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บทคัดย่อ     

             การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยอิทธิพลสื่อโฆษณาบนสังคมออนไลน์ ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์
และนวัตกรรมของสินค้าOTOP ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ปัจจัยได้แก่  ปัจจัยส่วนบุคคล อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง เนื้อหาในสื่อโฆษณา ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP นวัตกรรมของ
สินค้าOTOP และ ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภค โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 421 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ 
การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติการทดสอบแบบ t-test 
แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 50 ปีขึ้นไป มี
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพธุรกิจส่วนตัว รายได้ต่อเดือน 30,000 บาทขึ้นไป อิทธิพลของ

กลุ่มอ้างอิง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  (�̅�= 3.41) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้าน

อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Macro influencer (�̅�= 3.47)  เนื้อหาในสื่อโฆษณา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

(�̅�= 3.58) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ (�̅�= 3.81) ความเชื่อมั่น

ในสินค้าOTOPโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�= 3.95) นวัตกรรมของสินค้าOTOP โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�= 

4.03) และความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅�= 
3.80) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากความเชื่อมั่นใน

ผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม (�̅�= 3.93) 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีสถานภาพและระดับ
การศึกษาต่างกัน ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP โดยภาพรวมต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) อิทธิพล
จากกลุ่มอ้างอิง ด้านอิทธิพลของกลุ่มทางตรง ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Micro influencer  และ ด้าน
อิทธิพลของกลุ่ มอ้างอิงในฝันแบบ Macro influencer มีผลต่อความตั้ งใจซื้ อสินค้ าOTOP ของผู้ บริ โภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (3) เนื้อหาในสื่อโฆษณา ด้านเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ 
และด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (4) ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP  มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (5) นวัตกรรมของสินค้าOTOP มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ค าส าคัญ: ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP 
Abstract 
 The purpose of this study is to examine the influence social media confidence in products and 
innovation of OTOP products affect OTOP products purchase intention of consumers in Bangkok and 
Metropolitan factors include Demographic factors, influence social media, advertising content, 
confidence in products, innovation of OTOP products and purchase intention of OTOP products. The 
421 sample were drawn from   consumers in Bangkok and Metropolitan. Data were analyzed by using 
the frequency, percentage, mean, and standard deviation and collected data from questionnaires with 
T-Test, F-Test (One-way ANOVA), and Multiple Regression Analysis. 
 The study indicated that the most consumers in Bangkok and Metropolitan of the respondents 
were female over 50   years old, single, received Bachelor’s Degree, personal business career, received 

monthly income over of 30,000 bath.Influence Social media were at high level (�̅�= 3.41) When each 

aspect, it was found that the aspect has the highest mean were macro influences (�̅� =  3.47)  The 

advertising content were at high level (�̅� = 3.58) When each aspect, it was found that the aspect has 

the highest mean were useful content (�̅� =  3.81) .  Confidence in products were at high level (�̅�= 

3.95) . Innovation of OTOP products were at high level (�̅�=  4.03) . And purchase intention of OTOP 

products consumers in Bangkok and Metropolitan were at high level (�̅�= 3.80).  When each aspect, it 
was found that the aspect has the highest mean were perceiving OTOP product quality from 

confidence in products and innovation (�̅� = 3.93). 
  The results of hypothesis test show that (1)  Consumers in Bangkok and Metropolitan with 
different status, education had different overall purchase intention of OTOP products at statistical 
significance of 0.05 levels.  ( 2)  Influence social media types, Direct-influencers, Indirect-influencers; 
Macro- influencer and Micro- influencer had effect OTOP products purchase intention of consumers in 
Bangkok and Metropolitan at statistical significance of 0.05 levels. (3) Advertising content, useful content 
and entertaining content had effect OTOP products purchase intention of consumers in Bangkok and 
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Metropolitan at statistical significance of 0.05 levels. ( 4)  Confidence in products had effect OTOP 
products purchase intention of consumers in Bangkok and Metropolitan at statistical significance of 0.05 
levels. (5) Innovation of OTOP products  had effect OTOP products purchase intention of consumers in 
Bangkok and Metropolitan at statistical significance of 0.05 levels.  
Keyword: OTOP Product Purchase Intention  
บทน า 
          สภาพเศรษฐกิจโลกโดยรวมตั้งแต่ช่วงปลายปี พ.ศ.2562 จนมาถึงกลางปี พ.ศ. 2563 โลกต้องเจอกับความไม่
แน่นอนต่างๆ ได้แก่ การแพร่ระบาดของโควิด-19 และสงครามการค้าระหว่างสหรัฐ-จีน เป็นต้น สถานการณ์เหล่านี้ส่งผล
ให้เศรษฐกิจผันผวน จนเศรษฐกิจระดับภูมิภาคในพื้นที่ต่างๆ ก็พลอยผันผวนและชะลอตัวไปด้วย ท าให้เกิดอุปสรรคต่อ
การลงทุนทั่วโลก (รุ่งนภา สารพิน, 2563) 
 การค้าระหว่างประเทศก็พลอยได้รับผลกระทบตามไปด้วย ประเทศไทยก็เป็นหนึ่งในหลายประเทศทั่วโลกที่
ได้รับผลกระทบโดยเฉพาะเศรษฐกิจฐานรากซึ่งมีความจ าเป็นส าหรับประเทศไทยเป็นอย่างมาก ดังนั้นการพัฒนาสินค้า
หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) คือทางรอดที่จะหล่อเลี้ยงสังคมไทยให้ข้ามผ่านจุดนี้ไปได้นี่คือหัวใจ เพราะการบริโภค
ในประเทศและการใช้จ่ายภาครัฐมีบทบาทส าคัญมาก (สมคิด จาตุศรีพิทักษ์, 2563)  

จากข้อมูล OTOP TO THE TOWN ผ่านการจัดงานแสดงสินค้าต่างๆ หลายงานได้ด าเนินการสรุปยอดจ าหน่าย
สินค้าOTOP ระหว่างปี พ.ศ. 2558-2562 ดังนี้  ปี2558 ด าเนินการ 3 แห่ง มียอดจ าหน่าย 75,891,354 บาท ปี2559 
ด าเนินการ 5 แห่ง มียอดจ าหน่าย 63,217,143 บาท ปี2560  ด าเนินการ 10 แห่ง มียอดจ าหน่าย 85,978,866 บาท  ปี
2561 ด าเนินการ 10 แห่ง มียอดจ าหน่าย 106,693,415 บาท ปี2562 ด าเนินการ 10 แห่ง  มียอดจ าหน่าย  99,027,744 
บาท เห็นได้ว่า ยอดจ าหน่ายในปี2562 ลดลงจากปี2561โดยประมาณ 7.6 ล้าน คิดเป็นร้อยละ 7.18 (ส านักส่งเสริมภูมิ
ปัญญาท้องถิ่นและวิสาหกิจชมชุน, 2563) 
 ส าหรับสินค้าOTOPแล้ว ช่องทางการจ าหน่ายบนตลาดออนไลน์ยังถือว่ามีมูลค่าน้อยกว่าสินค้าประเภทอ่ืนจาก
ข้อมูลเว็บไซต์ OTOPTODAY.COM  มีสินค้าบนเว็บไซต์ 16,396 ผลิตภัณฑ์  ผู้เข้าชมเว็บไซต์ จ านวน 2,345,286 คร้ัง  
จ านวนการคลิกเพื่อเข้าไปสั่งซื้อสินค้า จ านวน 459,097 ครั้ง ยอดจ าหน่าย 15,483,201 บาท (ส านักส่งเสริมภูมิปัญญา
ท้องถิ่นและวิสาหกิจชมชุน, 2563)  ดังนั้นด้วยความเชื่อมั่นในคุณภาพและนวัตกรรมของสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าOTOP  เนื่องจากเป็นสินค้าที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้และเป็นโอกาสที่สินค้าOTOP สามารถเพิ่มส่วนแบ่ง
การตลาดบนตลาดออนไลน์ได้ (จุรีย์ พานทอง, 2558) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงให้ความสนใจที่จะศึกษา อิทธิพลสื่อโฆษณาบน
สังคมออนไลน์ ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมของสินค้าOTOP ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อน าผลการวิจัยไปเป็นข้อมูลในการพัฒนาแผนการตลาดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นและช่วยให้สามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดบนตลาด
ออนไลน์ให้กับผู้สนใจหรือผู้ประกอบการสินค้า OTOP ต่อไป 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของผู้บริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงบนสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 3. เพื่ อศึกษาอิทธิพลของเนื้ อหาในสื่อโฆษณา ที่มีผลต่อความตั้ งใจซื้อสินค้า OTOPของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 4. เพื่อศึกษาอิทธิพลความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า OTOPของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
          5.เพื่อศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมของสินค้าOTOP ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
ขอบเขตงานวิจัย 
         การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่องปัจจัยอิทธิพลสื่อโฆษณาบนสังคมออนไลน์ ความเชื่อมั่นใน
ผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมของสินค้าOTOP ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มีขอบเขตการวิจัย โดยผู้วิจัยได้ท าการก าหนดขอบเขตการศึกษาดังต่อไปนี้  
         1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเคยซื้อสินค้าOTOP ซึ่งอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลใช้วิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และ
ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5% จะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 421 คน 
         2. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเก่ียวกับเรื่องปัจจัยที่อิทธิพลสื่อโฆษณาบนสังคมออนไลน์ ความ
เชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมของสินค้าOTOP ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยทางผู้วิจัยจะท าการศึกษาถึงตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง เนื้อหาในสื่อ
โฆษณา ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP นวัตกรรมของสินค้าOTOP ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
สมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกัน มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลต่างกัน  
 สมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงบนสังคมออนไลน์ มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 สมมติฐานที่ 3 เนื้อหาในสื่อโฆษณามีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 4 ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 5 นวัตกรรมของสินค้าOTOP มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ท าให้ทราบถึงปัจจัยอิทธิพลสื่อโฆษณาบนสังคมออนไลน์ ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมของสินค้า
OTOP ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท าให้เกิดประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการOTOP 
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 2. น าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานให้แก่ ผู้ประกอบการOTOP กรมพัฒนาชุมชน ในการวางแผนและ
ปรับปรุงสื่อโฆษณาบนสังคมออนไลน์อย่างเหมาะสมและ เพื่อเป็นแนวทางพัฒนาและยกระดับการตลาดของ
ผู้ประกอบการOTOP จากออฟไลน์สู่ออนไลน์  
 3. เพื่อเป็นแนวทางในการเลือกประเภทผู้มีอิทธิพลในสื่อออนไลน์ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และจุดประสงค์ในการ
ท าตลาดได้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากขึ้นรวมทั้งเป็นแนวทางเลือกสื่อโฆษณาผ่านผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ก าหนดแผนธุรกิจและพัฒนากลยุทธ์ในการตลาดเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
แนวคิดและทฤษฎ ี
1. แนวคิดเกี่ยวกับ  “หนึง่ต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์”  

ผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) หมายถึง สินค้าและบริการของโครงการ   “ หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ” ที่มี
เป้าหมายสร้างความเจริญแก่ชุมชนในท้องถิ่น และน าภูมิปัญญาท้องถิ่นเกิดเอกลักษณ์ในสินค้าOTOP รัฐบาลช่วยให้การ
ส่งเสริมและพัฒนาให้เป็นสินค้าและบริการสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มและรายได้ให้แก่ครัวเรือนชุมชนในต าบลสู่ตลาดสากล 

กลุ่มงานส่งเสริมการพัฒนาชุมชน (2562) OTOP Product Campion (OPC) พ.ศ.2562 คณะกรรมการ
อ านวยการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชาติ (กอ. นตผ.) โดยฯพณฯรัฐมนตรีว่ากระทรวงการคลัง (นายสมคิด จาตุศรี
พิทักษ์) ประธานคณะกรรมการก าหนดกรอบแนวคิดด าเนินการโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ OPC การคัดสรรจาก
สินค้าOTOPสุดยอดของจังหวัด ภาค และประเทศ รวมทั้งมีการเชื่อมโยงมาตรฐานสินค้าOTOPจากระดับภูมิภาคไปสู่
สากล หลักเกณฑ์พิจารณาในการคัดสรร OPC ของจังหวัดและประเทศไทย ได้แก่ (1) น าสินค้าOTOPส่งออกได้ โดยมี
ความแกร่งของแบรนด์สินค้า (2) กระบวนการผลิตอย่างต่อเนื่องและสินค้าคงมีคุณภาพเดิม (3) ความมีมาตรฐาน โดยมี
คุณภาพสินค้าและบริการ สร้างความประทับใจและความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค (4) มีประวัติความเป็นมาเรื่องราวของ
สินค้าOTOP (Story of Product) 
2.แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรมของสินค้ำOTOP  

กนกวรรณ ภู่ไหม (2559) นวัตกรรมองค์กร หมายถึง การน าความรู้ ทักษะ แนวคิด และความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์ผสมผสานกับความสามารถทางการบริหารจัดการขององค์กร สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันทั้งส่วนของ
การน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่มีความแตกต่างจากสิ่งที่มีอยู่ในตลาดปัจจุบัน รวมถึงการพัฒนากระบวนการท างาน
ภายในองค์กร เพื่อให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งด้วย นวัตกรรมในองค์กร แบ่งได้เป็น 4 ประเภท (4Ps 
of Innovation) คือ (1) Product Innovation เพื่อการเปลี่ยนแปลง ด้านสินค้าและบริการ (2) Process Innovation 
เพื่อการเปลี่ยนแปลง ด้านกระบวนการการผลิต กระบวนการท างานและการส่งมอบ (3) Position Innovation เพื่อการ
เปลี่ยนแปลงที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบในการน าเสนอ หรือการวางต าแหน่งของสินค้าและบริการ (4) Paradigm innovation 
เพื่อการเปลี่ยนแปลงที่เกี่ยวข้องกับกรอบความคิดและกระบวนทัศน์ที่องค์กรต้องการเป็น 
3.แนวคิดเกี่ยวกับควำมเชื่อมั่นในสินค้ำOTOP 
 จิรัญญา วุฑฒิพงษ์พิพัฒน์ (2559) ความเชื่อมั่นในสินค้า (Assurance) หมายถึง ความเชื่อมั่น ความไว้วางใจ 
(Trust) เป็นความคาดหวังที่จะพัฒนาขึ้นภายในแต่ละบุคคล ดังนั้นบุคคลต่างๆมีความแปรผันตามความเชื่อมั่น ความ
ไว้วางใจของแต่ละบุคคล ท าให้เกิดปฏิกิริยาซ้ าๆกับผู้ที่เขาไว้วางใจ (Trustor) เพื่อแสดงให้รับรู้ถึงความน่าไว้วางใจ ความ
ซื่อสัตย์ของผู้บริโภคที่ได้รับความไว้วางใจ (Trustee) ระดับของความไว้วางใจของแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของ
แต่ละบุคคล บุคลิกภาพ และพื้นเพวัฒนธรรมเดิมของบุคคลนั้น ความไว้วางใจค่อนข้างคงที่ และมีความเปลี่ยนแปลง
เล็กน้อยกับสถานการณ์ที่แตกต่างกัน แต่ความไว้วางใจระหว่างบุคคลยังคงมีความแตกต่างกันไปมีหลายปัจจัยที่สนับสนุน
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การรับรู้ความไว้วางใจของบุคคล โดยทฤษฎีของความเชื่อมั่นในตราสินค้า (Brand trust) ประกอบด้วย 3 มิติ คือ ความ
น่าไว้วางใจ (Credibility) ความเมตตากรุณา (Benevolence) และความซื่อสัตย์ (Integrity) 
4.แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 พัทธมน ศรีสอน (2560) สื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อดิจิตอลที่ท างานอยู่บนพื้นฐานเว็บไซต์บนอินเตอร์เน็ต  โดยมี
ผู้สื่อสารจัดท าเครื่องมือขึ้นแล้วน ามาแบ่งปันเนื้อหาข้อมูลข่าวสารประสบการณ์และพูดคุยกันให้ผู้ใช้สื่อออนไลน์กับคนที่
อยู่ในสังคมเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ รวมถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกัน 
5.  แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลทำงสังคม 
         ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) แนวโน้มของการใช้ อิทธิพลของบุคคลทางการตลาด (Trends in influencer 
marketing) การท าการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เห็นจากความ
เติบโตของจ านวนบุคคลที่มีอิทธิพลสังคมสื่อออนไลน์ แต่การท าการตลาดในลักษณะนี้นักการตลาดต้องระบุได้ว่า สินค้านี้
เหมาะกับศักยภาพของ influencers คนใดในการถ่ายทอด โดยเห็นลักษณะของผู้มีอิทธิพลเป็นกลุ่มอ้างอิงทางอ้อมและ
อยู่ในประเภทของกลุ่มในฝัน Micro influencers จะมีความส าคัญมากขึ้นผู้มีอิทธิพลในสังคมสื่อออนไลน์ไม่จ าเป็นต้องมี
ผู้ติดตามเป็นล้านคนเหมือนอดีต จะมีจ านวนตั้งแต่ 1,000 – 100,000 คนเท่านั้นพบว่าผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์กลุ่มนี้
ได้รับความไว้วางใจ และความน่าเชื่อถือมากที่สุดในกลุ่มลูกค้าเป้าหมายการแสดงผลแบบถ่ายทอดสด (Lives streaming) 
ช่วยเพิ่มความใกล้ชิดและความไว้วางใจมากขึ้นจากเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาแบบ Cross-Platform ท าให้ผู้ที่มีอิทธิพลใน
สังคมสื่อออนไลน์สามารถสื่อสารกับผู้ติดตามได้รวดเร็วมากขึ้น รวมถึงการโต้ตอบแบบทันท้วงที ท าให้ผู้ติดตามมี
ความรู้สึกผูกพัน และเข้าถึงได้ง่ายมากขึ้น ท าให้ได้รับความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือที่มากยิ่งขึ้น  
6.  แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณำแฝง (Tie-in Advertising) 
 ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (ส านักงาน 
กสทช.) เพื่อผู้บริโภคสื่อวิทยุ-โทรทัศน์ (2563)โฆษณาแฝง หมายถึง การปรากฏของผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้าและบริการ 
เข้าไปในส่วนที่เป็นเนื้อหา ซึ่งอาจเป็นความตั้งใจของผู้ผลิตสื่อและเจ้าของสินค้าและบริการ โดยอยู่ในรูปแบบเพื่อส่งเสริม
การขาย หรือการจ่ายเงิน ผลประโยชน์ตอบแทนอ่ืนๆ เพื่อผลทางธุรกิจ ทั้งนี้ โฆษณาแฝง จึงเป็นวิธีการหนึ่งในการส่ง
ข้อมูลสู่ผู้บริโภคผ่านสื่อต่างๆอย่างแนบเนียน เป้าหมายต่ าสุดคือให้ผู้บริโภค "มองเห็นสินค้า" จึงใช้โฆษณาแฝงเป็นการ
เพิ่มอ านาจในการต่อรองกับเจ้าของสินค้า และเพิ่มรายได้ให้กับตนเองหรือสังคมสื่อออนไลน์ ซึ่งเม็ดเงินจากโฆษณาแฝง
ส่วนใหญ่ไม่สามารถถูกตรวจสอบ โฆษณาแฝงแตกต่างจากโฆษณาตรงขายสินค้าและบริการกันอย่างโจ่งแจ้ง ผู้บริโภค
มักจะรู้ตัว และหลีกเลี่ยงที่จะรับชมได้ และบางครั้งอาจไม่ได้รับรู้ถึงเจตนาดังกล่าวของการเห็นหรือได้ยินเกี่ยวกับสินค้า
และบริการที่แฝงไว้ในเนื้อหาได้ หมายความว่า ความไม่รู้ท าให้เราไม่ทันระวังตัว 
7.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตลำดแบบใช้บุคคลที่อิทธิพล 
 Brown and Fiorella. (2013) ได้ศึกษา Fisherman’s Influence Model คือ การใช้แนวคิดของ “Casting a 
wide net to catch the most fish” ในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับการเข้าถึงกลุ่มคน โดยนักการตลาดต้อง
เลือกเพียงส่วนของผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์ในขั้นแรกเท่านั้น หลังจากนั้นจะเป็นไปตาม Model คือ การบอกต่อ
ของผู้ติดตามในแต่ละวง แต่ปัจจัยความตั้งใจซื้อไม่ได้มาจากแค่ช่องทางของผู้ที่มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์เพียงอย่าง
เดียวยังรวมไปถึงปัจจัยของ เพื่อน คนรู้จัก 
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8.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเกี่ยวกับควำมตั้งใจซื้อสินค้ำ 
 Fishbein and Ajzen (1975) ได้ศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน Theory of Planned Behavior (TPB) ใช้
เป็นตัวท านายการยอมรับการกระท า ปัจจัยหลักคือ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม บรรทัดฐานของบุคคลอยู่โดยรอบ และการ
รับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง ซึ่งเป็นปัจจัยพัฒนาเพิ่มเติมจากทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุและผล คือ การ
รับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเอง มีความสามารถท าให้เกิดพฤติกรรมขึ้นได้  
วิธีด าเนินการวิธีวิจัย 
1. กำรออกแบบกำรวิจัย 
          การศึกษานี้เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) เป็นการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพที่
เป็นไปตามธรรมชาติ โดยไม่มีการจัดกระท า หรือควบคุมตัวแปรใดๆ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม แบบวิจัย
ตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือเป็นการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงคร้ังเดียว โดยใช้เคร่ืองมือ
การวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล และน าไปไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีทางสถิต ิ  
2. ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย          
 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP 
ซึ่งไม่สามารถรู้จ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenient Sampling) 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงได้จากสูตรการค านวณกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากร โดยการเปิดตารางหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) เพื่อก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างเพื่อ
การศึกษา ซึ่งการเปิดตารางหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จะเปิดตารางที่ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 0.05 หรือคิด
เป็นค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยผลจากการเปิดตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างของYamaneได้
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 421 คน 
3. เครื่องมือใช้ในกำรวิจัย 
 การวิจัยในคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย แบบสอบถามนั้นเป็นเคร่ืองมือหลักที่
น ามาเก็บรวบรวมข้อมูล โดยทางผู้วิจัยก็ได้มีการศึกษาหาความรู้ ค้นคว้าทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ 
เอกสารทางวิชาการ รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อที่จะน าความรู้ที่ได้มานั้นไปก าหนดกรอบแนวความคิดของงานวิจัย
ที่ผู้วิจัยศึกษา ซึ่งแสดงให้เห็นตัวแปรที่เกี่ยวข้อง โดยตัวแปรที่ได้มานั้นจะช่วยพัฒนาการสร้างแบบสอบถามในการเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับลักษณะปัจจัย
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีค าถามทั้งหมด 6 ข้อ 
 ส่วนที่  2 ข้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อความตั้ งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงได้แก่ ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝัน
แบบ Macro influencer ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Micro influencer และด้านอิทธิพลของกลุ่มทางตรง มี
ค าถามทั้งหมด 11 ข้อ           
 ส่วนที่  3  ข้อมูลเกี่ ยวกับเนื้ อหาในสื่ อโฆษณาที่ มีผลต่อความตั้ งใจซื้ อสินค้าOTOPของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาในสื่อโฆษณาได้แก่ ด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง และ
ด้านเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ มีค าถามทั้งหมด 6 ข้อ 
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 ส่วนที่  4 ข้อมูลเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ มีค าถามทั้งหมด 5 ข้อ 
          ส่วนที่  5 ข้อมูลเกี่ยวกับนวัตกรรมของสินค้าOTOP ที่มีผลต่อความตั้ งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมของสินค้าOTOP มีค าถามทั้งหมด 5 ข้อ 
           ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพ มหานครและปริมณฑล เป็นค าถามที่
เก่ียวข้องกับความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากสังคม
ออนไลน์ และด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม มีจ านวนข้อค าถาม 8 ข้อ 
4. กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ได้มีการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้มีการน าแบบสอบถามมาใช้เป็นเครื่องมือใน
การวิจัย ซึ่งการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย สามารถสรุปเป็นขั้นตอนได้ดังนี้  
 1. การศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรคุณภาพชีวิตในการท างาน  
 2. นิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปรตาม ท าขึ้นเพื่อท าให้ความหมายของตัวแปรต่างๆ 
 3. น านิยามศัพท์เฉพาะที่ได้มาสร้างเป็นข้อค าถามที่มีความครอบคลุม และสัมพันธ์กับนิยามศัพท์ของตัวแปร 
 4. จัดท าร่างแบบสอบถาม  
 5. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาว่าแบบสอบถามมี
การใช้ภาษาและลักษณะของข้อความเหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างที่จะด าเนินการวิจัย 
5.กำรตรวจสอบคุณภำพของแบบสอบถำม   
     1. ผู้วิจัยด าเนินการการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความน่าเชื่อถือ ก่อนน าแบบสอบถามไป
ด าเนินการวิจัยใช้งานจริง โดยน าร่างแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาท าการตรวจสอบค าถาม การใช้ภาษาใน
แบบสอบถาม เพื่อความครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการศึกษา โดยใช้วิธีการวัดความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
ตามตารางตรวจสอบคุณภาความครอบคลุมด้านเนื้อหาการวิจัย รวมไปถึงใช้ภาษาที่ถูกต้องเหมาะสมหรือไม่ ซึ่งผู้วิจัยจะ
น าค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม ก่อนน าไปใช้งานจริง  
 2. ผู้วิจัยได้มีการจัดท าแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ทางผู้วิจัยใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย จ านวน 40 คน เพื่อท าการตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (Cronbach,1974).   อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงภาพรวม 0.853 แสดง
เป็นรายด้าน ดังนี้  ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง Macro influencer 0.867 ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง Micro 
influencer 0.865 และด้านอิทธิพลของกลุ่มทางตรง 0.745 เนื้อหาในสื่อโฆษณาภาพรวม 0.845 แสดงเป็นรายด้านดังนี้ 
ด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง 0.710 และด้านเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ 0.925 ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP 0.800 นวัตกรรม
ของสินค้าOTOP 0.904 ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภาพรวม 0.832 แสดง
เป็นรายด้าน ดังนี้ ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากสังคมออนไลน์ 0.854 และด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจาก
ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม 0.806  
 3. เมื่อผู้วิจัยน าข้อบกพร่องมาปรับปรุง แก้ไข โดยขอค าปรึกษาและผ่านความคิดเห็นและความเห็นชอบของ
อาจารย์ที่ปรึกษาอีกครั้ง จนได้เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ จึงน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ไปสอบถามกลุ่มตัวอย่างตามที่
ได้ก าหนดไว้ในงานวิจัย 
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6. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล   
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ผ่านการแก้ไขและผ่านความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามา
ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด จ านวน 421 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง
คือ กลุ่มที่มีความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการสุ่มแบบบังเอิญหรือ
แบบสะดวก ซึ่งหลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลครบ 421 ชุด จะด าเนินการในขั้นตอนต่อไป คือ การน าข้อมูลที่ได้มาไป
วิเคราะห์ค านวณผลโดยผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS   
7. เทคนิคกำรวิเครำะห์ข้อมูล  
          เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้มาท าการประมวลผลด้วยการ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
           1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุ่ม 
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก ่เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน   
           1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปรที่มีระดับการ
วัดเชิงปริมาณ ได้แก่ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง เนื้อหาในสื่อโฆษณา ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP นวัตกรรมของOTOP และ 
ปัจจัยความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  

 2.1 เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตาม
เพศ จะใช้ข้อมูลด้วยสถิติทดสอบ t-test ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 2.2 เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตาม
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปสู่การเปรียบเทียบรายคู่ โดยใช้วิธีของ Least-Significant Different 
(LSD) 

 2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง เนื้อหาในสื่อโฆษณา ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP นวัตกรรม
ของสินค้าOTOP ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะใช้การวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis  
ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่องปัจจัยปัจจัยอิทธิพลสื่อโฆษณาบนสังคมออนไลน์ ความเชื่อมั่นใน
ผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมของสินค้าOTOP ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุ 50 ปีขึ้นไป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด อาชีพธุรกิจส่วนตัว รายได้ต่อเดือน 30,000 บาท
ขึ้นไป 
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม อยู่ในระดับ
ความส าคัญมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับส าคัญมาก โดยเรียงตามล าดับดังนี้ ด้านอิทธิพลของ
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กลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Macro influencer ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Micro influencer และด้านอิทธิพล
ของกลุ่มทางตรง 
 ผลการวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อโฆษณาของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม อยู่ในระดับ
ความส าคัญมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับส าคัญมาก โดยเรียงตามล าดับดังนี้ ด้านเนื้อหาที่ให้
ประโยชน์ และด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง 
 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นในสินค้า OTOP ของผู้บริโภคในกรงุเทพมหา นคร และปริมณฑลโดยภาพรวม อยู่
ในระดับความส าคัญมาก 
 ผลการวิเคราะห์นวัตกรรมของสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับความส าคัญมาก 
 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับความส าคัญมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับส าคัญมาก โดยเรียงตามล าดับดังนี้ ด้านการรับรู้
คุณภาพสินค้าOTOPจากความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม และด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากสังคม
ออนไลน์  

ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา นครและปริมณฑล จ าแนกตาม เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้ (1) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวมไม่ต่างกัน  
 (2) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาและ สถานภาพ ต่างกัน ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้า
OTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวมต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล พบว่าอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ด้านอิทธิพลของกลุ่มทางตรง ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Micro 
influencer และ ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Macro influencer มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพ มหานครและปริมณฑลในภาพรวม (2) อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ด้านอิทธิพลของกลุ่มทางตรง ด้าน
อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Micro influencer  และด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Macro 
influencer มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในด้านการรับรู้คุณภาพ
สินค้าOTOPจากสังคมออนไลน์ และ (3) อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Micro 
influencer และด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Macro influencer มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และ
นวัตกรรม 
 ผลการวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อโฆษณา มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบว่า เนื้อหาในสื่อโฆษณา ด้านเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ และด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในภาพรวม (2) เนื้อหาในสื่อโฆษณา ด้านเนื้อหา
ที่ให้ประโยชน์ และด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลในด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากสังคมออนไลน์ และ (3) เนื้อหาในสื่อโฆษณา ด้านเนื้อหาที่ให้
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ประโยชน์ และด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ในด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม 
 ผลการวิ เคราะห์ ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้ (1) ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในภาพรวม (2) ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจาก
สังคมออนไลน์ และ (3) ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOPมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพ มหา
นครและปริมณฑล ในด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม 
 ผลการวิ เคราะห์นวัตกรรมของสินค้าOTOP มีผลต่อความตั้ งใจซื้ อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้ (1) นวัตกรรมของสินค้าOTOP มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในภาพรวม (2) นวัตกรรมของสินค้าOTOP มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากสังคม
ออนไลน์ (3) นวัตกรรมของสินค้าOTOPมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหา นครและ
ปริมณฑล ในด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม 
บทสรุปและอภิปรำยผล 
 1. ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOP จากความ
เชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม  และด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าOTOPจากสังคมออนไลน์  ผู้วิจัยเห็นว่า การสื่อสาร
ด้านคุณภาพนวัตกรรมของสินค้าOTOPโดยผ่านสังคมออนไลน์  จะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และตั้งใจซื้อ
สินค้าOTOP ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุรีย์ พานทอง (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ช่องทาง
ในการรับรู้ข่าวสารและนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ที่ มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า นวัตกรรมของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

2. ผลการศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้า OTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามปัจจัย
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สามารถสรุปได้ดังนี้  

2.1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี เพศต่างกัน ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของ
ผู้บริโภค โดยภาพรวมไม่ต่างกัน แสดงว่าเพศไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภค ดังนั้น ไม่ว่าเพศชายหรือ
เพศหญิง มีความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPโดยภาพรวมที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของนุชนาฏ สุทธิวงษ์ และ พิเชษฐ์ 
มุสิกะโปดก ( 2562) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการการช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศไม่มีผลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการการช าระเงินผ่าน
แอพพลิเคชั่นเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) 

 2.2 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุต่างกัน ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของ
ผู้บริโภค โดยภาพรวมไม่ต่างกัน แสดงว่าอายุไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภค ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้า
OTOPของผู้บริโภคเหมือนกัน โดยมีอายุต่างกันไม่สามารถบอกได้ว่าระดับความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคที่
ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ  นุชนาฏ สุทธิวงษ์ และ พิเชษฐ์ มุสิกะโปดก ( 2562) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
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การตั้งใจเลือกใช้บริการการช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหานคร พบว่า  อายุไม่
มีผลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการการช าระเงินผ่านแอพพลิเคชั่นเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) และยังสอดคล้องกับ งาน
ของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ พบว่า 
อายุ ที่แตกต่างส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

 2.3 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้า
OTOPของผู้บริโภคโดยภาพรวมต่างกัน แสดงว่าระดับการศึกษามีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภค ซึ่ง
สอดคล้องกับวิจัยของ ชิษณุพงศ์ สุกก่ า (2560) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ของผู้บริโภคใน อ าเภอเมืองจังหวัดนครปฐม พบว่า ระดับการศึกษา มีผลต่อสื่อที่ใช้ในการซื้อสินค้าผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ของผู้บริโภคใน อ าเภอเมืองจังหวัดนครปฐม 

 2.4 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีสถานภาพต่างกัน ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP
ของผู้บริโภคโดยภาพรวมต่างกัน แสดงว่าสถานภาพมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับวิจัย
ของ กิตติ อ่อนประสพ และ หัทยา เพื่อนงาม (2562) ท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อไข่ไก่ในเขต
อ าเภอบางคล้า จังหวัดฉะเชิงเทรา พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อไข่ไก่ในเขตอ าเภอบางคล้า 
จังหวัดฉะเชิงเทรา ที่แตกต่างกัน 

 2.5 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอาชีพและรายได้ต่างกัน ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้า
OTOPของผู้บริโภคโดยภาพรวมไม่ต่างกัน แสดงว่าอาชีพและรายได้ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภค ซึ่ง
สอดคล้องกับวิจัยของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
สังคมออนไลน์ พบว่า อาชีพและรายได้ที่แตกต่างส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
 3. ผลการศึกษาอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 3.1 อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Macro influencer มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑลให้ความส าคัญต่อปัจจัยอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Macro influencer ใน
ระดับมาก มีความเห็นว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPที่มีการโฆษณาสินค้าOTOPผ่านผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์หลังจาก
รับชมสื่อออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุรีย์ พานทอง (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ 
ช่องทางในการรับรู้ข่าวสารและนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ช่องทางการรับรู้ข่าวสาร ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภค อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 3.2 อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Micro influencer และด้านอิทธิพลของ
กลุ่มทางตรง มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ความส าคัญต่อปัจจัยอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงใน
ฝันแบบ Micro influencer  และด้านอิทธิพลของกลุ่มทางตรงในระดับมาก มีความเห็นว่า ยอดการรับชม(View) ก่อน
รับชมสื่อออนไลน์ในช่องทางการรับรู้ข่าวสารและช่องทางการรับรู้ข่าวสารด้านสื่อบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
OTOPของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลดาอ าไพ กิ้มแก้ว (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคจากสื่อโฆษณาประเภทวีดีโอผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์  พบว่า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมีอิทธิพลมา
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กลุ่มอ้างอิง ด้านอิทธิพลแบบ Micro-influencer  สามารถกระตุ้นความตั้งใจซื้อได้ดีต่อและ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง
ทางตรง (Direct Reference groups) มีผลต่อพฤติกรรมหรือความชื่นชอบให้แก่กันได้ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า  
 4. ผลการศึกษาเนื้อหาในสื่อโฆษณา ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลสามารถสรุปได้ดังนี้ 
  4.1 เนื้อหาในสื่อโฆษณา ด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิงและ ด้านเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลให้ความส าคัญต่อปัจจัยอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง ด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง และด้านเนื้อหาที่ให้ประโยชน์  
ในระดับมาก มีความเห็นว่า เนื้อหาของสื่อออนไลน์ให้ความบันเทิงและ สื่อออนไลน์บอกรายละเอียดต่างๆ เช่น คุณสมบัติ 
วิธีการใช้ หรือราคาสินค้าOTOP มีส่วนช่วยให้มีความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ลดาอ าไพ กิ้ม
แก้ว (2560)  ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจากสื่อโฆษณาประเภทวีดีโอผ่านผู้ มีอิทธิพลบน
สังคมออนไลน์ พบว่า เนื้อหาของสื่อโฆษณาประเภทเนื้อหาความบันเทิงและเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ที่เป็นตัวสามารถกระตุ้น
ความตั้งใจซื้อจากสื่อโฆษณาประเภทวีดีโอ 
 5. ผลการศึ กษาความเชื่ อมั่ น ในสินค้ าOTOPที่ มี ผลต่อความตั้ งใจซื้ อสินค้ าOTOPของผู้ บริ โภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถสรุปได้ดังนี้   5.1ความเชื่อมั่นในสินค้าOTOPที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ความส าคัญต่อปัจจัยความเชื่อมั่นในสินค้าOTOPในระดับมาก มีความเห็นว่า 
เอกลักษณ์ของสินค้าOTOP ใช้วัตถุดิบหรือทรัพยากรจากธรรมชาติ และมีคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  จุรีย์ 
พานทอง (2558) ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ช่องทางในการรับรู้ข่าวสารและนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าOTOP ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่า ความเชื่อมั่นในสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
OTOPอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 6.ผลการศึกษานวัตกรรมของสินค้าOTOPที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล สามารถสรุปได้ดังนี้ 
  6.1 นวัตกรรมของสินค้าOTOPที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความส าคัญต่อนวัตกรรมของสินค้า
OTOP ในระดับมาก มีความเห็นว่า การน าเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาใช้ท าให้สินค้าOTOP มีความหลากหลายด้านประโยชน์
ใช้สอย พร้อมทั้งมีความสวยงาม ความสะดวก และทันสมัย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  จุรีย์ พานทอง (2558) 
ท าการศึกษา ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ช่องทางในการรับรู้ข่าวสารและนวัตกรรมของผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  พบว่า นวัตกรรมของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
OTOPของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะในการวิจัย เพื่อใช้ให้เป็นประโยชน์แนวทางพัฒนาและยกระดับการตลาด
ของผู้ประกอบการOTOP จากออฟไลน์สู่ออนไลน์ และเป็นแนวทางเลือกสื่อโฆษณาผ่านผู้มีอิทธิพลในสังคมออนไลน์ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPก าหนดแผนธุรกิจและพัฒนาการตลาดเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากขึ้น ดังต่อไปนี้ 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
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 1. ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุและอาชีพต่างกัน จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพ มหานคร
และปริมณฑลที่มีเพศอายุและอาชีพ ต่างกัน ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคของในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลโดยภาพรวมไม่ต่างกัน ดังนั้นองค์กรไม่ควรให้ความส าคัญและผู้ประกอบการOTOP ควรผลิตสินค้าOTOPมี
หลายประเภท มีความหลากหลาย เหมาะกับทุกเพศไม่ว่าเพศชายหรือเพศหญิง ตลอดจน อาหารแปรรูปทานได้ทั้งเพศ
ชายและเพศหญิง เหมาะกับทุกวัยและทุกอาชีพ 
 2. ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา สถานภาพและรายได้ต่อเดือน ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ที่มีระดับการศึกษาสถานภาพและรายได้ต่อเดือนต่างกัน ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวมต่างกัน ดังนั้น องค์กรควรให้ความส าคัญอย่างยิ่งเกี่ยวกับด้านระดับการศึกษา
สถานภาพและรายได้ต่อเดือนของผู้บริโภค ดังนั้น การศึกษาที่ต่างกัน ท าให้มีวิธีคิด ทัศนคติ การด ารงชีวิตประจ าวัน และ
มีความสนใจใช้นวัตกรรมของสินค้าOTOPที่แตกต่างกันออกไปด้วย ควรผลิตสินค้าOTOPมีหลายประเภท มีความ
หลากหลาย ตลอดจน อาหารแปรรูปทานได้เหมาะกับทุกคนไม่ว่ามีรายได้ระดับใด  
ปัจจัยอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง 
 ด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Macro influencer กลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Micro influencer และกลุ่ม
ทางตรง จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าทุกด้าน มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ดังนั้น องค์กรควรให้ความส าคัญกับด้านอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ Macro influencer เป็นอย่างมาก 
การโฆษณาสินค้าOTOPโดย Celebrities (ดารา นักร้อง) ท าให้ท่านรู้จักสินค้าOTOPใหม่ ส่วนกลุ่มอ้างอิงในฝันแบบ 
Micro influencer โดยเพิ่มยอดการรับชม(View) การโฆษณาจากผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์  ส าหรับกลุ่ มทางตรง
เพิ่มช่องทางการรับรู้ข่าวสารด้านสื่อบุคคลที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP  
ปัจจัยเนื้อหาในสื่อโฆษณา 

ด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิงและด้านเนื้อหาที่ให้ประโยชน์ จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทั้งสองด้าน มี
ผลต่อระดับความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น องค์กรควรให้ความส าคัญ
กับด้านเนื้อหาที่ให้ความบันเทิง และด้านเนื้อหาที่ให้ประโยชน์เป็นอย่างมาก โดยเพิ่มช่องทางการรับรู้ข่าวสารที่ให้ความ
บันเทิง ด้านสื่อบุคคลในสื่อออฟไลน์และสังคมสื่อออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP  
ปัจจัยความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP 
 ด้านความเชื่อมั่นในสินค้าOTOP จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยความเชื่อมั่นในสินค้าOTOPมีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น องค์กรควรให้ความส าคัญกับด้านความเชื่อมั่นใน
สินค้าOTOPเป็นอย่างมาก โดยสร้างเอกลักษณ์ของสินค้าOTOP คือ การใช้วัตถุดิบหรือทรัพยากรจากธรรมชาติ คุณภาพ
ของสินค้าOTOPอยู่ในระดับมาตรฐานสากลสู่ตลาดโลก 
ปัจจัยนวัตกรรมของสินค้าOTOP 
 ด้านนวัตกรรมของสินค้าOTOP จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าด้านนวัตกรรม ของสินค้าOTOP มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น องค์กรควรให้ความส าคัญกับด้านนวัตกรรม
ของสินค้าOTOPเป็นอย่างมาก กระบวนการผลิตสินค้าOTOPพัฒนาจากวัตถุดิบธรรมชาติมีความใส่ใจและเป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม การออกแบบบรรจุภัณฑ์ในด้านการใช้งานใหม่ๆ และใช้งานง่ายตรงกับความต้องการของผู้บริโภค การน า
เทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาใช้ท าให้สินค้าOTOP มีความหลากหลายด้านประโยชน์ใช้สอย พร้อมทั้งมีความสวยงาม ความ
สะดวก และทันสมัย 
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ข้อเสนอแนะเพื่อกำรท ำวิจัยครั้งต่อไป 
 1. เนื่องจากความตั้งใจซื้อสินค้าOTOP เป็นเรื่องที่เกี่ยวกับทัศนคติของบุคคล มิใช่เป็นสิ่งที่ถาวรและสามารถ
มองเห็นได้อย่างชัดเจน ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอตามสภาพแวดล้อมและกาลเวลา ดังนั้นการวิจัยซ้ าในเรื่องนี้จึงเป็น
สิ่งที่น่ากระท า โดยมีระยะเวลาห่างกันพอสมควร ทั้งนี้เพื่อประโยชน์ต่อการจัดการการตลาดของผู้ประกอบการOTOP 
จากออฟไลน์สู่ออนไลน์ ท าให้เกิดประสิทธิภาพในการบริหารงานขององค์กรให้บรรลุเป้าหมาย ก าหนดแผนธุรกิจและ
พัฒนากลยุทธ์ในการตลาดเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น ในการวิจัยครั้งต่อไป 
ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาให้กว้างและครอบคลุมมากขึ้น เช่น ศึกษาผู้บริโภคในภาคต่างๆของประเทศไทย เพื่อให้
ทราบถึงระดับความตั้งใจซื้อสินค้าOTOPของผู้บริโภคในประเทศไทยในภาพรวม 
เอกสารอ้างอิง 
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