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Abstract  
The objectives of this study were: (1) to examine the demographic factors of 

consumers purchasing OTOP cashew nut products in Ranong Province; (2) to analyze the 
marketing mix factors influencing the purchase of OTOP cashew nut products by consumers in 
Ranong Province; (3) to investigate the purchasing decisions for OTOP cashew nut products 
among consumers in Ranong Province; (4) to compare purchasing decisions for OTOP cashew 
nut products based on different demographic factors; and (5) to assess the impact of marketing 
mix factors on consumers' purchasing decisions for OTOP cashew nuts in Ranong Province. 

This study was conducted using a quantitative research approach. The target 
population comprised consumers residing in Ranong Province who decided to purchase OTOP 
cashew nut products, though the exact population size was unknown. A sample size of 400 
was determined using Cochran’s formula and selected through cluster sampling. Data was 
collected using a structured questionnaire. The statistical methods applied for data analysis 
included frequency, percentage, mean, standard deviation, t -test, one-way ANOVA, and 
multiple regression analysis. 

The study's findings revealed that: (1) the majority of OTOP cashew nut consumers 
in Ranong Province were female, aged 36-45 years, single, holding a bachelor's degree, 
employed in state enterprises, and with a monthly income of 20,001 - 30,000 baht; (2) the 
marketing mix factors were considered highly significant; (3) overall, the factors influencing 
purchasing decisions were rated at a high level; (4)  age, marital status, occupation, and 
monthly income significantly affected purchasing decisions; and (5) marketing mix factors had a 
statistically significant impact on purchasing decisions at the 0.05 level, accounting for 81.7% 
of the variance. 
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บทที่  1 

บทนำ 
 
 

1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 

รัฐบาลได้มีการดำเนินโครงการหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2544 
และดำเนินการอย่างเป็นรูปธรรมทั ่วทุกภูมิภาคของประเทศ โดยมีการแต่งตั ้งคณะกรรมการ
ระดับประเทศในส่วนกลาง และจัดตั้งคณะกรรมการระดับภูมิภาค โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิด
การสร้างงานและเพิ่มรายได้ให้แก่ชุมชน ส่งเสริมการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น เสริมสร้างความเข้มแข็ง
ให้แก่ชุมชน ส่งเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ และเป็นส่งเสริมความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ของชมุชน 
เป็นการสร้างฐานเศรษฐกิจให้เข้มแข็ง โดยรัฐบาลให้การสนับสนุนด้านความรู้  เทคโนโลยี  
ทุน การบริหารจัดการ เชื่อมโยงสินค้าจากชุมชนไปสู่ตลาดทั้งในประเทศและต่ างประเทศ 
ซึ่งกรมการพัฒนาชุมชน ได้มีการส่งเสริม และพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนให้มีความมั่นคง โดยส่งเสริม
ด้านกระบวนการเรียนรู้ การพัฒนาอาชีพ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นจากภูมิปัญญาท้องถิ่น 
และการมีส่วนร่วมของประชาชนให้มีอาชีพ และสร้างรายได้ให้กับชุมชน เช่ือมโยงไปสู่การดำเนินงาน
โครงการโอทอป ซึ่งในฐานะที่กรมการพัฒนาชุมชนได้รับมอบหมายให้รับผิดชอบดำเนินการส่งเสริม
การดำเนินงานโอทอป ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544 จนถึงปัจจุบัน  (สำนักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น 
และวิสาหกิจชุมชนกรมการพัฒนาชุมชนกระทรวงมหาดไทย, 2553) 

ผลิตภัณฑ์จากมะม่วงหิมพานต์สามารถทำรายได้ให้แก่ประเทศต่างๆ ที่ปลูกกัน
อย่างจริงจังเป็นจำนวนมาก ตลาดต่างประเทศโดยเฉพาะในประเทศพัฒนาแล้วซึ่งประชากรมีรายได้
ต่อบุคคลสูงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคเมล็ดมะม่วงหิมพานต์เพิ่มมากขึ้น ในปี 2519 อินเดียซึ่งเป็นประเทศ
ผู้นำในการผลิตผลิตภัณฑ์จากมะม่วงหิมพานต์สามารถส่งเมล็ดมะม่วงหิมพานต์กะเทาะเปลือก
ออกจำหน่ายต่างประเทศประมาณ 56 ,000 ตัน มีมูลค่าประมาณ 2,325 ล้านบาท และส่งน้ำมัน
จากเปลือกเมล็ดมะม่วงหิมพานต์ออกจำหน่ายต่างประเทศประมาณ 5 ,055 ตัน มีมูลค่า
ประมาณ 29 ล้านบาท (นันทพร สถาพรพัฒน์) 

จังหวัดระนองเป็นแหล่งผลิตเมล็ดกาหยู หรือมะม่วงหิมพานต์ พันธุ์ดีท่ีสุดเพราะมีขนาดใหญ่ 
กาหยูเป็นพืชเศรษฐกิจ เพาะปลูกได้ทุกท้องท่ี โดยจังหวัดระนองปลูกมากท่ีเกาะพยาม และเกาะช้าง 
อำเภอเมืองระนอง สายพันธุ์ที่เป็นพันธุ์พื้นเมืองซึ่งนิยมปลูกกันมากคือ พันธุ์เกาะพยาม ในบริเวณ
พื้นที่อำเภอเมืองระนอง ถือเป็นแหล่งเพาะปลูกมะม่วงหิมพานต์ แหล่งใหญ่ท่ีสุดของจังหวัดระนอง 
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โดยมีพื้นท่ีปลูกถึง 51,137 ไร่จากพื้นท่ีท้ังหมดของจังหวัดระนอง 68,801 ไร่ ถือได้ว่าเกือบเต็มพื้นท่ี
ของจังหวัดระนอง และด้วยรสชาติที่หวานมันกรอบ หอมอร่อย จนเป็นสินค้าที่ระลึกของจังหวัดระนอง 
ยอดขายต่อปีของเม็ดมะม่วงหิมพานต์ จังหวัดระนอง อยู่ท่ีประมาณ 60 กิโลกรัม/วัน คิดเป็นจำนวนเงิน
ประมาณ 10,800,000 - 11,400,000 บาทต่อปี (60 กิโลกรัม/วัน \ 365 วัน \ 180-190 บาท/กิโลกรัม) 
ดังนั้น จึงได้รับการส่งเสริมจากกรมพัฒนาชุมชนกระทรวงมหาดไทย ให้มีกลุ่มเกษตรกร การแปรรูป
ผลิตภัณฑ์จากเม็ดกาหยูเป็นสินค้าขึ้นช่ือของจังหวัดระนอง คือ เม็ดมะม่วงหิมพานต์อบเกลือ อบเนย 
อบคาราเมล อบน้ำผ้ึง เผาแบบโบราณ เป็นผลิตภัณฑ์โอทอป ท่ีสร้างช่ือเสียงจนมาในปัจจุบัน แต่อย่างไรก็ตาม
ผลิตภัณฑ์เม็ดมะม่วงหิมพานต์ที่จำหน่ายในประเทศไทยในปัจจุบันนั้นก็มีมาจากหลากหลายพื้นที่ 
ท่ีมีความแตกต่างกันต้ังแต่ผลผลิตและกระบวนการผลิต เพื่อเป็นการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด
จึงต้องมีการปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพื่อจะทราบว่า
ส่วนประสมทางการตลาดใดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง (พจน์ สัจจะ, 2560) 

ทางผู้ศึกษา เห็นถึงโอกาสและปัญหาข้างต้น นำมาซึ่งการทำการศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดใดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
เพื่อนำผลข้อมูลจากการศึกษามาใช้ในการวางแผน สร้างกำไรสร้างมูลค่าเพิ่มของสินค้าให้กับธุรกิจ 
ก่อให้ธุรกิจมีรายได้เพิ่มขึ้น และเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงานเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง และสามารถนำข้อมูลไปใช้ในการปรับปรุงพัฒนา เพื่อสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดในการแข่งขันทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิผล และมีประสิทธิภาพ 
 

2. วัตถุประสงค์ในการศึกษา 
 

2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง  

2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์  
2.3 เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 

จังหวัดระนอง 
2.4 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์

ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ท่ีจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
2.5 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการจัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
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3. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง โดยผู้ศึกษาได้กำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา
ดังต่อไปนี้ 

 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 
 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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4. สมมติฐานในการศึกษา 
 

4.1 ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ที่มีปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์แตกต่างกัน 

4.1.1 ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ท่ีมีเพศต่างกัน 
มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ แตกต่างกัน 

4.1.2 ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ท่ีมีอายุต่างกัน 
มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ แตกต่างกัน 

4.1.3 ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ที่มีระดับ
การศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ แตกต่างกัน 

4.1.4 ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ท่ีมีสถานภาพ
สมรสต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ แตกต่างกัน 

4.1.5 ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ท่ีมีอาชีพ
ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ แตกต่างกัน 

4.1.6 ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ แตกต่างกัน 

4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
 

5. ขอบเขตการวิจัย 
 

5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ผู้วิจัยทำการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง โดยมีเนื้อหาประกอบด้วย 
แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4P) แนวคิด
และทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

5.2 ขอบเขตด้านประชากร  
5.2.1 ประชากรที่ ใช้ในการศึกษา  คือ ผู้ที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอป

เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
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5.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการ
กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการประมาณค่า กรณีไม่ทราบจำนวนประชากรโดยใช้สูตร W.G. Cochran 
ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% และมีค่าความคลาดเคล่ือนท่ี +/-5% 

5.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
5.3.1 ตัวแปรต้น (Independent Variable) คือ 

1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ประยุกต์จากแนวคิด Philip Kotler (2018) 
ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 

(1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
(2) ด้านราคา (Price) 
(3) ด้านการจัดจําหน่าย (Place) 
(4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

5.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 

จังหวัดระนอง ประยุกต์จากแนวคิดของ Peter & Olson (2010) และ (Philip Kotler, 2018) 
ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 

1) การรับรู้ถึงความต้องการ 
2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
3) การประเมินทางเลือก 
4) การตัดสินใจซื้อ 
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
พื้นท่ีในการศึกษาครั้งนี้ คือ พื้นท่ีจังหวัดระนอง 

5.5 ขอบเขตด้านเวลา 
ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล เริ่มตั้งแต่ เดือนพฤษภาคม - 

กันยายน พ.ศ. 2567 รวมจำนวน 4 เดือน 
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6. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

6.1 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื้อ หรือผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจ รวมถึงผู้ซึ่งได้รับ
การเสนอหรือชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจ เพื่อให้ซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ 
หมายถึง บุคคลหรือประชากรที่ตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ และอาศัยอยู่ในเขตพื้นท่ี
จังหวัดระนอง 

6.2 ผลิตภัณฑ์โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ หมายถึง สินค้าหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
ของจังหวัดระนอง ที่เป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงของจังหวัดระนอง ที่จัดจำหน่าย ในแหล่งท่องเที่ยว
หรือในร้านจำหน่ายสินค้าท่ีระลึกของจังหวัดระนอง ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะของท้องถิ่น และเป็นสินค้า
หนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ท่ีตลาดรองรับและมีความยั่งยืนด้านธุรกิจ 

6.3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง สถานภาพและลักษณะส่วนตัวของบุคคล 
ของกลุ่มประชากร จังหวัดระนอง ประกอบด้วย 

6.3.1 เพศ คือ เพศชาย และเพศหญิง 
6.3.2 อายุ จะมีจํานวน 5 กลุ่มอายุ ดังนี้  

1) 16 - 25 ปี 
2) 26 - 35 ปี 
3) 36 - 45 ปี 
4) 46 - 55 ปี 
5) มากกว่า 55 ปี ขึ้นไป 

6.3.3 สถานภาพ มี 3 สถานะ คือ โสด สมรส และหย่าร้าง/หม้าย 
6.3.4 ระดับการศึกษา จะแบ่งออกเป็น มัธยมศึกษา อนุปริญญา (ปวส.) ปริญญาตรี 

และสูงกว่าปริญญาตรี 
6.3.5 อาชีพ ประกอบด้วย อาชีพอิสระ/เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ/

พนักงานของรัฐ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง เกษตรกรรม/ทำสวน/ประมง และอื่นๆ  
6.3.6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จะแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดังนี้ 

1) น้อยกว่า 10,000 บาท 
2) 10,001 - 20,000 บาท 
3) 20,001 - 30,000 บาท 
4) 30,001 - 40,000 บาท 
5) มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป 
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6.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) หมายถึง ปัจจัยท่ีเป็นเครื่องมือทางการตลาด 
ท่ีผู้ประกอบธุรกิจใช้เป็นกลยุทธ์ในการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ประกอบด้วย 

6.4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ ่งที ่ธุรกิจของคุณต้องการขาย 
ให้กับผู้บริโภคและต้องเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการ เช่น ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีเหมาะสม คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการ ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบท่ีน่าดึงดูดสนใจ เป็นต้น  

6.4.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าหรือมูลค่าของตัวผลิตภัณฑ์ที ่แสดง
ออกมาในรูปของตัวเงิน โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าท่ีได้รับว่าเหมาะสมกับราคาหรือไม่ 
เช่น ราคาของผลิตภัณฑ์ไม่สูงมากเกินไป ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
ราคาของผลิตภัณฑ์แข่งขันได้กับผลิตภัณฑ์อื่นในตลาด ราคาของผลิตภัณฑ์มีโปรโมช่ันท่ีน่าสนใจ เป็นต้น 

6.4.3 ด้านการจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับที่ตั้งและรูปแบบ
การจัดจำหน่าย โดยต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดการเพิ่มมูลค่าของธุรกิจ 
เช่น ผลิตภัณฑ์สามารถหาซื้อได้ง่าย ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในสถานท่ีท่ีสะดวกซื้อ ผลิตภัณฑ์มีจำหน่าย
ในปริมาณท่ีเพียงพอ ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในช่องทางท่ีหลากหลาย เป็นต้น 

6.4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง วิธีการติดต่อส่ือสารกัน
ทางการตลาดระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค เพื่อการรับรู้ถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ เช่น การโฆษณา  
ของผลิตภัณฑ์น่าสนใจ การประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ โปรโมช่ันการขายของผลิตภัณฑ์
มีประสิทธิภาพ การส่งเสริมการตลาดมีการใช้ส่ือท่ีเหมาะสม เป็นต้น 

6.5 การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ หมายถึง กระบวนการ
หลังจากพิจารณาถึงปัจจัยต่างๆ ในการเลือกที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ 
และตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ของผู้บริโภคจังหวัดระนอง 
 

7. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 

7.1 เพื่อนำข้อมูลจากการศึกษาไปทำการตลาดเลือกกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
และเพิ่มความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจในการจำหน่ายสินค้าโอทอป (OTOP) เม็ดมะม่วงหิมพานต์ 
จังหวัดระนอง 

7.2 เพื่อนำข้อมูลจากการศึกษาไปใช้ในการวางกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สินค้าโอทอป (OTOP) 
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ จังหวัดระนองได้อย่างเหมาะสม 
 



 

บทที่  2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
 

การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ผู้ศึกษาได้มีการศึกษา และทบทวน
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง ซึ่งประกอบด้วยแนวคิดทฤษฎี งานวิจัย และบทความทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้อง 
เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์  
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
4. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับสินค้าโอทอป (OTOP) เม็ดมะม่วงหิมพานต์ จังหวัดระนอง 
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ประชากรศาสตร์ หมายถึง การทำความเข้าใจเกี่ยวกับมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัย
ทางสังคมวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และปัจจัยอื่นๆ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย 
เพศ เชื้อชาติ ศาสนา ภูมิลำเนา ภาษา ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส จำนวนบุตร สถานภาพ
การทำงาน อาชีพ และรายได้ (สันทัด เสริมศรี, 2541) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น อายุเพศ การศึกษา 
อาชีพ รายได้ ศาสนาและเช้ือชาติ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผบู้ริโภคโดยทั่วไปแล้วข้อมูลเกี่ยวกับ
ตัวบุคคลเหล่านี้ เป็นลักษณะพื้นฐานที ่นักการตลาดนิยมใช้ เพื ่อพิจารณาแบ่งส่วนตลาด 
(Market Segmentation) โดยนำมาเชื่อมโยงกับความต้องการความชอบ และอัตราการใช้สินค้า
ของอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค (Hanna, Wozniak, and Hanna, 2009) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 
อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้อาชีพ และการศึกษา ซึ่งปัจจัยเหล่านี้
เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด เนื่องจากลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสถิติที่วัดได้ 
จึงสามารถช่วยกำหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งวัดผลได้ง่ายกว่าตัวแปรอื่น รายละเอียดของตัวแปร
ทางด้านประชากรท่ีสำคัญ มีดังนี้ 
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1) เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดที่สำคัญ เนื่องจากลักษณะทางเพศ
เป็นลักษณะทางประชากรท่ีบุคคลได้รับติดตัวมาแต่กำเนิด ความแตกต่างทางเพศทำให้บุคคลมีพฤติกรรม
ท่ีแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องต่าง  ๆท้ังในด้านความคิด ความสนใจ ค่านิยม ทัศนคติ รูปแบบการดำรงชีวิต 
และพฤติกรรมการซื้อสินค้า สินค้าบางประเภทสามารถใช้เพศ ในการกำหนดกลุ่มเป้าหมายได้นักการตลาด
จึงจำเป็นต้องกำหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพื่อจะได้วางแผนการตลาดได้อย่างถูกต้อง
และมีประสิทธิภาพ การมีเพศท่ีแตกต่างกันจะส่งผลต่อการรับรู้ และการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
ท่ีแตกต่างกันเนื่องจากแต่ละเพศจะมีบทบาทหน้าท่ีทางสังคมค่านิยม และวัฒนธรรมท่ีแตกต่างกัน  

2) อายุ (Age) หมายถึง อายุเต็มปี หรืออายุเมื่อวันเกิดครั้งหลังสุด โดยท่ัวไปจะนำเสนอ 
ข้อมูลอายุของประชากรในรูปแบบช่วงอายุ หรือกลุ่มอายุ ซึ่งเป็นการรวมกลุ่มอายุท่ีใกล้เคียงกันเข้าไว้ 
ด้วยกันตามช่วงท่ีต้องการ อายุมีผลต่อพฤติกรรมของมนุษย์ท้ังในด้านการแสดงออก และการตัดสินใจซื้อ 
โดยท่ัวไปแล้วความต้องการ และความสนใจในผลิตภัณฑ์จะผันแปรไปตามอายุของผู้บริโภคทำให้สินค้า 
หรือบริการในกลุ่มหรือชนิดเดียวกันอาจไม่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน
ให้มีความพึงพอใจในระดับท่ีเหมือนกันได้  

3) ขนาดครอบครัว และสถานภาพครอบครัว (Family size and Marital Status) ในอดีต
ถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายสำคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด
และมีความสำคัญยิ่งขึ้นในส่วนท่ีเกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค โดยนักการตลาดจะสนใจจำนวนและลักษณะ
ของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าชนิดหนึ่ง และยังพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์และโครงสรา้ง
ด้านส่ือท่ีเกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนนั้น เพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4) การศึกษา (Education) ผู้ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ
ท่ีดีกว่า และราคาท่ีสูงกว่าผู้ท่ีมีการศึกษาต่ำกว่า เพราะระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันย่อมส่งผลต่อทัศนคติ
การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร การตัดสินใจท่ีแตกต่างกัน 

5) อาชีพ (Occupation) เป็นตัวแปรสำคัญในการกำหนดส่วนของตลาดและสามารถ
บ่งบอกถึงสถานะทางเศรษฐกิจและความเป็นอยู่ในสังคมได้นอกจากนี้อาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลให้
การรับรู้ ความเข้าใจ และการส่ือสารแตกต่างกันด้วย ซึ่งหากจำแนกกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง 
ก็จะสามารถวางแผนกลยุทธ์ในการส่ือสารกับผู้บริโภคได้ รวมถึงสามารถพัฒนาความรู้ความเข้ าใจ
ในตัวผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในระดับของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล และประสิทธิภาพ  

6) รายได้ ( Income) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนจะเป็นตัวแปรสำคัญในการกำหนด
ส่วนของตลาด และสามารถบ่งบอกถึงสถานะทางเศรษฐกิจและความเป็นอยู่ในสังคมของคนที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันได้ โดยท่ัวไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีฐานะร่ำรวยแต่ผู้บริโภค
ที่มีรายได้ต่ำก็เป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่าแม้รายได้จะเป็นตัวแปรที่นิยมใช้เป็นเกณฑ์อยู่เสมอ
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แต่นักการตลาดส่วนใหญ่ก็จะโยงเกณฑ์รายได้รวมเข้ากับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์อื่นๆ เพื่อให้
สามารถกำหนดตลาดเป้าหมายได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือ ข้อมูลส่วนบุคคลที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค จึงทำให้ปัจจัยทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่นิยม
นำมาใช้ในการแบ่งส่วนทางการตลาดของผู้บริโภค และกำหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น โดยผู้ศึกษาได้นำทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน มาจัดทำเป็นแบบสอบถามต่อไป 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
Kotler (2018) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย 
ส่ิงท่ีกิจการใช้เพื่อทำให้เกิดอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาด 
แบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหาการใช้
หรือการบริโภคท่ีทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong และ Kotler, 2018) ประกอบด้วย
สิ่งที่สัมผัสได้ และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียง
ของผู้ขายผลิตภัณฑ์นั้นอาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย
อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์นั้นต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) 
ในสายตาของลูกค้า จึงจะทำให้ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถขายได้ การกำหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
ต้องคำนึงถึงปัจจัย ดังต่อไปนี้ 

(1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ พิจารณาจากองค์ประกอบหรือคุณสมบัติพื้นฐาน 
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 

(2) การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์เพื่อแสดงถึงความแตกต่าง 
และมีคุณค่าในจิตใจของผู้บริโภค 

(3) การปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาด
และการแข่งขัน โดยจะต้องคำนึงถึงการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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2) ราคา (Price) หมายถึง จำนวนเงินที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์/บริการ 
หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการ ซึ่งหมายถึง
คุณค่าผลิตภัณฑ์คุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong และ Kotler, 2018) โดยผู้บริโภคจะทำการเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าของผลิตภัณฑ์สูงกว่า
ราคาของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  

3) การจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจัดจำหน่าย ซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรม โดยสถาบันการตลาด ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากผู้ผลิต
ไปยังผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมาย ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวของสินค้า จะประกอบด้วย 
การขนส่ง การคลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง ซึ่งการจัดจำหน่าย ประกอบด้วย 2 อย่าง คือ 

(1) ช่องทางการจัดจำหน่าย หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด
ในระบบช่องทางการจัดจำหน่าย ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

 

 
 

ภาพท่ี 2.1 ช่องทางการจัดจำหน่ายไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย 
 

(2) การกระจายสินค้าออกสู่ตลาด หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้าย
ตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ซึ่งการกระจายตัวของสินค้านั้นประกอบด้วยงานการขนส่ง 
การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง และการบริหารสินค้าคงเหลือ 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้า บริการ ความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ทำให้เกิดความต้องการ 
เพื่อเตือนความทรงจำ (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยทำให้มีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ 
และพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติ 
และพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจจะใช้พนักงานขาย (Personal selling) ทำการขาย 
และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) ซึ่งเครื่องมือในการติดต่อส่ือสาร
มีหลายประการโดยการเลือกใช้ให้พิจารณาความเหมาะสมของเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาด
กับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสำคัญมีดังนี้ 
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(1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการส่งเสริมการตลาด
โดยมิได้อาศัยตัวบุคคลในการนําเสนอหรือช่วยในการขาย แต่เป็นการใช้ส่ือโฆษณาประเภทต่างๆ  

(2) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้ากัน 
(Face-to-Face) พนักงานขายต้องเข้าพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินค้า การส่งเสริมการตลาด
โดยวิธีนี้เป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด แต่เสียค่าใช้จ่ายสูง 

(3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีทำหน้าท่ีช่วยพนักงานขาย
และการโฆษณาในการขายสินค้า การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการ
ในตัวสินค้า การส่งเสริมการขายจัดทำในรูปของการแสดงสินค้า การแจกของตัวอย่าง แจกคูปอง ของแถม 
การใช้แสตมป์ เพื่อแลกสินค้าการชิงโชคแจกรางวัลต่างๆ  

(4) การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์
เป็นความพยายามท่ีมีการวางแผนเพื่อสร้างทัศนะคติท่ีดีต่อองค์การ 

(5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกิดการตอบสนองโดยตรง โดยวิธีท่ีใช้เพื่อให้เกิดการตอบสนองในทันที 

ส่วนประสมทางการตลาด (4P) สรุปได้ว่า เป็นการกำหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ด้านราคา (Price) 3) ด้านการจัดจําหน่าย 
(Place) 4) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยผู้ศึกษาได้นำทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสม
ทางการตลาด (4P) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านการจัดจำหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด มาจัดทำเป็นแบบสอบถามต่อไป 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

3.1 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) การตัดสินใจซื้อ คือ ขั้นตอนหรือกระบวนการ

อย่างมีลำดับในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะประกอบไปด้วย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) พฤติกรรมหลังจากการซื้อ 

Philip Kotler, (2018) อธิบายความหมายของการตัดสินใจว่า หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันมีความต้องการแตกต่างกัน
แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อท่ีคล้ายคลึงกัน การซื้อเป็นขั้นตอนท่ีสำคัญยิ่งในกระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อเนื่องจากเป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคลงมือกระทำการซื้อภายหลังจากการท่ีได้ผ่านขั้นตอนอื่นๆ 
ก่อนหน้านี้มาแล้วตามลำดับ การซื้อมีองค์ประกอบท่ีสำคัญคือการต้ังใจซื้อและลงมือซื้อ ซึ่งเป็นพฤติกรรม
ท่ีอยู่ภายใต้อิทธิพลของสภาวะแวดล้อมและความแตกต่างในตัวผู้บริโภค 

Schiffman and Kanuk (2007) การตัดสินใจซื้อ (Decision) หมายถึงการเลือกกิจกรรม
ต้ังแต่สองทางเลือกขึ้นไป เมื่อบุคคลมีทางเลือกในการตัดสินใจระหว่างสองตราสินค้าบุคคลนั้นจะอยู่ในภาวะ
ท่ีจะทำการตัดสินใจซื้อ 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2556) กล่าวว่า ตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ 
หมายถึง เมื่อสามารถประเมินทางเลือก หรือสรุปเลือกตรายี่ห้อและรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการได้แล้ว
จะเข้าขั้นตอนการตัดสินใจซื้อและระบุคุณลักษณะท่ีต้องการเพิ่มเติมจากผลิตภัณฑ์นั้นๆ เช่น สถานท่ี
จำหน่าย เงื่อนไขการชำระเงิน บริการขนส่งสินค้า และการบริการหลังการขายจากผู้ขาย โดยขั้นตอนนี้
จะเกี่ยวข้องกับการเจรจาต่อรองระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย ซึ่งผู้บริโภคอาจทำการเปล่ียนแปลงการตัดสินใจ 
ณ จุดท่ีทำการซื้อได้หากได้รับข้อมูลเพิ่มเติมจากผู้ขาย หรือผู้ขายเสนอเงื่อนไขพิเศษ เช่น การลดราคา 
หรือการแถมสินค้า เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงการตัดสินใจ 

กล่าวสรุปได้ว่าการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง การคิดการเปรียบเทียบของข้อมูล
ที่มีกิจกรรมตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไปตามสถานการณ์ เพื่อแก้ปัญหาในการตอบสนองความต้องการ 
ความพึงพอใจของตนท่ีแสดงออก โดยการแสวงหาซื้อสินค้าและบริการท่ีคาดหวังภายใต้กระบวนการ
ตัดสินใจท่ีมีมาก่อน 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 
Kotler (2018) ได้แบ่งขั้นตอนต่างๆ ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

เป็น 5 ข้ันตอน ดังนี้ คือ 1) การตระหนักถึงความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 3) การประเมิน
ทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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ภาพท่ี 2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค 

 

ท่ีมา: Kotler (2018) 
 

1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) ปัญหาเกิดข้ึนเมื่อ ผู้บริโภค
รู้สึกถึงความแตกต่างกับสิ่งที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ สิ่งที่ผู้บริโภครู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสิ่งท่ี
ตนเองต้องการ เมื่อเทียบกับส่ิงท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ไม่ว่าจะเป็นสินค้า หรือการบริการท่ีเกิดขึ้น 
จึงมีความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนของความแตกต่างระหว่างสภาพอุดมคติ กับสภาพท่ีเป็นจริง 
ซึ่งปัญหาของแต่ละคนจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป ซึ่งปัญหาของผู้บริโภคอาจมีสาเหตุมาจาก ดังต่อไปนี้ 

(1) สิ่งที่มีอยู่ เดิมหมดไป เมื่อการแก้ปัญหาแบบเดิมเริ ่มหมดลง จึงเกิด
ความต้องการใหม่ ผู้บริโภคจึงจำเป็นต้องหาส่ิงใหม่มาทดแทน 

(2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนําไปสู่ปัญหาใหม่ อาจเกิดจากผลิตภัณฑ์
ท่ีใช้อยู่ในอดีตก่อให้เกิดปัญหาใหม่ตามมา เช่น ใบพัดของพัดแตกหัก แต่ไม่สามารถหาใบพัดยี่ห้อเดิมได้
จึงต้องใช้ใบพัดยี่ห้ออื่นทดแทนซึ่งอาจไม่ได้มาตรฐาน ทำให้ใบพัดเกิดเสียงดัง จึงต้องไปหาสเปรย์มาฉีด
ท่ีแกนใบพัดเพื่อลดการเสียดทาน 
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(3) การเปล่ียนแปลงของส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลท้ังด้านวุฒิภาวะ
และคุณวุฒิทั้งในด้านบวกและด้านลบ เช่น การเจ็บป่วยรวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ
การเจริญเติบโต หรือสภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงและความต้องการใหม่ๆ  

(4) การเปลี่ยนแปลงสภาพครอบครัว เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว 
เช่น การแต่งงาน หรือการมีบุตร ทำให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการท่ีเปล่ียนแปลงไป และเพิ่มมากขึ้น 

(5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลง
ท้ังในด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การดำเนินชีวิตเกิดการเปล่ียนแปลง 

(6) ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต 
และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกัน ดังนั้น กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

(7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมการตลาด เมื่อการส่งเสริมการตลาดต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือการตลาด
ทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความต้องการขึ้นได้ 

ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดขึ้น ซึ่งผู้บริโภคอาจจะหาทางแก้ไข
ปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาท่ีเกิดขึ้นยังไม่ได้แก้ไขไปหรือกลับเพิ่มขึ้นแล้ว ปัญหานั้น
ก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายามแก้ไขปัญหา โดยผู้บริโภคจะเริ่มหาทางแก้ไข
ปัญหาจากการเสาะแสวงหาข้อมูลก่อน 

2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภค
ก็ต้องแสวงหาทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพิ่มเติมประกอบการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลดังต่อไปนี้ 

(1) แหล่งบุคคล (Personal Search) คือการได้รับแหล่งข้อมูลจากตัวบุคคล 
เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ท่ีเคยใช้สินค้า และบริการนั้น 

(2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ จุดให้บริการ
สินค้า บริษัท ผู้ผลิต หรือผู้จัดจําหน่าย และจากพนักงานขาย 

(3) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อโฆษณาต่างๆ 
เช่น โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต หรือส่ือสังคมออนไลน์เป็นต้น 

(4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสาร
ท่ีผู้บริโภคเคยได้ลองสัมผัส ทดลองใช้ ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูล
ในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากในขณะท่ีบางคนก็น้อย ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับข้อมูลท่ีมีหรือมีความต้องการ 
และมีความสะดวกในการสืบเสาะแสวงหาข้อมูล 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูล
ท่ีเพียงพอแล้ว จึงจะประเมินทางเลือก และตัดสินใจเลือกตัวเลือกท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผู้บริโภค
ใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลสินค้าและบริการท่ีได้คัดสรรไว้ 
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เพื่อตัดสินใจอีกครั้งขึ้นอยู่กับความเช่ือและศรัทธาในตราสินค้านั้นๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์
ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของทางเลือกที่มีอยู่ ทั้งนี้แนวคิดในการพิจารณา
เพื่อช่วยในการตัดสินใจ มีดังนี้ 

(1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (Benefit) คือการพิจารณา
ถึงคุณสมบัติ และประโยชน์ท่ีได้รับ หรือมีความน่าสนใจท่ีเกี่ยวข้องกับของตนมากน้อยเพียงใด 

(2) ระดับความสำคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงคุณสมบัติ
(Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าความโดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes)
ซึ่งผู้บริโภคจะเรียงลำดับความสำคัญของสินค้าและบริการตามความต้องการของตน 

(3) ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือ
ต่อยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็นอาจรับรู้
จากประสบการณ์ในอดีต และความเช่ือเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 

(4) ความพอใจ (Utility Function) คือการท่ีผู้บริโภคมีการประเมินถึงความพอใจต่อสินค้า 
หรือมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า โดยการนําคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีต้องการมาเปรียบเทียบกัน 

(5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นอีกวิธีหนึ่งท่ีนําเอาปัจจัย
การตัดสินใจต่างๆ เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบ 
แล้วให้คะแนนเพื่อหาข้อสรุปว่าตราสินค้าใดได้คะแนนมากท่ีสุด ก่อนการตัดสินใจซื้อต่อไป 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากที่ได้พิจารณาทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 
ผู้บริโภคมีความต้ังใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีพอใจมากท่ีสุด แต่อาจมี 2 ปัจจัยท่ีเข้ามาสอดแทรกความต้ังใจ
และการตัดสินใจซื้อได้ ประกอบด้วย 

(1) ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคท้ังด้านบวกและด้านลบ ขึ้นอยู่กับว่าบุคคลอื่นนั้นมีทัศนคติท่ีเหมือนหรือแตกต่างกับผู้บริโภค
ในผลิตภัณฑ์นั้นมากเพียงใด 

(2) ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า (Unanticipated Situational 
Factors) เป็นปัจจัยที่อาจเกิดขึ้นซึ่งจะมีผลในกระทบต่อความตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคอาจมีเหตุจำเป็น
จะต้องใช้เงินด่วน, พนักงานขายอาจให้บริการได้ไม่ดี หรือผู้บริโภคเกิดไม่อยากซื้อขึ้นมา เป็นต้น 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑ์
หรือใช้บริการแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค หากผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆ 
ของสินค้าและบริการ และเกิดความพอใจ ทำให้เกิดการซื้อซ้ำได้หรืออาจมีการแนะนําให้เกิดผู้บริโภค
รายใหม่ หรือหากเกิดความผิดพลาดทำให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้า
หรือใช้บริการนั้นๆ ในครั้งต่อไป และอาจเกิดผลเสียจากการบอกต่อถึงข้อผิดพลาดท่ีผู้บริโภคได้รับ 
ก็อาจทำให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้นน้อยลง 
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จากผู้ท่ีได้ให้นิยามความหมายมาข้างต้นผู้ศึกษาจึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อคือกระบวนการ
ที่ผู้บริโภคเลือก และซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการหรือความต้องการของตน 
กระบวนการนี้ประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ ดังนี้ 

1) การรับรู้ปัญหา: ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการหรือความปรารถนาที่ยังไม่ได้รับ
การตอบสนอง 

2) การค้นหาข้อมูล: ผู้บริโภคแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีอาจตอบสนอง
ความต้องการของตน 

3) การประเมินทางเลือก: ผู้บริโภคเปรียบเทียบและประเมินทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ 
4) การตัดสินใจซื้อ: ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการที่พวกเขาเชื่อว่าจะตอบสนอง

ความต้องการของตนได้ดีท่ีสุด 
5) พฤติกรรมหลังการซื้อ: ผู้บริโภคประเมินความพึงพอใจของตนต่อการตัดสินใจซื้อ 

โดยผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค หากผู้บริโภคเกิดความพอใจ ก็ทำให้เกิดการซื้อซ้ำได้
หรืออาจมีการแนะนําให้เกิดผู้บริโภครายใหม่ หรือหากเกิดความผิดพลาดทำให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจ 
ผู้บริโภคก็อาจเลิกซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้นๆ ในครั้งต่อไป 

สามารถสรุปได้ว่า ความหมายของการตัดสินใจซื้อ คือกระบวนการในการเลือกซื้อสินค้า
หรือการบริการที่มีอยู่ในชีวิตประจำวัน เป็นการเปรียบเทียบสิ่งที่ต่างๆ ที่มีความต้องการจากหลากหลาย
ทางเลือกโดยผู้บริโภคจะต้องพิจารณาจากข้อมูลเกี ่ยวกับสินค้าหรือการบริการนั้นๆ เพื่อให้ได้มาซึ่ง
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด และเหมาะสมท่ีสุดในการตอบสนองเพื่อวัตถุประสงค์ และเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยผู้ศึกษาได้นำทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อ ทั้ง 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย 
การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
มาจัดทำเป็นแบบสอบถามต่อไป 
 

4. ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับสินค้าโอทอป (OTOP) เม็ดมะม่วงหิมพานต์ จังหวัดระนอง 
 

มะม่วงหิมพานต์ (ชื่อวิทยาศาสตร์: Anacardium occidentale) เป็นไม้ดอกยืนต้น 
ในวงศ์ Anacardiaceae กลุ่มเดียวกับมะม่วง (mango) และถั่วพิสตาชีโอ มะม่วงหิมพานต์เป็นพืช
พื้นเมืองของภาคตะวันออกเฉียงเหนือของบราซิล ซึ่งเรียกเป็นภาษาโปรตุเกสว่า “กาฌู” (caju - ผล) 
หรือ “กาฌูเอย์รู” (cajueiro - ต้น) ปัจจุบันเติบโตแพร่หลายทั่วไปในภูมิภาคเขตร้อน เพื่อใช้
ประโยชน์จากเมล็ด และผล นำเข้ามาปลูกครั้งแรกที่ภาคใต้ของประเทศไทย เมื่อปี พ.ศ. 2444 
โดยพระยารัษฎานุประดิษฐ์มหิศรภักดี (คอซิมบี๊ ณ ระนอง) เป็นพืชที่มีคุณค่าทางสารอาหารสูง 
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ประกอบด้วยโปรตีนท่ีย่อยง่าย ไขมันท่ีส่วนใหญ่เป็นกรดไขมันไม่อิ่มตัว (เมื่อบริโภคเข้าไปจะไม่เพิ่มไขมัน
ในเส้นเลือด) คาร์โบไฮเดรต วิตามินเอ, บี, อี และเกลือแร่ แคลเซียม ฟอสฟอรัส เหล็ก และด้วยพื้นดิน
ที่ติดทะเลส่งผลให้ผลมะม่วงหิมพานต์มีความหวานกว่าภาคอื่นๆ จังหวัดภาคใต้ที่ติดทะเล 
เช่น นครศรีธรรมราช ชุมพร สุราษฎร์ธานี พัทลุง สงขลา ปัตตานี นราธิวาส ระนอง พังงา ภูเก็ต 
กระบี่ ตรัง สตูล เป็นต้น 

มะม่วงหิมพานต์เป็นไม้ไม่ผลัดใบ ลำต้นมีความสูง 10-12 เมตร ต้นเต้ีย สยายกิ่งก้าน
ไม่สม่ำเสมอ ใบจัดเรียงเป็นแบบเกลียว ผิวมันลื่น รูปโค้งจนถึงรูปไข่ ความยาว 4-22 เซนติเมตร 
และกว้าง 2-15 เซนติเมตร ขอบใบเรียบ ส่วนดอกนั้นเกิดจาก ที่ยาวถึง 26 เซนติเมตร แต่ละดอก
ตอนแรกมีสีเขียวซีด จากนั้นสีสดเป็นแดงจัด มี 5 กลีบ ปลายแหลม เรียว ยาว 7-15 มิลลิเมตร 
ส่วนท่ีจะปรากฏไปเป็นผลของมะม่วงหิมพานต์นั้น ก็คือ ผลวิสามัญ (accessory fruit) รูปไข่
หรือรูปลูกแพร์ ซึ่งจะเติบโตจากฐานดอกขึ้นมา ผลมะม่วงหิมพานต์นี้มีชื่อเรียกในแถบอเมริกากลางว่า 
“มารัญญอน” (marañón) เมื่อสุกจะมีสีเหลืองหรือส้มแดง มีความยาวประมาณ 5-11 เซนติเมตร 
โดยผลแท้ของมะม่วงหิมพานต์นั้นเป็นผลเมล็ดเดียวรูปไต หรือรูปนวมนักมวย งอกออกจากปลาย
ของผลเทียม ก้านดอกจะขยายตัวออกมาเป็นผลเทียม ภายในผลแท้นั้น เป็นเมล็ดเด่ียว แม้ว่าโดยท่ัวไป
จะมองว่าส่วนเนื้อขาวนวลนั้นเป็นผลท่ีมีเปลือกแข็ง (nut) แต่ในทางพฤกษศาสตร์ถือว่า เป็นเมล็ด (seed) 
อย่างไรก็ตาม ส่วนของผลแท้นั้น นักพฤกษศาสตร์บางท่านถือว่าเป็นผลที่มีเปลือกแข็งก็มีเมล็ดนั้นห่อหุ้ม
ด้วยเปลือกสองช้ัน ประกอบด้วยยางฟีโนลิก (caustic phenolic resin) น้ำมัน urushiol, พิษท่ีระคายเคือง
ต่อผิวหนังอย่างรุนแรง บางคนแพ้มะม่วงหิมพานต์ แต่ปกติถือว่าก่อให้เกิดอาการแพ้น้อยกว่า
ผลเปลือกแข็งชนิดอื่นๆ  

ปัจจุบันมะม่วงหิมพานต์พบได้ท่ัวไปในภูมิภาคเขตร้อน เพราะเติบโตได้อย่างเหมาะสม
ในสภาพอากาศที่ชื้น และอบอุ่น ทั้งในเอเชีย และอเมริกาใต้ นิยมใช้เนื้อภายในเมล็ดเป็นอาหารวา่ง 
และยังเป็นผลิตภัณฑ์ส่งออกของอินเดีย เวียดนาม และบราซิล ทั้งสามประเทศนี้ มีอัตราการส่งออก
ถึง 90% ของผลิตภัณฑ์เมล็ดมะม่วงหิมพานต์ท่ัวโลก 

ในประเทศไทย ต้นมะม่วงหิมพานต์ยังมีความสำคัญเนื่องจากเป็นพืชเศรษฐกิจ 
ซึ่งมะม่วงหิมพานต์พบได้ทั่วไปในภาคใต้เติบโตในจังหวัดนครศรีธรรมราช กระบี่ ภูเก็ต และระนอง
เป็นส่วนใหญ่ และมีช่ือเรียกตามสำเนียงภาษาถิ่นใต้แตกต่างกันไป เช่น กาหยู กาหยี (เข้าใจว่าเป็นคำยืม
จากภาษามลายู ซึ่งยืมจากภาษาโปรตุเกสอีกทอดหนึ่ง) เม็ดล่อ ยาร่วง หัวครก ยาโห้ย เป็นต้น 
และเม็ดมะม่วงหิมพานต์เป็นเมล็ดของต้นมะม่วงหิมพานต์ เหล่านี้มักจะซ่อนอยู่ใต้แอปเปิ้ลมะม่วง
หิมพานต์ มะม่วงหิมพานต์เป็นผลไม้ปลอม สามารถรับประทานดิบได้ มีรสเปรี้ยวเล็กน้อยและทำให้ปากแห้ง 
ผลไม้ท่ีแท้จริงคือเม็ดมะม่วงหิมพานต์ที่ซ่อนอยู่ในเปลือกแข็ง ต้นไม้มีสัดส่วนของไม้พุ่มขนาดใหญ่
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และสามารถเติบโตเป็นต้นไม้สูง 15 เมตรที่มีใบสีเขียวตลอดทั้งปี ซึ่งกระบวนการผลิตในภาคใต้
นิยมเอาไปค่ัวหรือเผาไฟร้อนๆ  

ส่วนผลมะม่วงหิมพานต์จะมีเนื้อนิ่ม ฉ่ำน้ำ แต่มีรสเปรี้ยว รับประทานได้ทั้งห่ามและสุก 
ซึ่งทางภาคใต้ของประเทศไทย นิยมนำผลห่ามมาแกงส้ม แกงเลียง ส่วนผลสุก รับประทานกับเกลือ
เป็นของกินเล่น บางครั้งออกรสฝาดเล็กน้อย นอกจากนี้ยังสามารถนำไปหมักเป็นไวน์ น้ำส้มสายชู 
หรือเครื่องด่ืมอื่นๆ ได้ หลังจากเก็บเมล็ดออก ส่วน urushiol นั้น จะต้องนำออกจากเปลือกเมล็ด
สีเขียวเข้มก่อนท่ีจะรับประทานเนื้อสีขาวนวลข้างใน ยางจากเปลือกเมล็ดมะม่วงหิมพานต์นี้ในอินเดีย 
ควาญช้างนำมาใช้เพื่อคุมช้างให้เชื่อง สำหรับของเหลวที่มีอยู่ในเปลือก ที่หุ ้มเนื้อข้างใน เรียกว่า 
Cashew Nut Shell Liquid (CNSL) มีประโยชน์หลายประการในด้านอุตสาหกรรม ซึ่งมีการพัฒนาขึ้น
เป็นครั้งแรกในราวทศวรรษ 1930 ของเหลวชนิด CNSL นี้ถูกนำไปผ่านกระบวนการคล้ายการกล่ัน
น้ำมันปิโตรเลียม โดยได้ผลผลิตเบ้ืองต้นสองอย่าง นั่นคือ ของแข็งบดละเอียด ใช้หุ้มเบรก และของเหลว
สีอำพัน ท่ีใช้เพื่อสร้างตัวทำให้แข็งแบบฟีนอลคามีน (phenalkamine) และตัวปรับปรุงคุณภาพเรซิน 
สารฟีนอลคามีนนั้นเดิมใช้ในการเคลือบอีพอกซีสำหรับตลาดผลิตภัณฑ์ปูพื้นและเกี่ยวกับการเดินเรือ 
เนื่องจากมีคุณสมบัติท่ีมีไฮโดรโฟบิกเข้มข้น และสามารถมีปฏิกิริยาเคมีได้ดีท่ีอุณหภูมิต่ำ 

ขั้นตอนการแปรรูปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ กระบวนการแปรรูปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ประกอบด้วยหลายขั้นตอน หลังจากเก็บถ่ัวแล้ว ก็นำไปค่ัวในเปลือกเพื่อให้แกะเปลือกออกได้ง่ายขึ้น
และสามารถนำถั่วออกมาใช้ได้ อย่างไรก็ตาม การนำน็อตออกจากเปลือกยังคงเป็นงานค่อนข้างยาก 
การดำเนินการที่มักจะดำเนินการด้วยตนเอง แม้ว่าในบางประเทศจะเป็นแบบอัตโนมัติทั้งหมด 
น็อตยังมีพังผืดท่ีบางครั้งต้องถอดออก โดยเฉพาะอย่างยิ่งกระบวนการท่ีทำด้วยมือเหล่านี้ใช้เวลานาน
และใช้แรงงานมาก ซึ่งเป็นเหตุผลว่าทำไมเม็ดมะม่วงหิมพานต์จึงมีราคาแพงกว่าถั ่วชนิดอื่น
หลังจากที่แกะเม็ดมะม่วงหิมพานต์ออกจากเปลือกแล้ว ก็นำไปคั่ว ไม่ว่าจะมีหรือไม่มีผิวก็พร้อมขาย 
คุณสามารถหาเม็ดมะม่วงหิมพานต์ในรูปแบบต่างๆ ตามร้านใส่เกลือ ไม่ใส่เกลือ ใส่น้ำตาล หรือใส่แป้ง
เป็นช้ันๆ คล้ายขนมถ่ัว จากอาหารไทย เรารู้จักอาหารหลายอย่างท่ีใช้เม็ดมะม่วงหิมพานต์แปรรูป 

เมล็ดมะม่วงหิมพานต์ใช้เป็นส่วนประกอบอาหารได้หลายชนิด อาจบดให้ป่นเป็นเนย
เมล็ดมะม่วงสำหรับใช้ทาขนมปังแบบเดียวกับเนยถั่วก็ได้ เมล็ดมะม่วงนี้มีน้ำมันพืชสูงมาก มีการนำไปใช้
ในเนยถั่วอื่นๆ บางชนิด เพื่อเพิ่มน้ำมันพิเศษ เมล็ดมะม่วงบรรจุหีบห่อท่ีพบในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ปริมาณ 30 กรัม มีพลังงาน 180 แคลอรี (750 กิโลจูล) โดยมีไขมัน 70% เม็ดมะม่วงหิมพานต์สด
ได้จากการกะเทาะเปลือกของผลแก่ออก นำมาแช่ในน้ำปูนใสเพื่อป้องกันไม่ให้ดำ นำไปปรุงอาหารได้
หลายชนิด เช่นใส่ในแกงไตปลา แกงส้ม นำไปอบแล้วผัดกับน้ำตาลปี๊บเคี่ยว กินเป็นของหวาน 
เช่นหัวครกฉาบ (พจน์ สัจจะ, 2560) 
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สำหรับโครงการหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP : One Tambon One Product) 
ได้ดำเนินการตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544 และดำเนินการอย่างเป็นรูปธรรมท่ัวทุกภูมิภาคท่ัวประเทศ แนวคิด
และหลักการ “หนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” เป็นแนวคิดท่ีเน้นกระบวนการสร้างรายได้จากผลิตภัณฑ์
ในแต่ละหมู่บ้าน ชุมชนหรือตำบล เพื่อสนับสนุนและส่งเสริมให้แต่ละชุมชนได้นำทรัพยากรภูมิปัญญา
ในท้องถิ่นมาพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการคุณภาพที่มีจุดเด่นและมูลค่าเพิ่ม เป็นที่ต้องการของตลาด 
สอดคล้องกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของท้องถิ่น โดยยึดหลักการพึ่งตนเองของชุมชน และรัฐ
พร้อมที่จะช่วยเหลือในด้านความรู้สมัยใหม่และการบริหารจัดการ เชื่อมโยงสินค้าชุมชน สู่ตลาด
ทั้งในประเทศและต่างประเทศ นอกจากนี้ยังเป็นแนวคิดที่ต้องการให้แต่ละท้องถิ่นมีผลิตภัณฑ์หลัก
อย่างน้อย 1 ประเภท ที่ใช้วัตถุดิบทรัพยากรของท้องถิ่น ลดปัญหาการอพยพย้ายถิ่นไปสู่เมืองใหญ่ 
เป็นการสร้างเศรษฐกิจชุมชนที่สอดคล้องกับการพัฒนาตามปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง 
และเป็นเครื่องมือกระตุ้นให้เกิดกระบวนการเรียนรู้ของชุมชน ส่งเสริมกระบวนการพัฒนาท้องถิ่น 
สร้างชุมชนที่เข้มแข็งพึ่งตนเองได้ การดำเนินการพัฒนาเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่องนั้น เป็นกลยุทธ์  
การพัฒนาท่ีต้องอาศัยหมู่บ้านเป็นหน่วยการพัฒนาเบื้องต้น ผลิตภัณฑ์ไม่ได้หมายถึงตัวสินค้าอย่างเดียว 
แต่เป็นกระบวนการทางความคิดรวมถึงการบริการดูแลอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
การรักษาภูมิปัญญาไทย การท่องเที่ยว ศิลปะวัฒนธรรมประเพณี การต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่น  
การแลกเปลี่ยนเรียนรู้ เพื่อให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์คุณภาพที่มีเอกลักษณ์ มีจุดเด่น จุดขาย ที่รู้จักกัน
แพร่หลายท้ังในและต่างประเทศ 

สินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์โอทอป เป็นผลิตภัณฑ์ที ่เป็นการสร้างรายได้ให้กับวิถี
เศรษฐกิจชุมชน เนื่องจากผลิตภัณฑ์โอทอป นั้น ไม่ใช่เป็นเพียงสินค้าท่ีเป็นเพียงแค่สินค้าอุปโภคบริโภค
ทั่วไปในท้องตลาด แต่ผลิตภัณฑ์โอทอป ยังเป็นสินค้าที่เปรียบเสมือนตัวแทนของวิถีชีวิตวัฒนธรรม
ของชุมชนสังคมนั้นๆ ให้เข้ากับภูมิปัญญาที่ได้รับการถ่ายทอดกันมาจากรุ่นสู่รุ่นสืบทอดต่อกัน
จนกลายเป็นเทคนิคหรืออัตลักษณ์เฉพาะท้องถิ่นที่นำมาผสมผสานกับระบบการจัดการในด้านการผลิต
และการจัดการด้านการตลาด สำหรับการจัดกลุ่มประเภทผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) ของจังหวัดระนอง 
แบ่งออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ 1. ของใช้ 2. อาหาร 3. เครื่องด่ืม 4. ผ้าเครื่องแต่งกาย 5. สมุนไพร
ที่ไม่ใช่อาหารและยา ซึ่งผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) ของจังหวัดระนอง ได้แก่ 1. ชาดอกกาเเฟบา้นในไร่ 
2. กาเเฟระนอง ตราไข่มุก 3. นารีรัตน์มะม่วงหิมพานต์ 4. ข้าวเกรียบผักเหลียง 5. น้ำพริก ตราทรายเเก้ว 
6. กุ้งเเห้งเนื้อ 7. ปลาอินทรีย์ 8. ปลากุเลาเค็ม 9. ปลาเสียดเค็ม 10. ปลาทูเค็ม 11. น้ำเคยยายวรรณ 
ตรา Saranya เป็นต้น (สำนักงานส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน, 2555) 

จากกระแสการใส่ใจสุขภาพในปัจจุบัน ทำให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับอาหารการกิน
มากขึ้น แม้กระทั่งขนมขบเคี้ยว หรือขนมทานเล่น ที่ต้องอร่อยและมีประโยชน์ ซึ่งผลิตภัณฑ์กลุ่มถ่ัว
เป็นขนมขบเค้ียวท่ีหากบริโภคในปริมาณท่ีเหมาะสม จะได้พลังงานและสารอาหารท่ีเป็นประโยชน์
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ต่อร่างกาย จึงกลายเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่รักสุขภาพ
ได้เป็นอย่างดี ทำให้มูลค่าโดยรวมของตลาดกลุ่มถั่วอยู่ท่ีประมาณ 5,000 ล้านบาท ซึ่งหนึ่งในผลิตภัณฑ์
กลุ่มถ่ัวที่ได้รับความนิยม คือ เม็ดมะม่วงหิมพานต์ ท่ีรับประทานได้ทุกเพศทุกวัย เนื่องจากเป็นแหล่ง
โปรตีนชั้นดี โดยในปริมาณ 100 กรัม จะให้พลังงานมากกว่า 500 กิโลแคลอรี่ อุดมไปด้วยไขมันดี 
โปรตีน ฟอสฟอรัส แมกนีเซียม วิตามินต่างๆ ตลอดจนสารต้านอนุมูลอิสระที่มีประสิทธิภาพสูง 
ประกอบกับผู้ประกอบการเป็นคนจังหวัดระนอง ซึ่งขึ้นชื่อในเรื่องของเมล็ ดมะม่วงหิมพานต์ 
หรือคนในพื้นท่ีเรียกกว่า “กา-หยู” และเป็นแหล่งผลิตมะม่วงหิมพาต์ท่ีมีคุณภาพดี 
 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

จักรพันธ์ ปัญโญนันท์  (2562) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการซื้อสินค้า OTOP ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกายในจังหวัดพิษณุโลก มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาเพื่อ 
(1) ศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายสำหรับร้านค้า OTOP ในจังหวัดพิษณุโลก (2) ศึกษาระดับ
ความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้า OTOP ในจังหวัดพิษณุโลก 
(3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้า OTOP ประเภทผ้าและเครื่องแตง่กาย 
ในจังหวัดพิษณุโลก ตัวอย่างท่ีใช้ตอบแบบสอบถาม คือ ผู้บริโภค จำนวน 400 คน ท่ีเคยซื้อและไม่เคย
ซื้อสินค้า OTOP ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกายในจังหวัดพิษณุโลก เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
เป็นแบบสอบถามที่ผู้ศึกษาสร้างขึ้น วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ 
และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะห์
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และการทดสอบสมมตฐานประกอบด้วยการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
ระหว่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent Samples: t-test) และการทดสอบความแปรปรวน
แบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ผลการศึกษา พบว่า ระดับความสำคัญปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าโอทอป เรียงลำดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านราคา รองลงมา 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านสถานที่ ตามลำดับและเมื่อพิจารณารายด้าน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ให้ความสำคัญกับสีสันและลวดลายของสินค้าบางแบบ
มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะมากที่สุด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาให้ความสำคัญ
กับราคาจำหน่ายมีความเหมาะสมกับคุณภาพมากท่ีสุด ด้านการส่งเสริมทางการตลาดให้ความสำคัญ
กับมีกิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลหรือวันสำคัญต่างๆ เช่น เซตของขวัญปีใหม่ โปรโมช่ัน
ลดราคาวันแม่ ฯลฯ มากที่สุด และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จัดจำหน่ายให้
ความสำคัญกับการมีร้านค้าจำหน่ายครอบคลุมพื้นท่ีในจังหวัดพิษณุโลก มากท่ีสุด 
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ทัศนา หงษ์มา (2562) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการการตลาดกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ของผู้บริโภคในตลาดนัดคลองผดุงกรุงเกษม กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัย
เชิงผสมผสาน ซึ่งใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 2 ส่วน คือ แบบสอบถามจำนวน 400 คน 
และการสัมภาษณ์ผู้จัดการตลาดจำนวน 2 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเปรียบเทียบ การวิเคราะห์ค่าที (t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว 
(One-way ANOVA) ใช้สถิติเพื่อหาความสัมพันธ์คือ ค่าสถิติสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) 
พบว่า การจัดการด้านการวางแผน ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยสูงกว่าการจัดการด้านอื่นๆ รองลงมาเป็นการจัดการด้านการควบคุม
และการจัดการด้านการปฏิบัติการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อตำท่ีสุด ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมาเป็นด้านสถานท่ี ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 

กิตติพงษ์ ด่านทิพารักษ์ (2562) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคทท่ีส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป ประเภทอาหาร กล้วยนาวาแปรรูปในเขตพื้นทท่ีอำเภอคลองขลุง
จังหวัดกำแพงเพชร มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 2)  เพื่อศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยจำนวน 400 คน 
โดยเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วยค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการทดสอบค่าที (t-test) การทดสอบค่าเอฟ (F-test) 
การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-way ANONVA) และกรณีท่ีมีนัยสำคัญจะทดสอบความแตกต่าง
รายคู่โดยใชวิธีของ Scheffe Method ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุ 31-45 ปี มีการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี มีรายได้ 15,000-30,000 บาท และมีอาชีพเกษตรกร
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพื่อซื้อไปรับประทาน
เหตุผลในการซื้อเพราะมีรสชาติท่ีอร่อยใน 1 ปีท่ีผ่านมาซื้อสินค้าจำนวน 2-3 ครั้งใช้ระยะเวลาในการ
ซื้อสินค้าน้อยกว่า 30 นาที สินค้าท่ีซื้อเป็นประเภทกล้วยฉาบ ตัดสินใจซื้อด้วยตนเองและเสียค่าใช้จ่าย
ในการซื้อสินค้าครั้งละ 101-500 บาท นอกจากนี้ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโดยรวม
มีการตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน
ไม่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า ส่วนพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้า OTOP ประเภทอาหารกล้วยนาวาแปรรูปในเขตพื้นที่อำเภอคลองขลุงจังหวัดกำแพงเพชร 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

เสน่ห์ ซุยโพธิ์น้อย (2561) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป ผ้าไหมปักธงชัยของประชากร จังหวัดนครราชสีมา มีวัตถุประสงค์ 
เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป ผ้าไหมปักธงชัย
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ของประชากร จังหวัดนครราชสีมา กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ประชากรในจังหวัดนครราชสีมา 
ท่ีซื้อผ้าไหมปักธงชัย จำนวน 400 คน ด้วยแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นตามคำแนะนำของอาจารย์
และผู้เช่ียวชาญ ตามทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด รวมท้ังงานวิจัย
ท่ีเกี่ยวข้อง วิเคราะห์ข้อมูลด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
สำหรับวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้ โปรแกรมสำเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการศึกษาทางด้าน
ประชากรศาสตร์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 31-40 ปี 
มีสถานภาพ โสด อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 –20,000 บาท
ต่อเดือน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป 
ผ้าไหมปักธงชัยของประชากร จังหวัดนครราชสีมา ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน ส่วนด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป ผ้าไหมปักธงชัย
ของประชากร จังหวัดนครราชสีมา ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 2) ปัจจัยด้านราคา 3) ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 5) ปัจจัยด้านบุคคล 6) ปัจจัย
ด้านกระบวนการ7) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีเพียง 2 ปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าโอทอป ผ้าไหมปักธงชัย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 



 

บทที่  3 

วิธีดำเนินการศึกษา 
 
 

การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) และมีวิธีการได้ดำเนินขั้นตอนการศึกษา 
ดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

1. ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
 

1.1 ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ซื้อที่พักอาศัยในพื้นที่จังหวัดระนอง 

และตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 
1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่พักอาศัยในพื้นที่จังหวัดระนอง 
และตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ซึ่งไม่ทราบจำนวนท่ีแน่นอน จึงกำหนดขนาดตัวอย่าง 
โดยใช้สูตรการคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอนของ W.G. Cochran (1977) 
ระดับความเช่ือมั่น 95% และมีค่าความคลาดเคล่ือนท่ี +/-5% โดยมีสูตร ดังนี้ 

 
โดย n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 

p = สัดส่วนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร 
กรณีไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากร 0.5 

e = ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ 
Z = ระดับความเช่ือมั่น 95% หรือระดับนัยสำคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 
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แทนค่าสูตรของ W.G. Cochran 
 

 
 

จากการคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ 385 ตัวอย่าง เพื่อให้สัดส่วนในการกระจาย
เก็บรวบรวมข้อมูลมีความลงตัว ผู้วิจัยจึงเก็บจำนวนตัวอย่างเพิ่มอีก 4 % เท่ากับ 15 คน ได้กลุ่มตัวอย่าง
รวมจำนวนท้ังส้ิน 400 ตัวอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) 
 

2. เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 

2.1 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการใช้แบบสอบถาม

ด้วยคําถามปลายปิด (close-ended question) ซึ่งแบ่งเนื้อหาของคําถามออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

แบบเลือกตอบ จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
ส่วนท่ี 2 ข้อคําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ประกอบด้วยปัจจัย 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจำแหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ใช้ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามรูปแบบของลิเคิร ์ท สเกล 
(Likert Scale) ด้านละ 4 ข้อ รวมจำนวนท้ังหมด 16 ข้อ 

ส่วนท่ี 3 ข้อคำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า OTOP เม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ใช้ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 
ตามรูปแบบของลิเคิร์ท สเกล (Likert Scale) จำนวน 4 ข้อ  

 
 
 
 



 

26 

โดยลักษณะของแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 ใช้หลักเกณฑ์การให้คะแนน
เป็นของลิเคิร์ท (Likert Scale) จำแนกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

 
ระดับความคิดเห็น ระดับคะแนน 

มากท่ีสุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
น้อย 2 
น้อยท่ีสุด 1 

 
เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มประชากร

มาพิจารณา โดยมีการคำนวณดังนี้ 
 

 
 
เกณฑ์ประเมินค่าระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง โดยมีเกณฑ์
ค่าคะแนนเฉล่ียดังนี้  
 

ค่าคะแนนเฉล่ีย   ระดับความคิดเห็น 
4.21 -5.00    อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
3.41 -4.20    อยู่ในระดับมาก 
2.61 -3.40    อยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 -2.60    อยู่ในระดับน้อย 
1.00 -1.80    อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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2.2 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
2.2.1 การตรวจสอบค่าความตรงของเนื้อหา ผู้วิจัยนําเสนอข้อคําถามท่ีสร้างขึ้น

ต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ร่วมกันพิจารณาเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง สมบูรณ์
และความสอดคล้องของเนื้อหา และภาษาท่ีใช้ ซึ่งค่าดัชนีความสอดคล้องท่ียอมรับได้ (IOC) ต้องมีค่า
คะแนนอยู่ในระหว่าง 0.50 – 1 (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) จึงสามารถใช้แบบสอบถามกับกลุ่มทดลอง
ได้และค่าความตรงของเนื้อหาท่ีได้ อยู่ระหว่าง 0.66–1 ซึ่งผ่านตามเกณฑ์ท่ีกำหนด 

2.2.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีผ่านการปรับปรุงเนื้อหา 
ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณลักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน เพื่อเป็นการทดสอบผู้ตอบแบบสอบถามว่ามีความเข้าใจ 
และสามารถตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ และจากการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
ทั้งฉบับ ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbach's Alpha Coefficient) พบว่ามีค่าไม่ต่ำกว่า 0.7 
(Cronbach, 1970) สามารถใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
 
ตารางท่ี 3.1 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคของแบบสอบถาม 

(n = 30) 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 

ตัวแปรอิสระ  
1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดรวม  

1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 0.961 
1.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 0.960 
1.3 ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย (Place) 0.960 
1.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.960 

ตัวแปรตาม  
2. การตัดสินใจซื้อ  

2.1 การรับรู้ถึงความต้องการ 0.960 
2.2 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 0.961 
2.3 การประเมินทางเลือก 0.961 
2.4 การตัดสินใจซื้อ 0.962 
2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 0.960 

 
จากตารางท่ี 3.1 จากการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคได้ค่าความเช่ือมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถามท้ังฉบับ เท่ากับ 0.962 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่พักอาศัยในจังหวัดระนอง 
และตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ โดยผู้วิจัยดำเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

3.1 ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถาม เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ผ่านช่องทางออนไลน์
ด้วย Google Form 

3.2 ผู้ศึกษาทำการเผยแพร่ฟอร์มที่ ได้ทำการลงทะเบียนออนไลน์บนเว็บไซต์  
และทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ไปยังกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 385 ตัวอย่าง 
และเพื่อลดจำนวนการผิดพลาดในการเก็บรวบรวมข้อมูล ทำให้ผู้ศึกษาเพิ่มจำนวนกลุ่มตัวอย่าง
เป็น 400 ตัวอย่าง 

3.3 ผู้ศึกษาดำเนินการจัดเก็บรวบรวมแบบสอบถาม และตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์
ของแบบสอบถาม และแบบสอบถามออนไลน์ด้วย Google Form แล้วนำมาจัดหมวดหมู่เพื่อทำ
การวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

จากการวิเคราะห์ข้อมูล และการทดสอบสมมติฐานการศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ผู้ศึกษากําหนดค่าสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบไปด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) 

และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภคที่เลือกซ้ือสินค้าโอทอป

เม็ดมะม่วงหิมพานต์ จังหวัดระนอง โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

4.1.3 การวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค
จังหวัดระนอง โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
4.2.1 การทดสอบค่าที (t-test) สำหรับประชากร 2 กลุ่ม และการทดสอบ

ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) สำหรับประชากร
มากกว่า 2 กลุ่ม ขึ้นไป เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างจากค่าความแปรปรวนของค่าเฉล่ียการตัดสินใจซื้อ
สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง กรณีพบความแตกต่าง จะทำการทดสอบ
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

4.2.2 ทดสอบการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 



 

บทที่  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์
ของผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 3) เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 4) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ที่จำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
และ 5) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอป 
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง โดยผู้ศึกษานำเสนอผลการวิเคราะห์และผลการศึกษา ดังนี ้
 

1. สัญลักษณ์ทางสถิติ 
 

n  หมายถึง จำนวนตัวอย่าง 
X  หมายถึง ค่าเฉล่ีย 
.D.S  หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

F หมายถึง ค่าสถิติทดสอบท่ีใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ F-distribution 
t หมายถึง สถิติทดสอบท่ีใช้เปรียบเทียบใน t-distribution 
SS หมายถึง ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกกำลังสอง (Sum of Squares) 
MS หมายถึง ค่าเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนกำลังสอง (Mean Square) 
df หมายถึง ระดับช้ันของความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 
Sig.  หมายถึง ค่าระดับนัยสำคัญสถิติทดสอบ (Singnificance) 
R  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจพหุคูณ 
B หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวที่จะนำมาสร้าง

สมการพยากรณ์ (Unstandardized Coefficient) 
Beta หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวที่จะนำมาสร้าง

สมการพยากรณ์  
* หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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2. ผลการวิเคราะห์ 
 

2.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ซ้ือสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง 

การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยได้นำปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ซื้อสินค้า
โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ทำการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
วิเคราะห์หาความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
 
ตารางท่ี 4.1 จำนวนและร้อยละของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์

ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 
เพศ   

ชาย 99 24.8 
หญิง 301 75.2 

รวม 400 100.0 
อาย ุ   

16-25 ปี 2 0.5 
26-35 ปี 22 5.5 
36-45 ปี 275 68.7 
46-55 ปี 95 23.8 
56 ปีขึ้นไป 6 1.5 

รวม 400 100.0 
สถานภาพการสมรส   

โสด 306 76.5 
สมรส 88 22.0 
หย่าร้าง / หม้าย 6 1.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน (คน) ร้อยละ (%) 
ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษา / ปวช. 3 0.8 
อนุปริญญา (ปวส.) 7 1.7 
ปริญญาตร ี 385 96.2 
สูงกว่าปริญญาตร ี 5 1.3 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   

อาชีพอิสระ/เจ้าของธุรกจิ/ธุรกิจส่วนตัว 12 3.0 
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 61 15.2 
ข้าราชการ/พนักงานของรฐั 82 20.5 
เกษตรกร/ทำสวน/ประมง 4 1.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 241 60.3 

รวม 400 100.0 
รายไดต้่อเดือน   

10,001 – 20,000 บาท 51 12.8 
20,001 – 30,000 บาท 335 83.7 
30,001 – 40,000 บาท 10 2.5 
มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละของข้อมูลท่ัวไปของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

ของผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
เพศ พบว่า ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.2 รองลงมาเป็นเพศชาย จำนวน 99 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.8 

อายุ พบว่า ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
ส่วนใหญ่มีอายุ 36-45 ปี จำนวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 68.7 รองลงมาคือ 46-55 ปี จำนวน 95 คน 
คิดเป้นร้อยละ 23.8 อายุ 26-35 ปี จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 อายุ 56 ปีข้ึนไป จำนวน 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.5 และอายุ 16-25 ปี จำจวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลำดับ 
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สถานภาพการสมรส พบว่า ซื ้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ส่วนใหญ่มีสถานภาพการสมรสเป็นโสด จำนวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 
รองลงมาคือ สมรส จำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และหย่าร้าง / หม้าย จำนวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.5 

ระดับการศึกษา พบว่า ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 96.2 รองลงมาคือ อนุปริญญา (ปวส.) 
จำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 สูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และมัธยมศึกษา / ปวช. 
จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลำดับ 

อาชีพ พบว่า ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
ส่วนใหญ่มีอาชี พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาคือ ข้าราชการ/
พนักงานของรัฐ จำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง จำนวน 61 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.2 อาชีพอิสระ/เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
และเกษตรกร/ทำสวน/ประมง จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลำดับ 

รายได้ต่อเดือน พบว่า ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จำนวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.7 รองลงมา
คือ 10,001 – 20,000 บาท จำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 30,001 – 40,000 บาท จำนวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.5 มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลำดับ 
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2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 

การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยได้นำข้อมูลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ทำการวิเคราะห์ 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 
ตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

โดยภาพรวม 
 

ส่วนประสมทางการตลาด  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับที่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.91 .27 มาก 2 
ด้านราคา (Price) 3.70 .26 มาก 4 
ด้านการจัดจำหน่าย (Place) 3.89 .30 มาก 3 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.94 .26 มาก 1 

รวม 3.86 .24 มาก  

 
จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด (4P) โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก (  = 3.86) เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (  =/3.94) รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
(  =/3.91) ด้านการจัดจำหน่าย (Place) (  =/3.89) และด้านราคา (Price) (  = 3.70) 
ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับที่ 

1. ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีเหมาะสม 4.22 .68 มากท่ีสุด 2 
2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.38 .67 มากท่ีสุด 1 
3. ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการ 3.20 .68 มาก 4 
4. ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่น่าดึงดูดสนใจ 3.83 .49 มาก 3 

รวม 3.91 .27 มาก  

 
จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า อยู่ในระดับมาก (  = 3.91) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมาก
ไปหาน้อย ได้แก่ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (  = 4.38) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีเหมาะสม 
(  = 4.22) อยู่ในระดับมากที่สุด จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่น่าดึงดูดสนใจ (  = 3 .83) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติ
ตรงตามความต้องการ (  = 3.20) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ด้านราคา (Price) 

 
ด้านราคา (Price)  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับที่ 

1. ราคาของผลิตภัณฑ์ไม่สูงมากเกินไป 4.13 .53 มาก 2 
2. ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับคุณภาพ 4.49 .71 มากท่ีสุด 1 
3. ราคาของผลิตภัณฑ์แข่งขันได้กับผลิตภัณฑ์อื่น 

ในตลาด 
3.08 .66 มาก 4 

4. ราคาของผลิตภัณฑ์มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 3.12 .39 มาก 3 

รวม 3.70 .26 มาก  

 
จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านราคา (Price) พบว่า อยู่ในระดับมาก (  = 3.70) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม
กับคุณภาพ (  = 4.49) และอยู่ในระดับมาก จำนวน 3 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
ได้แก่ ราคาของผลิตภัณฑ์ไม่สูงมากเกินไป (  = 4.13) รองลงมาคือ ราคาของผลิตภัณฑ์มีโปรโมช่ัน
ที่น่าสนใจ (  = 3.12) และราคาของผลิตภัณฑ์แข่งขันได้กับผลิตภัณฑ์อื ่นในตลาด (  = 3.08) 
ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ด้านการจัดจำหน่าย (Place) 

 
ด้านการจัดจำหน่าย (Place)  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับที่ 

1. ผลิตภัณฑ์สามารถหาซื้อได้ง่าย 4.07 .59 มาก 2 
2. ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในสถานที่ที่สะดวกซื้อ 4.46 .71 มากท่ีสุด 1 
3. ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในปริมาณท่ีเพียงพอ 3.21 .74 มาก 4 
4. ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในช่องทางที่หลากหลาย 3.81 .54 มาก 3 

รวม 3.89 .30 มาก  

 
จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านการจัดจำหน่าย (Place) พบว่า อยู่ในระดับมาก (  = 3.89) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีจำหน่าย
ในสถานที่ที่สะดวกซื้อ (  = 4.46) และอยู่ในระดับมาก จำนวน 3 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์สามารถหาซื้อได้ง่าย (  = 4.07) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีจำหน่าย
ในช่องทางที่หลากหลาย (  = 3.81) และผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในปริมาณที่เพียงพอ (  = 3.21) 
ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับที่ 

1. การโฆษณาของผลิตภัณฑ์น่าสนใจ 4.10 .44 มาก 2 
2. การประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ 4.70 .56 มากท่ีสุด 1 
3. โปรโมชั่นการขายของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ 3.08 .53 มาก 4 
4. การส่งเสริมการตลาดมีการใชส้ื่อที่เหมาะสม 3.87 .42 มาก 3 

รวม 3.94 .27 มาก  

 
จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด (4P) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า อยู่ในระดับมาก 
(  = 3.94) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์
ของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ (  = 4 .70) และอยู่ในระดับมาก จำนวน 3 ข้อ การโฆษณา
ของผลิตภัณฑ์น่าสนใจ (  = 4.10) รองลงมาคือ การส่งเสริมการตลาดมีการใช้สื่อที่เหมาะสม 
(  = 3.87) และโปรโมช่ันการขายของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ (  = 3.08) ตามลำดับ 
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2.3 การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
การวิเคราะห์ในขั้นตอนนี้ผู้วิจัยได้นำข้อมูลของการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป

เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนองทำการวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) วิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 
ตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป

เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง โดยภาพรวม 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับที่ 

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.41 .29 มากท่ีสุด 1 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 3.92 .30 มาก 4 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.22 .28 มากท่ีสุด 2 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.91 .32 มาก 5 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.94 .32 มาก 3 

รวม 4.08 .26 มาก  

 
จากตารางที่  4.7 ผลการวิ เคราะห์  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง โดยภาพรวม 
พบว่า อยู่ในระดับมาก (  = 4.08) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 2 ด้าน 
โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ (  = 4.41) รองลงมา 
คือ ด้านการประเมินทางเลือก (  = 4.22) และอยู่ในระดับมาก จำนวน 3 ด้าน โดยเรียงลำดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (  = 3.94) รองลงมาคือ 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร (  = 3.92) และด้านการตัดสินใจซื้อ (  = 3.91) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับที่ 

1. ท่านซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์  
เพ่ือเป็นของฝากให้กับบุคคลอื่น 

4.08 .37 มาก 2 

2. ท่านซื้อสินค้าเน่ืองจากเห็นรีวิวจากผู้บริโภค 
รายอื่น 

4.75 .56 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.41 .29 มากที่สุด  

 
จากตารางที่  4.8 ผลการวิ เคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.41) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับ
มากที่สุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านซื้อสินค้าเนื่องจากเห็นรีวิวจากผู้บริโภครายอื่น (  = 4.75) 
และอยู่ในระดับมาก จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ เพื่อเป็นของฝาก
ให้กับบุคคลอื่น (  = 4.08) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับที่ 

1. ท่านใช้โซเชียลมีเดียในการหาข้อมูลสินค้า 4.23 .83 มากท่ีสุด 1 
2. ท่านมีการค้นหา/สอบถามข้อมูลสินค้า 

จากบุคคลใกล้ชิดก่อนการตัดสินใจซื้อ 
3.93 .72 มาก 2 

3. ท่านมีการค้นหา/สอบถามข้อมูลร้านค้า 
ที่จำหน่ายสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 

3.59 .89 มาก 3 

รวม 3.92 .30 มาก  

 
จากตารางที่  4.9 ผลการวิ เคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ด้านการค้นหา
ข้อมูลข่าวสาร พบว่า อยู่ในระดับมาก (  = 3.92) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านใช้โซเชียลมีเดียในการหาข้อมูลสินค้า (  = 4.23) และอยู่ในระดับมาก 
จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านมีการค้นหา/สอบถามข้อมูลสินค้า
จากบุคคลใกล้ชิดก่อนการตัดสินใจซื้อ (  = 3.93) รองลงมาคือ ท่านมีการค้นหา/สอบถามข้อมูล
ร้านค้าท่ีจำหน่ายสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ (  = 3.59) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ด้านการประเมินทางเลือก 

 

ด้านการประเมินทางเลือก  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับที่ 

1. ท่านเปรียบเทียบสินค้าจากหลายๆ  
แบรนด์ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

3.98 .48 มาก 3 

2. ท่านเปรียบเทียบร้านค้าท่ีขายสินค้า 

ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

4.58 .68 มากท่ีสุด 1 

3. ท่านคำนึงถึงเรื่องราคาท่ีเหมาะสม 

กับคุณภาพของสินค้า 

4.10 .29 มาก 2 

รวม 4.22 .28 มากที่สุด  

 
จากตารางที่  4.10 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ด้านการประเมิน
ทางเลือก พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.22) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับ
มากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านเปรียบเทียบร้านค้าท่ีขายสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ (  = 4.58) 
และอยู่ในระดับมาก จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านคำนึงถึงเรื่อง
ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า (  = 4.10) รองลงมาคือ ท่านเปรียบเทียบสินค้าจากหลายๆ 
แบรนด์ก่อนการตัดสินใจซื้อ (  = 3.98) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ด้านการตัดสินใจซื้อ 

 
ด้านการตัดสินใจซ้ือ  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับที่ 

1. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากการศึกษาข้อมูล 
ด้วยตนเองตรงตามความต้องการ 

3.96 .66 มาก 2 

2. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากการแนะนำ 
ของบุคคลอื่น 

4.32 .78 มากท่ีสุด 1 

3. ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP ภายใต้ตราสินค้าน้ี 
ได้คุณค่ามากกว่าการซื้อตราสินค้าอื่น 

3.46 .87 มาก 3 

รวม 3.91 .32 มาก  

 
จากตารางที่  4.11 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ด้านการตัดสินใจซื้อ 
พบว่า อยู่ในระดับมาก (  = 3.91) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ 
ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากการแนะนำของบุคคลอื่น (  = 4.32) และอยู่ในระดับมาก 
จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากการศึกษา
ข้อมูลด้วยตนเองตรงตามความต้องการ (  = 3.96) รองลงมาคือ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป 
ภายใต้ตราสินค้านี้ได้คุณค่ามากกว่าการซื้อตราสินค้าอื่น (  = 3.46) ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับที่ 

1. ท่านมีความพึงพอใจต่อสินค้า 4.07 .46 มาก 3 
2. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าอีกหากพบกับประสบการณ์ที่ดี 4.66 .58 มากท่ีสุด 1 
3. ท่านจะแนะนําสินค้าหรือบอกต่อให้กับบุคคลรอบข้าง 3.09 .58 มาก 2 

รวม 3.94 .32 มาก  

 
จากตารางที่  4.12 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ด้านพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก (  = 3.94) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับ
มากที่สุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าอีกหากพบกับประสบการณ์ที่ดี (  = 4.66) 
และอยู่ในระดับมาก จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านมีความพึงพอใจ
ต่อสินค้า (  = 4.07) รองลงมาคือ ท่านจะแนะนําสินค้าหรือบอกต่อให้กับบุคคลรอบข้าง (  = 3.09) 
ตามลำดับ 
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2.4 เปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ที่จำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 
ตารางท่ี 4.13 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 

จังหวัดระนอง ท่ีจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีเพศต่างกัน ตามภาพรวม
และรายด้าน 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป 
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ 

เพศ 

t Sig. 
เพศชาย 

(n = 99) 
เพศหญิง 

(n = 301) 

 S.D.  S.D. 

1. ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.43 .26 4.40 .30 .91 .36 
2. ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร 3.95 .23 3.90 .32 1.71 .09 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.23 .31 4.22 .27 .29 .77 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.95 .24 3.90 .35 1.57 .12 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.98 .28 3.93 .34 1.41 .16 

ภาพรวม 4.11 .21 4.07 .27 1.44 .15 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ที่มีเพศต่างกัน ตามภาพรวมและรายด้าน พบว่า 
เพศต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ท่ีจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีอายุต่างกัน ตามภาพรวม 

 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 

ความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม .985 4 .246 3.738 .005* 
ภายในกลุ่ม 26.022 395 .066   

รวม 27.007 399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ท่ีมีอายุต่างกัน ตามภาพรวม พบว่า อายุต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (Sig. = .005)  
 
ตารางท่ี 4.15 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 

จังหวัดระนอง ท่ีจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีอายุต่างกัน รายคู่ 
 

การตัดสินใจ 
เลือกซื้อ  

อาย ุ  16-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 46-55 ปี 56 ปีขึ้นไป 

ภาพรวม 16-25 ปี 4.29 - .303 .126 .203 .167 

26-35 ปี 4.59 - - -.177* -.100 -.136 

36-45 ปี 4.42 - - - .077* .041 
46-55 ปี 4.49 - - - - -.036 

56 ปีข้ึนไป 4.46 - - - - - 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ท่ีมีอายุต่างกัน รายคู่ ภาพรวาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ท่ีมีอายุ 26-35 ปี มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ท่ีมีอายุ 36-45 ปี และผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 36-45 ปี มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ น้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 46-55 ป ี 

X
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ตารางท่ี 4.16 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ที่จำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน 
ตามภาพรวม 

 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 

ความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 1.652 2 .826 12.929 .000* 

ภายในกลุ่ม 25.356 397 .064   
รวม 27.007 399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน ตามภาพรวม พบว่า 
สถานภาพการสมรสต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (Sig. = .000)  

 
ตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 

จังหวัดระนอง ที่จำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน 
รายคู่ 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อ  สถานภาพการสมรส  โสด สมรส 
หย่าร้าง / 

หม้าย 
ภาพรวม โสด 4.08 - 0.16* 0.04 

สมรส 4.24 - - -0.12 

หย่าร้าง / หม้าย 4.12 - - - 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ที่มีสถานภาพการสมรสต่างกัน รายคู่ ภาพรวม พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพการสมรสเป็นโสด มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วง
หิมพานต์ น้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพการสมรสเป็นสมรส  

X
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ตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ท่ีจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน 
ตามภาพรวม 

 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 

ความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม .344 3 .115 1.701 .166 

ภายในกลุ่ม 26.664 396 .067   
รวม 27.007 399    

 
จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ตามภาพรวมและรายด้าน พบว่า 
ระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 

จังหวัดระนอง ท่ีจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีอาชีพต่างกัน ตามภาพรวม 
 

การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 

ความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม 1.872 4 .468 7.356 .000* 
ภายในกลุ่ม 25.135 395 .064   

รวม 27.007 399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ท่ีมีอาชีพต่างกัน ตามภาพรวม พบว่า อาชีพต่างกัน มีการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (Sig. = .000) 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ท่ีจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีอาชีพต่างกัน รายคู่ 

 
การตัดสินใจ

เลือกซื้อ  
อาชีพ  อิสระ 

พนักงาน
บริษัท 

ข้าราชการ เกษตรกร 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
ภาพรวม อาชีพอิสระ/เจ้าของธุรกิจ/ 

ธุรกิจส่วนตัว 
4.06 - 0.164* -0.054 -0.112 -0.011 

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 4.22 - - -0.213* -0.276* -0.171* 
ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 4.01 - - - -0.062 0.042 
เกษตรกร/ทำสวน/ประมง 3.95 - - - - 0.101 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.05 - - - - - 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ท่ีมีอาชีพต่างกัน รายคู่ ภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ มากกว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานของรัฐ เกษตรกร/ทำสวน/ประมง และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 

จังหวัดระนอง ท่ีจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน 
ตามภาพรวม 

 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 

ความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ภาพรวม ระหว่างกลุ่ม .494 3 .165 2.461 .062 

ภายในกลุ่ม 26.513 396 .067   

รวม 27.007 399    

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน ตามภาพรวม พบว่า รายได้ต่อเดือนต่างกัน 
มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ไม่แตกต่างกัน  

X
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ตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ท่ีจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน รายคู่ 

 

การตัดสินใจ
เลือกซื้อ  

รายได้ต่อเดือน  

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

30,001 – 
40,000 
บาท 

มากกว่า 
40,000 บาท 

ขึ้นไป 
ภาพรวม 10,001 – 20,000 บาท 4.11 - 0.03 0.04 0.44* 

20,001 – 30,000 บาท 4.14 - - 0.01 0.41* 

30,001 – 40,000 บาท 4.15 - - - 0.40* 

มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป 4.55 - - - - 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกัน รายคู่ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ 10 ,001 – 20 ,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ น้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป และผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 
น้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ มากกว่า 40 ,000 บาท ขึ้นไป และผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ น้อยกว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(4P) 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) .318 .092  3.439 .001*   
ด้านผลิตภัณฑ์  .284 .035 .297 8.129 .000* 0.306 3.268 
ด้านราคา  .280 .032 .283 8.718 .000* 0.353 2.832 
ด้านการจัดจำหน่าย  .232 .031 .267 7.491 .000* 0.337 2.966 
ด้านการส่งเสริมการตลาด  .181 .032 .185 5.738 .000* 0.403 2.479 

R = .904 R2 = .817 F = 440.977 Sig = .000* 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่มีผล

ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ภาพรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีผลต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยภาพรวมคิดเป็น
ร้อยละ 81.7 (R2 = 0.817) โดยสามารถเขียนเป็นสมการได้ ดังนี้ 

𝑌 = a + β1𝑋1+β2𝑋2+β3𝑋3+β4𝑋4 

โดยที่ 𝑌 คือ การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค
จังหวัดระนอง  

β คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) 
สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

�̂� = 0.318 + 0.284𝑋1 + 0.280𝑋2 + 0.232𝑋3 + 0.181𝑋4 
พยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน โดยเรียงตามลำดับจากมากไปน้อยดังนี้ 
ด้านผลิตภัณฑ์ = 0.297 ด้านราคา = 0.283 ด้านการจัดจำหน่าย = 0.267 

และด้านการส่งเสริมการตลาด = 0.185 หมายความว่า 
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1) เมื่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑋1) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย 
จะส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภคจังหวดัระนอง 
เพิ่มขึ้น 0.297 หน่วย เมื่อด้านอื่นๆ คงท่ี 

2) เมื่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (𝑋2) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะส่งผล
ต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภคจังหวัดระนอง 
เพิ่มขึ้น 0.283 หน่วย เมื่อด้านอื่นๆ คงท่ี 

3) เมื่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจำหน่าย (𝑋3) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย 
จะส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภคจังหวดัระนอง 
เพิ่มขึ้น 0.267 หน่วย เมื่อด้านอื่นๆ คงท่ี 

4) เมื่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑋4) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย 
จะส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภคจังหวัดระนอง 
เพิ่มขึ้น 0.185 หน่วย เมื่อด้านอื่นๆ คงท่ี 

ท้ังนี้ จากสมการณ์พยากรณ์แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 

2.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษา 
สมมติฐานที่ 1 ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 

ท่ีมีปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
แตกต่างกัน พบว่า ผู้บริโภค จังหวัดระนอง ท่ีซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ท่ีมีอายุ สถานภาพ
การสมรส และอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
แตกต่างกัน ในขณะท่ีเพศ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจในการเลือกซื้อ
สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐา 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด รวมทั้ง 4 ด้าน 
เป็นตัวแปรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 
 



 

บทที่  5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 
3) เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
4) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ท่ีจำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ และ 5) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ซื้อท่ีพักอาศัยในพื้นท่ีจังหวัดระนอง และตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีพักอาศัยในพื้นท่ีจังหวัดระนอง 
และตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ จำนวน 400 ตัวอย่าง 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถามโดยนำข้อมูล
ที่ได้มาจัดกระทำและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ
โดยสถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติการทดสอบสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากร 2 กลุ่ม จะใช้สถิติ Independent Samples t-test 
ส่วนสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม
จะใช้สถิติ F-test โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) ทดสอบการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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1. สรุปการศึกษา 
 

1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ซ้ือสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง พบว่า ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36-45 ปี มีสถานภาพการสมรสเป็นโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท  

1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านการจัดจำหน่าย (Place) และด้านราคา (Price)  

1.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า อยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีราคาที่เหมาะสม อยู่ในระดับมาก จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับ
ค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบท่ีน่าดึงดูดสนใจ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์
มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการ  

1.2.2 ด้านราคา (Price) พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับคุณภาพ และอยู่ใน
ระดับมาก จำนวน 3 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ราคาของผลิตภัณฑ์
ไม่สูงมากเกินไป รองลงมาคือ ราคาของผลิตภัณฑ์มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ และราคาของผลิตภัณฑ์
แข่งขันได้กับผลิตภัณฑ์อื่นในตลาด  

1.2.3 ด้านการจัดจำหน่าย (Place) พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในสถานที่ที่สะดวกซื้อ 
และอยู่ ในระดับมาก จำนวน 3 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์
สามารถหาซื้อได้ง่าย รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในช่องทางท่ีหลากหลาย และผลิตภัณฑ์
มีจำหน่ายในปริมาณท่ีเพียงพอ  

1.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์
มีประสิทธิภาพ และอยู่ในระดับมาก จำนวน 3 ข้อ การโฆษณาของผลิตภัณฑ์น่าสนใจรองลงมาคือ 
การส่งเสริมการตลาดมีการใช้ส่ือท่ีเหมาะสม และโปรโมช่ันการขายของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ  
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1.3 การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 2 ด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการรับรู้
ถึงความต้องการ รองลงมา คือ ด้านการประเมินทางเลือก และอยู่ในระดับมาก จำนวน 3 ด้าน 
โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ รองลงมาคือ 
ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร และด้านการตัดสินใจซื้อ 

1.3.1 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านมีการค้นหา/สอบถามข้อมูลสินค้า
จากบุคคลใกล้ชิดก่อนการตัดสินใจซื้อ และอยู่ในระดับมาก จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านใช้โซเชียลมีเดีย
ในการหาข้อมูลสินค้า  

1.3.2 ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านใช้โซเชียลมีเดียในการหาข้อมูลสินค้า และอยู่ใน
ระดับมาก จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านมีการค้นหา/สอบถาม
ข้อมูลสินค้าจากบุคคลใกล้ชิดก่อนการตัดสินใจซื้อ รองลงมาคือ ท่านมีการค้นหา/สอบถามข้อมูล
ร้านค้าท่ีจำหน่ายสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ  

1.3.3 ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านเปรียบเทียบร้านค้าท่ีขายสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 
และอยู่ในระดับมาก จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านคำนึงถึง
เรื่องราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า รองลงมาคือ ท่านเปรียบเทียบสินค้าจากหลายๆ แบรนด์
ก่อนการตัดสินใจซื้อ  

1.3.4 ด้านการตัดสินใจซ้ือ พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากการแนะนำของบุคคลอื่น และอยู่
ในระดับมาก จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า
จากการศึกษาข้อมูลด้วยตนเองตรงตามความต้องการ รองลงมาคือ ท่านตัดสินใจซื้ อสินค้าโอทอป 
ภายใต้ตราสินค้านี้ได้คุณค่ามากกว่าการซื้อตราสินค้าอื่น  

1.3.5 ด้านพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าอีกหากพบกับประสบการณ์ท่ีดี 
และอยู่ในระดับมาก จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านมีความพึงพอใจ
ต่อสินค้า รองลงมาคือ ท่านจะแนะนําสินค้าหรือบอกต่อให้กับบุคคลรอบข้าง  
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1.4 เปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ที่จำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน
ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ 
สถานภาพการสมรส และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

1.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ท่ีมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ภาพรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีผลต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยภาพรวมคิดเป็นร้อยละ 81.7 (R2 = 0.817) 
 

2. อภิปรายผล 
 

2.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ซ้ือสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง พบว่า ผู้ซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุ 36-45 ปี มีสถานภาพการสมรสเป็นโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท เนื่องจากเพศหญิงเป็นกลุ่มท่ีมีการตัดสินใจ
ในการเลือกซื้อสินค้าและมีอำนาจในการใช้จ่ายมากกว่าเพศชาย อีกทั้งการศึกษาระดับปริญญาตรี
สามารถหางานได้ง่ายกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติพงษ์ ด่านทิพารักษ์ (2562) ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 -45 ปี มีรายได้ 15 ,000-30 ,000บาท 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสน่ห์ ซุยโพธิ์น้อย (2561) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 31-40 ปี มีสถานภาพ โสด 

2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P) โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านการจัดจำหน่าย (Place) และด้านราคา (Price) 
ท้ังนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในตัวสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทัศนา หงษ์มา (2562) 
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสำคัญอยู่ในระดับมาก  
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2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า อยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด จำนวน 2 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีราคาที่เหมาะสม อยู่ในระดับมากที่สุด จำนวน 2 ข้อ 
โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบท่ีน่าดึงดูดสนใจ รองลงมา
คือ ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรพันธ์ ปัญโญนันท์ (2562) 
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  

2.2.2 ด้านราคา (Price) พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับคุณภาพ และอยู่ใน
ระดับมาก จำนวน 3 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ราคาของผลิตภัณฑ์
ไม่สูงมากเกินไป รองลงมาคือ ราคาของผลิตภัณฑ์มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ และราคาของผลิตภัณฑ์
แข่งขันได้กับผลิตภัณฑ์อื่นในตลาด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรพันธ์ ปัญโญนันท์ (2562) 
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ด้านราคา มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  

2.2.3 ด้านการจัดจำหน่าย (Place) พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในสถานที่ที่สะดวกซื้อ และอยู่
ในระดับมาก จำนวน 3 ข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์สามารถ
หาซื้อได้ง่าย รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในช่องทางท่ีหลากหลาย และผลิตภัณฑ์มีจำหน่าย
ในปริมาณที่เพียงพอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทัศนา หงษ์มา (2562) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
ด้านการจัดจำหน่าย มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  

2.2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์
ของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ และอยู่ในระดับมาก จำนวน 3 ข้อ การโฆษณาของผลิตภัณฑ์น่าสนใจ 
รองลงมาคือ การส่งเสริมการตลาดมีการใช้ส่ือท่ีเหมาะสม และโปรโมช่ันการขายของผลิตภัณฑ์
มีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จักรพันธ์ ปัญโญนันท์ (2562) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ ทัศนา หงษ์มา (2562) 
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก  

2.3 การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง โดยภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด จำนวน 2 ด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการรับรู้
ถึงความต้องการ รองลงมา คือ ด้านการประเมินทางเลือก และอยู่ในระดับมาก จำนวน 3 ด้าน 
โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ รองลงมาคือ 
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ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร และด้านการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะสินค้าโอทอป มีประเภท
และรูปแบบของสินค้าที่หลากหลายจึงตอบสนองถึงความต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติพงษ์ 
ด่านทิพารักษ์ (2562) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโดยรวม
มีการตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ในระดับมาก 

2.3.1 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การค้นหา/
สอบถามข้อมูลสินค้าจากบุคคลใกล้ชิดก่อนการตัดสินใจซื้อ และอยู่ในระดับมาก และการใช้โซเชียล
มีเดียในการหาข้อมูลสินค้า  

2.3.2 ด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสาร พบว่า อยู่ในระดับมาก ได้แก่ การใช้โซเชียล
มีเดียในการหาข้อมูลสินค้า มีการค้นหา/สอบถามข้อมูลสินค้าจากบุคคลใกล้ชิดก่อนการตัดสินใจซื้อ 
และมีการค้นหา/สอบถามข้อมูลร้านค้าท่ีจำหน่ายสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ  

2.3.3 ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด การเปรียบเทียบ
ร้านค้าท่ีขายสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ การคำนึงถึงเรื่องราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 
และมีการเปรียบเทียบสินค้าจากหลายๆ แบรนด์ก่อนการตัดสินใจซื้อ  

2.3.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก ได้แก่ การตัดสินใจซื้อสินค้า
จากการแนะนำของบุคคลอื่น การตัดสินใจซื้อสินค้าจากการศึกษาข้อมูลด้วยตนเองตรงตามความต้องการ 
และการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป ภายใต้ตราสินค้านี้ได้คุณค่ามากกว่าการซื้อตราสินค้าอื่น  

2.3.5 ด้านพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ พบว่า อยู่ในระดับมาก การกลับมาซื้อสินค้า
อีกหากพบกับประสบการณ์ท่ีดี มีความพึงพอใจต่อสินค้า มีการแนะนําสินค้าหรือบอกต่อให้กับบุคคล
รอบข้าง  

2.4 เปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
จังหวัดระนอง ที่จำแนกด้วยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน
ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุ 
สถานภาพการสมรส และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท้ังนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในวัยทำงาน 
และมีหน้าท่ีการงานท่ีมั่นคง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติพงษ์ ด่านทิพารักษ์ (2562) ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีเพศ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า 

2.5 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ท่ีมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ภาพรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) มีผลต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 
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จังหวัดระนอง ภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้อาจเป็นเพราะการเลือกซื้อสินค้าโอทอป 
ส่วนใหญ่ซื้อทันทีเมื่อเห็นสินค้า และสินค้าโอทอป มีรูปแบบและประเภทของสินค้าที่หลากหลาย 
ทำให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าได้ตามต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เสน่ห์ ซุยโพธิ์น้อย (2561) 
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอป 
ผ้าไหมปักธงชัยของประชากร จังหวัดนครราชสีมา ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 

3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
จากการศึกษาครั้งนี้ผู ้ประกอบการที่จำหน่ายสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์

สามารถนำข้อมูลไปใช้ในการวางแผนการตลาดได้ดังนี้ 
3.1.1 การแบ่งส่วนตลาด และการเลือกกลุ ่มเป้าหมาย  ผู ้ประกอบการธุรกิจ

จำหน่ายสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ สามารถนำข้อมูลไปกำหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
เพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงาน และตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ 
โดยการพิจารณาจากข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน พบว่าผู้บริโภคจังหวัดระนองที่มีเพศ 
ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 
ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญในการนำเสนอสินค้าโอทอป ในสัดส่วนท่ีเทา่กัน 
แต่เมื่อพิจารณาจากอายุ สถานภาพการสมรส และอาชีพที่แตกต่างกัน พบว่ามีการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ แตกต่างกัน ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับกลุ่มวัยทำงาน
ซึ่งอายุอยู่ช่วงระหว่าง 26-35 ปี ท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง และมีสถานภาพการสมรส 
คือสมรส โดยนำเสนอสินค้าโอทอป ที่มีการออกแบบไปจนถึงขนาดและปริมาณของแพคเกจจิ้ง
ของสินค้า ซึ่งเป็นส่ิงท่ีสามารถทำให้ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 

3.1.2 แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ ผู้ประกอบการธุรกิจจำหน่ายสินค้าโอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ สามารถนำข้อมูลไปใช้ในการปรับปรุง และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจจำหน่ายสินค้า โอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ โดยนำปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง ไปใช้ในการกำหนดกลยุทธ์ ดังนี้ 
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1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
(1) คุณภาพและมาตรฐาน: เน้นคุณภาพ วัสดุ และกระบวนการผลิต

ที่ได้มาตรฐาน ควรมีการควบคุมคุณภาพอย่างเข้มงวด เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค 
อาจพิจารณาการรับรองมาตรฐานต่างๆ เช่น GMP, HACCP (สำหรับสินค้าอาหาร) เป็นต้น 

(2) นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์: พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่าง
และโดดเด่น อาจปรับปรุงดีไซน์ เพิ่มฟังก์ชั่นการใช้งาน หรือสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่ตอบโจทย์
ความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่  

(3) การสร้างแบรนด์: สร้างแบรนด์ให้มีความแข็งแกร่งและเป็นที่จดจำ 
ควรมีโลโก้ สโลแกน และเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่สื่อถึงคุณภาพและความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า 
ตัวอย่างเช่น การใช้ช่ือแบรนด์ท่ีส่ือถึงท่ีมาของผลิตภัณฑ์และเอกลักษณ์เฉพาะ  

(4) การจัดกลุ่มผลิตภัณฑ์: จัดกลุ่มผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน เพื่อให้ผู้บริโภค
เข้าใจและเลือกซื้อได้ง่าย อาจจัดกลุ่มตามประเภท ราคา หรือกลุ่มเป้าหมาย ตัวอย่างเช่น แบ่งกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เป็นกลุ่มราคาประหยัด กลุ่มราคาปานกลาง และกลุ่มราคาสูง 

2) ด้านราคา (Price) 
(1) การกำหนดราคา:  กำหนดราคาให้เหมาะสมกับต้นทุน คุณภาพ 

และกลุ่มเป้าหมาย ควรวิเคราะห์ราคาสินค้าคู่แข่ง และพิจารณาปัจจัยต่างๆ เช่น ต้นทุนวัตถุดิบ ค่าแรง 
และค่าใช้จ่ายในการขนส่ง  

(2) กลยุทธ์การกำหนดราคา: อาจใช้กลยุทธ์การกำหนดราคาต่างๆ 
เช่น การกำหนดราคาตามต้นทุน การกำหนดราคาตามมูลค่า หรือการกำหนดราคาตามการแข่งขัน 
ตัวอย่างเช่น การใช้กลยุทธ์การกำหนดราคาแบบ Penetration Pricing (กำหนดราคาต่ำเพื่อดึงดูดลูกค้า) 
ในช่วงแรก แล้วค่อยปรับราคาขึ้นเมื่อมีฐานลูกค้ามากขึ้น 

(3) การลดราคาและโปรโมชั่น: ใช้กลยุทธ์การลดราคาและโปรโมชั่น
เพื่อกระตุ้นยอดขาย เช่น การลดราคาพิเศษ การจัดโปรโมชั่นซื้อ 1 แถม 1 หรือการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายต่างๆ ตัวอย่างเช่น การจัดโปรโมช่ันลดราคาสินค้าในช่วงเทศกาลสำคัญๆ  

3) ด้านการจัดจำหน่าย (Place) 
(1) ช่องทางการจัดจำหน่าย: เลือกช่องทางการจัดจำหน่ายที่เหมาะสม

กับกลุ่มเป้าหมายและลักษณะของสินค้า อาจใช้ช่องทางการจัดจำหน่ายแบบออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ 
อีคอมเมิร์ซ หรือช่องทางการจัดจำหน่ายแบบออฟไลน์ เช่น ร้านค้าปลีก ห้างสรรพสินค้า หรือตลาดนัด 
ตัวอย่างเช่น การขายสินค้าโอทอป ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada หรือการจัดจำหน่าย
ผ่านร้านค้าของตนเอง 
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(2) โลจิสติกส์: วางแผนการขนส่งและการจัดเก็บสินค้าให้มีประสิทธิภาพ 
เพื่อให้สินค้าถึงมือผู้บริโภคอย่างรวดเร็วและปลอดภัย ตัวอย่างเช่น การใช้บริการขนส่งท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
และการจัดเก็บสินค้าในสภาพแวดล้อมท่ีเหมาะสม 

(3) การกระจายสินค้า: วางแผนการกระจายสินค้าให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย 
อาจใช้ระบบตัวแทนจำหน่าย หรือระบบแฟรนไชส์ เพื่อขยายตลาดให้กว้างขึ้น ตัวอย่างเช่น การร่วมมือ
กับร้านค้าปลีกในท้องถิ่นในการจำหน่ายสินค้าโอทอป 

4) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
(1) การสร้างการรับรู้แบรนด์: สร้างการรับรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับแบรนด์

และสินค้า อาจใช้ส่ือต่างๆ เช่น ส่ือสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ หรือส่ือส่ิงพิมพ์ ตัวอย่างเช่น การสร้างเพจ 
Facebook เพื่อนำเสนอสินค้าและโปรโมช่ันต่างๆ  

(2) การโฆษณา: ใช้กลยุทธ์การโฆษณาที่เหมาะสม เช่น การโฆษณา
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ หรือการโฆษณาผ่านวิทยุ ตัวอย่างเช่น การลงโฆษณา
ในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกลุ่มเป้าหมายใช้บ่อยๆ  

(3) การประชาสัมพันธ์: สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับส่ือมวลชนและผู้มีอิทธิพล 
เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับแบรนด์ ตัวอย่างเช่น การจัดงานแถลงข่าว หรือการให้สัมภาษณ์กับส่ือมวลชน 

(4) กิจกรรมส่งเสริมการขาย: จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ เพื่อกระตุ้น
ยอดขาย เช่น การแจกของรางวัล การจัดการแข่งขัน หรือการจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ ตัวอย่างเช่น 
การจัดงานแสดงสินค้าโอทอป หรือการร่วมออกบูธในงานต่างๆ  

ดังนั้นการพัฒนากลยุทธ์การตลาด สำหรับสินค้าโอทอป จำเป็นต้องคำนึงถึงความต้องการ
ของผู้บริโภค คุณภาพของสินค้า ราคาท่ีเหมาะสม ช่องทางการจัดจำหน่ายที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
และการส่งเสริมการตลาดที่สร้างสรรค์ โดยการปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับแต่ละผลิตภัณฑ์
และกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยเพิ่มโอกาสในการประสบความสำเร็จและสร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจโอทอป 

3.2 ข้อเสนอในการศึกษาคร้ังต่อไป 
3.2.1 ควรมีการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนองโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อใช้เป็น
ข้อมูลเชิงลึกมาประกอบการพัฒนาสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค 

3.2.2 ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โอทอป
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง เช่น ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยด้านคุณภาพ
ของสินค้า เป็นต้น 
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3.2.3 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค ในพื้นท่ีอื่นๆ เพื่อเป็นแนวทางในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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ภาคผนวก ข 
ตารางค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 

(Index of item objective congruence: IOC) 
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ผลการประเมินความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือการศึกษา 
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอป 

เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
 
ส่วนที่1 ข้อมูลปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

คําช้ีแจง โปรดเขียนเครื่องหมาย ✓ลงในช่อง ❑ หน้าข้อความท่ีเป็นจริงของตัวท่าน 
 
1. เพศ 

❑  ชาย  ❑  หญิง 
2. อายุ 

❑  16-25 ปี  ❑  26-35 ปี  

❑  36-45 ปี ❑  46-55 ปี 

❑  56 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพการสมรส 

❑  โสด ❑  สมรส   ❑  หย่าร้าง / หม้าย 
4. ระดับการศึกษา 

❑  มัธยมศึกษา / ปวช.  ❑  อนุปริญญา (ปวส.) 

❑  ปริญญาตรี   ❑  สูงกว่าปริญญาตรี 
5. อาชีพ 

❑  อาชีพอิสระ/เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว ❑  พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 

❑  ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ   ❑  เกษตรกร/ทำสวน/ประมง 

❑  พนักงานรัฐวิสาหกิจ    ❑  อื่นๆ โปรดระบุ.............................. 
6. รายได้ต่อเดือน 

❑  ต่ำกว่า 10,000 บาท ❑  10,001 – 20,000 บาท 

❑  20,001 – 30,000 บาท  ❑  30,001 – 40,000 บาท 

❑  มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
คําชี้แจง : ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป

เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง อยู่ในระดับใดโปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ❑ 
ระดับความคิดเห็นท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
 

ข้อคำถาม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ 
ผลรวม 

ค่า 
IOC 

แปล
ผล ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีเหมาะสม 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

- คุณภาพของผลิตภัณฑ์ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

- ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
- ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่น่าดึงดูดสนใจ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

2. ด้านราคา (Price) 

- ราคาของผลิตภัณฑ์ไม่สูงมากเกินไป 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
- ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสม 

กับคุณภาพ 
1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

- ราคาของผลิตภัณฑ์แข่งขันได้ 
กับผลิตภัณฑ์อื่นในตลาด 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

- ราคาของผลิตภัณฑ์มีส่วนลด 
หรือโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 

1 -1 1 1 0.33 ใช้
ไม่ได้ 

3. ด้านการจัดจำหน่าย (Place) 

- ผลิตภัณฑ์สามารถหาซื้อได้ง่าย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
- ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในสถานที่ที่สะดวกซื้อ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

- ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในปริมาณที่เพียงพอ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

- ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในช่องทางที่หลากหลาย 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

- การโฆษณาของผลิตภัณฑ์น่าสนใจ 1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 

- การประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์ 
มีประสิทธิภาพ 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได้ 

- โปรโมชั่นการขายของผลิตภัณฑ์ 
มีประสิทธิภาพ 

1 0 1 2 0.67 ใช้ได้ 

- การส่งเสริมการตลาดมีการใช้สื่อ 
ที่เหมาะสม 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได้ 
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ส่วนที่ 3 : ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง  

คําช้ีแจง : โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดับความคิดเห็นท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด
เพียงข้อเดียว 

 
ข้อคำถามการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอป 

เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค  
จังหวดัระนอง 

ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 
ผลรวม 

ค่า 
IOC 

แปลผล 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ 
- ท่านซื้อสนิค้าโอทอปเพ่ือเป็นของฝาก 

ให้กับบุคคลอ่ืน 
1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

- ท่านซื้อสนิค้าเนื่องจากเหน็รวีิว 
จากผู้บริโภครายอ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

- ท่านซื้อสนิค้าเนื่องจากเหน็รวีิว 
จากผู้บริโภครายอ่ืน 

1 -1 1 1 0.33 ใช้ไม่ได ้

2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
- ท่านใช้โซเชยีลมีเดียในการหาข้อมูลสนิค้า 1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้
- ท่านมีการคน้หา/สอบถามข้อมูลสนิค้า 

จากบุคคลใกล้ชดิก่อนการตดัสนิใจซื้อ 
1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

- ท่านมีการคน้หา/สอบถามข้อมูลร้านค้า 
ท่ีจำหน่ายสนิค้าก่อนการตดัสนิใจซื้อ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

3. การประเมินทางเลือก 
- ท่านเปรียบเทยีบสนิค้าจากหลายๆ  

แบรนด์ก่อนการตดัสนิใจซื้อ 
1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

- ท่านเปรียบเทยีบร้านค้าท่ีขายสินค้า 
ก่อนการตดัสนิใจซื้อ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

- ท่านคำนึงถึงเรื่องราคาท่ีเหมาะสม 
กับคุณภาพของสนิค้า 

1 -1 1 1 0.33 ใช้ไม่ได ้

4. การตดัสินใจซ้ือ 
- ท่านตัดสินใจซื้อสนิค้าจากการศึกษา
ข้อมูลดว้ยตนเองตรงตามความต้องการ 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

- ท่านตัดสินใจซื้อสนิค้าจากการแนะนำ 
ของบุคคลอ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

- ท่านตัดสินใจซื้อสนิค้า OTOP ภายใต ้
ตราสินค้านีไ้ดคุ้ณค่ามากกว่าการซื้อ 
ตราสินค้าอ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้
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ข้อคำถามการตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอป 
เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค  

จังหวดัระนอง 

ความคิดเห็นผู้เช่ียวชาญ 
ผลรวม 

ค่า 
IOC 

แปลผล 
ท่านที่ 1 ท่านที่ 2 ท่านที่ 3 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ       

- ท่านมคีวามพึงพอใจต่อสนิค้า 1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้
- ท่านจะกลบัมาซื้อสินค้าอีกหากพบ 

กับประสบการณ์ทีด่ ี
1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

- ท่านจะแนะนําสนิค้าหรือบอกต่อ 
ให้กับบุคคลรอบข้าง 

1 1 1 3 1.00 ใช้ได ้

 
สรุปข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญและการปรับแก้ 

ข้อคำถาม 
ข้อเสนอแนะ 

จากผู้เชี่ยวชาญ 
การปรับแก้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2. อายุ ช่วงอายุไม่เท่ากัน 16-25 ปี และ 56 ปีข้ึนไป 
4. ระดับการศึกษา ปวส.ซ้ำกัน มัธยมศึกษา / ปวช. 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ด้านราคา 
- ราคาของผลิตภัณฑ์มีส่วนลดหรือโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 

 
เป็นโปรโมชั่น 

 
ตัดคำถามข้อน้ีออก 
จากแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP 
การรับรู้ถึงความต้องการ 
- ท่านซื้อสินค้าโอทอปเพ่ือเป็นของฝากให้กับบุคคลอื่น 

 

 
ควรระบุชื่อสินค้าโอทอป 

 
ท่านซื้อสินค้าโอทอปเม็ด
มะม่วงหิมพานต์เพ่ือเป็น
ของฝากให้กับบุคคลอื่น 

- ท่านซื้อสินค้าเน่ืองจากเห็นรีวิวจากผู้บริโภครายอื่น คำถามซ้ำกัน ตัดคำถามข้อน้ีออก 
จากแบบสอบถาม 

การประเมินทางเลือก 
- ท่านคำนึงถึงเรื่องราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 

ของสินค้า 

 
คำถามซ้ำกับราคา 

 
ตัดคำถามข้อน้ีออก 
จากแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
การศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าโอทอป 

เม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 
 

คําช้ีแจง 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษา ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

แขนงวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ซึ่งมีวัตถุประสงค์ เพื่อใช้ประกอบการศึกษา
เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 

โดยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 
ส่วนท่ี1 : ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี2 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
ส่วนท่ี3 : การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 

 
โปรดตอบแบบสอบถามตามความจริงคําตอบของท่านมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อกาวิเคราะห์

ข้อมูลในการวิจัย กรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อ เพื่อการวิจัยนี้มีความเที่ยงตรง และเกินประโยชน์
อย่างแท้จริง ข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามจะนําไปใช้เพื่อการศึกษาเท่านั้น และข้อมูลท่ีท่านตอบจะถูก
เก็บเป็นความลับ 
 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ข้อมูลไว้ ณ โอกาสนี้ 
 

สิบเอก สุธรรม  วิมลกิตติพงศ์ 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
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ส่วนที่1 ข้อมูลปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

คําช้ีแจง โปรดเขียนเครื่องหมาย ✓ลงในช่อง ❑ หน้าข้อความท่ีเป็นจริงของตัวท่าน 
 
1. เพศ 

❑  ชาย  ❑  หญิง 
2. อายุ 

❑  16-25 ปี  ❑  26-35 ปี  

❑  36-45 ปี ❑  46-55 ปี 

❑  56 ปีขึ้นไป 
7. สถานภาพการสมรส 

❑  โสด ❑  สมรส   ❑  หย่าร้าง / หม้าย 
8. ระดับการศึกษา 

❑  มัธยมศึกษา / ปวช.  ❑  อนุปริญญา (ปวส.) 

❑  ปริญญาตรี   ❑  สูงกว่าปริญญาตรี 
9. อาชีพ 

❑  อาชีพอิสระ/เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว ❑  พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 

❑  ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ   ❑  เกษตรกร/ทำสวน/ประมง 

❑  พนักงานรัฐวิสาหกิจ    ❑  อื่นๆ โปรดระบุ.............................. 
10. รายได้ต่อเดือน 

❑  ต่ำกว่า 10,000 บาท ❑  10,001 – 20,000 บาท 

❑  20,001 – 30,000 บาท  ❑  30,001 – 40,000 บาท 

❑  มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
คําช้ีแจง : ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ด

มะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง อยู่ในระดับใดโปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง ❑ 
ระดับความคิดเห็นท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

ระดับความคิดเห็น (เห็นด้วย) 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

- ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีเหมาะสม      

- คุณภาพของผลิตภัณฑ์      
- ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตรงตามความต้องการ      

- ผลิตภัณฑ์มีการออกแบบที่น่าดึงดูดสนใจ      

2. ด้านราคา (Price) 

- ราคาของผลิตภัณฑ์ไม่สูงมากเกินไป      
- ราคาของผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมกับคุณภาพ      

- ราคาของผลิตภัณฑ์แข่งขันได้กับผลิตภัณฑ์อื่นในตลาด      

- ราคาของผลิตภัณฑ์มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ      
3. ด้านการจัดจำหน่าย (Place) 

- ผลิตภัณฑ์สามารถหาซื้อได้ง่าย      

- ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในสถานที่ที่สะดวกซื้อ      
- ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในปริมาณท่ีเพียงพอ      

- ผลิตภัณฑ์มีจำหน่ายในช่องทางที่หลากหลาย      

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- การโฆษณาของผลิตภัณฑ์น่าสนใจ      

- การประชาสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ      

- โปรโมชั่นการขายของผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ      
- การส่งเสริมการตลาดมีการใช้สื่อที่เหมาะสม      
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ส่วนที่ 3 : ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง  

คําช้ีแจง : โปรดทำเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องระดับความคิดเห็นท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด
เพียงข้อเดียว 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์ 
ของผู้บริโภค จังหวัดระนอง 

ระดับความคิดเห็น (เห็นด้วย) 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ 

- ท่านซื้อสินค้าโอทอปเม็ดมะม่วงหิมพานต์  
เพ่ือเป็นของฝากให้กับบุคคลอื่น 

     

- ท่านซื้อสินค้าเน่ืองจากเห็นรีวิวจากผู้บริโภครายอื่น      
2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

- ท่านใช้โซเชียลมีเดียในการหาข้อมูลสินค้า      

- ท่านมีการค้นหา/สอบถามข้อมูลสินค้าจากบุคคลใกลช้ดิ
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

- ท่านมีการค้นหา/สอบถามข้อมูลร้านค้าท่ีจำหน่ายสินค้า
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

3. การประเมินทางเลอืก 

- ท่านเปรียบเทียบสินค้าจากหลายๆ แบรนด์ 
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

     

- ท่านเปรียบเทียบร้านค้าท่ีขายสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ      
- ท่านคำนึงถึงเรื่องราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า      

4. การตัดสินใจซ้ือ 

- ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากการศึกษาข้อมูลด้วยตนเอง
ตรงตามความต้องการ 

     

- ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าจากการแนะนำของบุคคลอื่น      
- ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป ภายใต้ตราสินค้าน้ี 

ได้คุณค่ามากกว่าการซื้อตราสินค้าอื่น 
     

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

- ท่านมีความพึงพอใจต่อสินค้า      
- ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าอีกหากพบกับประสบการณ์ที่ดี      

- ท่านจะแนะนําสินค้าหรือบอกต่อให้กับบุคคลรอบข้าง      
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ชื่อสกุล   สิบเอก สุธรรม  วิมลกิตติพงศ์ 
วัน เดือน ปี เกิด  6 กรกฎาคม 2527 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
ที่อยู่ปัจจุบัน  60/79 หมู่ 1 ต.บางใหญ่ อ.บางใหญ่ จ.นนทบุรี 
ประวัติการศึกษา  ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการจัดการท่ัวไป 

 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ปี 2549 
 ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด 
 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ปี 2551 
 ปริญญาเศรษฐศาสตรบัณฑิต สาขาเศรษฐศาสตร์ธุรกิจ 
 คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ปี 2555 

ประวัติการทำงาน  ธุรกิจส่วนตัว 
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