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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 E’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า OTOP ของจังหวัดเชียงราย สู้ภัยโควิด-19 ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ สุ่มตัวอย่างโดยใช้ความไม่น่าจะเป็น 
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยซื้อ
สินค้า OTOP ของจังหวัดเชียงราย สู้ภัยโควิด-19  จ านวน 400 ราย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความคุ้มค่า ด้านความชอบพร้อมที่จะถ่ายทอดความดีงามของสินค้า ด้าน
ประสบการณ์ และด้านการเข้าถึงผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยทั้ง 4 ด้านร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP ของจังหวัดเชียงราย ได้ร้อยละ 41.7 และสามารถสร้างเป็นสมการใน
รูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
ŷ= .827 + .317(Experience) + .179(Exchange) + .155(Everyplace) +.157(Evangelism) ;  
R2 = 0.417 

สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน   

Ẑ = .325 (Z1) + .193(Z2) + .151(Z3) + .139(Z4) 

ค าส าคัญ : การตัดสินใจซื้อ  สินค้า OTOP ประสบการณ์ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมทางการตลาด 
 
ABSTRACT 
 The objective of this research was to study the factors of marketing mix 4 E’s  
affecting the purchasing decisions of OTOP of Chiang Rai Province fighting against COVID-19. 
The study employed a quantitative method with purposive sampling. The questionnaire was 
a tool to collect data from 400 people online who purchased OTOP (One Tamban, One 
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Product; OTOP)  of Chiang Rai Province.  The descriptive statistics:  frequency, percentage, 
mean, standard deviation were used to analyze the data. The inferential statistics and 
stepwise multiple regression were used for hypothesis testing. The analysis results showed 
that the respondents gave importance to 4Es, Exchange, Evangelism, Experience and 
Everywhere with statistical significance at the .05 level. All 4 factors together could predict 
the purchasing decision of Chiang Rai OTOP 41.7 percent. The Predictive Equation could be 
constructed in Unstandardized Score, and Standardized Score by stepwise technique as 
follows:  

The Predictive Equation in Unstandardized score:  
ŷ = .827 + .317(Experience) + .179(Exchange) + .155(Everywhere) +.157(Evangelism) ;  
R2 = 0.417 

The Predictive Equation in Standardized score: 
Ẑ = .325 (Z1) + .193(Z2) + .151(Z3) + .139(Z4) 

KEYWORDS:  Purchasing decision, OTOP,  Product experience, Marketing mix 

บทน า 
 แผนการปฏิรูปประเทศด้านเศรษฐกิจ (พ.ศ. 
2564-2565) มีประเด็นการออกมาตรการเพ่ือ
ช่วยเหลือให้ SME สามารถสร้างความเข็มแข็งทาง
เศรษฐกิจและแข่งขันได้อย่างยั่งยืน จากสถานการณ์
โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) ที่ส่งผล
กระทบอย่างมากต่อสังคมและเศรษฐกิจท าให้การใช้
ชีวิตของคนในสังคมหรือผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป 
เกิดความจ าเป็นที่ภาคธุรกิจต้องปรับเปลี่ยนการ
ประกอบธุรกิจโดยเฉพาะ OTOP ซึ่งเป็นโครงการ
หนึ่งต าบล หนึ่ งผลิตภัณฑ์ ด าเนินการอย่างเป็น
รูปธรรมทุกภูมิภาคของประเทศเน้นการสร้างงาน
และเพ่ิมรายได้ให้แก่ชุมชน ต้องเปลี่ยนแปลงการ
ประกอบธุรกิจไปตามพฤติกรรมของผู้บริโภครวมถึง
ปรับรูปแบบธุรกิจเพ่ือรองรับวิถีธุรกิจใหม่ที่จะ
เกิดขึ้นต่อไป แผนการส่งเสริม SME ของส านักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) 
พ.ศ. 2564 – 2565 มุ่งเน้นให้ SME สามารถประคอง
ตั วให้ อยู่ รวดได้ ภายใต้ สถานการณ์ ที่ เกิ ดขึ้ น 
(ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม, 2565) ยกระดับความรู้และทักษะในการ
ประกอบธุรกิจ เพ่ิมศักยภาพการด าเนินธุรกิจ สร้าง

มูลค่าเพ่ิมให้สินค้าและบริการ เสริมสร้างทัศนคติ
และยกระดับองค์ความรู้แก่ธุรกิจ ให้สามารถน าไปใช้
ในการปรับทิศทางการด าเนินธุรกิจได้ เกิดความ
ยืดหยุ่นสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ ด้วยกลยุทธ์
การตลาด รวมถึงพัฒนารูปแบบการด าเนินธุรกิจให้มี
ความสามารถในการเพ่ิ มมู ลค่ าของสิ นค้ าให้
ตอบสนองโจทย์ของตลาดและผู้บริโภค พัฒนาปัจจัย
ที่ ส่ งผลต่อการตัดสิ นใจซื้ อสินค้ า OTOP สร้าง
เครื่องมือส าหรับเพ่ิมศักยภาพหรือสามารถใช้เป็น
แนวทางการด าเนินธุรกิจของ OTOP ของจังหวัด
เชียงราย 
 จากรายงาน: ผลส ารวจ Riding the Digital 
Wave: Southeast Asia’s Discovery Generation 
โดย Facebook ร่วมกับ เบน แอนด์  คอมพานี 
คาดการณ์ว่าในปี 2568 ผู้บริโภคดิจิทัลจะมีจ านวน
มากถึง 310 ล้านคน และมีการจับจ่ายผ่านช่องทาง
ออนไลน์เฉลี่ยคนละ 390 ดอลลาร์สหรัฐต่อปี หรือ
ประมาณ 12,440 บาทไทย เติบโต 4.9 เท่า การซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคไทยไม่ได้อยู่ที่การเข้าไปเลือกซ้ือ
สินค้าที่ต้องการเพียงเท่านั้น แต่ยังมีผู้บริโภคมากถึง 
71% ที่เข้าไปดูสินค้าในร้านค้าออนไลน์โดยที่ไม่ได้
ตั้งใจจะซื้อสินค้ามาก่อนด้วยซ้ าและพฤติกรรมนี้เอง
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ท าให้แบรนด์สามารถสร้างยอดจ าหน่ายใหม่ๆ ขึ้นมา
ได้  ถ้ าสามารถพาตัวเองและสินค้าที่ คาดว่าจะ
เหมาะสมกับความต้องการที่อาจจะเกิดขึ้นได้เข้าไป
อยู่ในสายของผู้บริโภคกลุ่มนี้และถ้าให้เปรียบเทียบ
พฤติกรรมของผู้บริ โภคดิจิทัลในกลุ่มเมืองและ
ต่างจังหวัดมีความแตกต่างกันแค่ไหน 
 ส าหรับการวิ จั ยครั้ งนี้  ผู้ วิ จั ย เล็ งเห็ น
ความส าคัญ และมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4 E’s)ของผู้จ าหน่าย
สินค้า หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ เพ่ือสนับสนุนและ
ส่งเสริมให้น าทรัพยากรภูมิปัญญาในท้องถิ่นมา
พัฒนาต่อยอดในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการที่
มีคุณภาพที่มีจุดเด่นและมูลค่าเพ่ิมเป็นที่ต้องการของ
ตลาด สอดคล้องกับวัฒนธรรมและวิถีของท้องถิ่น 
โดยเลือกกลุ่มผู้ผลิตสินค้า หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
ในจังหวัดเชียงราย ที่จัดงาน ณ อาคารชาเลนเจอร์ 2 
ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุม อิมแพ็คเมืองทอง
ธานี อ าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี การศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 E’s) ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP ของจังหวัดเชียงราย 
จะสามารถน าไปสู่การวางแผนและก าหนดกลยุทธ์
เพ่ือสร้างความได้ เปรียบทางการแข่งขันให้กับ
ผู้ประกอบการ OTOP ของจังหวัดเชียงรายต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ 

เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4E’s ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTP จังหวัด
เชียงราย 
 
สมมติฐานของการวิจัย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTP จังหวัดเชียงราย 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ปัจจัยทางสังคม
หรือการท าความเข้าใจเกี่ยวกับมนุษย์ในเรื่องของ
วัฒ นธรรม  เศรษ ฐกิ จ  และปั จจั ย อ่ื นๆ  อั น

ประกอบด้วย เพศ เชื้อชาติ ศาสนา ภูมิล าเนา ภาษา 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส สถานภาพการ
ท างาน การประกอบอาชีพ และรายได้ 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด 4Es  การตลาดมักปรับเปลี่ยนหมุนเวียน
เสมอ ตั้ งแต่  4P’s ที่ ประกอบด้ วย ผลิ ตภัณฑ์ 
(Product), ราคา (Price), ช่ องทางจั ดจ าหน่ าย 
(Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) จน
มาถึงแนวคิดการตลาดยุคใหม่ในชื่อที่เรียกว่า 4E’s 
สร้างบริการและผลิตภัณฑ์พิชิตใจลูกค้า ที่ประกอบ
ไป ด้ ว ย ป ระส บ ก ารณ์  (Experience) แ ท น ที่
ผลิตภัณฑ์ (Product) เข้าถึงได้ทุกที่ (Everyplace) 
แทนที่ ช่ องทางจ าหน่ าย  (Place) สิ่ งที่ น าม า
แลกเปลี่ยน (Exchange) แทนที่ราคา (Price) 
ความคลั่งไคล้พร้อมที่จะถ่ายทอดความดีงามของ
สิ น ค้ าห รื อ ท า ให้ ลู ก ค้ ารู้ สึ ก อย ากบ อกต่ อ 
(Evangelism) แทนที่การท าโปรโมชัน (Promotion) 
จึงได้น าทฤษฎีดังกล่าวเข้ามาใช้ในงานวิจัย เพ่ือสร้าง
กรอบแนวความคิด และใช้ในการออกแบบสอบถาม 
(อินทัช เอ้ือสุนทรวัฒนา และสุพาดา สิริกุตตา, 
2561และสมกณภัทร ธรรมสอน และจุฑาทิพย์ เดช
ยางกูร, 2563) 
 แนวคิ ดเกี่ ยวกับการตั ดสิ นใจซื้ อ การ
ตัดสินใจ (Decision Making) กระบวนการในการ
เลือกการกระท าจากทางเลือกต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่
เสมอ โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกสินค้าและบริการตาม
ข้อมูลที่ตนได้มา การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่
ส าคัญและอยู่ภายใต้การควบคุมของผู้บริ โภค 
(รุ่ งโรจน์  สงสระบุญ , 2562) นิยามกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (The buying Decision 
Process) จะเกี่ยวข้องกับขั้นตอน 5 ขั้นตอนหลักๆ
ดังนี้  การรับรู้ถึ งความต้องการในสินค้า (Need 
arousal or Problem recognition) การแสวงหา
ข้อมูล (Information search) การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) ก ารตั ด สิ น ใจซื้ อ 
(Purchase decision) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post 
purchase behavior) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
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กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งจะเป็นการปฏิบัติของแต่ละ
บุคคลที่จะเกี่ยวข้องโดยตรงกับการซื้อและการใช้
สินค้า และ/หรือบริการต่างๆ วิธีการศึกษาในเชิง
พฤติกรรมศาสตร์  เป็นวิธี เดียวที่ ช่วยให้ เรียนรู้
เรื่องราวของพฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนของอิทธิพล
ทางสังคมได้  การศึกษาเข้าหาตัวบุคคลเพ่ือดูว่า
พฤติกรรมของมนุษย์ที่แสดงออกนั้นเป็นอย่างไร  
และเกิดจากอะไร (เหตุผลหรืออิทธิพลใดบ้าง) ปัจจัย
ภายในที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อ ทั้ งนี้ 
ปัจจัยภายในจะเกิดขึ้นภายในตัวบุคคลแต่ละคน  ซึ่ง
จะได้รับอิทธิพลจากตัวกระตุ้น (Stimulus) แล้วท า
ให้ตัวผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมออกมา  เช่น  การซื้อ
หรื อไม่ ซื้ อสิ นค้ าก็ ได้  (Kotler, P., Keller, K. L., 
Ancarani, F. , &amp; Costabile, M. , 2014: 
Stankevich, A., 2017 และธัญลักษณ์ สุมนานุสรณ์.
, 2562) 
 
ประโยชน์ที่ได้รับ 
 1. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ 
OTOP เชียงรายและผู้สนใจในการท าธุรกิจได้ทราบ
ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 2. เพ่ือเป็นแนวทางสนับสนุนนโยบายการ
พัฒนาตามแผนพัฒนาจังหวัดเชียงราย พ.ศ. 2564 – 
2565 ในด้านผลิตภัณฑ์มวลรวม จังหวัดเชียงราย 
(GPP) 16 สาขา ซึ่ งจะท าให้ ระบบเศรษฐกิจใน
จังหวัดดีขึ้น 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) มุ่ งศึ กษ าปั จจั ย ส่ วน
ประสมทางการตลาด (4E’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า OTOP จังหวัดเชียงราย ของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้า OTOP เชียงรายโอทอปไทย สู้ภัยโควิด – 19 
จัดโดยกรมการพัฒนาชุมชน ภายในงาน OTOP ไทย
สู้ภัยโควิค – 19 “ผลิตภัณฑ์พ้ืนถิ่น ศิลปินพื้นบ้าน 
เศรษฐกิจไทยพ้นภัยโควิค” ณ อาคารชาเลนเจอร์ 2 
ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุม อิมแพ็คเมืองทอง
ธานี อ าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ซึ่งเป็นการจัด

งานแสดงและจ าหน่ายสินค้า OTOP มีวัตถุประสงค์
เพ่ือบรรเทาผลกระทบของผู้ผลิต ผู้ประกอบการ 
OTOP โดยเป็นการเพ่ิมช่องทางในการระบายสินค้า 
OTOP และผลิตภัณฑ์ของชุมชน พร้อมเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์การด าเนินงานโครงการหนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ OTOP  
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าในงาน 
OTOP เชียงราย โอทอปไทย สู้ภัยโควิด – 19 ผู้วิจัย
ก าหนดขนาดของกลุ่ มตั วอย่ าง แบบไม่ทราบ
ประชากรของ W.G. Cochran (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2563) ขนาดตัวอย่าง อย่างน้อย 384 ตัวอย่าง แต่
เพ่ือความแม่นย าของข้อมูลในการเก็บตัวอย่างผู้วิจัย
จึงเก็บตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง สุ่มตัวอย่าง
โด ย ไม่ ใช้ ค ว าม น่ าจ ะ เป็ น  (Non-probability 
Sampling) เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive  sampling)   โดยพิจารณาจากการ
ตัดสินใจของผู้วิจัยเพ่ือให้เหมาะสมกับงานวิจัยและ
เป็ น ไป ต าม วั ต ถุ ป ระส งค์ ข อ งก ารวิ จั ย  ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย และเก็บ
ข้ อมู ล ระหว่ างเดื อน ธั น วาคม  2564 - เดื อน
กุมภาพันธ์ 2565 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 

ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4 E’s ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ อ สิ น ค้ า  OTOP จั งห วั ด เชี ย งราย  (Duangta 
Saranrom, Wisanan Ouparamai and 
Aphiradee Saranrom, 2021 และอินทัช เอ้ือสุนท
ราวัฒนา, 2561) อีกทั้งยังดัดแปลงแบบสอบถามที่มี
ผู้สร้างมาแล้วเป็นแนวทางเพ่ือมาก าหนดกรอบและ
ขอบเขตเนื้อหาในการสร้างเครื่องมือให้ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ที่ต้องการ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 
ส่วนดังนี้ 
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 ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองคุณสมบัติ จ านวน 
1 ข้อ (Check List) ได้แก่ เป็นผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
งาน OTOP เชียงราย โอทอปไทย สู้ภัยโควิด – 19 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูล
พ้ืนฐานส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพและรายได้ จ านวน 6 ข้อ ลักษณะ
ค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคงาน OTOP เชียงราย โอ
ทอปไทย สู้ภัยโควิด – 19 จ านวน 5 ข้อ ลักษณะ
ค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
ประกอบด้วย เหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า ประเภทของสินค้าที่
เลือกซื้อ จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อสินค้าเคยซื้อต่อ
ครั้ง และความถี่ในการซื้อ 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถาม ตัวแปรต้นเกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคงาน OTOP 
เชียงราย สู้ภัยโควิด – 19  ได้แก่ ด้านประสบการณ์ 
(Experience) ด้านความคุ้มค่า (Exchange) ด้าน
การเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) และด้านความ
คลั่งไคล้พร้อมที่จะถ่ายทอดความดีงามของสินค้า 
(Evangelism) 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถาม ตัวแปรตามเกี่ยวกับ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคงาน OTOP เชียงราย  
สู้ภัยโควิด – 19 ประกอบด้วย การตระหนักรู้ถึง
ปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติม (Information Search) ประเมินทางเลือก
อ่ืนๆ (Evaluation of Alternatives) เข้าสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ซื้อ
สินค้าหรือบริการ (Purchase) การประเมินหลังการ
ซื้อสินค้า (Post-Purchase Evaluation) ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Rating Scale) ประยุกต์ตามมาตรวัดของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) แบ่งระดับความส าคัญออกเป็น 5 
ระดับ คือมากที่สุด(5) มาก(4) ปานกลาง(3) น้อย(2) 
และน้อยที่สุด(1)  

ในการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและการแปลผล
ความหมายคะแนนเฉลี่ยเพ่ือจัดล าดับส าคัญของ

ปัจจัย ใช้เกณฑ์ความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้นที่ 
0.8 คือ มากที่สุด (4.21-5.00) มาก(3.41-4.20) ปาน
กลาง (2.61-3.40) น้ อย (1.81-2.60) น้ อยที่ สุ ด 
(1.00-1.80) โดยการเก็ บ รวบ รวมข้ อมู ลด้ วย
แบบสอบถามออนไลน์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้างาน 
OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 การวิจัยครั้งนี้  ได้ท าการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และการ
ตรวจสอบ ความ เชื่ อมั่ น ของแบ บ สอบ ถาม 
(Reliability) มาตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือเพ่ือ
จะน าไปใช้ในการวิจัยดังนี้ 
 1) การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
ด้วยการน าแบบสอบถามเสนอผู้ เชี่ ยวชาญด้าน
การตลาด 2 ท่าน และด้านสถิติที่ใช้ในการวิจัย 1 
ท่าน เพ่ือท าการประเมินความสอดคล้องของข้อ
ค าถามให้ครอบคลุมกับวัตถุประสงค์ หลังจากนั้น
น ามาวิเคราะห์ด้วยค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index 
of Item Objective Congruence : IOC) โด ยผ ล
การตรวจสอบพบว่าในแต่ละข้อค าถามมีค่าดัชนี
ความสอดคล้องระหว่าง 0.83 – 0.91 ซึ่งเป็นไปตาม
เกณฑ์ที่มีค่ามากกว่า 0.8 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563) 
แสดงให้ เห็นว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ที่ศึกษา หลังจากนั้นน าแบบสอบถาม
กลับมาปรับแก้ตามข้อเสนอแนะจากผู้ทรงคุณวุฒิ 
 2) ก ารต รวจสอบ ความ เชื่ อมั่ น ขอ ง
แบบสอบถามด้วยวิธีค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha) โดยน าแบบสอบถามที่ผ่ าน
การปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะจากผู้ทรงคุณวุฒิ
ไปทดลองใช้  (Try out) กั บกลุ่ มที่ มี ลั กษณ ะ
คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ราย ผลการ
ตรวจสอบพบว่า ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ 
0.82 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นไม่ควรต่ า
กว่า 0.7 แสดงให้ เห็ นว่าแบบสอบถามมีความ
น่าเชื่อถือและเหมาะสมที่จะใช้เก็บจริงได้ (ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2563) 
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วิธีการรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาจะ
ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ลักษณะคือ 
 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) การ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากการค้นคว้าข้อมูลที่ มี ผู้
รวบรวมไว้ 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ผู้ วิจัย
ด าเนินการแจกแบบสอบถามออนไลน์ให้แก่กลุ่ม
ตัวอย่าง ตามขอบเขตของงานวิจัยที่ก าหนดไว้ ช่วง
เดือนธันวาคม 2564 เพ่ือให้ได้การลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ตัวแทนที่ดีของประชากร จึงได้ก าหนดข้อค าถามคัด
คุณสมบัติดังนี้ ค าถามเรื่องการเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้า 
OTOP ของจังหวัดเชียงรายในช่วงที่มีการล็อกดาวน์
หรือไม่  ทั้ งนี้ผู้ วิจัยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่มเลือก
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย
นั้นคือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าภายในงาน OTOP ไทยสู้
ภัยโควิค – 19 “ผลิตภัณฑ์พ้ืนถิ่น ศิลปินพ้ืนบ้าน 
เศรษฐกิจไทยพ้นภัยโควิค” ณ อาคารชาเลนเจอร์ 2 
ศูนย์แสดงสินค้าและการประชุม อิมแพ็ค เมืองทอง
ธานี อ าเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ซึ่งจัดโดยกรม
พัฒนาชุมชน เป็นการจัดงานแสดงและจ าหน่าย
สินค้า OTOP ของจังหวัดเชียงราย เพ่ือบรรเทา
ผลกระทบของผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP เพ่ิม
ช่องทางในการระบายสินค้า OTOP และผลิตภัณฑ์
ของชุมชน พร้อมเผยแพร่ประชาสัมพันธ์การ
ด าเนิ นงานโครงการหนึ่ งต าบลหนึ่ งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และมีการ
กระจายแบบสอบถามผ่าน google form และเพ่ือ
ไม่ให้เกิดความซ้ าซ้อนของผู้ตอบแบบสอบถามจึงได้
ก าหนดให้สามารถส่งกลับได้เพียงครั้งเดียว โดยมี
ผู้ ตอบแบบสอบถามกลับมาจ านวน 483 ราย 
หลังจากการตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบแล้ว
พบว่า มีจ านวนแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ และ
เพ่ือความแม่นย าของข้อมูลในการเก็บตัวอย่างผู้วิจัย
จึงใช้แบบสอบถาม จ านวน 400 รายแล้วน ามาท า
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิ ติ ที่ ใช้ ในการวิ จั ย  ได้ แก่  สถิ ติ เชิ ง
พรรณนา (Descriptive Statistics) จากค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่ าเฉลี่ ย  (Mean) ส่ วน เบี่ ย งเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) การวิ เคราะห์
ถดถอยพหุ คูณ  (Multiple Regression Analysis) 
การตรวจสอบข้อมูล ผู้วิจัยได้ทดสอบความปกติของ
ข้อมูล (Normality) การแจกแจงข้อมูลทั้ง 4 ตัวแปร
มีการแจกแจงแบบปกติ มีค่าการกระจายที่สมมาตร 
(Skewness) อยู่ ในช่ วง -0.210  ถึ ง -0.256 และ
ความสูงของการกระจาย (Kurtosis) อยู่ ในช่วง -
0.387 ถึง -0.613 อยู่ ในช่วง -3.0 ถึง +3.0 (ศิริชัย 
พงษ์วิชัย, 2556:83)สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรมีการ
กระจายตัวของข้อมูลปกติและท าการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) การ
ตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง มีค่าอยู่ระหว่าง 
0.255  ถึง 0.550 โดยตัวแปรมีค่าไม่เกิน 0.9 ดังนั้น
จึงไม่เกิดปัญหา Multicollinearity (ธานินทร์ ศิลป์
จารุ, 2563) สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP จังหวัด
เชียงราย สู้ภัยโควิด ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอย
พ หุ คู ณ แ บ บ ขั้ น ต อ น  (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย 
 การศึ กษาเรื่ อง ปั จจั ยที่ ส่ งผลต่ อการ
ตัดสินใจซื้ อสินค้า OTOP เชียงราย สู้ ภั ยโควิด 
สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้  ข้อมูลด้านผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 62.5 มี
อายุระหว่าง 45-54 ปี   ร้อยละ 31.8 สถานภาพ
สมรส  ร้อยละ 42.5  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  
ร้อยละ 58.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 
บาทคิดเป็นร้อยละ 27.5 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ร้อยละ 31.0 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อ
สินค้า OTOP ของจังหวัดเชียงราย การตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินค้าเกิดจากผู้ซื้อตัดสินใจ ณ จุดขายร้อย
ละ 46.5 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า การซื้อสินค้า
แบบฉับพลัน หรือไม่ได้ตั้งใจจะซื้อ อันเนื่องมาจาก
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การโดนกระตุ้นด้วยกิจกรรมทางการตลาด ร้อยละ 
40.0 ประเภทของสินค้าที่เลือกซื้อเป็นสินค้าอุปโภค
บริโภค ร้อยละ 53.0 ความถี่ในการซื้อสินค้า OTOP 
1-2 ครั้ง ร้อยละ 48.8 งบประมาณในการซื้อครั้งละ 
1,000 – 5,000 บาทต่อครั้ง ร้อยละ 42.5 ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP เชียงราย 
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (x̅ = 4.33, S.D. = 
0.394) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ด้านความคุ้มค่า (Exchange) (x̅ 

= 4.38, S.D. = 0.549)  ด้านความคลั่งไคล้พร้อมที่
จะถ่ายทอดความดีงามของสินค้า (Evangelism) (x̅ 
=  4 .33 , S.D. =  0.451 )  ด้ านป ระสบการณ์ 
(Experience) (x̅ = 4.32, S.D. = 0.521)  ด้านการ
เข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) (x̅ = 4.27, S.D. = 
0.494)  ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้า 
OTOP เชียงราย อยู่ ในระดับเห็นด้วยมาก (x̅ = 
4.33, S.D. = 0.508)  

  

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปรของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4E’s ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTP จังหวัดเชียงราย 

ตัวแปร Mean 
Std. 

Deviation 
X1 X2 X3 X4 Y 

ด้านประสบการณ์ 
(Experience) 

4.32 0.52 1     

ด้านความคุ้มค่า 
(Exchange) 

4.38 0.55 .615** 
1    

ด้านการเข้าถึงผูบ้ริโภค
(Everyplace) 

4.27 0.49 .334** .284** 
1 

  

ด้านความคลั่งไคล้พร้อมที่
จะถ่ายทอดความดงีามของ
สินค้า (Evangelism) 

4.33 0.45 .581** .730** .326** 1 
 

การตัดสินใจ 4.33 0.51 .575** .537** .359** .518** 1 
ภาพรวม 4.33 0.39      

 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด  (4Es) จ านวน  4 ตั วแปร ไม่ มี
ความสัมพันธ์กันเองเกินกว่า 0.9 ซึ่งหมายความว่า 
ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (r) ด้านประสบการณ์ 
(Experience) เท่ ากั บ  .575 ด้ าน ความคุ้ ม ค่ า 
(Exchange) เท่ากับ .537  ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 
(Everywhere) เท่ากับ .359 และด้านความคลั่ง

ไคล้พร้อมที่จะถ่ายทอดความดีงามของสินค้า 
(Evangelism) เท่ า กั บ  .518 ห ม าย ค ว า ม ว่ า 
ประสบการณ์ ความคุ้มค่า การเข้าถึงผู้บริโภค และ
ความคลั่งไคล้พร้อมที่จะถ่ายทอดความดีงามของ
สินค้า  มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า 
OTOP ของจังหวัดเชียงรายในทิศทางเดียวกัน
ประมาณ ร้อยละ 57.5  53.7  35.9 และร้อยละ
51.8 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 2  ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของความคลาดเคลื่อน ด้วยสถิติทดสอบของเดอร์บินวัตสัน 

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

Estimate Durbin-Watson 
4 .646a .417 .411 .39024 1.814 
a. Predictors: (Constant), Experience, Exchange, Everyplace, Evangelism 

 b. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อสินคา้ OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด 

จากตรารางที่  2 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า .646 และก าลังสองของค่า
สหสัมพันธ์พหุ คูณมีค่ า .417 แสดงว่า ตั วแปร
พยากรณ์ ทั้ งหมด 4 ตั ว ร่ วมกันพยากรณ์ การ
ตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP เชียงราย ได้ร้อยละ 41.7 
ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า 

.390 จากการทดสอบสถิติเดอร์บินวัตสัน พบว่า ค่า 
Durbin-Watson Statistic = 1.814  ซึ่งมีค่าใกล้  2 
หรืออยู่ ในช่วง 1.5 ถึง 2.5 ซึ่ งหมายถึงค่าความ
คลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน เป็นไปตามเงื่อนไขของ
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคุณ  

 
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด-19 แบบขั้นตอน (Stepwise)  

ตัวแปร 

การตัดสินใจซื้อสินคา้ 
 OTOP เชียงราย T p-value 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ .827 .225  3.679 .000   

ด้านประสบการณ์ 
(Experience) 

.317 .050 .325 6.368 .000 .567 1.763 

ด้านความคุ้มค่า (Exchange) .179 .055 .193 3.227 .001 .412 2.427 

ด้านการเข้าถึงผูบ้ริโภค 
(Everyplace) 

.155 .043 .151 3.640 .000 .862 1.160 

ด้านความคลั่งไคล้พร้อมที่จะ
ถ่ายทอดความดีงามของสินคา้ 
(Evangelism) 

.157 .066 .139 2.382 .018 .431 2.323 

 a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อสินคา้ OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด-19 
R Square (R2) = 0.417  Adjust R Square (AR2) =  0.411  Std. Error of the Estimate (S.E.) =0.39024 
F = 70.636  p-value = .000e 

 

จากตารางที่ 3 เมื่อพิจารณาดูค่า t-test และ
ค่า Sig ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 นั้น ตัวแปรทั้ง 4 ตัว
ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้ อสินค้ า OTOP จั งหวัด
เชียงรายสู้ภัยโควิด-19 และเมื่อพิจารณาจากค่าเบต้า 

(Beta) ซึ่งเป็นค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปของ
คะแนนมาตรฐาน พบว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP เชียงรายสู้
ภัยโควิด-19 มากที่สุด (Beta=.325) รองลงมาคือด้าน
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ความคุ้มค่า (Beta=.193) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค 
(Beta=.151) และด้ านความคลั่ งไคล้พร้อมที่ จะ
ถ่ายทอดความดีงามของสินค้า (Beta=.139) 

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบ
นัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่าความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรเกณฑ์ และตั วแปรพยากรณ์ ทั้ ง 4 ตั วมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรง ในการสร้างสมการ
พยากรณ์ ผู้วิจัยเลือกโมเดล 4 มาใช้ในการค้นหา
ปัจจัยที่ ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้ อสินค้า OTOP 
เชียงราย พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่สุดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP อย่างมีนัยส าคัญทาง
ส ถิ ติ ที่ ร ะ ดั บ  0.05 จ าน วน  4 ตั ว คื อ  ด้ าน
ประสบการณ์  (Experience) ด้ านความคุ้ มค่ า 
(Exchange) ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) 
และด้านความคลั่งไคล้พร้อมที่จะถ่ายทอดความดีงาม
ของสินค้า (Evangelism) ซึ่งส่งผลทางตรงเชิงบวก  
ความเป็นอิสระของตัวแปรท านายทุกตัวแปร เมื่อ
พิจารณาค่า Tolerance ของตัวแปรท านายแต่ละตัว
แปรจะพบว่ า ทั้ ง 4 ตั วแปร มี ค่ า Tolerance 
มากกว่ า 0.1 ส่ วนค่ า Variance Inflation Factor 
หรือ VIF ทุกตัวแปรมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า ตัว
แปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน (Daoud, J. I., 2017)  
ค่า Adjust R Square (AR2) เท่ากับ 0.411  มีค่าคงที่
ของสมการในรูปคะแนนดิบเท่ากับ 0.827 มีค่า R 
Square (R2) เท่ า กั บ  0.417  แ ล ะ ค่ า ค ว า ม
คลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านายอยู่ที่ 0.39024 
สามารถสร้างเป็นสมการพยากรณ์ในรูปแบบ คะแนน
ดิบและคะแนนมาตรฐานดังนี้  

สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ การตัดสินใจ
ซื้อสินค้า OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด-19 
= .827 + .317(Experience) + .179(Exchange) + 
.155(Everyplace) +.157(Evangelism); R2 = 0.417 
สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน  การ
ตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด-19 
= .325 (Z1) + .193(Z2) + .151(Z3) + .139(Z4) 
 ปัจจัยด้านประสบการณ์ (Experience)  
 ส่งผลทางตรงเชิงบวก ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด-19 ผู้บริ โภค
ต้องการความหลากหลายที่ท าให้เกิดประสบการณ์
ใหม่ๆ สินค้าหรือบริการใด ที่สามารถตอบโจทย์
ความสุข หรือการน าไปใช้ประโยชน์ได้ดีกว่ากันจาก
การซื้อสินค้า 
 ปัจจัยด้านความคุ้มค่า (Exchange)  
 ส่งผลทางตรงเชิงบวก ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด-19 คุณค่า (value 
proposition) ที่ได้รับจากสินค้า OTOP ท าให้รู้สึก
คุ้มค่าเมื่อเทียบกับเงินที่เสียไป  
 ปั จ จั ย ด้ า น ก า ร เข้ า ถึ ง ผู้ บ ริ โภ ค
(Everywhere)  
 ส่งผลทางตรงเชิงบวก ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด-19 สามารถซื้อ
สินค้า OTOP ได้ง่ายๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ 
 ปัจจัยด้ านความคลั่ งไคล้พร้อมที่ จะ
ถ่ายทอดความดีงามของสินค้า (Evangelism) 

ส่งผลทางตรงเชิงบวก ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด-19 สินค้าและ
บริการนั้นมีคุณค่า คุ้มค่า และดีจริง ควรเผยแพร่ให้
คนอ่ืนๆ ได้รู้จัก 
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ภาพที่ 1 แสดงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด-19 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4Es) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด ผู้วิจัยได้สรุปประเด็น
เป็นข้อเสนอแนะดังนี้  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Es) ด้าน
ประสบการณ์ (Beta = .325) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด แสดงว่า การ
สร้างประสบการณ์ผู้บริโภคไม่ได้คาดหวังเพียงแค่
สินค้าและบริการที่ดีเท่านั้น แต่ผู้บริโภคคาดหวังไป
ถึงประสบการณ์ที่จะได้รับทั้งก่อนซื้อจนไปถึงหลัง
การซื้อสินค้า เพราะส าหรับตอนนี้ไม่ว่าสินค้าและ
บริการจะดีเพียงใดแต่ถ้าลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่
ไม่ดี ลูกค้าก็พร้อมที่จะไปหาเจ้าอ่ืนหรือเลิกใช้ได้ทุก
เมื่อดังนั้นความส าคัญของผู้บริโภค หรือการพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดไปเป็น 4Es เน้นในเรื่องการ
สร้างประสบการณ์ให้ เกิดกับผู้บริโภค การท าให้
ผู้บริโภคมีความประทับใจในตัวผลิตภัณฑ์ OTOP 
ของจังหวัดเชียงราย มีคุณภาพดีสะท้อนความ
ภาคภู มิ ใจที่ ได้ จากการใช้ สิ นค้ านั้ นๆ ท าให้
ผู้ประกอบการ OTOP จะต้องค านึงถึงประสบการณ์

ของผู้ ใช้ งานมาเป็นอันดับแรกเสมอ การสร้าง
ประสบการณ์ของผู้บริโภคเริ่มต้นจากการส ารวจ
ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า ซึ่งตรง
นี้อาจต้องใช้เวลาในการค้นหาและส ารวจ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่ ดีที่ สุด ระหว่างที่ ผู้ประกอบการ OTOP 
เปิดตัวผลิตภัณฑ์ไปแล้ว จะต้องดูว่าประสบการณ์
ของลูกค้าอย่างไร ส่วนใดที่ไม่สมบูรณ์ หรือท าให้
ลูกค้าสับสนและไม่พอใจหรือไม่ ตลอดช่วงอายุของ
ผลิตภัณฑ ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Es) ด้าน
ความคุ้มค่า (Beta = .193) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด แสดงว่า จากการ
วางกลยุทธ์ด้านราคา (Price) เมื่อในอดีตมาสู่การ
รับรู้ความคุ้มค่าของสินค้ามากกว่าการแข่งขันด้าน
ราคา ดังนั้นคุณภาพของสินค้า OTOP เชียงราย 
ราคา และสิ่ งที่ ลู กค้ าจะได้ รับนั้ นต้ องมี ความ
สอดคล้องกัน ซึ่งคุณค่านั้นจะสะท้อนให้ เห็นถึง
คุณค่าของการรับรู้และมีการแลกเปลี่ยนคุณค่า 
เพ่ือให้ลูกค้า OTOP เชียงราย พร้อมที่จะควักเงินซื้อ
สินค้า จะมีวิธีน าเสนอคุณค่าของวัตถุดิบและขั้นตอน
การผลิต ตลอดจนแนวทางเสริมสร้างศักยภาพการ

 

 

y  = .827 + .317(Experience) + .179(Exchange) + .155(Everyplace) +.157(Evangelism); R2 

= 0.417 

 

Multiple Regression 

Analysis by Stepwise 

R2 = 0.0417  SE. = 0.390 

 

การตดัสินใจซ้ือสินค้า 

OTOP เชียงราย 

 

Effect 

Not  

Effect 

 

Exchange 

B = .179 , r = .537** 

Everyplace 

B = .155 , r = .359** 

Experience 

B = .317 , r = .575** 

 

Evangelism 

B = .157 , r = .518** 
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ผลิต OTOP เชียงราย รวมถึงการต่อยอดให้สินค้า 
OTOP เชียงราย ที่มีศักยภาพพอจะยกระดับสู่
มาตรฐานสากล 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Es) ด้าน
การเข้าถึงผู้บริ โภค (Beta = .151) ส่ งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด แสดง
ว่าการเพ่ิมโอกาสการขายในทุกๆ ช่องทางเพ่ือให้
ลูกค้าสามารถเห็นสินค้า OTOP เชียงราย มากขึ้น 
ช่องทางการขายบนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ 
มากมาย ไม่ว่าจะเป็นhttps://www.chiangraicity. 
go.th/otop ท าให้เกิดความหลากหลายมากขึ้นใน
การซื้อสินค้า  และท าให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย
มากขึ้น ดังนั้นการส่งเสริมและอ านวยความสะดวกให้
ลูกค้า OTOP เชียงราย ได้มีทางเลือกในการซื้อ
สินค้าจะเป็นตัวตัดสินความส าเร็จให้กับธุรกิจใน
อนาคต ไม่ว่าจะเป็นออฟไลน์ ออนไลน์ โซเชียลมีเดีย
ต่างๆ ผู้ประกอบการ OTOP พัฒนาขีดความสามารถ
ในการเข้าถึงได้ทุกที่ครอบคลุมการเข้าถึงสินค้า 
OTOP ของจังหวัดเชียงราย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Es) ด้าน
ความคลั่งไคล้พร้อมที่จะถ่ายทอดความดีงามของ
สินค้า(Beta = .139) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
OTOP เชียงราย สู้ภัยโควิด แสดงว่า ผู้บริโภคยุค
ใหม่มักมีความพึงพอใจหรือความชอบในแบรนด์ที่
บ ริ โภ ค เป็ น ป ระจ าอยู่ แ ล้ ว  ห รื อที่ เรี ย กว่ า 
"Evangelism (สาวก)" ความคลั่ งไคล้พร้อมที่จะ
ถ่ายทอดความดีงามของสินค้า การบริการที่ดี ท าให้
ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดี รู้สึกว่าคุ้มค่าที่ได้ใช้สินค้า 
OTOP เชียงราย ของเราก็จะส่งผลดีในระยะยาวไม่
ว่าจะเป็นการซื้อซ้ าเป็นลูกค้าประจ า จนกระทั่งปาก
ต่ อปากหรื ออาจกลายเป็ น  "Brand Loyalty" 
นั่นเอง ความคลั่งไคล้พร้อมที่จะถ่ายทอดความดีงาม
ของสินค้าสามารถเปลี่ยนลูกค้าขาจรให้กลายเป็น
ลูกค้าขาประจ าได้ แม้กระทั้งการน าเรื่องราวทาง
ประวัติศาสตร์มาอิง ท าให้สินค้าในสายตาคนที่ชอบ
ประวัติศาสตร์เกิดความภาคภูมิใจ เช่น ไส้อ่ัวแม่อุ้ย
เขียวนั้น ย่าของยายทวด สืบทอดมาจาก เพ่ือนของ
ย่าของยายทวด ไส้อ่ัวแม่อุ้ยเขียว ไส้อ่ัว เป็นอาหาร

พ้ืนเมืองทางภาคเหนือของประเทศไทย แค่ไล่ล าดับ
ญาติก็งุนงงมากพอแล้ว คนชอบประวัติศาสตร์ก็จะ
ตื่นเต้น บางทีการเรื่องเล่ าก็อาจมาในลักษณะ 
“ผสมผสาน” คือ อิงจากหลายอย่าง มีทั้งแหล่งผลิต 
มีทั้ งคนท า มีทั้ งกระบวนการ แต่ ไม่ว่ าอย่างไร 
เป้าหมายของเรื่องเล่าเหล่านี้ ต้องการ “เพ่ิมมูลค่า” 
ให้สินค้าและบริการ ดังนั้นสิ่ งที่ ผู้ประกอบการ 
OTOP จะน ามาแลกเปลี่ยนต้องท าให้ลูกค้ารู้สึกถึง
ความคุ้มค่า อาจจะเป็นสินค้าหรือบริการมีฟังก์ชัน
พิเศษ ที่ผู้ชมรู้สึกคุ้มค่าที่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือสิ่งที่
น ามาแลกเปลี่ยนอาจเป็นการสนับสนุนจากแบรนด์
ให้ลูกค้ารู้สึกได้ใช้งานสินค้าอย่างคุ้มค่า เพ่ือแลกกับ
การซื้อสินค้าของคุณและคงความภักดี ไว้ท าให้
ผู้บริโภครู้สึกอยากบอกต่อถึงความคลั่งไคล้พร้อมที่
จะถ่ายทอดความดีงามของสินค้า  

การใช้ ก ารตลาดแบ บ  4Es สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า OTOP ของ
จังหวัดเชียงราย ต้องการสร้างความสัมพันธ์เน้นการ
เข้าถึงประสบการณ์ ท าให้เกิดความมีส่วนร่วมของ
ผู้บริ โภคเต็มใจที่ จะจ่ ายเพราะเห็นความดี งาม 
สอดคล้องกับ (สมกณภัทร ธรรมสอน และจุฑาทิพย์ 
เดยางกูร, 2563)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
4Es ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวบ้านนาต้นจั่น 
อ าเภอศรีสัชนาลัย จังหวัดสุโขทัย และแนวคิดเรื่อง
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคของ 
Kotlor & Keller (2006) ทั้ งนี้ แนวคิดปั จจัยส่ วน
ประสมทางการตลาด 4Es ของ Konhäusner, P., 
Shang, B. , & Dabija, D. C. (2021) . ได้ เส น อ
แนวคิดความต้องการของผู้บริโภคในยุคใหม่ซึ่งเกิด
จากการสร้างประสบการณ์ (Experience) เน้นการ
น าเสนอสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคตั้งแต่สร้าง
กระบวนการซื้อ เปิดการรับรู้ การตัดสินใจซื้อ สร้าง
เรื่องราวของแบรนด์ให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพัน เช่น 
หากลูกค้าซื้อข้าวกล่อง 1 กล่อง ทางร้านจะบริจาค 1 
กล่องให้ผู้ประสบภัย วิธีการขายแบบนี้นอกจากจะได้
ช่วยเหลือเพ่ือนมนุษย์แล้ว ยังช่วยให้ลูกค้ารู้สึกมี
ส่วนร่วมกับแบรนด์ รู้สึกดีที่ได้เป็นส่วนที่ท าให้เกิด
การสร้างสังคมที่น่าอยู่ และกลับมาซื้อสินค้ากับแบ
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รนด์อยู่ เป็นประจ า ในขณะที่ งานวิจัยเรื่องส่วน
ประสมการตลาด 4Es และแรงจูงใจที่ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ ยวของนักท่องเที่ ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสม
การตลาด 4Es  โดยรวม อยู่ในระดับ ดีและแรงจูงใจ
โดยรวม อยู่ ในระดับมาก และผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า นักท่องเที่ยวชาว ไทยที่มีเพศ อายุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจท่องเที่ยว
แตกต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาด 4Es ด้านการ
เข้าถึงผู้บริโภค ด้านสร้างความสัมพันธ์และแรงจูงใจ 
ด้านอารมณ์  ด้านเหตุผล ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย  อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  (อินทัช เอ้ือสุนทรวัฒนา และ
สุพาดา สิริกุตตา, 2561) 
 
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 Es ได้
ปรับปรุงและพัฒนามาจากส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps เพ่ือให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคใน
ยุคปัจจุบัน การปรับการตลาดให้ทันกับโลกยุค
ปัจจุบัน เน้นที่การสร้างประสบการสินค้า ต้องการ
ได้ รับประสบการณ์ ที่ ดี เมื่ อได้ซื้ อสินค้า OTOP 
เชียงราย การทดลองหรือสัมผัสตัวสินค้าทั้งทางตรง
และทางอ้อม จะสร้างประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า 
OTOP เชียงราย ทั้งนี้การเข้าถึงสินค้าผ่านการสั่งซื้อ
ออนไลน์  ควรค านึ งถึ งการเข้ าถึ งที่ จะสร้ าง
ประสบการณ์ที่ดีจากการสั่งซื้อออนไลน์ได้อย่างไร

และในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคท่ีซื้อผ่าน
ออนไลน์ด้วยการสอบถาม ติดตาม ดูแลหลังการขาย 
ในขณะที่การสร้างความคุ้มค่าที่เหมาะสมกับราคาก็
ยั งเป็ นสิ่ งที่  OTOP เชี ยงราย ต้องพิ จารณาให้
เหมาะสมถึงแม้จะเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคไม่ได้พิจารณา
เป็นสิ่งแรกก็ตาม เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคยุคใหม่และเป็นการสร้างความสัมพันธ์และ
ประสบการณ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคกับผู้ประกอบการ 
ท าให้ผู้บริโภคประทับใจ พึงพอใจและกลับมาซื้อ
สินค้า OTOP เชียงรายต่อไปสร้างความยั่งยืนให้กับ 
OTOP เชียงราย และเนื่องจากผู้บริโภคอาจจะยังไม่
เข้าใจและไม่ได้รับรู้ถึงแหล่งข้อมูลของวัตถุดิบที่
เพียงพอ ผู้ประกอบการ OTOP เชียงราย อาจจะ
บอกเล่าเรื่องราวความเป็นมาของผลิตภัณฑ์สินค้า 
OTOP เชียงราย หรือ สร้าง Story telling เพ่ื อ
สื่อสารให้กับผู้ บริ โภคได้รับรู้คุณค่าของสินค้ า 
ผลิตภัณฑ์  ผ่านการท า VR Live หรืออ่ืนๆ บน
ช่ องทาง Social Commerce เพ่ื อให้ ผู้ บ ริ โภค
เข้าถึงสินค้า OTOP เชียงรายได้อย่างสะดวก และ
เข้าถึงสินค้าได้อย่างรวดเร็วเท่ากับเพ่ิมโอกาสให้
ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าได้เพ่ิมมากขึ้น 

2. เนื่องจากการวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก ในการศึกษาครั้ง
ต่อไป ควรศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ที่ผู้บริโภคสินค้า OTOP 
เชียงราย ต้องการให้ปรับปรุงและพัฒนา เพ่ือศึกษา
เชิงยืนยังกับผลการวิจัยครั้งนี้ 
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