
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
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บทคดัย่อ 

 งานวิจัยนี้มีว ัตถุประสงค์ของการวิจัย ประกอบด้วย 1) เพื่อศึกษาปัจจัย                
ส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP ของผูบ้รโิภคจงัหวดัอุทยัธานี 2) เพื่อศกึษา
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภคจงัหวดัอุทยัธานี                      
3) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP           
ของผู้บรโิภคจงัหวดัอุทยัธานี โดยแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ด้วย
วธิกีารแจกแบบสอบถามออนไลน์ สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห ์ไดแ้ก่ การวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยสถติ ิ
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-test One Way ANOVA (F-test)              
และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) จากผลการวิจัยพบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนมกีารตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP ของผู้บรโิภคจงัหวดัอุทยัธานี
แตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ และระดับการศึกษาสูงสุดมีการตัดสินใจซื้อ                 
สินค้า OTOP ของผู้บริโภคจงัหวดัอุทยัธานี ไม่แตกต่างกัน พฤติกรรมการซื้อตามประเภท              
ของสนิคา้ OTOP ที่นิยมซื้อ และค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครัง้ส่งผลต่อการการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้า OTOP ของผู้บริโภคจังหวัดอุทัยธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทาง                      
การจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภค
จงัหวดัอุทยัธานี  
 
ค ำส ำคญั : สนิคา้ OTOP, พฤตกิรรมการซือ้, ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
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Abstract 

This research aims to: 1) examine the personal factors influencing the decision 
to purchase OTOP products among consumers in Uthai Thani Province, 2) study the 
purchasing behavior affecting the decision to buy OTOP products of consumers in Uthai 
Thani Province, and 3) investigate the marketing mix factors influencing the decision to 
purchase OTOP products of consumers in Uthai Thani Province. Data were collected 
through online questionnaires distributed to 400 respondents. The statistical tools used 
for analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, T-test, One-Way 
ANOVA (F-test), and multiple regression analysis.The findings revealed that consumers 
with different average monthly incomes displayed varying decisions to purchase OTOP 
products in Uthai Thani Province. However, gender, age, occupation, and education 
level did not significantly influence their purchasing decisions. The type of OTOP 
products frequently purchased and the average spending per purchase were significant 
factors influencing the decision to buy OTOP products, at a 0.05 level of statistical 
significance. Furthermore, marketing mix factors—including product, price, distribution 
channel, and promotion—significantly impacted the decision to purchase OTOP 
products of consumers in Uthai Thani Province. 
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บทน ำ 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
โครงการหนึ่ งต าบล  หนึ่ งผลิตภัณฑ์  หรือ  One Tambon One Product (OTOP)                   

เป็นโครงการที่มีต้นก าเนิดจากแนวคิดของประเทศญี่ ปุ่ น (One Village One Product)                      
มีเป้าหมายเพื่อส่งเสรมิผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นในแต่ละต าบลของประเทศไทย โดยพัฒนาสินค้า               
จากภูมิปัญญาท้องถิ่นและวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละชุมชน อีกทัง้ยังยกระดับ
คุณภาพชวีติของประชาชนในท้องถิน่ มุ่งเน้นใหแ้ต่ละชุมชนใชท้รพัยากรและภูมปัิญญาท้องถิน่
ในการผลิตสินค้าและบริการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว สินค้า OTOP จึงไม่เพียงเป็นตัวแทน              
ของผลิตภัณฑ์จากชุมชน แต่ยังสะท้อนถึงวัฒนธรรม ประเพณี  และภูมิปัญญาท้องถิ่น                      
ทีม่คีวามส าคญัต่อความเป็นไทย 

สนิค้า OTOP ในจงัหวดัอุทยัธานี ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2563 - 2564 มผีู้ประกอบการ OTOP 
จ านวน 522 ราย ประกอบด้วยกลุ่มผู้ผลิตชุมชนจ านวน 320 กลุ่ม ผู้ประกอบการรายเดี่ยว 



จ านวน 199 ราย และ SMEs จ านวน 3 ราย สรา้งผลติภณัฑ์ได้ 1,620 ผลติภณัฑ์โดยแบ่งเป็น 
5 กลุ่มประเภทของสินค้ามีดงันี้ 1) ประเภทอาหาร 2) ประเภทเครื่องดื่ม 3) ประเภทเสื้อผ้า 
เครื่องแต่งกาย 4) ประเภทของใช้ และของประดับ 5) ประเภทสมุนไพร (ส านักงานจงัหวดั
อุทยัธานี, แผนพฒันาจงัหวดัอุทยัธานี, 2566) โดยผู้ประกอบการ OTOP ทัง้หลายพยามที่จะ
ยกระดับสินค้า OTOP ของตนเองให้มีคุณภาพ และมีมาตรฐาน เพื่ อที่จะสร้างรายได ้                  
และยอดขายให้มากขึ้น อกีทัง้การสนับสนุนจากหน่วยงานภาครฐัภายในจงัหวดัมสี่วนส าคญัที่
ท าให้สนิค้า OTOP ของจงัหวดัอุทยัธานี มรีายได้จากการขายสนิคา้ OTOP จากปี พ.ศ. 2564 
รอ้ยละ 100.4 เมื่อเทยีบกบัปีก่อน และเตบิโตขึน้เรื่อย ๆ 

อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางการแข่งขนัในตลาดปัจจุบัน สินค้า  OTOP ยังคงเผชิญกับ     
ความทา้ทายในดา้นคุณภาพ มาตรฐานสนิคา้ การตลาด และการเขา้ถงึผูบ้รโิภคทีก่วา้งขวางขึน้
ซึ่งหากไม่ได้รบัการพฒันาที่เพยีงพอ สนิค้า OTOP อาจไม่สามารถแข่งขนักบัผลติภณัฑ์อื่นๆ 
ที่มาจากภาคเอกชนหรือจากต่างประเทศได้ ดังนั ้น ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจในการศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้า OTOP ของผู้บรโิภคในเขตจงัหวดัอุทยัธานี เพื่อทราบถงึข้อมูล
ของผู้บรโิภคในจงัหวดัอุทัยธานี พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บรโิภค และปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค เพื่ อเป็นประโยชน์                           
แก่ผู้ประกอบการหรอืหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการปรบัปรุงพัฒนาสนิค้า OTOP ของจงัหวดั
อุทัยธานีให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค  และแนวทางพัฒนาสินค้า OTOP                   
เพื่ อ ให้ เกิดการเติบโตอย่างยัง่ยืน  ส่งเสริมรายได้ให้แก่ชุมชน รวมถึงสร้างศักยภาพ                      
ใหส้นิคา้ OTOP สามารถแขง่ขนัในตลาดในประเทศไทยต่อไป 

 
วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP ของผู้บริโภค
จงัหวดัอุทยัธานี 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP ของ
ผูบ้รโิภคจงัหวดัอุทยัธานี 
        3. เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP  
ของผูบ้รโิภคจงัหวดัอุทยัธานี 

สมมติฐำนกำรวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP ของผู้บรโิภค
จงัหวดัอุทยัธานี 
 2. พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP ของผู้บรโิภคจงัหวดั
อุทยัธานี 



 3.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภค
จงัหวดัอุทยัธานี 

ขอบเขตกำรวิจยั 
 1. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง คอื กลุ่มผูบ้รโิภคที่ซื้อสนิคา้ OTOP ในเขต
จงัหวดัอุทยัธานี 
 2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
    1) ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย (1) ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบั
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อ เดือน  (2) พฤติกรรมการซื้อสินค้า OTOP ได้แก่  ประเภท            
ของสินค้า OTOP ที่นิยมซื้อ วตัถุประสงค์ในการซื้อสินค้า OTOP ช่วงเวลาในการซื้อสินค้า 
OTOP และลักษณะในการเลือกซื้อสนิค้า OTOP (3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑด์า้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิ                                          

   2) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP ของผู้บรโิภคจงัหวดัอุทยัธานี3. 
ขอบเขตดา้นพืน้ที ่: จงัหวดัอุทยัธานี 
3. ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการด าเนินการจัด เก็บรวบรวมข้อมูล  ท า

แบบสอบถาม และสรุปผลการวจิยั ตัง้แต่เดอืน สงิหาคม - พฤศจกิายน พ.ศ. 2567 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า ลกัษณะส่วนบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผู้

ซื้อ ประกอบด้วย อายุ เพศ สถานภาพ รายได้ ระดบัการศกึษา อาชพี บุคลกิภาพและแนวคดิ
ของ ตนเอง รูปแบบในการด˚าเนินวถิชีวีติและค่านิยม เนื่องจากสิง่เหล่านี้มผีลกระทบโดยตรง
ต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เป็นเกณฑใ์นการแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคเพือ่อก าหนดสว่นแบ่งการตลาด 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า.38 - 39) กล่าวว่า บุคคลที่มอีายุแตกต่างกนัจะมคีวาม 
ต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ผู้ที่มีการศึกษาสูงแนวโน้มจะบรโิภคผลิตภัณฑ ์                
ที่มี คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต ่ า อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น                    
และความ ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกันและรายได้ของบุคคลจะกระทบต่อสินค้า            
และบรกิารทีต่ดั สนิใจซือ้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือ 
 (Kolter, 1997, p.171) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการค้นหา
พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคเพื่อที่จะทราบถึงลกัษณะความต้องการของผู้บรโิภคโดยการ              
ตัง้ค าถามและค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บรโิภค ได้อย่างเหมาะสม แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้เพื่อค้นหา
ลักษณะพฤติกรรมผู้บรโิภคคือ 6WS และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who, What, Why, Who, 
When, Where และ How เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ ดงันี้ (1) ใครคอืตลาดเป้าหมาย (Who 



is target market?) เป็นวตัถุประสงคแ์รกทีจ่ะท าการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพื่อหากลุ่มที่
ใช้สินค้าหรือบริการนั ้น ๆ ท าให้ทราบถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ที่แท้จริง                  
(2) ผูบ้รโิภคซื้ออะไร (What does the customer buy?) หลงัจากก าหนดกลุ่มเป้าหมายทีช่ดัเจน
แล้ว ก็ท าการวเิคราะห์ผู้บรโิภคเหล่านัน้ เพื่อทราบถึงสิง่ที่ผู้บรโิภคต้องการที่แท้จรงิ (Object) 
จากสนิคา้หรอืบรกิารนัน้มคีวามแปลกใหม่ แตกต่างจากต่างตลาดกจ็ะท าใหไ้ดเ้ปรยีบมากยิง่ขึน้
(3) ท าไมผู้บรโิภคจงึซื้อ (Why does the consumer buy?) การวเิคราะห์นี้ท าให้ผู้ประกอบการ
ทราบถึงวัตถุประสงค์ที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค (Objectives) เพื่อน ามาเป็น
แนวทางในการจูงใจผู้บริโภคลุ่มเป้าหมาย (4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the buying) ในการตดัสนิใจซื้อแต่ละครัง้นัน้อาจมบีุคคลอื่นเขา้มามสี่วนร่วมหรอื
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจด้วย (Organization) ปัจจยัที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจชื่อประกอบไป
ด้วย ผู้ริเริ่ม  ผู้ซื้อ ผู้ ใช้ ผู้มีอิทธิพลผู้ตัดสินใจ  (5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the 
consumer buy) พฤติกรรมธรรมของผู้บรโิภคสนิค้าและบรกิารจะมีความแตกต่างกันออกไป 
ฉะนัน้การศกึษานี้ท าให้ทราบโอกาสการซื้อ (Occasions) (6) ผูบ้รโิภคซื้อที่ไหน (Where does 
the consumer buy?) ศึกษาเพื่อให้ทราบถึงช่องทางแหล่งที่ผู้บริโภคท าการซื้อ (Outlets) 
เพื่อที่จะดูแลจดัการช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เหมาะสมให้แก่ลูกค้าในแต่ละกลุ่มเป้าหมายที่มี
ความแตกต่างกันออกไป (7) ผู้บริโภคชื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) ศึกษา
เพือ่ใหท้ราบถงึขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Operation) ว่าเป็นอย่างไรประกอบดว้ย 
การรบัรู้ของปัญหาการค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลือก การตดัสนิใจซื้อ และความรู้สกึ
ภายหลงัการซือ้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด (4P) 

Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นกลุ่มของเครื่องมอืทาง 
การตลาดที่องค์กรต้องใช้ในการปฏิบัติเพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบด้วยองค์ป ระกอบ  4 ส่ วน  (4P) ได้แก่  ผลิตภัณฑ์  (Product) ประกอบด้วย                   
ความ หลากหลายของสนิคา้ คุณภาพ การออกแบบ คุณสมบตั ิชื่อเสยีงของแบรนด ์บรรจุภณัฑ ์
ขนาด หรือปริมาณ การบริการ การรับประกันสินค้า และการส่งคืนสินค้า ราคา (Price) 
ประกอบด้วย รายการราคา การลดราคา ส่วนที่ยอมให้ ระยะเวลาในการช าระเงนิ และเครดิต               
ในการช˚าระเงนิ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วย การลด แลก แจก แถม               
การโฆษณา พนักงาน ขาย การประชาสมัพันธ์ และการตลาดทางตรง และสถานที่ (Place) 
ประกอบด้วย ช่องทางการจดัจ าหน่ายที่ครอบคลุม การแบ่งประเภท สถานที่ตัง้ การท าสต๊อก
สนิคา้ และการขนสง่สนิคา้ 

 

 



แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนกำรตดัสินใจซ้ือ 
Kotler and Keller (2016) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคประกอบด้วย          

5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสนิใจซื้อ   
และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ โดยมรีายละเอยีด ดงันี้  ข ัน้ตอนที่ 1 การรบัรู้ปัญหา (Problem 
recognition) ขัน้ตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ขัน้ตอนที่ 3 การประเมิน
ทางเลือก (Evaluation of alternatives) ขัน้ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
ขัน้ตอนที ่5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior)  

งำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 เมธาว ีเผ่าเมธวารธีร (2558) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้โอ
ทอปบนออนไลน์ของผู้บริโภค จากการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง              
23 – 30 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานบรษิทั และมรีายไดต้่อเดอืนอยู่ระหว่าง 
10,001 – 20,000 บาท ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้า                 
ดา้นราคาให้ความส าคญักบัการแสดงราคาที่ชดัเจน ด้านสถานที่จดัจ าหน่ายให้ความส าคญักบั
ความสะดวกในการเลอืกซื้อสนิคา้และดา้นการส่งเสรมิการตลาดให้ความส าคญักบัการลดราคา
สนิค้าและจดัโปรโมชัน่ต่างๆ ข้อมูลส่วนบุคคลมอีายุ และอาชีพแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญั                
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั
กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้โอทอปบนออนไลน์ 

 มาลสิา น าประเสรฐิ (2558) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
ของผู้บรโิภคในศูนย์แสดงจ าหน่าย และกระจายสนิค้า OTOP รฐัประชา มาร์เก็ต ตลาดธนบุร ี
(สนามหลวง2) เขตทววีฒันา กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 21 - 30 ปี มสีถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 25,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินค้า             
โดยเลอืกซื้อสนิค้าบรโิภค ซึ่งการประชาสมัพนัธ์ภายรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในศูนย์แสดง จ าหน่าย และกระจายสินค้า OTOP อย่างมีนัยส าคัญ                 
ทีร่ะดบั 0.05  

 นราธปิ ภกัดจีนัทร ์(2558) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการต่อ
การซื้อสนิคา้โอทอปของกลุ่มวยัรุ่นในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดันครสวรรค์ จากการศกึษาพบว่า 
สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 20 – 21 ปี มรีะดบัการศกึษาปวช. รายไดต้่อเดอืน 5,000 – 12,000 
บาท มพีฤติกรรมการบรโิภคสนิค้าโอทอปของกลุ่มวยัรุ่น ด้านความถี่ในการบรโิภคสนิค้าโอ
ทอปเฉลี่ยต่อเดอืนมคีวามถี่มากกว่า 5 ครัง้ ด้านสนิค้าบรโิภคประเภทเสื้อผ้าและเครื่องนุ่งห่ม 
เหตุผลในการเลือกซื้อ คือ ความทันสมัยของผลิตภัณฑ์ และในส่วนของส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาของผลติภณัฑม์รีาคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ ดา้นค่าใชจ่้ายต่อครัง้อยู่ในช่วง



การจ่ายต ่ากว่า 500 บาท ด้านร้านจ าหน่ายสนิค้าโอทอปแบบที่นิยมเข้าไปซื้อ ได้แก่ ร้านใน
สถานีบรกิารน ้ามนั 

วิธีกำรด ำเนินวิจยั 

ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษานี้ คอื ผู้บรโิภคที่บรโิภคสนิค้า OTOP จงัหวดัอุทยัธานี 

ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน โดยใช้วิธีการค านวณกลุ่มตัวอย่างในกรณีไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน ค านวณโดยใช้วิธีของ Cochran กรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร หรือ          
p = 0.5 ดงันี้ 

  สตูร         N =
𝑧2

4𝑒2
 

                                         N =
(1.96)2

4(0.05)2
 

    N = 384.16    

การค านวณโดยใช้วธิีของ Cochran ได้ผู้บรโิภคจ านวน 384 คน แต่เพื่อความครบถ้วนและ
ความคลาดเคลื่นในการเกบ็ขอ้มูล ผูว้จิยัจงึก าหนดกลุ่มตวัอย่างใหม้ขีนาดใหญ่ จากสูตรขา้งต้น
จากเดมิ 384 คน เป็น 400 คน ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
เค รื่ อ งมือที่ ใช้ ใน ก ารเก็ บ รวบ รวมข้อมู ลก ารวิจัยค รั ้งนี้ คือ  แบบสอบถาม                    

เพื่อการวจิยัออนไลน์ (Google Form) เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อและปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า OTOP ของผู้บรโิภคจงัหวดัอุทยัธานี                       
มรีายละเอยีด ดงันี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 
อายุ อาชพี ระดบัการศกึษาสงูสุด และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า OTOP ของผู้บริโภค
จงัหวดัอุทยัธานี ได้แก่ ประเภทของสินค้า OTOP ที่นิยมซื้อ ความถี่ในการซื้อสินค้า OTOP 
ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ต่อครัง้ สถานทีซ่ือ้สนิคา้ OTOP 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้หมด 4 ด้าน ได้แก่ 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  

การการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื โดยการหาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน า
แบบสอบถามไปท าการทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่ม
ตวัอย่างที่ท าการวจิยั จ านวน 40 รายหลงัจากนัน้น าแบบสอบถามมาวเิคราะห์เพื่อหาค่าความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้สัมปะสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbrach's Alpha 



Coefficient) ซึ่งก าหนดค่ามากกว่า 0.70 ขึน้ไป และน าแบบสอบถามไปด าเนินการเกบ็รวบรวม
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 
 

ผลกำรวิจยั 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 

จากการศกึษาพบว่า เป็นเพศหญงิ จ ำนวน 273 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.3 มอีำยุระหว่ำง 
25-34 ปี จ ำนวน 122 คน  คิดเป็นร้อยละ 30.5 อำชีพเป็นข้ำรำชกำร/พนักงำนรฐัวิสำหกิจ 
จ ำนวน 203 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.8 กำรศกึษำระดบัปรญิญำตร ีจ ำนวน 238 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
59.5 และรำยไดต้่อเดอืนอยู่ระหว่ำง 20,001-30,000 บำทจ ำนวน 129 คนคดิเป็นรอ้ยละ 32.3 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำ OTOP ของผู้บริโภคจงัหวดัอทุยัธำนี 
 จากการศึกษาพบว่า ประเภทของสนิค้า OTOP ที่นิยมซื้อ คอื ประเภทเสื้อผ้า เครื่อง
แต่งกาย จ านวน 165 คน คดิเป็นร้อยละ 41.3 ความถี่ในการซื้อสนิค้า OTOP คอื 3 เดอืนต่อ
ครัง้ จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครัง้น้อยกว่า 500 
บาท จ านวน 168 คน คดิเป็นร้อยละ 42.0 สถานที่ซื้อสนิค้า OTOP ซื้อสนิค้าที่ร้านขายสนิค้า 
OTOP จ านวน 179 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.8 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำ OTOP ของ
ผู้บริโภคจงัหวดัอทุยัธำนี 

จากการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นโดย
เรยีงล าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ด คอื ดา้น
ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18รองลงมา คือ ด้านสถานที่ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ด้านราคา 
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62  
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำ OTOP ของผู้บริโภคจงัหวดัอทุยัธำนี 

จากการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัการตดัสนิใจต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
OTOP ของผู้บรโิภคภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 และเมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้นโดยเรยีงล าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ด             
คอื ขัน้ตอนพฤติกรรมหลงัการซื้อ ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 รองลงมา คอื ขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ              
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10 ขัน้ตอนการรบัรูปั้ญหา ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.09 ขัน้ตอนการประเมนิทางเลอืก 
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 และขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลู ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 



กำรทดสอบสมติฐำน 
สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคที่ต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP 
ของผูบ้รโิภคจงัหวดัอุทยัธานี แตกต่างกนั 

ปัจจยัสว่นบุคคล มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP 
T-test/F-test Sig. การแปลผล 

เพศ 0.168 0.867 ไม่แตกต่าง 
อาย ุ 1.512 0.198 ไม่แตกต่าง 
อาชพี 0.569 0.685 ไม่แตกต่าง 
ระดบัการศกึษา 2.224 0.066 ไม่แตกต่าง 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 4.575 0.001* แตกต่าง 
*ระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
จากตาราง 1 ผลการทดสอบสมตฐิาน ผู้บรโิภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั มผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภคจงัหวดัอุทยัธานี แตกต่างกนั 

สมมติฐำนท่ี 2 พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำ OTOP ท่ีส่งผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำ OTOP 
ของผู้บริโภคจงัหวดัอทุยัธำนี 

ปัจจยัสว่นบุคคล มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP 
T-test/F-test Sig. การแปลผล 

ประเภทของสนิคา้ OTOP ทีน่ิยมซือ้ 11.769 0.000* แตกต่าง 
ความถีใ่นการซือ้สนิคา้ OTOP 1.456 0.226 ไม่แตกต่าง 
ค่าใชจ่้ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ต่อครัง้ 6.16 0.004* แตกต่าง 

สถานทีซ่ือ้สนิคา้ OTOP 2.407 0.05 ไม่แตกต่าง 
*ระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
จากตาราง 2 ผลการทดสอบสมตฐิาน ผูบ้รโิภคที่มพีฤตกิรรมการซื้อด้านค่าใชจ่้ายโดยเฉลี่ยใน
การซื้อต่อครัง้แตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP ของผู้บรโิภคจงัหวดัอุทยัธานี 
แตกต่างกนั 

สมมติฐำนท่ี  3 คือ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ                  
สินค้ำ OTOP ของผู้บริโภคจงัหวดัอทุยัธำนี 
 ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ คอื การวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการถดถอย ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อย
ละ 95 พบว่าว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  OTOP                  
ของผู้บรโิภคจงัหวดัอุทยัธานี มอียู่ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ (P1) มคี่าสมัประสทิธิ ์0.266                  
ด้านราคา (P2) มีค่าสมัประสิทธิ ์0.396 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (P3) มีค่าสมัประสิทธิ ์
0.133 และดา้นสง่เสรมิการตลาด (P4) มคี่าสมัประสทิธิ ์0.644 เหน็ไดว้่า ดา้นสง่เสรมิการตลาด 



มอีทิธพิลสูงกว่าดา้นอื่นๆ รองลงมาเป็นดา้นราคา ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ตามล าดบั โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนักบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภค
จงัหวดัอุทยัธานีอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

อภิปรายผล 

1.ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ OTOP ของผู้บริโภคจังหวัด
อุทยัธำนี พบว่ำ ปัจจยัส่วนบุคคลที่ต่ำงกนั ไดแ้ก่ รำยได้เฉลีย่ต่อเดอืน มกีำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำ 
OTOP ของผู้บริโภคจังหวัดอุทัยธำนี แตกต่ำงกัน ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ เมธำว ี              
เผ่ำเมธวำรีธร (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าโอทอปบน    
ออนไลน์ของผู้บริโภค  พบว่ำ ปัจจัยรำยได้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อสินค้ำ OTOP                  
บนช่องทำงออนไลน์ โดยผู้ที่มรีำยได้สูงมแีนวโน้มที่จะตดัสนิใจซื้อสนิค้ำในระดบัรำคำที่สูงขึ้น          
และใหค้วำมส ำคญักบัคุณภำพสนิคำ้  

2. พฤตกิรรมกำรซือ้สนิคำ้ทีส่่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ OTOP ของผูบ้รโิภคจงัหวดั
อุทยัธำนี พบว่ำ ประเภทของสนิคา้ OTOP ที่นิยมซื้อ และค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ในการซื้อต่อครัง้ 
ส่งผลต่อกำรกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ OTOP ของผู้บริโภคจังหวัดอุทัยธำนี ซึ่งสอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ คคนำนต์ ฉิมหำด (2562) ที่ศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ OTOP ในภำคกลำง พบว่ำประเภทของสินค้ำซึ่งสอดคล้องกับควำมต้องกำร                
ของผู้บรโิภค เช่น อำหำรและผลิตภัณฑ์แปรรูป เป็นปัจจยัส ำคญัที่ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อ
สนิคำ้ 

3. ปั จจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ ส่ งผลต่ อกำรตัดสิน ใจซื้ อสินค้ำ OTOP                   
ของผู้บรโิภคจงัหวดัอุทยัธำนี พบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 
และด้ำนกำรส่งเรมิทำงกำรตลำด ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิค้ำ OTOP ของผู้บรโิภคจงัหวดั
อุทัยธำนี ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ผลกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ               
ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และ ด้ำนกำรส่งเสรมิกำรตลำด มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสนิค้ำ 
OTOP ของผู้บรโิภคในจงัหวดัอุทยัธำนี ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจยัของ ทิพำนันท์ เพชรนำค 
(2561) ที่ศกึษำทศันคตแิละปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดที่มผีลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้ OTOP 
ในกลุ่มอำหำรของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำคุณภำพสินค้ำ กำรตัง้รำคำ                    
ที่เหมำะสม ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยที่สะดวก และกิจกรรมส่งเสรมิกำรขำยเป็นปัจจยัส ำคญั                 
ที่กระตุ้นควำมสนใจและกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ OTOP นอกจำกนี้  งำนวิจัยของ สรรค์ชัย                     
กติยิำนันท์ (2566) ที่ศกึษำส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มผีลต่อกำรตดัสนิใจซื้อสนิคำ้หนึ่งต ำบล
หนึ่งผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคในเขตเทศบำลเมอืงกำญจนบุร ีกพ็บว่ำปัจจยัดำ้นรำคำและประเภท
สนิค้ำมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมกำรซื้อสนิค้ำ OTOP อย่ำงชดัเจน โดยเฉพำะในกลุ่มสนิค้ำที่เป็น
ของฝำกหรอืของทีร่ะลกึ  



ข้อเสนอแนะ 
1. แนวทางการพฒันาสนิคา้เพือ่ตอบสนองต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค  
        1) พฒันาและยกประดบัประเภทของสนิคา้ทีม่อียู่ในแต่ละดา้นใหม้มีาตฐาน 

2) การปรบัราคาใหเ้หมาะสมกบัสนิคา้ หรอืออกแบบสนิคา้ขนาดต่างๆ                  
เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดป้ระจ าน้อย 

2. แนวทางการพฒันาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
          1 ) ด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ เรื่อ งคุณ ภาพของสินค้า

ผู้ประกอบการจึงควรค านึงถึงคุณภาพของสินค้าที่จ าหน่ายเป็นหลัก ไม่น าสินสินค้าที่ด้อย
คุณภาพมาจ าหน่ายใหก้บัผูบ้รโิภค 

2) ดา้นราคา ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัเรื่องมกีารแสดงราคาทีช่ดัเจน 
ผูป้ระกอบการจงึควรแสดงราคาของสนิคา้ไวใ้นช่องทางส าหรบัใชจ้ าหน่ายสนิคา้อย่างชดัเจน 

3) ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความสะดวกในการเลอืก 
ซื้อสนิค้าผู้ประกอบการจงึควรปรบัหรอืพฒันาช่องทางการซื้อขายสบิค้าบนออนไลน์ให้ง่ายต่อ
การเลอืกซือ้สนิคา้กบัผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด 
                   4) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการจดัใหม้กีารลดราคา
สนิค้าและจดัโปรโมชัน่ต่าง ๆ ผูป้ระกอบการจงึควรจดัโปรโมชัน่เพื่อเป็นสิง่กระตุ้นให้ผู้บรโิภค
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดง้า่ยขึน้ 

3.ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจกลุ่มตวัอย่าง เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม
เท่านัน้ และมรีะยะเวลาการเกบ็แบบสอบถามค่อนขา้งจ ากดั ในการท าวจิยัครัง้ถดัไปผูว้จิยัควร
กระจายกลุ่มขยายกลุ่มตวัอย่างให้ครอบคลุมพื้นที่อื่น ๆ เพื่อเปรยีบเทียบพฤติกรรมผู้บรโิภค
ของแต่ละอ าเภอหรอืแต่ละประเภทของสนิค้า เพราะขอ้มูลที่ได้อาจมกีารกระจุกตวัและสดัส่วน
ของแต่ละอ าเภอ แต่ละประเภทของสนิคา้ไม่เท่ากนั การวจิยัในอนาคตอาจขยายกลุ่มตวัอย่างให้
ครอบคลุมพืน้ทีอ่ื่น ๆ เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคระหว่างจงัหวดั 

4. ควรศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้าน เพื่อหา
แนวทางพฒันากลยุทธท์ีเ่หมาะสมยิง่ขึน้ส าหรบัสนิคา้ OTOP 

5. การศึกษาความพึงพอใจหลังการซื้อสนิค้า OTOP ของผู้บรโิภคจะช่วยเสรมิสร้าง
ขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการพฒันาสนิคา้ในระยะยาว 
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