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บทคัดย่อ 

 
การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา (1) พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้โอทอปของ

นกัท่องเท่ียว (2) ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือสินคา้โอทอป 
ของนักท่องเท่ียว และ (3) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินคา้โอทอปของนกัท่องเท่ียว จงัหวดัสระบุรี  

ประชากรคือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 
จ  านวน 60,000 ราย ณ เดือนมิถุนายน 2560 ขนาดกลุ่มตวัอยา่งค านวณโดยสูตรของทาโร ยามาเน่ ได ้
334 คน เลือกตัวอย่างตามสะดวกหลังจากท่ีช าระเงินแล้ว โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถาม สถิติวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบ
ค่าที การทดสอบค่าเอฟ  และการทดสอบไคสแควร์ 

ผลการศึกษาพบวา่ (1) พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้โอทอปของนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอาหารมากท่ีสุด โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อเป็นของฝาก/ของท่ีระลึก ตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง ช่วงเวลาท่ีเลือกซ้ือคือ วนัเสาร์-อาทิตย ์มีลกัษณะการเลือกซ้ือสินคา้แบบ
ซ้ือทนัทีท่ีเห็นสินคา้ ความถ่ีในการเลือกซ้ือนอ้ยกวา่เดือนละ 1 คร้ัง ซ่ึงมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ 
แต่ละคร้ังระหวา่ง 301-600 บาท (2) ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้โอทอปโดยรวมและรายปัจจยัพบวา่ อยูใ่นระดบัมาก และ (3) ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้โอทอปพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล
ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมด้านประเภทสินค้า 
วตัถุประสงค ์ลกัษณะ และช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้โอทอป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ปัจจยั มีผลต่อพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวเก่ียวกบั
การเลือกประเภทสินคา้ วตัถุประสงค ์และช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้โอทอป อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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Abstract 
 
The objective of this research was to study: (1) shopping behavior of OTOP tourists  

(2) the level of importance of marketing mix factors on OTOP choice of tourists; and (3) the 
relationship between the marketing mix, the buying behavior of tourists OTOP products Saraburi.  

The population is a Thai tourist who travels to the OTOP Complex in Saraburi 
province. The sample size was calculated by Yamane formula. 334 samples were taken after 
payment. Data analysis consists of: frequency, percentage, mean, standard deviation, T-test, F-test, 
and Chi-square test. 

The results of the study revealed that: (1) the most shopping behavior of OTOP 
tourists bought food items most. The purpose was as souvenirs. By making a purchase manually. 
The time of purchase was Saturday-Sunday in most of the time. Tourists had the option to buy the 
product immediately. The frequency of purchase is less than once a month. The purchase cost was 
301-600 Baht (2) the level of the importance of marketing mix to overall OTOP and individual 
factors was at high; and (3) the relationship between marketing mix and shopping behavior of 
OTOP tourists found that the personal factors of consumers were age, education level, occupation, 
income had a statistically significant relationship with product type, purpose, nature and time of 
OTOP purchase at the 0.05 level. The marketing mix factors affected the behavior of tourists 
regarding the choice of product type, purpose and time to buy OTOP products with statistically 
significant at the 0.05 level. 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
    
  โครงการ “หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์” (One Tumbol One Product หรือ OTOP) เป็น
แนวทางท่ีจะสร้างความเจริญแก่ชุมชนให้สามารถยกระดบัฐานะความเป็นอยู่ของคนในชุมชน 
ให้ดีข้ึน โดยการผลิตหรือจดัการทรัพยากรท่ีมีอยูใ่นทอ้งถ่ินให้กลายเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่น
เป็นเอกลกัษณ์ของตนเองท่ีสอดคลอ้งกบัวฒันธรรมในแต่ละทอ้งถ่ิน สามารถจ าหน่ายในตลาดทั้ง
ภายในประเทศและต่างประเทศ โดยมีหลกัการพื้นฐาน 3 ขอ้ คือ  

1) น าภูมิปัญญาท้องถ่ินสู่สากล (Local Yet Global) ผลิตสินค้าและบริการท่ีใช ้
ภูมิปัญญาและวฒันธรรมทอ้งถ่ินให้เป็นท่ียอมรับในระดบัสากล มีเป้าหมายท่ีจะผลิตสินคา้ภายใน
ท้องถ่ิน อาทิ สินค้าเกษตร วฒันธรรมพื้นบ้าน การท่องเท่ียว ฯลฯ ให้เป็นท่ียอมรับของสากล  
ซ่ึงผลิตภณัฑ์มีคุณภาพเป็นทอ้งถ่ินมากแค่ไหน ก็ยิ่งไดรั้บการประเมินค่าสูงในระดบัสากลมากข้ึน
เท่านั้น 

2) ประชาชนมีการพึ่งพาตนเองและคิดอย่างสร้างสรรค์ (Self-Reliance Creativity)  
ท่ีท าฝันเป็นจริงดว้ยกระบวนการ “หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์” โดยสร้างกิจกรรมท่ีอาศยัศกัยภาพ
ของทอ้งถ่ินประชาชนคิดเอง ลงทุนเอง รัฐบาลหรือหน่วยงานทอ้งถ่ินไม่ไดบ้งัคบั ส่วนหนา้ท่ีของ
รัฐบาลช่วยหาตลาด  

3) พัฒนาเทคโนโลยี เทคนิค  (Human Resource Development) ต้องมีบุคคลท่ีมี
ความสามารถ รักทอ้งถ่ิน และรักชุมชนอยา่งแทจ้ริง ไม่หวงัประโยชน์ส่วนตวั แลกเปล่ียนส าหรับ
ผูน้ าในแต่ละต าบลท่ีเก่งทางดา้นทฤษฎีหรือปฏิบติัมาแลกเปล่ียนความคิดเห็นและท าอยา่งต่อเน่ือง  
(อรพรรณ, 2548) 

จากแนวคิดของโครงการ “หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์” น้ีเอง จึงท าให้หลายหน่วยงาน
ทั้ งภาครัฐและเอกชนหันมาให้ความสนใจและให้ความร่วมมือท่ีจะพฒันาสินค้า OTOP ให้มี
คุณภาพท่ีดี และเป็นท่ีตอ้งการของตลาดทั้งภายในและภายนอกมากยิ่งข้ึน เพราะในแต่ละต าบล 
ในประเทศไทยนั้นล้วนมีของดีท่ีน่าให้การส่งเสริมการท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมบริการท่ีมี
ความส าคญัต่อการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างยิ่ง และมีแนวโน้มจะทวีความส าคญั 
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มากข้ึนอีกในอนาคต เพราะการท่องเท่ียวช่วยกระตุน้ให้เกิดการลงทุน มีการผลิตสินคา้และบริการ
ต่าง ๆ เป็นการช่วยสร้างงานและกระจายรายไดสู่้ชุมชน จึงควรให้ความสนใจเก่ียวกบัการพฒันา
มาตรฐาน และส่งเสริมใหก้ารท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของนกัท่องเท่ียวไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพเพื่อดึงดูดนกัท่องเท่ียวให้เดินทางท่องเท่ียว และน ารายได้
จากการท่องเท่ียวมาพฒันาประเทศใหเ้จริญกา้วหนา้ยิง่ข้ึนไป  

จงัหวดัสระบุรี ถือได้ว่าเป็นจงัหวดัส าคญัของภาคกลางและเป็นเสมือนประตูผ่าน 
เขา้สู่ภาคอีสานของไทย โดยจงัหวดัสระบุรีมีพื้นท่ี  3,576  ตารางกิโลเมตร มีจ านวนประชากร 
642,040 คน มีความหนาแน่นของประชากรเป็นอนัดบัท่ี 17 ของประเทศ (ขอ้มูลทะเบียนราษฎร, 
2560) การปกครองแบ่งออกเป็น 13 อ าเภอ 111 ต าบล 965 หมู่บา้น เป็นจงัหวดัท่ีมีสถานท่ีส าคญั
ทางประวติัศาสตร์ มีแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติและทางวฒันธรรมท่ีหลากหลายดังค าขวญั
ประจ าจงัหวดัสระบุรีท่ีวา่ “พระพุทธบาทสูงค่า เข่ือนป่าสักชลสิทธ์ิ ฐานผลิตอุตสาหกรรม เกษตร
น าล ้าแหล่งเท่ียว หน่ึงเดียวกะหร่ีป๊ับนมดี ประเพณีตกับาตรดอกไมง้าม เหลืองอร่ามทุ่งทานตะวนั 
ลือลัน่เมืองชุมทาง” 

ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจในการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของนักท่องเท่ียว 
ชาวไทยท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวยงัศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี เพื่อทราบถึงขอ้มูลของ
นกัท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวยงัจงัหวดัสระบุรี พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ของนกัท่องเท่ียว และ
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของนกัท่องเท่ียว ซ่ึงจะเป็นประโยชน์แก่หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 
ในการปรับปรุงพฒันาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับความต้องการของนักท่องเท่ียวเพื่อส่งเสริม 
การท่องเท่ียวภายในจงัหวดัสระบุรีใหเ้ติบโตต่อไป 
 

2. วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 
2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้โอทอปของนกัท่องเท่ียว จงัหวดัสระบุรี 
2.2 เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกซ้ือ

สินคา้โอทอปของนกัท่องเท่ียว จงัหวดัสระบุรี 
2.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม 

การเลือกซ้ือสินคา้โอทอปของนกัท่องเท่ียว จงัหวดัสระบุรี 
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3. กรอบแนวคดิของกำรศึกษำ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

4. ขอบเขตของกำรศึกษำ 
  
 การด าเนินการศึกษาในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาจะด าเนินการภายใตข้อบเขตดงัน้ี 

4.1 ประชำกร  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเป็นลูกคา้ท่ีช าระเงินซ้ือสินคา้โอทอป 
ณ ศูนยโ์อทอป คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรีแลว้  

4.2 รูปแบบกำรศึกษำ เป็นการตอบแบบสอบถามเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้โอทอป ของผูบ้ริโภค ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้โอทอป 
และความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้โอทอป  

4.3 ระยะเวลำ ไดท้  าการศึกษาช่วงตั้งแต่เดือนมิถุนายน ถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2561 
4.4 ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง ลูกค้าท่ีช าระเงินซ้ือสินค้าโอทอปแล้ว ท่ีศูนย์โอทอป 

คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี จ  านวน 400 ท่าน 
           

ตัวแปรต้น 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
  - เพศ 
  - อายุ 
  - ระดบัการศึกษา 
  - อาชีพ 
  - รายได ้
ต่อเดือน- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 

  - ดา้นผลิตภณัฑ์ 
  - ดา้นราคา 
  - ดา้นการจดัจ าหน่าย 
  - ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมกำรเลอืกซ้ือสินค้ำโอทอป 
ของนักท่องเทีย่ว จังหวดัสระบุรี   
   - ประเภทของสินคา้โอทอป 
   - วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ 
   - บุคคลท่ีมีอิทธิพล 
   - ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือ 
   - ลกัษณะในการเลือกซ้ือ 

ตัวแปรตำม 
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5. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

5.1 สินค้ำโอทอป หมายถึง ผลิตภัณฑ์ของโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ท่ีมี
เป้าหมายในการสร้างความเจริญแก่ชุมชน ยกระดบัฐานะความเป็นอยู่ของคนในชุมชน โดยการ
ผลิตหรือจดัการทรัพยากรท่ีมีอยู่ในทอ้งถ่ินให้กลายเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลกัษณ์
ของตนเอง ท่ีสอดคลอ้งกบัวฒันธรรมในแต่ละทอ้งถ่ิน สามารถจ าหน่ายในตลาดทั้งภายในประเทศ
และต่างประเทศโดยหลกัการพื้นฐานคือ น าภูมิปัญญาทอ้งถ่ินสู่สากลและประชาชนมีการพึ่งพา
ตนเอง 

5.2 พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือสินค้ำโอทอป หมายถึง พฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือก
ซ้ือสินคา้โอทอปท่ีวางจ าหน่ายท่ีศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ไดแ้ก่ ประเภทของสินคา้
โอทอป วตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือ
สินคา้และลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้โอทอป 

5.3 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือสินคา้ โดยพิจารณาปัจจยัทางการตลาดทั้งหมด 4P ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

6. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

6.1 ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้โอทอป ท่ีวางจ าหน่าย ณ ศูนยโ์อทอป 
คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

6.2 ท าใหท้ราบถึงระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้โอทอปท่ีวางจ าหน่าย ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

6.3 ท าใหท้ราบถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคา้โอทอปท่ีวางจ าหน่าย ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

6.4 สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงและเป็นประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการ
และผูท่ี้สนใจน าไปใช้ในการประกอบการด าเนินงานและพฒันาสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์
(OTOP) ต่อไป เพื่อท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

6.5 เป็นแนวทางในการวางแผนงานการขยายตลาดสินคา้โอทอปท่ีวางจ าหน่าย ณ 
ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

 



 

 

บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้โอทอปของนกัท่องเท่ียว จงัหวดัสระบุรี  
ผูศึ้กษาไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยคน้ควา้จากเอกสาร ต ารา บทความ และ
รายงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง มีองคป์ระกอบดงัต่อไปน้ี 

1. ประวติัของศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 
2. แนวคิดเก่ียวกบัโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (โอทอป) 
3. ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

  

1. ประวตัิของศูนย์โอทอปคอมเพลก็ซ์ จังหวดัสระบุรี 
 
 “โอทอปคอมเพล็กซ์สระบุรี” หรือท่ีเรียกกนัติดปากวา่ “โอทอปพุแค” คือ ปรากฏการณ์
ของความพยายามท่ีมีศกัยภาพสูงท่ีจะประสบความส าเร็จและเติบโตไดอ้ยา่งย ัง่ยืน โอทอปคอมเพล็กซ์
สระบุรี ตั้งอยูริ่มทางหลวงสายพุแค – หล่มสักกิโลเมตรท่ี 1 ห่างจากสามแยกพุแคเพียง 1 กิโลเมตร 
ต าบลพุแค อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ จงัหวดัสระบุรี ด าเนินการโดยกลุ่มแม่บา้นเกษตรกรพุแค ซ่ึงมี
ประธานกลุ่มคือ คุณนารีรัช อุทยัแสงสุกล แม่บา้นท่ีมีธุรกิจของตนเองเป็นพื้นฐานคือ การผลิตคุกก้ี
สมุนไพรเช่นคุกก้ีกระเจ๊ียบ คุกก้ีขิงและคุกก้ีใบเตย  
 นับตั้ งแต่เกิดแนวคิดการพัฒนา “หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ์” หรือ OTOP (One 
Tumbon One Product) ข้ึนมาท่ีท าให้เกิดการขยายตวัของผลิตภณัฑ์ชุมชน ทั้งจ  านวนและชนิดข้ึน
อย่างมากมายแล้ว ท่ีส าคญัยิ่งไปกว่านั้น คือ การเกิดแนวคิดจดัตั้งศูนยจ์  าหน่ายผลิตภณัฑ์ชุมชน 
(OTOP Center) ข้ึนในหลายจงัหวดัทัว่ประเทศ เพื่อเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายใหก้บัสินคา้โอทอป
เหล่าน้ี อยา่งไรก็ตามส่ิงท่ีปรากฏให้เห็นโดยทัว่ไปในช่วงต่อมา คือ การท่ีศูนยจ์  าหน่ายสินคา้เหล่าน้ี
ถูกทิ้งให้รกร้างวา่งเปล่า หรือตอ้งเปล่ียนไปท ากิจกรรมอยา่งอ่ืน เน่ืองจากไม่ประสบความส าเร็จใน
เชิงธุรกิจ งบประมาณจ านวนมาก ทั้งจากงบพฒันาจงัหวดัและงบประมาณจากองคก์รปกครองส่วน
ทอ้งถ่ินถูกจ่ายไปโดยไม่ปรากฏผลส าเร็จตามท่ีตั้งใจไวจ้นถึงปัจจุบนั มีหลายชุมชนไดเ้ลิกพยายาม
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พฒันา OTOP ของชุมชน แต่ก็มีอีกหลายชุมชนยงัพยายามเดินหนา้ต่อไป ดว้ยเหตุผลท่ีวา่หากสินคา้ 
OTOP จะครองส่วนแบ่งการตลาดได้อย่างย ัง่ยืนในท่ีสุดแล้วจะตอ้งมีการพฒันาช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีมีประสิทธิภาพมารองรับใหไ้ด ้ 
 คุณนารีรัช ประธานกลุ่มฯ ไดเ้ล่าถึงจุดก าเนิดของความคิดน้ี คือ การไดมี้โอกาสไป 
ดูงานท่ีจงัหวดัเพชรบุรี เม่ือปี พ.ศ. 2545 แล้วพบว่าในบริเวณรอบๆสถานท่ีอบรมนั้นจะมีการ
จ าหน่ายสินคา้ของกลุ่มแม่บา้นในพื้นท่ีนั้นๆ เป็นการสนับสนุนซ่ึงกนัและกนั จึงท าให้ทางกลุ่ม
แม่บา้นเกษตรกรพุแคไดแ้นวความคิดหาสถานท่ีแลว้มาท างานร่วมกนั และไม่ใช่แค่มารวมกนัเพื่อ
การขายอย่างเดียวแต่ท ากิจกรรมอย่างอ่ืนด้วย ตั้งแต่การผลิตแปรรูปไปจนถึงบริหารจดัการดา้น
การตลาด เร่ิมจากท่ีดินไดรั้บความอนุเคราะห์จากครอบครัวอุทยัแสงสุกล พื้นท่ีประมาณ 3 - 5 ไร่ 
และส านักงานพัฒนาชุมชนจังหวดัสระบุรีได้สนับสนุนงบประมาณโครงการไทยเข้มแข็ง   
งบยุทธศาสตร์พฒันาจงัหวดัและงบประมาณเร่งด่วนของกรมทางหลวงชนบท รวมทั้งส้ิน 12.1  
ล้านบาท และน าไปก่อสร้างอาคารการผลิตรวมอาคารจ าหน่าย บา้นพกัชั้นเดียว 2 ห้อง ห้องน ้ า
ขนาดมาตรฐานแยกชายหญิง ผูสู้งอายุและคนพิการและได้จดัตั้งคณะกรรมการเพื่อบริหารศูนย์
รวมทั้งได้เปิดระดมทุนด้วยการขายหุ้นๆ ละ 100 บาท ให้แก่บุคคลทัว่ไป เพื่อน ามาเป็นเงินทุน
หมุนเวียน และบริหารจดัการศูนย์โดยการระดมทุนเร่ิมแรกของกลุ่มจากการเก็บเงินหุ้นได้ทุน 
เป็นเงิน 3 แสนกวา่บาทไม่รวมกลุ่มกนั ตน้ทุนท่ีแต่ละกลุ่ม/คนตอ้งส ารองวสัดุดิบและผลิตภณัฑ์จะ
สูงมาก รวมทั้งการท่ีขนส่งไปขายก็ตอ้งเสียค่าขนส่งและการจดัการท าใหต้น้ทุนการผลิตของสินคา้
ยิ่งสูงข้ึนไปอีกโอกาสท่ีจะได้ก าไรก็ลดลงไป ในขณะเดียวกันสินค้า OTOP ส่วนใหญ่เป็นการ
รวมกลุ่มอาชีพของประชาชนในชุมชน ซ่ึงไม่ได้เป็นผูเ้ช่ียวชาญธุรกิจใดๆ มาก่อน การท่ีจะหา
ช่องทางการจ าหน่ายจึงเป็นเร่ืองท่ียุง่ยากซบัซอ้น เน่ืองจากไม่มีความรู้และขอ้มูลดา้นตลาด ส าหรับ
วางสินคา้เพื่อจ าหน่ายจึงเป็นขอ้จ ากดัท่ีส าคญั ในระยะเวลาท่ีผา่นมาทางศูนยไ์ดรั้บความสนบัสนุน
จากหน่วยงานหลายหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน จึงมีพฒันาการทางดา้นการบริหารจดัการ และ
จดัมาตรฐานการผลิตท่ีดีข้ึน  
 ปัจจุบันทางศูนย์ฯ ได้มีการจัดตั้ งคณะกรรมการทั้ งหมด 11 คน ซ่ึงคัดเลือกจาก
ผูป้ระกอบการโอทอปของจงัหวดัสระบุรี คณะกรรมการจะมีวาระการประชุม 2 สัปดาห์ต่อคร้ัง และ 
มีหนา้ท่ีดูระบบงานเอกสารและช่วยกนัวางแผนบริหารจดัการศูนยฯ์ โดยทางศูนยจ์ะมีนโยบายคือ 
กิจกรรมท่ีสร้างรายไดข้องศูนยฯ์ รายไดข้องศูนยส่์วนใหญ่มากจากการจ าหน่ายสินคา้ ค่าเช่าห้อง
ประชุม การสาธิตและการศึกษาดูงาน ส่วนรายจ่ายในการบริหารจดัการส่วนใหญ่เป็นค่าตอบแทน
คณะกรรมการ เงินเดือน พนกังานขาย ค่าน ้า-ค่าไฟฟ้า ฯลฯ ซ่ึงทั้งหมดน้ีมุ่งจะด าเนินการในลกัษณะ
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ธุรกิจเอกชนเตม็รูปแบบเพื่อเป็นศูนยก์ลางการจ าหน่ายสินคา้โอทอปของจงัหวดัสระบุรีและจงัหวดั
อ่ืนๆ 4 ภาค (ข่าวการพฒันาภาคกลาง, 2554) 
 

2. แนวคดิเกีย่วกบัโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลติภัณฑ์ (โอทอป) 
  

ในช่วงท่ีประเทศก าลงัเผชิญปัญหาวกิฤตทางเศรษฐกิจ และประชาชนทุกระดบัประสบ
ปัญหาต่างๆ ปัญหาหน่ึงท่ีประชาชนระดบัรากหญา้ ซ่ึงเป็นคนกลุ่มใหญ่ของประเทศถูกรุมเร้า คือ
ปัญหาความยากจน รัฐบาลจึงไดป้ระกาศสงครามกบัความยากจน โดยไดแ้ถลงนโยบายต่อรัฐสภา
ว่าจะจดัให้มีโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ เพื่อให้แต่ละชุมชนไดใ้ช้ภูมิปัญญาทอ้งถ่ินมาใช ้
ในการพฒันาสินคา้โดยรัฐพร้อมท่ีจะเขา้ช่วยเหลือในดา้นความรู้สมยัใหม่ และการบริหารจดัการ
เพื่อเช่ือมโยงสินคา้จากชุมชนสู่ตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศดว้ยระบบร้านคา้เครือข่ายและ
อินเทอร์เน็ต เพื่อส่งเสริมและสนับสนุนกระบวนการพฒันาท้องถ่ิน สร้างชุมชนให้เข้มแข็ง 
พึ่งตนเองได ้ให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการสร้างรายไดด้ว้ยการน าทรัพยากร ภูมิปัญญาในทอ้งถ่ิน
มาพฒันาเป็นผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่นและมูลค่าเพิ่ม เป็นท่ีตอ้งการของตลาด  
ทั้งในและต่างประเทศ  และไดก้ าหนดระเบียบส านกันายกรัฐมนตรีวา่ดว้ยคณะกรรมการอ านวยการ
หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์แห่งชาติ พ.ศ. 2544 ประกาศ ณ วนัท่ี 7 กนัยายน 2544 ข้ึน โดยก าหนดให้
มีคณะกรรมการอ านวยการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์แห่งชาติ หรือเรียกโดยย่อวา่ “กอ.นตผ”  ซ่ึง
นายกรัฐมนตรีไดม้อบหมายให้รองนายกรัฐมนตรี (นายปองพล อดิเรกสาร) เป็นประธานกรรมการ 
และให้คณะกรรมการ กอ.นตผ. มีอ านาจหนา้ท่ีในการก าหนดนโยบายยุทธศาสตร์และแผนแม่บท
การด าเนินงาน “หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์” ก าหนดมาตรฐานและหลกัเกณฑ์การคดัเลือกและ 
ข้ึนบัญชีผลิตภัณฑ์ดีเด่นของต าบลรวมทั้ งสนับสนุนให้การด าเนินงานเป็นไปตามนโยบาย 
ยทุธศาสตร์และแผนแม่บท อยา่งมีประสิทธิภาพ (ส านกันายกรัฐมนตรี, 2546) 

โครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ จึงเป็นนโยบายหลกัของรัฐบาลในการเพิ่มอาชีพ
และรายไดใ้ห้กบัชุมชนในระดบัรากหญา้ ซ่ึงประกอบไปดว้ยผูรั้บผิดชอบทั้งในส่วนของกระทรวง 
ทบวง กรม และฝ่ายสนบัสนุนท่ีเป็นภาคเอกชน และถือเป็นรูปแบบของการกระจายรายไดสู่้ชุมชน
ท่ีดีท่ีสุดรูปแบบหน่ึง ไทยรับแนวคิดการด าเนินโครงการ OTOP มาจากประเทศญ่ีปุ่น (Oita 
International Center: OIC) และน ามาปรับใช้กับประเทศไทย โดยภาครัฐเข้าช่วยเหลือในด้าน 
ความรู้สมยัใหม่ การต่อยอดภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน และการบริหารจดัการ เพื่อเช่ือมโยงสินคา้จากชุมชน 
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สู่ตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศดว้ยระบบร้านคา้เครือข่ายและอินเทอร์เน็ต พฒันาผลิตภณัฑ์
และบริการท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่นและมูลค่าเพิ่ม เป็นท่ีตอ้งการของตลาด ทั้งในและต่างประเทศ  
โดยมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

1)  สร้างงานและเพิ่มรายไดใ้หแ้ก่ชุมชน 
 2)  เสริมสร้างความเขม้แขง็ใหแ้ก่ชุมชน 
 3)  ส่งเสริมการใชภู้มิปัญญาทอ้งถ่ิน 
 4)  ส่งเสริมการพฒันาทรัพยากรมนุษย ์
 5)  ส่งเสริมความคิดริเร่ิมสร้างสรรคข์องชุมชน 

ขั้นตอนการด าเนินงานโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) มีดงัน้ี 
ขั้นตอนท่ี 1 ระดบัต าบล มีหน้าท่ีหลกัในกระบวนการจดัเวทีประชาคมเพื่อคดัเลือก

ผลิตภณัฑ์ดีเด่นของต าบลให้สอดคลอ้งกบัภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน วตัถุดิบ ในทอ้งถ่ิน และแผนชุมชน 
  ขั้นตอนท่ี 2 ระดบัอ าเภอ มีหนา้ท่ีในการจดัล าดบัผลิตภณัฑ์เด่นต าบลต่างๆ ของอ าเภอ 
การบูรณาการแผน และงบประมาณเพื่อใหก้ารสนบัสนุน 

ขั้นตอนท่ี 3 ระดบัจงัหวดั มีหน้าท่ีหลกัในการจดัล าดบัผลิตภณัฑ์ดีเด่น อ าเภอต่างๆ 
ของจงัหวดับูรณาการแผนและงบประมาณเพื่อใหก้ารสนบัสนุน 

ขั้นตอนท่ี 4 และ 5 ระดบัส่วนกลาง มีหน้าท่ีหลกัในการก าหนดนโยบายยุทธศาสตร์ 
และแผนแม่บทการด าเนินงาน “OTOP”  ก าหนดมาตรฐานหลักเกณฑ์การคัดเลือก/ข้ึนบัญชี
ผลิตภณัฑ์ดีเด่นของต าบล และเสนอคณะรัฐมนตรีเพื่อการสนบัสนุนให้การด าเนินงานเป็นไปตาม
นโยบาย ยทุธศาสตร์ และแผนแม่บทต่อไป 

โดยยุทธศาสตร์การพฒันา OTOP การด าเนินงานเชิงยุทธศาสตร์ในการเช่ือมโยงจาก
ท้องถ่ินสู่สากลในการพฒันาคุณภาพมาตรฐานผลิตภณัฑ์ OTOP ไปสู่ตลาดทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ กระทรวงมหาดไทย จึงได้ก าหนดให้ “การส่งเสริมอาชีพผลิตสินค้า OTOP” เป็น
นโยบายเร่งด่วนท่ีส าคัญ เพื่อสร้างอาชีพและรายได้ให้กับประชาชนในชุมชนท้องถ่ิน โดย
มอบหมายให้กรมการพฒันาชุมชน ส่งเสริมและพฒันาเศรษฐกิจชุมชนให้เขม้แข็งอยา่งย ัง่ยืนเป็น
รากฐานเศรษฐกิจ ของประเทศ ซ่ึงเร่ิมจากการรวมกลุ่มของประชาชนระดบัฐานรากในการจดัการ
ทรัพยากรท่ีมีอยูใ่นทอ้งถ่ินให้เป็นผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีมีคุณภาพไดม้าตรฐาน มีเอกลกัษณ์เฉพาะ
ทอ้งถ่ินซ่ึงเป็นแนวทางหน่ึงในการสร้างพลงัการพึ่งตนเองและช่วยเหลือกนัของชุมชน เพื่อแกไ้ข
ปัญหาการประกอบอาชีพทั้งในระดบับุคคล ระดบัครัวเรือน ระดบักลุ่ม ชุมชน หมู่บา้น ต าบล  
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ตลอดจนเครือข่ายกลุ่มอาชีพต่างๆ ให้มีความสามารถในการบริหารจดัการตามแนว ปรัชญาของ
เศรษฐกิจพอเพียง สามารถพฒันา ต่อยอดไปถึงระดบัวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) 
ต่อไป  (ทศันา หงษม์า, 2553) 

กิจกรรมทางเศรษฐกิจ “หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์” น้ีจะเป็นเคร่ืองมือท่ีกระตุน้ให้เกิด
กระบวนการเรียนรู้ของชุมชน เกิดการด าเนินการพฒันาเศรษฐกิจอยา่งต่อเน่ือง นบัเป็นกลยุทธ์การ
พฒันาท่ีอาศยัหมู่บา้นเป็นหน่วยการพฒันา (Unit Development) เบ้ืองตน้ และรวมเป็นเครือข่าย
ต าบลมีหลกัการพื้นฐาน 3 ขอ้ คือ   

1) ภูมิปัญญาท้องถ่ินสู่สากล (Local Wisdom to Global Wisdom) ผลิตสินค้า และ
บริการท่ีใชภู้มิปัญญาและวฒันธรรมทอ้งถ่ินใหเ้ป็นท่ียอมรับในระดบัสากล   

2) พึ่งตนเอง และคิดอยา่งสร้างสรรค ์(Self - reliance and Creativity) ท าความฝันให้
เป็นจริงดว้ยกระบวนการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์โดยสร้างกิจกรรมท่ีอาศยัภาพของทอ้งถ่ิน   

3) การพฒันาทรัพยากรมนุษย ์(Human Resource Development) ฟูมฟักประชาชนให้
สู้ชีวติดว้ยความทา้ทาย และจิตวญิญาณแห่งการสร้างสรรค ์  

หลกัการของกระบวนการน้ีไม่เน้นการให้เงินสนบัสนุน (Subsidy) แก่ทอ้งถ่ิน เพราะ
อาจจะไปท าลายความสามารถในการพึ่งตนเองของชุมชน รัฐบาลเพียงให้การสนบัสนุนแก่ชุมชน
ดา้นเทคนิค เพื่อท่ีจะพฒันาคุณภาพผลิตภณัฑ์ ตลอดจนช่วยเหลือในดา้นโฆษณา ประชาสัมพนัธ์
การตลาด ชุมชนทอ้งถ่ินจะรับความช่วยเหลือ เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มของผลิตภณัฑ์ เพื่อเพิ่มยอดขาย 
หรืออาจจะจัดตั้ งบริษัทหน่ึงผลิตภัณฑ์ (One Product Corporation) เพื่อให้เป็นช่องทางในการ
กระจายสินคา้สู่ตลาดต่างๆ เพื่อน าไปสู่เป้าหมายหลกั 3 ประการ คือ   

1) มาตรฐานผลิตภัณฑ์คุณภาพระดับโลก ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตข้ึนต้องมีคุณภาพได้
มาตรฐานมีการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองสอดคลอ้งกบัวฒันธรรม และมีจุดเด่นเฉพาะ  เป็นท่ียอมรับของ
ตลาดภายในประเทศ และตลาดโลก   

2) มีเอกลกัษณ์เป็นท่ีลือช่ือเพียงหน่ึงเดียวตอ้งมีการระดมความคิดในการคิดคน้  และ
พฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อให้ได้ส่ิงท่ีดีท่ีสุดเท่าท่ีจะช่วยกนัท าได้ โดยค านึงถึงการร้ือฟ้ืนวฒันธรรม
ประเพณีในแต่ละทอ้งถ่ินให้สอดคล้องอย่างเหมาะสมไม่ซ ้ าแบบกัน และเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ
หมู่บา้นหรือต าบลใหเ้ป็นท่ียอมรับทัว่ไป  

3) พฒันาทรัพยากรมนุษยแ์ละการปรับปรุงเทคโนโลยี การสร้างบุคคลท่ีมีความคิด
กวา้งไกล มีความรู้ ความสามารถให้เกิดข้ึนในสังคม มีการวางแผนการตลาด มุ่งเนน้การผลิต และ
บริการโดยค านึงถึงผูบ้ริโภคเป็นหลกั (คณะอนุกรรมการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑแ์ห่งชาติ, 2545) 
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3.  ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
  
 พฤติกรรมผูซ้ื้อ (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการค้นหา 

การซ้ือ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์ และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความ
ตอ้งการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรม การตดัสินใจและการกระท าของคนท่ีเก่ียวกบั
การซ้ือ และการใชสิ้นคา้ นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาและวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยเหตุผล
หลายประการ กล่าวคือ 

1. พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมีผลท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จ ถา้กลยทุธ์การตลาดสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้

2. เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวความคิดทางการตลาดท่ีวา่ การท าให้ลูกคา้พึงพอใจดว้ย
เหตุน้ีจึงตอ้งศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อจดัส่ิงกระตุน้หรือกลยทุธ์การตลาดเพื่อสนองความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคได ้(ศุภกร เสรีรัตน์, 2544) 
                  ในทางเศรษฐศาสตร์เช่ือว่าผูซ้ื้อมีความต้องการในการซ้ือสินค้าและบริการอย่าง
หลากหลาย แต่เน่ืองจากผูซ้ื้อมีขีดจ ากดัทางดา้นทรัพยากรท่ีตนมีอยู ่ดงันั้นผูซ้ื้อจึงมีการจดัอนัดบั
ความส าคญัของสินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการซ้ือแตกต่างกนัออกไป โดยตั้งอยูบ่นพื้นฐานการไดรั้บ
ประโยชน์สูงสุดของตน  พฤติกรรมผูซ้ื้อจึงหมายถึงการกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการจดัหาให้ไดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีมีมาก่อนแลว้ 
ซ่ึงมีส่วนในการก าหนดการกระท าเป็นอยา่งมาก การศึกษาโมเดลพฤติกรรมผูซ้ื้อหรือ S-R Theory 
(Kotler and Philip etc., 1996) เป็นการศึกษาเหตุจูงใจท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการโดยมี
จุดเร่ิมตน้จากแรงกระตุน้ท่ีผา่นเขา้ไปในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า ส่งผลให้
เกิดความตอ้งการและน าไปสู่การตอบสนอง โดยโมเดลพฤติกรรมผูซ้ื้อประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ คือ 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) 
 ส่ิงกระตุน้เป็นเหตุจูงใจทางดา้นจิตวิทยา โดยสามารถเกิดไดจ้ากทั้งภายนอกและ

ภายในร่างกาย โดยปัจจยันอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 
 1.1 ปัจจยัภายนอก (external factors) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้  
             1.1.1 ปัจจัยทางวฒันธรรม (cultural factors) มีวฒันธรรมท่ีเก่ียวข้องดังน้ี 

วฒันธรรม (culture) ค่านิยม ความคิด ทศันคติ ความเช่ือ และสัญลกัษณ์ ท่ีมีอยูใ่นสังคมแบบแผนประเพณี
ทั้งหลายท่ีถ่ายทอดจากคนกลุ่มหน่ึง ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นสังคมหน่ึงๆ ยอ่มไดรั้บอิทธิพลจากวฒันธรรม
อยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้ส่ิงใดๆ ก็ตามท่ีส่ิงนั้นยดึถือปฏิบติัจนกลายเป็น “ประเพณี” (customs) และเป็น
ส่ิงกดดนัใหต้วับุคคลท่ีอยูใ่นสังคมเดียวกนั สร้างความเช่ือถือ สร้างค่านิยม และส่ิงจ าเป็นอ่ืนๆ ท่ีจะ
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ช่วยให้บุคคลปฏิบติัตนและด ารงชีพอยู่ได้ในสังคมนั้น เช่น ประเพณีการท าบุญตกับาตรในวนั 
ปีใหม่ การหล่อเทียน วนัเขา้พรรษา การไหว ้การแต่งกายของคนไทย 

  1.1.2 ปัจจยัทางสังคม (social factors) ปัจจยัทางสังคมท่ีมีผลกระทบต่อการ
ด าเนินชีวิตของบุคคลท่ีจะต้องศึกษาถึงความเปล่ียนแปลงต่างๆ ของสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคโดยกลุ่มท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

   1) กลุ่มอา้งอิง (refers group) หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มท่ี
ใชย้ดึถือเป็นแบบอยา่งในการซ้ือสินคา้ เช่น ครอบครัว เพื่อนบา้น เพื่อนร่วมชั้นเรียน เพื่อนร่วมงาน 
ดารา นกักีฬา 

   2) ครอบครัว (family) เป็นกลุ่มครอบครัวท่ีอยูร่วมกนัมีความใกลชิ้ด
สนิทสนมกนั 

   3) ชั้นสังคม (social group) เป็นสังคมท่ีมีผลต่อการซ้ือท่ีนกัการตลาด
ตอ้งท าให้สอดคลอ้งกบับรรทดัฐาน (norm) ของสังคมโดยมีสังคมชนชั้นสูง ชนชั้นกลางและชน 
ชั้นต ่าซ่ึงมีลกัษณะการซ้ือในแต่ละชนชั้นแตกต่างกนั เช่น ผูบ้ริโภคบางกลุ่มซ้ือเคร่ืองเพชร แต่ 
บางคนซ้ือเคร่ืองทองผูบ้ริโภคบางกลุ่มชอบเท่ียวต่างประเทศ แต่บางคนชอบเท่ียวในประเทศ  
เป็นตน้   

  1.1.3 ปัจจยัทางผลิตภณัฑ์ (products) ส่ิงท่ีสามารถน าไปเสนอขายในตลาด
เพื่อใหผู้ซ้ื้อเกิดความตอ้งการครอบครอง ผลิตภณัฑส์ามารถเป็นไดท้ั้งสินคา้ บริการ สัญลกัษณ์ และ
การบรรจุหีบห่อ 

  1.1.4 ปัจจยัดา้นราคาหรือมูลค่าของสินคา้ (price) หรือบริการท่ีสามารถแสดง
ออกมาไดใ้นรูปแบบของตวัเงินในการก าหนดราคาให้เหมาะสมกบัตลาด จะตอ้งมีการพิจารณา
ปัจจยัดา้นต่างๆ เช่น ปฏิกิริยาผูซ้ื้อ การก าหนดราคาสามารถท าไดด้งัน้ี   

   1) ก าหนดราคาขายต ่ากวา่ราคาตลาด   
   2) ก าหนดราคาขายสูงกวา่ราคาตลาด  
   3) ก าหนดราคาขายเท่ากบัราคาตลาด 
  1.1.5 ปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่าย (channel of distribution) คือ การน าเอา

สินคา้หรือบริการออกสู่ตลาด โดยพิจารณาทั้งสถานท่ี และกระบวนการในการขนส่ง ประเภทของ
ตวักลางท่ีน าไปจ าหน่าย ส่วนประกอบในการจ าหน่าย ประกอบดว้ย 
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   1) ช่องทางการจดัจ าหน่าย คือกลุ่มบุคคลหรือสถาบนัท่ีมีหน้าท่ีน า
สินคา้หรือบริการสู่ผูซ้ื้อ 

   2) การกระจายตวัสินค้า คือกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ย
สินคา้หรือบริการไปสู่สถานท่ีท่ีตอ้งการสินคา้ในเวลาท่ีถูกตอ้ง 

  1.1.6 ปัจจยัการส่งเสริมการขาย (promotion) เป็นการส่ือสารระหวา่งผูซ้ื้อกบั
ผูจ้  าหน่ายเก่ียวกบัสินคา้และบริการ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจง้ข่าวสารหรือเพื่อสร้างทศันคติใน
การซ้ือสินคา้และบริการ สามารถท าได ้4 แบบ คือ 

1) การขายโดยใช้บุคคล เป็นการส่ือสารทางตรงแบบเผชิญหน้ากบั 
ผูซ้ื้อ โดยใชพ้นกังานขาย 

2) การโฆษณา เป็นการติดต่อส่ือสารกบัผูซ้ื้อโดยไม่ใช้บุคคล แต่ใช้
การติดต่อผา่นส่ือต่างๆแทน เช่น วทิย ุโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์ป้ายโฆษณา เป็นตน้ 

3) การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีมีนอกเหนือจาก
การขายโดยใชบุ้คคล การโฆษณา และการประชาสัมพนัธ์ ท่ีช่วยกระตุน้การซ้ือ 

4) การใช้ข่าวสารประชาสัมพนัธ์ การใช้ข่าวสารเพื่อเป็นตวัช่วยใน
การเสนอขายสินคา้และบริการ ส่วนการประชาสัมพนัธ์เป็นการปรับทศันคติของประชาชนให้ไป
ในทางท่ีดี  

  1.1.7  ปัจจยัดา้นบุคคล (people) หรือพนกังาน ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็น
ความสัมพนัธ์ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้องมี
ความสามารถ มีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ
แกไ้ขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

  1.1.8   ปัจจยัดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (physical evidence 
and presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบัลูกคา้ โดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไม่วา่จะ
เป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว 
หรือผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 

  1.1.9 ปัจจยัดา้นกระบวนการ (process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบ
วิธีการและงานปฏิบติัในดา้นการบริการ ท่ีน าเสนอให้กบัผูใ้ช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่าง
ถูกตอ้งรวดเร็ว และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ (ภูวดล ภกัดี, 2558) 



13 

 

     1.2  ปัจจัยภายใน (internal factors) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
โดยแบ่งได ้2 ปัจจยั คือ 

  1.2.1 ปัจจัยทางจิตวิทยา (psychological forces) เป็นปัจจัยท่ีบุคคลมีความ
แตกต่างท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยมี 4 ปัจจยัดงัน้ี 

   1) การจูงใจ (motivation) บุคคลหน่ึงๆ มีความตอ้งการในส่ิงต่างๆ ได้
หลายประการความตอ้งการบางอยา่งเป็นความตอ้งการเพื่อด ารงชีวิตและเกิดข้ึน จากภาวะตึงเครียด
ทางร่างกาย เช่น ความหิว ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบาย อา้งอิงตามทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์  
(Freud’s theory of motivation) มนุษยมี์แรงจูงใจการซ้ือท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมมนุษย ์3 ขั้น 

(1) อิด (id) เป็นส่วนประกอบของส่ิงท่ีจะท าใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรม
ออกมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการพื้นฐานของมนุษยโ์ดยมิได้มีการขดัเกลา ให้พฤติกรรมนั้น
เหมาะกบัค่านิยมของสังคม พฤติกรรมท่ีเกิดจากอิดอาจจะดีหรือไม่ดีก็ได ้เช่น พฤติกรรมการกา้วร้าว 
ความต้องการทางเพศ ความต้องการแสวงหาความพอใจ เป็นต้น เช่น การโฆษณาน ้ าหอมดีเค 
เอ็นวาย (DKNY) ซ่ึงกระตุ้นอิด (id) โดยแสดงถึงความมีอิทธิพลทางเพศมีกล่ินหอมท่ีชวนให้ 
หญิงสาวหลงใหล 

(2) อีโก ้(ego) เป็นความตอ้งการดา้นการยกย่อง ความภาคภูมิใจ 
ความเคารพ และสถานะของบุคคล อีโกเ้ป็นตวัควบคุมภายในท่ีท าให้เกิดความสมดุลระหวา่งความ 
ตอ้งการพื้นฐานท่ีเกิดจากอิด (id) กบัขอ้ก าหนดทางด้านสังคมและวฒันธรรมของซุปเปอร์อีโก้ 
(superego) ดงันั้น อีโกจึ้งเป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาให้เหมาะสมกบักาลเทศะ เหตุผลหรือ
เหตุการณ์ท่ีเป็นจริงในสังคม เช่น การใช้โทรศพัท์มือถือหรือการใช้บตัรเครดิตเป็นส่วนท่ีสนอง
ความตอ้งการดา้นสังคม 

(3) ซุปเปอร์อีโก้ (superego) เป็นส่วนท่ีสะท้อนถึงศีลธรรมและ 
จริยธรรมของสังคม หรือเป็นระบบซ่ึงเก่ียวขอ้งกบักฎเกณฑ์ของสังคม ซ่ึงช่วยป้องกนัการแสดงออก
ของพฤติกรรมท่ีเกิดจากอิด (id) ไม่ให้มีความเห็นแก่ตวัจนเกินไป ถา้สังคมถือว่าส่ิงใดเป็นส่ิงท่ีดีงาม
ควรยึดถือและประพฤติปฏิบติั ส่วนของซุปเปอร์อีโกก้็จะรับไวแ้ละปฏิบติัตามบทบาทท่ีส าคญัของ
ซุปเปอร์อีโก ้คือ ท าหนา้ท่ียบัย ั้งการกระท า การแสวงหาความพอใจของบุคคลใหป้ฏิบติัตามกฎและ
ขอ้บงัคบัของสังคม ส่วนอีโกเ้ป็นส่ือกลางระหวา่งอิดและซุปเปอร์อีโก ้โดยพยายามพฒันาส่ิงกระตุน้
จากอิดออกมาเป็นพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัซุปเปอร์อีโก ้
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2) การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการซ่ึงบุคคลแต่ละบุคคลท าการ
คดัเลือกสารสนเทศหรือส่ิงเร้าเขา้มาจดัระเบียบและท าความเขา้ใจจากนั้นจึงมีปฏิกิริยาตอบสนอง 

(1) ตา  ใหค้วามรู้สึกสัมผสัทางการไดเ้ห็น   
(2) หู  ใหค้วามรู้สึกสัมผสัทางการไดย้นิ      
(3) จมูก  ใหค้วามรู้สึกสัมผสัทางการไดก้ล่ิน     
(4) ล้ิน  ใหค้วามรู้สึกสัมผสัทางการรู้รส  
(5) ผวิหนงั  ใหค้วามรู้สึกสัมผสัทางการรู้สึก 

3) การเรียนรู้ (learning) การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึน เม่ือบุคคลไดรั้บ
มาจากประสบการณ์ต่างๆ ท่ีไดรั้บรู้มาและการเรียนรู้เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีค่อนขา้งถาวร  
ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

4) ความเช่ือและทศันคติ (beliefs and attitude) โดยความเช่ือ (beliefs)  
หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลท่ียึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากประสบการณ์ในอดีต โดยความเช่ือ
อาจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์บุคคล บริษทั และอ่ืนๆ ส่วนทศันคติ (attitude) หมายถึง  
ความรู้สึกนึกคิดท่ีของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือความโนม้เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ซ่ึงจะแสดง
ออกมาในรูปแบบของการชอบหรือไม่ชอบ ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือนั้น
บุคคลจะมีทศันคติท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์รูปแบบและอ่ืนๆ ท่ีเป็นบวกและลบ 

1.2.2 ปัจจยัส่วนบุคคล (personal factors) ปัจจยัส่วนบุคคลเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือแตกต่างกนัออกไป โดยมี 5 ปัจจยัดงัน้ี 

1)   อายแุละชั้นในวงจรการด ารงชีวติ (age and stage in the life cycle)  
2)   อาชีพ (occupation)   
3)   สถานภาพทางเศรษฐกิจ (economic circumstance)  
4)  รูปแบบการด ารงชีวติ (lifestyle)   
5)  บุคลิกภาพและความเช่ือในความคิดตนเอง (personality and self-

concept) 
2. ความรู้สึกของผูซ้ื้อหรือกล่องด า  

 เป็นความรู้สึกของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตไม่สามารถทราบได ้ท าให้
ตอ้งพยายามคน้หาลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัหลากหลาย ทั้งทางดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วน
บุคคล ลกัษณะทางจิตวิทยา นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาหลกัเกณฑ์ในการตดัสินใจ โดยมีผลมา
จากปัจจยัดงักล่าวขา้งต้น ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีมีอิทธิพลท่ีส าคญัท่ีนักการตลาดมกัจะน ามาพิจารณา  
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เพื่อน าไปก าหนดทิศทางในการด าเนินธุรกิจหรือปรับปรุงผลิตภณัฑ์ การตั้งราคา ก าหนดช่องทาง
การจดัจ าหน่าย กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ จะมีรูปแบบหรือขั้นตอนในการตดัสินใจท่ียาก
ง่ายแตกต่างกันไป ทั้ งน้ีข้ึนอยู่กับชนิดของสินค้า สภาวการณ์ในการตัดสินใจซ้ือ และวิธีการ
ตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อแต่ละคร้ัง โดยการซ้ือเป็นกระบวนการท่ีประกอบดว้ยกิจกรรมหลายอยา่ง แต่
เม่ือพูดถึงการซ้ือคนมกันึกถึงการตดัสินใจซ้ือซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการซ้ือเท่านั้น กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อประกอบดว้ยขั้นตอน คือ  

2.1 ความรู้สึกความตอ้งการ  
2.2 พฤติกรรมก่อนการซ้ือ  
2.3 การตดัสินใจซ้ือ  
2.4 พฤติกรรมการใช ้ 
2.5 ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ      
เหตุผลท่ีผูซ้ื้อจะใชป้ระกอบการตดัสินใจ ในการเลือกซ้ือสินคา้จะมีปัจจยัหลกั คือ  
3.1 การเลือกพิจารณาตวัผลิตภณัฑ์ 
3.2 การเลือกพิจารณาระดบัราคา 
3.3 การพิจารณาดา้นการจดัจ าหน่าย 
3.4 การพิจารณาการส่งเสริมการขาย 
3.5 การพิจารณาจากรายได ้

4. ประเภทของพฤติกรรมผูซ้ื้อ พฤติกรรมของผูซ้ื้อมีพื้นฐาน แบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภท 
คือ 

4.1 พฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซ้อน (Complex Buying Behavior) พฤติกรรมการซ้ือ
ประเภทน้ีมกัจะเกิดข้ึนเม่ือมีความยุ่งยากในการตดัสินใจ เช่น รู้สึกถึงความแตกต่างกนัของตรา
สินคา้ เป็นสินคา้ท่ีซ้ือใชไ้ม่บ่อยนกั หาซ้ือไดย้าก หรือผูซ้ื้อมีความรู้เก่ียวกบัสินคา้นั้นนอ้ย 

4.2 พฤติกรรมการซ้ือท่ีลดความลงัเลใจ (Dissonance-Reducing Buying Behavior) 
เม่ือเกิดความยุง่ยากในการซ้ือ มกัเกิดข้ึนในสินคา้ท่ีมีราคาแพงและซ้ือใชไ้ม่บ่อย พฤติกรรมเช่นน้ีจะ
ท าใหผู้ซ้ื้อเลือกพิจารณาจากหลายๆ ท่ี เพื่อจะส ารวจสอนคา้ท่ีคุม้ค่ามากท่ีสุด 

4.3 พฤติกรรมการซ้ือท่ีเป็นความเคยชิน (Habitual Buying Behavior) สินคา้บาง
ชนิดมีความคลา้ยคลึงกนัและมีราคาไม่สูงมาก จะท าใหผู้ซ้ื้อไม่สนใจข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้นั้นมาก 
แต่การตดัสินใจซ้ือจะเกิดจากการเห็นในโฆษณาทางโทรทศัน์หรือโปสเตอร์ ดงันั้นการตดัสินใจซ้ือ
จึงเกิดจากความคุน้เคยในตราสินคา้โดยไม่ค  านึงถึงทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ 
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4.4 พฤติกรรมการซ้ือท่ีแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Behavior) 
พฤติกรรมแบบน้ีจะเกิดผูซ้ื้อท่ีไม่มีความยุ่งยากในการซ้ือ โดยการซ้ือในแต่ละคร้ังอาจมีความ
แตกต่างกนั โดยเปล่ียนไปทดลองสินคา้ชนิดใหม่อยูเ่สมอๆ (อมรา เจริญทรัพย,์ 2554) 

 

4.  ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 
 
 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัใช้
ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย เคร่ืองมือการตลาดมี 4 ประการ ประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงเรียกวา่  4P’s ดงัต่อไปน้ี 
 4.1 ผลติภัณฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี 
ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือ 
ไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล 
ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์และมีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถ
ขายได ้การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  
  1)  ความแตกต่างของ ผลิตภณัฑแ์ละหรือความแตกต่างทางการแข่งขนั   
  2)  องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์  
คุณภาพ  การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ   
   3)   การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษทั เพื่อ
แสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  
  4)  การพฒันาผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลักษณะใหม่และดีข้ึน ซ่ึงจะต้อง
ค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน   
  5)  กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์และสายผลิตภณัฑ ์ 
  4.2 ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็นตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑ์  
หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็นหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาด ราคา เป็นตน้ทุน
ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่าของผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่า
สูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงขอ้ต่อไปน้ี 
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  1)  คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน
คุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั้น  
  2)  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
  3)  การแข่งขนั  
  4)  ปัจจยัอ่ืนๆ  
 4.3 การจัดจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออก
สู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย 
การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน 
ดงัน้ี  
  1)  ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้ง
กับการเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางธุรกิจ หรือหมายถึงเส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และหรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูก
เปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือ
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรงจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม
และใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิตผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  
  2)  การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด หมายถึง
งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ 
ปัจจยัการผลิตและสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงัก าไร หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์
จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีส าคญั มีดงัน้ี  
   (1) การขนส่ง  
   (2) การเก็บรักษาสินคา้และการคลงัสินคา้  
   (3) การบริหารสินคา้คงคลงั 
 4.4  การส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตรา
สินคา้ บริการความคิดหรือบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ และเตือนความทรงจ าใน
ผลิตภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ผูข้าย  
หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรม 
การซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน 
เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้ง
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ใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์และคู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริม
การตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี  
  1)  การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การและหรือ
ผลิตภณัฑ์ บริการหรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะ
เก่ียวขอ้งกบักลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณาและยทุธวธีิการโฆษณา รวมถึงกลยทุธ์ส่ือ  
  2)  การส่งเสริมการขาย เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดั
จ  าหน่ายหรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือ
กระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนกังานขาย ซ่ึงสามารถ
กระตุน้ความสนใจการทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ ดงัน้ี  
   (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค   
   (2) การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง  
   (3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย  
  3)  การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง การประชาสัมพนัธ์ เป็นความพยายามในการ
ส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อ
นโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑ์
ของบริษทั 
  4)  การตลาดทางตรง การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรงและการตลาด
เช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง มีความหมายดงัน้ีคือ 
   (1) การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ
และท าใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และการใชส่ื้อต่างๆ เพื่อส่ือสาร
โดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อก  
   (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึง
ถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใช้
จดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เช่น นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์ หรือป้ายโฆษณา  
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   (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง หรือการตลาดผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร 
ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในข้อน้ี
ประกอบดว้ย 1) การขายทางโทรศพัท ์2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 3) การขายโดยใชแ้คตตาล็อก 
4) การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง การขาย
โดยใช้พนักงานขาย เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผู ้ซ้ือท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด หรือเป็นการเสนอขายโดย
หน่วยงานขายเพื่อใหเ้กิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ งานในดา้นน้ีจะเก่ียวขอ้งกบั 
1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 2) การบริหารหน่วยงานขาย (ทศันา หงษ์มา, 2553) (Etzel 
 and Michael J. etc., 2004) 
 

5.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 ส าหรับการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมนักท่องเท่ียวต่อการเลือกซ้ือสินค้า ณ ศูนย์โอทอป 
คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ในคร้ังน้ีไดมี้การคน้ควา้งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  
 ฐิตาภาร์  ติยวรกุล (2554) ไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
อาหารชีวจิตของผูบ้ริโภค ในเขตจงัหวดัพิษณุโลก” พบว่า ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคอาหารชีวจิต 
โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 20-40 ปี มีสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพขา้ราชการ รายไดร้วมต่อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั
พฤติกรรมการบริโภคอาหารชีวจิตของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัพิษณุโลก พบว่า อาหารธรรมชาติตาม
แนวทางชีวจิต ไดแ้ก่ ถัว่และธญัพืช, ขา้วกลอ้ง, ขา้วซ้อมมือทุกชนิด, สาหร่ายทะเล, นมขา้วกลอ้ง, 
เส้นโฮลวีท, ชาสมุนไพร มากท่ีสุด รองลงมาเป็น อาหารสด เช่น ผกั, ผลไม,้ เน้ือปลา, เคร่ืองด่ืม
สมุนไพร, บะหม่ีโฮลวีท, พริกแกงสูตรผูป่้วยมะเร็ง, ขนมปังสมุนไพร ไดรั้บความนิยมบริโภคมาก
ท่ีสุด ล าดบัต่อมาเป็นอาหารชีวจิตพร้อมปรุง ไดแ้ก่ สลดัผกัสด, ผกัสุก, ผดัผกัโดยใชน้ ้ามนัเล็กนอ้ย, 
แกง, หรือซุปแบบไทยๆ ไดแ้ก่ แกงจืด, แกงเลียง และอาหารชีวจิตพร้อมปรุงท่ีบรรจุอยูใ่นบรรจุภณัฑ์ท่ี
สามารถเก็บรักษาไวส้ าหรับรับประทานไดน้านตามล าดบั ดา้นวตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือ
อาหารชีวจิต พบวา่ ซ้ือมารับประทานเอง มากท่ีสุด ดา้นเหตุผลส าคญัท่ีสุดในการซ้ืออาหารชีวจิตมา
รับประทานในคร้ังแรก พบวา่ เพื่อสุขภาพท่ีดี มากท่ีสุด ดา้นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ืออาหารชีวจิต พบวา่ สินคา้คุณภาพดีมาก ดา้นท่านซ้ืออาหารชีวจิตบ่อยคร้ังเพียงใด พบวา่ ทุกวนั  
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คิดเป็นร้อยละ 34.20 ด้านใครเป็นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ืออาหารชีวจิต พบว่า ญาติพี่น้อง  
ด้านซ้ืออาหารชีวจิตโดยเฉล่ียคร้ังละเท่าไร พบว่า น้อยกว่า 100 บาท ด้านทานอาหารชีวจิตใน
ช่วงเวลาไหนมากท่ีสุด พบวา่ ทุกม้ือ (เชา้ กลางวนั เยน็) ตามล าดบั 
 ณทศ  ลักขธรรม (2554) ได้ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการ
บริโภคน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยั
ส่วนบุคคล พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคน ้ าอดัลมของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ีไดท้  าการสุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคน ้าอดัลม โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบ
บงัเอิญ จ านวน 100 ราย  จากการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีอายอุยูใ่นช่วงนอ้ยกวา่ 
21 ปี เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียนอ้ยกวา่ 5,000 บาท โดยวตัถุประสงคใ์นการด่ืมน ้าอดัลม
เพื่อลดกระหาย /ยร้อนคลา มีความถ่ีในการบริโภคน ้ าอดัลมต่อสัปดาห์อยู่ท่ี 1-2 คร้ัง ขนาดของ 
บรรจุภณัฑ์ท่ีนิยมบริโภค คือ ขนาดขวดแกว้ (280 มิลลิลิตร) มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือน ้ าอดัลมแต่ละ
คร้ังนอ้ยกวา่ 21 บาท ช่วงเวลาท่ีนิยมด่ืมน ้ าอดัลมคือช่วง 11.00-14.00 น. โอกาสท่ีบริโภคน ้ าอดัลม
คือ งานสังสรรคแ์ละประเภทของน ้ าอดัลมคือ เคร่ืองด่ืมโคล่า (Coke, Pepsi) ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
บริโภคมากท่ีสุดคือ การหาซ้ือน ้ าอดัลมไดส้ะดวก รองลงมาคือ รสชาติดีมีความหลากหลายของ
น ้าอดัลม น ้าอดัลมมีคุณภาพคุม้ค่า และผลิตภณัฑส์ะอาด 
 มาลิณี ฤาชุตกุล (2550) ท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ผา้ไหมของโครงการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดันครราชสีมา  
โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ/เคยซ้ือผลิตภณัฑ์ผา้ไหมของโครงการ 
หน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ในจงัหวดันครราชสีมา ณ ร้านจ าหน่ายสินคา้ของโครงการหน่ึงต าบล 
หน่ึงผลิตภณัฑ์ จ  านวน 384 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑ์ผา้ไหมของ
โครงการฯจากร้านจ าหน่ายสินคา้เพราะคุณภาพน่าเช่ือถือ เกณฑใ์นการพิจารณาเลือกซ้ือจะพิจารณา
จากคุณภาพ โอกาสท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเน่ืองจากตามความตอ้งการ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลคือ ตวัเอง
เป็นคนตดัสินใจ ความถ่ีในการซ้ือเฉล่ีย 3 คร้ังในช่วงระยะเวลา 3 ปีท่ีผา่นมา ปริมาณการซ้ือเฉล่ีย  
2 ช้ินต่อคร้ัง และจ านวนเงินท่ีจ่ายไปในการซ้ือแต่ละคร้ังเฉล่ีย 1,850 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า้ไหมของโครงการหน่ึงต าบล หน่ึง
ผลิตภณัฑ์ไม่แตกต่างกัน อายุท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ผา้ไหมของ
โครงการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
  



21 

 

 กิตตินาท นิธิธรรมกร และคณะ (2550 ) ไดท้  าการศึกษาแนวโนม้กลยทุธ์การตลาดของ
ผูป้ระกอบการเคร่ืองป้ันดินเผา ต าบลเกาะเกร็ด อ าเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี เคร่ืองมือท่ีใช้ใน
การวิจยัคร้ังน้ีคือ แบบสัมภาษณ์ โดยท าการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการเคร่ืองป้ันดินเผา ผลจากการ
วเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ผูป้ระกอบการใชดิ้นจากจงัหวดัปทุมธานีเพราะเป็นดินท่ีมีลกัษณะเหมือนดิน
ท่ีเกาะเกร็ดและมีตน้ทุนการผลิตต่อเดือนประมาณ 50,000  – 100,000 บาท ส าหรับการใช้กลยุทธ์
ทางการตลาดผูว้ิจยัเสนอกลยุทธ์ 4Cs ซ่ึงประกอบด้วย 1. ลูกค้า คือ การเน้นความต้องการของ
ผูบ้ริโภค สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการมากท่ีสุดคือ หมอ้น ้ าลายวิจิตร เตาน ้ ามนัหอมระเหย ของตกแต่ง
บา้น และของใชต่้างๆ ของตกแต่งสวน โมบายและตุ๊กตา 2. ตน้ทุน คือ การลดตน้ทุนและก าหนด
ราคาในระดับสูง เพราะเป็นสินค้าท่ีผลิตด้วยมือทุกขั้นตอน 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย คือ ให้
ผูบ้ริโภคสะดวกซ้ือมากท่ีสุด โดยมีวิธีท่ีแตกต่างกัน ผูป้ระกอบการ จ านวน 8 ราย ใช้พนักงาน
แนะน าสินคา้ มีผูป้ระกอบการ 2 ราย ใชก้ารแจกนามบตัร และมี 3 รายท่ีใชว้ธีิการจดัสาธิตวธีิการท า 
4. การติดต่อส่ือสาร ใช้การส่ือสารแบบบอกต่อเพราะเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพท าให้ผู ้บริโภค
ประทบัใจในสินคา้ และผูว้ิจยัเสนอกลยุทธ์ลูกคา้สัมพนัธ์ คือ การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้
โดยการแจกนามบัตรหรือเบอร์โทรศัพท์ เพื่ อให้ ลูกค้าโทรมาสอบถามข้อมูล เ ก่ียวกับ
เคร่ืองป้ันดินเผา  
 ปิยะวรรณ แสงทอง (2550) ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กับการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีคือ 
ผูบ้ริโภคเฉพาะชาวไทยท่ีเคยซ้ือสินคา้ในโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผ ลิตภณัฑ์ท่ีพกัอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ านวน 500 คน ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 25-35 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานบริษทั มีรายได้ 10,001-
20,000 บาทต่อเดือน พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ พบวา่ 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑ์จากผกั ผลไม ้มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเพื่อบริโภคเอง โดยซ้ือจาก
ห้างสรรพสินคา้ แรงกระตุน้หรือเหตุจูงใจท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือคือ สัญลกัษณ์ประกนัคุณภาพจาก
หน่วยงานรัฐบาล ส่ือท่ีเป็นแรงจูงใจในการซ้ือคือ ส่ือโทรทศัน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ เพศ 
อายุ การศึกษา และรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงต าบล
หน่ึงผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และอาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 คมสัน รัชตพนัธ์ (2551) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดของผลิตภณัฑห์น่ึงต าบล
หน่ึงผลิตภณัฑเ์พื่อตลาดการท่องเท่ียวในจงัหวดัภูเก็ต โดยเก็บขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ จ  านวน 400 คน ในอตัราส่วน 50:50 ผลการศึกษาวิจยัพบว่า 
นักท่องเท่ียวชาวไทยรู้จกัผลิตภณัฑ์หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์มากกว่านักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
นกัท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติเดินทางมาท่องเท่ียวจงัหวดัภูเก็ตมากกวา่ 3 คร้ัง ซ่ึงเดินทางมา
เพื่อการท่องเท่ียวและเขา้พกัในโรงแรม อยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 25-35 ปี มีอาชีพเป็นลูกจา้ง/พนกังาน
จากหน่วยงานต่างๆ นกัท่องเท่ียวชาวไทยมีรายไดน้อ้ยกวา่ 100,000 บาท นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมี
รายไดร้ะหวา่ง 200,001-500,000 บาท ส าหรับปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา ผลิตภณัฑ ์ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายและส่งเสริมการตลาดของนกัท่องเท่ียวท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์
ในจงัหวดัภูเก็ตโดยรวมอยูใ่นระดบันอ้ย 
 



บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 
 
 

การด าเนินการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้โอทอปของนกัท่องเท่ียว จงัหวดั
สระบุรี มีรายละเอียดและขั้นตอนตามล าดบัดงัน้ี  

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา  
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
4. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
              

การเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะต่างๆ ของกลุ่มท่ีตอ้งการทราบเพื่อนามาใชใ้น
การวิเคราะห์วิจยัส าหรับใชใ้นการตดัสินใจแกปั้ญหา หรือใชว้างแผนเก่ียวกบัเร่ืองต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบักลุ่มนั้นๆ ในอนาคต มีความจ าเป็นตอ้งทราบเก่ียวกบัประชากร และกลุ่มตวัอยา่งก่อน เน่ืองจาก
มีความเก่ียวขอ้งกบักระบวนการในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในขั้นตอนต่างๆ โดยตรง 

1.1 ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ  
       ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ลูกคา้ท่ีช าระเงินซ้ือสินคา้โอทอปแลว้ ท่ีศูนย ์

โอทอปคอมเพลก็ซ์ จงัหวดัสระบุรี 
1.2 กลุ่มตัวอย่ำง  
       กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ลูกคา้ท่ีช าระเงินซ้ือสินคา้โอทอปแลว้ ท่ีศูนย ์

โอทอปคอมเพลก็ซ์ จงัหวดัสระบุรี จากการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 
      ส าหรับการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมเพื่อท าการศึกษา ซ่ึงเป็น

ตวัแทนคือ ลูกคา้ท่ีช าระเงินซ้ือสินคา้โอทอปแลว้ ท่ีศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ใชว้ิธี
ค  านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างตามสูตรของ Yamane (Yamane, 1973) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.5 ดงัน้ี 
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โดยท่ี    n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
              N  =  จ านวนผูใ้ชบ้ริการจ านวน 1 วนั = 2,000 คน  
               e  =  ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง (ก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.05) 
         

เม่ือก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติไวท่ี้ .0.0 ท าให้ค่า Z = 1.96 และความคลาด
เคล่ือนมากท่ีสุดท่ียอมรับไดเ้ท่ากบั 10 ส่วนของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ท าใหค่้า e = (1/10)S  
 แทนค่าตามสูตร 
   n =         2... 

     1+2000(0.05)2 

 

    =         333.33 
  

จากการค านวณพบว่า ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาเท่ากับ 334 คน 
ทั้งน้ีเพื่อความน่าเช่ือถือและส ารองในการเก็บขอ้มูล การศึกษาคร้ังน้ีจึงไดก้ าหนดให้มีการเก็บ
ขอ้มูลมากกวา่จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีค  านวณไว ้โดยจะท าการเกบ็ขอ้มูลจ านวน 400 คน  
 

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
  

เคร่ืองมือส าหรับการศึกษาเป็นแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนภายใตก้รอบวตัถุประสงคข์อง
การศึกษา เพื่อน าขอ้มูลดงักล่าวมาใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลท่ีจะน ามาวิเคราะห์ ซ่ึงแบบสอบถาม
ดงักล่าวประกอบดว้ยรายละเอียด 3 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของลูกคา้ท่ีช าระเงินซ้ือสินคา้ 
โอทอปแลว้ ท่ีศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ไดแ้ก่ เพศ  อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได ้
ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั  

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของลูกคา้ 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือของลูกคา้ท่ีช าระเงินซ้ือ

สินคา้โอทอปแลว้ ท่ีศูนยโ์อทอปคอมเพลก็ซ์ จงัหวดัสระบุรี 
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ในส่วนท่ี 3 จะมีตารางให้ผูต้อบแบบสอบถามใหค้ะแนนความพึงพอใจซ่ึงแบ่งออกเป็น  
5 ระดบั คือ 

คะแนน 5  = มีผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด 
คะแนน 4 = มีผลต่อการเลือกซ้ือมาก 
คะแนน 3 = มีผลต่อการเลือกซ้ือปานกลาง 
คะแนน 2 = มีผลต่อการเลือกซ้ือนอ้ย 
คะแนน 1 = มีผลต่อการเลือกซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
 
หลกัเกณฑ์ในการวดัระดับความส าคญั สามารถอา้งอิงผลการคน้ควา้อิสระโดยใช้

หลกัการของ Likert Scale ซ่ึงมีสูตรในการหาค่าเฉล่ียดงัน้ี 
 
                   ค่าเฉล่ีย    =   ค่าสูงสุด-ค่าต ่าสุด 
                                              จ  านวนชั้น 
    =                5-1 
                                                      
    =              0.8 
     
         ดงันั้น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการของผูใ้ชบ้ริการ 

ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพลก็ซ์ จงัหวดัสระบุรี มีระดบัความคิดเห็นคร่าวๆ ดงัน้ี 
 มีผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด            อยูใ่นช่วงคะแนน  40.4-00..  
 มีผลต่อการเลือกซ้ือมาก                    อยูใ่นช่วงคะแนน  1044-40..  
 มีผลต่อการเลือกซ้ือปานกลาง           อยูใ่นช่วงคะแนน  .0.4-104.  
 มีผลต่อการเลือกซ้ือนอ้ย                   อยูใ่นช่วงคะแนน  40.4-.0..  
 มีผลต่อการเลือกซ้ือนอ้ยท่ีสุด           อยูใ่นช่วงคะแนน  40..-40..  
 

  

5 
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3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
   
 ผูศึ้กษาใชว้ิธีด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างจากลูกคา้ 
ท่ีไดเ้ขา้มาใชบ้ริการและช าระเงินซ้ือสินคา้โอทอปแลว้ ท่ีศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี
วนัและเวลาท่ีเปิดจ าหน่าย 
 

4. สถติทิีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดมี้การใชส้ถิติดงัน้ี  
4.1 สถิตเชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis)  
       อธิบายถึงขอ้มูลท่ีเกบ็รวบรวมได ้ 
4.2 กำรแจกแจงควำมถี่ (Frequency)  
 โดยน าเสนอเป็นตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) อตัราร้อยละ (Percentage)  

โดยแสดงเป็นตารางและอธิบายเชิงพรรณนาประกอบการแจกแจงความถ่ีของขอ้มูล จะแสดงเป็นค่า
ร้อยละ (Percentage) เป็นค่าสถิติท่ีนิยมใช้กันมาก โดยเป็นการเปรียบเทียบความถ่ี หรือจ านวน 
ท่ีต้องการกับความถ่ีหรือจ านวนทั้ งหมดท่ีเทียบเป็น 100 จะหาค่าร้อยละจากสูตรต่อไปน้ี  
(ชูศรี วงศรั์ตน์, 2546)  
 

 
 

โดยก าหนดให ้
P  =  ค่าร้อยละ 
f  =  ความถ่ีท่ีตอ้งการแปลงใหเ้ป็นค่าร้อยละ 
N  =  จ  านวนความถ่ีทั้งหมด 
 
ดงันั้น ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถน าค่าท่ีไดไ้ปใชใ้นการ

เปรียบเทียบ 
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4.3  สถิติพืน้ฐำน ประกอบดว้ย 
4.3.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใชสู้ตร 

 
   ร้อยละของรายการใด = ความถ่ีของรายการนั้น  X 4..   
       
 4.3.2 ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean) โดยใชสู้ตร 
 
   X =  x                

         
      เม่ือ X แทน คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
                    x     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   N แทน จ านวนขอ้มูล 
 

4.4  สถิติวเิครำะห์ในกำรหำคุณภำพของเคร่ืองมือ 
         40401 หาค่าความสมัพนัธ์ 
         40402 หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

 4.5 เทคนิค Likert 
     สถิติท่ีใชคื้อ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงเกณฑก์ าหนดไวมี้ 2 แบบ คือ 
เกณฑก์ารใหค้ะแนน / เกณฑก์ารประเมิน 

          4.6 เทคนิค ไคสแควร์ 
สถิติท่ีใช้ทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพียงกลุ่มหรือ 

สองกลุ่ม จะใชท้ดสอบค่า Z-Test หรือ T-Test ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.05 
 

 

              ความถ่ีทั้งหมด 

N 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 จากการศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อสาํรวจพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้โอทอปของ

นกัท่องเท่ียว จงัหวดัสระบุรี โดยผูศึ้กษาไดท้าํการจดัเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งจากลูกคา้ท่ีชาํระเงิน

ซ้ือสินคา้โอทอปแลว้ ท่ีศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี จาํนวน 400 คน ซ่ึงผูศึ้กษาไดท้าํ

การวเิคราะห์ขอ้มูล นาํเสนอผลการวจิยั และแปลความหมายตามลาํดบัดงัน้ี  

1.  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม   

2.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ของผูต้อบ

แบบสอบถาม 

3.  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า 

OTOP ของนกัท่องเท่ียว จงัหวดัสระบุรี 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

1. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   

 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ ภูมิลาํเนา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่า

ร้อยละ (Percentage) แสดงดงัตารางท่ี 4.1-4.7 

 

ตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ   

 

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

1. เพศ ชาย 133 33.25 

 หญิง 267 66.75 

 รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.1 ผลการศึกษาขอ้มูลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

ซ่ึงมีจาํนวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.75  ซ่ึงมีจาํนวนมากกว่าเพศชาย 2 เท่า โดยเป็นเพศชาย 

จาํนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.2  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาย ุ  

  

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

2. อายุ ตํ่ากวา่ 20 ปี 34 8.50 

 21-30 ปี 116 29.00 

 31-40 ปี 196 49.00 

 41-50 ปี 48 12.00 

 51-60  ปี 4 1.00 

 มากกวา่  60  ปี 2 0.50 

 รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.2  ผลการศึกษาขอ้มูลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีอาย ุ

31-40 ปี มีจาํนวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมาคือ ผูท่ี้มีอายุ 21-30 ปี จาํนวน 116 คน  

คิดเป็นร้อยละ 29.00  ผูท่ี้มีอายุ 41- 50 ปี จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ผูท่ี้มีอายุไม่เกิน 34 ปี

จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 ผูท่ี้มีอายุ 51-60 ปี จา้นวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 และผูท่ี้มี

อายมุากกวา่ 60 ปี จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50  ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.3  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามการศึกษาสูงสุด 

  

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

3. การศึกษาสูงสุด ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา 4 1.00 

มธัยมศึกษาตอนตน้ 19 4.75 

มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 86 21.25 

 ปวส. 59 14.75 

 ปริญญาตรี 214 53.50 

 ปริญญาโท 17 4.25 

 สูงกวา่ปริญญาโท 1 0.25 

 รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.3 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50  รองลงมาคือ ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/

ปวช. จาํนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25  ระดบัปวส. จาํนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 ระดบั

มธัยมตอนตน้ จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ระดบัปริญญาโท จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.25 ระดับตํ่ากว่ามธัยมตอนตน้ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 และระดบัสูงกว่าปริญญาโท 

จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.4  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 

  

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

4. อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 112 28.00 

รัฐวสิาหกิจ  17 4.25 

ขา้ราชการ/พนกังานราชการ 64 16.00 

พนกังานบริษทัเอกชน 140 35.00 

 ธุรกิจส่วนตวั 46 11.50 

 แม่บา้น 10 2.50 

 วา่งงาน 7 1.75 

 อ่ืนๆ 4 1.00 

 รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.4  ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามมีอาชีพ

เป็นพนักงานบริษทัเอกชน จาํนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมาคือ นักเรียน/นกัศึกษา 

จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00  ขา้ราชการ/พนกังานราชการ จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 

16.00 ธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 

4.25 แม่บ้าน จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ว่างงาน จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 และ

อ่ืนๆ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00  ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

5. รายได้ต่อเดือน นอ้ยกวา่ 5,000  บาท

5,001-10,000  บาท 

2 0.50 

12 3.00 

10,001-15,000 บาท 98 24.50 

 15,001-20,000  บาท 110 27.50 

20,001-25,000  บาท 102 25.50 

 มากกวา่  25,000  บาท 76 19.00 

 รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.5 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามมีรายได ้

ต่อเดือนระหวา่ง 15,001-20,000  บาท มากท่ีสุด จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมาคือ 

รายไดต่้อเดือน ระหวา่ง 20,001 – 25,000 บาท จาํนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 รายไดต่้อเดือน

ระหวา่ง 10,001 – 15,000 บาท จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 รายไดต่้อเดือนมากกวา่ 25,000 

บาท จาํนวน 76 คนคิดเป็นร้อยละ 19 รายไดต่้อเดือนระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท จาํนวน 12 คน 

คิดเป็นร้อยละ 3.00 และรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 5,000 บาท จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.6  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามภูมิลาํเนา 

  

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

6. ภูมิลาํเนา สระบุรี 23 5.75 

กรุงเทพ ฯ 124 31.00 

 จงัหวดัอ่ืนๆ 253 63.25 

 รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.6 ผลการศึกษาขอ้มูลพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามมีภูมิลาํเนา

อยู่จงัหวดัอ่ืนๆ นอกจากจงัหวดัสระบุรีและกรงเทพฯมากท่ีสุด จาํนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 

63.25 รองลงมาคือ ภูมิลําเนาอยู่จ ังหวดักรุงเทพฯ จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 และ

ภูมิลาํเนาอยูจ่งัหวดัสระบุรี จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.7  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพ 

  

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

7. สถานภาพ โสด 262 65.50 

แต่งงาน 126 31.50 

 หยา่ร้าง 12 3.00 

 รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.7 ผลการศึกษาขอ้มูลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ

โสด จาํนวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 รองลงมาคือ สถานภาพแต่งงาน จาํนวน 126 คน คิดเป็น

ร้อยละ 31.50 และ สถานภาพหยา่ร้าง จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามลาํดบั 

 

2.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ของผู้ตอบ

 แบบสอบถาม 

 

 การสํารวจขอ้มูลในส่วนน้ีเพื่อการสํารวจพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ประเภทของสินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ วตัถุประสงคส์าํคญัท่ีสุดในการซ้ือ

สินค้า OTOP บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ช่วงเวลาเลือกซ้ือสินค้า 

OTOP ดงัตารางท่ี 4.8-4.14 

 

ตารางท่ี 4.8  พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นประเภทสินคา้ 

 

 ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

8. ท่านซ้ือสินค้า OTOP 

ประเภทใดมากทีสุ่ด 

อาหาร 184 46.00 

เคร่ืองด่ืม 89 22.25 

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย 62 15.50 

 ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 45 11.25 

 สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร 12 3.00 

 อ่ืนๆ 8 2.00 

            รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.8 ผลการศึกษาขอ้มูลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้

ประเภทอาหารมากท่ีสุด จาํนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมาคือ ประเภทเคร่ืองด่ืม 

จาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 ประเภทเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย จาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 

15.50 ประเภทของใช้และของประดับตกแต่ง จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 ประเภท

สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และประเภทอ่ืนๆ จาํนวน 8 คน คิดเป็น

ร้อยละ 2.00 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.9 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นวตัถุประสงค ์

  

ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

9. วตัถุประสงค์สําคัญ

ทีสุ่ดในการซ้ือสินค้า 

OTOP 

เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 201 50.25 

มีคนฝากซ้ือ 23 5.75 

เพื่อไปขายต่อ 12 3.00 

เพื่อใชเ้องส่วนตวั 66 16.50 

 เพื่อใชใ้นครอบครัว 90 22.50 

 อ่ืนๆ 8 2.00 

            รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.9 ผลการศึกษาขอ้มูลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้

เพื่อเป็นของฝาก/ของท่ีระลึกมากท่ีสุด จาํนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.25 รองลงมาคือ เพื่อใชใ้น

ครอบครัว จาํนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 เพื่อใช้เองส่วนตวั จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 

16.50 มีคนฝากซ้ือ จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 เพื่อไปขายต่อ จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.00 และประเภทอ่ืนๆ จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.10  พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพล 

 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

10. บุคคลทีม่ีอทิธิพลมากทีสุ่ด

ในการเลอืกซ้ือสินค้า 

เพื่อน 85 21.25 

หวัหนา้งาน 23 5.75 

ดารานกัแสดง นกัการเมือง 12 3.00 

ครอบครัว 107 26.75 

 ตนเอง 163 40.75 

 อ่ืนๆ 10 2.50 

           รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.10 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผูท่ี้มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินค้าของ

ผูต้อบแบบสอบคือ ตนเองมากท่ีสุด จาํนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 รองลงมาคือ ครอบครัว 

จาํนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75  เพื่อน จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 หัวหน้างาน 

จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75  ดารานกัแสดง นกัการเมือง จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 

และประเภทอ่ืนๆ จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.11  พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านช่วงเวลาในการ

เลือกซ้ือ  

 

ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

11. ท่านเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

เมื่อใดบ่อยทีสุ่ด 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 66 16.50 

วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 178 44.50 

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 156 39.00 

 รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.11 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือ

สินค้า OTOP วนัเสาร์ – วนัอาทิตยม์ากท่ีสุด จาํนวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 รองลงมาคือ 

วนัหยุดนักขตัฤกษ์ จาํนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 และวนัจนัทร์ – วนัศุกร์ จาํนวน 66 คน  

คิดเป็นร้อยละ 16.50 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.12  พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นลกัษณะการเลือกซ้ือ 

 

 ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

12. ท่านมีการเลอืกซ้ือ 

  สินค้า OTOP 

 อย่างไร 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 260 65.00 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั 93 23.25 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน  2 วนั 31 7.75 

 ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มามากกวา่  2 วนั 16 4.00 

 รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.12 ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือ

สินคา้ OTOP ทนัทีเม่ือเห็นสินคา้มากท่ีสุด จาํนวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมาคือ ตั้งใจ

ซ้ือล่วงหน้ามาก่อน 1 วนั จาํนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 ตั้ งใจซ้ือล่วงหน้ามาก่อน 2 วนั 

จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และตั้งใจซ้ือล่วงหน้ามามากกวา่  2 วนั จาํนวน 16 คน คิดเป็น

ร้อยละ 4.00 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.13  พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือ 

 

 ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

13. จํานวนคร้ังทีซ้ื่อ 

 สินค้า OTOP 

นอ้ยกวา่เดือนละ 1 คร้ัง 316 79.00 

เดือนละ 2 คร้ัง 49 12.25 

เดือนละ 3 คร้ัง 28 7.00 

 มากกวา่เดือนละ 3 คร้ัง 7 1.75 

     รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.13 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือ

สินคา้ OTOP น้อยกว่าเดือนละ 1 คร้ังมากท่ีสุด จาํนวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 รองลงมาคือ 

เดือนละ 2 คร้ัง จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 เดือนละ 3 คร้ัง จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 

7.00 และมากกวา่เดือนละ 3 คร้ัง จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.14  พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านค่าใช้จ่ายในการ

เลือกซ้ือ 

 

 ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า จํานวน (คน) ร้อยละ (%) 

14. ค่าใช้จ่ายในการเลอืก

ซ้ือสินค้า OTOP  

แต่ละคร้ัง 

นอ้ยกวา่ 300 บาท 43 10.75 

301 - 600 บาท 180 45.00 

601 - 900 บาท 105 26.25 

 901 - 1,200 บาท 39 9.75 

 1,201-1,500 บาท 22 5.50 

 มากกวา่ 1,500 บาท 11 2.75 

    รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.14 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ 

OTOP แต่ละคร้ัง 301 - 600 บาทมากท่ีสุด จาํนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาคือ ซ้ือ 

601 - 900 บาทจาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 ซ้ือน้อยกว่า 300 บาทจาํนวน 43 คน คิดเป็น

ร้อยละ 10.75 ซ้ือ901 - 1,200 บาท จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 ซ้ือ 1,201-1,500 บาท จาํนวน 

22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และซ้ือมากกว่า 1,500 บาท จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 

ตามลาํดบั  

 

3.  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

 ของนักท่องเทีย่ว จังหวดัสระบุรี 

 

 ในการวิเคราะห์ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของนกัท่องเท่ียว จงัหวดัสระบุรีในดา้นต่างๆ ของกลุ่มตวัอยา่งกาํหนดเกณฑ์

การใหค้ะแนน ดงัน้ี 

  คะแนน 5  = มีผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด 

  คะแนน 4  = มีผลต่อการเลือกซ้ือมาก 

  คะแนน 3  = มีผลต่อการเลือกซ้ือปานกลาง 

  คะแนน 2  = มีผลต่อการเลือกซ้ือนอ้ย 

  คะแนน  1 = มีผลต่อการเลือกซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
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 และกาํหนดช่วงของระดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี เม่ือวิเคราะห์ในรูปของค่าเฉล่ีย 

ดงัน้ี 

 ค่าเฉล่ีย  4.21 – 5.00         มีความสาํคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  

   ค่าเฉล่ีย  3.41 - 4.20          มีความสาํคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบัมาก  

   ค่าเฉล่ีย  2.61 – 3.40         มีความสาํคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบัปานกลาง  

   ค่าเฉล่ีย  1.81 – 2.60         มีความสาํคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบันอ้ย  

   ค่าเฉล่ีย  1.00 – 1.80         มีความสาํคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างผู ้บริโภคท่ีเลือกซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนย์โอทอป 

คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ในส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ 

OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ในด้านต่างๆ โดยวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย (x̄) และ 

ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงไวด้งัตารางต่อไปน้ี  

 

ตารางท่ี 4.15  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่าง เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการเลอืก 

ซ้ือสินค้า OTOP ของนักท่องเทีย่ว จังหวดัสระบุรี 
x̄ S.D. 

ระดับ

ความสําคัญ 

ด้านผลติภัณฑ์    

1. มีการติดตรายีห่้อของผลิตภณัฑ ์ 4.01 0.75 มาก 

2. ความเสถียรของคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ 4.42 0.74 มากท่ีสุด 

3. สินคา้มีการคดักรองอยา่งมีคุณภาพ 4.09 0.73 มาก 

4. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์มีสินคา้ทุกจงัหวดั 4.27 0.79 มากท่ีสุด 

5. อายกุารเก็บรักษาของผลิตภณัฑ ์ 4.15 0.84 มาก 

6. ผลิตภณัฑมี์เอกลกัษณ์เฉพาะประจาํทอ้งถ่ิน 4.21 0.71 มากท่ีสุด 

7. มีการออกแบบและสร้างผลิตภณัฑใ์หม่ๆ 4.23 0.72 มากท่ีสุด 

8. มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์ 4.06 0.98 มาก 

เฉลีย่รวม 4.18 0.78 มาก 
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จากตารางท่ี 4.15 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนย ์

โอทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ 

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ดา้นผลิตภณัฑ์เฉล่ียโดยรวม 

อยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 4.18) เม่ือพิจารณาแต่ละประเด็นยอ่ย พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่

ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความเสถียรของคุณภาพของผลิตภณัฑ์  ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์มี

สินคา้ทุกจงัหวดั การออกแบบและสร้างผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ และผลิตภณัฑ์มีเอกลกัษณ์เฉพาะประจาํ

ทอ้งถ่ิน ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ อายุการเก็บรักษาของผลิตภณัฑ์ สินคา้มีการ

คัดกรองอย่างมีคุณภาพ มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ มีการติดตรายี่ห้อของ

ผลิตภณัฑ ์

 

ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง เร่ืองปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ดา้นราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการเลอืก 

ซ้ือสินค้า OTOP ของนักท่องเทีย่ว จังหวดัสระบุรี 
x̄ S.D. 

ระดับ

ความสําคัญ 

ด้านราคา 

9. ราคาผลิตภณัฑถู์กกวา่ผลิตภณัฑช์นิดเดียวกนั 

 

3.39 0.65 ปานกลาง 

10. มีวธีิการชาํระเงินหลากหลาย  3.24 0.76 ปานกลาง 

11. ราคาของผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.12 0.73 มาก 

12. มีการใหข้อ้มูลราคาสินคา้ท่ีชดัเจน 4.17 0.69 มาก 

13. มีระดบัราคาท่ีหลากหลาย 4.09 0.84 มาก 

14. ราคาสามารถแข่งขนักบัสินคา้ใกลเ้คียงได ้ 4.11 0.77 มาก 

เฉลีย่รวม 3.85 0.74 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.16  พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนยโ์อทอป 

คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

สินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ด้านราคาเฉล่ียโดยรวม อยู่ในระดบัมาก  

( x̄ = 3.85) เม่ือพิจารณาแต่ละประเด็นยอ่ยพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือก

ซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ด้านราคา อยู่ในระดับมาก ได้แก่  
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การให้ขอ้มูลราคาสินคา้ท่ีชัดเจน ราคาของผลิตภณัฑ์มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคาสามารถ

แข่งขนักบัสินคา้ใกลเ้คียงได ้และมีระดบัราคาท่ีหลากหลาย ส่วนดา้นราคาท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง 

คือ ราคาผลิตภณัฑถู์กกวา่ผลิตภณัฑช์นิดเดียวกนั และมีวธีิการชาํระเงินหลากหลาย 

 

ตารางท่ี 4.17  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง เร่ืองปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ดา้นการจดัจาํหน่าย 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการเลอืก 

ซ้ือสินค้า OTOP ของนักท่องเทีย่ว จังหวดัสระบุรี 
x̄ S.D. 

ระดับ

ความสําคัญ 

ด้านการจัดจําหน่าย 

15. ความสะดวกในการหาซ้ือ 

 

4.12 0.95 มาก 

16. สถานท่ีจาํหน่ายสะอาด สะดวก สวยงาม 4.19 0.93 มาก 

17. มีสินคา้พร้อมและเพยีงพอสาํหรับการขายอยูเ่สมอ 3.40 0.78 ปานกลาง 

18. มีวธีิแสดงการผลิตสินคา้ใหลู้กคา้ชม 3.61 0.69 มาก 

19. สถานท่ีซ้ือสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ 3.95 0.98 มาก 

20. การสั่งซ้ือผา่นทางโทรศพัท ์ไลน์ เฟซบุค๊ 3.67 0.77 มาก 

21. สามารถชมสินคา้ไดท้างเวบ็ไซต ์ 3.90 0.72 มาก 

เฉลีย่รวม 3.83 0.83 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.17 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนย ์

โอทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรีให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ดา้นการจดัจาํหน่ายเฉล่ียโดยรวม 

อยูใ่นระดบัมาก ( x̄ = 3.83) เม่ือพิจารณาแต่ละประเด็นยอ่ย พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ดา้นการจดัจาํหน่าย 

อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ สถานท่ีจาํหน่ายสะอาด สะดวก สวยงาม ความสะดวกในการหาซ้ือ สถานท่ี

ซ้ือสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ สามารถชมสินคา้ไดท้างเวบ็ไซต ์การสั่งซ้ือผา่นทางโทรศพัท ์

ไลน์ เฟซบุ๊ค และมีวิธีแสดงการผลิตสินค้าให้ลูกค้าชม ส่วนด้านการจดัจาํหน่ายท่ีอยู่ในระดับ 

ปานกลาง คือ มีสินคา้พร้อมและเพียงพอสาํหรับการขายอยูเ่สมอ 
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ตารางท่ี 4.18  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง เร่ืองปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการเลอืก 

ซ้ือสินค้า OTOP ของนักท่องเทีย่ว จังหวดัสระบุรี 
x̄ S.D. 

ระดับ

ความสําคัญ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

22. จดัโปรโมชัน่ ลดราคา แจก แถม 

 

4.10 0.87 มาก 

23. การขาย โดยเล่นเกมส์ ลุน้รางวลั ชิงโชค 3.43 0.82 มาก 

24. การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ 3.12 0.76 ปานกลาง 

25. มีบริการสั่งและส่งสินคา้ถึงบา้น 3.12 0.98 ปานกลาง 

26. การบริการของพนกังานขายท่ีดี 3.50 0.93 มาก 

27. พนกังานขายมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 3.51 0.69 มาก 

28. สร้างบรรยายกาศ ประชาสัมพนัธ์ในร้านใหดู้คึกคกั 3.23 0.95 ปานกลาง 

29. มีการจดัหนา้ร้านและกิจกรรมท่ีดึงดูดความสนใจ 3.45 0.84 มาก 

30. มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลอง 4.22 0.97 มากท่ีสุด 

เฉลีย่รวม 3.52 0.87 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.18 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนย ์ 

โอทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินคา้ OTOP  

ด้านการส่งเสริมการตลาดเฉล่ียโดยรวม อยู่ในระดับมาก ( x̄ = 3.52 ) เม่ือพิจารณา 

แต่ละประเด็นย่อย พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนย์

โอทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัมาก ท่ีสุด ได้แก่ มีสินคา้ตวัอย่างให้ทดลอง 

ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ จดัโปรโมชัน่ ลดราคา แจก แถม พนกังาน

ขายมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การบริการของพนักงานขายท่ีดี มีการจดัหน้าร้านและกิจกรรมท่ี

ดึงดูดความสนใจ และการขายโดยเล่นเกมส์ ลุน้รางวลั ชิงโชค ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีอยู่

ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ สร้างบรรยายกาศ ประชาสัมพนัธ์ในร้านให้ดูคึกคกั การประชาสัมพนัธ์

ผา่นส่ือต่างๆ และมีบริการสั่งและส่งสินคา้ถึงบา้น 
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ตารางท่ี 4.19  สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง เร่ือง

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP เฉล่ียโดยรวม  

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการเลอืก 

ซ้ือสินค้า OTOP ของนักท่องเทีย่ว จังหวดัสระบุรี 
x̄ S.D. 

ระดับ

ความสําคัญ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 4.18 0.78 มาก 

2. ดา้นราคา 3.85 0.74 มาก 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย 3.83 0.83 มาก 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.52 0.87 มาก 

เฉลีย่รวม 3.85 0.81 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.19 จะเห็นไดว้่า ผลสรุปปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี โดยมุมมองภาพรวมมีระดับ

ความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยมีระดบัความสาํคญั รวมเฉล่ียเท่ากบั 3.85 เม่ือพิจารณาส่วนประสม

ทางการตลาด แต่ละด้านพบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัมาก โดยมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18  รองลงมาคือส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา อยูใ่นระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.85  ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจาํหน่ายอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.83 และส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.52 ตามลาํดบั 

 

4.  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้โอทอปของนกัท่องเท่ียว จงัหวดัสระบุรี 

สามารถทดสอบสมมติฐานไดด้งัต่อไปน้ี  

  4.1 การทดสอบสมมติฐาน 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

  4.1.1 การทดสอบสมมติฐาน 1.1 เพศของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 
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ตารางท่ี 4.20  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 

 

พฤติกรรมด้านประเภทของสินค้า OTOP 
เพศ 

Sig.* 
ชาย หญงิ 

อาหาร 78 106 0.012 

เคร่ืองด่ืม 45 44  

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย 23 39  

ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 10 35  

สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร 5 7  

อ่ืนๆ 1 7  

รวม 133 267  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี  4.20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมด้าน

ประเภทสินคา้ OTOP พบว่า เพศของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมด้านประเภทสินคา้ 

OTOP ท่ีจาํหน่าย ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้  

 

พฤติกรรมด้านลักษณะ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

เพศ 
Sig.* 

ชาย หญงิ 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 72 188 0.002 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั 35 58  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน  2 วนั 23 8  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มามากกวา่  2 วนั 3 13  

รวม 133 267  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.21 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะ

ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ เพศของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะใน

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ

สินคา้  

 

พฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

เพศ 
Sig.* 

ชาย หญงิ 

เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 98 103 0.102 

มีคนฝากซ้ือ 8 15  

เพื่อไปขายต่อ 10 15  

เพื่อใชเ้องส่วนตวั 32 34  

เพื่อใชใ้นครอบครัว 39 51  

รวม 133 267  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี  4.22 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับพฤติกรรมด้าน

วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ เพศของผูบ้ริโภค ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ดา้นวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศกับพฤติกรรมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการ 

เลือกซ้ือ  

 

พฤติกรรมด้านบุคคลทีม่ีอทิธิพล 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

เพศ 
Sig.* 

ชาย หญงิ 

เพื่อน 27 58 0.153 

หวัหนา้งาน 12 11  

ดารานกัแสดง นกัการเมือง 5 17  

ครอบครัว 38 69  

ตนเอง 51 112  

รวม 133 267  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.23 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมดา้นบุคคล 

ท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ เพศของผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.24  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้  

 

พฤติกรรมด้านช่วงเวลา 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

เพศ 
Sig.* 

ชาย หญงิ 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 24 42 0.000 

วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 66 112  

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 43 113  

รวม 133 267  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.24 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัพฤติกรรมด้านช่วงเวลา

ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ เพศของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาใน

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 4.1.2 การทดสอบสมมติฐาน 1.2 อายุของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

 

ตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมดา้นประเภทในการเลือกซ้ือสินคา้  

 

พฤติกรรมด้านประเภท 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อายุ 
Sig.* 

≤20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี ≥50 ปี 

อาหาร 20 66 93 3 2 0.000 

เคร่ืองด่ืม 12 32 39 6 -  

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย - 6 26 28 2  

ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 2 12 28 3 -  

สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร - - 10 8 2  

รวม 34 116 196 48 6  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
  

 จากตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมดา้นประเภท

ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ อายุของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นประเภทใน

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.26  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ

สินคา้  

 

พฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อายุ 
Sig.* 

≤20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี ≥50 ปี 

เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 15 56 105 22 3 0.000 

มีคนฝากซ้ือ - 5 12 7 1  

เพื่อไปขายต่อ - - 13 1 -  

เพื่อใชเ้องส่วนตวั 19 21 21 5 2  

เพื่อใชใ้นครอบครัว - 34 45 13 -  

รวม 34 116 196 48 6  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี  4.26 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับพฤติกรรมด้าน

วตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบว่า อายุของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ดา้นวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.27  ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายุกบัพฤติกรรมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการ

เลือกซ้ือ  

 

พฤติกรรมด้านบุคคลทีม่ีอทิธิพล 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อายุ 
Sig.* 

≤20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี ≥50 ปี 

เพื่อน 13 14 34 23 3 0.133 

หวัหนา้งาน - 7 13 5 -  

ดารานกัแสดง นกัการเมือง 6 4 2 2 -  

ครอบครัว 6 40 56 7 -  

ตนเอง 9 51 91 11 3  

รวม 34 116 196 48 6  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมดา้นบุคคล 

ท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ อายุของผูบ้ริโภค ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.28  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้  

 

พฤติกรรมด้านช่วงเวลา 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อายุ 
Sig.* 

≤20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี ≥50 ปี 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 11 19 21 9 6 0.000 

วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 9 35 111 23 -  

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 14 62 64 16 -  

รวม 34 116 196 48 6  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.28 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมด้านช่วงเวลา

ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ อายขุองผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาใน

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ 

  

พฤติกรรมด้านลักษณะ 

ในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP 

อายุ 
Sig.* 

≤20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี ≥50 ปี 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 24 81 121 32 2 0.165 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั 10 23 56 2 2  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน  2 วนั - 11 14 4 2  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มา > 2 วนั - 1 5 10 -  

รวม 34 116 196 48 6  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.29 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะ

ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ อายุของผูบ้ริโภค ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะ

ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 4.1.3 การทดสอบสมมติฐาน 1.3 ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

 

ตารางท่ี 4.30  ผลการทดสอบสมมติฐานระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมดา้นประเภทในการ

เลือกซ้ือ  

 

พฤติกรรมด้านประเภท 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ระดับการศึกษา 
Sig.* 

≤ม.ต้น ม.ปลาย ปวส. ป.ตรี ≥ป.โท 

อาหาร 11 34 14 119 6 0.005 

เคร่ืองด่ืม 10 18 13 46 4  

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย - 9 16 36 3  

ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 2 21 9 10 5  

รวม 23 86 59 214 18  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.30 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

ดา้นประเภทในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบว่า ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมด้านประเภทในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.31  ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมด้านวตัถุประสงค ์

การเลือกซ้ือ  

 

พฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ระดับการศึกษา 
Sig.* 

≤ม.ต้น ม.ปลาย ปวส. ป.ตรี ≥ป.โท 

เป็นของฝาก/ท่ีระลึก 9 21 30 131 10 0.075 

มีคนฝากซ้ือ - 12 3 8 2  

เพื่อไปขายต่อ - 5 9 - -  

เพื่อใชเ้องส่วนตวั 2 22 14 26 4  

เพื่อใชใ้นครอบครัว 12 26 3 49 2  

รวม 23 86 59 214 18  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.31 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

ดา้นวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดั

สระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.32  ผลการทดสอบสมมติฐานระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการ

เลือกซ้ือ  

 

พฤติกรรมด้านบุคคลทีม่ีอทิธิพล

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ระดับการศึกษา 
Sig.* 

≤ม.ต้น ม.ปลาย ปวส. ป.ตรี ≥ป.โท 

เพื่อน 15 28 24 15 5 0.055 

หวัหนา้งาน - 6 5 14 -  

ดารานกัแสดง นกัการเมือง 2 4 2 5 1  

ครอบครัว 4 21 19 59 6  

ตนเอง 2 27 9 121 6  

รวม 23 86 59 214 18  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.32 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP พบว่า ระดับการศึกษาของผู ้บริโภคไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอม

เพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบสมมติฐานระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือ  

 

พฤติกรรมด้านช่วงเวลา 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ระดับการศึกษา 
Sig.* 

≤ม.ต้น ม.ปลาย ปวส. ป.ตรี ≥ป.โท 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 8 16 19 15 8 0.055 

วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 12 38 28 96 4  

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 3 32 12 103 6  

รวม 23 86 59 214 18  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.33 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรม

ดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ  

 

พฤติกรรมด้านลักษณะ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ระดับการศึกษา 
Sig.* 

≤ม.ต้น ม.ปลาย ปวส. ป.ตรี ≥ป.โท 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 12 65 34 143 6 0.132 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั 6 13 18 52 4  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน  2 วนั 5 8 5 11 2  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มา >  2 วนั - - 2 8 6  

รวม 23 86 59 214 18  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 



52 
 

 จากตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดับการศึกษากบัพฤติกรรม

ดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมด้านลักษณะในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 4.1.4 การทดสอบสมมติฐาน 1.4 อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

 

ตารางท่ี 4.35  ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกบัพฤติกรรมด้านช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินค้า 

OTOP 

 

พฤติกรรมด้านช่วงเวลา 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อาชีพ 
Sig.* 

นักศึกษา ข้าราชการ เอกชน ส่วนตัว อืน่ๆ 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 10 9 12 22 13 0.001 

วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 47 49 67 13 2  

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 55 23 61 11 6  

รวม 112 81 140 46 21  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

จากตารางท่ี 4.35 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมด้าน

ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้น

ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05 
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ตารางท่ี 4.36  ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกับพฤติกรรมด้านประเภทในการเลือกซ้ือสินค้า 

OTOP  

 

พฤติกรรมด้านประเภท 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อาชีพ 
Sig.* 

นักศึกษา ข้าราชการ เอกชน ส่วนตัว อืน่ๆ 

อาหาร 69 34 55 18 8 0.165 

เคร่ืองด่ืม 35 16 26 11 3  

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย - 14 35 11 4  

ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 8 10 20 6 3  

สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร - 7 4 - 3  

รวม 112 81 140 46 21  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.36 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมด้าน

ประเภทในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภค ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ด้านประเภทในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนย์โอทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดับ

นยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.37  ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ 

OTOP  

 

พฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อาชีพ 
Sig.* 

นักศึกษา ข้าราชการ เอกชน ส่วนตัว อืน่ๆ 

เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 55 45 76 24 1 0.005 

มีคนฝากซ้ือ 2 5 9 5 4  

เพื่อไปขายต่อ - 4 3 3 4  

เพื่อใชเ้องส่วนตวั 17 12 23 5 11  

เพื่อใชใ้นครอบครัว 38 15 29 9 1  

รวม 112 81 140 46 21  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.37 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมด้าน

วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.38  ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกับพฤติกรรมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลการเลือกซ้ือ

สินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านบุคคลทีม่ีอทิธิพล

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อาชีพ 
Sig.* 

นักศึกษา ข้าราชการ เอกชน ส่วนตัว อืน่ๆ 

เพื่อน 34 12 18 11 12 0.000 

หวัหนา้งาน 1 12 6 3 3  

ดารานกัแสดง นกัการเมือง 5 1 2 4 2  

ครอบครัว 35 18 39 15 2  

ตนเอง 37 38 75 13 2  

รวม 112 81 140 46 21  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.38 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมด้าน

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดั

สระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 



55 
 

ตารางท่ี 4.39  ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกับพฤติกรรมด้านลักษณะในการเลือกซ้ือสินค้า 

OTOP  

 

พฤติกรรมด้านลักษณะ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อาชีพ 
Sig.* 

นักศึกษา ข้าราชการ เอกชน ส่วนตัว อืน่ๆ 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 67 59 100 23 11 0.000 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั 43 12 24 10 4  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน  2 วนั 2 8 9 8 4  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มา > 2 วนั - 2 7 5 2  

รวม 112 81 140 46 21  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.39 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมด้าน

ลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้น

ลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05 

 

ตารางท่ี 4.40  ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกับพฤติกรรมด้านลักษณะในการเลือกซ้ือสินค้า 

OTOP  

 

พฤติกรรมด้านลักษณะ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อาชีพ 
Sig.* 

นักศึกษา ข้าราชการ เอกชน ส่วนตัว อืน่ๆ 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 67 59 100 23 11 0.000 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั 43 12 24 10 4  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน  2 วนั 2 8 9 8 4  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มา > 2 วนั - 2 7 5 2  

รวม 112 81 140 46 21  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.40 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมด้าน

ลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้น

ลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05 

 4.1.5 การทดสอบสมมติฐาน 1.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู ้บริโภคมีความ 

สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

 

ตารางท่ี 4.41  ผลการทดสอบสมมติฐานรายไดก้ับพฤติกรรมด้านประเภทในการเลือกซ้ือสินค้า 

OTOP  

 

พฤตกิรรมด้านประเภท 

ในการเลอืกซือ้สินค้า OTOP 

รายได้ 

Sig.* < 10,000

บาท 

10,001-

15,000 

บาท 

15,001-

20,000  

บาท 

20,001-

25,000  

บาท 

 > 25,000 

 บาท 

อาหาร 7 43 59 39 36 0.000 

เคร่ืองด่ืม 2 23 23 31 12  

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย - 21 15 11 17  

ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 4 7 11 17 8  

สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร 1 4 2 4 3  

รวม 14 98 110 102 76  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้กับพฤติกรรมด้าน

ประเภทในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ รายไดข้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้น

ประเภทในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05 
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ตารางท่ี 4.42  ผลการทดสอบสมมติฐานรายได้กบัพฤติกรรมด้านช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินค้า 

OTOP  

 

พฤตกิรรมด้านช่วงเวลา 

ในการเลอืกซือ้สินค้า OTOP 

รายได้ 

Sig.* < 10,000

บาท 

10,001-

15,000 

บาท 

15,001-

20,000  

บาท 

20,001-

25,000  

บาท 

> 25,000  

บาท 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 5 17 15 21 8 0.075 

วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 5 39 54 46 34  

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 4 42 41 35 34  

รวม 14 98 110 102 76  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.42 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้กับพฤติกรรมด้าน

ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ รายไดข้องผูบ้ริโภค ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ด้านช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนย์โอทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดับ

นยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.43  ผลการทดสอบสมมติฐานรายไดก้บัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ 

OTOP  

 

พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ 

ในการเลอืกซือ้สินค้า OTOP 

รายได้ 

Sig.* < 10,000

บาท 

10,001-

15,000 

บาท 

15,001-

20,000  

บาท 

20,001-

25,000  

บาท 

> 25,000  

บาท 

เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 4 48 46 64 39 0.001 

มีคนฝากซ้ือ 1 3 2 11 8  

เพ่ือไปขายต่อ 3 4 7 - -  

เพ่ือใชเ้องส่วนตวั 3 14 16 17 18  

เพ่ือใชใ้นครอบครัว 3 29 29 20 11  

รวม 14 98 110 102 76  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.43 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้กับพฤติกรรมด้าน

วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ รายไดข้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.44  ผลการทดสอบสมมติฐานรายได้กับพฤติกรรมด้านลักษณะในการเลือกซ้ือสินค้า 

OTOP  

 

พฤตกิรรมด้านลกัษณะ 

ในการเลอืกซือ้สินค้า OTOP 

รายได้ 

Sig.* < 10,000

บาท 

10,001-

15,000 

บาท 

15,001-

20,000  

บาท 

20,001-

25,000  

บาท 

> 25,000  

บาท 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 6 54 65 71 64 0.000 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั 4 27 34 20 8  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 2 วนั 3 14 5 7 2  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มา >2 วนั 1 3 6 4 2  

รวม 14 98 110 102 76  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.44  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้กับพฤติกรรมด้าน

ลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบวา่ รายไดข้องผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้น

ลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05 
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ตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบสมมติฐานรายไดก้บัพฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือสินคา้ 

OTOP  

 

พฤตกิรรมด้านบุคคลทีม่อีทิธิพล 

ในการเลอืกซือ้สินค้า OTOP 

รายได้ 

Sig.* < 10,000

บาท 

10,001-

15,000 

บาท 

15,001-

20,000  

บาท 

20,001-

25,000  

บาท 

> 25,000  

บาท 

เพ่ือน 2 14 12 25 34 0.102 

หวัหนา้งาน - 4 8 12 1  

ดารานกัแสดง นกัการเมือง 2 10 2 - -  

ครอบครัว 6 34 45 21 3  

ตนเอง 4 36 43 44 38  

รวม 14 98 110 102 76  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.45 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้กับพฤติกรรมด้าน

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบว่า รายไดข้องผูบ้ริโภค ไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดั

สระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 4.2 การทดสอบสมมติฐาน 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

 4.2.1 การทดสอบสมมติฐาน 2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์

มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 
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ตารางท่ี 4.46  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรม

ดา้นประเภทในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านประเภททีม่ีอิทธิพล

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านผลติภัณฑ์ 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

อาหาร - 2 32 118 21 0.045 

เคร่ืองด่ืม - 1 4 27 2  

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย - - 7 39 3  

ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง - 1 5 49 9  

สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร - 1 14 56 9  

รวม - 5 62 289 44  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.46 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีผล

ต่อพฤติกรรมด้านประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ 

จงัหวดัสระบุรี  ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.47  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรม

ดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ทีม่ีอทิธิพล

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านผลติภัณฑ์ 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก - 2 13 76 12 0.005 

มีคนฝากซ้ือ - 3 12 60 4  

เพื่อไปขายต่อ - - 21 118 19  

เพื่อใชเ้องส่วนตวั - - 7 16 7  

เพื่อใชใ้นครอบครัว - - 9 19 2  

รวม - 5 62 289 44  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.47 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มีผล

ต่อพฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ของสินค้า  OTOP ในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP  ณ ศูนย์โอทอป 

คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี  ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.48  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรม

ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านบุคคลทีม่ีอทิธิพล 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านผลติภัณฑ์ 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

เพื่อน - 3 12 70 12 0.065 

หวัหนา้งาน - 2 10 67 4  

ดารานกัแสดง นกัการเมือง - - 22 116 18  

ครอบครัว - - 15 18 8  

ตนเอง - - 3 18 2  

รวม - 5 62 289 44  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.48 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มี

ผลต่อพฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลของสินคา้  OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ณ ศูนยโ์อ

ทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.49  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรม

ดา้นช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านช่วงเวลาทีม่ีอิทธิพล 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านผลติภัณฑ์ 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ - 1 21 84 14 0.135 

วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ - 2 14 78 19  

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ - 2 27 127 11  

รวม - 5 62 289 44  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.49 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑไ์ม่มี

ผลต่อพฤติกรรมด้านช่วงเวลาของสินค้า OTOP ในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP  ณ ศูนย์โอทอป 

คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี  ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.50  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์กบัพฤติกรรม

ดา้นลกัษณะในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านลักษณะทีม่ีอิทธิพล 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านผลติภัณฑ์ 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ - 1 18 82 11 0.115 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั - 1 20 78 15  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 2 วนั - 1 13 76 9  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มา >2 วนั - 2 11 53 9  

รวม - 5 62 289 44  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.50 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑไ์ม่มี

ผลต่อพฤติกรรมด้านลักษณะของสินค้า OTOP ในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP  ณ ศูนย์โอทอป 

คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี  ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

4.2.2 การทดสอบสมมติฐาน 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีผล

ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 

 

ตารางท่ี 4.51  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคากบัพฤติกรรมดา้น

ประเภทในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านประเภท 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านราคา 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

อาหาร - 2 18 89 23 0.025 

เคร่ืองด่ืม - 3 20 54 15  

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย - 2 13 43 11  

ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง - 4 11 35 9  

สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร - 3 13 26 6  

รวม - 14 75 247 64  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  

 จากตารางท่ี 4.51 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามีผลต่อ

พฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดั

สระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.52  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคากบัพฤติกรรมดา้น

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านราคา 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก - 8 32 79 31 0.185 

มีคนฝากซ้ือ - 1 11 33 7  

เพื่อไปขายต่อ - 1 12 21 11  

เพื่อใชเ้องส่วนตวั - 2 9 47 9  

เพื่อใชใ้นครอบครัว - 2 11 67 6  

รวม - 14 75 247 64  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.52 พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาไม่มีผลต่อ

พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.53  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคากบัพฤติกรรมดา้น

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านบุคคลทีม่ีอทิธิพล 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านราคา 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

เพื่อน - 2 12 24 13 0.155 

หวัหนา้งาน - 3 6 25 11  

ดารานกัแสดง นกัการเมือง - 2 8 23 7  

ครอบครัว - 3 23 82 15  

ตนเอง - 4 26 93 18  

รวม - 14 75 247 64  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.53 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาไม่มีผล

ต่อพฤติกรรมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP  ณ ศูนย์โอทอปคอมเพล็กซ์ 

จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.54  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคากบัพฤติกรรมดา้น

ช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านช่วงเวลา 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านราคา 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ - 2 12 36 13 0.165 

วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ - 6 35 98 29  

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ - 6 28 113 22  

รวม - 14 75 247 64  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.54 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาไม่มีผล

ต่อพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.55  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคากบัพฤติกรรมดา้น

ลกัษณะในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านลักษณะ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านราคา 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ - 7 36 101 34 0.004 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั - 3 21 77 13  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 2 วนั - 2 10 46 11  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มา >2 วนั  2 8 23 6  

รวม - 14 75 247 64  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.55 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามีผลต่อ

พฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ี

ระดบันยัสาํคญั 0.05 

4.2.3 การทดสอบสมมติฐาน 2.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดั

จาํหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

 

ตารางท่ี 4.56  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจาํหน่าย กบั

พฤติกรรมดา้นประเภทในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านประเภท 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการจัดจําหน่าย 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

อาหาร - 22 36 48 24 0.002 

เคร่ืองด่ืม - 10 27 39 14  

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย - - 14 31 12  

ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง - 3 25 42 7  

สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร - - 17 23 6  

รวม - 35 119 183 63  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.56 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย

มีผลต่อพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ 

จงัหวดัสระบุรี  ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.57  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจาํหน่ายกับ

พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการจัดจําหน่าย 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก - 18 36 48 26 0.000 

มีคนฝากซ้ือ - 2 15 27 11  

เพื่อไปขายต่อ - 1 14 12 10  

เพื่อใชเ้องส่วนตวั - 6 30 69 10  

เพื่อใชใ้นครอบครัว - 8 24 27 6  

รวม - 35 119 183 63  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.57 พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย

มีผลต่อพฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP  ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ 

จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.58  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจาํหน่ายกับ

พฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านบุคคลทีม่ีอทิธิพล 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการจัดจําหน่าย 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

เพื่อน - 7 26 36 21 0.150 

หวัหนา้งาน - 3 12 31 2  

ดารานกัแสดง นกัการเมือง - 1 8 11 3  

ครอบครัว - 10 31 43 13  

ตนเอง - 14 42 62 24  

รวม - 35 119 183 63  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.58 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย

ไม่มีผลต่อพฤติกรรมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP  ณ ศูนยโ์อทอปคอม

เพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.59  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจาํหน่ายกับ

พฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านช่วงเวลา 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการจัดจําหน่าย 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ - 7 38 42 17 0.025 

วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ - 14 43 65 25  

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ - 14 38 76 21  

รวม - 35 119 183 63  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.59 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย

มีผลต่อพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดั

สระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.60  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจาํหน่ายกับ

พฤติกรรมดา้นลกัษณะในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านลักษณะ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการจัดจําหน่าย 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ - 14 73 129 45 0.030 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั - 11 26 39 16  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 2 วนั - 6 13 12 1  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มา >2 วนั  4 7 3 1  

รวม - 35 119 183 63  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.60 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย

มีผลต่อพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดั

สระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 4.2.4 การทดสอบสมมติฐาน 2.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

 

ตารางท่ี 4.61  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการตลาดกบัพฤติกรรม

ดา้นประเภทในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านประเภท 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการตลาด 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

อาหาร - 8 24 93 48 0.018 

เคร่ืองด่ืม - - 6 19 9  

เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย - - 7 20 22  

ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง - 2 7 26 29  

สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร - 2 13 42 20  

รวม - 12 59 201 12  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.61 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการตลาดมีผล

ต่อพฤติกรรมด้านประเภทของสินค้า ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ณ ศูนย์โอทอปคอมเพล็กซ์ 

จงัหวดัสระบุรี  ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 4.62  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการตลาดกบัพฤติกรรม

ดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการตลาด 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก - 6 35 71 5 0.000 

มีคนฝากซ้ือ - 1 7 12 1  

เพื่อไปขายต่อ -  2 4   

เพื่อใชเ้องส่วนตวั - 3 10 55 2  

เพื่อใชใ้นครอบครัว - 2 5 59 4  

รวม - 12 59 201 12  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.62 พบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการตลาดมีผล

ต่อพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดั

สระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.63 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการตลาดกบัพฤติกรรม

ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านบุคคลทีม่ีอทิธิพล 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการตลาด 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

เพื่อน - 2 13 30 2 0.250 

หวัหนา้งาน -  4 12 1  

ดารานกัแสดง นกัการเมือง -  3 8 1  

ครอบครัว - 3 21 58 3  

ตนเอง - 7 18 93 5  

รวม - 12 59 201 12  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.63 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการตลาดไม่มี

ผลต่อพฤติกรรมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ 

จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.64  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการตลาดกบัพฤติกรรม

ดา้นช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านช่วงเวลา 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการตลาด 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ - 3 10 50 2 0.025 

วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ - 5 24 85 4  

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ - 4 25 66 5  

รวม - 12 59 201 12  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.64 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการตลาดมีผล

ต่อพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี 

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.65  ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการตลาดกบัพฤติกรรม

ดา้นลกัษณะในการซ้ือสินคา้ OTOP  

 

พฤติกรรมด้านลักษณะ 

ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการตลาด 
Sig.* 

1 2 3 4 5 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ - 11 33 135 82 0.230 

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั - 1 16 48 27  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 2 วนั - - 7 11 14  

ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มา >2 วนั  - 3 7 5  

รวม - 35 119 183 63  

*ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.65 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย

ไม่มีผลต่อพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดั

สระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลสามารถสรุปผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 

โอทอปของนกัท่องเท่ียว จงัหวดัสระบุรี โดยสรุปผลการศึกษาออกเป็นส่วนๆ ดงัน้ี 

1.  สรุปการศึกษา 

2.  อภิปรายผล 

3.  ขอ้เสนอแนะ 

 

1. สรุปการศึกษา   

 

1.1 ผลวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   

 ผูต้อบแบบสอบถามหรือกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ 

OTOP แล้ว ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี จากผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.75) มีอายุระหว่าง 31-40 ปี (ร้อยละ 49.00) มีการศึกษาระดบั

ปริญญาตรีมากท่ีสุด (ร้อยละ 53.50) ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 35.00)  

มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001-20,000 บาท (ร้อยละ 27.50) โดยมีภูมิลําเนาเป็น 

คนต่างจงัหวดัท่ีนอกเหนือจากจงักวดัสระบุรีและกรุงเทพมหานคร (ร้อยละ 63.25) และมีสถานภาพ

โสดมากท่ีสุด (ร้อยละ 65.50)  

1.2  ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ประเภท

อาหารมากท่ีสุด (ร้อยละ 46.00) โดยมีวตัถุประสงคส์าํคญัท่ีสุดในการซ้ือสินคา้ OTOP เพื่อเป็นของ

ฝาก /ของท่ีระลึก  (ร้อยละ 50.25) ผูท่ี้มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้มากท่ีสุดคือ ตนเอง (ร้อยละ 

40.75) ซ่ึงช่วงเวลาท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุดคือ วนัเสาร์-อาทิตย ์(ร้อยละ 44.50) ส่วนมากมีลกัษณะ 

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP แบบซ้ือทนัทีท่ีเห็นสินคา้ (ร้อยละ 65.00) โดยมีความถ่ีในการเลือกซ้ือ

น้อยกว่าเดือนละ 1 คร้ัง (ร้อยละ 65.00) ซ่ึงมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ OTOP แต่ละคร้ังระหว่าง 

301-600 บาท (ร้อยละ 45.00) 
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1.3  ผลวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า OTOP 

ของนักท่องเทีย่ว จังหวดัสระบุรี 

สรุปผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า 

OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี โดยมุมมองภาพรวมมีระดบัความสําคญัอยู่ใน

ระดบัมาก โดยมีระดบัความสําคญั รวมเฉล่ียเท่ากบั 3.85 เม่ือพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด 

แต่ละดา้นพบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 รองลงมาคือ ดา้นราคา อยู่

ในระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 ดา้นการจดัจาํหน่าย อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.83 และดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 ตามลาํดบั 

1.4  ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าโอทอปที่วางจําหน่าย ณ ศูนย์โอท้อปคอมเพล็กซ์ 

จังหวดัสระบุรี 

1.4.1 เพศของผู้บริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นประเภทสินคา้ OTOP  

พฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ

สินคา้ OTOP ท่ีจาํหน่าย ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 แต่ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมด้าน

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05 

1.4.2 อายุของผู้บริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นประเภทในการเลือกซ้ือ

สินคา้ OTOP พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมดา้นช่วงเวลา

ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันัยสําคญั 0.05  

แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP และ

พฤติกรรมด้านลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

1.4.3 ระดับการศึกษาของผู้บริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นประเภทใน

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 แต่ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมี

อิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พฤติกรรมด้านช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และ

พฤติกรรมด้านลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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1.4.4 อาชีพของผู้บริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการ

เลือกซ้ือสินคา้ OTOP พฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พฤติกรรมดา้น

ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ 

ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

ด้านประเภทในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนย์โอทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดับ

นยัสาํคญั 0.05 

1.4.5 รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นประเภทใน

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรม

ด้านลักษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนย์โอทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดับ

นยัสําคญั 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และ

พฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดั

สระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

1.4.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมด้าน

ประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคข์องสินคา้  

OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 แต่ไม่มีผลต่อพฤติกรรม

ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลของสินคา้ OTOP พฤติกรรมดา้นช่วงเวลาของสินคา้ OTOP และพฤติกรรม

ด้านลกัษณะของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดั

สระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

1.4.7 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อพฤติกรรมดา้นประเภท

ของสินคา้ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 

0.05 แต่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พฤติกรรมดา้นบุคคล 

ท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP     

ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

1.4.8 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจําหน่าย มีผลต่อพฤติกรรม

ดา้นประเภทของสินคา้ ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ

สินคา้ OTOP พฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมดา้นลกัษณะใน

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 แต่ไม่มี

ผลต่อพฤติกรรมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ 

จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
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1.4.9 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อ

พฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการ

เลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมด้านช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอป 

คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 แต่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพล 

ในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP และพฤติกรรมด้านลักษณะในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP  ณ ศูนย ์

โอทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

 

2.  อภิปรายผล 

  

 2.1 เพศของผู้บริโภค  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านประเภทสินค้า OTOP  

พฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ

สินคา้ OTOP ท่ีจาํหน่าย ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 แต่ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมด้าน

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05  

  ทั้ งน้ีเป็นเพราะว่าในการซ้ือสินค้า OTOP ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์เพื่อเป็น 

ของฝาก /ของท่ีระลึก จึงทาํให้วตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ของผูห้ญิงและผูช้าย 

ไม่มีความแตกต่างกนัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มาลิณี ฤาชุตกุล (2550) ท่ีทาํการวิจยัเร่ือง

ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า้ไหมของโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์

ของผูบ้ริโภค ในจังหวดันครราชสีมา มีผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า้ไหมของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

2.2 อายุของผู้บริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นประเภทในการเลือกซ้ือสินคา้ 

OTOP พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการ

เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 แต่ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมดา้น

ลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05  
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  ทั้งน้ีเน่ืองมาจากว่า สินคา้ OTOP บางอย่างเป็นสินค้าท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง เช่น  

ผา้ไหม ผา้แพร เป็นตน้ โดยผูท่ี้มีอายุมากกวา่นกัเรียนนกัศึกษานิยมสวมใส่ผา้ไหม ทาํให้เกิดความ

แตกต่างกนัในระดบัอายุ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั ของ มาลิณี ฤาชุตกุล (2550) ท่ีศึกษาวิจยัเร่ือง

ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า้ไหมของโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์

ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดันครราชสีมา ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า้ไหมของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑต่์างกนั 

               2.3 ระดับการศึกษาของผู้บริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมด้านประเภทในการ

เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 แต่ไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP , พฤติกรรมดา้นบุคคลท่ี

มีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP , พฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และ

พฤติกรรมด้านลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี  

ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05     

  จากผลวิเคราะห์จะเห็นไดว้า่ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมด้าน

ประเภทในการเลือกซ้ือ OTOP เน่ืองจากรูปแบบการดาํรงชีวติอาจมีความแตกต่างกนั ส่งผลใหเ้ลือก

ประเภทสินคา้ท่ีต่างกนัดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ คุณปิยะวรรณ แสงทอง (2550) ทาํการศึกษา

วิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึง

ผลิตภณัฑ์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่การศึกษา มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

อาหารโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  2.4 อาชีพของผู้บริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ

สินคา้ OTOP พฤติกรรมด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ด้านลกัษณะในการ

เลือกซ้ือสินค้า OTOP และพฤติกรรมด้านลกัษณะในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ณ ศูนย์โอทอป 

คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นประเภท

ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 

  จากผลวเิคราะห์จะเห็นวา่แมผู้บ้ริโภคจะประกอบอาชีพต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้ แต่ไม่วา่จะอาชีพใด ก็มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ประเภทอาหารมาก

ท่ีสุดเช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของคุณปิยะวรรณ แสงทอง (2550 ) ท่ีศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ี

มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ โดยผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบว่า อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหาร อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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2.5 รายได้ต่อเดือนของผู้บริโภค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมด้านประเภทในการ

เลือกซ้ือสินคา้ OTOP พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรมดา้น

ลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมดา้นช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และพฤติกรรม

ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี ท่ี

ระดบันยัสาํคญั 0.05  

  ทั้ งน้ีเป็นเพราะว่า สินค้า OTOP บางอย่างเป็นสินค้าท่ีมีราคาค่อนข้างสูง เช่น  

ผา้ไหม ทาํใหผู้บ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้ตอ้งมีรายไดเ้หมาะสมกบัสินคา้ OTOP แต่ละประเภท ซ่ึง

สอดคล้องกบังานวิจยัของคุณ ปิยะวรรณ แสงทอง (2550) ท่ีไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมี

ความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหาร

โครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

3.   ข้อเสนอแนะ 

 

3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาคร้ังนี ้

3.1.1 ผูบ้ริโภคหรือนักท่องเท่ียวท่ีซ้ือสินคา้ OTOP ณ ศูนยโ์อทอปคอมเพล็กซ์ 

จังหวดัสระบุรี ได้ให้นํ้ าหนักความสําคญักับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ 

ค่อนขา้งมาก โดยเนน้ในเร่ืองคุณภาพของผลิตภณัฑ์ และมีการออกแบบและสร้างผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ 

ดงันั้นผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP ควรไดรั้บการสนบัสนุนจากหน่วยงานราชการท่ีเก่ียวขอ้ง ควร

หาคาํปรึกษาและความรู้เก่ียวกบัการผลิตภณัฑ์ในทุกดา้น ทั้งในเร่ืองการความรู้ดา้นถนอมอาหาร 

วิธีการเก็บรักษาท่ีเหมาะสมกบัอาหารแต่ละประเภท เพื่อให้อาหารมีคุณภาพ สามารถเก็บรักษาได้

นานข้ึน และสามารถผลิตได้มาตรฐานสากลเป็นท่ียอมรับมากข้ึน ตลอดจนถึงการออกแบบ

ผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัรูปแบบการใชชี้วติของผูบ้ริโภคยคุปัจจุบนั เพื่อใหส้ามารถผลิตสินคา้ OTOP ได้

ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเพื่อเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลายในทอ้งตลาด 

3.1.2 ด้านราคา ควรกําหนดราคาให้เหมาะสม เพราะผู ้บริโภคมักคํานึงถึง 

ความเหมาะสมของราคา หากตั้งราคาให้ตํ่าไม่ได ้ก็ให้เพิ่มคุณภาพหรือคุณค่าให้กบัสินคา้ OTOP 

ให้มากข้ึน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงประโยชน์ ความแตกต่าง และมีคุณค่าเพิ่มข้ึน ซ่ึงวิธีน้ีจะช่วยเพิ่ม

ปริมาณการบริโภคของลูกคา้ปัจจุบนั และดึงผูไ้ม่บริโภคใหก้ลบัมาบริโภคไดอี้กดว้ย 
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3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 

การศึกษาคร้ังน้ีมีการศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ OTOP แล้ว ณ ศูนยโ์อทอป 

คอมเพล็กซ์ จงัหวดัสระบุรี เท่านั้น หากมีโอกาสต่อไป 

3.2.1 ควรศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของประชาชน ในจงัหวดั

ตามภูมิภาคต่าง ๆ ของประเทศไทย เพื่อประโยชน์ในการวางกลยุทธ์ขยายตลาดสู่ภูมิภาคของ

ประเทศแก่ผูป้ระกอบการ 

3.2.2 เพิ่มการศึกษาแนวโน้มด้านการเติบโต ด้านปัญหา และอุปสรรคของการ

เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูบ้ริโภคในอนาคต เพื่อประโยชน์ในการวางแผนการตลาดของธุรกิจ 

เพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด และยงัคงรักษาส่วนแบ่งในตลาด

หรือสามารถเพิ่มส่วนแบ่งในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน 

3.2.3 ผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์สินคา้อาหารโอทอป (OTOP) ควรท่ีจะ

สอดแทรกเอกลกัษณ์หรืออตัลกัษณ์ท่ีบ่งบอกถึงประวติัความเป็นมาหรือเร่ืองราวของทอ้งถ่ินลงบน

สินคา้หรือผลิตภณัฑ ์เพื่อสร้างการจดจาํและประสบการณ์ร่วมใหก้บันกัท่องเท่ียวหรือผูบ้ริโภค  
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้าโอทอปของนักท่องเทีย่ว จังหวดัสระบุรี 
 

ส่วนที ่1    ข้อมูลประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า  กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ลงใน (   ) หนา้ค าตอบท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่าน 
 มากท่ีสุด 
 
1.  เพศ 
 (   )  ชาย     (   )  หญิง 
 
2.  อาย ุ
 (   )  ต ่ากวา่ 20 ปี    (   )  21-30 ปี 
 (   )  31-40 ปี    (   )  41-50 ปี 
 (   )  51-60  ปี    (   )  มากกวา่  60  ปี 
 
3.  การศึกษาสูงสุด 
 (   )  ต ่ากวา่มธัยมศึกษา   (   )  มธัยมศึกษาตอนตน้ 
 (   )  มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  (   )  ปวส.        
 (   )  ปริญญาตรี    (   )  ปริญญาโท 
 (   )  สูงกวา่ปริญญาโท 
 
4.  อาชีพ 
 (   )  นกัเรียน/นกัศึกษา   (   )  ขา้ราชการ/พนกังานมหาลยั/พนกังานราชการ 
 (   )  รัฐวสิาหกิจ    (   )  พนกังานบริษทัเอกชน 
 (   )  ธุรกิจส่วนตวั   (   )  แม่บา้น 
 (   )  วา่งงาน     (   )  อ่ืน ๆ (ระบุ) .............................................. 
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5.  รายไดต่้อเดือน 
 (   )  นอ้ยกวา่ 5,000  บาท   (   )  5,001-10,000  บาท 
 (   )  10,001-15,000  บาท   (   )  15,001-20,000  บาท 
 (   )  20,001-25,004  บาท   (   )  มากกวา่  25,000  บาท 
6.  ภูมิล าเนา 
 (   )  สระบุรี  (   )  กรุงเทพ ฯ            (   )  จงัหวดัอ่ืน (ระบุ)............. 
 
7. สถานภาพ 
 (   ) โสด  (   )  แต่งงาน   (   )  หยา่ร้าง 
 
ส่วนที ่2   พฤติกรรมการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า   กรุณาท าเคร่ืองหมาย     ลงใน (   ) หนา้ค าตอบท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่าน 
 มากท่ีสุด 
 
 8.  ท่านซ้ือสินคา้ OTOP ประเภทใดมากท่ีสุด (เพียงค าตอบเดียว) 

(  )  อาหาร    (  )  ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 
(  )  เคร่ืองด่ืม    (  )  สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร 
(  )  เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย   (  )  อ่ืนๆ ระบุ.................... 
 

9. วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือสินคา้ OTOP ของท่าน (เพียงค าตอบเดียว) 
(  )  เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก  (  )  เพื่อใชเ้องส่วนตวั 
(  )  มีคนฝากซ้ือ     (  )  เพื่อใชใ้นครอบครัว 
(  )  เพื่อไปขายต่อ    (  )  อ่ืนๆ ระบุ .................... 
 

10.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของท่าน 
(   )  เพื่อน     (   )  ครอบครัว 
(   )  หวัหนา้งาน    (   )  ตนเอง 
(   )  ดารานกัแสดง นกัการเมือง   (   )  อ่ืนๆ ระบุ.................... 
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11.  ท่านเลือกซ้ือสินคา้ OTOP เม่ือใดบ่อยท่ีสุด 
(   )  วนัจนัทร์ – วนัศุกร์    (   ) วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์
(   )  วนัหยุดนกัขตัฤกษ ์
 

12.   ท่านมีการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP อยา่งไร 
(   )  ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้   (   )  ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 1 วนั 

  (   )  ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มาก่อน 2 วนั  (   )  ตั้งใจซ้ือล่วงหนา้มามากกวา่ 2 วนั 
 
13.  จ  านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ OTOP  
 (   ) นอ้ยกวา่เดือนละ 1 คร้ัง  (   )  เดือนละ 2 คร้ัง  
 (   ) เดือนละ 3 คร้ัง   (   )  มากกวา่เดือนละ 3 คร้ัง 
 
14. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ OTOP แต่ละคร้ัง 
 (   ) นอ้ยกวา่ 300 บาท   (   )  301- 600 บาท 
 (   )  601 – 900 บาท    (   )  901-1,200 บาท 
 (   )  1,201-1,500 บาท   (   ) มากกวา่ 1,500 บาท 
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ส่วนที ่3    ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP ของนักท่องเทีย่ว 
 จงัหวดัสระบุรี 
ค าแนะน า  กรุณาท าเคร่ืองหมาย    ลงใน  (   )  หนา้ค าตอบท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่าน 
 มากท่ีสุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญทีม่ีผลต่อการเลอืกซ้ือ 
มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ทีสุ่ด 
(1) 

ด้านผลติภัณฑ์ 
1. มีการติดตรายีห่้อของผลิตภณัฑ์ 

     

2. ความเสถียรของคุณภาพของผลิตภณัฑ ์      
3. สินคา้มีการคดักรองอยา่งมีคุณภาพ      
4. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์มีสินคา้ทุกจงัหวดั      
5. อายกุารเก็บรักษาของผลิตภณัฑ ์      
6. ผลิตภณัฑมี์เอกลกัษณ์เฉพาะประจ าทอ้งถ่ิน      
7. มีการออกแบบและสร้างผลิตภณัฑใ์หม่ๆ      
8. มีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภณัฑ์      
ด้านราคา 
9. ราคาผลิตภณัฑถู์กกวา่ผลิตภณัฑช์นิดเดียวกนั 

     

10. มีวธีิการช าระเงินหลากหลาย       
11. ราคาของผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัคุณภาพ      
12. มีการใหข้อ้มูลราคาสินคา้ท่ีชดัเจน      
13. มีระดบัราคาท่ีหลากหลาย      
14. ราคาสามารถแข่งขนักบัสินคา้ใกลเ้คียงได ้      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญทีม่ีผลต่อการเลอืกซ้ือ 
มาก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย 
ทีสุ่ด 
(1) 

ด้านการจัดจ าหน่าย 
15. ความสะดวกในการหาซ้ือ     

 

16. สถานท่ีจ าหน่ายสะอาด สะดวก สวยงาม      
17. มีสินคา้พร้อมและเพียงพอส าหรับการขายอยูเ่สมอ      
18. มีวธีิแสดงการผลิตสินคา้ใหลู้กคา้ชม      
19. สถานท่ีซ้ือสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ      
20. การสั่งซ้ือผา่นทางโทรศพัท ์ไลน์ เฟซบุค๊      
21. สามารถชมสินคา้ไดท้างเวบ็ไซต ์      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
22. จดัโปรโมชัน่ ลดราคา แจก แถม 

     

23. การขาย โดยเล่นเกมส์ ลุน้รางวลั ชิงโชค      
24. การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ       
25. มีบริการสั่งและส่งสินคา้ถึงบา้น      
26. การบริการของพนกังานขายท่ีดี      
27. พนกังานขายมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์      
28. สร้างบรรยายกาศ ประชาสัมพนัธ์ในร้านใหดู้คึกคกั      
29. มีการจดัหนา้ร้านและกิจกรรมท่ีดึงดูดความสนใจ      
30. มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลอง      
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ส่วนที่  4  ข้อเสนอแนะต่างๆ ทีต้่องการให้สินค้า OTOP ณ ศูนย์โอทอปคอมเพลก็ซ์  
 จงัหวดัสระบุรี 
.............................................................................................................................................................
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.............................................................................................................................................................
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............................................................................................................................................................. 
 

 
 
 
 

ขอขอบคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม 
 



91 

 

ประวตัิผู้ศึกษา 
 

 
ช่ือ นางสาวสมฤดี  ช่วยบ ารุง 
วนั เดือน ปีเกดิ 23 มิถุนายน 2529 
สถานทีเ่กดิ อ าเภอวเิศษชยัชาญ จงัหวดัอ่างทอง 
ประวตัิการศึกษา วทิยาศาสตรบณัฑิต มหาวทิยาลยัศิลปากร พ.ศ. 2552 
สถานทีท่ างาน บริษทั ดีบีเอม็ อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั 
ต าแหน่ง นกัวจิยัทางดา้นการพฒันาผลิตภณัฑอ์าหาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



92 

 

 
 
 


