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Abstract  

 

This research aimed to study the marketing mix factors from consumers’ perspectives that affect the 

decisions to purchase OTOP food products through omnichannel marketing among Generation Y      

(Gen Y) consumers in the New Normal era. In this study, the marketing mix factors from consumers’ 

perspectives comprised customer value, cost to customer, convenience, communication, caring, 

completion, and comfort. The sample group used in this research was 386 Gen Y consumers who had 

purchased OTOP products through online media. The instrument used to collect data was a 

questionnaire tested for content validity and reliability before data collection. The statistics used to 

analyze data were frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way ANOVA, and 

multiple regression analysis. The study results showed that the convenience dimension and the 

completion dimension of marketing mix factors from consumers’ perspectives both affected the 

decisions to purchase OTOP food products through omnichannel marketing among Gen Y consumers 

in the New Normal era at a statistically significant level of .05. That is, in the New Normal era, 

consumers can buy products through various channels on multiple devices, and omnichannel marketing 

will combine all trade channels and link them together. This can facilitate decision-making for 

consumers until they are satisfied and ultimately make a purchase decision. From the results of this 

study, entrepreneurs who sell OTOP food products can apply omnichannel marketing in their marketing 

plans to increase sales, leading to better business results. 
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บทคดัยอ่  
 
การวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ (7C’s) ที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ หนึง่ต าบล หนึง่ผลติภณัฑ ์(โอทอป) ประเภทอาหาร ผา่นการตลาดแบบผสมผสานช่องทาง (Omni Channel) ของ
ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ภายใตยุ้คปกติใหม่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้ที่ศึกษานี ้
ประกอบดว้ย ดา้นคณุคา่ที่ลกูคา้จะไดร้บั ดา้นตน้ทนุ ดา้นความสะดวก ดา้นการติดตอ่สือ่สาร ดา้นการดแูลเอาใจใส ่ดา้น
ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ และดา้นความสบาย กลุม่ตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยันีค้ือ ผู้บริโภคกลุม่เจนเนอ
เรชั่นวาย จ านวน 386 คน เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบความเที่ยงตรงเชิง
เนือ้หาและความเช่ือมั่นก่อนการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย สว่น
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนจ าแนกทางเดียว และการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิง
พหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ด้านความสะดวก และดา้น
ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้โอทอป ประเภทอาหาร ผ่านการตลาดแบบ
ผสมผสานช่องทางของผูบ้รโิภคในกลุม่เจนเนอเรชั่นวาย ภายใตย้คุปกติใหม ่อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ทัง้นีใ้น
ยคุปกติใหม ่ผูบ้ริโภคซือ้สินคา้ไดห้ลากหลายช่องทาง ผ่านหลากหลายอปุกรณ ์และการตลาดแบบผสมผสานช่องทางจะ
ผสานทุกช่องทางการคา้ ใหเ้ช่ือมโยงเข้าดว้ยกัน เพื่อช่วยอ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคจนเกิดความพึงพอใจและ
ตดัสินใจซือ้ในที่สดุ จากผลการศึกษานี ้ผูป้ระกอบการที่จ  าหน่ายผลิตภณัฑโ์อทอป (OTOP) ประเภทอาหาร สามารถน า
การตลาดแบบผสมผสานช่องทางไปประยุกตใ์ชใ้นการวางแผนการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขายผลิตภณัฑโ์อทอป ประเภท
อาหาร อนัจะน าไปสูผ่ลประกอบการทางธุรกิจที่ดี 
 

ค ำส ำคัญ: สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้; การตลาดแบบผสมผสานช่องทาง (Omni-channel); 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้; OTOP; เจนเนอเรชนัวาย; ยคุปกตใิหม่ (New normal) 
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1. บทน า  

ผลติภณัฑ ์OTOP หรอืหนึง่ต าบลหนึง่ผลติภณัฑ ์(One Tambon One Product) เป็นผลติภณัฑจ์ากภมูิปัญญา
ทอ้งถ่ินของกลุม่คนในชมุชน ที่สะทอ้นถึงวฒันธรรมในพืน้ท่ีแบบมีลกัษณะเฉพาะชดัเจน จึงเป็นจดุแข็งและจดุขายที่ส  าคญั 
รวมไปถึงมีศกัยภาพในการสง่ออกสงู ภายใตก้ารผลกัดนัของรฐับาลผ่านมาตรการสง่เสริมการลงทุนต่าง ๆ  จนสามารถ
สรา้งช่ือเสียงใหเ้ป็นที่รูจ้กัของชาวต่างชาติและสินคา้กลายเป็นที่ตอ้งการของตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะสินคา้ในกลุม่
เครื่องส าอาง เครื่องประดบั สิ่งทอ เฟอรน์ิเจอรข์องตกแต่งที่มีเอกลกัษณต์วัตนทอ้งถ่ินชดัเจน ซึ่งเป็นการสรา้งเศรษฐกิจ
ฐานรากใหเ้ขม้แข็งโดยหนว่ยงานภาครฐัใหก้ารสนบัสนนุช่วยเหลือดา้นความรู ้เทคโนโลยี ทนุ การบรหิารจดัการ เช่ือมโยง
สินคา้จากชุมชนไปสู่ตลาดทัง้ในประเทศและต่างประเทศ โดยสินคา้ในโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑห์รือโอทอป 
(OTOP) รฐับาลไดต้ัง้เป้าหมายใหม้ีมลูคา่การคา้โอทอป (OTOP) เพิ่มขึน้เป็น 3 แสนลา้นบาทภายในปีงบประมาณ 2563 
เพิ่มขึน้จากปี 2562 ที่ยอดขายอยู่ที่ 2.7 แสนลา้นบาท ถือเป็นการเพิ่มขึน้อยา่งตอ่เนื่องนบัตัง้แต่ปี 2546 ซึ่งสินคา้ โอทอป 
(OTOP) มีมูลค่าการจ าหน่ายอยู่ที่ประมาณ 5 หมื่นล้านบาทเท่านั้น (ธนาคารกรุงเทพ , 2563) ซึ่งในปัจจุบันมี
ผูป้ระกอบการจากฐานขอ้มลูการลงทะเบียนของผูผ้ลิตและผูป้ระกอบการ โอทอป (OTOP) ปี 2557-2563 (กรมพฒันา
ธุรกิจการคา้, 2564) ที่ไดร้บัการพัฒนาแลว้ มีผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) จ านวน 198,988 ผลิตภัณฑ ์จ านวนผูผ้ลิต 
ผูป้ระกอบการโอทอป (OTOP)  จ านวน 90,289 ราย กลุ่มผูผ้ลิตชุมชน จ านวน 50,031 กลุ่ม เจา้ของรายเดียว จ านวน 
38,902 รายและวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SME)  จ านวน 1,356 สถานประกอบการ ซึ่งขอ้มลูพบวา่ผลิตภณัฑ์
โอทอป (OTOP)  ประเภทอาหาร มีจ านวนสงูที่สดุ ถึง 74,774 ผลติภณัฑ ์(ส านกังานพฒันารฐับาลดิจิทลั, 2564) 

ในปัจจุบนัหลงัการเกิดวิกฤตการณโ์รคระบาดโควิด-19 ท าใหเ้กิดการรณรงค ์รกัษาระยะห่างทางสงัคมหรือ 
Social Distancing ที่องคก์ารอนามยัโลก (World Health Organization - WHO) ไดป้ระกาศแนวทางใหร้ว่มมือปฏิบตัิกนั
ตามมาพรอ้มทัง้นโยบายล็อคดาวนด์ว้ยการปิดสถานบริการบางแห่ง การปิดสถาบนัการศึกษา ปิดหา้งสรรพสินคา้ การ
เปลี่ยนระบบการท างานจากที่สถานประกอบการเป็นการท างานในที่อยู่อาศยั (Work From Home) การงดกิจกรรมเขา้
สงัคม ตลอดจนการออกค าสั่งเคอรฟิ์วและเมื่อเดอืนมีนาคม พ.ศ. 2564 องคก์ารอนามยัโลกไดแ้นะแนวทางใหมใ่หเ้ป็นการ
รักษาระยะห่างที่ให้ผลลพัธ์ชัดเจนคือ Physical Distancing หรือการรกัษาระยะห่างทางกายภาพ หลายประเทศจึง
เขม้งวดต่อการรกัษาระยะห่างในทกุสถานที่ ทัง้ที่ยงัเปิดหรือก าลงัจะเปิดใหบ้ริการ เช่นธนาคาร รถสาธารณะ ลิฟท ์รา้น
กาแฟ ดว้ยการก าหนดระยะหา่งระหวา่งกนัท่ีชดัเจนแตย่งัใชชี้วิตในสงัคมที่ไมแ่ยกตวัแตเ่ช่ือมโยงถึงกนัและกนั ซึง่นโยบาย
ใหม่นีม้ีส่วนช่วยลดปัญหาการติดเชือ้หรือแพรก่ระจายเชือ้อย่างเห็นไดช้ดั อีกทัง้ยงัสรา้งแนวคิดและทศันคติแห่งการใช้
ชีวิตใหม่จนเกิด New Normal ในสงัคมหากแต่สถานการณแ์พร่ระบาดของไวรสัโควิด-19 ที่หนกัขึน้เรื่อย ๆตัง้แต่ตน้ปี 
2563 ถึงปัจจุบนั ท าใหเ้ศรษฐกิจหยดุชะงกัซึ่งสง่ผลใหโ้อกาสที่จะผลกัดนัผลิตภณัฑ์โอทอป (OTOP) ของไทยที่จะด าเนิน
ตามแผนของรฐับาล ตามกรอบงบประมาณปี 2563 ท่ีวางไวต้อ้งสะดดุและจากการล็อคดาวนส์ง่ผลกระทบต่อเศรษฐกิจ
เป็นอยา่งมาก ท าใหย้อดขายผลติภณัฑโ์อทอป (OTOP) ของไทย ตัง้แตช่่วงปลายเดือนกมุภาพนัธ ์-เมษายน 2563 หายไป
เกือบ 30,000 ลา้นบาท ซึง่สามารถค านวณจากยอดขายรวมของผลติภณัฑโ์อทอป (OTOP) ทัง้ปีทั่วประเทศ จากเครอืขา่ย 
OTOP ของไทยประมาณกว่า 90,000 ราย ที่สามารถท ายอดขายไดป้ระมาณ 100,000 ลา้นบาท เนื่องจากไม่สามารถ
จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์นช่องทางการตลาดที่ทางภาครฐัจดั เช่นงานอีเวน้ทท์ี่ภาครฐัใหก้ารสนบัสนนุ ตลาดประชารฐั การจดั
นิทรรศการที่เมืองทองธานี (กรุงเทพธุรกิจ, 2563) อีกทัง้กลุม่วิสาหกิจโอทอป (OTOP) ตอ้งมีปรบัปรุงและพฒันาคณุภาพ
ผลิตภณัฑ ์บรรจุภณัฑ ์การด าเนินทางดา้นการตลาด สรา้งความหลากหลายของผลิตภณัฑแ์ละคณุภาพวตัถดุิบ โดยเนน้
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การน าทรพัยากรในพืน้ที่มาใช ้การบรูณาการองคค์วามรู ้ภมูิปัญญา วฒันธรรมและความเป็นไทยอีกทัง้ผูผ้ลิตจ าเป็นตอ้ง
แสวงหาความรูใ้หม่ ๆ  การพฒันาผลิตภณัฑเ์ชิงสรา้งสรรคใ์หส้อดคลอ้งกบักระแสความนิยม ความตอ้งการท่ีทนัสมยัของ
ผูบ้รโิภคที่มากยิ่งขึน้ (สดุถนอม ตนัเจรญิ, 2561) แตด่ว้ยพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่เปลีย่นแปลงไปในยคุดิจิทลั ทรานสฟ์อร์
เมชั่น (Digital Transformation) คือการที่ธุรกิจสามารถใช ้Digital Technology เขา้มาปรบัใชก้บัทกุสว่นของธุรกิจ ซึ่งจะ
ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตั้งแต่กระบวนการแรกของธุรกิจไปจนถึงกระบวนการส่งมอบให้กับลูกค้า ซึ่งเป็นการ
เปลีย่นแปลงของรูปแบบองคก์รอยา่งมกีลยทุธโ์ดยการปรบัเทคโนโลยีมาใช ้เพื่อเพิ่มประสทิธิภาพในการท างานและช่วยให้
ธุรกิจเติบโตทนัตามโลกปัจจุบนั โดยไม่โดน Digital Disruption เนื่องดว้ยความรวดเร็วของการเปลี่ยนแปลงในสงัคม ซึ่ง
ตา่งจากอดีตที่จะคอ่ยเป็นคอ่ยไปเพราะดว้ยเทคโนโลยีที่สามารถตอบโจทยใ์นเรือ่งของความรวดเรว็ในการสือ่สารหรือการ
ท าหลาย ๆดา้นในยคุสมยันี ้ซึ่งท าใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปลี่ยนแปลงไปและดว้ยการจ ากดัการให้บริการตามนโยบาย
ภาครัฐ ซึ่งสามารถซือ้ผ่านช่องทางการสั่งซือ้ที่หน้ารา้นและการสั่งผ่านแอปพลิเคชันจัดส่งอาหาร ( Food Delivery) 
ขอ้จ ากดัดงักลา่วสง่ผลกระทบตอ่รายไดข้องผูป้ระกอบการธุรกิจรา้นอาหาร ซึง่คาดวา่มลูคา่รวมของรายไดธุ้รกิจอาหารทัง้
ปี 2564 จะหายไปไม่ต ่ากว่า 6 หมื่นลา้นบาท ผลกัดนัใหบ้ริการธุรกิจจัดส่งอาหาร (Food Delivery) กลายมาเป็นช่อง
ทางการสรา้งรายไดห้ลกัของผูป้ระกอบการธุรกิจรา้นอาหาร นอกจากนีผู้ใ้หบ้รกิารแพลตฟอรม์ออนไลนจ์ดัสง่อาหารหลาย
รายไดเ้รง่ท าการตลาด จดัโปรโมชนัมอบสว่นลดและยกเวน้ค่าธรรมเนียมการจดัสง่ เพื่อเป็นการช่วยเหลือผูป้ระกอบการ
รา้นอาหารและช่วยดึงดูดผูบ้ริโภครายใหม่ใหเ้ขา้มาทดลองใช้งานในแพลตฟอรม์และเพิ่มความถ่ีในการใช้งานของ
ผูบ้รโิภครายเดิมเช่นกนั (ธนาคารกสกิรไทย, 2564)  

ศนูยว์ิจยักสิกรไทยประเมินว่า ทัง้ปี พ.ศ. 2564 ปริมาณการสั่งอาหารจดัสง่ที่บา้น จะมีจ านวนไม่นอ้ยกว่า 120 
ลา้นครัง้ หรือเพิ่มขึน้กว่า 3 เท่าตัว เมื่อเทียบกับช่วงก่อนโควิด-19 ในปี 2562 ที่มีจ านวนประมาณ 35 – 45 ลา้นครัง้ 
นอกจากนี ้วิถีการใชชี้วิตประจ าวนัทา่มกลางการแพรร่ะบาดของโควิด-19 สง่ผลตอ่พฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิาร
จัดส่งอาหารไปยงัที่พกั โดยมีเทรนดพ์ฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงของผูบ้ริโภคที่น่าสนใจ ทัง้นีร้ะดบัราคาเฉลี่ยต่อครัง้ที่สั่ง
ลดลงรอ้ยละ 20-25 จากปีก่อน จากปัจจยัดา้นก าลงัซือ้และการจดัโปรโมชั่นของผูป้ระกอบการ รา้นอาหารขา้งทาง (Street 
Food) เขา้มามีบทบาทมากขึน้ พืน้ที่การสั่งอาหารขยายสู่บริเวณกรุงเทพฯรอบนอกและพืน้ที่เช่ือมต่อระหว่างกรุงเทพฯ
และปรมิณฑลมากขึน้ (ธนาคารกสกิรไทย, 2564)  

จากปี 2562 พฤติกรรมของคนไทยใชอ้ินเตอรเ์น็ตเพียง 10 ชั่วโมง 22 นาที แต่ในปี 2563 พบว่าพฤติกรรมของ
คนไทยใชอ้ินเตอรเ์น็ตเพิ่มขึน้ ถึง 11 ชั่วโมง 25 นาที โดยมีการเพิ่มมากขึน้ถึง 1 ชั่วโมง 3 นาที ซึง่รวมถึงพฤติกรรมกลุม่เจน
เนอเรชนัวาย คือกลุม่ประชากรผูท้ี่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523  ถึง 2543 หรอืมีอายรุะหวา่ง 19 ถึง 39 ปีถือเป็นประชากรกลุม่
ใหญ่ที่ทั่วโลกและเป็นสว่นท่ีมากที่สดุของประเทศไทยซึง่กลุม่เจนเนอเรชนัวายเป็นกลุม่ประชากรที่อยูใ่นวยัส าคญัตอ่การ
พฒันาประเทศและมีพฤติกรรมการใชอ้ินเตอรเ์น็ตสงูที่สดุจ านวน 12 ชั่วโมง  26 นาทีอาจเป็นเพราะกลุม่เจนเนอเรชนัวาย 
เป็นกลุม่คนวยัเรยีนและท างานท่ีตอ้งการมีการใชอ้ินเตอรเ์น็ตในกิจกรรมประจ าวนั ซึง่กิจกรรมที่เป็นท่ีนิยมของกลุม่คนเจน
เนอเรชนันี ้คือการใชโ้ซเซียลมีเดีย คิดเป็นรอ้ยละ 93.7 ดหูนงัหรือฟังเพลงออนไลน ์คิดเป็นรอ้ยละ 73.6 และคน้หาขอ้มลู
ออนไลน ์คิดเป็นรอ้ยละ 72.3 โดยภายใตส้ถานการณโ์รคระบาด ท าใหกิ้จกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงมากที่สดุคือการเรยีน
ออนไลน ์เดิมอยู่ที่รอ้ยละ 24.4 ในปี 2562 เป็นรอ้ยละ 57.5 ในปี 2563 และการสั่งอาหารออนไลนท์ี่ปี 2562 อยู่ที่รอ้ยละ 
50 เป็นรอ้ยละ 77.8 ในปี 2563 และกลุม่เจนเนอ  เรชนัวาย ที่ซือ้สินคา้และบริการออนไลน ์มีพฤติกรรมซือ้ผ่าน Shopee 
รอ้ยละ 91 ต่อมาคือ Lazada รอ้ยละ 72.9 และ Facebook รอ้ยละ 55.1 เนื่องจากสินคา้ที่มีความหลากหลาย ราคาที่
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เอือ้มถึง รวมทัง้มีการจดัโปรโมชนัและช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง (กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสงัคม, 2563) 
เนื่องจากพฤติกรรมของกลุม่เจนเนอเรชนัวายเป็นกลุม่คนที่เติบโตมาพรอ้มกบัคอมพิวเตอรแ์ละเทคโนโลยี ใชอ้ินเตอรเ์น็ต
เป็นเครือ่งมือส าคญัในการด าเนินชีวิตและติดต่อกบักลุม่เพื่อน ซึง่เป็นกลุม่คนท่ีมีอิทธิพลทางดา้นการตลาดในปัจจุบนั ใน
ดา้นแอปพลิเคชันเป็นอย่างมาก อีกทัง้ลกัษณะที่ชอบเป็นผูน้  าเทรนดแ์ละมีความตรงไปตรงมากลา้คิดกลา้แสดงออก
มากกวา่เจนเนอเรชนัอื่น ๆ ซึ่งเป็นกลุม่ประชากรวยัท างานท่ีมีสดัสว่นสงูที่สดุในประเทศ อีกทัง้กลุม่ประชากรที่มีรายไดส้งู 
มีก าลงัซือ้สงูมากที่สดุ (กรมสขุภาพจิต, 2563) ประกอบกบัผลติภณัฑโ์อทอป (OTOP) เป็นผลติภณัฑท์ี่รวบรวมภมูิปัญญา
ของคนในประเทศที่สื่อสารออกมาในรูปแบบผลิตภณัฑแ์ละมีจ านวนมาก แต่ประสบปัญหาทางการขายสินคา้เนื่องจาก
การถกู Digital Disruption และวิกฤตการณโ์ควิด-19 ท าใหผู้ป้ระกอบการบางรายไมส่ามารถจ าหนา่ยผลติภณัฑไ์ด ้ 

จากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีดิจิทลั (Digital Disruption) ที่เขา้มาสรา้งความทา้ทายภาคธุรกิจทกุสว่น 
“ธุรกิจคา้ปลกี” จึงเป็นอีกหนึง่ธุรกิจที่รบัผลกระทบจากพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่เปลีย่นแปลง หนัมานิยมซือ้สนิคา้ผา่นออนไลน์
มากขึน้ ประกอบกบัวิกฤติโควิด-19 กลายเป็นตวัเรง่ใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ออนไลนเ์พิ่มขึน้อย่างมีนยัส าคญั ท าใหธุ้รกิจ
ค้าปลีก ต้องหันปรับมาใช้กลยุทธ์ Omni-channel นั่นคือการที่ธุรกิจตอ้งผสมผสานช่องทางการสื่อสารทั้งออนไลน์ 
(Online) และการขายหนา้รา้น (Offline) มาช่วยสง่เสรมิเรือ่งการสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหล้กูคา้ ไมว่า่ลกูคา้จะเขา้ผา่นทาง
ช่องทางไหน สามารถอ านวยความสะดวกให้ลูกค้าได้ ซึ่งลูกค้าในยุคนีท้ี่น่าสนใจ คือลูกค้ากลุ่มเจนเนอเรชันวาย 
(Generation Y) โดยลกูคา้ในเจนเนอเรชนันี ้ เนน้การสั่งซือ้ของแบบ Omni-channel รวมถึงชอบใหร้า้นคา้ รา้นอาหาร มี
ปฏิสมัพนัธ ์เช่นสามารถสอบถามรายละเอียดการใชง้าน ขอความช่วยเหลอืได ้อีกทัง้การบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก (WOM) 
และช่องทางออนไลนม์ีผลอยา่งมากตอ่การตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ เพราะคนในรุน่นีม้ีการใชเ้ทคโนโลยีไดอ้ยา่งคลอ่งแคลว่ 
รวมถึงการมีคอนเนคชนั การมีสงัคมและคนรอบขา้งที่มากมาย ท าใหม้ีการเลอืกซือ้ของผา่นการเชิญชวน หรอืผา่นการรวีิว 
คนในเจนเนอเรชนันีม้องวา่ การชอปป้ิงเป็นกิจกรรมที่ผอ่นคลายและสนกุ Omni-channel จึงเป็นแนวทางการท าการตลาด
ที่สรา้งโอกาสทางการคา้ใหม ่ๆ ของผูป้ระกอบการใหม้ีประสทิธิภาพมากขึน้ ถือเป็นอีกหนึง่กลยทุธท์ี่ช่วยใหธุ้รกิจออนไลน์
และออฟไลนอ์ยู่รอดในยุค Digital Disruption และการระบาดของ โควิด-19 นีไ้ด ้ซึ่งพฤติกรรมของคนในปัจจุบนัที่ตอ้ง
ปรบัเปลี่ยนรูปแบบวิถีชีวิตไปจากเดิม เป็นรูปแบบวิถีชีวิตภายใตย้คุปกติใหม ่(New normal) ไม่ใช่เฉพาะผูบ้ริโภคเทา่นัน้ 
แตร่วมถึงผูป้ระกอบการก็ตอ้งปรบัเปลีย่นดว้ยเช่นกนั  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้มีการจัดท างานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีต่อ
การตลาดแบบผสมผสานช่องทาง (Omni-channel) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ ์OTOP ประเภทอาหาร ของ
ผู้บริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชันวาย ภายใต้ยุคปกติใหม่ (New normal) เพื่อน าเสนอความส าคัญของการตลาดแบบ
ผสมผสานช่องทาง (Omni-channel) ที่มีต่อการซือ้ขาย ผลิตภณัฑ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหารภายใตยุ้คปกติใหม่ 
(New normal)ซึ่งงานวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคท์ี่จะน าผลจากการวิเคราะหข์อ้มลูงานวิจยันีน้  าไปใหก้บัผูป้ระกอบการโอทอป 
(OTOP)  ประเภทอาหารหรอืประเภทอื่น ๆ ที่สนใจสามารถน าขอ้มลูที่ไดไ้ปใชป้ระโยชนใ์นดา้นการวิเคราะหพ์ฤตกิรรมของ
กลุ่มเจนเนอเรชันวาย เพื่อใช้เป็นขอ้มูลและน าเสนอกลยุทธ์การตลาดใหก้ับผูป้ระกอบการ โอทอป (OTOP) สามารถ
วิเคราะหแ์ละตดัสินใจในเลือก พฒันาและปรบัปรุงผลิตผลิตภณัฑห์รือการน ากลยทุธไ์ปปรบัใชใ้นธุรกิจ เพื่อใหส้อดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุม่เจนเนอเรชนัวายที่บรโิภคสนิคา้โอทอป (OTOP) ประเภทอาหารตอ่ไป 
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2. วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ผลิตภัณฑ ์OTOP ประเภท
มุมมองของผู้บริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชันวาย ที่มีต่อการตลาดแบบผสมผสานช่องทาง (Omni-channel) 
ใหม ่(New normal) ในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้ แบบผสมผสาน
ช่องทาง  (Omni-channel) ที่มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑ ์ OTOP ประเภทอาหาร ของผูบ้รโิภค
ในกลุม่ เจนเนอเรชนัวาย ภายใตย้คุปกติใหม ่(New normal) ในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล 

 

3. กรอบแนวคิด 

การวิจยัเรื่อง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ (7C’s) ที่สง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ ์หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ ์(โอทอป) ประเภทอาหาร ผ่านการตลาดแบบผสมผสานช่องทางของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย ภายใต้ยุคปกติใหม่ (New normal) ในครัง้นีไ้ดศ้ึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่
เก่ียวขอ้งซึง่ไดก้รอบแนวคิดของงานวิจยั ดงันี ้
         
                         ตัวแปรอิสระ                                           ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

        
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดงานวจิยั 

การตัดสินใจซือ้ 
(purchase decision)   

ผลติภณัฑ ์OTOP ประเภทอาหาร 
ของผูบ้รโิภคในกลุม่ เจนเนอเรชนั

วาย ภายใตย้คุปกติใหม ่
 (New normal) 

 (ปรบัปรุง Kotler & Keller, 2016) 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ในมุมมองของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชนัวาย 

1. ดา้นคณุคา่ที่จะไดร้บั   
2. ดา้นตน้ทนุ 
3. ดา้นความสะดวก       
4. ดา้นการติดตอ่สือ่สาร 
5. ดา้นการดแูลเอาใจใส ่
6. ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ   
7. ดา้นความสบาย 

(ปรบัปรุง Ozuem, Patten, & Azemi, 2019) 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ  2. การศกึษา 3. อาชีพ  4. สถานภาพ 
5. รายไดต้อ่เดือน  6. พืน้ท่ีอาศยั 
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4. การด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลกัษณะเชิงส ารวจ (Survey Research)
Research)ประชากรท่ีใชใ้นการศกึษาครัง้นี ้ไดแ้ก่ กลุม่เจนเนอเรชนัวาย อาย ุ16-39 ปี (โครงการสขุภาพคนไทย, 2559) ที่
ไทย, 2559) ที่เคยซือ้ผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) ผ่านช่องทางสื่อออนไลนต์่าง ๆ ระหว่าง เดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 – 
2563 – ธันวาคม พ.ศ. 2564 มีพืน้ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพฯและปริมณฑล ซึ่งไม่สามารถก าหนดประชากรที่แน่นอนได ้โดย
ผูว้ิจัยเลือกใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน ์จาก Google from 
ขัน้ตอนที่ 1 ผูว้ิจัยส่งแบบสอบถามออนไลนใ์หผู้ท้ี่รูจ้ักช่วยกระจายแบบสอบถาม โดยก าหนดกลุ่มตวัอย่าง และพืน้ที่ที่
ก  าหนด ผา่นช่องทาง Facebook LINE และ Instagram ขัน้ตอนที่ 2 ผูว้ิจยัสง่แบบสอบถามออนไลน ์ผา่นช่องทาง Facebook 
GROUP ผา่นกลุม่ตอบแบบสอบถาม โดยก าหนดกลุม่ตวัอยา่ง และพืน้ท่ีที่ก าหนดไว ้เช่นกลุม่ซือ้-ขาย สนิคา้โอทอป (OTOP) 

เป็นตน้ ซึ่งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูว้ิจัยสรา้งขึน้ แบ่งเป็น 6 ส่วน ประกอบดว้ย 
สว่นท่ี 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  สว่นท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑโ์อทอป (OTOP) ประเภท
อาหาร ประกอบดว้ย ช่วงเวลาที่ตดัสนิใจซือ้ วนัท่ีซือ้ ประเภทอาหารที่ซือ้ สือ่ออนไลนท์ี่ใช ้สือ่ออฟไลนท์ี่ใช ้ราคาเฉลีย่ของ
สินคา้ และปัญหาที่พบจากการสั่งซือ้ สว่นที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาดในมมุมองลกูคา้ ประกอบดว้ย  ดา้น
คุณค่าที่จะไดร้บั ดา้นตน้ทุน  ดา้นความสะดวก ดา้นการติดต่อสื่อสาร ดา้นการดูแลเอาใจใส่ ดา้นความส าเร็จในการ
ตอบสนองความตอ้งการ และดา้นความสบาย ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ ประกอบดว้ย การ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ การแสวงหาขอ้มลู การประเมินขอ้มลูแตล่ะทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และการประเมินผลสนิคา้
และบริการหลงัการซือ้และส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน และส่วนที่ 6 ขอ้เสนอแนะอื่น ๆ โดยมีการหาคุณภาพของ
เครื่องมือในการวิจยั ผูว้ิจัยน าแบบสอบถามทัง้หมดเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจความ

เท่ียงตรงของเนือ้หาและความถกูตอ้ง ค าถามท่ีมีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟามากที่สดุ ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้ (α=0.967) รอง

ลงไป ไดแ้ก่ การประเมินขอ้มลูแตล่ะทางเลือก (α =0.966) ค าถามท่ีมีคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาต ่าสดุ ไดแ้ก่ ดา้นตน้ทนุ (α 

=0.807) ซึ่งแบบสอบถามที่ใชใ้นการวิจยันี ้มีขอ้ค าถามจ านวน 77 ขอ้ และมีค่า α ระหว่าง 0.807 ถึง 0.967 ซึ่งเป็นคา่ที่
สามารถยอมรบัได ้ผูว้ิจัยไดร้บัแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ตรวจสอบความถูกตอ้งและครบถว้นของแบบสอบถาม 
พบว่า เป็นแบบสอบถามที่ถกูตอ้งและครบถว้น จ านวน 386 ชุด (จ านวนตวัอย่างที่ค  านวณโดยใชส้ตูร Cochran, 1977 = 
386 คน) จากนัน้จึงลงรหสั (Coding) และประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Science for Windows) สถิติที่ ใช้วิ เคราะห์มี  2  ประเภท ได้แก่สถิติ เ ชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ประกอบด้วยสถิติการแจกแจงค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  และ สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ประกอบดว้ยสถิติการทดสอบ t-test กรณีเปรียบเทียบ 2 กลุม่ การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One way ANOVA) กรณีเปรียบเทียบมากกว่า 2 กลุ่ม และหากผลการทดสอบมีนยัส าคญัทางสถิติ จะวิเคราะห์
เปรยีบเทียบเป็นรายคูด่ว้ยสถิติ LSD และการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression Analysis) ตามวิธี Enter 
 
5. ผลการวิจัย 

การวิจยัน าเสนอผลการวิจยัเป็น 5 สว่น ไดแ้ก่ สว่นท่ี 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม สว่น
ที่ 2 ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหาร ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความ
คิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีต่อสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ สว่นท่ี 4 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นของ
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ผูบ้ริโภคที่มีต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้และส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน ประกอบดว้ยปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกนั 
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ ผลิตภัณฑ ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหารของผูบ้ริโภคในกลุ่ม เจนเนอเรชันวาย 
ภายใตย้คุปกติใหม ่(New normal) ในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล ตา่งกนั และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของลกูคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหาร ของผูบ้ริโภคในกลุม่ 
เจนเนอเรชนัวายภายใตย้คุปกติใหม ่(New normal) ในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล 

สว่นท่ี 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
กลุม่ตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้เป็นผูบ้รโิภคในกลุม่เจนเนอเรชนัวาย ในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑล ที่เคยซือ้

ผลิตภณัฑ ์โอทอป (OTOP)  ประเภทอาหาร ผ่านทัง้การใชช้่องทางออนไลนแ์ละรา้นคา้ปลีก จ านวน 386 คน ซึ่งผูต้อบ
แบบสอบถามมีจ านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชายผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีพืน้ที่อาศยัอยู่ที่จังหวดัสมุทรปราการ 
ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็น พนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสดและมีรายไดต้่อเดือน 
ระหวา่ง 10,001 - 20,000  บาท  

สว่นท่ี 2  ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ประเภทอาหาร 
ผูบ้ริโภคในกลุม่เจนเนอเรชนัวาย ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ที่เคยซือ้ผลิตภณัฑ ์ โอทอป (OTOP) ประเภท

อาหาร ผ่านทัง้การใชช้่องทางออนไลนแ์ละรา้นคา้ปลีก จ านวน 386 คน ส่วนมากซือ้หลงัเลิกงาน พกักลางวนั ซือ้ในวนั
เสาร ์– อาทิตย ์มกัเลือกซือ้ อาหารแปรรูปกึ่งส  าเร็จรูป/ส าเร็จรูป เช่น ขนมเคก้ เฉาก๊วย ขนมโมจิ ทองมว้น ลกูคา้สว่นมาก
ซือ้ผ่านสื่อออนไลน ์Face book สว่นสื่อออฟไลน ์ลกูคา้สว่นมากซือ้ผ่านสื่อออฟไลน ์รา้นขายของฝาก ลกูคา้สว่นมากซือ้
แต่ละครัง้ในราคาระหว่าง 101 – 200 บาท รองลงไป ในราคาระหว่าง 201 - 300 บาท ลกูคา้ส่วนมากซือ้ 1-2 ครัง้ ต่อ
สปัดาห ์และลกูคา้สว่นมาก จะพบปัญหา สินคา้หรือบริการมีคณุภาพไม่ตรงกบัที่โฆษณาไว ้รองลงไป คือปัญหา สินคา้
หรอืบรกิารไมไ่ดม้าตรฐาน  

สว่นท่ี 3 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีตอ่สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 
 

ตารางที่ 1 แสดงคา่ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีตอ่สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้า 

Mean S.D. แปลความ 
ล าดับ

ความส าคัญ 

ดา้นคณุคา่ที่จะไดร้บั  3.962 0.677 มาก 6 

ดา้นตน้ทนุ  3.789 0.668 มาก 7 

ดา้นความสะดวก  4.014 0.653 มาก 2 

ดา้นการติดตอ่สือ่สาร  3.986 0.636 มาก 4 

ดา้นการดแูลเอาใจใส ่ 3.994 0.683 มาก 3 
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ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกค้า 

Mean S.D. แปลความ 
ล าดับ

ความส าคัญ 

ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความ

ตอ้งการ  

4.085 0.650 มาก 1 

ดา้นความสบาย  3.972 0.672 มาก 5 

ภาพรวมส่วนประสมทางการตลาด 3.972 0.567 มาก 

 
จากตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ โดย

ภาพรวมอยูใ่นระดบั “มาก” เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นท่ีมีคา่เฉลีย่อยูใ่นล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ ดา้นความส าเรจ็ใน
การตอบสนองความตอ้งการ ดา้นคณุค่าที่จะไดร้บั โดยภาพรวมอยู่ในระดบั “มาก” ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ 
การมีเครื่องหมายรบัรองมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ดา้นตน้ทุน โดยภาพรวมอยู่ในระดบั “มาก” ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบั
สงูสดุ ไดแ้ก่ มีวิธีการช าระเงินหลากหลายวิธี ดา้นความสะดวก โดยภาพรวมอยู่ในระดบั “มาก” ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบั
สงูสดุ ไดแ้ก่ รา้นคา้ออนไลนม์ีตอ้งมีรูปแบบที่น่าใชง้าน ดา้นการติดต่อสื่อสาร โดยภาพรวมอยู่ในระดบั “มาก” ขอ้ที่มี
คา่เฉลีย่ในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ การรวีิวสนิคา้จากผูท้ี่เคยซือ้สนิคา้แลว้นัน้มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ ดา้นการการดแูลเอาใจใส ่
โดยภาพรวมอยู่ในระดบั “มาก” ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ พนกังานมีมนษุยส์มัพนัธท์ี่ดี ดา้นความส าเร็จในการ
ตอบสนองความตอ้งการ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั “มาก” ขอ้ที่มีคา่เฉลีย่ในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ ไดร้บัสนิคา้ที่มีคณุภาพ ดา้น
ความสบาย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั “มาก” ขอ้ที่มีคา่เฉลีย่ในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ มีการดแูลตลอดการซือ้ขาย  

สว่นท่ี 4 ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 

ตารางที่ 2 แสดงคา่ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ Mean S.D. แปลความ 
ล าดับ

ความส าคัญ 

การตระหนกัถึงความตอ้งการ 3.788 0.892 มาก 4 

การแสวงหาขอ้มลู 3.768 0.834 มาก 5 

การประเมินขอ้มลูแตล่ะทางเลอืก 3.922 0.812 มาก 2 

การตดัสนิใจซือ้ 3.985 0.750 มาก 1 

การประเมินผลสนิคา้และบรกิารหลงัการ

ซือ้ 
3.898 0.800 

มาก 3 

ภาพรวมกระบวนการตัดสนิใจซือ้ 3.872 0.743 มาก  
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จากตารางที่ 2 ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที่มีต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ โดยภาพรวมอยู่ในระดบั “มาก” 
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีคา่เฉลีย่อยูใ่นล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้ หากแยกรายดา้นพบวา่ขัน้การ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ โดยภาพรวมอยู่ในระดบั “มาก” ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ ท่านมีความสะดวกในการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑผ์่าน Omni-channel ทัง้ที่หนา้รา้น และจากช่องทางออนไลน ์ดา้นขัน้การแสวงหาขอ้มลู โดยภาพรวม
อยู่ในระดบั “มาก” ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ ท่านมีการคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑบ์นสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีการ
แนะน า หรอืบอกตอ่ บง่บอกถึงคณุสมบตัิที่ตรงตามความตอ้งการของทา่น ดา้นขัน้การประเมินขอ้มลูแต่ละทางเลอืก โดย
ภาพรวมอยูใ่นระดบั “มาก” ขอ้ที่มีคา่เฉลีย่ในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ หลงัจากที่ศกึษาขอ้มลูจากแหลง่ตา่ง ๆ  แลว้ ทา่นมกัจะน า
ขอ้มลูที่ไดม้าเปรียบเทียบ ดา้นขัน้การตดัสินใจซือ้ โดยภาพรวมอยู่ในระดบั “มาก” ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ มี
ผลิตภณัฑต์รงตามความตอ้งการ ราคาเหมาะสม สั่งซือ้ง่าย ติดต่อไดต้ลอดเวลา ดา้นขัน้การประเมินผลสินคา้และบรกิาร
หลงัการซือ้ โดยภาพรวมอยู่ในระดบั “มาก” ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยในล าดับสงูสดุ ไดแ้ก่ ท่านรูส้กึประทบัใจเพราะผลิตภณัฑต์รง
ตามความตอ้งการ  

สว่นท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชนัวาย ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์ โอ

ทอป (OTOP)  ประเภทอาหารผา่นช่องทาง (Omni-channel) ตา่งกนั 
 

ตารางที่ 3 แสดงผลรวมการวิเคราะหส์มมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคในกลุม่เจนเนอเรชนัวาย ที่มีปัจจยัสว่นบคุคลต่างกนั มีการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหารผา่นช่องทาง (Omni-channel) ตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบ 

H11: เพศ ตา่งกนั มีการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โอทอป (OTOP)  ประเภทอาหาร ตา่งกนั ไมส่นบัสนนุ 

H12: พืน้ท่ีอาศยั ตา่งกนั มีการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหาร ตา่งกนั สนบัสนนุ 

H13: การศกึษา ตา่งกนั มีการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โอทอป (OTOP)  ประเภทอาหาร ตา่งกนั ไมส่นบัสนนุ 

H14: อาชีพ ตา่งกนั มีการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โอทอป (OTOP)  ประเภทอาหาร ตา่งกนั ไมส่นบัสนนุ 

H15: สถานภาพ ตา่งกนั มีการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑโ์อทอป (OTOP) ประเภทอาหาร ตา่งกนั ไมส่นบัสนนุ 

H16: รายไดต้อ่เดือน ตา่งกนั มีการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑโ์อทอป (OTOP) ประเภทอาหารตา่งกนั ไมส่นบัสนนุ 

 
จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบ สมมติฐานที่ 1 พบว่า ผูบ้ริโภคในกลุ่มเจนเนอเรชันวาย ที่มีปัจจัยส่วนบุคคล

ต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหารผ่านช่องทาง (Omni-channel) ต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 เฉพาะ ปัจจยัสว่นบคุคลดา้นพืน้ที่อาศยั สว่นปัจจยัสว่นบคุคลดา้น เพศ การศึกษา อาชีพ 
สถานภาพ และรายต่อเดือน ต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหารผ่านช่องทาง (Omni-
channel) ไมต่า่งกนั 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซือ้
ผลติภณัฑ ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหาร 

 
ตารางที่ 4 แสดงตวัแบบที่ไดจ้ากการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหคุณูของตวัแปรตาม Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .440a .194 .179 .67342 

a. Predictors: (Constant), x7, x1, x2, x4, x5, x6, x3 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า ค่าสมัประสิทธ์ิการท านาย (R Square) มีค่าเท่ากบั 0.194 ซึ่งหมายความวา่ ตวัแปรอิสระ
ทัง้ 7 ปัจจยันี ้สามารถอธิบายผลที่มีตอ่การตดัสนิใจซือ้ ผา่นช่องทางรา้นคา้ปลกีแบบ Omni-channel ไดร้อ้ยละ 19.4 
 
ตารางที่ 5 แสดงผลรวมการวิเคราะหส์มมติฐานที่ 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ มีอิทธิพลเชิง

บวกตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑโ์อทอป (OTOP) ประเภทอาหาร 

  Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Tolerance VIF 

B Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 1.729 0.246 
 

7.031 0.000   

ดา้นคณุคา่ที่จะไดร้บั -0.105 0.076 -0.096 -1.382 0.168 .444 2.254 

ดา้นตน้ทนุ 0.010 0.081 0.009 0.129 0.898 .402 2.489 

ดา้นความสะดวก 0.241 0.105 0.212 2.290 0.023* .249 4.014 

ดา้นการติดตอ่สือ่สาร 0.108 0.101 0.093 1.067 0.287 .284 3.524 

ดา้นการดแูลเอาใจใส ่ -0.017 0.095 -0.016 -0.178 0.859 .277 3.606 

ดา้นความส าเรจ็ในการ

ตอบสนอง 

0.229 0.100 0.200 2.291 0.022* .279 3.585 

ดา้นความสบาย 0.064 0.097 0.058 0.660 0.510 .278 3.596 

a. Dependent Variable: การตดัสนิใจซือ้   
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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จากตารางที่ 5 พบวา่ คา่สถิติ Tolerance ของตวัแปรมีคา่ไมใ่กลศ้นูย ์0 (Tolerance มีคา่ระหวา่ง 0.249-0.444) 
และ Variance Inflation Factor มีค่านอ้ยกว่า 10 ทกุตวั (VIF มีค่าระหว่าง 2.254-4.014) ดงันัน้จึงสรุปไดว้่าตวัแปรอิสระ
ทกุตวัไม่มีระดบัความสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนั เป็นตวัแปรที่อิสระต่อกนั ซึ่งถือว่าระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปรอิสระทกุตวั
ไม่ก่อใหเ้กิด Multi collinearity และผลการทดสอบ สมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของ
ลกูคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหาร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
.05 เฉพาะดา้นความสะดวก และ ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ สว่นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองอีก 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคณุค่าที่จะไดร้บั ดา้นตน้ทนุ ดา้นการติดต่อสื่อสาร ดา้นการดแูลเอาใจใส ่และ ดา้นความ
สบาย ไมม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหาร 

 
6. การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

6.1 ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า โดยภาพรวมอยู่ในระดับ 
“มาก” 

จากผลวิจยัที่พบวา่ ระดบัความคิดเห็นต่อ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดบั มาก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สามารถ สิทธิมณี (2562) เรื่อง ปัจจยัที่สง่ผลตอ่การซือ้สนิคา้ผ่านทางช่อง Online: 
กรณีศึกษาจงัหวดัน่าน และกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ปัจจัยสว่นผสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อการซือ้สินคา้ผ่านช่องทาง 
Online โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สุรียว์ัล โพธ์ิสุข (2563) เรื่อง การตัดสินใจซือ้สินคา้
ออนไลนข์องประชากรอ าเภอบางพล ีจงัหวดัสมทุรปราการ ที่พบวา่ มีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัดา้นสว่นประสมการตลาด อยู่
ในระดบัมาก และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ พิชญาภา มุสิเกตุ (2563) เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
อปุกรณส์มารต์โฟนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด
ทกุดา้นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก 

จากผลวิจยัที่พบวา่ ระดบัความคิดเห็นต่อ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับ “มาก” เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ไดแ้ก่ ดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความ
ตอ้งการ และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยสงูสดุ ไดแ้ก่ ไดร้บัสินคา้ที่มีคณุภาพ ทัง้นี ้อาจเนื่องจาก ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคจะเลือกซือ้นัน้
จะตอ้งเป็นผลิตภณัฑไ์ดร้บัรองคณุภาพมาตรฐาน และบรรจุภณัฑจ์ะตอ้งแสดงส่วนประกอบส าคญัอย่างชดัเจน ซึ่งสิ่ง
เหล่านีจ้ะเป็นหลกัฐานยืนยนัถึงความเช่ือมั่น เพราะอาหารเป็นสิ่งที่ตอ้งบริโภคเขา้สู่ร่างกาย หากไม่มี การรบัรองความ
ปลอดภยั หรอืขอ้มลูส าคญัที่บง่บอกอยา่งชดัเจน ก็จะไมส่ามารถบอกไดว้า่สนิคา้นัน้มีคณุภาพหรอืมีอนัตรายหรอืไม ่มีการ
สาธิตถึงขัน้ตอนกระบวนการผลติ ก็จะเป็นการตอกย า้ใหผู้บ้รโิภครบัรูว้า่ผูป้ระกอบการใหค้วามส าคญักบักระบวนการผลติ
ที่มีความสะอาด ถกูสขุลกัษณะ ซึง่จะช่วยสรา้งความเช่ือมั่นใหแ้ก่ผูบ้รโิภคเป็นอยา่งมาก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิธิดา 
พระยาลอ (2558) เรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ประเภทผลิตภณัฑอ์าหารในโครงการหนึ่งต าบล หนึ่ง
ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคที่ผลติในจงัหวดัขอนแก่น พบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัมาก คือ 
เรือ่งคณุภาพของผลติภณัฑ ์ที่จะตอ้งมีความสะอาด และความปลอดภยั มีราคาที่เหมาะสม ที่ตัง้ของรา้นเขา้ถึงไดส้ะดวก 
และมีผลติภณัฑอ์าหารใหล้องชิม 
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6.2 ระดับความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้โดยภาพรวมอยูใ่นระดับ “มาก” 
จากผลวิจยัที่พบวา่กลุม่เจนเนอเรชนัวาย ในยกุปกติใหมม่ี ระดบัความคิดเห็นตอ่ กระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดย

ภาพรวม อยู่ในระดบั มาก สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ชาญชัย กอ้งโลก  (2560) เรื่อง กระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ใน 
แอปพลิเคชัน INSTAGRAM ของผู้บริโภคผู้ใช้แอปพลิ เคชัน INSTAGRAM พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื ้อสินค้าใน 
แอปพลิเคชัน INSTAGRAM ของผูบ้ริโภค โดยภาพรวม มีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ  
ประกายมาส สิงโห (2563) เรื่อง การตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นทางแอปพลิเคชนัออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดันา่น ที่พบวา่ 
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นทางแอปพลเิคชนัออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดัน่านมีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก และ 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สรุยีว์ลั โพธ์ิสขุ (2563) เรือ่ง การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลนข์องประชากรอ าเภอบางพล ีจงัหวดั
สมทุรปราการ ที่พบวา่ มีการตดัสนิใจซือ้ออนไลนโ์ดยรวม อยูใ่นระดบัมาก 

จากผลวิจัยที่พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อ กระบวนการตดัสินใจซือ้ โดยภาพรวม อยู่ในระดับ “มาก” เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นท่ีมีคา่เฉลีย่สงูสดุ ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซือ้ และขอ้ที่มีคา่เฉลีย่สงูสดุ ไดแ้ก่ มีผลติภณัฑต์รง
ตามความตอ้งการ ราคาเหมาะสม สั่งซือ้ง่าย ติดตอ่ไดต้ลอดเวลา สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เมธาวี เผา่เมธวารธีร (2558) 
เรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้โอทอป บนออนไลนข์องผูบ้ริโภค พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
โอทอปบนออนไลนโ์ดยภาพรวมมีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นที่มีคะแนนสงูสดุ ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้ ขอ้ที่มี
คะแนนสงูสดุ ไดแ้ก่ ท่านสั่งซือ้สินคา้เมื่อสินคา้มีการรบัประกนัคณุภาพ ทัง้นี ้อาจเนื่องจาก ในการตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑ ์
ผูบ้รโิภคจะมีการพิจารณาเก่ียวกบัแหลง่ขาย เงื่อนไขการขาย การรบัประกัน การบรกิารหลงัการขาย เป็นตน้ 

6.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 1 
6.3.1  จากผลการวิจยัที่พบวา่กลุม่เจนเนอเรชนัวาย ในยกุปกติใหม ่มีปัจจยัสว่นบคุคล พืน้ท่ีอาศยั 

ตา่งกนั การตดัสนิซือ้โดยภาพรวม ตา่งกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวะสา ปฏิสมัภิท
ทาวงศ ์(2563) เรื่อง กระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา้ผ่าน Application Shopee ในสถานการณ์การแพร่ระบาด 
COVID-19 ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีการเลือกซือ้สินคา้โดยเลือกรา้นท่ี
อยู่ใกลก้ับพืน้ที่ที่อาศยัต่างกัน ท าใหก้ระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน Application Shopee ในสถานการณก์ารแพร่
ระบาด COVID-19 โดยรวมต่างกนั ทัง้นี ้อาจเนื่องจากระบบ Logistics ในยุคนี ้มีความสะดวก รวดเร็ว และใหบ้ริการที่
ต่างกัน ท าใหล้กูคา้ที่เลือกรา้นคา้ที่อยู่ใกลก้ับพืน้ที่ที่อาศยั ต่างกัน ส่งผลใหก้ระบวนการตดัสินใจซือ้สินคา้ในยุค New 
Normal โดยรวม ต่างกัน ดงัผลวิจัยของ วะสา ปฏิสมัภิททาวงศ ์(2563) ที่พบว่า กลุ่มประชากรส่วนใหญ่ไม่ไดเ้ลือกซือ้
สินคา้จากรา้นคา้ที่อยูใ่กลก้บัพืน้ที่ที่อาศยั และเลือกขนสง่ Kerry มากที่สดุ รองลงมาคือ ไปรษณียไ์ทย EMS ซึ่งสว่นใหญ่
เลอืกการขนสง่จากความรวดเรว็ในการไดร้บัสนิคา้มากที่สดุ รองลงมา คือเลอืกราคาคา่จดัสง่ที่ถกู 

6.3.2 จากผลการวิจยัที่พบว่า กลุม่เจนเนอเรชนัวาย ในยกุปกติใหม่ มีปัจจยัสว่นบคุคล ดา้น เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดต้่อเดือน ต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินซื ้อโดยภาพรวม ไม่ต่างกัน ไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้แต่ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ จิระพงษ์ วรรณสทุธ์ิ (2560) เรื่อง การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนผ์่าน 
Facebook live พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลดา้น เพศ อายุ และ ระดับการศึกษา ท่ีต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านเฟซบุ๊ก ไลฟ์ ไม่ต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สามารถ สิทธิมณี (2562) เรื่อง ปัจจยัที่สง่ผลต่อการ
ซือ้สนิคา้ผา่นทางช่อง Online: กรณีศกึษาจงัหวดันา่น และกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัสว่นบคุคลดา้น เพศ อาย ุระดบั
การศกึษา อาชีพ ตา่งกนั การตดัสนิใจซือ้ผา่นทางช่อง Online: กรณีศกึษาจงัหวดันา่น และกรุงเทพมหานคร ไมต่า่งกนั 
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ผูบ้ริโภคกลุม่เจนเนอเรชนัวาย ในยกุปกติใหม ่ที่มีปัจจยัสว่นบคุคลดา้น เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และ
รายไดท้ี่ต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ไม่ต่างกนั ทัง้นี ้อาจเนื่องจาก การตลาดไรร้อยต่อ (Omni-channel Marketing) 
ผูบ้รโิภคเขา้ถึงสนิคา้และบรกิารอยา่งสะดวกสบาย ทั่วถึง ไมม่ีการแบง่แยก สามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดห้ลากหลาย จึง
ท าใหท้ัง้เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และระดบัรายได ้ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่สง่ผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ผา่นทาง  
Omni-channel 

6.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 2 
6.4.1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูคา้ มีอิทธิพลเชิงบวก ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้  

เฉพาะปัจจยั ดา้นความสะดวก และ ปัจจยัดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว ้และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนวฒัน ์ดวงจนัทร์ (2557) เรื่อง การรบัรูส้ว่นประสมการตลาด (7C's) และปัจจยัทาง
สงัคมที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการ อินเทอรเ์น็ต 3G บนความถ่ี 2100 MHz จาก AIS ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล พบว่า การรบัรูส้ว่นประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค ดา้นคณุค่าที่ลกูคา้จะไดร้บั ดา้นตน้ทนุ ดา้นการ
ติดตอ่สือ่สาร ดา้นการเอาใจใสด่แูล ดา้นความส าเรจ็ และดา้นความสบาย มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้บรกิารอินเทอรเ์น็ต 3G 
บนความถ่ี 2100 MHz จาก AIS ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพฯ และปรมิณฑล 

6.4.2 พบวา่ สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ มี
อิทธิพลเชิงบวก ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ และเมื่อพิจารณาปัจจยัดา้นความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการเป็น
รายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยในล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ ไดร้บัสินค้าที่มีคุณภาพ ทัง้นี ้อาจเนื่องจาก ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคจะ
เลือกซือ้นัน้จะตอ้งเป็นผลิตภัณฑไ์ดร้บัรองคุณภาพมาตรฐาน และบรรจุภัณฑจ์ะตอ้งแสดงส่วนประกอบส าคญัอย่าง
ชัดเจน ซึ่งสิ่งเหล่านีจ้ะเป็นหลกัฐานยืนยนัถึงความเช่ือมั่น เพราะอาหารเป็นสิ่งที่ตอ้งบริโภคเขา้สู่รา่งกาย หากไม่มีการ
รบัรองความปลอดภยั หรอืขอ้มลูส าคญัที่บง่บอกอยา่งชดัเจน ก็จะไมส่ามารถบอกไดว้า่สนิคา้นัน้มีคณุภาพหรอืมีอนัตราย
หรอืไม ่

6.4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 2 พบว่า สว่นประสมทางการตลาดในมมุมองของลกูคา้ ดา้นความสะดวก มี
อิทธิพลเชิงบวก ตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ และเมื่อพิจารณาปัจจยัดา้นความสะดวกเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ที่มีคา่เฉลีย่ใน
ล าดบัสงูสดุ ไดแ้ก่ รา้นคา้ออนไลนม์ีตอ้งมีรูปแบบที่น่าใชง้าน ทัง้นี ้อาจเนื่องจากในยุค New normal พฤติกรรมการซือ้
สินคา้ไดเ้ปลี่ยนไปเนื่องจากเทคโนโลยี ท าใหผู้บ้ริโภคเขา้มาจากหลากหลายช่องทาง ผ่านหลายอุปกรณ ์ระบบ Omni-
channel เป็นระบบที่ผสานทุกช่องทางการคา้ ใหเ้ช่ือมโยงเขา้ดว้ยกัน เพื่อช่วยอ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคจนเกิด
ความพงึพอใจและตดัสนิใจซือ้ ในท่ีสดุ 

6.4.4 ระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคกลุม่เจนเนอเรชนัวาย ในยกุปกติใหม ่ที่มีตอ่สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูคา้ ดา้นความสะดวก พบวา่ ขอ้ที่คา่เฉลีย่ต ่าสดุ ไดแ้ก่ การซือ้ผา่นช่องทางออนไลน ์ท าใหเ้กิดการสบัสนใน
ขัน้ตอนต่าง ๆในการใช ้ยกตวัอย่าง เช่น เว็บไซตข์องรา้นคา้ หรือ Market Place ต่างๆ อาจตอ้งกรอกขอ้มลูหลายอย่าง
ก่อนการลงทะเบียนเขา้ใชง้าน สมคัรสมาชิก หรือยืนยนัตวัตน และในส่วนของขัน้ตอนการช าระเงิน ก็ตอ้งกรอกขอ้มูล
หลายอยา่งเพื่อปอ้งกนัขอ้มลูสว่นตวั กวา่จะกดสั่งและยืนยนัรายการท่ีสั่งนัน้ ก็ใชเ้วลาคอ่นขา้งนาน อาจไมส่ะดวกส าหรบั
ลกูคา้หลายๆ คน ดงันัน้ทางผูป้ระกอบการชมุชนและกลุม่วิสาหกิจชมุชนที่จ าหนา่ยสนิคา้ชมุชน หรอืสนิคา้ OTOP ควรจะ
ปรบัปรุงระบบการใหบ้รกิารของตนเองใหม้ีความรวดเรว็และสามารถใชง้านไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพมากยิ่งขึน้ 
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6.4.5 ระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคกลุม่เจนเนอเรชนัวาย ในยกุปกติใหม ่ที่มีตอ่สว่นประสมทางการตลาดใน
มมุมองของลกูคา้ ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ ขอ้ที่คา่เฉลีย่ต ่าสดุ ไดแ้ก่ พนกังานสามารถปิดการขาย
ไดอ้ย่างรวดเร็ว ดงันัน้ผูป้ระกอบการชุมชน และกลุม่วิสาหกิจชุมชนที่จ าหน่ายสินคา้ชุมชน หรือสินคา้ OTOP ควรหาวิธี
แกปั้ญหานี ้คือ การใชแ้อปขายของออนไลนท์ี่ง่ายตอ่การใชง้านกบัผูข้ายและผูซ้ือ้ สามารถเชื่อมตอ่กบัแอปแชทหรอืบรกิาร
รบัช าระเงิน ช่วยใหพ้นกังานสามารถปิดการขายไดใ้นแอปเดียว 

6.4.6 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ขัน้ตอนท่ีมีคา่เฉลีย่สงูสดุ ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซือ้ และขอ้ที่มีคา่เฉลีย่สงูสดุ ไดแ้ก่ 
มีผลติภณัฑต์รงตามความตอ้งการ ราคาเหมาะสม สั่งซือ้ง่าย ติดตอ่ไดต้ลอดเวลาดงันัน้ทางผูป้ระกอบการชมุชน และกลุม่
วิสาหกิจชมุชนที่จ าหนา่ยสินคา้ชมุชน หรือสินคา้โอทอป (OTOP) ควรท าการวิจยั ผลิตภณัฑอ์าหารแตล่ะประเภท ว่าตรง
กบัความตอ้งการ ราคาเหมาะสม การสั่งซือ้ยาก/ง่าย ขัน้ตอนการติดต่อยุ่งยากหรือไม่ เพียงใด เพื่อสง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค 

6.4.7 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ขัน้ตอนสดุทา้ย คือ การประเมินผลสนิคา้และบรกิารหลงัการซือ้ ขอ้ที่มีคา่เฉลีย่
สงูสดุ ไดแ้ก่ ท่านรูส้กึประทบัใจเพราะผลิตภณัฑต์รงตามความตอ้งการ ดงันัน้ทางผูป้ระกอบการชมุชน และกลุม่วิสาหกิจ
ชุมชนที่จ าหน่ายสินคา้ชุมชน หรือสินคา้โอทอป (OTOP) ควรจะมีการส ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคกลุม่เดิมของตนเองอยา่ง
สม ่าเสมอ ซึง่ผลที่ไดจ้ากการศกึษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคจะท าใหท้างผูป้ระกอบการสามารถจดัท าแผนกลยทุธท์างการตลาด 
เพื่อสง่เสรมิใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกิดความจงรกัภกัดีตอ่ตราสนิคา้ไดม้ากยิ่งขึน้ตอ่ไป 

6.5 ข้อเสนอแนะการท าวิจัยคร้ังนี้ 
6.5.1 ในการวิจยัครัง้นีค้วรมีผูเ้ช่ียวชาญในการตรวจความถกูตอ้งของเครื่องมือที่หลากหลายดา้น

มากกว่านี ้ เช่นผูท้รงคุณวุฒิจากสถานประกอบการผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) เพื่อจะไดข้อ้มูลที่กลุ่มผูป้ระกอบการ
สามารถน าไปปรบัปรุงและพฒันาใหใ้ชไ้ดจ้รงิ 

6.5.2 ในการวิจยัครัง้นีเ้ก็บขอ้มลูแบบสอบถามจากสื่อ ออนไลน ์เนื่องดว้ยสถานการณโ์ควิด หาก
สถานการณป์กติควรมีการลงเก็บขอ้มลูในพืน้ท่ีเพื่อศกึษาถึงความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่แทจ้รงิ 

6.6 ข้อเสนอแนะการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
6.6.1 ในการวิจัยครัง้ต่อไปควรมีการศึกษาตัวแปรในปัจจัยอื่น ๆที่อาจส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล เช่นปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ปัจจยัดา้น
การยอมรบัเทคโนโลยี ปัจจัยดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค เป็นตน้และน าขอ้มูลที่ไดร้บัไปใชใ้นการปรบัปรุง พฒันา
ธุรกิจหรอืสนิคา้ใหต้รงตอ่ความตอ้งการของลกูคา้ตอ่ไป 

6.6.2 การศกึษาครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯและปรมิณฑลเทา่นัน้ ดงันัน้ใน
การวิจัยในครัง้ต่อไปควรมีการขยายขอบเขตในการศึกษาใหก้วา้งและครอบคลมุยิ่งขึน้ เช่น ส ารวจในต่างจงัหวดั หรือ
ภมูิภาค เพื่อใหท้ราบความคิดเห็น ทศันคติของผูบ้รโิภคที่มีความหลากหลายมากขึน้ ซึง่อาจมีความตา่งกนัในแตล่ะพืน้ท่ี 

6.6.3 การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคกลุม่ Generation Y เท่านัน้ ดงันัน้ในการวิจยั
ในครัง้ต่อไป ควรมีการขยายขอบเขตในการศึกษาไปยงั ผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Z ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีอ  านาจซือ้ที่สงูขึน้
อย่างรวดเร็ว ตอ้งการสินคา้เฉพาะเจาะจงที่แสดงความเป็นตวัของตวัเอง และใชเ้ทคโนโลยีที่ทนัสมยัการเขา้ใจพฤติกรรม
การบรโิภคของกลุม่นี ้อาจสามารถสรา้งยอดขายไดม้ากกวา่กลุม่ลกูคา้ Generation อื่นๆ 
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6.6.4 เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่หลากหลายและชดัเจนมากยิ่งขึน้ ควรน าสถิติตวัอื่นมาใชใ้นการวิเคราะห ์
ร่วมกับการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพิ่มเติม เช่น การสมัภาษณ์เชิงลึก และจัดการสมัภาษณ์แบบกลุ่ม ควบคู่กับการแจก
แบบสอบถามเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่มีประสทิธิภาพมากยิ่งขึน้ หรอืวิเคราะหอ์ิทธิพลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่สง่ผล
ตอ่การตดัสนิใจซือ้ ดว้ย แบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (SEM) แทนการวิเคราะหด์ว้ย Multiple Regression 

 
7. บทสรุป 

จากการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ที่มีต่อการตลาดแบบผสมผสาน
ช่องทาง (Omni-channel) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์โอทอป (OTOP) ประเภทอาหาร ของผูบ้ริโภคในกลุม่เจน
เนอเรชนัวายภายใตย้คุปกติใหม่ (New normal) ธุรกิจคา้ปลีก ตอ้งใหค้วามส าคญัและปรบัมาใชก้ลยทุธ์การตลาดแบบ
ผสมผสานช่องทาง Omni-channel ในยุคปกติใหม่ (New normal) โดยการที่ธุรกิจจ าหน่ายผลิตภณัฑโ์อทอป (OTOP) 
ตอ้งผสมผสานช่องทางการสื่อสารทัง้รูปแบบออนไลน ์(Online) และรูปแบบการขายหนา้รา้น (Offline) มาช่วยส่งเสริม
เรื่องการสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหล้กูคา้ ไม่ว่าลกูคา้จะเขา้ผ่านทางช่องทางไหน สามารถอ านวยความสะดวกใหล้กูคา้ได ้
อีกทัง้ลกูคา้ในยคุปกติใหม่ (New normal)  นีท้ี่น่าสนใจ คือลกูคา้กลุ่มเจนเนอเรชนัวาย (Generation Y) ซึ่งผลิตภณัฑท์ี่
ผูบ้รโิภคจะเลอืกซือ้นัน้จะตอ้งเป็นผลติภณัฑไ์ดร้บัรองคณุภาพมาตรฐาน และบรรจภุณัฑจ์ะตอ้งแสดงสว่นประกอบส าคญั
อย่างชดัเจน ซึ่งสิ่งเหลา่นีจ้ะเป็นหลกัฐานยืนยนัถึงความเช่ือมั่น อีกทัง้รา้นคา้ออนไลนม์ีตอ้งมีรูปแบบที่น่าใชง้าน ตอ้งใช้
งานง่ายไม่ยุ่งยาก และตอ้งปิดการขายที่รวดเร็ว และถกูตอ้ง ครบถ้วนตามที่ลกูคา้ตอ้งการ อนัจะน าไปสูผ่ลประกอบการ
ทางธุรกิจที่ดี 
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