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 This research aimed to study of attitude and marketing mix factors affecting the decisions 

of buying One Tambon One Product (OTOP) food group of consumers in Bangkok. The sample 

group consisted of 400 consumers who used to buy one tambon one product (OTOP) products, 

food groups that live in Bangkok. The instrument was a questionnaire. The researcher analyzed 

data using frequency, percentage, mean, standard deviation, Independent Sample: t-test, one-way 

analysis of variance (ANOVA: F-test) and multiple linear regression analysis. 
 

 The results of this research shows most respondent were female who are about 21 to 30 

years old, single status and have 15,001 - 25,000 baht per mount for their salary. Moreover they 

have bachelor degree and working as officer of private company. From data analysis respondents 

Attitude factors include Cognitive, Affective, and Behavioral with a high average. Marketing mix 

factors include Product, Price, Place and Promotion with a high average. And the decision to buy 

OTOP products in food groups has a high level. 
 

 The results of testing hypothesis found that: (1 ) The different of Gender and Occupation 

affect the decisions of buying one tambon one product ( otop)  food group of consumers in 

Bangkok. The different of Age, status, education level and average monthly income rate has no 

effect of the decisions of buying one tambon one product ( otop)  food group of consumers in 

Bangkok with statistically significant level of 0.05 (2) The Attitude factors include Affective and 

Behavioral correlated to the decisions of buying one tambon one product ( otop)  food group of 

consumers in Bangkok with statistically significant level of 0.05 (3 )  The Marketing mix factors 

include Product and Place correlated to the decisions of buying one tambon one product ( otop) 

food group of consumers in Bangkok with statistically significant level of 0.05 
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 บทที ่1   

  

บทนํา  

 

1.1 ทีม่าและความสําคญัของปัญหา 

 

 จากประสบการณ์ท่ีประเทศไทยเคยพบวิกฤติเศรษฐกิจตกตํ่าในช่วงปี พ.ศ. 2540 ทาํให้

ประเทศตอ้งปรับโครงสร้างอุตสาหกรรม ใหพ้น้จากอุปสรรคในการแข่งขนัทั้งหลายท่ีเคยประสบมา 

จึงไดมี้การเนน้พฒันากลุ่มอุตสาหกรรมไทยท่ีไดเ้ปรียบประเทศอ่ืน ต่อมาจึงเกิดเป็นโครงการหน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (One Tambon One Product : OTOP) ซ่ึงเป็นหน่ึงในนโยบายเร่งด่วนของ

รัฐบาลไทย ท่ีมีจุดมุ่งหมายสําคญัในการแกไ้ขปัญหาความยากจน สร้างงานสร้างอาชีพ ส่งเสริมให้

เกิดรายไดจ้ากเศรษฐกิจฐานรากในระดบัชุมชน และสนบัสนุนกระบวนการพฒันาทอ้งถ่ินโดยการ

นาํทรัพยากรภูมิปัญญาทอ้งถ่ินมาพฒันาให้เป็นผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีการสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะ

เป็นของตนเอง รวมทั้งการส่งเสริมให้มีการยกระดบัมาตรฐานคุณภาพของผลิตภณัฑ์ เพื่อให้เป็นท่ี

ยอมรับได้ในระดบัสากล ตลอดจนสนบัสนุนให้เกิดการรวมตวักันระหว่างผูผ้ลิตสินค้าให้เป็น

เครือข่ายกลุ่มอาชีพต่าง ๆ ให้ความรู้ความเขา้ใจ เพื่อให้มีความสามารถในการบริหารจดัการตาม

แนวทางปรัชญาเศรษกิจพอเพียง โดยมีเป้าหมายเพื่อพฒันาให้วิสาหกิจ OTOP สามารถต่อยอด

เติบโตไปเป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั

จนส่งสินคา้ออกสู่ตลาดโลกไดต่้อไป (สาํนกังานสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2558) 

 

 นบัตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544 โครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) จึงเขา้มามีบทบาทของ

การต่อยอดจากของเดิมท่ีชุมชนมีอยู ่กระบวนการพฒันาและส่งเสริมภายใตก้ารดาํเนินโครงการใน

ระยะเร่ิมแรกจึงมุ่งเน้นการสร้างตลาดควบคู่ไปกบัการคน้หาผลิตภณัฑ์ท่ีโดดเด่นและเป็นสุดยอด

ของทอ้งถ่ินท่ีมีอยูแ่ลว้ดงักล่าว โดยในดา้นตลาดไดมี้การสร้างตลาดรองรับทั้งตลาดภายในประเทศ

ท่ีมีการจดัมหกรรมจาํหน่ายสินคา้ OTOP ในช่วงกลางปีและปลายปี และในตลาดต่างประเทศท่ีมี

การส่งเสริมการส่งออกนาํสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ไปจดัแสดงสินคา้ในต่างประเทศหลาย

แห่งทั้งเอเชียและยุโรป งบประมาณดาํเนินโครงการส่วนใหญ่จึงเป็นการประชาสัมพนัธ์สินค้า 

OTOP และตั้งเป้าหมายจาํหน่ายออกไปให้หมดในแต่ละปี ทาํให้สินคา้บางตวัมีจาํนวนไม่เพียงพอ
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กบัความตอ้งการทั้ง ๆ ท่ีชุมชนไดท้าํการผลิตติดต่อกนัมาตลอดทั้งปี จึงเกิดเป็นความสําเร็จของการ

นาํสินคา้ไปจาํหน่ายทั้งในและต่างประเทศ  

 

ตารางท่ี 1.1 แสดงมูลค่าการจาํหน่ายสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) 

       ปีงบประมาณ 2553 - 2560 

ปีงบประมาณ รายไดใ้นประเทศ รายไดต่้างประเทศ รวม (บาท) 

2553   68,200,000,000.00 

2554   70,485,000,000.00 

2555   79,461,000,000.00 

2556   87,407,000,000.00 

2557   95,353,000,000.00 

2558 99,891,802,570.00 9,747,327,134.00 109,639,129,704.00 

2559 114,158,068,355.86 11,073,105,221.20 125,231,173,577.06 

2560 140,440,844,384.07 12,900,235,717.40 153,341,080,101.47 

ท่ีมา: กระทรวงมหาดไทย กรมการพฒันาชุมชน, 2561 

 

 จากตารางท่ี 1.1 จะเห็นไดว้า่มูลค่าการจาํหน่ายสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) 

ในปี พ.ศ. 2560 มีรายไดร้วมจากทั้งภายในและต่างประเทศมากถึง 153,341,080,101.47 บาท และ

โดยภาพรวมมูลค่าการจาํหน่ายผลิตภณ์ั OTOP จากปี พ.ศ. 2553 เป็นตน้มา มีมูลค่าเพิ่มข้ึนในทุกปี

จนถึงปัจจุบนั 

 

 อย่างไรก็ตาม แมว้่าการดาํเนินงานของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์จะมีผลเป็นท่ี

น่าพอใจ แต่ยงัคงมีปัญหาท่ีจาํเป็นตอ้งแกไ้ขปรับปรุงอีกมาก ในการพฒันาสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ์ให้เติบโตอยา่งย ัง่ยนื อาทิเช่น พบวา่ผลติภณัฑ์ OTOP ท่ีคุณภาพดีผา่นการคดัสรรจากทาง

ภาครัฐตอ้งเลิกกิจการไปเป็นจาํนวนมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากการส่งเสริมของภาครัฐในระยะแรกท่ีเร่ิมตน้

จากผลิตภณัฑ์ไปสู่การทาํการตลาดนั้น จาํเป็นตอ้งใช้ระยะเวลานานกว่าจะประสบความสําเร็จ 

ประกอบกบัผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์ OTOP มกัประสบปัญหาดา้นการตลาด อนัเน่ืองมาจากการ

ขาดองค์ความรู้และความเขา้ใจกลไกการตลาด ทั้งในดา้นการจดัจาํหน่ายและการส่งเสริมการขาย 
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โดยส่วนใหญ่ผลิตสินคา้ออกมาแลว้ ไม่รู้วา่จะนาํสินคา้ไปวางจาํหน่ายท่ีใด และทาํการตลาดอยา่งไร

ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภค (บุญชยั ชินธนะศิริ, 2551) 

 

ตารางท่ี 1.2 จาํนวนผลิตภณัฑแ์ละผูผ้ลิต ผูป้ระกอบการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP)  

     ท่ีลงทะเบียน ปีพ.ศ.2557 – 2558 

 

ประเภท 

กลุ่มผูผ้ลิต

ชุมชน 

ผูผ้ลิตชุมชน 

ท่ีเป็นเจา้ของ 

รายเดียว 

ผูผ้ลิตท่ีเป็นวสิาหกิจ

ขนาดกลางและ

ขนาดยอ่ม (SMEs) 

รวม 

ทั้งส้ิน 

จาํนวน (ราย) 20,121 10,786 457 31,346 

อาหาร 11,068 7,467 618 19,153 

เคร่ืองด่ืม 1,334 946 219 2,499 

ผา้และเคร่ืองแต่งกาย 10,054 5,025 125 15,240 

เคร่ืองใชแ้ละเคร่ืองประดบัตกแต่ง 13,779 6,205 187 20,171 

สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหารและยา 4,213 3,088 436 7,737 

รวม (ผลิตภณัฑ)์ 40,448 22,731 1,585 64,764 

ท่ีมา: กระทรวงมหาดไทย กรมการพฒันาชุมชน, 2558 

 

 จากข้อมูลในตารางท่ี 1.2 จะพบว่ามีจาํนวนผลิตภณัฑ์ OTOP ท่ีลงทะเบียนอยู่มากถึง 

64,746 รายการในปีพ.ศ.2558 จึงเป็นเร่ืองยากท่ีหน่วยงานราชการและภาคเอกชนจะดูแลไดอ้ย่าง

ทั่วถึง ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ OTOP บางประเภทย ังไม่ได้มาตรฐาน มีการผลิตซํ้ าและมีการ

ลอกเลียนแบบ ทาํให้การผลิตสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ไม่สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้นกั 

 

 อีกทั้งนับตั้งแต่การเปิดเสรีประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในปี พ.ศ. 2558 นั้น ทาํให้เกิดคู่

แข่งขนัและสภาพการตลาดเพิ่มสูงข้ึน มีภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรงในตลาดโลก ทาํให้อุตสาหกรรม

ไทยตอ้งปรับตวัอีกคร้ัง โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีคุณภาพตํ่า ตน้ทุนตํ่า หรือสินคา้ท่ีทดแทนกนัได ้จะรุก

เขา้มาวางจาํหน่ายในประเทศมากข้ึน ซ่ึงจะส่งผลกระทบต่อผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์ 

OTOP เน่ืองจากเป็นธุรกิจชุมชนขนาดเล็ก ท่ียงัขาดความเขม้แข็งในการต่อสู่กบัธุรกิจขนาดใหญ่ทั้ง

ในประเทศและธุรกิจจากต่างประเทศ จึงทาํให้ผูป้ระกอบการตอ้งปรับตวัรับการแข่งขนัท่ีรุนแรง

ดงักล่าว (ธนัยมยั เจียรกุล, 2557) 
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 ดงันั้นการเร่ิมตน้พฒันา “ผลิตภณัฑ์ชุมชนและทอ้งถ่ิน” ดว้ยความตอ้งการของตลาด หรือ

เป็นการผลิตจากคาํสั่งซ้ือของนกัการตลาด (Markrter) และตวัแทนผูซ้ื้อ (Buying Agent) จึงถือเป็น

ส่ิงสําคญัท่ีจะช่วยเพิ่มโอกาสให้ผูผ้ลิตประสบความสําเร็จมากข้ึน ซ่ึงนอกจากจะเป็นส่วนหน่ึงของ

การเสริมสร้างรายได ้ส่งเสริมการใชภู้มิปัญญาทอ้งถ่ิน และสร้างความแข็งแกร่งให้แกชุมชนระดบั

ฐานรากแลว้ ในระดบัมหภาคยงัเป็นการเสริมสร้างความแข็งแกร่งต่อระบบเศรฐกิจของประเทศ ให้

เติบโตอยา่งมัน่คงและย ัง่ยืนมากข้ึนดว้ย โดยการส่งเสริมให้คนไทยหนัมาใชผ้ลิตภณัฑ์ของคนไทย

และการสร้างการผลิตในประเทศให้มีความแข็งแกร่ง และลดการบริโภคสินคา้จากต่างประเทศ 

นอกเหนือจากการส่งออกท่ีจะนาํเงินตราเขา้ประเทศนัน่เอง  

 

 ดังนั้ นแล้วการส่งเสริมการพฒันาด้านต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ OTOP สําหรับตลาดใน

ประเทศ จึงถือเป็นแนวทางสําคญัในการสร้างความแข็งแกร่งของโครงสร้างเศรษฐกิจท่ีสามารถ

พึ่งพาตนเองได ้อีกทั้งยงัจะช่วยสนบัสนุนการพฒันาขีดความสามารถการแข็งขนัในเชิงเศรษฐกิจ 

เพื่อสร้างเสถียรภาพและความมัน่คงใหแ้ก่ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยต่อไป 

 

 จากความสําคญัดงักล่าว ประกอบกบัการศึกษางานวิจยัในอดีตท่ีผ่านมา ทาํให้ผูว้ิจยัพบว่า 

การศึกษาถึงทัศนคติและส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ์ (OTOP) นั้นจะมีส่วนสาํคญัต่อผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการในการพฒันาผลิตภณัฑ ์ส่งผลทาํ

ให้เกิดการจา้งงานและการสร้างรายไดใ้นระดบัชุมชนของพื้นท่ีต่าง ๆ ท่ีครอบคลุมทัว่ประเทศ และ

มีส่วนต่อการพฒันาเศรษฐกิจ สังคมและวิถีชีวิตท้องถ่ิน งานวิจยัน้ีจึงมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา

ทศันคติและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกท่ีจะศึกษาผลิตภณัฑ ์OTOP ใน

กลุ่มอาหาร ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุ่มอาหารเป็นสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์ท่ีมีมูลค่ายอดการจาํหน่าย

สูงท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึงเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑใ์นกลุ่มอ่ืน ขอ้มูลดงัตาราง 1.3 
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ตารางท่ี 1.3 แสดงมูลค่าการจาํหน่ายสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) แยกตามผลิตภณัฑ ์5  

                    ประเภทปีงบประมาณ 2560 

รายได ้ ในประเทศ ต่างประเทศ รวม (บาท) 

อาหาร 63,879,050,673 6,847,679,334 70,726,730,008 

เคร่ืองด่ืม 10,937,593,726 1,136,686,597 12,074,280,323 

ผา้และเคร่ืองแต่งกาย 26,245,430,819 1,182,577,323 27,428,008,142 

เคร่ืองใช ้เคร่ืองประดบัตกแต่ง 29,939,463,467 2,508,435,963 32,447,899,430 

สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหารและยา 9,439,305,699 1,224,856,500 10,664,162,199 

รวมทั้งส้ิน (บาท) 140,440,844,384 12,900,235,717 153,341,080,101 

ท่ีมา: กระทรวงมหาดไทย กรมการพฒันาชุมชน, 2561  

 

 ซ่ึงผลของงานวิจยัน้ี จะเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งสามารถนาํผลการศึกษาไปใช้

พฒันาประสิทธิภาพการดาํเนินการตามนโยบายโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) เพื่อ

สร้างความมัน่คงทางเศรษฐกิจแก่ประชาชนในระดบัรากหญา้ และสร้างมูลค่าเพิ่มในระดบัชุมชน 

อีกทั้งเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์ OTOP ไม่วา่จะเป็นกลุ่มผูผ้ลิตชุมชน ผูผ้ลิตชุมชน

ท่ีเป็นเจา้ของรายเดียว และผูผ้ลิตท่ีเป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในประเทศไทย 

โดยสามารถนําไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหารในด้านต่าง ๆ 

เพื่อใหเ้ป็นท่ียอมรับและตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน ตลอดจนภาครัฐและเอกชนใน

การวางแนวทางพฒันาและส่งเสริม อนัจะนาํมาซ่ึงความสามารถในการแข่งขนัท่ีย ัง่ยืนในระยะยาว 

และผลท่ีไดจ้ากการวจิยัน้ียงัเป็นขอ้มูลเชิงวชิาการท่ีสามารถนาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาปัจจยั

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในธุรกิจอ่ืน ๆ ต่อไป 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

 

 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล ท่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล

หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัทศันคติ ท่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าหน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 สมมติฐานของการวจิัย 

 

 1.3.1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและ

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั 

 1.3.2 ปัจจยัทศันคติ ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ (Cognitive) ดา้นความรู้สึก (Affective) และดา้น

พฤติกรรม (Behavioral) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.3.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.4 ขอบเขตของการวจิัย 

 

 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 

 

 ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

 1.4.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในงานวจัิย 

 

 กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ท่ี

อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครโดยกาํหนดขนาดตวัอย่างจากสูตรของ ยามาเนะ (Yamane, 1973) 

กาํหนดระดบัความเช่ือมนัเท่ากนั 95% และค่าระดบัความคลาดเคล่ือนยอมรับได้ไม่น้อยกว่า 5% 

ระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05 และเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน  
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 1.4.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 

 

  1.4.3.1 ตวัแปรอิสระ(Independent Variable) ประกอบดว้ย 

   1) ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล ท่ีตอ้งการศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่ม

ผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร อนัประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา  อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน  

   2) ปัจจยัทศันคติ ซ่ึงประกอบไปด้วย ด้านความเขา้ใจ (Cognitive) ด้าน

ความรู้สึก (Affective) และดา้นพฤติกรรม (Behavioral) ท่ีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เป็นการศึกษาส่วนประสมทาง

การตลาด ซ่ึงประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัด

จาํหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

  1.4.3.2 ตวัแปรตามในการวิจยั (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้

หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 1.4.5 ขอบเขตด้านระยะเวลา  

 

 การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัทาํการศึกษานบัตั้งแต่เดือนกนัยายน พ.ศ. 2561 จนถึงเดือน 

เมษายน พ.ศ. 2562 
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1.5 กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง จึงกาํหนดกรอบแนวคิดได ้ดงัน้ี 

 

                                                                                           

                                                                                                                                

                                                                                                                               

                                                                                                                             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 1.1 กรอบแนวความคิดงานวจิยั 

ปัจจัยคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

- เพศ       -     อายุ 

- สถานภาพ   -     ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

- ดา้นราคา (Price) 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Place) 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 

(Kotler, 2009) 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึตําบล 

หน่ึงผลติภัณฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

(Hawkins, Best, & Cony, 2001) 

ปัจจัยทศันคติ 

- ดา้นความเขา้ใจ (Cognitive) 

- ดา้นความรู้สึก (Affective) 

- ดา้นพฤติกรรม (Behavioral) 

(Triandis, 1971) 

 

ตวัแปรอิสระ 

(Independent Variable) 

ตวัแปรตาม 

(Dependent Variable) 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 นิยามศพัทเ์ฉพาะท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั การศึกษาทศันคติและปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครมีดงัน้ี 

 

 คุณลกัษณะส่วนบุคคล หมายถึง การศึกษาลกัษณะของกลุ่มคนหรือขนาดของจาํนวนผูค้นท่ี

มีลกัษณะแตกต่างกนัออกไป ท่ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) กลุ่มอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อนัประกอบไปดว้ย เพศ อายุ การศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ และรายได ้เป็นเกณฑท่ี์ใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี 

  1) เพศ เป็นลกัษณะภายนอก หรือรูปลกัษณ์ท่ีสามารถมองเห็นไดด้ว้ยตาท่ีบ่งบอก

ถึงลกัษณะของมนุษยท่ี์แตกต่างกนั ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น เพศ และเพศหญิง 

  2) อายุ คือช่วงระยะเวลาในการดาํรงชีวิตท่ีผ่านมาซ่ึงเป็นองค์ประกอบพื้นฐาน

สาํคญั ท่ีสามารถบ่งบอกถึงการเปล่ียนแปลงของชีวติในแต่ละช่วงชีวติท่ีผา่นมา ตั้งแต่เกิดจนตาย 

  3) สถานภาพ หมายถึงสถานะของมนุษยท่ี์แตกต่างกนัออกไปข้ึนอยู่กบัช่วงชีวิต

ของแต่ละบุคคล และยงัข้ึนอยูก่บัสภาวะแวดลอ้มหลาย ๆ ดา้น อาทิเช่น โสด สมรส หยา่ร้าง ฯลฯ 

  4) ระดบัการศึกษา ส่ิงท่ีถูกกาํหนดข้ึนมาเป็นธรรมเนียมหรือประเพณี ถูกส่งต่อจาก

รุ่นสู่รุ่น เพื่อเป็นการสร้างทกัษะ สร้างลักษณะนิสัย รวมถึงเป็นการกาํหนดวิถีการดาํรงชีวิตใน

อนาคต 

  5) อาชีพ เป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงการดาํเนินชีวติ และสามารถบ่งบอกลกัษณะทางสังคม

ของบุคคลนั้น ๆ ซ่ึงเกิดจากการศึกษาเพื่อสร้างทกัษะความรู้ต่าง ๆ แลว้นาํความรู้ท่ีมีมาประกอบ

อาชีพเพื่อสร้างรายไดใ้นการดาํเนินชีวติต่อไป  

  6) รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นส่ิงกําหนดรูปแบบคุณภาพชีวิตของแต่ละบุคคล 

อยา่งเช่นผูมี้รายไดน้อ้ยส่งผลให้มีคุณภาพชีวิตท่ีตํ่า และผูมี้รายไดม้ากส่งผลถึงคุณภาพชีวิตท่ีสูงข้ึน

ดว้ยเช่นกนั 

 

 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง การแสดงความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ซ่ึงประกอบไปด้วย ด้านความเขา้ใจ (Cognitive) ด้านความรู้สึก 

(Affective) และดา้นพฤติกรรม (Behavioral) ท่ีส่งผลให้บุคคลนั้นยืดถือแนวคิดนั้นเป็นหลกัในการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร 
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 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีผูป้ระกอบธุรกิจ

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ไม่วา่จะเป็นกลุ่มผูผ้ลิตชุมชน ผูผ้ลิตชุมชนท่ีเป็นเจา้ของ

เดียว หรือวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ใชใ้นการกาํหนดทิศทางและสร้างความสาํเร็จ

จากการวางแผนดา้นการตลาด ซ่ึงประกอบไปดว้ย องคป์ระกอบ 4 อยา่ง ดงัน้ี 

  1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีผูข้ายนําเสนอให้กับผูบ้ริโภค และ

สามารถตอบสนองความพึงพอใจ หรือความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร สามารถตอบสนองความตอ้งการพื้นฐานของมนุษยไ์ด ้

  2) ดา้นราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของสินคา้ในรูปตวัเงินท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบ 

ระหวา่งคุณ่า (Value) ของผลิตภณัฑ์หรือบริการ กบัความคาดหวงัท่ีผูบ้ริโภคตั้งไว ้ถา้ผลิภณัฑ์หรือ

บริการนั้นมีคุณค่า มากกวา่ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั จะก่อใหเ้กิดความพึงพอใจ เกิดการตดัสินใจซ้ือ และ

กลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการนั้น ๆ ซํ้ าในคร้ังต่อไป 

  3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง สถานท่ี ๆ ผูเ้สนอขายผลิตภณัฑ์ 

และผูบ้ริโภคสามารถมาพบกนั เพื่อทาํการซ้ือขายแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการ โดยมีช่องทางแบบ

ออนไลน์ และออฟไลน์ 

  4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีผูเ้สนอขายผลิตภณัฑ์

หรือบริการพยายามท่ีจะส่ือสารหรือส่งข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงขอ้มูลข่าวสาร

เหล่านั้น รวมไปถึงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ หรือซ้ือในปริมาณท่ีเพิ่มข้ึน 

  

 การตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision making) หมายถึง กระบวนการท่ีเกิดจากการพิจารณา

ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากทางเลือกท่ีมีอยู่ของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการโดย

จะผา่นขั้นตอนการคิดวเิคราะห์ หรือประเมินทางเลือกนั้นมาอยา่งดีแลว้  

 

 สินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (One Tambon One Product: OTOP) กลุ่ มอาหาร 

หมายถึง ผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหารท่ีผลิตข้ึนมาโดยกลุ่มผูผ้ลิตชุมชน ผูผ้ลิตชุมชนท่ีเป็นเจา้ของเดียว 

หรือวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ทัว่ประเทศไทย  
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 เน่ืองจากงานวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาทศันคติและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นภูมิปัญญาและธุรกิจทอ้งถ่ินของประเทศ เป็นเศรษฐกิจชุมชนซ่ึงถือเป็น

รากฐานสําคญัของเศรษฐกิจโดยรวมท่ีจะสามารถเติมโตได้อย่างแข็งแรงและย ัง่ยืน อีกทั้งยงัเป็น

ตลาดท่ีมีขนาดใหญ่และมีมูลค่าตลาดสูง ผลการวิจยัในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อ

ผูป้ระกอบการไปจนถึงรัฐบาลผูส้นบัสนุนโครงการในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี 

 

 1.7.1 ประโยชน์เชิงวชิาการ  

 

  1) ผลงานวิจยัน้ีทาํให้ไดท้ราบถึงความตอ้งการและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่อสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหารในปัจจุบนั ทั้งจุดเด่นและจุดด้อยในตวั

สินค้า รวมทั้ งทราบถึงปัจจยัสําคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ 

(OTOP) สามารถนาํขอ้มูลไปใช้เพื่อส่งเสริมในเกิดการสร้างทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ภูมิปัญญาและ

ธุรกิจทอ้งถ่ินของประเทศ เกิดการรณรงคก์ารบริโภคสินคา้ในประเทศ เป็นตน้ 

  2) ผลงานวิจยัน้ีสามารถเป็นประโยชน์สําหรับผูท่ี้ต้องการจะทาํการศึกษาวิจัย

การตลาด ในหวัขอ้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติและปัจจยัส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร สามารถนาํไปใชเ้ป็นขอ้มูลเพื่อศึกษาคน้ควา้

ต่อไป 

 

 1.7.2 ประโยชน์ต่อธุรกจิและองค์กร 

 

  1) สําหรับผูท่ี้ประกอบธุรกิจสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ประเภท

อาหาร ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มผูผ้ลิตชุมชน ผูผ้ลิตชุมชนท่ีเป็นเจา้ของเดียว หรือวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอ่ม (SMEs) สามารถรับรู้ถึงทศันคติและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ซ่ึงผลของงานวิจัยน้ีสามารถใช้เป็น

แนวทางในการวางแผนกาํหนดกลยุทธ์และดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน  
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  2) กลุ่มธุรกิจอาหาร สามารถศึกษาแนวทางเพื่อใหท้ราบทิศทางท่ีจะกาํหนดกลยทุธ์

การตลาดสินคา้ของตนเอง จนสามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดทั้งในปัจจุบนั และอนาคต

ของผูบ้ริโภคได ้

  3) เป็นประโยชน์ต่อทั้งภาครัฐและเอกชน ตลอดจนผูท่ี้มีหนา้ท่ี ๆ เก่ียวขอ้ง เพื่อนาํ

ผลการศึกษาท่ีไดไ้ปปรับปรุงแนวทางการดาํเนินโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ใน

การพฒันาประสิทธิภาพหรือกาํหนดนโยบายต่าง ๆ เพื่อช่วยเหลือและสนบัสนุนให้แก่ กลุ่มผูผ้ลิต

ชุมชน ผูผ้ลิตชุมชนท่ีเป็นเจา้ของเดียว หรือวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) จนสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ 

 

 

 

 

 



 

 

บทที ่2 

 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 จากการศึกษาทศันคติและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้ศึกษา

เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชป้ระกอบการศึกษาตามหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

 2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัคุณลกัษณะส่วนบุคคลหรือประชากรศาสตร์ (Demography) 

  2.1.1 ความหมายของคุณลกัษณะส่วนบุคคลหรือประชากรศาสตร์  

  2.1.2 องคป์ระกอบของคุณลกัษณะส่วนบุคคลหรือประชากรศาสตร์  

 2.2 ทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) 

  2.2.1 ความหมายของทศันคติ  

  2.2.2 องคป์ระกอบของทศันคติ  

  2.2.3 การเกิดของทศันคติ  

  2.2.4 บทบาทของทศันคติ 

  2.2.5 การเปล่ียนแปลงทศันคติ 

 2.3 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

  2.3.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

  2.3.2 องคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด 

 2.4 แนวคิดการตดัสินใจ (Decision Making) 

  2.4.1 ความหมายของการตดัสินใจ 

  2.4.2 ทฤษฎีองคป์ระกอบร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 

  2.4.3 กระบวนการตดัสินใจ 

 2.5 ทฤษฎีการยอมรับนวตักรรม 

  2.5.1 ความหมายของการยอมรับนวตักรรม 

  2.5.2 องคป์ระกอบและกระบวนการยอมรับนวตักรรม 

  2.5.3 ขั้นตอนการยอมรับนวตักรรม  
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 2.6 ความรู้เก่ียวกบัโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) 

  2.6.1 ท่ีมาของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

  2.6.2 แนวคิดเก่ียวกบัการดาํเนินโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

  2.6.3 หลกัการพื้นฐานของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

  2.6.4 กิจกรรมหลกัของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

  2.6.5 วตัถุประสงคแ์ละขั้นตอนการดาํเนินโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

  2.6.6 ยทุธศาสตร์การพฒันาโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

 2.7 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

  2.7.1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

  2.7.2 ปัจจยัทศันคติ 

 2.7.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

 

2.1 ทฤษฎเีกีย่วกบัคุณลกัษณะส่วนบุคคลหรือประชากรศาสตร์ (Demography) 

 

 2.1.1 ความหมายของคุณลกัษณะส่วนบุคคลหรือประชากรศาสตร์ 
  
 Hauser and Duncan ( 1959)  ก ล่ า ว ว่ า  คุ ณ ลัก ษ ณ ะ ส่ ว น บุ ค ค ล ห รื อ ลัก ษ ณ ะ ข อ ง

ประชากรศาสตร์ หมายถึง การท่ีจะศึกษาขนาดโครงสร้างการกระจายตัว ส่วนประกอบของ

ประชากร องคป์ระกอบของการเปล่ียนแปลงประชากร และการเปล่ียนแปลงประชากรท่ีเกิดข้ึน 

  

 Hanna and Wozniak (2001); Shciffman and Kanuk (2003) กล่าววา่ คุณลกัษณะส่วนบุคคล

หรือลกัษณะของประชากรศาสตร์ ประกอบไปดว้ย ขอ้มูลส่วนบุคคล เช่น เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ 

รายได ้ศาสนาและเช้ือชาติ เป็นตน้ ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงใชเ้ป็นลกัษณะพื้นฐานท่ีนกัการ

ตลาดนาํมาพิจารณา สําหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยนาํมาเช่ือมโยงกบัความ

ตอ้งการความชอบและอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค 
 
 
 วิทวสั รุ่งเรืองผล (2558) กล่าวว่า เกณฑ์ด้านคุณลักษณะส่วนบุคคลหรือลักษณะของ

ประชากรศาสตร์ จะแบ่งเป็นกลุ่มต่าง ๆ ตามลกัษณะดงัน้ี เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชี และรายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นตน้ โดยทัว่ไปตามลกัษณะเหล่าน้ี จะเป็นเกณฑ์ท่ีนกัการตลาด

นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดใหก้บัผลิตภณัฑห์ลายชนิด 
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 จากความหมายท่ีกล่าวมาขา้งตน้ อาจสรุปไดว้่า คุณลกัษณะส่วนบุคคลหรือลกัษณะของ

ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะพื้นฐานของบุคคล ท่ีมีความแตกต่างกนัไปในดา้นต่าง ๆ เช่น เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา รายไดส่้วนบุคคล อาชีพ เป็นตน้ โดยเป็นปัจจยัท่ีใชใ้นการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย

ออกเป็นหลายกลุ่ม ตามลกัษณะท่ีแตกต่างกนัไป เพื่อนาํใชว้เิคราะห์ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย

ในแต่ละกลุ่มไดต้รงกบัความตอ้งการมากยิง่ข้ึน  
 
 2.1.2 องค์ประกอบของคุณลกัษณะส่วนบุคคลหรือประชากรศาสตร์ 
 
 ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าวว่า ทฤษฎีทางคุณลักษณะส่วนบุคคลหรือลักษณะของ

ประชากรศาสตร์ ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได ้เป็นตน้ ทฤษฎี

ดงักล่าวมีความสําคญัสําหรับนกัการตลาดเพราะเก่ียวกบัอุปสงค์ (Demand) ของสินคา้ต่าง ๆ การ

เปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์จะก่อให้เกิดตลาดใหม่ และตลาดอ่ืน ๆ จะหมดความสําคญัลง 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีดงัน้ี 
  1) เพศ บุคคลท่ีมีเพศต่างกนั มีแนวโนม้ท่ีจะมีความชอบหรือความสนใจท่ีแตกต่าง

กนั เช่น เพศชายจะสนใจผลิตภณัฑป์ระเภทกีฬา ไดแ้ก่ บาสเกตบอล กอลฟ์ ฟุตบอล ขณะท่ีเพศหญิง

อาจจะสนใจกีฬา เช่น วา่ยนํ้ า แบดมินตนั เทนนิส หรือสนใจผลิตภณัฑ์เสริมความงามต่าง ๆ จึงเป็น

โอกาสดีสําหรับนักการตลาดท่ีจะตอบสนองความต้องการและกิจกรรมแต่ละเพศดังกล่าว 

นอกจากน้ียงัมีผลิตภณัฑ์บางชนิดท่ีมีการแบ่งเพศของสินค้า เช่น นํ้ าหอม โดยมีการทาํกล่ินท่ี

แตกต่างกนั เพศชายจะเนน้กล่ินแนวสปอร์ต สดช่ืน เพศหญิง จะเนน้กล่ินหอมของดอกไม ้เป็นตน้  
  2) อายุ เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เส้ือผ้า 

ผลิตภณัฑ์สําหรับบุคคลวยัต่าง ๆ อาทิ หนงัสือ อาหาร เป็นตน้ บุคคลท่ีอายุแตกต่างกนัจะมีความ

สนใจในกิจกรรมท่ีต่างกนั และสนใจผลิตภณัฑ์ท่ีประเภทต่างกนั ประเภทการส่ือสารท่ีองคก์รธุรกิจ

จะเลือกใชเ้พื่อเขา้ถึงบุคคลในวยัต่าง ๆ ก็จะแตกต่างกนัไปในแต่ละช่วงอาย ุโดยแบ่งเป็น 4วยั ดงัน้ี 
   2.1) วยัเด็ก จะมีความสนใจในผลิตภณัฑป์ระเภทขนม ลูกอม การ์ตูน ส่ือท่ี

วยัน้ีสนใจมกัจะเป็นส่ือทางโทรทศัน์มากกวา่ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือทางโทรทศัน์ท่ีเป็นรายการสําหรับเด็ก 

และควรเนน้ท่ีใหค้วามสนุกสนาน 

   2.2) วยัรุ่น มีแนวโนม้ท่ีจะมีความสนใจในผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัความบนัเทิง 

และผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแปลกใหม่ต่าง ๆ แต่บุคคลกลุ่มน้ีมีกาํลงัซ้ือไม่มาก เน่ืองจากยงัไม่มีรายได้

เป็นของตนเอง ตลาดสาํหรับบุคคลวยัน้ีจะเป็นผลิตภณัฑป์ระเภท เกมคอมพิวเตอร์ ภาพยนตร์ เส้ือผา้ 

ส่ือท่ีบุคคลวยัน้ีสนใจจะเป็นทางโทรทศัน์ ส่ิงพิมพแ์ละอินเตอร์เน็ตต่าง ๆ 
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   2.3) วยัรุ่นตอนปลายถึงวยักลางคน บุคคลกลุ่มน้ีมีรายได้ท่ีแน่นอนเป็น

ของตนเอง วยัน้ีอาจเป็นตลาดท่ีดีสําหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาปานกลางถึงสูง ผลิตภณัฑ์ท่ีแสดงให้

เห็นถึงผลของการใช ้เพื่อชะลออายุของตน หรือผลิตภณัฑ์ท่ีใชใ้นการดาํรงชีวิต เช่น เคร่ืองสาํอางท่ี

มีเป้าหมายคือ สตรีวยักลางคน รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์ บา้น โทรศพัทมื์อถือ ส่ือท่ีเขา้ถึงบุคคลกลุ่มน้ีจะ

เป็นส่ือประเภทส่ิงพิมพ ์โทรทศัน์ และอินเตอร์เน็ตคลา้ยกบักลุ่มวยัรุ่น  

   2.4) วยัเกษียณอายุหรือวยัชรา กลุ่มคนน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีรายไดจ้ากเงินบาํนาญ

หรือตากลูกหลาน นิยมจ่ายเงินเม่ือมีความจาํเป็น ผูท่ี้อยูใ่นวยัน้ีน่าจะเป็นตลาดสาํหรับผลิตภณัฑแ์ละ

บริการสําหรับการท่องเท่ียว หรือผลิตภณัฑ์ท่ีสร้างความแข็งแรงของสุขภาพ เช่น ท่ีออกกาํลงักาย 

โปรแกรมเท่ียวในประเทศและต่างประเทศ ส่ือท่ีเขา้ถึงบุคคลในกลุ่มน้ีไดแ้ก่ วิทยุหรือส่ือส่ิงพิมพ์

ต่าง ๆ แต่การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายดงักล่าว ตอ้งอาศยัความระมดัระวงัไม่ใหเ้ป็นการแบ่งแยกของช่วง

อายุว่ากาํลังเข้าสู่วยัชราอย่างชัดเจน เพื่อป้องกันการต่อต้านการรับรู้และการเลือกซ้ือจากกลุ่ม

ดงักล่าว 

  3) เช้ือชาติ สามารถนาํมาเป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนการตลาดสาํหรับผลิตภณัฑบ์าง

ประเภท เช่น เส้ือผา้ อาหาร เคร่ืองประดบั เป็นตน้ บุคคลท่ีมีเช้ือชาติเดียวกนัจะมีวฒันธรรม วิถีการ

ดําเนินชีวิต ค่านิยม และความเช่ือท่ีเหมือนกัน ซ่ึงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

เช่นเดียวกนั 
  4) รายได ้เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด เน่ืองจากสะทอ้นถึงอาํนาจ

ในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีรายไดย้งัมีผลต่อชนิดของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ 

อาทิ ถา้ผูบ้ริโภคมีรายไดสู้ง มกัจะมีความสนใจในสินคา้ฟุ่มเฟือยและมีคุณภาพ มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมี

รายไดต้ ํ่าท่ีจะใหค้วามสนใจต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีจาํเป็นต่อการดาํรงชีวติเท่านั้น 
  5) วงจรชีวิตครอบครัว แต่ละขั้นของวงจรจะส่งผลในการกาํหนดว่า บุคคลใดทาํ

หนา้ท่ีในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ชนิดและประเภทของผลิตภณัฑ์ เช่น ในช่วงท่ีครอบครัวเร่ิมตน้

แต่งงานและมีบุตร และเก่ียวกบับา้น ผลิตภณัฑ์ท่ีสมาชิกในครอบครัวสนใจอาจจะเป็นผลิตภณัฑ์

สาํหรับเด็กและบา้น เป็นตน้ 
  6) ชนชั้นทางสังคม มีผลกระทบท่ีสําคญัและรุนแรงต่อความชอบของสินคา้ เช่น 

บา้น รถ เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั เป็นตน้ หลายบริษทัไดท้าํการออกแบบสินคา้และบริการใหเ้ขา้กบัชน

ชั้นทางสังคมต่าง ๆ โดยรสนิยมสามารถเปล่ียนแปลงได้ภายใน 1ปี เช่น ในช่วงปี ค.ศ. 1990 เป็น

ช่วงเวลาแห่งการแสดงออกทางฐานะเพื่อชนชั้นท่ีสูงกว่า ทุกวนัน้ีรสนิยมของผูค้นทัว่โลกเน้น

เศรษฐกิจพอเพียง ถึงแมว้า่สินคา้บางชนิดยงัมีราคาสูงดว้ยตราสินคา้ก็ยงัมีกลุ่มคนท่ีแสวงหาสินคา้

ราคาแพงเหล่าน้ี 
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 นอกจากน้ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ไดก้ล่าวถึงคุณลกัษณะส่วนบุคคลหรือลกัษณะของ

ประชากรศาสตร์ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว รายได ้อาชีพ และการศึกษา เป็นเกณฑ์ท่ี

นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด สามารถใชส้ถิติท่ีวดัไดก้าํหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการ

วดัผลมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ในขณะท่ีลกัษณะทางดา้นจิตวทิยาและสังคมวฒันธรรม อธิบายถึงความคิด

และความรู้สึกของกลุ่มผูบ้ริโภคเท่านั้น ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 
  1) เพศ เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนการตลาดท่ีสาํคญัเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศึกษา

ตวัแปรน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรด้านเพศ ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

บริโภค ซ่ึงการเปล่ียนแปลงดงักล่าว อาจมีสาเหตุมาจากท่ีเพศหญิงสมยัปัจจุบนัมีความสามารถ

มากกวา่สมยัก่อน 
  2) อายุ ผลิตภณัฑ์ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั 

นกัการตลาดจึงใชอ้ายุเป็นเกณฑ์ตวัหน่ึงท่ีใชใ้นการวดัความแตกต่างเพื่อแบ่งส่วนการตลาด และได้

คน้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche market) โดยมุ่งความสาํคญัท่ีช่วงอายตุ่าง ๆ 

  3) สถานภาพครอบครัว เป็นเป้าหมายสําคญัในทางการตลาดนกัการตลาดจะสนใจ

จาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครอบครัวท่ีเลือกใช้สินคา้ชนิดใด ๆ ซ่ึงจะช่วยในการพฒันากล

ยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม 

  4) รายได้ การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income, education, occupation, and 

status) เป็นตวัแปรสาํคญัในการกาํหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมี

กาํลงัซ้ือสูง แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดป้านกลางและมีรายได้ตํ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาด

ใหญ่ 
 
 จากปัจจยัทางคุณลกัษณะส่วนบุคคลหรือลกัษณะของประชากรศาสตร์ต่าง ๆ ดงัท่ีกล่าว

ขา้งตน้ จะส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั อา้งอิงถึงในงานวิจยัของ พงศ์สิริ สุภาวีระ 

(2559) ท่ีศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์

ประเภททุเรียนทอดกรอบของจงัหวดัจนัทบุรี” จากกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้การวิจยั จาํนวนทั้งหมด 396 

คน ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดใน

การตดัสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ประเภททุเรียนทอดกรอบของจงัหวดัจนัทบุรี 

แตกต่างกนั โดยเพศชายจะใหค้วามสําคญัมากกวา่เพศหญิง เฉพาะอยา่งยิ่งในดา้นราคา เน่ืองมาจาก

ราคาเป็นปัจจยัสําคญัท่ีผูบ้ริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจซ้ือ การใช้จ่ายจึงคาํนึงถึงความคุม้ค่า

เป็นหลกัเม่ือเปรียบเทียบสินคา้กบัราคาว่ามีความเหมาะสมกนั ซ่ึงสอดคล้องกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้

ความสําคญัเป็นอันดับแรก และในการวิจัยด้านอายุพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน จะให้
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ความสาํคญัไม่แตกต่างกนัเน่ืองมาจากผลิตภณัฑป์ระเภททุเรียนทอดกรอบมีความหลากหลายเหมาะ

กบัทุกช่วงอายุ ส่วนผลการวิจยัด้านอาชีพพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ประเภททุเรียนทอด

กรอบไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากผลิตภณัฑมี์ความหลากหลายทั้งดา้นปริมาณและราคา จึงทาํให้

เข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้ทุกอาชีพ และผลการวิจัยด้านรายได้พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกนัให้ความสําคญัไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองมาจากสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ประเภท

ทุเรียนทอดกรอบ เป็นสินคา้แปรรูปทางการเกษตร และเป็นสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ของจงัหวดัจนัทบุรี 

เป็นตน้  

 

 ผูว้ิจยัจึงได้นาํแนวคิดดงักล่าวมาใช้ประกอบเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาทศันคติและ

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) 

กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากปัจจยัส่วนบุคคลแต่ละปัจจยัท่ีแตกต่าง

กัน ตามคุณลักษณะส่วนบุคคลหรือลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวไว้ข้างต้น ถือเป็น

ปัจจยัพื้นฐานในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค 

 

2.2 ทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติ (Attitude) 

 

 2.2.1 ความหมายของทศันคต ิ

  

 Assael (2008, p. 282) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง ความมีใจโนม้เอียงอนัเกิดจากการเรียนรู้ท่ี

จะตอบสนองต่อวตัถุในลกัษณะเห็นดีเห็นชอบ หรือไม่ชอบอยา่งใดอยา่งหน่ึงสมํ่าเสมอ สอดคลอ้ง

กบั Schiffman and Knuk (2003) ให้ความหมายของ ทศันคติ คือ ความโนม้เอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ 

เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีชอบ หรือไม่ชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

 

 Gibson (2000, p. 102) กล่าวว่า ทศันคติ หมายถึง ตวัตดัสินพฤติกรรม เป็นความรู้สึกเชิง

บวกหรือเชิงลบ เป็นสภาวะทางจิตใจในการพร้อมท่ีจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคล

นั้น ๆ ต่อบุคคลอ่ืน ๆ ต่อวตัถุหรือสถานการณ์ โดยทศันคติน้ีสามารถท่ีจะเรียนรู้หรือจดัการไดโ้ดย

ใชป้ระสบการณ์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Schermerhorn (2000, p. 75) ท่ีกล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง การวาง

แนวความคิด ความรู้สึกให้ตอบสนองในเชิงบวกและเชิงลบ ต่อคนหรือส่ิงของในสภาวะแวดลอ้ม
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นั้น ๆ และทศันคตินั้นสามารถท่ีจะรู้หรือถูกตีความไดจ้ากส่ิงท่ีคนพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ 

หรือจากการสาํรวจท่ีเป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 

 

 เสรี วงษม์ณฑา (2542, น. 106) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อ 

บุคคล ส่ิงของ หรือความคิด ทศันคติเป็นส่ิงท่ีจะชกันาํบุคคลใหเ้ปล่ียนแปลงพฤติกรรมได ้ซ่ึงนกัการ

ตลาดจาํเป็นตอ้งใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดเพื่อกาํหนดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ ์หรือชกันาํใหเ้กิดการ

เปล่ียนแปลงทศันคติในทางบวกต่อผลิตภณัฑ ์ซ่ึงมีผลในการชกันาํพฤตกรรมการซ้ือสินคา้ 

 

 พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2542) ให้ความหมายของคาํวา่ ทศันคติ หมายถึง ท่าที

หรือความรู้สึกของบุคคลต่อส่งหน่ึงส่ิงใด ดงันั้นทศันคติหรือเจตคติ จึงเป็นความเช่ือ ความรู้สึกของ

บุคคลต่าง ๆ เช่น บุคคล ส่ิงของ การกระทาํ สถานการณ์หรืออ่ืน ๆ เป็นนามธรรมและเป็นส่วนท่ีทาํ

ใหเ้กิดการแสดงออกดา้นการปฏิบติั แต่ทศันคติไม่ใช่แรงจูงใจ (Motive) และแรงขบั (Drive) หากแต่

เป็นสภาพความพร้อมท่ีจะโตต้อบ (State of readiness) และแสดงใหท้ราบถึงแนวทางการตอบสนอง

ของบุคคลต่อส่ิงเร้า 

 

 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, น. 190) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง ตวัแปรตวัหน่ึงในศูนยก์ารสั่ง

การของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้และการปฏิบติัต่อกัน 

(Interactive) ของผูบ้ริโภคกบับุคคลอ่ืน 

 

 จากความหมายท่ีกล่าวมาขา้งตน้ อาจสรุปได้ว่า ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความเขา้ใจ 

ความรู้สึก ความเช่ือ ซ่ึงมีแนวโน้มท่ีจะแสดงออกทางพฤติกรรมของบุคคล เป็นปฏิกิริยาโตต้อบ 

โดยประมาณค่าไดว้่าชอบหรือไม่ชอบ ซ่ึงจะส่งผลต่อการตอบสนองของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิง

ลบต่อบุคคล ส่ิงของ การกระทาํ หรือสถานการณ์ในสภาวะแวดลอ้มต่าง ๆ ของบุคคลนั้น ๆ โดยท่ี

ทศันคติสามารถเรียนรู้หรือจดัการไดโ้ดยใชป้ระสบการณ์ อีกทั้งทศันคติยงัสามารถเรียนรู้ หรือถูก

ตีความไดจ้ากส่ิงท่ีคนพูดออกมาอยา่งไม่เป็นทางการ หรือจากการสํารวจท่ีเป็นทางการ หรือทั้งจาก

พฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 
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 2.2.2 องค์ประกอบของทศันคต ิ

 

 Triandis (1971) กล่าวไวว้า่ ทศันคติ มีองคป์ระกอบ 3 ดา้น คือ 

  1) ด้านความเข้าใจ (The Cognitive Component) คือ ความรู้สึก ความเช่ือ และ

ความคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงก็คือความรู้และการรับรู้ท่ีได้รับ ประกอบกับ

ประสบการณ์ในอดีตท่ีผา่นมาโดยตรงต่อทศันคติและขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงจะส่งผลต่อความเช่ือถือ 

(Beliefs) และความเช่ือน้ีมาจากการประเมินและมกัส่งผลไปยงัความรู้สึก สามารถทาํให้บุคคลอ่ืน

ทราบวา่บุคคลนั้นมีความเช่ือต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงอยา่งไร ซ่ึงสะทอ้นความรู้เฉพาะอยา่งของบุคคล และ

มีการประเมินเก่ียวกบัความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

  2) ด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ ความรู้สึกแง่บวกหรือแง่ลบ 

ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ค่อนขา้งละเอียดอ่อน ขอ้มูลท่ีส่งผลต่ออารมณ์สามารถ

เพิ่มประสบการณ์ดา้นบวกหรือลบได ้

  3) ดา้นพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ แนวโนม้หรือความน่าจะเป็น

ท่ีบุคคลจะกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจากความเขา้ใจและความรู้สึก เช่น ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 

เป็นตน้ การท่ีจะปฏิบติัอยา่งใดอยา่งหน่ึงถา้เป็นไปในทางบวกแลว้ ก็จะส่งผลไปในทางท่ีสร้างสรรค ์

ชมเชย ใหร้างวลั แต่หากเป็นไปในทิศทางลบก็จะเป็นในทางตรงกนัขา้ม  

 

 นอกจากนั้น Gibson (2000, p. 103) ยงักล่าววา่ ทศันคติ เป็นส่วนท่ียึดติดแน่นกบับุคลิกภาพ

ของคนเรา ซ่ึงคนเราจะมีทศันคติท่ีเป็นโครงสร้างอยูแ่ลว้ ทางดา้นความรู้สึก ความเช่ืออนัใดอนัหน่ึง 

โดยท่ีองค์ประกอบน้ีจะมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกันและกัน ซ่ึงหมายความว่า การเปล่ียนแปลงใน

องคป์ระกอบหน่ึงจะทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในอีกองคป์ระกอบหน่ึง ซ่ึงทศันคติ ประกอบไปดว้ย 

3 องคป์ระกอบดงัน้ี 

  1) ดา้นความเขา้ใจ (Cognitive) องค์ประกอบด้านความรู้ความเขา้ใจของทศันคติ 

ประกอบดว้ย การรับรู้ของบุคคล ความคิดเห็น และความเช่ือส่วนบุคคล กล่าวคือ กระบวนการคิด

ซ่ึงเน้นไปท่ีการใชเ้หตุผลและตรรกะ องค์ประกอบท่ีสําคญัของความรู้ความเขา้ใจคือ ความเช่ือใน

การประเมินผลหรือความเช่ือท่ีถูกประเมินผลไวแ้ลว้โดยตวัเองประเมิน ซ่ึงความเช่ือเหล่าน้ีจะแสดง

ออกมาจากความประทบัใจวา่ชอบหรือไม่ชอบ ซ่ึงบุคคลเหล่านั้นรู้สึกต่อส่ิงของหรือบุคคลใดบุคคล

หน่ึง 

  2) ดา้นความรู้สึก (Affective) องคป์ระกอบดา้นอารมณ์หรือความรู้สึกของทศันคติ 

คือ การไดรั้บการถ่ายทอด การเรียนรู้ จากครอบครัว ครู หรือกลุ่มของเพื่อน ๆ 
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  3) ด้านพฤติกรรม (Behavioral) องค์ประกอบด้านพฤติกรรมของทัศนคติ คือ 

แนวโนม้หรือความตั้งใจ (Intention) ของคนท่ีจะแสดงบางส่ิงบางอยา่งหรือจะกระทาํพฤติกรรมบาง

ส่ิงบางอย่าง ต่อคนใดคนหน่ึงหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในทางใดทางหน่ึง เช่น เป็นมิตรให้ความอบอุ่น 

ก้าวร้าวเป็นศตัรู เป็นตน้ โดยท่ีความตั้งใจน้ีอาจถูกวดัหรือประเมินออกมา ได้จากการพิจารณา

องคป์ระกอบทางดา้นพฤติกรรมของทศันคติ 

 

 2.2.3 การเกดิของทศันคติ 

 

 Foster (1952, p. 119) กล่าววา่การท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึงจะเกิดทศันคติข้ึนไดน้ั้น ข้ึนอยูก่บั 3 

สาเหตุ คือ 

  1) ประสบการณ์ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงของ บุคคลหรือสถานการณ์ ก่อให้เกิดทศันคติใน

ตัวบุคคลจากการท่ีได้พบเห็น คุ้นเคย ทดลอง อันถือว่าเป็นประสบการณ์โดยตรง (Direct 

Experience) นอกจากนั้นยงัมีประสบการณ์โดยออ้ม (Indirect Experience) ซ่ึงเกิดจากการไดย้ิน ได้

ฟัง ไดอ่้านเก่ียวกบัส่ิงนั้น แต่ไม่ไดพ้บเห็นหรือทดลองกบัของจริงดว้ยตนเอง ก็ทาํใหเ้กิดทศันคติได้

เช่นกนั สอดคล้องกบั Loudon and Bitta (1993) ท่ีกล่าวว่า ทศันคติเกิดจากหลายปัจจยัโดย ปัจจยั

ประสบการโดยตรงของบุคคล (Personal Experience) ชีวิตประจาํวนัติดต่อกบัส่ิงรอบตวั ทาํให้เกิด

การประเมินส่ิงใหม่หรือเก่าอยูเ่สมอ การประเมินจึงทาํใหเ้กิดการเรียนรู้ พฒันาเป็นทศันคติท่ีมีต่อส่ิง

ต่าง ๆ ปัจจยัอนัเกิดจากตวับุคคลนั้นเองท่ีมีอิทธิพลต่อการประเมิน มี 3 ประการ คือ 

   1.1)  ค วา ม ต้อง ก า ร  ( Need)  ค วา ม ต้อง ก า รข อง บุ ค ค ล ไ ม่ อยู่กับ ท่ี  

เปล่ียนแปลงแปรผนัตลอดเวลา ทศันคติของคนจึงเปล่ียนแปลงดว้ย ซ่ึงแตกต่างกนัในแต่ละช่วงชีวติ 

   1.2) แนวความคิดเก่ียวกบัตนเอง (Self-Concept) ผลรวมของความคิดและ

ความรู้สึกทั้งหมดท่ีบุคคลมองตวัเองว่ามีลกัษณะอยา่งไร และคาดหวงัว่าจะเป็นอย่างไรในอนาคต 

เม่ือบุคคลมีแนวความคิดเก่ียวกบัตนเองอยา่งไรแลว้ ก็จะมีผลสะทอ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไป

ตามนั้นดว้ย  

   1.3) บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของบุคคลมีอิทธิพลต่อการ

ประเมินวตัถุ บุคคลมีบุคลิกภาพเฉพาะตวั กา้วร้าว เฉ่ือยชา เก็บตวัหรือเปิดเผย ส่ิงเหล่าน้ีมีผลกระทบ

ต่อการก่อตวัเป็นทศันคติของบุคคลนั้น ๆ ทั้งส้ิน  

  2) ค่านิยมและการตดัสินค่านิยม เน่ืองจากแต่ละกลุ่มชนมีค่านิยมและการตดัสิน

ค่านิยมต่อส่ิงเดียวกนัท่ีต่างกนั ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัขนบธรรมเนียมวฒันธรรม ค่านิยมหรือมาตรฐานของ

กลุ่มซ่ึงบุคคลนั้นใชชี้วิตร่วมอยู ่สอดคลอ้งกบั Loudon and Bitta (1993) ท่ีกล่าวว่า การเขา้ร่วมเป็น
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สมาชิกของกลุ่มต่าง ๆ (Group Association) คนเราทุกคนยอ่มไดรั้บอิทธิพลไม่มากก็นอ้ยจากสมาชิก

อ่ืน ๆ ท่ีตนเขา้ไปอยูร่่วมดว้ยเสมอ เช่น ครอบครัว กลุ่มเพื่อน เพื่อนร่วมงาน รวมทั้งกลุ่มวฒันธรรม

ต่าง ๆ ท่ีถ่ายทอดกนัมา นบัว่าเป็นปัจจยัสําคญัท่ีกระทบต่อพฒันาการทางดา้นทศันคติของบุคคล

โดยตรง 

  3) ปัจจยัอิทธิพลอ่ืน ๆ (Influential Others) ทศันคติของบุคคลหรือทศันคติของ

ผูบ้ริโภค ยงัสามารถก่อตวัข้ึนหรืออาจเกิดการเปล่ียนแปลงได ้จากการท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ไปติดต่อ

สัมผสักบับุคคลท่ีมีอิทธิท่ีตนเองยอมรับและศรัทธาอีกด้วย เช่น เพื่อนท่ีตนเองนบัถือ ญาติพี่น้อง 

ผูเ้ช่ียวชาญ เป็นตน้ การก่อตวัของทศันคติของบุคคลภายนอกเกิดจากแหล่งท่ีมาหลายทางดงักล่าว 

 

 นอกจากน้ี Allport (1967) ยงัไดใ้หค้วามเห็นเร่ืองทศันคติวา่อาจเกิดจากส่ิงต่าง ๆ ดงัน้ี 

  1) ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ เด็กท่ีเกิดมาใหม่จะไดรั้บการอบรมสั่งสอน เก่ียวกบั

วฒันธรรมและประเพณีจากบิดามารดา ทั้งทางตรงและทางออ้ม ตลอดจนไดเ้ห็นแนวทางปฏิบติัของ

บิดามารดาแลว้ไดรั้บการปฏิบติัตามต่อไป  

  2) เกิดจากความสามรถในการแยกแยะความแตกต่าง คือ แยกส่ิงใดดีหรือไม่ไม่ดี 

เช่น ผูใ้หญ่กบัเด็กจะมีการกระทาํท่ีแตกต่างกนั 

  3) เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคลซ่ึงแตกต่างกันออกไป เช่น บางคนมี

ทศันคติไม่ดีต่อคุณครูเพราะเคยโดนตาํหนิ แต่บางคนมีทศันคติท่ีดีต่อคุณครูคนเดียวกนัเพราะตน

โดนชมเชยเสมอ 

  4) เกิดจากการเลียนแบบและรับเอาทศันคติของผูอ่ื้นมาเป็นของตน เช่น เด็กอาจรับ

ทศันคติของบิดามารดา หรือคุณครูท่ีตนนิยมชมชอบมาเป็นทศันคติของตนเองได ้

 

 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นอาจสรุปได้ว่า ทัศนคติเป็นความสัมพนัธ์ท่ีคาบเก่ียวกันระหว่าง

ความรู้สึก ความเช่ือ หรือการรับรู้ของบุคคลกบัแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรโตต้อบในทางใดทางหน่ึง

ต่อเป้าหมายของทศันคติ 
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 2.2.4 บทบาทหน้าทีข่องทศันคต ิ

 

 Katz (1960) อธิบายวา่ ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน เพื่อช่วยอาํนวยความสะดวกในการ

แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ โดยอาศยัทศันคติในการประเมินทางเลือกของตน ทศันคติมีหน้าท่ีสําคญั 4 

ประการ ดงัน้ี 

  1) หน้าท่ีท่ีมองเห็นประโยชน์เป็นสําคญั (Utilitarian Function) เป็นหน้าท่ี ๆ มา

จากการเรียนรู้แบบกาํหนดเง่ือนไขในการกระทาํ หลกัการให้รางวลัและการลงโทษ โดยเช่ือว่า

มนุษยจ์ะเกิดทศันคติไดจ้ากการมองเห็นประโยชน์หรือโทษจากส่ิงนั้น ๆ คือ มีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงท่ี

เป็นประโยชน์ท่ีตนเองไดรั้บ หรือมีทศันคติทางลบต่อส่ิงท่ีทาํให้เกิดความรู้สึกทางลบต่าง ๆ ไม่ว่า

จะเป็นความเจบ็ปวด ความกลวั ฯลฯ  

  2) หน้าท่ีด้านคุณค่า (Value-expressive Function) เป็นหน้าท่ีในการแสดงตวัตน

และค่านิยมของบุคคล ซ่ึงหมายความวา่ บางคร้ังทศันคติอาจไม่ไดม้าจากการรับรู้ผลประโยชน์จาก

ผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ทั้งหมด เป็นเพราะผลิตภณัฑ์นั้นสามารถสะทอ้นค่านิยมและความเป็นตวัตนของ

บุคคลมากกวา่ 

  3) หน้าท่ีด้านการปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) เป็นทศันคติท่ีบุคคล

สร้างข้ึน เพื่อทาํหน้าท่ีปกป้องตวัตนและความรู้สึกของตนเอง จากส่ิงแวดล้อมภายนอกหรือจาก

ความรู้สึกบางอยา่งของตนเอง 

  4) หน้าท่ีด้านความรู้ (Knowledge Function) ทัศนคติเป็นเสมือนกรอบสําหรับ

อา้งอิงท่ีบุคคลสร้างข้ึน เพื่อใชใ้นการตีความและทาํความเขา้ใจต่อส่ิงต่าง ๆ เม่ือผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ี

เป็นพื้นฐาน เม่ือมีขอ้มูลหรือส่ิงใหม่ ๆ เขา้มา ก็จะทาํความเขา้ใจตามกรอบของทศันคติเดิมท่ีมีอยู่ 

เม่ือระยะเวลาผา่นไป มีการเติบโต มีการเรียนรู้ส่ิงใหม่อยูต่ลอดเวลา จะทาํให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อ

ส่ิงต่าง ๆ ท่ีหลากหลายเพิ่มข้ึน และจะเป็นกรอบท่ีจะช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจส่ิงต่าง ๆ ไดง่้ายข้ึน Katz 

(1960) ยงักล่าวเพิ่มเติมวา่ บทบาทของทศันคติไว ้4 ประการ  

  1) การปรับเพื่อใช้งาน (Adjustment-Utility) อย่างเช่น ในกรณีท่ีเราชอบส่ิงท่ี

ตอบสนองต่อความตอ้งการของเรา  

  2) การปกป้องความรู้สึกต่าง ๆ (Ego-Defense) อย่างเช่น เม่ือเราสร้างทศันคติข้ึน

เพื่อปกปิดความไม่มัน่คงทางความรู้สึกของเรา หรือเพื่อปกป้องตนเองเม่ือมีส่ิงข่มขวญัเกิดข้ึน 

  3) การแสดงออกซ่ึงค่านิยม (Value Expression) อยา่งเช่น การสร้างทศันคติข้ึนเพื่อ

การแสดงออกถึง ความเช่ือ หรือค่านิยมต่าง ๆ  
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  4) หนา้ท่ีเก่ียวกบัความรู้ (Knowledge) อยา่เช่น เม่ือใชท้ศันคติเป็นเคร่ืองมือช่วยใน

การเขา้ใจส่ิงแวดลอ้ม โดยการรวบรวมและปะติดปะต่อขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มนั้น 

 

 2.2.5 การเปลีย่นแปลงทศันคติ  

 

 Zimbardo and Ebbesen (1970) กล่าววา่การเปล่ียนแปลงทศันคติ มี 2 ประเภท ดงัน้ี 

  1) การเปล่ียนแปลงไปในทางเดียวกนั หมายถึง ทศันคติเดิมของบุคคลท่ีเป็นไปใน

ทางบวกก็จะเพิ่มมากข้ึนในทางบวก แต่ถา้ทศันคติไปในทางลบก็จะเพิ่มข้ึนในทางลบดว้ย 

  2) การเปล่ียนแปลงคนละทาง หมายถึง การเปล่ียนแปลงทศันคติเดิมของบุคคลท่ี

เป็นไปในทางบวกก็จะลดลงในทางลบ และถา้เป็นไปในทางลบก็จะเป็นไปในทางตรงกนัขา้มกนั 

 ทศันคติของบุคคลสามารถถูกทาํให้เปล่ียนแปลงไดห้ลายวิธี วิธีหน่ึงคือการท่ีบุคคลไดรั้บ

ข่าวสารต่าง ๆ ซ่ึงข่าวสารนั้นอาจมาจากส่ือบุคคล ส่ือกลุ่มหรือส่ือมวลชนต่าง ๆ และข่าวสารต่าง ๆ 

ท่ีไดรั้บน้ี จะทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงต่อทศันคติดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Component) และการ

เปล่ียนแปลงทศันคติก็มีแนวโน้ม ทาํให้องค์ประกอบดา้นความรู้สึก (Affective Component) และ

องคป์ระกอบทางดา้นพฤติกรรม (Behavioral Component) เปล่ียนแปลงไดด้ว้ย ดงัน้ีแลว้จึงอาจสรุป

ไดว้า่ หากไดรั้บข่าวสารในระดบัท่ีแตกต่างกนัก็ยอ่มทาํให้มีทศันคติหรือแนวโน้มของพฤติกรรมมี

ความแตกต่างกนัไปดว้ย ซ่ึงการเปล่ียนแปลงส่วนมากไม่ไดม้าจากการเปล่ียนแปลงค่านิยม (Value) 

ของบุคคล แต่มาจากการเปล่ียนแปลงการยอมรับข่าวสารซ่ึงสัมพนัธ์กบับุคคลนั้น  

 ปัจจยัอย่างหน่ึงท่ีมีส่วนทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติ คือ ส่ือ (Media) ซ่ึงอาจจะเป็น

ส่ือบุคคลหรือส่ือมวลชน ซ่ึงเป็นช่องทางหน่ึงในการส่ง ข่าวสาร (Message) ให้แก่ผูรั้บข่าวสารแต่

อิทธิพลของ ข่าวสารและส่ือ จะมีมากหรือน้อยเพียงใดนั้นยอ่มข้ึนอยูก่บัข่าวสารและผูรั้บสาร วา่มี

ความสอดคลอ้งกนัหรือไม่ ระหวา่งข่าวสารกบัความรู้และทศันคติ 

 

 จุมพล รอดคาํดี (2532) ไดส้รุปวา่ในการเปล่ียนแปลงทนัคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของคนเรานั้น 

มีกระบวนการเปล่ียนแปลงอยู ่3 ระดบั ดงัน้ี 

  1) การเปล่ียนแปลงความคิด ส่ิงท่ีทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงดงักล่าวน้ีมาจากขอ้มูล

ใหม่ ซ่ึงอาจจะมาจากส่ือหรือบุคคลอ่ืน 

  2) การเปล่ียนแปลงความรู้ การเปล่ียนแปลงในระดบัน้ีมาจากประสบการณ์ หรือ

ความประทบัใจ หรือส่ิงท่ีทาํใหเ้กิดความรู้สึกสะเทือนใจ 
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  3) การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เป็นการเปล่ียนแปลงวิถีการดาํเนินชีวิตในสังคม ซ่ึง

ไปมีผลต่อบุคคลคลทาํใหต้อ้งปรับพฤติกรรมเดิมเสียใหม ่

 

 จากคาํกล่าวขา้งตน้ อาจสรุปได ้ว่าการเปล่ียนแปลงทศันคติมีสวนเก่ียวขอ้งกบัความคิด 

ความรู้สึก และพฤติกรรม หากองคป์ระกอบทั้ง 3 ถูกกระทบ ก็จะมีผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติ

ทั้งส้ิน นอกจากน้ีองค์ประกอบต่าง ๆ ในการบวนการส่ือสาร เช่น คุณสมบติัของผูส่้งสาร ลกัษณะ

ของสาร คุณสมบติัของช่องทางการส่ือสาร และคุณสมบติัของผูรั้บสาร ล้วนมีผลกระทบต่อการ

เปล่ียนแปลงทศันคติได ้ 

 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

 2.3.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

 

 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, ไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว, และโชติรส กมลสวสัด์ิ (2553) กล่าวว่า ส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing mix) คือ หวัใจสาํคญัของการบริหารการตลาด ซ่ึงเป็นปัจจยัภายใน

ท่ีสามารถควบคุมไดโ้ดยสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มต่าง 

ๆ เพื่อทาํให้กิจการอยู่รอดได้ หรืออาจเรียกได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทาง

การตลาดท่ีถูกใช้เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย ทาํให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายพอใจ

และมีความสุขได ้ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบท่ีสาํคญั เรียกวา่ 4P's ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นการจดัหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

  

 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2553) กล่าววา่ องคป์ระกอบท่ีสําคญัอยา่งยิ่งในกลยุทธ์การตลาด 

คือ ส่วนประสมการตลาด กระบวนการในการกาํหนดส่วนประสมการให้เหมาะสมนั้นจะเป็น

เอกลกัษณ์ของแต่ละธุรกิจและผลิตภณัฑ์ ส่วนประสมการตลาดดั้งเดิมนั้นถูกพฒันาข้ึนมาสําหรับ

ธุรกิจการผลิตสินคา้ท่ีจบัต้องได้ แต่สําหรับผลิตภณัฑ์บริการนั้นมีลักษณะเฉพาะท่ีแตกต่างจาก

สินคา้ นั้นคือบริการไม่สามารถเก็บรักษาได ้บริการไม่สามารไดรั้บสิทธิบตัร ผูใ้ห้บริการเป็นส่วน

หน่ึงของบริการ และปัญหาการรักษาคุณภาพบริการ 
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 Kotler (1997, p. 92) กล่าวว่า ส่วนประกอบทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) 

หมายถึง ตวัการทางตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมาย หรือหมายถึง “ชุดของตวัแปรท่ีสามารถควบคุมไดท้างการตลาด  ซ่ึงบริษทันาํมาผสม

กนัเพือ่ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในตลาดเป้าหมาย” ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Schiffman and kanuk 

(2001) ท่ีกล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นบริการหรือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงบริษทัได้นาํเสนอแก่

ผูบ้ริโภคและเป็นเคร่ืองมือหรือวิธีการท่ีช่วยให้ประสบความสําเร็จในการแลกเปล่ียน ประกอบไป

ดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด 

(Promotion)  

 

 จากแนวคิดดงักล่าวขา้งตน้ อาจสรุปไดว้่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การดาํเนิน

กิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้มีบทบาทสําคญัในทางการตลาด เพราะเป็นการรวมการ

ตดัสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพือ่ใชใ้นการดาํเนินงาน เพื่อใหธุ้รกิจสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ

ตลาดเป้าหมาย เรียกว่าส่วนผสมทางการตลาดว่า “4P’s ” ซ่ึงองค์ประกอบทั้ง 4 กลุ่มน้ี อนัได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด 

(Promotion) จะทาํหน้าท่ีร่วมกนัในการส่ือสารทางการตลาด ให้แก่ผูรั้บข่าวสารทั้งมวลไดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพ  
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 2.3.2 องค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 

 

 Kotler (2009) ไดอ้ธิบายองคป์ระกอบของส่วนประทางการตลาด (4P’s) ไวด้งัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 2.1 แบบจาํลองส่วนประสมทางการตลาด (The Four P’s of The Marketing Mix) 

ท่ีมา: Kotler, 2009 

 

 1) ผลิตภณัฑ ์(Product ) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายทางธุรกิจ เพือ่สนองความตอ้งการของลูกคา้

ให้พึงพอใจผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย อาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์ประกอบไปด้วย 

สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กร หรือบุคคล ซ่ึงจะตอ้งสามารถทาํหนา้ท่ีแจง้ให้กบัผูบ้ริโภค

ไดท้ราบถึงขอ้มูลต่างๆ เช่น ตราสินคา้ รูปแบบและสีสันของบรรจุภณัฑ ์ตวัสินคา้ ขนาด รูปร่างของ

สินคา้ เคร่ืองหมายการคา้ ส่ิงเหล่าน้ีส่ือความหมายและความเขา้ใจให้กบัผูรั้บข่าวสาร โดยผูผ้ลิตตอ้ง

พฒันาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องเป็นตามความต้องการของตลาดกลุ่มเป้าหมาย หากผลิตภณัฑ์มี

คุณภาพไม่ดี ไม่ตรงตามความตอ้งการ การทุ่มงบโฆษณาไปเท่าใดก็ไม่สามารถกระตุน้พฤติกรรม

ผูบ้ริโภคได ้

 

ส่วนประกอบทางการตลาด 

(Marketing mix) 

 

ผลติภัณฑ์(product) 

ความหลากหลายผลิตภณัฑ ์

(Product variety)          

คุณภาพสินคา้ (Quality) 

การออกแบบ (Design) 

ลกัษณะ (Feature) 

ตราสินคา้ (Brand name) 

บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

ขนาด (Size) 

บริการ (Services) 

การรับประกนั (Warranties) 

การรับคืน (Return) 

 

ราคา (Price) 

ราคาสินคา้ในรายการ (List price) 

ส่วนลดสินคา้ (Discount) 

ส่วนยอมให ้(Allowances) 

ระยะเวลาชาํระเงิน (Payment period) 

ระยะเวลาสินเช้ือ (Credit terms) 

 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมการขาย(Sales promotion) 

การโฆษณา (Advertising) 

การใชห้น่วยงานขาย (sales force) 

การประชาสมัพนัธ์ (Public relation) 

การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

 
ช่องทางจดัจาํหน่อย(Place) 

ช่องทาง (Channel) 

การครอบคลุม (Coverage) 

การคดัเลือกคนกลาง (Assortment) 

ทาํเลท่ีตั้ง (Location) 

สินคา้คงคลงั (Inventory) 

การขนส่ง (Transportations) 
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 วิทวสั รุ่งเร่ืองผล (2558, น. 84) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ คือ ส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้และไดแ้ยกประเภทของผลิตภณัฑ์ออกเป็น 2 ประเภทตามลกัษณะความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค คือผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภค (Consumer Product) ผลิตภณัฑ์เพื่อธุรกิจ (Business 

Product) ซ่ึงผลิตภณัฑท์ั้ง 2 ประเภทมีความแตกต่าง ดงัน้ี 

  1.1) ผลิตภณัฑ์เพื่อผูบ้ริโภค คือ ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือหาเพื่อการ

บริโภคหรือใช้สอยส่วนตวั หรือภายในครัวเรือน ไม่ใช่เพื่อการประกอบธุรกิจหรือจดัจาํหน่ายต่อ 

สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น4ประเภทตามพฤติกรรมเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคคือ 

   1.1.1) ผลิตภณัฑ์สะดวกซ้ือ (Convenience Goods) คือ ผลิตภณัฑ์อุปโภค

บริโภคท่ีใชใ้นชีวติประจาํวนั มีราคาต่อหน่วยตํ่า เช่น ผงซกัฟอก ยาสีฟัน สบู่ ขนมขบเค้ียว เป็นตน้ 

   1.1.2) ผลิตภณัฑ์เลือกซ้ือ (Shopping Goods) คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้ง

ใชค้วามพยายามในการตดัสินใจซ้ือพอสมควร หรือผูบ้ริโภคตอ้งแสวงหาขอ้มูลมาก่อนการตดัสินใจ

ซ้ือ เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า รถยนต ์เป็นตน้ 

   1.1.3) ผลิตภัณฑ์เจาะจงซ้ือ (Special Goods) คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีผู ้บริโภค

ยอมรับและตระหนกัถึงความพิเศษหรือความต่างจากผลิตภณัฑข์องตราสินคา้อ่ืน เช่น รถหรู เป็นตน้ 

   1.1.4) ผลิตภัณฑ์ไม่ตระหนักซ้ือ (Unsought Goods) คือ ผลิตภัณฑ์ ท่ี

ผูบ้ริโภคไม่เคยรับทราบมาก่อนวา่มีผลิตภณัฑ์นั้นจาํหน่ายอยูใ่นตลาด หรืออาจเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีอยู่

ในตลาดมานาน แต่ผูบ้ริโภคไม่เคยตระหนกัวา่จะตดัสินใจซ้ือ เช่น โลงศพ รถยนตไ์ฟฟ้า เป็นตน้ 

  1.2) ผลิตภณัฑเ์พื่อธุรกิจ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือไป เพื่อใชใ้นการประกอบ

ธุรกิจ หรือเพื่อจดัจาํหน่ายต่อ ซ่ึงผลิตภณัฑเ์พื่อธุรกิจสามารถจดัแบ่งได ้5 ประเภท ตามลกัษณะของ

ผลิตภณัฑด์งัน้ี 

   1.2.1) วตัถุดิบ (Raw Material) คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีใชเ้ป็นส่วนผสมหลกั หรือ

ส่วนประกอบหลกัในการผลิตผลิตภณัฑอ่ื์นต่อไป 

   1.2.2) ช้ินส่วนวสัดุประกอบ (Fabricating Materials and Parts) คือ วตัถุดิบ

ท่ีผา่นการแปลรูปใหอ้ยูใ่นรูปแบบของช้ินส่วนหรือวสัดุสาํเร็จรูป 

   1.2.3) เคร่ืองจกัรหรืออุปกรณ์ติดตั้ ง (Installations) คือ เคร่ืองจักรหรือ

อุปกรณ์หลกัในการผลิตผลิตภณัฑท่ี์จะตอ้งติดตั้งอยา่งมัน่คงและเคล่ือนยา้ยไดย้าก 

   1.2.4)  เค ร่ืองมื อป ระก อบ  (Accessory Equipment) คื อ  อุปก รณ์หรือ

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการประกอบการผลิต 

   1.2.5) วสัดุใช้สอย (Operating Supplies) คือ วสัดุส้ินเปลืองท่ีใชใ้นสถาน

ประกอบการ 



29 
 

 2) ราคา (Price) หมายถึง เป็นส่ิงท่ีกาํหนดมูลค่าของผลิตภณัฑ์ ในรูปแบบของเงินตรา

ผูบ้ริโภคจะใชร้าคาเป็นส่วนหน่ึงในการประมวลคุณภาพและคุณค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีเขาคาดหมายวา่

จะไดรั้บ การกาํหนดราคาเหมาะสมกบัสินคา้เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะจูงใจให้เกิดการซ้ือ บางคร้ังการตั้ง

ราคาสูงอาจเป็นเคร่ืองหมายจูงใจใหผู้บ้ริโภคบางกลุ่มท่ีชอบซ้ือผลิตภณัฑ ์เพราะตอ้งการไดรั้บความ

ภูมิใจจากการซ้ือหรือการใช้ผลิตภณัฑ์แพง ๆ แต่บางคร้ังมีการโฆษณาคุณสมบติัมากจนหาความ

แตกต่างไม่ไดร้าคาจึงเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ 

 

 3) การจดัจาํหน่าย (Place) หรือช่องทางการจดัจาํหน่าย (Chanel of Distribution) หมายถึง

โครงสร้างหรือช่องทาง หลงัจากผูบ้ริโภคทราบข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์จากโฆษณาแลว้ จนเกิด

ความสนใจและอยากทดลองใช ้แต่ถา้ไม่สามารถหาซ้ือไดอ้ยา่งสะดวกและส่วนใหญ่จะลม้เลิกความ

ตั้งใจแลว้เปล่ียนไปซ้ือยีห่อ้อ่ืนท่ีหาไดส้ะดวกกวา่ การจดัจาํหน่ายยงัแบ่งไดเ้ป็น 2 ส่วนดงัน้ี 

  3.1) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Chanel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์

หรือ กรรมสิทธ์ผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบไป

ดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม ช่องทางการจดัจาํหน่ายอาจผ่านคนกลาง

หรือไม่ผา่นก็ได ้

  3.2) การกระจายสินคา้ (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายสินค้าจึง

ประกอบดว้ย 

   3.2.1)  ก ารข นส่ ง  (Transportation) คือ  ก า รข นย้า ย ท่ี เหม าะ ส มแล ะ

สอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์ วิธีการขนส่งหลกัในปัจจุบนั เช่น การขนส่งทางถนน (Road Way) การ

ขนส่งทางรถไฟ (Railroads) การขนส่งทางนํ้ า (Water Way) การขนส่งทางอากาศ (Airlines) และ

การขนส่งทางท่อ (Pipeline) 

   3.2.2) การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing) 

   3.2.3) การบริหารสินคา้คงเหลือ (Inventory Management) 

   3.2.4) กระบวนการดา้นการซ้ือ (Order Processing) 

   3.2.5) การเคล่ือนยา้ยสินคา้ (Materials Handling) 

 

 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายและ

ผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารโดยใช้พนักงานขาย (Personal 

Selling) และการขายโดยไม่ใช้พนกังานขาย (Non-Personal Selling) ประกอบดว้ยการโฆษณา การ
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ส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ ดงันั้นการส่งเสริมการตลาดจึงประกอบดว้ย

เคร่ืองมือ ดงัน้ี 

  4.1) การส่งเสริมการขาย  (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี

นอกเหนือจากการโฆษณาการขาย โดยใช้พนกังานขายและการใชข่้าวสารและการประชาสัมพนัธ์ 

ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจทดลองใชห้รือการซ้ือ โดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง 

การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ ดงัน้ี 

   4.1.1) การกระตุ้นผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่บริโภค 

(Consumer Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ซ่ึงซ้ือสินคา้ไปเพื่อใช้

สอยส่วนตวัหรือใชใ้นครัวเรือน สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ่ือเพื่อบริโภคขั้นสุดทา้ยเรียกวา่ สินคา้ผูบ้ริโภค 

   4.1.2) การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า สารส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 

(Trade Promotion) เป็นการกระตุน้ความพยายามในการขายของคนกลาง เพื่อผลกัดนัสินคา้ไปยงั

ผูบ้ริโภคและอาจอยูใ่นรูปของโฆษณาท่ีมุ่งสู่คนกลาง ซ่ึงการโฆษณาท่ีกระตุน้คนกลางไดแ้ก่ ผูค้า้ส่ง 

ผูค้า้ปลีก เพื่อจูงใจใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือขายต่อผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้ 

   4.1.3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่

พนกังานขาย (Salesforce Promotion) เป็นการกระตุน้พนกังานขายให้ใช้ความพยายามในการขาย

มากข้ึน และการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขายจะใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) บุคคล

เป้าหมายได้แก่ พนกังานขายของธุรกิจ จุดประสงค์คือ การตอบแทนความสามารถของพนกังาน 

เป็นการแข่งขนัระหวา่งพนกังานขายดว้ยกนัเอง เช่น การแจกโบนสั การแข่งขนัการทาํยอดขาย 

  4.2) การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Seller) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสารและจูง

ใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานในขอ้น้ีเก่ียวกบั (1) กลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling 

Strategy) (2) การจดัการหน่วยการขาย (Salesforce Management) 

  4.3) การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การใหข้่าวเป็น

การเสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์

หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารให้เกิดกบั

กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงในการประชาสัมพนัธ์ 

  4.4)  ก า รตล า ดท า ง ตรง  (Direct Marketing หรือ  Direct Response Marketing) 

ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ี

นกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และทาํใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที เคร่ืองมือน้ี

ประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใช้จดหมาย (3) การขายโดยใช้แคททาล็อก 
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(4) การขายทางโทรศพัท ์วิทยุหรือ หนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจให้ลูกคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้

คูปองแลกซ้ือ เป็นตน้ 

  4.5) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์การ

ผลิตภณัฑ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยอุปถมัภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะ

เก่ียวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (2) กลยุทธ์ส่ือ (Media Strategy) ปัจจุบนัการ

โฆษณาพฒันาข้ึนอย่างรวดเร็ว ทั้งน้ีเพื่อตอบสนองความตอ้งการเติบโตของธุรกิจ ซ่ึงอตัราการ

แข่งขนัสูงข้ึนตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกิจกลายเป็นส่ิงจาํเป็นท่ีคู่กนัเพราะโฆษณาเป็นหน่ึงใน

อาวุธสําคญัท่ีจะใชช่้วงชิงส่วนครองตลาดท่ีดีให้กบัสินคา้ ขณะเด่ียวกนัการโฆษณาจะคงอยูไ่ดด้ว้ย

ธุรกิจและการโฆษณาไดเ้ขา้มามีบทบาทอยา่งมากต่อชีวติประจาํวนัของคนเราในปัจจุบนัแทบจะทุก

ขณะ เน่ืองจากการโฆษณาเป็นส่ิงท่ีมีอยู่ทั่วทุกแห่ง (Omni Present) และเป็นส่ิงท่ีแทรกแซง

(Obstruction) ในชีวติประจาํวนัเราอยูเ่สมอ การโฆษณาถือเป็นการส่ือสารระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูผ้ลิต 

โน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายมีความตอ้งการซ้ือสินคา้ เสรี วงษม์ณฑา (2540) กล่าวว่า การโฆษณา

เป็นการส่ือสารมวลชนท่ีเกิดเพื่อจูงใจผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ใหมี้พฤติกรรมอนัน่าจะเอ้ืออาํนวยการ

เจริญเติบโตของธุรกิจอนัไดแ้ก่ การซ้ือหรือการใชบ้ริการโดยอาศยัเหตุผล ทั้งเหตุผลจริง และเหตุผล

สมมติในการจูงใจ ซ่ึงจะต้องมีการซ้ือส่ือและเวลาในการส่ือสารมวลชน เพื่อเผยแพร่ข่าวสาร

เก่ียวกบัสินคา้และบริการ ตลอดจนระบุผูป้ระสงคจ์ะทาํการโฆษณาอยา่งโฆษณาท่ีไม่ใช่บุคคลเพื่อ

กระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยโฆษณาจะตอ้งระบุผูโ้ฆษณาและ

จะตอ้งมีค่าใชจ่้ายในการโฆษณา 

 
2.4 แนวคดิการตัดสินใจ (Decision Making) 

 

 2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจ 

 

 Edger (1979) ให้ความหมายว่า การตดัสินใจ คือการเลือกเอาทางเลือกของวิธีการกระทาํ

ทางหน่ึงจากหลาย ๆ ทางท่ีมีอยู่  การตัดสินใจ คือการกําหนดวัตถุประสงค์ และการทําให้

วตัถุประสงคบ์รรลุผลสาํเร็จ การเลือกหมายถึงโอกาสในการเลือกจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง ถา้ไม่มี

การเลือก การตดัสินใจก็เกิดข้ึนไม่ได ้ซ่ึงสอดคล้องกบั Stephen (1994) ท่ีให้ความหมายของการ

ตดัสินใจวา่ หมายถึง การเลือกทางเลือกเดียวท่ีชอบจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีสามารถเลือกได ้(Choosing 

Among Alternatives) 
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 Schutte and Ciarlante (1998) อธิบายว่า การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการท่ี

เป็นผลมาจากการตอบสนองการกระตุน้จากส่ิงแวดลอ้ม เช่น แพ็คเกจของสินคา้ การโฆษณา เป็น

ตน้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทประสบการณ์ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีระดบัความ

เก่ียวขอ้ง (High Involvement) มากกวา่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ทัว่ไป 

 

 พิมพร์ามิล สุพรรณพงศ์ (2554) ไดก้ล่าวว่า การตดัสินใจเลือกรับบริการนั้น ผูรั้บบริการมี

เหตุผลในการตดัสินใจ และมีระดบัความตอ้งการเป็นเกณฑภ์ายในใจ หากผูใ้หบ้ริการรายใดสามารถ

ตอบสนองได ้ดงัท่ีตอ้งการหรือมากกวา่ จะไดรั้บการเลือกซ้ือส่ิงสําคญัท่ีผูรั้บบริการพิจารณาเลือก

มาจาก “คุณค่า” ท่ีไดรั้บ 

 

 ศิริเพญ็ เยีย่มจรรยา (2555) ไดก้ล่าววา่ การตดัสินใจ คือ กระบวนการเลือกส่ิงท่ีน่าจะนาํไปสู่

เป้าหมายตามท่ีไดต้ั้งไว ้โดยเป็นการเลือกจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง และผูเ้ลือกไตร่ตรองแลว้วา่เป็น

ทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดแลว้ 

 

 จากความหมายขา้งต้น อาจสรุปได้ว่า การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนกการเลือกส่ิงท่ี

นาํไปสู่เป้าหมายตามท่ีได้ตั้งไวจ้ากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีสามารถเลือกได ้หากผูข้ายรายใดสามารถ

ตอบสนองไดต้ามตอ้งการหรือมากกวา่ ก็จะไดรั้บการเลือกนั้น 

 

 2.4.2 ทฤษฎอีงค์ประกอบร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Involvement Theory) 

 

 ทฤษฎีองคป์ระกอบร่วมในการตดัสินใจซ้ือ ไดอ้ธิบายความความเช่ือมโยงประเด็นสําคญัท่ี

ผูบ้ริโภคตั้งเกณฑ์ไวก้บักระบวนการตดัสินใจซ้ือ องค์ประกอบร่วมในการตดัสินใจซ้ือไม่ได้ให้

ความสาํคญักบัการรับรู้ราคาแต่เพียงอยา่งเดียว แต่มีความสัมพนัธ์สูงกบัคุณภาพชีวติของผูรั้บบริการ 

ในท่ีน้ี  Hawkins et al. (2001)ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพชีวิตของผู ้บริการนั้ นมีผลโดยตรงมาจาก

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้และบริการ หรือมีผลทางออ้มมาจากการยอมรับทางสังคม ดงันั้นหาก

องคป์ระกอบร่วมในการตดัสินใจซ้ือมีการเปล่ียน แปลงกระบวนการตดัสินใจซ้ือยอ่มเปล่ียนแปลง

ไปดว้ย  
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 Laurent and Kepferer (1985) ได้ทาํการศึกษาและพบว่าระดับองค์ประกอบร่วมในการ

ตดัสินใจซ้ือมีผลมาจาก 2 ประเด็นสําคญัประกอบด้วยการรับรู้ความสําคญัของสินคา้และบริการ 

และความถ่ีในการซ้ือ องคป์ระกอบร่วมจะมีบทบาทมาก เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีไม่ได้

ซ้ือบ่อย สินคา้และบริการท่ีมีราคาสูง หรือสินคา้ท่ีมีความสําคญักบัชีวิต ในทางตรงกนัขา้มระดบั

ขององคป์ระกอบร่วมในการตดัสินใจซ้ือจะมีบทบาทนอ้ย เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ท่ีราคาไม่สูงมาก มี

ความสําคญักบัชีวิตน้อยหรือเป็นสินคา้ประเภทสะดวกซ้ือ ส่วนสินคา้และบริการท่ีมีความจาํเป้น

หรือความสาํคญัระดบักลาง มกัจะตดัสินใจซ้ือดว้ยการกระตุน้ทางการตลาดและโฆษณา 

 

 จากองคป์ระกอบร่วมในการตดัสินใจซ้ือดงักล่าว Kotler (2000) จึงจดัรูปแบบการตดัสินใจ

เป็น 3 ประเภท คือ การตดัสินใจปกติ การตดัสินใจท่ีมีขอ้จาํกดั และการตดัสินใจท่ีมีขอบเขตกวา้ง 

ดงัจะอธิบายต่อไปน้ี 

  1) การตัดสินใจปกติ (Normal Decision Making) การตัดสินใจปกติ  คือการ

ตดัสินใจดว้ยความเคยชิน เกิดข้ึนเม่ืออยูใ่นสภาวะท่ีระดบัการตดัสินใจตํ่า เช่น การใชสิ้นคา้ยี่หอ้เดิม 

ผูบ้ริโภคในประเภทน้ีใชก้ารซ้ือตามปกติ ดว้ยความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมเคยชิน ไม่หาขอ้มูล

ประกอบการตดัสินใจเพิ่มไม่ประเมินสินคา้และไม่ตดัสินใจใหม่ จงรักภกัดีในตราสินคา้เท่านั้น มี

ลูกคา้ 2 กลุ่มในการตดัสินใจประเภทน้ี คือ กลุ่มท่ีจงรักภกัดีในตราสินคา้ และกลุ่มท่ีมีการซ้ือซํ้ า 

  2) การตัดสินใจท่ีมีข้อจาํกัด (Limited Decision Making) ก่อนหน้าน้ี Hoyer and 

MacInnis (1997) ไดร้ะบุไวว้า่การตดัสินใจท่ีมีขอ้จาํกดั เป็นกลุ่มท่ีอยูต่รงกลางระหวา่งการตดัสินใจ

ปกติกบักลุ่มท่ีมีการตดัสินใจซ้ือแบบมีขอบเขตกวา้ง ใช้บทบาทในการตดัสินใจสูงข้ึนเล็กน้อย 

มากกวา่การตดัสินใจประเภทปกติ โดยปกติเม่ือผูรั้บบริการประเภทน้ีมีการตระหนกัรู้ปัญหาจะเร่ิม

คน้หาขอ้มูลจากภายใน จากประสบการณ์เก่าจากความทรงจาํเดิมประกอบกบัขอ้มูลจากปัจจุบนั

เพียงเล็กนอ้ย แต่ทั้งน้ีก็มีความแตกต่างจากการตดัสินใจแบบแรก ตรงท่ีผูบ้ริโภคจะทาํการประเมิน

สินคา้หรือบริการภายหลงัการใช้ หากพบว่ามีปัญหาหรือขอ้ผิดพลาด อาจมีการเปล่ียนใจไปรับ

บริการจากรายอ่ืน 

  3) การตดัสินใจแบบท่ีมีขอบเขตกวา้ง (Extended Decision Making) การตดัสินใจ

ในสินคา้และบริการใช้บทบาทในการตดัสินใจซ้ือสูงเป็นการตดัสินใจในสินคา้และบริการท่ีมี

ความสาํคญักบัชีวิต สินคา้และบริการราคาสูง หรือสินคา้และบริการท่ีไม่มีโอกาสในการซ้ือบ่อย จึง

ให้ความสําคญัในการพิจารณาขอ้แตกต่องระหวา่งตราสินคา้ กระบวนการตดัสินใจเขา้มามีบทบาท

ในการคน้หาขอ้มูลกวา้งข้ึน เพื่อประกอบการตดัสินใจทั้งจากแหล่งขอ้มูลภายในและแหล่งขอ้มูล
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ภายนอก เพื่อประเมินทางเลือกท่ีมีหลากหลาย หลงัจากการตดัสินใจซ้ือจะมีการประเมินผลอย่าง

ละเอียด 

 

 Hawkins (2001) กล่าวว่าการตดัสินใจท่ีมีขอบเขตกวา้งน้ีผูรั้บบริการตอ้งใช้ความพยายาม

และความทุ่มเทในการหาขอ้มูลประกอบการตดัสินใจมากท่ีสุด ส่งผลให้ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีความรู้สึก

ร่วมในการตดัสินใจสูง  เพื่อความชดัเจนของการตดัสินใจทั้ง 3 รูปแบบ จึงนาํเสนอดงัรูปท่ี 2.2 

 

 
บทบาทในการตดัสินใจซ้ือ  บทบาทในการตดัสินใจซ้ือ 

 

 

 การตดัสินใจปกติ  การตดัสินใจมีขอ้จาํกดั  การตดัสินใจมีขอบเขตกวา้ง  
       

 การรับรู้ปัญหาบางอยา่ง  การรับรู้ปัญหาทัว่ไป  การรับรู้ปัญหาทัว่ไป  
       

 
การคน้หาขอ้มูลบางอยา่ง

ภายใน 
 

การคน้หาขอ้มูลภายในและ

ภายนอกบางอยา่ง 
 

การคน้หาขอ้มูลภายในและ

ภายนอก 
 

       

  การประเมินทางเลือก

คุณลกัษณะบางอยา่ง ซ่ึงใช้

บทบาทการตดัสินใจเพียง

เลก็นอ้ย 

 

การประเมินทางเลือกคุณลกัษณะ

หลายอยา่งตอ้งใชบ้ทบาทการ

ตดัสินใจเลืกสูง 

 

      

 ซ้ือ  ซ้ือ  ซ้ือ  
       

 
หลงัการซ้ือประเมินผล

นอ้ยมาก 
 หลงัการซ้ือประเมินผลนอ้ย  

หลงัการซ้ือประเมินผลอยา่ง

ละเอียด 
 

       

 

รูปท่ี 2.2 การตดัสินใจ 3 รูปแบบ 

ท่ีมา: Hawkins et al., 2001 
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 ทฤษฎีองคป์ระกอบร่วมในการตดัสินใจซ้ือ คือระดบัความสาํคญัของเกณฑท่ี์ผูบ้ริโภคตั้งไว้

เป็นเง่ือนเขในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซ้ือ แบ่งเป็น 3 ประเภท ตามระดับของบทบาทการ

ตดัสินใจคือ การตดัสินใจปกติ การตดัสินใจท่ีมีขอ้จาํกดั และการตดัสินใจท่ีมีขอบเขตกวา้ง ซ่ึงการ

ตดัสินใจท่ีมีขอ้จาํกดั เร่ิมตน้ท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการของตน คน้หาขอ้มูล

ประกอบการตดัสินใจ ทั้งขอ้มูลเดิมโดยใช้ประสบการณ์ ความทรงจาํและขอ้มูลจากภายนอก เช่น 

ส่ือโฆษณา เอกสาร บุคคล และส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เพื่อให้ไดข้อ้มูลมากท่ีสุดในการ

ประเมินทางเลือกซ้ือ หลงัจากการซ้ือแลว้จะประเมินผลท่ีไดอี้กคร้ังเพียงเล็กนอ้ย เพื่อเก็บเป็นขอ้มูล

สาํหรับอนาคต   

 

 2.4.3 กระบวนการตัดสินใจ (Process Of Decision Making) 

 

 McGrew and Wilson (1982) ให้คาํจาํกัดความของการตดัสินใจ หมายถึงการเลือกจาก

ทางเลือกหรือตัวเลือกท่ีมีอยู่ แต่การตดัสินใจเป็นกระบวนการ ไม่ใช่เป็นการกระทาํท่ีคงท่ีไม่

เปล่ียนแปลง ตรงกนัขา้ม กระบวนการตดัสินใจเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มหรือปัจจยัรอบขา้งในภาวะ

ท่ีผูบ้ริโภคกําลังอยู่ในขั้นตอนของการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจ ซ้ืงเป็นส่วนหน่ึงของ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไปหรือเป็นการ “บริโภค” 

(Consume) สินค้าและบริการ  Hanna and Wozniak (2001) ได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจไว  ้ซ่ึง

ประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัรูปท่ี 2.3 
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คน้หาขอ้มูลภายใน 

Internal Search 
     

           

 

การตระหนกั

รู้ปัญหา 

Problem 

Recognition 

 

การคน้หา

ขอ้มูล 

Information 

Search 

 

การประเมิน

ทางเลือก 

Evaiuation 

Alternative 

 

การเลือกซ้ือ 

Choice 

Search 

 

พฤติกรรมหลงั

การซ้ือ 

Post - 

purchase 

Behavior 

 

           

   
การคน้หาขอ้มูลภายนอก 

External Search 
     

           

 

รูปท่ี 2.3 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ลาํดบัขั้น 

(Five Stage Model of Purchase Decision Making) 

ท่ีมา:  Hanna & Wozniak, 2001 

 

 ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

  1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) Hawkins et al. (2001) กล่าวว่าการรับรู้

ปัญหาเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจ ผูบ้ริโภคจะเกิดการรับรู้ปัญหาหรือความตอ้งการ

ก่อนท่ีจะตดัสินใจ และตระหนกัวา่ควรตอบสนองความตอ้งการของตน โดยการบริโภคสินคา้หรือ

บริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้คน้หาขอ้มูลเก่ียวขอ้งท่ีจาํเป็นต่อการตดัสินใจ  

  2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) จะเกิดข้ึนหลังจากตระหนักถึงความ

ตอ้งการและปัญหา ผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้คน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อช่วยในการตดัสินใจ ซ่ึงสามารถ

แบ่งเป็นขอ้มูลภายในและขอ้มูลภายนอก  

   2.1) คน้หาขอ้มูลภายใน(Internal Search) Bettman (1979) พบว่าผูบ้ริโภค

มักใช้ข้อมูลภายในจากความทรงจําเป็นอันดับแรก ซ่ึงสอดคล้องกับท่ี Engel, Blackwell, and 

Miniard (1990) ไดก้ล่าวไว ้วา่ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคส่งผลโดยตรงกบัขอ้มูลภายใน  

   2.2) คน้หาขอ้มูลภายนอก (External Search) ชูชยั สมิทธิไกร (2553, น. 73) 

ไดก้ล่าวถึงการคน้หาขอ้มูลภายนอกวา่ การท่ีผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายนอก ซ่ึงอาจแบ่งได้
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สองแบบ คือ แบบแรกเป็นการคน้หาจากตลาด ไม่วา่จะเป็นผูผ้ลิตหรือผูข้าย ส่ือโฆษณา ส่ือมวลชน

ต่าง ๆ หรือเวบ็ไซตข์ององค ์การธุรกิจ ส่วนการคน้หาแบบท่ีสอง ไดแ้ก่ การคน้หาจากเครือข่ายทาง

สังคมของผูบ้ริโภค เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน เพื่อนสนทนาทางอินเทอร์เน็ต ชุมชน

ออนไลน์ หรือ Social Media ซ่ึงปัจจุบนันั้นเป็นท่ีนิยมมาก เช่น บล็อก (Blog) เฟซบุ๊ก (Facebook) 

เป็นตน้ เน่ืองจาก เป็นการหาขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดเ้ป็นผูรั้บฝ่ายเดียว แต่ยงัมีการส่ือสารโตต้อบกบั

ผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ ท่ีมีความสนใจในสินค้า บริการ หรือองค์การธุรกิจประเภทเดียวกัน ในชุมชน

ออนไลน์นั้น ๆ นอกจากน้ี ศิริเพ็ญ เยี่ยมจรรยา (2555) ขยายความเพิ่มเติมว่า ผูบ้ริโภคยงัสามารถ

แสดงความคิดเห็นต่อสินคา้และบริการท่ีไดเ้คยใชห้รือมีประสบการณ์มาแลว้ มาเล่าหรือบอกต่อให้

ผูบ้ริโภคอ่ืน ๆท่ีกาํลงัตอ้งการขอ้มูลเพื่อช่วยในการตดัสินใจ 

 

 Gibler and Nelson (2003) กล่าวว่าในการค้นหาข้อมูลจากภายนอกมีทั้ งข้อมูลด้าน

เศรษฐศาสตร์และดา้นจิตวิทยาเขา้มาร่วมกระบวนการตดัสินใจดว้ย สอดคลอ้งกบัท่ี Hawkins et al. 

(2001) ให้รายละเอียดไวใ้นมุมมองของเศรษฐศาสตร์จะค้นหาข้อมูล เก่ียวกับ ต้นทุน และ

ผลประโยชน์เป็นพื้นฐาน จนกว่าจะพบส่ิงท่ีคุ้มค่าเกินทุน ส่วนด้านจิตวิทยาเป็นกระบวนการ

ตดัสินใจจากการรับรู้ ความเขา้ใจของผูบ้ริโภคอนัเก่ียวเน่ืองจากการซ้ือและมีผลต่อจิตใจ ความรู้สึก 

นอกจากการรับรู้ข้อมูลเพื่อการตัดสินใจจากหนังสือพิมพ์ เพื่อน ผูเ้ก่ียวข้อง Gibler and Nelson 

(2003) ยงัไดก้ล่าวเพิ่มเติมอีกว่าผูบ้ริโภคยงัไดรั้บขอ้มูลภายนอกโดยตรง จากการเปรียบเทียบจาก

การเลือกซ้ือ และการเยีย่มชมการบริการ  

 

 Sujan, Weitz, and Kumar (1994) มีความคิดเห็นวา่ผูรั้บบริการท่ีมีประสบการณ์ มกัทาํความ

เข้าใจ ค้นหาข้อมูลท่ีมากข้ึนด้วยตนเอง นอกจากน้ี Gibler and Nelson (2003) ได้เพิ่มเติมอีกว่า

ผูบ้ริโภคมกัคน้หาขอ้มูลในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคลิกภาพของตน ความเช่ือและทศันคติมีผลกระทบ

ต่อการคน้หาขอ้มูล ผูบ้ริโภคมกัสนุกกบัการเลือกซ้ือหรือคน้หาในส่ิงท่ีชอบ  

 

  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลงัจากการระบุปัญหาและ

รับขอ้มูลท่ีเพียงพอ ผูรั้บบริการจะเขา้สู่ขั้นต่อไป คือการประเมินทางเลือก Hanna and Wozniak 

(2001) กล่าวว่าจุดมุ่งหมายของขั้นตอนน้ีเพื่อทาํการเปรียบเทียบทางเลือกจากหลายทางเลือก การ

กําหนดแนวทางเลือก เป็นการกําหนดข้ึนเองส่วนบุคคล ซ่ึงเรียกว่า  “ประเด็นพิจารณา” 

(Consideration) Engel et al. (1990) ไดเ้พิ่มเติมวา่ส่วนใหญ่ผูรั้บบริการจะพิจารณา โดยเปรียบเทียบ



38 
 

คุณลกัษณะประเด็นเดียวกนั ในแต่ละทางเลือกท่ีมี ดงันั้นถา้ส่ิงใดมีคุณลกัษณะท่ีสาํคญัหรือโดดเด่น 

จะส่งผลใหผู้รั้บบริการใชเ้ป็นประเด็นประเมินทางเลือก 

 

  4) การเลือก (Choice Selection) การเลือกเป็นผลจากการคน้หาขอ้มูลและประเมิน

ทางเลือกระดบัความยาก - ง่ายในการเลือกเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลจาํกดัหลายอยา่ง เช่น การเงิน สังคม 

ปัจจยัทางจิตวทิยารวมถึงปัจจยัอ่ืน เช่น เวลาท่ีจาํกดั การขาดแคลนเงินทุน ทั้งน้ี Gibler and Nelson 

(2003) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคอาจตดัสินใจไม่ซ้ือสินคา้หรือบริการ แมมี้ความตั้งใจจะซ้ือ ซ่ึงเป็นการ

แสดงความจริงวา่กระบวนการตดัสินใจอาจส้ินสุดไดจ้ากหลายขอ้จาํกดั 

 

 Gilbride, Allenby, and Brazell (2004) ก ล่ า ว ว่ า รูป แบ บ ข อง ก า ร เ ลื อก ป ระ ก อบ ด้วย

กระบวนการตดัสินใจ 2 ขั้น คือการเลือกจากขอ้กาํหนดทัว่ไปและการเลือกขั้นสุดทา้ย การกาํหนด

เกณฑ์พิจารณาท่ีชดัเจน ทาํให้เห็นถึงเป้าหมายของความพึงพอใจ ซ่ึงสามารถสร้างทางเลือกแบบ

เจาะจง เกณฑ์ท่ีผูรั้บบริการพิจารณาคือองค์ประกอบสําคญัส่งผลให้เกิดการซ้ือ การเลือกสินค้า

ขั้นตอนสุดทา้ย มีรูปแบบการเลือก ครอบคลุมท่ีของการตดัสินใจเลือก โดยเช่ือมโยงองคป์ระกอบ

ทุกตวัแบบองค์รวม ประเมินทศันะด้านอ่ืนๆของผูบ้ริโภคและแสดงตวัแปรท่ีแทรกแซงระหว่าง 

ความตั้งใจซ้ือและการเลือกซ้ือ Kotler (2000) ไดก้ล่าวว่า ระดบัทศันคติของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจ ทาํใหก้ารประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคเป็นไปไดท้ั้งเชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึงเป็นปัจจยั

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

 

 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) หลังจากการซ้ือสินค้าและ

บริการส่งผลให้เกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจตามมา Kotler and Armstrong (1999) เห็นวา่จะมี

ผลต่อความผกูพนัท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้หรือบริการ 

 

 Schiffman and Kanuk (2003) ได้กล่าวไวว้่าความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์

ระหวา่งความคาดหวงัของผูบ้ริโภค กบัความเป็นจริงของบริการซ่ึงผลให้เกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือ

อนัเป็นผลจากการประเมินในการใช้บริการ ดงันั้น การประเมินทางเลือกในส่ิงท่ีเคยใช้แล้วจึง

ประเมินผลมาจากประสบการณ์ และส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจดจาํ มาสนบัสนุนการตดัสินใจในอนาคต Kotler 

(1997) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมอีกวา่ ถา้ประสิทธิภาพของบริการมีนอ้ยกวา่ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะ

เกิดความผิดหวงั แต่ถ้าสินค้าหรือบริการเป็นไปตามท่ีคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจ 

ทางด้าน Hawkins et al. (2001) ก็ให้ความเห็นสอดคล้องกันท่ีว่า ผลจากการประเมินหลังการซ้ือ 
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นาํไปสู่ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซ่ึงส่งผลบวกและลบในการรู้สึกของผูรั้บบริการระยะยาว 

หากการประเมินพบว่าเกิดความไม่พึงพอใจผูรั้บบริการอาจเปล่ียนไปใช้ตราผลิตภณัฑ์อ่ืน มีการ

บอกต่อเชิงลบและตาํหนิ 

 

2.5 ทฤษฎกีารยอมรับนวตักรรม 

 

 2.5.1 ความหมายของการยอมรับนวตักรรม 

 

 พจนานุกรมศัพท์สังคมวิทยา “ อังกฤษไทย” ฉบบัราชบัณฑิตยสถาน (2532) กล่าวว่า 

นวตักรรม หมายถึง ความคิดพฤติกรรมหรือส่ิงใหม่ ๆ ท่ีต่างกบัส่ิงท่ีเป็นอยู ่และการรับรู้ในของใหม่

และแบบอย่างใหม่ ๆ ในวฒันธรรมหน่ึงและหมายรวมไปถึงการคน้พบและการคิดคน้ประดิษฐ์

ตลอดจนการเปล่ียนแปลงเล็ก ๆ นอ้ย ๆ ท่ีเกิดข้ึนก็อาจจดัไดว้า่เป็นการเปล่ียนแปลงใหม่ได ้

 

 Rogers (1983) กล่าววา่ นวตักรรม หมายถึง แนวความคิดวิธีการปฏิบติัหรือการกระทาํท่ีถือ

เป็นส่ิงใหม่ตามความเขา้ใจของแต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 

 

 Shoemaker (1971) กล่าววา่ การยอมรับนวตักรรม หมายถึง การตดัสินใจท่ีจะนาํนวตักรรม

นั้นไปใช้อย่างเต็มท่ีเพราะ นวตักรรมนั้ นเป็นวิถีทางท่ีดีกว่าและมีประโยชน์กว่า การยอมรับ

นวตักรรมเป็นกระบวนการเร่ิมตน้ตั้งแต่บุคคลหรือชุมชน ไดส้ัมผสันวตักรรมถูกชกัจูงให้ยอมรับ

นวตักรรม การตดัสินใจยอมรับหรือปฏิเสธ ปฏิบัติตามการตดัสินใจและยืนยนัการปฏิบติันั้ น

กระบวนการน้ีอาจชา้หรือเร็ว ข้ึนอยูก่บัปัจจยัท่ีสาํคญัคือตวับุคคลชุมชนและลกัษณะของนวตักรรม  

 

 จากความหมายท่ีกล่าวมาขา้งตน้ อาจสรุปไดว้า่ การยอมรับนวตักรรม หมายถึง การยอมรับ

ส่ิงใหม่ ๆ ทั้งท่ีเป็นรูปธรรมและนามธรรม ท่ีเป็นทั้งวตัถุจบัตอ้งไดแ้ละไม่ใช่วตัถุท่ีจบัตอ้งไม่ได้ 

และการยอมรับส่ิงใหม่ ๆ ไม่ไดห้มายถึงเฉพาะของใหม่เท่านั้น แต่อาจจะมีใหม่บางส่วนก็ไดแ้ละ

รวมถึงส่ิงต่าง ๆ ท่ีบุคคลเคยไดรู้้ ไดเ้ห็น ไดย้ิน หรือไดฟั้งเก่ียวกบันวตักรรมนั้น ๆ มาก่อนเพียงแต่

ยงัไม่เกิดทศันคติอยา่งใดอยา่งหน่ึงทั้งในแง่บวกหรือแง่ลบ กล่าวคือ ยอมรับหรือปฏิเสธเท่านั้น 
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 2.5.2 องค์ประกอบและกระบวนการยอมรับนวตักรรม 

  

 Foster (1973) กล่าววา่ เกิดจากการท่ีบุคคลและชุมชนนั้น ไดเ้รียนรู้ดว้ยตนเองไดพ้ิจารณา

แลว้วา่นวตักรรมนั้น ให้ประโยชน์แก่ชุมชนมากน้อยเพียงใด ความจาํเป็นทางเศรษฐกิจก็มีอิทธิพล

ต่อการยอมรับนวตักรรมเป็นอย่างมาก เพราะนวตักรรมส่วนใหญ่ตอ้งใชเ้งินใช้งบประมาณในการ

ดาํเนินการ ฐานะทางเศรษฐกิจจึงมีผลโดยตรง นบัตั้งแต่เร่ิมประดิษฐ์นวตักรรมทดลองการนาํไปใช้

โดยเฉพาะ นวตักรรมและเทคโนโลยีการเกษตรกรรมท่ีถูกนาํมาใช้ในชุมชนมากข้ึน ทาํให้เกิด

ตวัอยา่งและการเลียนแบบกนัข้ึนภายในกลุ่มชุมชนต่าง ๆ ทาํใหเ้กิดการยอมรับนวตักรรมมากข้ึน 

 

 กระบวนการยอมรับนวตักรรมของคนในสงัคมซ่ึงตามแนวคิดทฤษฎีของ Rogers (1983) ได้

แบ่งกลุ่มคนในสังคมท่ีจะยอมรับการแพร่กระจายของนวตักรรมไวด้งัน้ี 

  1) Inventor คือ คนกลุ่มแรกในสังคมท่ีนอกจากเป็นทั้งผูป้ระดิษฐ์คิดคน้แลว้ยงัรวม

ไปจนถึงผูใ้ชง้านท่ีมีความรู้ดา้นเทคโนโลยแีละชอบติดตามเทคโนโลยอียูเ่สมอนัน่เอง  

  2) Early Aciopters คือ กลุ่มท่ีชอบลองอะไรใหม่ ๆ และค่อนขา้งมีฐานะ อาจเป็น

นกัวชิาการหรือคนดงัในสังคม  

  3) Early Majority คือ กลุ่มตดัสินใจไดต้อ้งคิดหลายรอบ แต่ตอ้งใช้งานไดง่้ายและ

มีประโยชน์ การตดัสินใจเลือกนวตักรรมของกลุ่มน้ีมกัดูจากการตดัสินใจของสองกลุ่มแรก  

  4) Late Majority คือ กลุ่มท่ีกว่าจะมีหรือใช้เทคโนโลยี หรือนวตักรรม อาจจะเร่ิม

ตกรุ่นไปแล้วและมีความจาํเป็นต้องการใช้งานจริง ๆ จึงจะใช้ ในความคิดของผูเ้ขียน คิดว่า

นวตักรรมหรือเทคโนโลยใีดเขา้ถึงการยอมรับของคนกลุ่มน้ีได ้ถือวา่ประสบความสาํเร็จแลว้  

  5) Laggard เป็นกลุ่มท่ีมีใช้เทคโนโลยีหรือนวตักรรมเม่ือตกรุ่นไปแล้ว และเป็น

กลุ่มสุดทา้ยในสังคม กลุ่มน้ีจะเลือกซ้ือโดยสอบถามขอ้มูลจากคนรอบขา้งโดยเฉพาะดูพฤติกรรม

ของคนในสังคมกลุ่มก่อน ๆ 
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 2.5.3 ข้ันตอนการยอมรับนวตักรรม (Adoption Process)  

 

 Rogers and Shoemaker (1971) ได้สรุปทฤษฎีและรายงานการวิจัยเก่ียวกับขั้นตอนการ

ยอมรับนวตักรรม5 ขั้นตอน ดงัน้ีคือ  

  1) ขั้นต่ืนตวัหรือรับทราบ (Awareness) เป็นขั้นแรกท่ีบุคคลรับรู้ว่ามีความคิดใหม่ 

ส่ิงใหม่หรือวิธีปฏิบติัใหม่ ๆ เกิดข้ึนแลว้นวตักรรมมีอยู่จริง แต่ยงัไม่มีขอ้มูลรายละเอียดของส่ิงนั้น

อยู ่ 

  2) ขั้นสนใจ (Interest) เป็นขั้นท่ีบุคคลจะรู้สึกสนใจในนวตักรรมนั้นทนัทีท่ีเขาเห็น

วา่ตรงกบัปัญหาท่ีเขาประสบอยู่ หรือตรงกบัความสนใจ และจะเร่ิมหาขอ้เท็จจริงและข่าวสารมาก

ข้ึน โดยอาจสอบถามจากเพื่อนซ่ึงไดเ้คยทดลองทาํมาแลว้ หรือเสาะหาความรู้จากผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบั

นวตักรรมนั้นเพื่อสนองตอบความอยากรู้ของตนเอง  

  3) ขั้นประเมินผล (Evaluation) ในขั้นตอนน้ีบุคคลจะพิจารณาวา่ นวตักรรมนั้นจะ

มีความเหมาะสมกบัเขาหรือไม่ จะใหผ้ลคุม้ค่าเพียงใด หลงัจากท่ีไดศึ้กษานวตักรรมนั้นมาระยะหน่ึง

แลว้ นวตักรรมนั้นมีความยากและขอ้จาํกดัสําหรับเขาเพียงใด และจะปรับให้เขา้กบัสถานการณ์ได้

อยา่งไร แลว้จึงตดัสินใจวา่จะทดลองใชค้วามคิดใหม่ๆ นั้นหรือไม่  

  4) ขั้ นทดลอง (Trial) เป็นขั้นตอนท่ีบุคคลได้ผ่านการไตร่ตรองมาแล้ว  และ

ตดัสินใจท่ีจะทดลองปฏิบติัตามความคิดใหม่ ๆ ซ่ึงอาจทดลองเพียงบางส่วนหรือทั้งหมด การ

ทดลองปฏิบติัน้ีเป็นเพียงการยอมรับนวตักรรมชัว่คราว เพื่อดูผลวา่ควรจะตดัสินใจยอมรับโดยถาวร

หรือไม่ 

  5) ขั้นยอมรับปฏิบติั (Adoption) ถา้การทดลองของบุคคลไดผ้ลเป็นท่ีน่าพอใจ ก็จะ

ยอมรับความคิดใหม่ๆ อย่างเต็มท่ีและขยายการปฏิบติัออกไปเร่ือย ๆ อย่างต่อเน่ือง จนกระทัง่

นวตักรรมนั้นกลายเป็นวิธีการท่ีเขายึดถือปฏิบัติโดยถาวรต่อไป ซ่ึงถือเป็นขั้นสุดท้ายของการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมอยา่งถาวร  
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2.6 ความรู้เกีย่วกบัโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ (OTOP) 

 

 2.6.1 ทีม่าของโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 

 

 สํานักงานสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2558) โครงการหน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ ์(One Tambon One Product : OTOP) เร่ิมตน้ในสมยัรัฐบาลนายกรัฐมนตรี พ.ต.ท. ทกัษิณ 

ชินวติร ปี พ .ศ. 2544 นบัตั้งแต่ไดมี้การแถลงนโยบายของรัฐบาลต่อรัฐสภาและต่อมาก็ไดมี้การออก

ระเบียบสํานกันายกรัฐมนตรีว่าดว้ยคณะกรรมการอาํนวยการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์แห่งชาติ 

พ.ศ. 2544 และแก้ไขเพิ่มเติม (ฉบบัท่ี2) พ.ศ. 2545 หลังจากนั้นได้เร่ิมดาํเนินงานโดยได้รับการ

จัดสรรงบประมาณผ่านกองทุนส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเป็นคร้ังแรกใน

ปีงบประมาณ พ.ศ. 2546 ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้งใหม่ในขณะนั้น ทาํให้โครงการเป็นท่ีสนใจทั้งโดย

หน่วยงานของภาครัฐและภาคเอกชน ตลอดจนชุมชนและประชาชนโดยทัว่ไป โครงการหน่ึงตาํบล 

หน่ึงผลิตภณัฑ์เป็นโครงการท่ีได้รับการยอมรับและหลาย ๆ หน่วยงานมีความสนใจท่ีจะเขา้ร่วม 

เน่ืองจากมีเป้าหมายสร้างรายไดใ้หก้บัผูผ้ลิตในระดบัชุมชนภายใตสิ้นคา้ท่ีชุมชนสามารถผลิตไดเ้อง 

โดยใชภู้มิปัญญา ทกัษะฝีมือ แรงงานและวตัถุดิบของชุมชนเป็นหลกั ประกอบกบัในปี พ.ศ. 2540 

ก่อนหน้ารัฐบาล พ.ต.ท. ทกัษิณ ชินวตัร จะเขา้มาบริหารประเทศไดเ้กิดเหตุการณ์สําคญัคือภาวะ

เศรษฐกิจตกตํ่าอยา่งรุนแรง จาํเป็นอยา่งยิง่ท่ีจะตอ้งมีนโยบายและการดาํเนินงานฟ้ืนฟูเศรษฐกิจของ

ประเทศในทุก ๆ ระดบั ทั้งระดบัธุรกิจขนาดใหญ่ ขนาดกลางและขนาดยอ่ม และเศรษฐกิจในระดบั

ชุมชนซ่ึงเป็นระดบัฐานรากท่ีสําคญัของประเทศโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์จึงเป็นนโยบาย

สําคญัท่ีคาดหวงัว่าจะสามารถสร้างรายได้ให้เกิดข้ึนในระดับฐานรากของประเทศท่ีจะช่วยให้

เศรษฐกิจของประเทศเกิดการฟ้ืนตวั อนัจะส่งผลดีกบัการแกไ้ขปัญหาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ

ไดเ้ป็นอย่างมาก ดงันั้นจึงทาํให้โครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ไดรั้บการตอบรับและความช่ืน

ชอบจากประชาชนเป็นอยา่งสูง  

 

 2.6.2 แนวคิดเกีย่วกบัการดําเนินโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 

 

 โครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(One Tambon One Product : OTOP) เป็นแนวคิดท่ีเนน้

กระบวนการสร้างรายไดจ้ากผลิตภณัฑใ์นแต่ละหมู่บา้นชุมชนหรือตาํบล เพื่อสนบัสนุนและส่งเสริม

ให้แต่ละชุมชนไดน้าํทรัพยากรภูมิปัญญาในทอ้งถ่ินมาพฒันาเป็นผลิตภณัฑ์และบริการคุณภาพท่ีมี

จุดเด่นและมูลค่าเพิ่มเป็นท่ีเป็นท่ีตอ้งการของตลาด สอดคล้องกบัวฒันธรรมและวิถีชีวิตของคน
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ทอ้งถ่ินโดยยดึหลกัการพึ่งพาตนเองของชุมชน และรัฐพร้อมท่ีจะช่วยเหลือสนบัสนุนในดา้นความรู้

สมยัใหม่ และการบริหารจดัการ เช่ือมโยงสินค้าชุมชนสู่ตลาดทั้ งในประเทศและต่างประเทศ 

นอกจากน้ียงัเป็นแนวคิดท่ีต้องการให้แต่ละท้องถ่ินมีผลิตภณัฑ์หลักอย่างน้อย 1 ประเภทท่ีใช้

วตัถุดิบทรัพยากรของทอ้งถ่ิน ลดปัญหาการอพยพยา้ยถ่ินไปสู่เมืองใหญ่เป็นการสร้างเศรษฐกิจ

ชุมชนท่ีสอดคลอ้งกบัการพฒันาตามปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง และเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ให้เกิด

กระบวนการเรียนรู้ของชุมชน ส่งเสริมกระบวนการพฒันาทอ้งถ่ินสร้างชุมชนท่ีเขม้แขง็พึ่งตนเองได ้

การดาํเนินการพฒันาเศรษฐกิจอยา่งต่อเน่ืองนั้นเป็นกลยทุธ์การพฒันาท่ีตอ้ง อาศยัหมู่บา้นเป็นหน่วย

การพฒันาเบ้ืองตน้ (กระทรวงมหาดไทย กรมการพฒันาชุมชน, 2560) 

 

 ผลิตภณัฑ์ไม่ไดห้มายถึงตวัสินคา้อย่างเดียว แต่เป็นกระบวนการทางความคิดรวมถึงการ

บริการดูแลอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดล้อม การรักษาภูมิปัญญาไทย การท่องเท่ียว

ศิลปวฒันธรรมประเพณี การต่อยอดภูมิปัญญาท้องถ่ินการแลกเปล่ียนเรียนรู้เพื่อให้กลายเป็น

ผลิตภณัฑคุ์ณภาพท่ีมีเอกลกัษณ์ มีจุดเด่น จุดขาย ท่ีรู้จกักนัแพร่หลายทั้งในและต่างประเทศ 

 

2.6.3 หลกัการพืน้ฐานของโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 

 

 1) ภูมิปัญญาท้องถ่ินสู่สากล (Local yet Global) ผลิตสินค้าและบริการท่ีใช้ภูมิ

ปัญญาและวฒันธรรมทอ้งถ่ินใหเ้ป็นท่ียอมรับในระดบัสากล 

  2) พึ่ งตนเองและคิดอย่างสร้างสรรค์ (Self Reliance Creativity) สร้างกิจกรรมท่ี

อาศยัศกัยภาพของทอ้งถ่ิน คิดคน้พฒันาผลิตภณัฑ์ให้ไดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของชุมชน

ไม่ซํ้ าแบบกนัและเป็นท่ียอมรับทัว่ไป 

  3) การสร้างทรัพยากรมนุษย ์(Human Resource Development) คือ สร้างบุคลากรท่ี

มีความคิดกวา้งไกลมีความรู้ มีทกัษะ มีความสามารถในการผลิตและบริการ มีจิตวิญญาณแห่งการ

สร้างสรรค์ หลักการดังกล่าวไม่ได้เน้นการให้เงินสนับสนุนแก่ท้องถ่ินเพราะอาจไปทําลาย

ความสามารถในการพึ่งตนเองของชุมชน รัฐบาลเพียงให้การสนบัสนุนดา้นความรู้เทคโนโลยีท่ีจะ

พฒันาคุณภาพมาตรฐานผลิตภณัฑ ์ตลอดจนดา้นการประชาสมัพนัธ์ และช่องทางการจาํหน่ายสินคา้

สู่ตลาดต่างๆเพื่อไปสู่เป้าหมายหลกั 3 ประการคือ 

   3.1) มาตรฐานผลิตภณัฑคุ์ณภาพระดบัสากล 

   3.2) มีเอกลกัษณ์เป็นท่ีลือช่ือเพียงหน่ึงเดียว 

   3.3) พฒันาทรัพยากรมนุษยแ์ละการปรับปรุงเทคโนโลย ี
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 2.6.4 กจิกรรมหลกัของโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 

 

  1) ขยายสินคา้ท้องถ่ินไปยงัตลาด โดยเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีสอดคล้องกบัวฒันธรรม

ประเพณีทอ้งถ่ิน เพื่อเป็นการอนุรักษ์ มีจุดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ รวมทั้งการพฒันาคุณภาพเพื่อขยาย

ออกสู่ตลาดทุกระดบั 

  2) ผลิตและคิดคน้ข้ึนเองโดยคนในชุมชน หน่วยงานภาครัฐและเอกชนเป็นผูใ้ห้

การสนบัสนุนในดา้นความรู้ เทคโนโลย ีเคร่ืองมืออุปกรณ์ท่ีจาํเป็นและการวจิยัท่ีครบวงจร 

  3) สร้างบุคลากรท่ีมีคุณภาพของทอ้งถ่ิน มีความรู้ความสามารถความคิดกวา้งไกล 

มีการบริหารจดัการท่ีดี มุ่งเนน้การผลิตและบริการโดยคาํนึกถึงผูบ้ริโภคเป็นหลกั 

 

 2.6.5 วตัถุประสงค์และข้ันตอนการดําเนินโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 

 

 รัฐบาลได้ดาํเนินโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544 และ

ดาํเนินการอยา่งเป็นรูปธรรมทัว่ทุกภูมิภาคทัว่ประเทศ โดยมีการแต่งตั้งคณะกรรมการระดบัประเทศ

ในส่วนกลางและคณะกรรมการระดบัภูมิภาค โดยมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

  1) สร้างงานและเพิ่มรายไดใ้หแ้ก่ชุมชน 

  2) เสริมสร้างความเขม้แขง็แก่ชุมชน ใหส้ามารถคิดเองทาํเองในการพฒันาทอ้งถ่ิน 

  3) ส่งเสริมการใชภู้มิปัญญาทอ้งถ่ิน 

  4) ส่งเสริมการพฒันาทรัพยากรมนุษย ์

  5) ส่งเสริมความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ของชุมชน ในการพฒันาผลิตภัณฑ์ โดย

สอดคลอ้งกบัวถีิชีวติและวฒันธรรมทอ้งถ่ิน 

 

 2.6.6 ยุทธศาสตร์การพฒันาโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 

 

 การดาํเนินงานเชิงยุทธศาสตร์ในการเช่ือมโยงจากทอ้งถ่ินสู่สากลในการพฒันาคุณภาพ 

มาตรฐานผลิตภณัฑ์ OTOP ไปสู่ตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ  กระทรวงมหาดไทยจึงได้

กาํหนดให้ “การส่งเสริมอาชีพผลิตสินคา้ OTOP” เป็นนโยบายเร่งด่วนท่ีสําคญัเพื่อสร้างอาชีพและ

รายไดใ้หก้บัประชาชนในชุมชนทอ้งถ่ิน โดยมอบหมายให้กรมการพฒันาชุมชนส่งเสริมและพฒันา

เศรษฐกิจชุมชนใหเ้ขม้แข็งอยา่งย ัง่ยนืเป็นรากฐานเศรษฐกิจของประเทศ ซ่ึงเร่ิมจากการรวมกลุ่มของ

ประชาชนระดบัฐานรากในการจดัการทรัพยากรท่ีมีอยู่ ในทอ้งถ่ินให้เป็นผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมี
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คุณภาพไดม้าตรฐาน มีเอกลกัษณ์เฉพาะทอ้งถ่ิน ซ่ึงเป็นแนวทางหน่ึงในการสร้างพลงัการพึ่งตนเอง

และช่วยเหลือกนัของชุมชนเพื่อแกไ้ขปัญหาการประกอบอาชีพทั้งในระดบับุคคล ระดบัครัวเรือน 

ระดบักลุ่ม ชุมชน หมู่บา้น ตาํบล ตลอดจนเครือข่ายกลุ่มอาชีพต่าง ๆ ให้มีความสามารถในการ

บริหารจดัการตามแนวปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงสามารถพฒันาต่อยอดไปถึงระดบัวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ต่อไป 

 การขบัเคล่ือนนโยบายไปสู่การปฏิบติั 

 พ.ศ. 2544 การจดักลไกบริหารและบูรณาการการทาํงาน 

 พ.ศ. 2545 การคน้หาผลิตภณัฑห์ลกั  (In Search of Excellent) 

 พ.ศ. 2546 การคดัสรรสุดยอดผลิตภณัฑ ์(OTOP Product Champion : OPC) 

 พ.ศ. 2547 การพฒันาคุณภาพและมาตรฐานผลิตภณัฑ ์(Quality & Standard ) 

 พ.ศ. 2548 การส่งเสริมดา้นการตลาด  (Marketing) 

 พ.ศ. 2549 การคดัสรร OTOP โดดเด่น  In Search  of  Excellent  OTOP 

 พ.ศ. 2550 คน้หาผลิตภณัฑท่ี์มีศกัยภาพทางการตลาด 

 พ.ศ. 2551 เนน้การส่งเสริมการตลาด 

 พ.ศ. 2552 ถึงปัจจุบนั การพฒันาท่ีย ัง่ยนื (Sustainable Development) 
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2.7 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

  

 2.7.1 ปัจจัยคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

 

 กมลพร นครชยักุล (2560) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้สมุนไพร

แปรรูปของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัอุบลราชธานี” กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั จาํนวน 400 คน พบว่า

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศญิง อายุ 31-40 ปี มีระดบัการศึกษาสูงสุดในระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย

หรือตํ่ากว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นเกษตรกร รายได้เฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 

สมาชิกในครัวเรือนมีจาํนวน 2-3 คน  

 จากผลการวจิยัพบวา่ เพศท่ีแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน

ดา้นผลิตภณัฑแ์ละราคาแตกต่างกนั โดยเพศหญิงใหค้วามสาํคญัดา้นผลิตภณัฑแ์ละราคามากกวา่เพศ

ชาย ผลการวิจยัดา้นอายุพบว่า อายุท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ผลการวิจยัดา้นระดบัการศึกษา พบว่า 

ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการ

ส่งเสริม การตลาดแตกต่างกนั โดยกลุ่มระดบัการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเท่าให้ความสําคญัต่อ

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่ามธัยมศึกษาตอนปลายหรือตํ่ากว่า ผลการวิจยัด้านอาชีพ 

พบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และดา้น

การส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั โดยกลุ่มขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจให้ความสําคญัต่อปัจจยั

ดา้นผลิตภณัฑม์ากกวา่ กลุ่มนกัศึกษา กลุ่มเกษตรกรและกลุ่มรับจา้งทัว่ไป กลุ่มพนกังานเอกชนและ

กลุ่มธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย ให้ความสําคญัต่อปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มากกว่ากลุ่มเกษตรกร นกัศึกษา 

กลุ่มขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน ให้ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นการ

ส่งเสริมการตลาดมากกวา่กลุ่มคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั กลุ่มเกษตรกร และกลุ่มพ่อบา้น/แม่บา้น และ

กลุ่มรับจา้งทัว่ไป ใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกวา่กลุ่ม 

 

 พงศสิ์ริ สุภาวีระ (2559) ศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ประเภททุเรียนทอดกรอบของจงัหวดัจนัทบุรี” กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชก้ารวิจยั 

จาํนวน 396 คน ท่ีไดจ้ากการสุ่มแบบบงัเอิญ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุมากกวา่ 20 

ปี แต่ไม่เกิน 30 ปี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 30,001-40,000 บาท และ

มีภูมิลาํเนาในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  
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 จากผลการวจิยัดา้นเพศพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะใหค้วามสําคญัต่อส่วนประสม

ทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ประเภททุเรียนทอดกรอบของ

จงัหวดัจนัทบุรี แตกต่างกนั โดยเพศชายจะใหค้วามสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดมากกวา่เพศ

หญิง เฉพาะอยา่งยิง่ในดา้นราคา ทั้งน้ีเน่ืองมาจากราคาของสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ประเภท

ทุเรียนทอดกรอบ เป็นปัจจยัสาํคญัท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจซ้ือ การใชจ่้ายจึงคาํนึงถึง

ความคุม้ค่าเป็นหลกัเม่ือเปรียบเทียบสินคา้กบัราคาว่ามีความเหมาะสมกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัเป็นอนัดบัแรก  

 จากผลการวิจยัดา้นอายุ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั ให้ความสาํคญัต่อส่วนประสม

ทางการตลาด ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ ประเภททุเรียนทอดกรอบของ

จงัหวดัจนัทบุรี ไม่แตกต่างกนัทั้งน้ีเน่ืองมาจากสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ประเภททุเรียนทอด

กรอบ มีความหลากหลายเหมาะกบัทุกช่วงอาย ุ 

 ผลการวิจยัดา้นอาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัใหค้วามสําคญัต่อส่วนประสม

ทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ประเภททุเรียนทอดกรอบของ

จงัหวดัจนัทบุรี ไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ประเภททุเรียนทอด

กรอบของจงัหวดัจนัทบุรี มีความหลากหลายทั้งดา้นปริมาณและราคา จึงทาํให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค

ไดทุ้กอาชีพ 

 ผลการวิจยัดา้นรายได ้พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั ใหค้วามสาํคญัต่อส่วน

ประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ประเภททุเรียนทอดกรอบ

ของจงัหวดัจนัทบุรี ไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองมาจากสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ประเภททุเรียน

ทอดกรอบ เป็นสินคา้แปรรูปทางการเกษตร และเป็นสินคา้ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของจงัหวดัจนัทบุรี 

 

 ปาริฉัตร จิรสิทธ์ิ (2557) ศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารของโครงการ หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ในเขตจงัหวดัปัตตานี” 

 จากผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัปัตตานีท่ีมีอายแุตกต่างกนั ใหค้วามสาํคญัของ

ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจผลิตภณัฑ์อาหารของโครงการ หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

ในเขตจงัหวดัปัตตานี ไม่แตกต่างกันและผลการวิจยัด้านรายได้ พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั

ปัตตานีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ให้ความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจผลิตภณัฑ์อาหารของโครงการ หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ในเขตจังหวดัปัตตานี ไม่

แตกต่างกนั 
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 วิรัชภรณ์ ภิงคะสาร (2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าผกัและผลไม้

กระป๋องภายใตโ้ครงการส่วนพระองคส์วนจิตรดาในเขตกรุงเทพมหานคร”กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการ

วจิยัจาํนวน 400 คน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 21-30 ปี จาํนวนสมาชิก

ในครอบครัว 4-6 คนการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวสิาหกิจ รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 10,000-15,000 บาท 

 จากผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลของผูซ้ื้อท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าผกัและผลไมป้ระ

ป๋องมากท่ีสุดคือ อายขุองผูซ้ื้อ และความชอบส่วนตวัของผูซ้ื้อ 

 

 ปราการ ศรีบุตร (2550) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์กบั

ความสามารถดา้นการตลาดของผูผ้ลิต” กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้การวิจยั จาํนวน 343 คน พบวา่ ผูบ้ริโภค

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 26-35 ปี การศึกษาส่วนใหญ่ระดบัปริญญาตรี ประกอบ

อาชีพพนักงานเอกชนมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ท่ี 10,001-20,000 บาท สถานภาพ

สมรสส่วนมาก และมีภูมิลาํเนาเดิมเป็นคนต่างจงัหวดั  

 จากผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มต่าง ๆ มีปัจจยัอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

OTOP แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเฉพาะกลุ่มผูท่ี้มีเพศต่างกนั มีปัจจยั

ดา้นการจูงใจ ความเช่ือและทศันคติท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ แตกต่างกนั รวมถึง

กลุ่มผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ แตกต่างกนั และกลุ่มผูมี้

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนต่างกนั มีปัจจยัด้านการจูงใจ มีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

แตกต่างกนั 

 

 Dong and Hu (2010)  ศึ ก ษ า เ ร่ือง  “ Regional Difference in food consumetion away from 

home of urban resident: a panel data analysis” โดยวตัถุประสงคข์องการวิจยัเพื่อ ศึกษารูปแบบการ

บริโภคของชาวจีนในเขตเมือง ท่ีมีการเปล่ียนแปลง ด้วยวิถีการดําเนินชีวิตท่ีเร่งรีบ ส่งผลให้

ผูบ้ริโภคให้ความสนใจกับอาหารสดใหม่ ท่ีมีคุณค่าทางโภชนการ อาหารท่ีสะดวกและรดเร็ว 

รวมถึงการนิยมทานอาหารนอกบา้น  

 จากผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัทางสังคมและเศรษฐกิจหลกัมีอิทธิพลต่อการรับประทานอาหาร

นอกบ้าน คือเร่ืองรายได้ เม่ือทาํการแบ่งผูบ้ริโภคออกเป็น 3 กลุ่มรายได้ คือรายได้สูง มีรายได้

มากกว่า 10,000 หยวน คือปักก่ิง เซ่ียงไฮ ้กวางตุ้ง เจอเจ้ียน เทียนจิน ฝูเจ้ียน เจียงซู และซานตง 

รายไดต้ ํ่า มีรายไดต้ ํ่ากว่า 8,000 หยวน คือ หลงเจียง ชานซี ชิงไห่ กุย้โจว้ กานซู และชินเจียง และ

สุดทา้ยรายได้ปานกลางคือเมืองอ่ืน ๆ เม่ือเปรียบเทียบการเพิ่มข้ึนของค่าใช้จ่ายในกลุ่มรายได้ท่ี
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แตกต่างกนัจะเหน้วา่  พื้นท่ีมีรายไดต้ ํ่าจะเติบโตเร็วกวา่พื้นท่ีท่ีมรรายไดป้านกลางและรายไดสู้ง โดย

ส่วนแบ่งของค่าใชจ่้ายพื้นท่ีรายไดต้ ํ่าเติบโตร้อยละ 9.82 ในขณะท่ีพื้นท่ีรายไดสู้งและพื้นท่ีรายได้

ปานกลางเติบโตร้อยละ 9.42 และ 6.20 ตามลาํดบั และยงัพบว่าในพื้นท่ีรายไดต้ ํ่าเม่ือรายไดเ้พิ่มข้ึน

ร้อยละ 1 ผูบ้ริโภคในเขตเมืองจะมีแนวโน้มรับประทานอาหารนอกบ้านเพิ่มข้ึนมากกว่ากลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งและปานกลาง 

 

 2.7.2 ปัจจัยทศันคติ 

 

 กมลพร นครชยักุล (2560) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้สมุนไพร

แปรรูปของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัอุบลราชธานี” กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั จาํนวน 400 คน พบว่า

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศญิง อายุ 31-40 ปี มีระดบัการศึกษาสูงสุดในระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย

หรือตํ่ากว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นเกษตรกร รายได้เฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 

สมาชิกในครัวเรือนมีจาํนวน 2-3 คน 

 จากผลการวจิยัดา้นทศัคติและความเช่ือ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัสมุนไพรท่ีมี

ประโยชน์นานบัปการอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ สมุนไพรมีผลขา้งเคียงนอ้ย และการใช้

เป็นประจาํสามารถป้องกนัโรคได ้ตามลาํดบั 

 

 ลดัดาวลัย ์โชคถาวร (2560) ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยั

ทศันคติ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา” กลุ่มตวัอยา่งท่ี

ใชใ้นการวิจยั จาํนวน 121 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-29 ปี การศึกษาระดบัปริญญา

ตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน รายไดมี้สัดส่วนผูต้อบพอๆกนัคือ 10,000-19,999 บาท 

และ 30,000 ข้ึนไป 

 จากผลการวิจยัดา้นทศัคติพบวา่ ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคมีความสําคญัมากท่ีสุดคือ อาหารคลีนท่ี

ช่วยใหสุ้ขภาพดีข้ึน รองลงมาคืออาหารคลีนมีส่วนช่วยในการรักษาส่ิงแวดลอ้มได ้

 

 ออ้มดาว พิลาดา (2557) ศึกษาเร่ือง “ทศันคติและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผกั

ปลอดสารพิษของผูบ้ริโภคในอาํเภอมญัจาคีรี จงัหวดัขอนแก่น” กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

จาํนวน 400 คน พบว่า ส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุ 20-29 ปี การศึกษาระดบัอนุปริญญา สถานภาพ

โสด มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั รายได ้10,000-19,999 บาท  
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 จากผลการวิจยัด้านทศันคติพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีทศันคติต่อการบริโภคผกัปลอด

สารพิษในระดับท่ีดี เพื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านอารมณ์ ความรู้สึก 

รองลงมาคือ ดา้นพฤติกรรม และดา้นความรู้ความเขา้ใจ ตามลาํดบั และผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบั

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผกัปลอดสารพิษแตกต่างกนั ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนั มีผล

ต่อทศันคติการบริโภคผกัปลอดสารพิษแตกต่างกัน และปัจจยัส่วนประสมการตลาดผกัปลอด

สารพิษ มีความสัมพนัธกบัทศันคติการบริโภคผกัปลอดสารพิษของผูบ้ริโภค 

 

 ณัฐธีร์ ศิวเดชเจริญวงษ ์(2555) ศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจเลือกซ้ือผกัอินทรียจ์ากร้านมูลนิธิ

โครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย จาํนวน 385 คน พบว่า 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉล่ีย 44 ปี เป็นพนักงานเอกชน ระดบัการศึกษาปริญญาตรี  

รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 20,001-40,000 บาท จาํนวนสมาชิกในครอบครัวน้อยกว่า 5 คน มีการรับรู้

ข่าวสารจาํนวน 1-2 ช่องทาง จากผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคมีทศันคติเก่ียวกบัการบริโภคผกัอินทรีย์

อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  

 

 Beaqer (2012)  ศึ ก ษ า เ ร่ือง  “ The Green Consumer: An Investing of Consumers Genuine 

Willingness to Share Environment Responsibility.” โดยมีว ัต ถุประสงค์เพื่อ ศึกษา  พฤติกรรม

ผูบ้ริโภคสีเขียวในเร่ืองความเต็มใจจ่ายอย่างแทจ้ริงท่ีมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม 

โดยศึกษาทศัษาทศันคติของผูบ้ริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกา คูเวต และตุรกี และยงัศึกษาลกัษณะ

ของผูบ้ริโภคท่ีมีเป้าหมายท่ีอาจเปล่ียนเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมสีเขียวอย่างแทจ้ริง ทาํการสํารวจ

จากนกัศึกษาใน 3 ประเทศขา้งตน้ไดเ้ป็น มหาวทิยาลยั Kuwait มหาวทิยาลยั Texas ท่ี Arlington และ

มหาวทิยาลยั Bilkent ใน Ankara ใชแ้บบสอบถามในแต่ละมหาวทิยาลยัจาํนวน 300 ชุด 400 ชุด และ 

300 ชุด ตามลาํดบั 

 จากผลการวิจยัดา้นทศันคติพบว่า ทั้ง 3 ประเทศ มีทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ

ส่ิงแวดลอ้ม รวมถึงผูต้อบแบบสอบถามในอเมริกา มีความเช่ือวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม

จะส่งผลดีต่อระบบเศรษฐกิจในประเทศ ในขณะท่ีประเทศคูเวตไม่มีความเช่ือในเร่ืองน้ี ดงันั้นจึง

พบวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม จะข้ึนอยูก่บัระดบัรายไดแ้ละระดบัการ

พฒันาประเทศ ทาํให้พบวา่ประเทศคูเวตและตุรกียงัไม่มีความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองอนัตรายท่ีเกิดกบั

ส่ิงแวดลอ้มมากนกั 
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 Endang (2010) ศึกษาเร่ือง “Business Opportunities for Halal Products in the Global Market: 

Muslim Consummer Behaviour and Halal Food Consumeption”  โดยมี ว ัต ถุ ประ สงค์ เพื่ อ ศึกษ า

พฤติกรรม ความเช่ือ และทศันคติท่ีมีต่ออาหารฮาลาลของผูบ้ริโภคชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย 

โดยพิจารณาจากระดบัความเคร่งศาสนาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

 จากผลการวิจยัพบวา่ ส่ิงสําคญัท่ีสุดท่ีผูบ้ริโภคชาวมุสลิมคาํนึงถึงการบริโภคอาหารอาลาล

คือ อาหารตอ้งปราศจากเน้ือสุกรและแอลกอฮอล์ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นว่า เคร่ืองหมายฮาลาลบ

นบรรจุภณัฑ์และร้านอาหารมีความสําคญั แต่ไม่ไดเ้จาะจงตอ้งเป็นตราของ MUI (Majelis Ulama 

Indonesia) และดว้ยสถานะทางสังคมท่ีแตกต่างส่งผลต่อทศันคติผูบ้ริโภค โดยผูท่ี้ฐานะทางสังคม

ระดบัสูงมีแนวโนม้ดา้นความกงัวลในการบริโภคอาหารฮาลาลตํ่ากวา่ผูท่ี้มีฐานะทางสังคมระดบัตํ่า

กว่า ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูง กลุ่มผูมี้รายไดป้านกลาง กลุ่มแม่บา้น และกลุ่มผูท่ี้มีอายุ

นอ้ย จะมีแนวโนม้ความกงัวลในการรับประทานอาหารฮาลาลสูงกวา่กลุ่มอ่ืน ๆ  

 

 Geeroms, Verbeke, and Kenhov (2008)  ศึ ก ษ า เ ร่ือง  “ Consumers’ health-related motive 

orientations and ready meal consumtion” โดยวตัถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อ ศึกษาทัศนคติของ

ผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามสนใจเร่ืองสุขภาพต่ออาหารพร้อมบริโภคในประเทศเบลเยยีม 

 จากผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีให้ความสนใจเร่ืองสุขภาพนั้น มีความเช่ือวา่ อาหารพร้อม

บริโภคมีราคาไม่แพง มีสารเติมแต่ง มีรสชาตท่ีดีและไม่เป็นอนัตรายต่อรูปร่าง รวมถึงอาหารพร้อม

บริโภคนั้นเป็นอาหารท่ีสะดวกในการเตรียมอาหาร ก่อให้เกิดการลดการใช้จาน สามารถหาซ้ือได้

สะดวก สมารถเก็บอาหารไวไ้ดน้าน เหมาะสมกบัวถีิชีวิตท่ีผูห้ญิงออกไปทาํงานนอกบา้นมากยิง่ข้ึน

จึงทาํใหข้าดเวลาในการเตรียมอาหาร 

 

 Magistris and Gracia (2008) ศึกษาเร่ืองเร่ือง “The decision to buy organic food products in 

Southern Italy” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารอินทรีย ์ของผูบ้ริโภค

ทางตอนใตข้องประเทศอิตาลี โดยใชแ้บบสอบถามแบบสเกลในการสาํรวจ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการ

วิจยั จาํนวน200 คน แบ่งสัดส่วนตามระดบัอายุและเมืองท่ีอยูอ่าศยั เพื่อวิเคราะห์ความรู้ดา้นอาหาร

อินทรียต่์อส่ิงแวดลอ้ม ขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะส่วนบุคคลและทศันคติในการดาํเนินชีวติ  จ า ก

ผลการวจิยัพบวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออาหารอินทรีย ์ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนันั้น ส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ืออาหารอินทรีย ์แมค้วามรู้ดา้นอาหารอินทรียข์องผูบ้ริโภคจะมีความสําคญั

ต่อการสร้างทัศนคติบวกต่อผลิตภัณฑ์อาหารอินทรีย์ แต่ในท่ีสุดแล้วผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพ
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พยายามสร้างสมดุลให้กบัชีวิต และคาํนึงถึงคุณค่าทางโภชนาการ จะเป็นผูท่ี้มีทศันคติเชิงบวกต่อ

อาหารอินทรีย ์ต่อส่ิงแวดลอ้ม และมีเจตนาในการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารอินทรียม์ากกวา่ 

 

 2.7.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

 

 พิงค์ภิชชญา ทองสุข (2561) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หญ้าหวานของผูบ้ริโภคจงัหวดัเชียงใหม่” กลุ่ม

ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย จาํนวน 250 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 41-50 ปี 

การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 

20,000 บาท  

 จากผลการวิจยัพบวา่ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หญา้หวานของผูบ้ริโภคในดา้นผลิตภณัฑ์

นั้น ผูบ้ริโภคมีความมุ่งหวงัในเร่ืองเป็นสมุนไพรท่ีปลอดภยั ไม่มีผลข้างเคียง มีประโยชน์กว่า

เคร่ืองด่ืมท่ีมีคาเฟอีนอ่ืน เช่น ชาและกาแฟ เป็นตน้ นอกจากน้ียงัมีความสามารถในการลดระดบั

นํ้าตาลในเลือดและช่วยชะลอความแก่ ในดา้นราคานั้น ผูบ้ริโภคพิจารณาเลือกซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มีราคา

เหมาะสมกบัคุณภาพ ปริมาณ คุม้ค่ากบัประโยชน์ท่ีไดรั้บ และผลิตภณัฑน์ั้นจะตอ้งมีป้ายแสดงราคา

ติดไวอ้ยา่งชดัเจน ส่วนในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูบ้ริโภคมีการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์หญา้หวาน 

จากสถานท่ีจาํหน่ายท่ีมีท่ีจอดรถสะดวกสบาย โดยสถานท่ีจาํหน่ายนั้นเป็นร้านคา้ท่ีตั้งอยู่ภายใน

ห้างสรรพสินคา้ และผลิตภณัฑ์ในร้านคา้จะตอ้งมีให้เลือกหลากหลายตราสินคา้ รวมถึงบรรยากาศ

ภายในร้านและตาํแหน่งการจดัวางสินคา้ท่ีเอ้ือต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคซ้ือ

ผลิตภณัฑห์ญา้หวานจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (ร้านริมปิง) ซ่ึงมีหลายสาขาในจงัหวดัเชียงใหม่ตั้งอยู่

ทั้งภายในและภายนอกห้างสรรพสินคา้ มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย บรรยากาศภายในร้านสวยงาม จดั

วางสินคา้อย่างเป็นระเบียบ หาไดง่้าย และในดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สนใจ

ตวัอย่างผลิตภณัฑ์และการทดลองชิมตามบูธขายสินคา้ ดงันั้นบูธขายสินคา้จึงตอ้งมีพนกังานขาย

คอยแนะนาํสินคา้ให้แก่ผูบ้ริโภค มีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ และอินเทอร์เน็ต 

เป็นตน้ และมีการจดัทาํส่ือโฆษณาในการให้ขอ้มูลข่าวสารท่ีชดัเจน เช่น แผ่นพบั ใบปลิว เป็นตน้ 

ซ่ึงผูบ้ริโภคเพศหญิงจะเน้นการรับทราบข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมผ่านแผ่นพบัและใบปลิว ส่วน

ผูบ้ริโภคเพศชายจะเนน้การรับทราบขอ้มูลข่าวสารจากบูธสินคา้ 
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 กมลชนก กา้วสัมพนัธ์ (2560) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลในการ

ตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมประเภทบาํรุงร่างกายของผูบ้ริโภค ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดั

เชียงใหม่” กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั จาํนวน 400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 

21-30 ปี มีสถานภาพโสด เป็นนกัเรียนนกัศึกษา  

 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้งทางด้าน ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑอ์าหารเสริม

ประเภทบาํรุงร่างกาย ของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยผลิตภณัฑ์จะตอ้งไดรั้บ

มาตรฐาน มีคุณภาพเช่ือถือได ้บรรจุภณัฑ์ปลอดภยั ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและสมกบัปริมาณท่ี

ไดรั้บ ผลิตภณัฑห์าซ้ือง่ายหรือมีจาํหน่ายทัว่ไป  

 

 กมลพร นครชยักุล (2560) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้สมุนไพร

แปรรูปของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัอุบลราชธานี” กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั จาํนวน 400 คน พบว่า

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศญิง อายุ 31-40 ปี มีระดบัการศึกษาสูงสุดในระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย

หรือตํ่ากว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นเกษตรกร รายได้เฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 

สมาชิกในครัวเรือนมีจาํนวน 2-3 คน  

 จากผลการวิจัยพบว่า ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพและสะอาด 

รองลงมา ไดแ้ก่ มีกล่ินหรือรสชาติสมุนไพร และผลิตภณัฑ์มีการรับประกนัคุณภาพจากผูผ้ลิตและ

ผูข้ายส่วนในดา้นราคาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพอยูใ่น

ระดบัมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ และมีการติดป้ายราคาหรือพิมพร์าคาอยา่ง

ชัดเจน ตามลาํดบั ด้านช่องทางจดัจาํหน่ายพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญักับการมี

หลากหลายช่องทางให้เลือกซ้ือ รองลงมาไดแ้ก่ ใกลท่ี้พกั ท่ีทาํงาน และร้านจาํหน่ายมีบริเวณท่ีจอด

รถสะดวกสบาย ตามลาํดบั และในดา้นส่งเสริมการตลาดพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญั

กบัการโฆษณาผา่นส่ือดั้งเดิม เช่น โทรทศัน์ วิทยุนิตยสาร โบวช์วัร์ แผน่พบั เป็นตน้ รองลงมาไดแ้ก่ 

การแจกผลิตภณัฑท์ดลองใชแ้ละการแจกของแถมตามลาํดบั 

 

 ลดัดาวลัย ์โชคถาวร (2560) ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยั

ทศันคติ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา” กลุ่มตวัอยา่งท่ี

ใชใ้นการวิจยั จาํนวน 121 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-29 ปี การศึกษาระดบัปริญญา

ตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน รายไดมี้สัดส่วนผูต้อบพอๆกนัคือ 10,000-19,999 บาท 

และ 30,000 ข้ึนไป 
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 จากผลการวิจยัพบว่า ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญัมากท่ีสุดคือ คุณค่าทางโภชนาการ

ของอาหารคลีน รองลงมาคือความสดใหม่และความสะอาดของอาหารคลีน ตามลาํดบั องคป์ระกอบ

เหล่าน้ีเป็นรูปลักษณ์และคุณลักษณะท่ีสําคัญของอาหารคลีน ส่วนด้านราคาพบว่า ประเด็นท่ี

ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัมากท่ีสุดคือ การเปรียบเทียบราคาอาหารคลีนกบัร้านอ่ืน หากมีคุณภาพเท่า

เทียมกนั มีความสาํคญัมากท่ีสุด ในดา้นช่องทางจดัจาํหน่ายพบวา่ ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั

มากท่ีสุดคือ ร้านท่ีมีช่องทางการสั่งซ้ือออนไลน์ รองลงมาคือ ร้านท่ีมีการรับสั่งซ้ือทางโทรศพัท์ 

และในดา้นการส่งเสริมการตลาดพบวา่ ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดคือ การส่งขอ้มูล

ข่าวสารของทางร้านถึงลูกคา้เป็นประจาํสมํ่าเสมอ 

 

 พงศสิ์ริ สุภาวีระ (2559) ศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หน่ึงตาํบลหน่ึงผิตภณัฑ์ประเภททุเรียนทอดกรอบของจงัหวดัจนัทบุรี” กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้การวิจยั 

จาํนวน 396 คน ท่ีไดจ้ากการสุ่มแบบบงัเอิญ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุมากกวา่ 20 

ปี แต่ไม่เกิน 30 ปี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 30,001-40,000 บาท และ

มีภูมิลาํเนาในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 จากผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจ

ซ้ือ สินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผิตภณัฑ์ประเภททุเรียนทอดกรอบ ในดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคให้ความสําคญักับคุณภาพของเน้ือทุเรียนทอดกรอบ ความกรอบและ

คุณภาพของบรรจุภณัฑ์ อายุการเก็บรักษา รสชาติ ลกัษณะของบรรจุภณัฑ์ท่ีเก็บรักษาความสดใหม่ 

ทั้งน้ีเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผูบ้ริโภค และผูป้ระกอบการจะได้มีการพฒันาด้าน

ผลิตภณัฑ์เพื่อประโยชน์ในการเพิ่มศกัยภาพในการแข่งขนัต่อไป ส่วนความสําคญัต่อส่วนประสม

ทางการตลาดในดา้นราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะพิจารณาจากราคาผลิตภณัฑ์ท่ี

มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ ดงันั้นผูผ้ลิตควรมีการตั้งราคาให้สอดคลอ้งกบัคุณภาพและปริมาณของ

ผลิตภณัฑ์ ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบั ปาน

กลาง โดยผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญักบัส่ิงอาํนวยความสะดวก เช่น ท่ีจอดรถ ห้องนํ้ า การจดัเรียง

สินคา้ดูเรียบร้อยและสะอาด และความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริม

การตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยผูบ้ริโภคให้ความสนใจดา้นการจดักิจกรรมออกบูทต่าง ๆ การ

จดัโปรโมชัน่ราคาและการมีผลิตภณัฑใ์หท้ดลองชิม 
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 นิธิดา พระยาลอ (2558) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภท

ผลิตภณัฑอ์าหารในโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคท่ีผลิตในจงัหวดัขอนแก่น”  

 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญัมากท่ีสุดคือ 

เร่ืองคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีจะตอ้งมีความสะอาด มีความปลอดภยั รองลงมาคือราคาท่ีเหมาะสม 

ท่ีตั้งของร้านเขา้ถึงไดส้ะดวกและมีผลิตภณัฑ์อาหารให้ลองชิม จากการทดสอบสมมติฐานยงัพบวา่ 

ปัจจยัส่วนบุคคลอนัไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม

การซ้ือ และใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั 

 

 วีรวิช กาํกดัวงษ ์(2557) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือยาแผนไทย กรณีศึกษา ร้านนราโอสถ (หมอบัว) ในเขตจังหวดัระยอง” โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือยาแผนไทย ของร้านนราโอสถ (หมอบวั) 

ในเขตจงัหวดัระยอง และเพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยา

แผนไทยของร้านนราโอสถ ในเขตจงัหวดัระยอง พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

มีอายุระหว่าง 40-49 ปี มีระดับการศึกษาตํ่ ากว่าปริญญาตรี มีการประกอบอาชีพพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ/ราชการ มากท่ีสุด มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี 15,000-25,000 บาทต่อเดือน มีสถานภาพ

สมรส และมีภูมิลาํเนาอยูใ่นเขตอาํเภอเมืองระนอง  

 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการคา้ปลีกท่ีมีผลต่อการซ้ือยาแผนไทยอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติ เรียงตามลาํดบัความสําคญั ไดแ้ก่ ปัจจยัด้านการบริการลูกคา้ ปัจจยัสถานท่ีตั้ง 

และปัจจยัดา้นการจดัการผลิตภณัฑ์ ส่วนปัจจยัด้านราคา ดา้นการส่ือสารการตลาด และด้านการ

ออกแบบร้านคา้ปลีกและการแสดงสินคา้ พบวา่ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือยาแผนไทยของผูต้อบ

แบบสอบถาม 

 

 เจน บาํรุงชีพ (2556) ศึกษาเร่ือง “คุณลกัษณะท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทุเรียน

ทอดกรอบ” กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั จาํนวน 400 คน พบวา่ ผูบ้ริโคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ

ระหว่าง 23-30 ปี เป็นนกัเรียนนกัศึกษา และพนกังานหรือลูกจา้งเอกชน มีรายไดร้ะหว่าง 10,001-

15,001 บาท การศึกษาอยู่ระดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน และมี

ภูมิลาํเนาเดิมอยูท่ี่ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

 จากผลการวิจยัพบว่า  คุณลกัษณะท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ วนัหมดอายุ ซ่ึงมี

ผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ วนัผลิต ราคา และการปิดบรรจุภณัฑ์ ซ่ึงมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือในระดบัมากท่ีสุดทั้งหมดเช่นกนั 
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 พรพิมล สัมพทัธ์พงศ ์(2556) ศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

และส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้หน่ึง ตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑร์ะดบั 5 ดาวในจงัหวดันนทบุรี” 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั จาํนวน 680 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-39 ปี 

ระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อ เดือน10,001 - 20,000 บาท สถานภาพโสดและประกอบ

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  

 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึง

ผลิตภณัฑ์ระดบั 5 ดาว ในจงัหวดันนทบุรี ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายดา้น

กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ระดบั 5 ดาว 

จงัหวดันนทบุรี มากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

 รัฐพล คชเวช (2556) ศึกษาเร่ือง “คุณลกัษณะท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไข่เค็ม

ไชยาของผูบ้ริโภค” กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัจาํนวน 400 คน พบว่า กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงและ

เพศชายจาํนวนใกล้เคียงกนั คือ 208 และ 192 ตามลาํดบั อายุระหว่าง 23-30 ปี และ 39 ปีข้ึนไป 

การศึกษาระดบัปริญญาตรี ส่วนมากประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,000 ข้ึนไป 

สมาชิกในครอบครัว 4-5 คน  

 จากผลการวิจยัพบว่า คุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญัมากท่ีสุดคือ การมีใบรับรอง

มาตรฐาน รองลงมาคือในดา้นราคา จาํนวนฟองท่ีบรรจุ และบรรจุภณัฑ ์ตามลาํดบั  

 

 ณัฐธีร์ ศิวเดชเจริญวงษ ์(2555) ศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจเลือกซ้ือผกัอินทรียจ์ากร้านมูลนิธิ

โครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย จาํนวน 385 คน พบว่า 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉล่ีย 44 ปี เป็นพนักงานเอกชน ระดบัการศึกษาปริญญาตรี  

รายได้ต่อเดือนเฉล่ีย 20,001-40,000 บาท จาํนวนสมาชิกในครอบครัวน้อยกว่า 5 คน มีการรับรู้

ข่าวสารจาํนวน 1-2 ช่องทาง  

 จากผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัดา้นการตลาดของผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัราคามากท่ีสุด 

รองลงมาคือดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการจดัจาํหน่าย และนอ้ยท่ีสุดคือดา้นการส่งเสริมการตลาด  
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 วิรัชภรณ์ ภิงคะสาร (2554) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าผกัและผลไม้

กระป๋องภายใตโ้ครงการส่วนพระองคส์วนจิตรดาในเขตกรุงเทพมหานคร”กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการ

วจิยัจาํนวน 400 คน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 21-30 ปี จาํนวนสมาชิก

ในครอบครัว 4-6 คนการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวสิาหกิจ รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 10,000-15,000 บาท  

 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนํ้ าผกัและผลไมป้ระ

ป๋องมากท่ีสุดคือ ความหลากหลายของชนิดผลิตภณัฑ ์การบริการดา้นการขาย และการมีเคร่ืองหมาย

รับรองคุณภาพจาก อย. ส่วนผลการวิเคระห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของโครงการส่วน

พระองคส์วนจิตลดานั้น มีจุดอ่อนท่ีสาํคญัคือ มีขอ้จาํกดัของสถานท่ีวางจาํหน่ายสินคา้  

 

 กฤติกา สายณะรัตร์ชยั (2554) ศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ี

ระลึกสาํหรับนกัท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั จาํนวน 400 คน ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเดินทางมากรุงเทพมหานครมากกว่า 5 คร้ังข้ึนไปสําหรับนกัท่องเท่ียว

ชาวไทย และ 1-2 คร้ังสําหรับนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ มีวตัถุประสงค์เพื่อท่องเท่ียว/นนัทนาการ 

ในช่วงวนัหยดุพกัผอ่น เลือกแหล่งชอ้ปป้ิงยา่นประตูนํ้าและปทุมวนั มีค่าใชจ่้ายสําหรับการซ้ือสินคา้

และของท่ีระลึกตํ่ากวา่ 2,000 บาทต่อคร้ังสาํหรับนกัท่องเท่ียวชาวไทย และ 2,000-4,000 บาทต่อคร้ัง

สาํหรับนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารมาจากอินเตอร์เน็ต มีการวางแผนจะกลบัมาซ้ือ

สินคา้และของท่ีระลึกอีกคร้ัง และแนะนาํเพื่อนหรือญาติให้มาซ้ือสินคา้และของท่ีระลึก และช่ืน

ชอบสินคา้ประเภทเส้ือผา้/เคร่ืองแต่งกายมากท่ีสุด และช่ืนชอบของท่ีระลึกประเภทเคร่ืองประดบั/

เคร่ืองเงินมากท่ีสุด 

 จากผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของท่ีระลึกสําหรับ

นกัท่องเท่ียวมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางและสถานท่ี

จดัจาํหน่าย ตามลาํดบั ยกเวน้ดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง และเม่ือเปรียบเทียบ

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้และของท่ีระลึก สําหรับนักท่องเท่ียว

ระหว่างเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน และเม่ือเปรียบเทียบนักท่องเท่ียวชาวไทยและ

ชาวต่างชาติพบวา่ มีความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

 

http://cuir.car.chula.ac.th/browse?type=author&value=%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2+%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2
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 สุภมาศ ศรีวบูิลย ์(2552) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผล

ต่อการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้น

การวจิยั จาํนวน 400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ26-35 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษา

ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได ้20,000-30,000 บาทต่อเดือน  

 จากผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญักบัสถานท่ีท่ีใกลท่ี้พกั/ท่ีทาํงาน รวมถึง

การวางขายผลิตภณัฑ์ ในตาํแหน่งท่ีดึงดูด ดา้นบุคลากร ควรบริการขายดว้ยความรวดเร็ว พร้อมทั้งมี

การอุ่นรับประทาน รองลงมาคือดา้นราคาควรเหมาะสมกบัปริมาณ ดา้นส่งเสริมการจาํหน่ายควรมี

พนกังานแนะนาํสินคา้ ให้ชิม ณ จุดขาย หรือแลกสินคา้ราคาพิเศษ ดา้นผลิตภณัฑ์ให้ความสําคญัท่ี

ความสะอาด ปลอดภยั สะดวกต่อการรับประทาน รสชาติดี บรรจุภณัฑแ์สดงราคาชดัเจน ตราสินคา้

เป็นท่ีรู้จกั และดา้นบริการท่ีรวดเร็ว รวมถึงการใชเ้ทคโนโลยใีนการผลิตท่ีทนัสมยั 

 

 พรทิพย ์จตุพรภิมล (2550) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้จาก

สถานท่ีจดัจาํหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ ปัจจยัทางการตลาด

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในร้านดอยคาํมากท่ีสุดคือ คุณภาพ ความสะอาด

ปลอดภยัและฉลากบนบรรจุภณัฑ์ สามารถจดักลุ่มผูบ้ริโภคไดเ้ป็น 3 กลุ่มหลกั คือกลุ่มท่ีซ้ือตาม

ความพอใจ กลุ่มผูซ้ื้อพิถีพิถนั และกลุ่มผูซ้ื้อท่ีใส่ใจผลิตภณัฑแ์ละราคา 

 
 



 

 

บทที ่3 

 

วธีิการดําเนินงานวจิัย 

 

 งานวิจยัฉบบัน้ีศึกษาเร่ือง “ทศันคติและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็น

การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey Research ) เพื่อศึกษาหา

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต่าง ๆ ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากนั้นจึงนาํมาวิเคราะห์เพื่อหาขอ้สรุปตามแนวทาง

ของวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยผูว้จิยัดาํเนินการตามขั้นตอนท่ีไดเ้ตรียมการไวด้งัหวัขอ้ต่อไปน้ี 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั 

  3.1.1 ประชากร 

  3.1.2 วธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 

  3.1.3 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 

 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.3 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 

 3.5.1 สถิติวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
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3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวจิัย 

 

 3.1.1 ประชากร 

 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัเร่ืองน้ี คือผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีอาศยัในเขต

กรุงเทพมหานคร จากขอ้มูลจากกรมการปกครองในสังกดักระทรวงมหาดไทย ปีพุทธศกัราช 2560 

จาํนวน 5,682,415 คน (กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง, 2561) และเน่ืองจากจาํนวนประชากร

ในเขตกรุงเทพมหานครมีขนาดใหญ่ จึงตอ้งมีการกาํหนดตวัอยา่งของขนาดตวัอยา่ง เพื่อเป็นตวัแทน

ของประชากร อีกทั้งช่วยประหยดัเวลา ค่าใชจ่้ายในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และยงัสามารถควบคุม

ความเคล่ือนไหวได้ง่ายข้ึน แต่ทั้งน้ีการกาํหนดขนาดจะตอ้งมีขนาดท่ีเหมาะสมพอท่ีจะหาความ

เช่ือมัน่ทางสถิติ และเพียงพอท่ีจะสรุปถึงกลุ่มประชากรทั้งหมดได ้

 

 3.1.2 วธีิการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 

 ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขนาดตวัอยา่งจากสูตรของ Yamane (1973) ซ่ึงคาํนวณจากจาํนวน

ประชากรท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 

 

 ทั้งน้ี กาํหนดระดบัความเช่ือมัน่เท่ากนั 95% และค่าระดบัความคลาดเคล่ือนยอมรับไดไ้ม่

นอ้ยกวา่ 5% ระดบันยัสาํคญั 0.05 โดยมีสูตรการคาํนวณ ดงัน้ี 

 

 n       =       
N

1+N(e)2
 (3-1) 

 

โดยท่ี n = จาํหนดกลุ่มตวัอยา่ง 

 N = จาํนวนประชากรทั้งหมด 

 e = ค่าความคลาดเคล่ือนของประชากรกลุ่มตวัอยา่ง 0.05 
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แทนค่าตามสูตรไดผ้ลดงัน้ี 

n       =       
5,682,415

1+5,682,415(0.5)2
 

 

                              =     399.99  คน 

 จากการคาํนวณโดยแทนค่าในสูตร ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ี มี

จาํนวน 399.99 คน ผูว้จิยัจึงกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งเป็น 400 คน 

 

 3.1.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

 

 วิธีการสุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน 

(Multistage Sampling) โดยแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนดงัน้ี 

 

 ขั้นตอนท่ี 1 ทาํการเลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแบ่งเขตกรุงเทพมหานครไดจ้าํนวน 50 

เขต ออกเป็นเป็น 3 กลุ่ม ตามการแบ่ง เขตท่ีตั้ งพื้ น ท่ีของกรุงเทพมหานคร ( ศูนย์ข้อมูล

กรุงเทพมหานคร, 2561) ดงัน้ี 

  1) กรุงเทพมหานครชั้นใน (เขตเมือง) ประกอบดว้ย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร 

ป้อมปราบศตัรูพ่าย สัมพนัธวงศ ์ปทุมวนั บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซ่ือ พญา

ไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจกัร ธนบุรี คลองสาน บางกอกนอ้ย บางกอกใหญ่ ดินแดง และ

วฒันา 

  2) กรุงเทพมหานครชั้นกลาง (เขตต่อเน่ือง) ประกอบดว้ย 18 เขตปกครอง คือ พระ

โขนง ประเวศ บางเขน บางกะปิ ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลดั ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวน

หลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค วงัทองหลาง คนันายาว สะพานสูง และสายไหม 

  3) กรุงเทพมหานครชั้นนอก (เขตชานเมือง) ประกอบดว้ย 11 เขตปกครอง คือ มีน

บุรี ดอนเมือง หนองจอก ลาดกระบงั ตล่ิงชนั หนองแขม บางขุนเทียน หลกัส่ี คลองสามวา บางบอน 

และทววีฒันา 

 

 ขั้นตอนท่ี 2 ทาํการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยอาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 

โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยการกาํหนดการเลือกกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละ

กลุ่มตามสัดส่วนของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 3 กลุ่ม เทียบกบัจาํนวนกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีตอ้งการ ดงัตารางท่ี 3.1  
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ตารางท่ี 3.1 แสดงกลุ่มเขตกรุงเทพมหานคร และจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภค 

กลุ่มท่ี ผูบ้ริโภค 
จาํนวนประชากร จาํนวนกลุ่ม 

ทั้งหมด (คน) ตวัอยา่ง (คน) 

1 เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 1,741,746 124 

2 เขตกรุงเทพมหานครชั้นกลาง 2,358,124 164 

3 เขตกรุงเทพมหานครชั้นนอก 1,582,545 112 

 รวม 5,682,415 400 

 

 ขั้นตอนท่ี 3 ทาํการเก็บขอ้มูลตรงกบักลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั โดยผูต้อบแบบสอบถามตอ้ง

เป็นผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้โครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

และผูว้ิจยัอาศยัการสุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บแบบสอบถามจาก

สถานท่ี ๆ มีการจดังานจาํหน่ายสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ต่าง ๆ ตามเขตกรุงเทพฯ

ชั้นใน กรุงเทพฯชั้นกลางและกรุงเทพฯชั้นนอก ซ่ึงเป็นจุดท่ีมีผูบ้ริโภคสินคา้จาํนวนมาก จนกระทัง่

ไดค้รบตามจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั จาํนวน 400 คน 

 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ในลกัษณะท่ีให้ผูต้อบแบบสอบถามกรอกแบบสอบถามดว้ยตนเอง และนาํ

ผลการเก็บรวบรวมขอ้มูลมาวเิคราะห์ เพื่อหาขอ้สรุปตามแนวทางของวตัถุประสงค์การวิจยั โดยมี

รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

 แบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นคาํถามเก่ียวขอ้งกบัขอ้มูลส่วนบุคคล 

ของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดย

เป็นคาํถามแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question) จาํนวนทั้งหมด 6 ขอ้ ดงัน้ี 

 ขอ้ท่ี 1 เพศ เป็นคาํถามลกัษณะปลายปิดแบบหลายตวัเลือก ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท

นามบญัญติั (Nominal Scale) ใหเ้ลือกดงัน้ี 

 ขอ้ท่ี 2 อายุ เป็นคาํถามลกัษณะปลายปิดแบบหลายตวัเลือก ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภท

เรียงลาํดบั (Ordinal scale) 
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 ขอ้ท่ี 3 สถานภาพ เป็นคาํถามลกัษณะปลายปิดแบบหลายตวัเลือก ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

 ขอ้ท่ี 4 ระดบัการศึกษา เป็นคาํถามลกัษณะปลายปิดแบบหลายตวัเลือก ใชร้ะดบัการวดั

ขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale)  

 ขอ้ท่ี 5 อาชีพ เป็นคาํถามลกัษณะปลายปิดแบบหลายตวัเลือก ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท

นามบญัญติั (Nominal scale) 

 ขอ้ท่ี 6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นคาํถามลกัษณะปลายปิดแบบหลายตวัเลือก ใชร้ะดบัการวดั

ขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale) 

 

 ส่วนท่ี 2 ทัศนคติเก่ียวกับสินค้าโครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) โดยใช้

แบบสอบถาม มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale method) มี 19 ข้อ ซ่ึงใช้ระดับการวดัข้อมูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบัโดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 

คะแนน  ระดบัความคิดเห็น 

5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

4 หมายถึง เห็นดว้ย 

3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 

2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

 ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉล่ียในการแปลผล ซ่ึงผลจากการคาํนวณโดยใชสู้ตรความกวา้งของอนัตร

ภาคชั้น มีดงัน้ี 

จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =   
คะแนนสูงสุด−คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
 

 

    =  
5-1

5
  

 

 =  0.8 
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 โดยมีความกวา้งของค่าเฉล่ียดงัน้ี 

              คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์(OTOP) ดีมาก 

              คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์(OTOP) ดี 

              คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์(OTOP) ปานกลาง 

              คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์(OTOP) ไม่ดี 

              คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ทศันคติท่ีมีต่อฑผ์ลิตภณัฑ(์OTOP)ไม่ดีอยา่งยิง่ 

 

 ส่วนท่ี 3 ระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

scale method) มี 26 ขอ้ ซ่ึงใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบัโดยมี

เกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 

คะแนน  ระดบัความสาํคญั 

5 หมายถึง มากท่ีสุด 

4 หมายถึง มาก 

3 หมายถึง ปานกลาง 

2 หมายถึง นอ้ย 

1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

 

 ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉล่ียในการแปลผล ซ่ึงผลจากการคาํนวณโดยใชสู้ตรความกวา้งของอนัตร

ภาคชั้น มีดงัน้ี 

จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
 

 

   =   
5-1

5
  

 

=  0.8 
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 โดยมีความกวา้งของค่าเฉล่ียดงัน้ี 

  คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ความสาํคญัอยูใ่นระดบั มากท่ีสุด 

  คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ความสาํคญัอยูใ่นระดบั มาก 

  คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ความสาํคญัอยูใ่นระดบั ปานกลาง 

  คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ความสาํคญัอยูใ่นระดบั นอ้ย 

  คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ความสาํคญัอยูใ่นระดบั นอ้ยท่ีสุด 

 

 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้โครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) 

โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale method) มี 3 ขอ้ ซ่ึงใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบัโดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 

 

คะแนน  ระดบัความคิดเห็น 

5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

4 หมายถึง เห็นดว้ย 

3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 

2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

  ผูว้ิจยัใชเ้กณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผล ซ่ึงผลจากการคาํนวณโดยใชสู้ตรความกวา้ง

ของอนัตรภาคชั้น มีดงัน้ี 

 

จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =   คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
 

 

    =   
5-1

5
  

 

  =  0.8 
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 โดยมีความกวา้งของค่าเฉล่ียดงัน้ี 

  คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง การตดัสินใจอยูใ่นระดบั มากท่ีสุด 

  คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง การตดัสินใจอยูใ่นระดบั มาก 

  คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง การตดัสินใจอยูใ่นระดบั ปานกลาง 

  คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง การตดัสินใจอยูใ่นระดบั นอ้ย 

  คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง การตดัสินใจอยูใ่นระดบั นอ้ยท่ีสุด 

 

3.3 การทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ทาํการแปลและดดัแปลงจาก

ตน้ฉบบัให้เหมาะสมกบับริบทของประเทศไทย เพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามมีความเขา้ใจมากยิ่งข้ึน

จึงไดท้าํการทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามดงัน้ี 

 

 ขั้นตอนท่ี 1 การทดสอบความเท่ียงของเน้ือหา (Content Validity) 

 

 ผูว้ิจยัได้นาํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาไปเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความ

ถูกตอ้งและความสมบูรณ์ รวมถึงความเหมาะสมของภาษา และนาํขอ้เสนอแนะท่ีไดม้าปรับปรุง

แกไ้ข เพื่อใหแ้บบสอบถามมีความชดัเจนครอบคลุมตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

 

 ผูว้ิจ ัยได้ทาํแบบสอบถามท่ีทาํการปรับปรุงแล้วนําไปให้ผูเ้ช่ียวชาญในด้านการตลาด 

จาํนวน 3 ท่านตรวจสอบความเท่ียงของเน้ือหา โดยการวิเคราะห์ดชันีความสอดคล้อง (Index of 

Item Objective Congruence: IOC) โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

 

N

R
IOC

∑=                                                                (3-2) 

 

 เม่ือ IOC = ดชัความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัเน้ือหา (Index of Congruence) 

            N = จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 

              R = ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
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 โดยถา้ R เป็น +1 หมายถึง ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งสามารถนาํไปใชว้ดัได ้

              0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่คาํถามจะมีความสอดคลอ้ง 

            -1 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่สอดคลอ้ง และไม่สามารถนาํไปใชไ้ด ้

 

 เม่ือไดผ้ลลพัธ์ค่า IOC แลว้นั้น มีการตดัสินความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามกบัเน้ือหา ดงัน้ี 

  ถา้ IOC > 0.5 ถือวา่ขอ้คาํถามนั้นวดัไดส้อดคลอ้งกบัเน้ือหา 

       IOC ≤ 0.5 ถือวา่ขอ้คาํถามนั้นวดัไดไ้ม่สอดคลอ้งกบัเน้ือหา 

 

 โดยผูว้จิยัตอ้งการขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC มากกวา่ 0.6 ข้ึนไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และธิดา วา

นิชยบ์ญัชา, 2558 น. 159) จึงจะถือว่าขอ้คาํถามนั้นมีความสอดคลอ้ง หรือมีความเท่ียงขอ้งเน้ือหา 

(Content Validity) อีกทั้ งนําข้อเสนอแนะของผูเ้ชียวชาญมาปรับปรุงแก้ไขข้อคาํถาม เพื่อให้

แบบสอบถามมีความชดัเจนครอบคลุมตามวตัถุประสคท่ี์ตอ้งการวจิยั และมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

 

 ขั้นตอนท่ี 2 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliabiliy) 

 

 ผูว้จิยัไดน้าํแบบสอบถามท่ีไดแ้กไ้ขแลว้ไปทาํการทดสอบ (Try Out) กบักลุ่มคนท่ีมีลกัษณะ

ใกล้เคียงกับกลุ่มตวัอย่าง (Pre-Test) เป็นจาํนวนทั้ งส้ิน 30 คน โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์

สําเร็จรูปทาํการวิเคราะห์แบบสอบถามเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง ความครบถว้น และความเขา้ใจ

ในคาํถาม พร้อมกบัปรับปรุงแก้ไขขอ้คาํถามให้มีความสมบูรณ์มากท่ีสุดก่อนนาํไปใช้จริง และ

สาํหรับการทดสอบความเช่ือมัน่ภายหลงัจากการเก็บขอ้มูลดงัน้ี 

 

 วธีิการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีใชใ้นการวดัความเช่ือมัน่ หรือค่าท่ีใช้

วดัความสอดคลอ้งภายในของคาํตอบของคาํถามหลาย ๆ ขอ้ ในแบบสอบถามชุดเดียวกนั โดยไม่

ต้องวดั 2 คร้ัง หรือไม่ต้องมีการแบ่งคร่ึง ค่า Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีเกิดจากค่าเฉล่ียของ

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของคาํถามทุกขอ้คาํถาม โดยมีสูตรดงัน้ี 
 

 

(3-3) 
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เม่ือ α  แทน สัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 

 k แทน จาํนวนขอ้คาํถาม 

 Si แทน ความแปรปรวนของคะแนนในขอ้คาํถามขอ้ท่ี i 

 St
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 

 โดยค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ควรจะมีค่ามากกว่า 0.7 หรือร้อยละ 70 จึงจะถือว่า

แบบสอบถามสามารถเช่ือถือได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา และธิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น. 159) 

 

 เ ม่ือดํา เนินการทดสอบความเท่ียงของเน้ือหา (Content Validity)  โดยได้ดัชนีความ

สอดคลอ้ง (IOC) รายขอ้มีค่าเท่ากบั 1 ซ่ึงมากกว่า 0.5 จากนั้นนาํมาปรึกษากบัอาจารยท่ี์ปรึกษาใน

การพิจารณาก่อนนาํแบบสอบถามไปทดลองใชจ้ริง 

 

 สําหรับการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามกบักลุ่มคนท่ีมีลักษณะ

ใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่าง (Pre-Test) เป็นจาํนวน 30 คน ซ่ึงสามารถวิเคราะห์แยกตามองค์ประกอบ

ของปัจจยัทั้งหมด ตามตารางท่ี 3.2 
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ตารางท่ี 3.2 แสดงการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 

 

แบบสอบถาม 

จาํนวน 

ขอ้

คาํถาม 

ค่าความ

เช่ือมัน่ 

(Cronbach’s 

Alpha) 

ปัจจยัทศันคติ 19 0.948 

- ดา้นความเขา้ใจ (Cognitive)  7 0.830 

- ดา้นความรู้สึก (Affective) 7 0.871 

- ดา้นพฤติกรรม (Behavioral) 5 0.915 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 26 0.962 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 7 0.856 

- ดา้นราคา (Price) 6 0.875 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 7 0.893 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 6 0.836 

การตดัสินใจ 3 0.804 

รวม 48 0.973 

 

 จากตารางท่ี 3.2 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) พบวา่ แบบสอบถามทั้งหมดท่ีใชใ้น

การวิจยัน้ี มีความเช่ือมัน่ Cronbach’s Alpha มีค่า 0.973 ซ่ึงมากกวา่ 0.7 หรือร้อยละ 70 จึงถือวา่เป็น

แบบสอบถามท่ีมีความน่าเช่ือถือ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และธิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น. 159) 
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3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม 

 

 การรวบรวมขอ้มูลจะใช้วิธีการโดยให้กลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถาม สําหรับการสร้าง

แบบสอบถามผูว้ิจ ัยได้รวบรวมปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ ท่ีไดท้าํการทบทวนวรรณกรรมมาเพื่อ

ใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม เพื่อให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละกรอบแนวคิดใน

การวิจยัท่ีได้กาํหดไว ้ทั้งน้ีแหล่งท่ีมาของขอ้มูลดงักล่าวประกอบดว้ย แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ และ

แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ ดงัน้ี 

 

 แหล่งขอ้มูลประเภทปฐมภูมิ (Primary Sources) เป็นขอ้มูลจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อ

นํามาวิเคราะห์ ซ่ึงผู ้วิจ ัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยตนเอง โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากลุ่มตวัอยา่งท่ีกาํหนดไว ้จาํนวน 400 คน 

นบัตั้งแต่เดือนกนัยายน พ.ศ. 2561 ถึงเดือน ธนัวาคม พ.ศ. 2561 

 

 แหล่งข้อมูลประเภททุติยภูมิ (Secondary Sources) ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลตาม

แหล่งขอ้มูลสาธารณะและเอกชน เช่น จากหอสมุดของสถาบนัการศึกษา ห้องสมุดประชาชน และ

เวบ็ไซต ์ทั้งท่ีเป็นเอกสาร เช่น เอกสารวทิยานิพนธ์ บทความจากหนงัสือ หนงัสือพิมพ ์วารสาร และ

รายงานในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เป็นตน้  
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3.5 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

 เม่ือทาํการเก็บข้อมูลแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผูว้ิจยัทาํการตรวจสอบความถูกต้อง

สมบูรณ์ (Editing) ของขอ้มูลในส่วนแบบสอบถาม แล้วทาํการลงรหัส (Coding) และนาํขอ้มูลมา

ประมวลผลดว้ยสถิติเบ้ืองตน้ ซ่ึงผูว้จิยัไดเ้ลือกใชส้ถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

 

 3.5.1 สถิติวเิคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลมีดงัน้ี 

 

 เพื่อแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงแบบตารางแบบร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 

(Means) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายขอ้มูลคุณลกัษณะส่วน

บุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง อธิบายขอ้มูลดา้นทศันคติ ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

 

  1) ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2557, น. 38)     

 

P      = 
f

    n    
x 100                                                     (3-4) 

 

เม่ือ P คือ ค่าร้อยละ 

 f คือ ค่าถ่ีท่ีตอ้งการแปลงเป็นค่าร้อยละ 

 n คือ จาํนวนความถ่ีทั้งหมด 

 

  2) ค่าเฉล่ีย (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2557, น. 39) 

 

x�   =  
∑ xi

      n      
                                                             (3-5) 
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เม่ือ x� คือ ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 

 Xi คือ คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง  

   ∑ xi   คือ ผลรวมของจาํนวนตวัอยา่งทั้งหมด 

 n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

  3) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา  

2557, น. 48) 

 

SD.      =     �∑(xi-x�)2

n-1
                                                     (3-6) 

 

เม่ือ SD. คือ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของลุ่มตวัอยา่ง 

 Xi คือ คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 

   ∑ xi
2   คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลงัสอง 

 ∑ x�2  คือ ผลรวมของค่าเฉล่ียของคะแนนทั้งหมดยกกาํลงัสอง 

 n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 3.5.2 สถิติ เ ชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิ เคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบ

สมมติฐานดงัน้ี 

 

 สมมติฐานท่ี 1 เป็นการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดย

ใช้ Independent Sample T-Test และการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง

มากกว่า 2 กลุ่ม โดยจะทาํการตรวจสอบความเท่ากนัของความแปรปรวนโดยใช้ Levene’s Test ถา้

ความแปรปรวนเท่ากนัจะใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (The One-Factor Analysis 

of Variance หรือ One-way ANOVA: F-Test) เพื่อทดสอบความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่มตวัอย่างท่ี

เป็นอิสระจากกนั โดยในกรณีท่ีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงจะทาํการ

ทดสอบเปรียบเทียบรายคู่โดยใช้ LSD (Fisher’ Least Significant Difference) ในกรณีท่ีพบความ

แตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงจะทาํการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่โดยใช ้Games-

Howell 
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  1) การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียสองประชากร โดยใช้ค่าสถิติ

Independent Sample: t-test ใชสู้ตรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2557, น. 135) 

 

   กรณีท่ี 1 ความแปรปรวนของสองประชากรเท่ากนั σ1
2 = σ2

2 ใชสู้ตร 

 

t   =     
(x�1- x�2)-d0

� 1 
n1

 + 1 
n2

Sρ                                                           (3-7) 

 

   โดยท่ี sρ
2 = 

(n1-1)S1
2+(n2-1)S2

2

n1+ n2-2
 และ t มีองศาอิสระ โดยท่ี df = n1+n2-2 

  

เม่ือ t คือ ค่าสถิติการแจกแจงแบบ t 

 x�1 ,  x�2 คือ ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 

 Sp
2 คือ ความแปรปรวนร่วม 

 n1 , n2 คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 

 df คือ ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

  

   กรณีท่ี 2 ความแปรปรวนของสองประชากรไม่เท่ากนั σ1
2 ≠ σ2

2 ใชสู้ตร 

 

t   =     
(x�1- x�2)-d0

�S1
2 

n1
+

S1
2 

n2

                                                         (3-8) 

  

   โดยท่ี  t  มีองศาอิสระ v โดยท่ี v  =  
�S1

2 / n1  +  S2
2 / n2�

2

(S1
2 / n1)

2

n1-1 +(S2
2 / n2)

2

n2-1
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เม่ือ t คือ ค่าสถิติการแจกแจงแบบ t 

 x� R1 , x� R2 คือ ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2  

 S1
2, S2

2 คือ ความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 

 n1, n2 คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และกลุ่มท่ี 2 

 df คือ ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 

  2) การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่ม 

โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance (ANOVA: F-test)) 

ใชสู้ตรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2557, น. 145) 

 

  F =     
MSTrt

MSE
                                                          (3-9) 

 

 โดยท่ี F มีองศาอิสระ  k – 1, n – k 

    

เม่ือ F คือ ค่าสถิติการแจกแจงแบบ F 

 MSTrt คือ ความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 

 MSE คือ ความแปรปรวนภายในกลุ่มกลุ่ม 

 K คือ จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชท้ดสอบ 

 n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  

  ถา้หากผลการทดสอบของกลุ่มตวัอย่าง มีค่าเฉล่ียของประชากรแตกต่างกนัอย่าง

น้อย 1 คู่ จึงทําการทดสอบกลุ่มตัวอย่างรายคู่โดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน ในกรณีค่าความ

แปรปรวนจากการทดสอบเท่ากนัดว้ยวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ใช้สูตรดงัน้ี  

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2557, น. 161) 

 

LSD      =   �MSE( 1 
ni

+ 1 
nj

)
t
1α 

2 n-k
   โดยท่ี n =  ∑ ni                             (3-10) 

i=1 

k 
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เม่ือ LSD คือ ค่าสถิติท่ีใชเ้ปรียบเทียบการทดสอบรายคู่ 

 MSE คือ ความแปรปรวนภายในกลุ่มกลุ่ม 

 ni   คือ จาํนวนของกลุ่ม i 

 nj   คือ จาํนวนของกลุ่ม j 

 K คือ จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชท้ดสอบ 

 α คือ ระดบันยัสาํคญั 

 

 การทดสอบกลุ่มตวัอยา่งรายคู่โดยการเปรียบเทียบเชิงซ้อน ในกรณีค่าความแปรปรวนจาก

การทดสอบไม่เท่ากนัใชว้ธีิ Dunnett’s T3 ใชสู้ตรดงัน้ี (Keppel, 1982) 

 

  d�D   =   
�2(MSS / A)

qD

√S
                                               (3-11) 

 

เม่ือ dD̅   คือ สถิติท่ีใชพ้ิจารณาความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่ง 

 qD   คือ ค่าจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 

 MSS / A    คือ ค่าความคลาดเคล่ือนจากความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 S คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 สมมติฐานท่ี 2 และสมมติฐานท่ี 3 เป็นการทดสอบความสามารถในการพยากรณ์โดยใช้ 

Regression Analysis หาค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธีการ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบ Enter เขียนอยู่ในรูปสมการพยากรณ์คะแนนดิบและคะแนน

มาตรฐาน ดงัน้ี 

 

  1) สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (บุญชม  ศรีสะอาด, 2543) 

 

Y / =  a+b1X1+b2X2+…+bkXk 
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เม่ือ Y / คือ คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม (ตวัเกณฑ)์ 

 a คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

 b1, b2...bk คือ ค่านํ้าหนกัคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอย ของตวัแปรอิสระ

(ตวัพยากรณ์) ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k ตามลาํดบั 

 X1, 

X2…Xk 

คือ คะแนนของตวัแปรอิสระ (ตวัพยากรณ์) ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k ตามลาํดบั 

 k คือ จาํนวนตวัแปรอิสระ (ตวัพยากรณ์) 

 

   2) สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (บุญชม ศรีสะอาด, 2541) 

Z/ Y =β1Z1+ β2Z2+…+ βkZk 

  

เม่ือ Z/
 Y คือ คะแนนพยากรณ์ในรูปของคะแนนมาตรฐานของตวัแปรตาม 

 β1, 
β2…βk 

คือ ค่านํ้าหนกัเบตา้หรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของคะแนน

มาตรฐานของตวัแปรอิสระ (ตวัพยากรณ์) ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k

ตามลาํดบั 

 Z1, Z2…Zk คือ คะแนนมาตรฐานของตวัแปรอิสระ (ตวัพยากรณ์) ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี 

k ตามลาํดบั 

 K คือ จาํนวนตวัแปรอิสระ (ตวัพยากรณ์) 

  

 

 
 



 

 

บทที ่4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 ในการวิจยัเร่ือง “ทศันคติและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่าง เพื่อศึกษาปัจจยัคุณลกัษณะ

ส่วนบุคคล ปัจจยัทศันคติ และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้ิจ ัยได้

นาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

 4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

 4.2 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทศันคติ 

 4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 4.4 ผลการวเิคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศ 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 115 28.75 

หญิง 285 71.25 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลด้านเพศ พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 285 คน 

(ร้อยละ 71.25) และเพศชาย จาํนวน 115 คน (ร้อยละ 28.25) 

 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอาย ุ

อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 27 6.75 

อาย ุ21 - 30 ปี 126 31.50 

อาย ุ31 - 40 ปี 96 24.00 

อาย ุ41 - 50 ปี 57 14.25 

อาย ุ51 - 60 ปี 55 13.75 

อาย ุ61 ปีข้ึนไป 39 9.75 

รวม 400 100 

  

 จากตารางท่ี 4.2 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลด้านอายุ พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ส่วนใหญ่มีอาย ุ21-30 ปี จาํนวน 126 คน 

(ร้อยละ 31.50) รองลงมา คือ อายุ 31-40 ปี จาํนวน 96 คน (ร้อยละ 24.00) และน้อยท่ีสุด คือ อายุ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี จาํนวน 27 คน (ร้อยละ 6.75) 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้นสถานภาพ 

สถานภาพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

โสด 211 52.75 

สมรส 160 40.00 

หมา้ย/อยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 29 7.25 

รวม 400 100 

  

 จากตารางท่ี 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้นสถานภาพ พบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 

211 คน (ร้อยละ 52.75) รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จาํนวน 160 คน (ร้อยละ 40.00) นอ้ยท่ีสุด คือ 

สถานภาพหมา้ย/อยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 29 คน (ร้อยละ 7.25) 

 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา 25 6.25 

มธัยมศึกษาตอนตน้ 27 6.75 

มธัยมศึกษาตอนปลาย 58 14.50 

อาชีวศึกษา/อนุปริญญา 28 7.00 

ปริญญาตรี 206 51.50 

ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 56 14.00 

รวม 400 100 

  

 จากตารางท่ี 4.4 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลด้านระดบัการศึกษา 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา

ปริญญาตรี จาํนวน 206 คน (ร้อยละ 51.50) รองลงมา คือ มธัยมศึกษาตอนปลาย จาํนวน 58 คน (ร้อย

ละ 14.50) และนอ้ยท่ีสุด คือ ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา จาํนวน 25 คน (ร้อยละ 6.25) 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอาชีพ  

อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 68 17.00 

พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 144 36.00 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 85 21.25 

นกัเรียน/นกัศึกษา 44 11.00 

รับจา้งทัว่ไป/บริการ 17 4.25 

เกษตรกรรม 14 3.50 

ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ 24 6.00 

อ่ืน ๆ 4 1.00 

รวม 400 100 

  

 จากตารางท่ี 4.5 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอาชีพ พบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 

จาํนวน 144 คน (ร้อยละ 36) รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จาํนวน 85 คน (ร้อยละ 21.25) และ

นอ้ยท่ีสุดคือ อ่ืน ๆ จาํนวน 4 คน (ร้อยละ 1.00) 

 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 107 26.75 

15,001 - 25,000 บาท 108 27.00 

25,001 - 35,000 บาท 61 15.25 

35,001 - 45,000 บาท 50 12.50 

45,001 - 55,000 บาท 34 8.50 

มากกวา่ 55,001 บาทข้ึนไป 40 10.00 

รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลด้านรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน คือ 15,001 - 25,000 บาท จาํนวน 108 คน (ร้อยละ 27.00) รองลงมา คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
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นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 107 คน (ร้อยละ 26.75) และนอ้ยท่ีสุด คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 45,001 - 55,000 บาท จาํนวน 34 คน (ร้อยละ 10.00) 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยทศันคต ิ

 

ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทศันคติ 

ปัจจยัทศันคติ  x� SD ระดบั 

ดา้นความเขา้ใจ (Cognitive)  3.62 0.57 มาก 

ดา้นความรู้สึก (Affective) 3.66 0.57 มาก 

ดา้นพฤติกรรม (Behavioral) 3.56 0.62 มาก 

รวม  3.61 0.50 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.7 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัทศันคติ โดยรวมผูบ้ริโภคมีความเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก (x� = 3.61, SD = 0.50) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

(OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความเห็นในปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึกอยูใ่นระดบั

มาก (x� = 3.66, SD = 0.57) รองลงมา คือ ทศันคติดา้นความเขา้ใจอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.62, SD = 

0.57) และขอ้เฉล่ียท่ีตํ่าท่ีสุด คือ ทศันคติดา้นพฤติกรรมอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.56, SD = 0.62) 
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 4.2.1 ปัจจัยทศัคติด้านความเข้าใจ 

 

ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทศันคติดา้นความเขา้ใจ 

ดา้นความเขา้ใจ (Cognitive) x� SD ระดบั 

1) การซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร เป็นการช่วย

ส่งเสริมผูป้ระกอบการ 

4.16 0.819 มาก 

2) สัญลกัษณ์ OTOP มีผลส่งเสริมต่อภาพลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑ ์OTOP 

4.04 0.781 มาก 

3) ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร เป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความ

นิยมจากคนไทย 

3.68 0.840 มาก 

4) สามารถซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ไดจ้ากท่ีใด 3.29 0.908 ปานกลาง 

5) ผลิตภณัฑ ์OTOP เป็นของดีของแต่ละทอ้งถ่ิน 4.02 0.876 มาก 

6) จดจาํตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ของ

แต่ละทอ้งถ่ินได ้

2.92 1.079 ปานกลาง 

7) ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร แต่ละทอ้งถ่ินโดดเด่น

และข้ึนช่ือเร่ืองอาหารประเภทใด  

3.22 1.037 ปานกลาง 

รวม 3.62 0.57 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัทศันคติด้านความเขา้ใจ โดยรวมผูบ้ริโภคมี

ความเห็นอยู่ในระดับมาก (x� = 3.62, SD = 0.57) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความเขา้ใจวา่การซ้ือผลิตภณัฑ์ 

OTOP กลุ่มอาหาร เป็นการช่วยส่งเสริมผูป้ระกอบการอยู่ในระดับมาก (x� = 4.16 , SD = 0.819) 

รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจวา่สัญลกัษณ์ OTOP มีผลส่งเสริมต่อภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ 

OTOP อยู่ในระดับมาก (x� = 4.04 , SD = 0.781) และข้อเฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ ผูบ้ริโภคมีความ

เขา้ใจจดจาํตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร ของแต่ละทอ้งถ่ินไดอ้ยู่ในระดบัปานกลาง 

(x� = 2.92 , SD = 1.079)  
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 4.2.2 ปัจจัยทศัคติด้านความรู้สึก 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทศัคติดา้นความรู้สึก 

ดา้นความรู้สึก (Affective) x� SD ระดบั 

1) ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร รสชาติดี มีประโยชน์ 3.63 0.782 มาก 

2) ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มีราคาเหมาะสม 3.66 0.756 มาก 

3) ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ท่ีท่านบริโภคสะอาดได้

มาตรฐาน 

3.66 0.725 มาก 

4) ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มีความคุม้ค่าเม่ือ 

เทียบกบัราคาท่ีจ่ายไป 

3.62 0.713 มาก 

5) ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่ม

อาหาร มีความน่าเช่ือถือ 

3.69 0.731 มาก 

6) การรับรองจากรัฐบาล ทาํใหท้่านมัน่ใจในตรา

ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มากยิง่ข้ึน 

3.71 0.876 มาก 

7) ยอมรับในมาตฐานของผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ท่ี 

มีอยูใ่นทอ้งตลาด 

3.67 0.798 มาก 

รวม 3.66 0.568 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยทศัคติด้านความรู้สึก โดยรวมผูบ้ริโภคมี

ความเห็นอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.66, SD = 0.568) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความรู้สึกว่าการรับรองจาก

รัฐบาล ทาํให้ท่านมัน่ใจในตราผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร มากยิ่งข้ึนอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.71, 

SD = 0.876) รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์ OTOP 

กลุ่มอาหาร มีความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.69, SD = 0.731) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ 

ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่าผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร มีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัราคาท่ีจ่ายไปอยูใ่น

ระดบัมาก (x� = 3.62, SD = 0.713) 
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 4.2.3 ปัจจัยทศัคติด้านพฤติกรรม 

 

ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทศัคติดา้นพฤติกรรม 

ดา้นพฤติกรรม (Behavioral) x� SD ระดบั 

1) การยอมรับผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีสัญลกัษณ์ OTOP 3.71 0.753 มาก 

2) ทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มอาหาร (ประเภทเดียวกนั) ท่ีมี

สัญลกัษณ์ OTOP มากกวา่สินคา้กลุ่มอาหารทัว่ไป 

3.21 0.907 ปานกลาง 

3) การไดท้ดลองชิมผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ทาํให้

อยากบริโภคสินคา้เพิ่มข้ึน 

3.66 0.797 มาก 

4) จะเลือกทดลองผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ถา้

ครอบครัวหรือคนรอบขา้งใชผ้ลิตภณัฑด์งักล่าว 

3.57 0.819 มาก 

5) จะยอมรับในตวัผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร หากคน

รอบขา้งแนะนาํ 

3.64 0.819 มาก 

รวม 3.56 0.623 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัทศัคติด้านพฤติกรรม โดยรวมผูบ้ริโภคมี

ความเห็นอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.56, SD = 0.623) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการยอมรับผลิตภณัฑ์อาหารท่ี

มีสัญลักษณ์ OTOP อยู่ในระดับมาก (x� = 3.71, SD = 0.753) รองลงมา คือ การได้ทดลองชิม

ผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร ทาํให้อยากบริโภคสินคา้เพิ่มข้ึน อยู่ในระดบัมาก (x� = 3.66, SD = 

0.797) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ ทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มอาหาร (ประเภทเดียวกนั) ท่ีมีสัญลกัษณ์ 

OTOP มากกวา่สินคา้กลุ่มอาหารทัว่ไป อยูใ่นระดบัปานกลาง (x� = 3.21, SD = 0.907) 
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4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด x� SD ระดบั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 3.92 0.594 มาก 

ดา้นราคา (Price) 3.76 0.638 มาก 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 3.57 0.683 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.48 0.768 มาก 

รวม 3.68 0.562 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมผูบ้ริโภค

ให้ความสําคญัอยู่ในระดับมาก (x� = 3.68, SD = 0.562) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผูบ้ริโภค

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญัใน

ดา้นผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมาก (x� = 3.92, SD = 0.594) รองลงมา คือ ในดา้นราคาอยู่ในระดบัมาก 

(x� = 3.76, SD = 0.638) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ ในดา้นการส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก 

(x� = 3.48, SD = 0.768) 

 

 4.3.1 ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 

 

ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) x� SD ระดบั 

1) ตรายีห่้อของผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือ 3.85 0.743 มาก 

2) คุณภาพของผลิตภณัฑไ์ดม้าตรฐาน 3.96 0.731 มาก 

3) ประเภทและขนาดของผลิตภณัฑมี์ความหลากหลาย 3.83 0.759 มาก 

4) ผลิตภณัฑมี์ฉลากระบุส่วนผสม,วธีิบริโภค,วนัเดือนปี

ผลิต และหมดอายุ 

4.05 0.777 มาก 

5) ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์ 3.77 0.848 มาก 

6) บรรจุภณัฑส์ะอาด  มิดชิดปลอดภยั 4.03 0.824 มาก 

7) ผลิตภณัฑมี์เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ OTOP 3.94 0.798 มาก 

รวม 3.92 0.594 มาก 



86 
 

 จากตารางท่ี 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมผูบ้ริโภคให้

ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก (x� = 3.92, SD = 0.594) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคสินคา้

หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มีให้ความสําคัญกับ

ผลิตภณัฑ์มีฉลากระบุส่วนผสม,วิธีบริโภค,วนัเดือนปีผลิต และหมดอายุอยูใ่นระดบัมาก (x� = 4.05, 

SD = 0.777) รองลงมา คือ บรรจุภณัฑ์สะอาด  มิดชิดปลอดภยัอยู่ในระดับมาก (x� = 4.03, SD = 

0.824) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ ความสวยงามของบรรจุภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.77, SD = 

0.848) 

 

 4.3.2 ปัจจัยด้านราคา 

 

ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นราคา 

ดา้นราคา (Price) x� SD ระดบั 

1) มีป้ายแสดงราคาชดัเจน 4.06 0.791 มาก 

2) สามารถต่อรองราคาได ้ 3.44 0.924 มาก 

3) ราคาของผลิตภณัฑ์เหมาะสมกบัคุณภาพ 3.93 0.776 มาก 

4) ราคาผลิตภณัฑ์OTOPไม่แพงเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑ์

ทัว่ไป 

3.73 0.862 มาก 

5) มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลายระดบัราคา 3.83 0.851 มาก 

6) วธีิการชาํระเงินแบบหลากหลาย 3.57 0.947 มาก 

รวม 3.76 0.638 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.13 แสดงผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางดา้นราคา โดยรวมผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั

อยู่ในระดบัมาก (x� = 3.76, SD = 0.638) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล 

หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสาํคญักบัการมีป้ายแสดงราคา

ชัดเจนอยู่ในระดับมาก (x� = 4.06, SD = 0.791) รองลงมา คือ ราคาของผลิตภณัฑ์เหมาะสมกับ

คุณภาพอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.93, SD = 0.776) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ สามารถต่อรองราคา

ไดอ้ยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.44, SD = 0.924) 
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 4.3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 

ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) x� SD ระดบั 

1) ความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการจดัวางสินคา้ 3.71 0.753 มาก 

2) สถานท่ีจาํหน่ายสะอาด สวยงาม 3.72 0.832 มาก 

3) มีสถานท่ีจอดรถไวส้าํหรับบริการ 3.66 0.849 มาก 

4) มีการฝากขายในร้านสะดวกซ้ือ 3.66 0.872 มาก 

5) มีบริการส่งถึงบา้น 3.29 0.989 มาก 

6) มีบริการสั่งซ้ืออนไลน์ 3.44 1.015 มาก 

7) ทาํเลท่ีตั้งร้านสะดวกในการเดินทาง 3.52 0.934 มาก 

รวม 3.57 0.683 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยรวม

ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก (x� = 3.57, SD = 0.683) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 

ผูบ้ริโภคสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้

ความสําคญักบัสถานท่ีจาํหน่ายสะอาด สวยงามอยู่ในระดบัมาก (x� = 3.72, SD = 0.832) รองลงมา 

คือ ความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการจดัวางสินคา้อยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.71, SD = 0.753) และขอ้

เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ มีบริการส่งถึงบา้นอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.29, SD = 0.989) 
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 4.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) x� SD ระดบั 

1) มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ เช่น วทิย,ุ 

โทรทศัน์,   หนงัสือพิมพ,์ป้ายโฆษณา ฯลฯ 

3.55 0.930 มาก 

2) การส่งสริมการขาย เช่น การใหส่้วนลด หรือของแถม 3.51 0.918 มาก 

3) มีส่วนลดใหลู้กคา้ประจาํ 3.44 0.943 มาก 

4) พนกังานขายอธัยาศยัดี แต่งการสุภาพ มีความสามารถ

ในการใหข้อ้มูลสินคา้ 

3.80 0.822 มาก 

5) มีกิจกรรมใหร่้วมผา่นโซเชียลมีเดีย 3.39 0.993 ปานกลาง 

6) มีพรีเซ็นเตอร์ท่ีโดดเด่น 3.19 1.009 ปานกลาง 

รวม 3.48 0.768 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม

ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก (x� = 3.48, SD = 0.768) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 

ผูบ้ริโภคสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้

ความสําคญักบัการท่ีพนกังานขายอธัยาศยัดี แต่งการสุภาพ มีความสามารถในการให้ขอ้มูลสินคา้อยู่

ในระดบัมาก (x� = 3.80, SD = 0.822) รองลงมา คือ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ เช่น วิทยุ, 

โทรทศัน์,   หนงัสือพิมพ,์ป้ายโฆษณา ฯลฯ อยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.55, SD = 0.930) และขอ้เฉล่ียท่ีมี

ค่าตํ่าท่ีสุด คือ มีพรีเซ็นเตอร์ท่ีโดดเด่นอยูใ่นระดบัปานกลาง (x� = 3.19, SD = 1.009) 
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4.4 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล  

          หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร x� SD ระดบั 

1) มีความมัน่ใจในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  

กลุ่มอาหาร 

3.74 0.703 มาก 

2) ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ OTOP กลุ่มอาหาร โดยเช่ือมัน่

วา่จะไดรั้บผลิตภณัฑมี์คุณภาพตามท่ีคาดหวงั 

3.78 0.688 มาก 

3) ตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ OTOP กลุ่มอาหาร 

ประเภทอ่ืน ๆ เพิ่มเติมต่อไป 

3.73 0.719 มาก 

รวม 3.75 0.597 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล 

หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมผูบ้ริโภคมี

ความเห็นอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.75, SD = 0.597) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 

กลุ่มอาหาร โดยเช่ือมัน่วา่จะไดรั้บผลิตภณัฑมี์คุณภาพตามท่ีคาดหวงัอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.75, SD 

= 0.597) รองลงมา คือ มีความมัน่ใจในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  กลุ่มอาหารอยูใ่นระดบั

มาก (x� = 3.74, SD = 0.703) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ การตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 

กลุ่มอาหาร ประเภทอ่ืน ๆ เพิ่มเติมต่อไปอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.73, SD = 0.719) 
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4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 4.5.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกนั มีการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั 

 

 ในการทดสอบสมมติฐานปัจจัยทางคุณลักษณะส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ ใช้การ

วเิคราะห์ดว้ยสถิติ Independent Sample: T-Test และดา้นอาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉล่ียต่อเดือนใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-Way 

Analysis of Variance (ANOVA: F-Test)  โดยกําหนดระดับความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 สามารถ

นาํเสนอตวัแปรท่ีตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 

 

  1) ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคลทางดา้นเพศ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั 

 

  H0 : เพศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ไม่ต่างกนั 

  H1 : เพศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขต 

         กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

         (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั จาํแนกดา้นเพศ 

เพศ จาํนวน x� SD t 
Sig. 

(2-tailed) 

ชาย 115 3.66 0.564 
-1.984 0.048* 

หญิง 285 3.79 0.606 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวน พบว่า ความแปรปรวนของกลุ่ม

ตวัอย่างไม่เท่ากนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (F = 0.520, Sig. = 0.471) ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา่ เพศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั (t = -1.984, Sig. [2-tailed] = 0.048) ซ่ึงมีค่า

นอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัท่ีตั้งไวท่ี้ 0.05 จึงสามารถสรุปไดว้า่เพศของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั 

 

  2) ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคลทางดา้นอาย ุของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั 

 

  H0 : อายุของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ไม่ต่างกนั 

  H1 : อายุของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ 

 

ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขต 

         กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

         (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั จาํแนกดา้นอาย ุ

อาย ุ จาํนวน x� SD F Sig. 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 27 3.96 0.565 

1.404 0.222 

อาย ุ21 - 30 ปี 126 3.75 0.592 

อาย ุ31 - 40 ปี 96 3.64 0.627 

อาย ุ41 – 50 ปี 57 3.77 0.553 

อาย ุ51 – 60 ปี 55 3.79 0.674 

อาย ุ61 ปีข้ึนไป 39 3.78 0.473 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ อายขุองผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ไม่ต่างกนั 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Sig. = 0.222) ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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จึงสามารถสรุปไดว้า่ ระดบัอายุของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ไม่ต่างกนั  

 

  3)  ปั จจัย คุ ณลักษ ณะส่ วนบุค ลท าง ด้านสถ านภา พ  ของ ผู ้บ ริโภค ในเข ต

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ต่างกนั 

 

  H0 : สถานภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ไม่ต่างกนั 

  H1 : สถานภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ 

 

ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขต 

         กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

         (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั จาํแนกดา้นสถานภาพ 

สถานภาพ จาํนวน x� SD F Sig. 

โสด 211 3.75 0.612 

0.271 0.762 สมรส 160 3.77 0.596 

หมา้ย/อยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 29 3.68 0.500 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สถานภาพของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ไม่ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = 0.762) ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 จึงสามารถสรุปไดว้่า สถานภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ไม่ต่างกนั 
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  4) ปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคลทางด้านระดับการศึกษา ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ต่างกนั 

 

  H0 : ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ไม่ต่างกนั 

  H1 : ระดับการศึกษาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ 

 

ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขต 

         กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

         (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั จาํแนกดา้นระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน x� SD F Sig. 

ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา 25 3.63 0.434 

0.741 0.593 

มธัยมศึกษาตอนตน้ 27 3.81 0.456 

มธัยมศึกษาตอนปลาย 58 3.77 0.556 

อาชีวศึกษา/อนุปริญญา   28 3.67 0.691 

ปริญาตรี 206 3.74 0.629 

ปริญาโทหรือสูงกวา่ 56 3.85 0.593 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ไม่ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = 0.593) ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับ

นัยสําคัญทางส ถิ ติ ท่ี  0.05 จึงสาม ารถสรุปได้ว่ า  ระดับการ ศึกษา ท่ีของผู ้บ ริโภคในเข ต

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ไม่ต่างกนั 
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  5) ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคลทางดา้นอาชีพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั 

 

  H0 : อาชีพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ไม่ต่างกนั 

  H1 : อาชีพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ 

 

ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขต 

         กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

         (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั จาํแนกดา้นอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน x� SD F Sig. 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 68 3.86 0.644 

2.049 0.048* 

พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 144 3.69 0.620 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย                   85 3.76 0.575 

นกัเรียน/นกัศึกษา 44 3.92 0.547 

รับจา้งทัว่ไป/บริการ 17 3.61 0.568 

เกษตรกรรม 14 3.50 0.387 

ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ       24 3.78 0.508 

อ่ืน ๆ 4 3.25 0.500 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตาราง ท่ี  4 .21 ผลกา รทดสอบสมมติฐาน พบ ว่า  อา ชีพของ ผู ้บ ริโภคในเข ต

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Sig. = 0.048) ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสําคญั

ทางสถิติท่ี 0.05 จึงสามารถสรุปไดว้่า อาชีพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มี

การตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั และจากการทดสอบ

ค่าความแปรปรวน พบวา่ ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง เท่ากนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 (Levene Statistic = 1.021, Sig. = 0.416) แสดงว่า ค่าเฉล่ียต่างกันอย่างน้อย 1 คู่  จึงทําการ
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เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ โดยใช้การทดสอบด้วนวิธี Fisher’ Least Significant Difference (LSD) 

เพื่อหาวา่คู่เฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั 
 

ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ดว้ยวธีิ Fisher’ Least Significant         

         Difference (LSD) จาํแนกดา้นอาชีพ 

 

อาชีพ 

ขา้ราชการ 

รัฐวิสา- 

หกิจ 

พนกังาน

ลูกจา้ง

เอกชน 

ธุรกิจ

ส่วนตวั 

คา้ขาย 

นกัเรียน

นกัศึกษา 

รับจา้ง

ทัว่ไป 

บริการ 

เกษตร 

กรรม 

ไม่ได้

ประกอบ

อาชีพ 

 

อ่ืน ๆ 

ขา้ราชการ

รัฐวิสาหกิจ 

- 0.17* 

(0.04) 

0.10 

(0.31) 

-0.06 

(0.59) 

0.25 

(0.11) 

0.36* 

(0.04) 

0.08 

(0.55) 

0.61* 

(0.04) 
 

พนกังาน/ลูก 

จา้งเอกชน 

- - -0.08 

(0 .34) 

-0.24* 

(0.02) 

0.08 

(0.60) 

0.19 

(0.26) 

-0.09 

(0.49) 

0.44 

(0.15) 
 

ธุรกิจส่วน 

ตวั/คา้ขาย 

- - - -0.16 

(0.15) 

0.16 

(0.32) 

0.26 

(0.12) 

-0.01 

(0.92) 

0.51 

(0.09) 
 

นกัเรียน 

นกัศึกษา 

- - - - 0.32 

(0.06) 

0.42* 

(0.02) 

0.15 

(0.33) 

0.67* 

(0.03) 
 

รับจา้งทัว่ 

ไป/บริการ 

- - - - - 0.11 

(0.61) 

-0.17 

(0.37) 

0.36 

(0.28) 
 

เกษตรกรรม - - - - - - -0.28 

(0.16) 

0.25 

(0.46) 
 

ไม่ไดป้ระ- 

กอบอาชีพ 

- - - - - - - 0.53 

(0.10) 
 

อ่ืน ๆ - - - - - - - - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตางท่ี 4.22 ผลการทดสอบเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ด้วยวิธี Fisher’ Least Significant 

Difference (LSD) จาํแนกด้านอาชีพ ของผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

 ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ท่ีมีอาชีพขา้ราชการหรือ

รัฐวิสาหกิจ มีระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร มากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ

พนกังานหรือลูกจา้งเอกชน (Mean Difference = 0.17, Sig. = 0.04) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 อีกทั้งผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีระดบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP 

กลุ่มอาหาร มากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพเกษตรกรรม (Mean Difference = 0.36, Sig. = 0.04) อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ มีระดับการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร มากกว่า ผูบ้ริโภคอาชีพอ่ืนๆ (Mean Difference = 0.61, 

Sig. = 0.04) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผูบ้ริโภคสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ท่ีมีอาชีพพนักงานหรือ

ลูกจ้างเอกชน มีระดับการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร น้อยกว่า ผูบ้ริโภคท่ีเป็น

นกัเรียนนกัศึกษา (Mean Difference = 0.24, Sig. = 0.02) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ท่ีเป็นนกัเรียนนกัศึกษา  มี

ระดบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร มากกวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพเกษตกรรม (Mean 

Difference = 0.42, Sig. = 0.02) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และผูบ้ริโภคท่ีเป็นนกัเรียน

นกัศึกษา  มีระดบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มากกวา่ ผูบ้ริโภคอาชีพอ่ืนๆ (Mean 

Difference = 0.67, Sig. = 0.03) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  6) ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคลทางด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ต่างกนั 

 

  H0 : รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ไม่ต่างกนั 

  H1 : รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ 

 

ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขต 

         กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

         (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั จาํแนกดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จาํนวน x� SD F Sig. 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000  107 3.79 0.542 

1.179 0.319 

15,001 – 25,000 บาท 108 3.81 0.602 

25,001 – 35,000 บาท                   61 3.62 0.554 

35,001 – 45,000 บาท 50 3.71 0.606 

45,001 – 55,000 บาท 34 3.67 0.641 

มากกวา่ 55,001 บาทข้ึนไป 40 3.81 0.720 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ไม่ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig. = 0.319) ซ่ึงมีค่ามากกว่าระดับ

นัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05 จึงสามารถสรุปได้ว่า  รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ไม่ต่างกนั 
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 4.5.2 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยทัศนคติ ได้แก่ ด้านความเข้าใจ(Cognitive) ด้านความรู้สึก

(Affective) และด้านพฤติกรรม(Behavioral) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึง

ผลติภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ปัจจยัทางด้านทศันคติ อนัประกอบไปด้วย ด้านความเข้าใจ(Cognitive) ด้านความรู้สึก

(Affective) และด้านพฤติกรรม(Behavioral) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํการทดสอบสมมติฐาน 

ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัทศันคติ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึง        

         ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัทศันคติ b Std. Error β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 1.092 0.165  6.618 0.000   

ดา้นความเขา้ใจ (X1) 0.028 0.052 0.026 0.528 0.598 0.576 1.735 

ดา้นความรู้สึก (X2) 0.519 0.060 0.494 8.721 0.000* 0.448 2.232 

ดา้นพฤติกรรม (X3) 0.185 0.049 0.193 3.736 0.000* 0.542 1.845 

R = 0.656 R2 = 0.430 Adj. R2 = 0.426 SEE = 0.452 F = 99.616 Sig. = 0.000  

Durbin-Watson = 2.010 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัทศันคติ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั

ทศันคติดา้นความเขา้ใจ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แต่ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึกและดา้นพฤติกรรม มี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณอยู่ในระดบัปานกลาง (R = 0.656) มีอาํนาจการ

พยากรณ์ร้อยละ 42.6 (Adj. R2 = 0.426) มีความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.452 (SEE = 0.452) มีค่า 

Tolerance ตํ่าสุดอยู่ท่ี 0.448 และ VIF มีค่าสูงสุดอยู่ท่ี 2.232 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่าง

ตวัแปร (Multicolinearity) และความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระจากกนั (Durbin-Watson = 2.010) 
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 ด้านมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดคือ ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึก โดยมีค่าสัมประสิทธ์การ

ถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.494 (β = 0.494) และรองลงมา คือ ปัจจยัทศันคติดา้น

พฤติกรรม โดยมีค่าสัมประสิทธ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.193 (β = 0.193)  

  

 สามารถเขียนในรูปสมการคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานไดด้งัน้ี 

  สมการคะแนนดิบ Y /  = 1.092 + 0.519(X2)+ 0.185(X3) 

  สมการคะแนนมาตรฐาน Z/
 Y = 0.494(X2) + 0.193(X3) 

 

 สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในงานวจิยั 

Y / หมายถึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) 

กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

X1 หมายถึง ดา้นความเขา้ใจ (Cognitive) 

X2 หมายถึง ดา้นความรู้สึก (Affective) 

X3 หมายถึง ดา้นพฤติกรรม (Behavioral) 
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 4.5.3 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยทางส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด อนัประกอบไปด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา 

(Price) ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํ

การทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจ

       ซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขต    

       กรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนประสม 

ทางการตลาด 
b 

Std. 

Error 
β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 1.244 0.167  7.429 0.000   

ผลิตภณัฑ ์(X1) 0.512 0.051 0.510 9.997 0.000* 0.584 1.712 

ราคา (X2) 0.004 0.054 0.005 0.083 0.934 0.460 2.174 

ช่องทางจดัจาํหน่าย (X3) 0.198 0.055 0.226 3.565 0.000* 0.378 2.647 

การส่งเสริมการตลาด (X4) -0.064 0.045 -0.038 -1.440 0.151 0.460 2.172 

R = 0.632 R2 = 0.399 Adj. R2 = 0.393 SEE = 0.465 F = 65.623 Sig. = 0.000  

Durbin-Watson = 1.985 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตําบล  หน่ึงผลิตภัณฑ์  (OTOP)  ก ลุ่มอาหาร ของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัทางด้านผลิตภณัฑ์และด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร  แต่ปัจจยั

ทางด้านราคาและด้านการส่งสริมการตลาด ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึง
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ผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณอยู่ในระดบัปานกลาง (R = 0.632) มีอาํนาจการ

พยากรณ์ร้อยละ 39.3 (Adj. R2 = 0.393) มีความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.465 (SEE = 0.465) มีค่า 

Tolerance ตํ่าสุดอยูท่ี่ 0.378 และ VIF มีค่าสูงสุดอยู่ท่ี 2.647 จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่าง

ตวัแปร (Multicolinearity) และความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระจากกนั (Durbin-Watson = 1.985) 

 ดา้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ใน

เขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดคือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์การถดถอยในแบบ

คะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.510 (β = 0.510) และรองลงมา คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน เท่ากบั 0.226 (β = 0.226)  

 

 สามารถเขียนในรูปสมการคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานไดด้งัน้ี 

  สมการคะแนนดิบ Y /    = 1.244 + 0.512(X1)+ 0.198X3  

  สมการคะแนนมาตรฐาน Z/
 Y = 0.510(X1) +0.226(X3)  

 

 สัญลกัษณ์แทนตวัแปรในงานวจิยั 

Y / หมายถึง การตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) 

กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

X1 หมายถึง ผลิตภณัฑ ์(Product) 

X2 หมายถึง ราคา (Price) 

X3 หมายถึง ช่องทางจดัจาํหน่าย (Place) 

X4 หมายถึง การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึง

       ผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่ม  ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยั สถิติ Sig. ผลการทดสอบ 

ขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล    

เพศ T-test 0.048* แตกต่าง 

อาย ุ F-test 0.222 ไม่แตกต่าง 

สถานภาพ F-test 0.762 ไม่แตกต่าง 

ระดบัการศึกษา F-test 0.593 ไม่แตกต่าง 

อาชีพ F-test 0.048* แตกต่าง 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน F-test 0.319 ไม่แตกต่าง 

ปัจจยัทศันคติ    

ดา้นความเขา้ใจ (Cognitive) MRA 0.598 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นความรู้สึก (Affective) MRA 0.000* สอดคลอ้ง 

ดา้นพฤติกรรม (Behavioral) MRA 0.000* สอดคลอ้ง 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด    

ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) MRA 0.000* สอดคลอ้ง 

ดา้นราคา (Price) MRA 0.934 ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) MRA 0.000* สอดคลอ้ง 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) MRA 0.151 ไม่สอดคลอ้ง 

 

 

 

 

 



 

 

บทที ่5  

 

สรุป อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

 จากการศึกษาทศันคติและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิง

ปริมาณเพื่อศึกษาขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยัทศันคติและ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) 

กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และศึกษาข้อคิดเห็นและขอ้เสนอแนะในการ

นาํไปเป็นแนวทางแกไ้ขปัญหาและพฒันาสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP)  

 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น 

ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 400 ตวัอย่าง ซ่ึงตวัแปรอิสระท่ีใช้ในการศึกกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ ขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

อนัประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ปัจจยั

ทศันคติ ประกอบไปดว้ย ดา้นความเขา้ใจ(Cognitive) ดา้นความรู้สึก(Affective) และดา้นพฤติกรรม

(Behavioral) และปัจจยัสุดทา้ยคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์

(Product) ด้านราคา(Price) ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย(Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด

(Promotion) ในส่วนตวัแปรตามท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล 

หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการ

วเิคราะห์ไดด้งัน้ี 
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5.1 สรุปผลการวจิัย 

  

 5.1.1 ข้อมูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 จากการศึกษาขอ้มูลคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จาํนวน 

285 คน (ร้อยละ 71.25) มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จาํนวน 126 คน (ร้อยละ 31.50) มีสถานภาพโสด 

จาํนวน 211 คน (ร้อยละ 52.75) ทั้งน้ีกลุ่มตวัอย่างท่ีเก็บได้ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

จาํนวน 206 คน (ร้อยละ 51.50) ประกอบอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งเอกชน จาํนวน 144 คน (ร้อยละ 36) 

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 15,001 - 25,000 บาท จาํนวน 108 คน (ร้อยละ 27.00)  

 

 5.1.2 ข้อมูลปัจจัยทศันคติ 

 

 จากการศึกษาปัจจยัทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความเขา้ใจ (Cognitive) ด้าน

ความรู้สึก (Affective) และดา้นพฤติกรรม (Behavioral) โดยในภาพรวมผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล 

หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทศันคติอยูใ่น

ระดบัมาก (x� = 3.61) โดยมีความเห็นมากท่ีสุดเก่ียวกบัปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึกอยูใ่นระดบัมาก 

(x� = 3.66) รองลงมา คือ ทศันคติดา้นความเขา้ใจ (x� = 3.62) และทศันคติดา้นพฤติกรรม (x� = 3.56) 

ตามลาํดบั สรุปผลไดด้งัน้ี 

 

  1) ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึก พบวา่ โดยรวมผูบ้ริโภคมีความเห็นอยูใ่นระดบัมาก 

(x� = 3.66) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความรู้สึกว่าการรับรองจากรัฐบาล ทาํให้ท่านมัน่ใจในตรา

ผลิตภัณฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร มากยิ่งข้ึนอยู่ในระดับมาก (x� = 3.71) รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคมี

ความรู้สึกวา่ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มีความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบั

มาก (x� = 3.69) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร 

มีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัราคาท่ีจ่ายไปอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.62) 
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  2) ปัจจยัทศันคติดา้นความเขา้ใจ พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคมีความเห็นอยู่ในระดบั

มาก (x� = 3.62) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) 

กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความเขา้ใจวา่การซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร เป็นการ

ช่วยส่งเสริมผูป้ระกอบการอยู่ในระดับมาก (x� = 4.16) รองลงมา คือ ผูบ้ริโภคมีความเข้าใจว่า

สัญลกัษณ์ OTOP มีผลส่งเสริมต่อภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์OTOP อยูใ่นระดบัมาก (x� = 4.04) และ

ขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ ผูบ้ริโภคมีความเขา้ใจจดจาํตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร 

ของแต่ละทอ้งถ่ินไดอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง (x� = 2.92) 

 

  3) ปัจจยัทศันคติดา้นพฤติกรรม โดยรวมผูบ้ริโภคมีความเห็นอยูใ่นระดบัมาก (x� = 

3.56) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร 

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการยอมรับผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีสัญลกัษณ์ OTOP อยูใ่นระดบัมาก (x� = 

3.71) รองลงมา คือ การไดท้ดลองชิมผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร ทาํให้อยากบริโภคสินคา้เพิ่ม

ข้ึนอยู่ในระดบัมาก (x� = 3.66) และข้อเฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ การทดลองผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหาร 

(ประเภทเดียวกนั) ท่ีมีสัญลกัษณ์ OTOP มากกวา่สินคา้กลุ่มอาหารทัว่ไป อยูใ่นระดบัปานกลาง (x� = 

3.21) 

 

 5.1.3 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 

 จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบไปด้วย 4 ด้าน ประกอบไปด้วย ด้าน

ผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) โดยรวมผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดอยู่ใน

ระดับมาก (x� = 3.68) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผูบ้ริโภคสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญัมากท่ีสุดในดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบั

มาก (x� = 3.92) รองลงมา คือ ดา้นราคาอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.76) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย อยู่

ในระดับมาก (x� = 3.57) ตามลําดับ และปัจจัยข้อเฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ ในด้านการส่งเสริม

การตลาดอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.48) สรุปผลไดด้งัน้ี 

 

  1) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ โดยรวมผูบ้ริโภคมีให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก 

(x� = 3.92) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม
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อาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีฉลากระบุส่วนผสม,วิธีบริโภค,วนั

เดือนปีผลิต และหมดอายุอยู่ในระดับมาก (x� = 4.05) รองลงมา คือ บรรจุภณัฑ์สะอาด  มิดชิด

ปลอดภยัอยูใ่นระดบัมาก (x� = 4.03) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ ความสวยงามของบรรจุภณัฑอ์ยู่

ในระดบัมาก (x� = 3.77) 

 

  2) ปัจจยัดา้นราคา พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก (x� = 

3.76) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัการมีป้ายแสดงราคาชดัเจนอยู่ในระดบัมาก (x� = 4.06) 

รองลงมา คือ ราคาของผลิตภณัฑ์เหมาะสมกบัคุณภาพอยู่ในระดบัมาก (x� = 3.93) และขอ้เฉล่ียท่ีมี

ค่าตํ่าท่ีสุด คือ สามารถต่อรองราคาไดอ้ยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.44) 

 

  3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคมีให้ความสําคญัอยู่

ในระดบัมาก (x� = 3.57) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสาํคญักบัสถานท่ีจาํหน่ายสะอาด สวยงามอยู่

ในระดบัมาก (x� = 3.72) รองลงมา คือ ความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการจดัวางสินคา้อยู่ในระดบั

มาก (x� = 3.71) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ มีบริการส่งถึงบา้นอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.29) 

 

  4) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคให้ความสําคญัอยู่ใน

ระดับมาก (x� = 3.48) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผูบ้ริโภคสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัการท่ีพนกังานขายอธัยาศยัดี แต่ง

การสุภาพ มีความสามารถในการให้ขอ้มูลสินคา้อยู่ในระดับมาก (x� = 3.80) รองลงมา คือ การ

โฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ เช่น วิทยุ,โทรทศัน์,หนงัสือพิมพ,์ป้ายโฆษณา ฯลฯ อยูใ่นระดบัมาก 

(x� = 3.55) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ มีพรีเซ็นเตอร์ท่ีโดดเด่นอยูใ่นระดบัปานกลาง (x� = 3.19) 
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 5.1.4 ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร  

 

 จากการวเิคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคมีความเห็นอยู่ในระดบัมาก (x� = 3.75) 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขต

กรุงเทพมหานคร ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ OTOP กลุ่มอาหาร โดยเช่ือมัน่ว่าจะไดรั้บผลิตภณัฑ์มี

คุณภาพตามท่ีคาดหวงัอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.75) รองลงมา คือ มีความมัน่ใจในการตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินคา้ OTOP  กลุ่มอาหารอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.74) และขอ้เฉล่ียท่ีมีค่าตํ่าท่ีสุด คือ การตดัสินใจ

ท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ OTOP กลุ่มอาหารประเภทอ่ืน ๆ เพิ่มเติมต่อไปอยูใ่นระดบัมาก (x� = 3.73) 

 

 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปไดด้งัน้ี 

 

  1) สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั

การศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั พบวา่ เพศและอาชีพของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ี อายุ สถานภาพ ระดบั

การศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ไม่ต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 

  2) สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยทัศนคติ ได้แก่ ด้านความเข้าใจ (Cognitive) ด้าน

ความรู้สึก(Affective) และด้านพฤติกรรม(Behavioral) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบล 

หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า ปัจจยัทศันคติดา้นความเขา้ใจ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แต่ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึกและดา้น

พฤติกรรม มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของ
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ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยปัจจยัดา้นมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือ มากท่ีสุดคือ ปัจจยัทศันคติด้านความรู้สึก (β = 0.494) และรองลงมา คือ ปัจจยั

ทศันคติดา้นพฤติกรรม (β = 0.193)  
 

  3) สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์และดา้น

ช่องทางจดัจาํหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  แต่ปัจจยัทางดา้นราคาและการส่งสริมการตลาด ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยปัจจยัดา้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ มากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑ ์(β = 0.510) และรองลงมา คือ ปัจจยัดา้นสถานท่ี (β = 0.226)  

 

5.2 กรอบแนวความคดิใหม่ 

 

 

                                                                                                                                                                                             

                                                                                                                               

                                                                                                                             

 

 

 

 

 

รูปท่ี 5.1 กรอบแนวความคิดใหม่ 

 

ปัจจัยคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

- เพศ -     อาชีพ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึง

ตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์ (OTOP) 

กลุ่มอาหาร ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยทศันคติ 

- ดา้นความรู้สึก (Affective) 

- ดา้นพฤติกรรม (Behavioral) 

ตวัแปรอิสระ 

(Independent Variable) ตวัแปรตาม 

(Dependent Variable) 
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5.3 อภิปรายผลการศึกษา 

 

 1) ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล พบวา่ เพศและอาชีพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อภิปรายผลไดด้งัน้ี  

 

  1.1) ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้นเพศ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั โดย

พบวา่ เพศหญิงมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร มากกวา่ เพศ

ชาย ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากเพศท่ีแตกต่างกันย่อมมีแนวโน้มท่ีจะมีความแตกต่างกันในด้านของ

ความคิดทศันคติและพฤติกรรมการใชชี้วติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปราการ ศรีบุตร (2550) ท่ี

ทาํการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมผูบ้ริโภคสินค้าหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภัณฑ์กับความสามารถด้าน

การตลาดของผูผ้ลิต” จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 343 คน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั จะมีปัจจยัดา้น

การจูงใจ ความเช่ือและทัศนคติท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า แตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กมลพร นครชยักุล (2560) ท่ีทาํการศึกษา

เร่ือง “ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้าสมุนไพรแปรรูปของผู ้บริโภค  ในจังหวัด

อุบลราชธานี” จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน พบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้แตกต่างกัน โดยเพศหญิงให้ความสําคญัด้านผลิตภณัฑ์และราคามากกว่าเพศชาย อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พงศสิ์ริ สุภาว ี(2559) ท่ีศึกษาเร่ือง “ส่วน

ประสมทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผิตภณัฑ์ประเภททุเรียนทอดกรอบ

ของจงัหวดัจนัทบุรี” จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 396 คน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั จะให้

ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ 

ประเภททุเรียนทอดกรอบของจงัหวดัจนัทบุรี แตกต่างกนั นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงต่าง

จากงานวจิยัของ Dong and Hu (2010) ท่ีศึกษาเร่ือง “Regional Difference in food consumetion away 

from home of urban resident: a panel data analysis” เป็นการศึกษารูปแบบการบริโภคของชาวจีนใน

เขตเมือง ท่ีมีการเปล่ียนแปลงดว้ยวิถีการดาํเนินชีวิตท่ีเร่งรีบ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคให้ความสนใจกบั

อาหารสดใหม่ ท่ีมีคุณค่าทางโภชนการ อาหารท่ีสะดวกและรวดเร็ว รวมถึงการนิยมทานอาหารนอก

บา้น ผลการวิจยัพบต่างออกไปว่า ปัจจยัทางสังคมและเศรษฐกิจหลกัมีอิทธิพลต่อการรับประทาน

อาหารนอกบา้นเลย คือเร่ืองของรายได ้ 
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  1.2) ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอาชีพ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ต่างกนั 

โดยพบวา่ ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานหรือลูกจา้ง

เอกชน ธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย และขา้ราชการหรือรัฐวสิาหกิจ ตามลาํดบั จากการเปรียบเทียบเป็น

รายคู่พบวา่ ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ท่ีมีอาชีพขา้ราชการหรือ

รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจซ้ือ มากกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานหรือลูกจ้างเอกชน อาชีพ

เกษตรกรรม และอาชีพอ่ืน ๆ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการหรือรัฐวสิาหกิจ เห็น

ความสําคญัหรือมีทศันคติท่ีดีเก่ียวกบัสินค้าท่ีมาจากโครงการของภาครัฐบาล ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจยัของ กมลพร นครชยักุล (2560) ท่ีศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้

สมุนไพรแปรรูปของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัอุบลราชธานี” กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน พบวา่ อาชีพท่ี

แตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นการส่งเสริม

การตลาด แตกต่างกัน โดยกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑ์มากกว่า กลุ่มนกัศึกษา กลุ่มเกษตรกรและกลุ่มรับจา้งทัว่ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 กลุ่มพนักงานเอกชนและกลุ่มธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้าน

ผลิตภณัฑ์มากกวา่กลุ่มเกษตรกร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.05 นกัศึกษา กลุ่มขา้ราชการ/

พนกังานรัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน ใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัดา้น การส่งเสริมการตลาด

มากกวา่กลุ่มคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั กลุ่มเกษตรกร และกลุ่มพอ่บา้น/แม่บา้น และกลุ่มรับจา้งทัว่ไป ให้

ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกว่ากลุ่มเกษตรกร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ซ่ึงแตกต่างจากงานวิจยัของ พงศ์สิริ สุภาวีระ (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทาง

การตลาดและการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผิตภณัฑ์ประเภททุเรียนทอดกรอบของจงัหวดั

จนัทบุรี” พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ประเภททุเรียนทอดกรอบของจงัหวดัจนัทบุรี ไม่

แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ประเภททุเรียนทอดกรอบของจงัหวดั

จนัทบุรี มีความหลากหลายทั้งดา้นปริมาณและราคา จึงทาํใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดทุ้กอาชีพ 

 

 2) ปัจจยัทศันคติ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่ม

อาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจยัดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ 

ดา้นความรู้สึก (Affective) รองลงมา คือ ดา้นพฤติกรรม (Behavioral) อภิปรายผลไดด้งัน้ี 
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  2.1) ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึก (Affective) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมาก โดย

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ มีความรู้สึกว่าการมีการรับรองคุณภาพจากรัฐบาลนั้น ทาํให้ผูบ้ริโภคมีความ

มัน่ใจในตราผลิตภณัฑม์ากข้ึน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เน่ืองจากผลิตภณัฑ์กลุ่มอาหารในทอ้งตลาดท่ี

มีมากมายในปัจจุบนั ทาํให้ผูบ้ริโภคตอ้งมีเกณฑใ์นการเลือกซ้ือมากข้ึน ซ่ึงการไดรั้บความมัน่ใจจาก

การรับรองคุณภาพของรัฐบาลจะทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือง่ายข้ึน อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัมีความรู้สึกวา่

ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร มีความน่าเช่ือถือนั้นสําคญัในระดบัมาก 

เพราะถือเป็นตวัช้ีวดัผลิตภณัฑ์นั้นในทอ้งตลาดวา่เป็นท่ียอมรับในมาตรฐานเพียงใด สอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ ณัฐธีร์ ศิวเดชเจริญวงษ์ (2555) ท่ีศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจเลือกซ้ือผกัอินทรียจ์ากร้าน

มูลนิธิโครงการหลวงในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ ผกัอินทรียท่ี์มีตราสินคา้รับรองจากหน่วยงาย

มีความน่าเช่ือถือมากกวา่ผกัท่ีไม่มีคตราสินคา้รับรอง หน่วยงานทางภาครัฐและเอกชนควรส่งเสริม

ใหท้ราบถึงประโยชน์ในการบริโภคผกัอินทรีย ์ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Endang (2010) ท่ีศึกษา

เ ร่ื อ ง  “ Business Opportunities for Halal Products in the Global Market: Muslim Consummer 

Behaviour and Halal Food Consumeption” เป็นการศึกษาพฤติกรรม ความเช่ือ และทศันคติท่ีมีต่อ

อาหารฮาลาลของผูบ้ริโภคชาวมุสลิมในประเทศอินโดนีเซีย โดยพิจารณาจากระดับความเคร่ง

ศาสนาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค พบว่า ส่ิงสําคญัท่ีสุดท่ีผูบ้ริโภคชาวมุสลิมคาํนึงถึงการ

บริโภคอาหารฮาลาล คือ อาหารตอ้งปราศจากเน้ือสุกรและแอลกอฮอล์ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นว่า 

เคร่ืองหมายฮาลาล บนบรรจุภณัฑ์และร้านอาหารมีความสําคญั แต่ไม่ได้เจาะจงตอ้งเป็นตราของ 

MUI (Majelis Ulama Indonesia) สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กมลพร นครชยักุล (2560) ท่ีศึกษาเร่ือง 

“ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้สมุนไพรแปรรูปของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัอุบลราชธานี” 

จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีการรับประกัน

คุณภาพจากผูผ้ลิตและผูข้าย และยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ รัฐพล คชเวช (2556) ท่ีศึกษาเร่ือง 

“คุณลกัษณะท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไข่เค็มไชยา” จากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน พบว่า 

คุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดคือ การมีใบรับรองมาตรฐาน 

 

  2.2) ปัจจยัทศันคติดา้นพฤติกรรม (Behavioral) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมาก โดย

ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร โดยส่วนมากผูบ้ริโภคมีการยอมรับ

ผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีสัญลกัษณ์ OTOP อยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคทราบวา่การซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์OTOP เป็นการช่วยส่งเสริมภูมิปัญญาและธุรกิจทอ้งถ่ินของประเทศเป็นเศรษฐกิจชุมชน
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ซ่ึงถือเป็นรากฐานสําคญัของเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ และเม่ือผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP 

กลุ่มอาหารการท่ีได้ทดลองชิมผลิตภณัฑ์ ทาํให้อยากบริโภคสินคา้เพิ่มข้ึนและทาํให้เกิดการซ้ือ

สินคา้นั้น ๆ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิธิดา พระยาลอ (2558) ท่ีศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑอ์าหารในโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค

ท่ีผลิตในจงัหวดัขอนแก่น” ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสําคญั 

คือ การมีผลิตภณัฑอ์าหารให้ทดลองลองชิมก่อนการซ้ือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ อาจเน่ืองมาจากรสชาติของ

อาหารในแต่ละกลุ่มผูผ้ลิตมีความแตกต่างกนั การไดท้ดลองชิมจึงทาํให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจใน

สินคา้นั้นมากข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พงศสิ์ริ สุภาวีระ (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง “ส่วนประสม

ทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผิตภณัฑ์ประเภททุเรียนทอดกรอบของ

จงัหวดัจนัทบุรี” พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจดา้นการจดักิจกรรมออกบูทต่าง ๆ การจดัโปรโมชัน่

ราคาและการมีผลิตภณัฑใ์หท้ดลองชิม 

 

 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยปัจจยัดา้นท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุดคือ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Place) ในส่วนของดา้นราคา (Price) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) นั้นพบวา่ ไม่มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ซ่ึงอภิปรายผลในดา้นท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดด้งัน้ี 

 

  3.1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภค

สินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร จะให้ความสําคญักบัผลิตภณัฑ์มีฉลากระบุ

ส่วนผสม,วธีิบริโภค,วนัเดือนปีผลิต และหมดอายุ รองลงมาคือ บรรจุภณัฑ์สะอาด  มิดชิดปลอดภยั

ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก ด้วยชีวิตท่ีเร่งรีบในปัจจุบันผูบ้ริโภคหันมาใส่ใจสุขภาพมากข้ึน มีความ

พิถีพิถนัในการเลือกซ้ือสินคา้กลุ่มอาหาร การมีฉลากระบุส่วนผสม,วิธีบริโภค,วนัเดือนปีผลิต และ

หมดอายุ จึงทาํให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในสินคา้มากข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ลดัดาวลัย ์

โชคถาวร (2560) ท่ีศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัทศันคติ ท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนของผูบ้ริโภคในจงัหวดันครราชสีมา” กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 121 คน 

พบว่า ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุดคือ คุณค่าทางโภชนาการของอาหารคลีน 
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รองลงมาคือความสดใหม่และความสะอาดของอาหารคลีน ตามลาํดบั องค์ประกอบเหล่าน้ีเป็น

รูปลกัษณ์และคุณลกัษณะท่ีสําคญัของอาหารคลีน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พงศสิ์ริ สุภาวี (2559) 

ท่ีศึกษาเร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผิตภณัฑป์ระเภท

ทุเรียนทอดกรอบของจังหวดัจันทบุรี” จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 396 คน พบว่า ผู ้บริโภคให้

ความสาํคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือ สินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผติภณัฑ์ประเภท

ทุเรียนทอดกรอบ ในดา้นผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคให้ความสําคญั

กบัคุณภาพของเน้ือทุเรียนทอดกรอบ ความกรอบและคุณภาพของบรรจุภณัฑ์ อายุการเก็บรักษา 

รสชาติ ลกัษณะของบรรจุภณัฑ์ท่ีเก็บรักษาความสดใหม่ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เจน บาํรุงชีพ 

(2556) ท่ีศึกษาเร่ือง “คุณลกัษณะท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทุเรียนทอดกรอบ” กลุ่ม

ตวัอย่าง 400 คน พบว่า คุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญัคือได้รับอรรถประโยชน์มากท่ีสุด 

บรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นถุงใสมีสีสันสวยงาม และมีการติดฉลากขอ้มูลโดยโดยใช้กระดาษติดไวส่้วนบน

ของผลิตภณัฑ์ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พรทิพย ์จตุพรภิมล (2550) ท่ีศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมและ

ทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าจากสถานท่ีจัดจําหน่ายผลผลิตมูลนิธิโครงการหลวงในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคใน

ร้านดอยคาํมากท่ีสุดคือ คุณภาพ ความสะอาดปลอดภยัและฉลากบนบรรจุภณัฑ ์ 

 

  3.2) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล 

หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก โดย

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับสถานท่ีจาํหน่ายสะอาด สวยงาม และความเป็นระเบียบ

เรียบร้อยในการจดัวางสินคา้ ทั้งน้ีอาจเกิดจากความสนใจ ทศันคติ และความสามารถในการเขา้ถึง

ช่องทางการจัดจาํหน่าย สอดคล้องกับงานวิจยัของ พิงค์ภิชชญา ทองสุข (2561) ท่ีศึกษาเร่ือง 

“พฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หญา้

หวานของผูบ้ริโภคจงัหวดัเชียงใหม่” พบวา่ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์ญา้หวานของผูบ้ริโภค ใน

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ผูบ้ริโภคมีการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์หญา้หวาน จากสถานท่ีจาํหน่ายท่ีมีท่ี

จอดรถสะดวกสบาย โดยสถานท่ีจาํหน่ายนั้ นเป็นร้านค้าท่ีตั้ งอยู่ภายในห้างสรรพสินค้า และ

ผลิตภณัฑ์ในร้านคา้จะตอ้งมีให้เลือกหลากหลายตราสินค้า รวมถึงบรรยากาศภายในร้านและ

ตาํแหน่งการจดัวางสินคา้ท่ีเอ้ือต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์หญา้

หวานจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (ร้านริมปิง) ซ่ึงมีหลายสาขาในจงัหวดัเชียงใหม่ตั้งอยูท่ ั้งภายในและ

ภายนอกห้างสรรพสินคา้ มีท่ีจอดรถสะดวกสบาย บรรยากาศภายในร้านสวยงาม จดัวางสินคา้อยา่ง

เป็นระเบียบ หาไดง่้าย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พงศสิ์ริ สุภาวี (2559) ท่ีศึกษาเร่ือง “ส่วนประสม



114 
 

ทางการตลาดและการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบลหน่ึงผิตภณัฑ์ประเภททุเรียนทอดกรอบของ

จงัหวดัจนัทบุรี” พบวา่ ผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญักบัส่ิงอาํนวยความสะดวก เช่น ท่ีจอดรถ ห้องนํ้ า 

การจดัเรียงสินคา้ดูเรียบร้อยและสะอาด สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุภมาศ ศรีวบูิลย ์(2552) ท่ีศึกษา

เร่ือง “พฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเลือกซ้ืออาหารสาํเร็จรูปแช่แข็ง

ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายผูบ้ริโภคให้ความสําคญัท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคจะให้ความสําคญั

กบัสถานท่ี รวมถึงการวางขายผลิตภณัฑ ์ในตาํแหน่งท่ีดึงดูดเรียบร้อย สะอาด สวยงาม  

 

5.4 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 

 

 จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้มีขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการศึกษาและขอ้เสนอแนะใน

การวจิยัคร้ังต่อไป สามารถสรุปผลไดด้งัต่อไปน้ี 

 

 5.4.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 

 

  1) ปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคล จากผลการศึกษาพบวา่ เพศและอาชีพของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) 

กลุ่มอาหาร แตกต่างกนั และจากผลวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาชีพ พนกังานหรือ

ลูกจา้งเอกชน ธุรกิจส่วนตวัหรือคา้ขาย ขา้ราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ซ่ึงพบว่าเป็นกลุ่มท่ีมีกาํลงัซ้ือ

และสามารถตดัสินใจซ้ือไดด้้วยตนเอง ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงตอ้งเขา้ใจถึงพฤติกรรมและความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม เพื่อการพฒันาส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกบัความ

ตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคต่อไป  

 

  2) ปัจจยัทศันคติ จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึก (Affective) 

และปัจจยัทศันคติด้านพฤติกรรม (Behavioral) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจ ัยสามารถแบ่ง

ขอ้เสนอแนะเป็นรายดา้นไดน้ี้ 

 

   2.1) ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึก (Affective) การไดรั้บการรับรองคุณภาพ

จากทางภาครัฐบาลและหน่วยงานต่าง ๆ ทาํให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจในตราผลิตภณัฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร
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มากข้ึน เพื่อเป็นการเพิ่มขีดความสามารถทางดา้นการแข่งขนั ผูป้ระกอบการสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ควรมีการยื่นขอใบรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนจากทาง

ภาครัฐบาล นอกจากจะประกนัคุณภาพให้กบัผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือแลว้ ยงัจาํเป็นยิ่ง

สาํหรับผูป้ระกอบการท่ีจะพฒันาคุณภาพสินคา้ใหเ้ป็นท่ียอมรับ โดยเป็นไปตามมาตรฐานท่ีไดมี้การ

กาํหนดผ่านองค์กรต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ทาํให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่าตราสินคา้ของผูป้ระกอบการมี

ความน่าเช่ือถือมากยิง่ข้ึน 

 

   2.2) ปัจจยัทศันคติดา้นพฤติกรรม (Behavioral) ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล 

หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการยอมรับผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมี

สัญลกัษณ์ OTOP อยูใ่นระดบัมาก ดงันั้นรัฐบาลและหน่วยงานต่าง ๆ ควรมีการสนบัสนุนส่งเสริม

การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ เนน้ย ํ้าตราผลิตภณัฑแ์ละภาพลกัษณ์ของสินคา้ OTOP อยา่งต่อเน่ือง 

เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้วา่เป็นสินคา้คุณภาพสูงและไดม้าตรฐาน อีกทั้งยงัเป็นการส่งเสริมให้ประชาชน

คนไทยหันมาบริโภคของไทย ใช้ของไทย มีค่านิยมความเป็นไทย ซ่ึงจะเป็นการช่วยให้เศรษฐกิจ

ไทยเขม้แขง็อยา่งย ัง่ยนื  

 

  3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จากผลการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) และด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจ ัยสามารถแบ่ง

ขอ้เสนอแนะเป็นรายดา้นไดน้ี้ 

 

   3.1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับ

ผลิตภณัฑมี์ฉลากระบุส่วนผสม วธีิบริโภค วนัเดือนปีผลิต และหมดอายุ บรรจุภณัฑท่ี์สะอาด  มิดชิด

ปลอดภยั คุณภาพของผลิตภณัฑ์ไดม้าตรฐาน ผลิตภณัฑ์มีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ OTOP และ

ความสวยงามของบรรจุภณัฑ์ ดงันั้นผูป้ระกอบการควรมุ่งเนน้ให้ความสาํคญัไปท่ีคุณภาพและบรรจุ

ภณัฑข์องสินคา้ ควรสร้างความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคในเร่ืองรายละเอียดของสินคา้ แสดงขอ้มูลดา้น

โภชนาการท่ีครบถว้น การมีใบรับรองคุณภาพจากภาครัฐและหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง มีการลงพื้นท่ี

ตรวจสอบคุณภาพของสินคา้อยา่งสมํ่าเสมอ 

    

   3.2) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ผูบ้ริโภคสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึง

ผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัสถานท่ีจาํหน่ายสะอาด 
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สวยงาม ความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการจดัวางสินคา้ มีการฝากขายในร้านสะดวกซ้ือ มีสถานท่ี

จอดรถไวส้ําหรับบริการ ทาํเลท่ีตั้งร้านสะดวกในการเดินทาง มีบริการสั่งซ้ืออนไลน์ มีบริการส่งถึง

บา้น ดงันั้นภาครัฐหรือหน่วยงานต่าง ๆ จึงควรมีการส่งเสริมให้มีสถานท่ี ๆ จาํหน่ายสินคา้หน่ึง

ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ให้ง่ายต่อการเขา้ถึง รวมทั้งขยายช่องทางการสั่งซ้ือออนไลน์เพื่อเพิ่ม

สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

 

 5.4.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

 

  1) งานวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัด้านต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ซ่ึงการวิจยัในคร้ังต่อไปนั้นควรทาํการศึกษา

ปัจจยัจากทางด้านผูป้ระกอบการเพื่อเป็นการศึกษาขอ้มูลในอีกแง่มุมหน่ึงของผูผ้ลิตท่ีแตกต่าง

ออกไป  

  2) ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรทาํการศึกษาขอ้มูลสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

(OTOP) ในกลุ่มสินคา้ประเภทอ่ืน ๆ ไม่วา่จะเป็นกลุ่มเคร่ืองด่ืม ผา้และเคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองใชแ้ละ

เคร่ืองประดบัตกแต่ง หรือสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหารและยา เพื่อเป็นการศึกษาและพฒันาสินคา้ใน

โครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑใ์หไ้ดป้ระโยชน์มากยิง่ข้ึน 

  3) งานวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคใขเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาจึงอยูใ่นขอบเขตจาํกดัเฉพาะพื้นท่ี ดงันั้นการศึกษาวิจยัในอนาคตควรทาํการศึกษากลุ่ม

ตวัอยา่งของผูบ้ริโภคในขอบเขตพื้นท่ี ๆ กวา้งข้ึนไป เพื่อให้ไดผ้ลการศึกษาตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ี

เป็นเป้าหมายโดยตรง ซ่ึงจะทาํให้ผูน้าํไปใชส้ามารถกาํหนดแผลกลยุทธ์ท่ีไดจ้ากความตอ้งการของ

ตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสมยิง่ข้ึน 

 

5.5 ข้อจํากดัในการวจิัย 

 

 ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีมีปัญหาและอุปสรรค ในดา้นขอ้จาํกดั ดงัน้ี 

  1) ดา้นการเก็บขอ้มูล ซ่ึงมีขอ้จาํกดัในดา้นเวลาท่ีเป็นอุปสรรค เน่ืองจากช่วงเวลา

การจัดงานแสดงและจัดจําหน่ายสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP)ในแต่ละเขตของ

กรุงเทพมหานคร มีช่วงระยะเวลาท่ีจาํกดั  

  2) ดา้นความสามารถในการตอบแบบสอบถามจากผูต้อบแบบสอบถามในวยัผูสุ้ง

อาย ุเน่ืองจากปัจจยัดา้นการมองเห็นเป็นตน้ 
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ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยจะเป็นข้อมูลในการปรับปรุงการ

ดาํเนินงานโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑใ์หเ้กิดประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 

2. แบบสอบถามฉบบัน้ีมีทั้งหมด 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1   ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 6 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2   ทศันคติเก่ียวกบัสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร 

           จาํนวน 19 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3   ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

           (OTOP) กลุ่มอาหาร จาํนวน 26 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4   ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP)  

           กลุ่มอาหาร จาํนวน 3 ขอ้ 

 ขอความกรุณาตอบคาํถามให้ครบทุกขอ้ โดยการทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องคาํตอบตาม

ความเห็นของท่าน คาํตอบของท่านจะไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อตวัท่านเพราะจะถูกเก็บเป็นความลบั 

แต่จะเป็นขอ้มูลเพื่อพฒันาการดาํเนินโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ อนัจะเป็นประโยชน์

สาํหรับประชาชนคนไทย จึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านไดต้อบคาํถามน้ีตามความเป็นจริงท่ีสุด และ

หวงัเป็นอยา่งยิง่วา่คงไดรั้บความอนุเคราะห์จากท่านดว้ยดี ขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ี 

 

                                                                                                     นางสาวทิพานนัท ์  เพชรนาค 

           นกัศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

           มหาวทิยาลยัรังสิต 
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ส่วนที ่1   ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง   กรุณาตอบคาํถามต่อไปน้ีโดยใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หรือเติมขอ้ความลงใน

   ช่องวา่งใหต้รงกบัความเป็นจริง  

1. เพศ 

 1. ชาย                                   2. หญิง 

 

2. อาย ุ

 1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  2. อาย ุ21 - 30 ปี                 3. อาย ุ31 - 40 ปี                            

 4. อาย ุ41 – 50 ปี                   5. อาย ุ51 – 60 ปี                 6. อาย ุ61 ปีข้ึนไป 

 

3. สถานภาพ 

 1. โสด                                2. สมรส                          3. หมา้ย/อยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

 

4. ระดบัการศึกษา 

 1. ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา           2. มธัยมศึกษาตอนตน้        3. มธัยมศึกษาตอนปลาย                                 

 4. อาชีวศึกษา/อนุปริญญา   5. ปริญาตรี                         6. ปริญาโทหรือสูงกวา่ 

 

5. อาชีพ 

 1. ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ    2. พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน     3. ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย                  

 4. นกัเรียน/นกัศึกษา           5. รับจา้งทัว่ไป/บริการ          6. เกษตรกรรม 

 7. ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ       8. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………….. 

 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท          2) 15,001 – 25,000 บาท       

 3) 25,001 – 35,000 บาท      4) 35,001 – 45,000 บาท       

 5) 45,001 – 55,000 บาท                           6) มากกวา่ 55,001 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2 ทศันคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลภิัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร   

คาํช้ีแจง   ทาํเคร่ืองหมาย   ตรงช่องคาํถามตามความเห็นของท่าน แต่ละช่องมีความหมายดงัน้ี 

    5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

    4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

    3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง (เฉยๆ) 

    2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

    1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 

ปัจจัยทางด้านทัศนคติ ระดับความคิดเห็น 

ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive) 5 4 3 2 1 

1. ท่านทราบวา่การซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร เป็นการ

ช่วยส่งเสริมผูป้ระกอบการ 

     

2. สัญลกัษณ์ OTOP มีผลส่งเสริมต่อภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์

OTOP 

     

3. ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร เป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยม

จากคนไทย 

     

4. ท่านทราบวา่จะซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ไดจ้ากท่ีใด      

5. ท่านทราบวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP เป็นของดีของแต่ละทอ้งถ่ิน      

6. ท่านจดจาํตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ของ

แต่ละทอ้งถ่ินได ้

     

7. ท่านทราบวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร แต่ละทอ้งถ่ินโดด

เด่นและข้ึนช่ือเร่ืองอาหารประเภทใด 

     

ส่วนของความรู้สึก (Affective) 5 4 3 2 1 

8. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร รสชาติดี มี

ประโยชน์ 

     

9. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มีราคาเหมาะสม      

10. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ท่ีท่านบริโภค

สะอาดไดม้าตรฐาน 
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11. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มีความคุม้ค่าเม่ือ 

เทียบกบัราคาท่ีจ่ายไป 

12. ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ ์OTOP 

กลุ่มอาหาร มีความน่าเช่ือถือ 

     

13. ท่านรู้สึกวา่การรับรองจากรัฐบาล ทาํใหท้่านมัน่ใจในตรา

ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มากยิง่ข้ึน 

     

14. ท่านยอมรับในมาตฐานของผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ท่ี

มีอยูใ่นทอ้งตลาด 

     

ส่วนของพฤติกรรม (Behavioral) 5 4 3 2 1 

15. ท่านยอมรับผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีสัญลกัษณ์ OTOP      

16. ท่านทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มอาหาร (ประเภทเดียวกนั) ท่ีมี

สัญลกัษณ์ OTOP มากกวา่สินคา้กลุ่มอาหารทัว่ไป 

     

17. การไดท้ดลองชิมผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ทาํใหท้่าน

อยากบริโภคสินคา้เพิ่มข้ึน 

     

18. ท่านจะเลือกทดลองผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ถา้

ครอบครัวหรือคนรอบขา้งใชผ้ลิตภณัฑด์งักล่าว 

     

19. ท่านจะยอมรับในตวัผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร หากคน

รอบขา้งแนะนาํ 
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ส่วนที ่3   ปัจจัยทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ OTOP 

คาํช้ีแจง   ทาํเคร่ืองหมาย   ตรงช่องคาํถามตามความเห็นของท่าน แต่ละช่องมีความหมายดงัน้ี 

    5 หมายถึง มากท่ีสุด 

    4 หมายถึง มาก 

    3 หมายถึง ปานกลาง (เฉยๆ) 

    2 หมายถึง นอ้ย 

    1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

 

ปัจจัยทางการตลาด ระดับความสําคัญ 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 5 4 3 2 1 

1. ตรายีห่้อของผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือ      

2. คุณภาพของผลิตภณัฑไ์ดม้าตรฐาน      

3. ประเภทและขนาดของผลิตภณัฑมี์ความหลากหลาย      

4. ผลิตภณัฑมี์ฉลากระบุส่วนผสม,วธีิบริโภค,วนัเดือนปีผลิต 

และหมดอายุ 

     

5. ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์      

6. บรรจุภณัฑส์ะอาด  มิดชิดปลอดภยั      

7. ผลิตภณัฑมี์เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ OTOP      

ด้านราคา (Price) 5 4 3 2 1 

8. มีป้ายแสดงราคาชดัเจน      

9. สามารถต่อรองราคาได ้      

10. ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบัคุณภาพ      

11. ราคาผลิตภณัฑO์TOPไม่แพงเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑท์ัว่ไป      

12. มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลายระดบัราคา      

13. วธีิการชาํระเงินแบบหลากหลาย       

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 5 4 3 2 1 

14. ความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการจดัวางสินคา้      

15. สถานท่ีจาํหน่ายสะอาด สวยงาม      
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16. มีสถานท่ีจอดรถไวส้าํหรับบริการ      

17. มีการฝากขายในร้านสะดวกซ้ือ      

18. มีบริการส่งถึงบา้น      

19. มีบริการสั่งซ้ืออนไลน์      

20. ทาํเลท่ีตั้งร้านสะดวกในการเดินทาง      

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5 4 3 2 1 

21. มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ เช่น วทิย,ุ โทรทศัน์,   

หนงัสือพิมพ,์ป้ายโฆษณา ฯลฯ 

     

22. การส่งสริมการขาย เช่น การใหส่้วนลด หรือของแถม      

23. มีส่วนลดใหลู้กคา้ประจาํ      

24. พนกังานขายอธัยาศยัดี แต่งการสุภาพ มีความสามารถใน

การใหข้อ้มูลสินคา้ 

     

25. มีกิจกรรมให้ร่วมผา่นโซเชียลมีเดีย      

26. มีพรีเซ็นเตอร์ท่ีโดดเด่น      
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ส่วนที ่ 4   ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร 

คาํช้ีแจง   ทาํเคร่ืองหมาย   ตรงช่องคาํถามตามความเห็นของท่าน แต่ละช่องมีความหมายดงัน้ี 

    5 หมายถึง มากท่ีสุด 

    4 หมายถึง มาก 

    3 หมายถึง ปานกลาง (เฉยๆ) 

    2 หมายถึง นอ้ย 

    1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความมัน่ใจในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ OTOP  

กลุ่มอาหาร 

     

2. ท่านตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ OTOP กลุ่มอาหาร โดยเช่ือมัน่

วา่จะไดรั้บผลิตภณัฑมี์คุณภาพตามท่ีคาดหวงั 

     

3. ท่านตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ OTOP กลุ่มอาหาร ประเภท

อ่ืน ๆ เพิ่มเติมต่อไป 

     

 

ขอ้เสนอแนะสาํหรับการพฒันาตลาดผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร (ถา้มี)  

…………………………………………………………....................................…………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบคุณสาํหรับความร่วมมือ 
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ภาคผนวก ข 

แบบประเมนิความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม 
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แบบประเมนิความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม   

 

 เร่ือง “การศึกษาทศันคติและปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตําบล  

หน่ึงผลติภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

โดย ทิพานนัท ์เพชรนาค รหสั 5707816   

หลกัสูตร บริหารุรกิจมหาบญัฑิต คณบริหารธุรกิจ   

อาจารยท่ี์ปรึกษา ดร.สุมาลี สวา่ง   

ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 1 ผศ.ดร.พฒัน์ พิศิฐเกษม   

ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 2 ดร.นพปฎล สุวรรณทรัพย ์   

ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 3 ดร.กญัญก์ณิชฐ ์กมลกิตติวงศ ์   

 

คาํช้ีแจง 

1. แบบสอบถามฉบบัน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติและปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของ

ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยจะเป็นข้อมูลในการปรับปรุงการ

ดาํเนินงานโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑใ์หเ้กิดประสิทธิภาพยิง่ข้ึน  

2. แบบสอบถามฉบบัน้ีมีทั้งหมด 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1   ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 6 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2   ทศันคติเก่ียวกบัสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร 

           จาํนวน 19 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3   ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

           (OTOP) กลุ่มอาหาร จาํนวน 26 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4   ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP)  

           กลุ่มอาหาร จาํนวน 3 ขอ้ 

3. การวเิคราะห์ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC)  

        ใชสู้ตร                                     
N

R
IOC

∑=  



135 
 

 เม่ือ IOC = ดชัความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัเน้ือหา (Index of Congruence) 

            N = จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 

              R = ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 

 โดยถา้ R เป็น +1 หมายถึง ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งสามารถนาํไปใชว้ดัได ้

              0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่คาํถามจะมีความสอดคลอ้ง 

            -1 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่สอดคลอ้ง และไม่สามารถนาํไปใชไ้ด ้

 เม่ือไดผ้ลลพัธ์ค่า IOC แลว้นั้น มีการตดัสินความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามกบัเน้ือหา ดงัน้ี 

  ถา้ IOC > 0.5 ถือวา่ขอ้คาํถามนั้นวดัไดส้อดคลอ้งกบัเน้ือหา 

         IOC ≤ 0.5 ถือวา่ขอ้คาํถามนั้นวดัไดไ้ม่สอดคลอ้งกบัเน้ือหา    
                                                                                 

ส่วนที ่1   ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อความถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ (ท่าน) ความหมาย 

1 2 3 

ปัจจัยคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

1) เพศ 1. ชาย    2. หญิง 1 1 1 สอดคลอ้ง 

2) อาย ุ 1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  

            2. อาย ุ21 - 30 ปี       3. อาย ุ31 - 40 ปี                             

            4. อาย ุ41 – 50 ปี      5. อาย ุ51 – 60 ปี                 

            6. อาย ุ61 ปีข้ึนไป 

1 1 1 สอดคลอ้ง 

3) สถานนภาพ  1. โสด        2. สมรส 

    3. หมา้ย/อยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
1 1 1 สอดคลอ้ง 

4) ระดบัการศึกษา  1. ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา           

 2. มธัยมศึกษาตอนตน้     

 3. มธัยมศึกษาตอนปลาย                               

 4. อาชีวศึกษา/อนุปริญญา   

 5. ปริญาตรี                       

 6. ปริญาโทหรือสูงกวา่ 

1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อความถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ความหมาย 

1 2 3 

ปัจจัยคุณลกัษณะส่วนบุคคล (ต่อ) 

5) อาชีพ  1. ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ    

 2. พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน     

 3. ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย                  

 4. นกัเรียน/นกัศึกษา           

 5. รับจา้งทัว่ไป/บริการ          

 6. เกษตรกรรม 

 7. ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ       

 8. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)… 

1 1 1 สอดคลอ้ง 

6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

 1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท         

 2) 15,001 – 25,000 บาท       

 3) 25,001 – 35,000 บาท      

 4) 35,001 – 45,000 บาท       

 5) 45,001 – 55,000 บาท                            

 6) มากกวา่ 55,001 บาทข้ึนไป 

1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ส่วนที ่2 ทศันคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลภิัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร  

ข้อความคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ (ท่าน) ความหมาย 

1 2 3 

ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive) 

1. ท่านทราบวา่การซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร เป็นการ

ช่วยส่งเสริมผูป้ระกอบการ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

2. สัญลกัษณ์ OTOP มีผลส่งเสริมต่อภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์

OTOP 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

3. ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร เป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยม

จากคนไทย 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

4. ท่านทราบวา่จะซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ไดจ้ากท่ีใด 1 1 1 สอดคลอ้ง 

5. ท่านทราบวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP เป็นของดีของแต่ละทอ้งถ่ิน 1 1 1 สอดคลอ้ง 

6. ท่านจดจาํตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ของ

แต่ละทอ้งถ่ินได ้
1 1 1 สอดคลอ้ง 

7. ท่านทราบวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร แต่ละทอ้งถ่ินโดด

เด่นและข้ึนช่ือเร่ืองอาหารประเภทใด 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

ส่วนของความรู้สึก (Affective) 

8. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร รสชาติดี มี

ประโยชน์ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

9. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มีราคาเหมาะสม 1 1 1 สอดคลอ้ง 

10. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ท่ีท่านบริโภค

สะอาดไดม้าตรฐาน 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

11. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มีความคุม้ค่าเม่ือ 

เทียบกบัราคาท่ีจ่ายไป 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

12. ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ ์OTOP 

กลุ่มอาหาร มีความน่าเช่ือถือ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

13.ท่านรู้สึกวา่การรับรองจากรัฐบาล ทาํใหท้่านมัน่ใจในตรา

ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มากยิง่ข้ึน 
1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อความคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ (ท่าน) ความหมาย 

1 2 3 

14. ท่านยอมรับในมาตฐานของผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ท่ี

มีอยูใ่นทอ้งตลาด 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

ส่วนของพฤติกรรม (Behavioral) 

15. ท่านยอมรับผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีสัญลกัษณ์ OTOP 1 1 1 สอดคลอ้ง 

16. ท่านทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มอาหาร (ประเภทเดียวกนั) ท่ีมี

สัญลกัษณ์ OTOP มากกวา่สินคา้กลุ่มอาหารทัว่ไป 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

17. การไดท้ดลองชิมผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ทาํใหท้่าน

อยากบริโภคสินคา้เพิ่มข้ึน 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

18. ท่านจะเลือกทดลองผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ถา้

ครอบครัวหรือคนรอบขา้งใชผ้ลิตภณัฑด์งักล่าว 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

19. ท่านจะยอมรับในตวัผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร หากคน

รอบขา้งแนะนาํ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

 

 

ส่วนที ่3   ปัจจัยทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ OTOP 

ข้อความคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ (ท่าน) ความหมาย 

1 2 3 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

1. ตรายีห่้อของผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

2. คุณภาพของผลิตภณัฑไ์ดม้าตรฐาน 1 1 1 สอดคลอ้ง 

3. ประเภทและขนาดของผลิตภณัฑมี์ความหลากหลาย 1 1 1 สอดคลอ้ง 

4. ผลิตภณัฑมี์ฉลากระบุส่วนผสม,วธีิบริโภค,วนัเดือนปีผลิต 

และหมดอายุ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

5. ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

6. บรรจุภณัฑส์ะอาด  มิดชิดปลอดภยั 1 1 1 สอดคลอ้ง 

7. ผลิตภณัฑมี์เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ OTOP 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อความคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ (ท่าน) ความหมาย 

1 2 3 

ด้านราคา (Price) 

8. มีป้ายแสดงราคาชดัเจน 1 1 1 สอดคลอ้ง 

9. สามารถต่อรองราคาได ้ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

10. ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบัคุณภาพ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

11. ราคาผลิตภณัฑO์TOPไม่แพงเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑท์ัว่ไป 1 1 1 สอดคลอ้ง 

12. มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลายระดบัราคา 1 1 1 สอดคลอ้ง 

13. วธีิการชาํระเงินแบบหลากหลาย  1 1 1 สอดคลอ้ง 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

14. ความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการจดัวางสินคา้ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

15. สถานท่ีจาํหน่ายสะอาด สวยงาม 1 1 1 สอดคลอ้ง 

16. มีสถานท่ีจอดรถไวส้าํหรับบริการ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

17. มีการฝากขายในร้านสะดวกซ้ือ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

18. มีบริการส่งถึงบา้น 1 1 1 สอดคลอ้ง 

19. มีบริการสั่งซ้ืออนไลน์ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

20. ทาํเลท่ีตั้งร้านสะดวกในการเดินทาง 1 1 1 สอดคลอ้ง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

21. มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ เช่น วทิย,ุ โทรทศัน์,   

หนงัสือพิมพ,์ป้ายโฆษณา ฯลฯ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

22. การส่งสริมการขาย เช่น การใหส่้วนลด หรือของแถม 1 1 1 สอดคลอ้ง 

23. มีส่วนลดใหลู้กคา้ประจาํ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

24. พนกังานขายอธัยาศยัดี แต่งการสุภาพ มีความสามารถใน

การใหข้อ้มูลสินคา้ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

25. มีกิจกรรมให้ร่วมผา่นโซเชียลมีเดีย 1 1 1 สอดคลอ้ง 

26. มีพรีเซ็นเตอร์ท่ีโดดเด่น 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ส่วนที ่ 4   ข้อมูลเกีย่กบัการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร 

ข้อความคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ความหมาย 

1 2 3 

การตัดสินใจ 

1. ท่านมีความมัน่ใจในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ OTOP     

    กลุ่มอาหาร 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

2. ท่านตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ OTOP กลุ่มอาหาร โดยเช่ือมัน่

วา่จะไดรั้บผลิตภณัฑมี์คุณภาพตามท่ีคาดหวงั 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

3. ท่านตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ OTOP กลุ่มอาหาร ประเภท

อ่ืน ๆ เพิ่มเติมต่อไป 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

 

 เม่ือดาํเนินการทดสอบความเท่ียงของเน้ือหา (Content Validity) โดยผูเ้ช่ียวชาญไดผ้ลดชันี

ความสอดคลอ้ง (IOC) รายขอ้มีค่าเท่ากบั 1 ซ่ึงมากกวา่ 0.5 ซ่ึงถือวา่ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้ง

สามารถนาํไปใชว้ดัได ้

 

  

 

   

  

 

 

  

 

 

แบบประเมนิความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม   
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 เร่ือง “การศึกษาทศันคติและปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหน่ึงตําบล  

หน่ึงผลติภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

โดย ทิพานนัท ์เพชรนาค รหสั 5707816   

หลกัสูตร บริหารุรกิจมหาบญัฑิต คณบริหารธุรกิจ   

อาจารยท่ี์ปรึกษา ดร.สุมาลี สวา่ง   

ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 1 ผศ.ดร.พฒัน์ พิศิฐเกษม   

ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 2 ดร.นพปฎล สุวรรณทรัพย ์   

ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 3 ดร.กญัญก์ณิชฐ ์กมลกิตติวงศ ์   

 

คาํช้ีแจง 

4. แบบสอบถามฉบบัน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติและปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร ของ

ผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยจะเป็นข้อมูลในการปรับปรุงการ

ดาํเนินงานโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑใ์หเ้กิดประสิทธิภาพยิง่ข้ึน  

5. แบบสอบถามฉบบัน้ีมีทั้งหมด 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1   ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 6 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2   ทศันคติเก่ียวกบัสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) กลุ่มอาหาร 

           จาํนวน 19 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3   ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์

           (OTOP) กลุ่มอาหาร จาํนวน 26 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4   ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP)  

           กลุ่มอาหาร จาํนวน 3 ขอ้ 

6. การวเิคราะห์ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC)  

        ใชสู้ตร                                     
N

R
IOC

∑=  

 เม่ือ IOC = ดชัความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัเน้ือหา (Index of Congruence) 
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            N = จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 

              R = ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 

 โดยถา้ R เป็น +1 หมายถึง ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งสามารถนาํไปใชว้ดัได ้

              0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่คาํถามจะมีความสอดคลอ้ง 

            -1 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่สอดคลอ้ง และไม่สามารถนาํไปใชไ้ด ้

 เม่ือไดผ้ลลพัธ์ค่า IOC แลว้นั้น มีการตดัสินความสอดคลอ้งของขอ้คาํถามกบัเน้ือหา ดงัน้ี 

  ถา้ IOC > 0.5 ถือวา่ขอ้คาํถามนั้นวดัไดส้อดคลอ้งกบัเน้ือหา 

         IOC ≤ 0.5 ถือวา่ขอ้คาํถามนั้นวดัไดไ้ม่สอดคลอ้งกบัเน้ือหา    
                                                                                 

ส่วนที ่1   ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข้อความถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ (ท่าน) ความหมาย 

1 2 3 

ปัจจัยคุณลกัษณะส่วนบุคคล 

1) เพศ 1. ชาย    2. หญิง 1 1 1 สอดคลอ้ง 

2) อาย ุ 1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  

            2. อาย ุ21 - 30 ปี       3. อาย ุ31 - 40 ปี                             

            4. อาย ุ41 – 50 ปี      5. อาย ุ51 – 60 ปี                 

            6. อาย ุ61 ปีข้ึนไป 

1 1 1 สอดคลอ้ง 

3) สถานนภาพ  1. โสด        2. สมรส 

    3. หมา้ย/อยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
1 1 1 สอดคลอ้ง 

4) ระดบัการศึกษา  1. ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา           

 2. มธัยมศึกษาตอนตน้     

 3. มธัยมศึกษาตอนปลาย                               

 4. อาชีวศึกษา/อนุปริญญา   

 5. ปริญาตรี                       

 6. ปริญาโทหรือสูงกวา่ 

1 1 1 สอดคลอ้ง 

 

ข้อความถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
ความหมาย 
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1 2 3 

ปัจจัยคุณลกัษณะส่วนบุคคล (ต่อ) 

5) อาชีพ  1. ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ    

 2. พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน     

 3. ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย                  

 4. นกัเรียน/นกัศึกษา           

 5. รับจา้งทัว่ไป/บริการ          

 6. เกษตรกรรม 

 7. ไม่ไดป้ระกอบอาชีพ       

 8. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)… 

1 1 1 สอดคลอ้ง 

6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

 1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท         

 2) 15,001 – 25,000 บาท       

 3) 25,001 – 35,000 บาท      

 4) 35,001 – 45,000 บาท       

 5) 45,001 – 55,000 บาท                            

 6) มากกวา่ 55,001 บาทข้ึนไป 

1 1 1 สอดคลอ้ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนที ่2 ทศันคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลภิัณฑ์ (OTOP) กลุ่มอาหาร  
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ข้อความคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ (ท่าน) ความหมาย 

1 2 3 

ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive) 

1. ท่านทราบวา่การซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร เป็นการ

ช่วยส่งเสริมผูป้ระกอบการ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

2. สัญลกัษณ์ OTOP มีผลส่งเสริมต่อภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์

OTOP 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

3. ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร เป็นสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยม

จากคนไทย 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

4. ท่านทราบวา่จะซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ไดจ้ากท่ีใด 1 1 1 สอดคลอ้ง 

5. ท่านทราบวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP เป็นของดีของแต่ละทอ้งถ่ิน 1 1 1 สอดคลอ้ง 

6. ท่านจดจาํตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ของ

แต่ละทอ้งถ่ินได ้
1 1 1 สอดคลอ้ง 

7. ท่านทราบวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร แต่ละทอ้งถ่ินโดด

เด่นและข้ึนช่ือเร่ืองอาหารประเภทใด 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

ส่วนของความรู้สึก (Affective) 

8. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร รสชาติดี มี

ประโยชน์ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

9. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มีราคาเหมาะสม 1 1 1 สอดคลอ้ง 

10. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ท่ีท่านบริโภค

สะอาดไดม้าตรฐาน 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

11. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มีความคุม้ค่าเม่ือ 

เทียบกบัราคาท่ีจ่ายไป 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

12. ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ของผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ ์OTOP 

กลุ่มอาหาร มีความน่าเช่ือถือ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

13.ท่านรู้สึกวา่การรับรองจากรัฐบาล ทาํใหท้่านมัน่ใจในตรา

ผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร มากยิง่ข้ึน 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

14. ท่านยอมรับในมาตฐานของผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ท่ี

มีอยูใ่นทอ้งตลาด 
1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อความคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ (ท่าน) ความหมาย 

1 2 3 

ส่วนของพฤติกรรม (Behavioral) 

15. ท่านยอมรับผลิตภณัฑอ์าหารท่ีมีสัญลกัษณ์ OTOP 1 1 1 สอดคลอ้ง 

16. ท่านทดลองผลิตภณัฑก์ลุ่มอาหาร (ประเภทเดียวกนั) ท่ีมี

สัญลกัษณ์ OTOP มากกวา่สินคา้กลุ่มอาหารทัว่ไป 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

17. การไดท้ดลองชิมผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ทาํใหท้่าน

อยากบริโภคสินคา้เพิ่มข้ึน 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

18. ท่านจะเลือกทดลองผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร ถา้

ครอบครัวหรือคนรอบขา้งใชผ้ลิตภณัฑด์งักล่าว 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

19. ท่านจะยอมรับในตวัผลิตภณัฑ ์OTOP กลุ่มอาหาร หากคน

รอบขา้งแนะนาํ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

 

 

ส่วนที ่3   ปัจจัยทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ OTOP 

ข้อความคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ (ท่าน) ความหมาย 

1 2 3 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

1. ตรายีห่้อของผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

2. คุณภาพของผลิตภณัฑไ์ดม้าตรฐาน 1 1 1 สอดคลอ้ง 

3. ประเภทและขนาดของผลิตภณัฑมี์ความหลากหลาย 1 1 1 สอดคลอ้ง 

4. ผลิตภณัฑมี์ฉลากระบุส่วนผสม,วธีิบริโภค,วนัเดือนปีผลิต 

และหมดอายุ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

5. ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

6. บรรจุภณัฑส์ะอาด  มิดชิดปลอดภยั 1 1 1 สอดคลอ้ง 

7. ผลิตภณัฑมี์เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ OTOP 1 1 1 สอดคลอ้ง 

ด้านราคา (Price) 

8. มีป้ายแสดงราคาชดัเจน 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อความคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ (ท่าน) ความหมาย 

1 2 3 

9. สามารถต่อรองราคาได ้ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

10. ราคาของผลิตภณัฑเ์หมาะสมกบัคุณภาพ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

11. ราคาผลิตภณัฑO์TOPไม่แพงเม่ือเทียบกบัผลิตภณัฑท์ัว่ไป 1 1 1 สอดคลอ้ง 

12. มีผลิตภณัฑใ์หเ้ลือกหลายระดบัราคา 1 1 1 สอดคลอ้ง 

13. วธีิการชาํระเงินแบบหลากหลาย  1 1 1 สอดคลอ้ง 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

14. ความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการจดัวางสินคา้ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

15. สถานท่ีจาํหน่ายสะอาด สวยงาม 1 1 1 สอดคลอ้ง 

16. มีสถานท่ีจอดรถไวส้าํหรับบริการ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

17. มีการฝากขายในร้านสะดวกซ้ือ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

18. มีบริการส่งถึงบา้น 1 1 1 สอดคลอ้ง 

19. มีบริการสั่งซ้ืออนไลน์ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

20. ทาํเลท่ีตั้งร้านสะดวกในการเดินทาง 1 1 1 สอดคลอ้ง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

21. มีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ เช่น วทิย,ุ โทรทศัน์,   

หนงัสือพิมพ,์ป้ายโฆษณา ฯลฯ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

22. การส่งสริมการขาย เช่น การใหส่้วนลด หรือของแถม 1 1 1 สอดคลอ้ง 

23. มีส่วนลดใหลู้กคา้ประจาํ 1 1 1 สอดคลอ้ง 

24. พนกังานขายอธัยาศยัดี แต่งการสุภาพ มีความสามารถใน

การใหข้อ้มูลสินคา้ 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

25. มีกิจกรรมให้ร่วมผา่นโซเชียลมีเดีย 1 1 1 สอดคลอ้ง 

26. มีพรีเซ็นเตอร์ท่ีโดดเด่น 1 1 1 สอดคลอ้ง 

 

 

ส่วนที ่ 4   ข้อมูลเกีย่กบัการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ OTOP กลุ่มอาหาร 
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ข้อความคําถาม 

ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ความหมาย 

1 2 3 

การตัดสินใจ 

1. ท่านมีความมัน่ใจในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ OTOP     

    กลุ่มอาหาร 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

2. ท่านตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ OTOP กลุ่มอาหาร โดยเช่ือมัน่

วา่จะไดรั้บผลิตภณัฑมี์คุณภาพตามท่ีคาดหวงั 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

3. ท่านตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ OTOP กลุ่มอาหาร ประเภท

อ่ืน ๆ เพิ่มเติมต่อไป 
1 1 1 สอดคลอ้ง 

 

 เม่ือดาํเนินการทดสอบความเท่ียงของเน้ือหา (Content Validity) โดยผูเ้ช่ียวชาญไดผ้ลดชันี

ความสอดคลอ้ง (IOC) รายขอ้มีค่าเท่ากบั 1 ซ่ึงมากกวา่ 0.5 ซ่ึงถือวา่ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้ง

สามารถนาํไปใชว้ดัได ้
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