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 บทคดัย่อ 
 การวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ มี
วตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP จงัหวดัแพร่ ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัแพร่ 2) พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ ของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัแพร่ และ 3) สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP 
จงัหวดัแพร่ ในจงัหวดัแพร่ กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามสนใจจะซื้อสนิคา้ 
OTOP จงัหวดัแพร่  จ านวน 400 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู คอื แบบสอบถาม จ านวน 
5 สว่น สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน คา่ท ี(t-Test) คา่
เอฟ (F-Test) ดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวน (One-Way ANOVA) และคา่ถดถอยแบบพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) ผลการวจิยัพบวา่ : 
 1) ปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุอยู่ระหว่าง 31 - 40 ปี มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่10,001 - 20,000 บาท มอีาชพีรบัราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ วตัถุประสงค์
ทีม่าแพร ่คอื ทอ่งเทีย่ว และส่วนใหญ่เดนิทางมาโดยใชร้ถยนตส์ว่นตวั 
 2) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค พบวา่ ประเภทสนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ทีก่ลุ่มตวัอยา่งตอ้งการ คอื ของ
ใชข้องทีร่ะลกึ วตัถุประสงคท์ีซ่ื้อสนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ คอื ใชเ้อง ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซื้อต่อ
ครัง้ คอื 500 - 1,000 บาท ความถี่ในการซื้ออยู่ที ่1 - 2 ครัง้ต่อปี ผูม้อีทิธพิลในการซื้อ คอื ตนเอง และ
แหล่งขอ้มลูสนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ คอื สือ่โซเซยีล 
 3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลติภณัฑ์ มคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก 
รองลงมาคอื ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด ตามล าดบั 
 4) ปัจจยัในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ พบว่า โดยสว่นใหญ่มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบั
มาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซือ้มคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคอื 
ดา้นการตดัสนิใจ ดา้นการรบัรูปั้ญหา/ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มลู และดา้นการประเมนิทางเลอืก 
ตามล าดบั 
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 5) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
อาชพี วตัถุประสงคม์าแพร่ และยานพาหนะทีต่่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่
แตกต่างกนั พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค จ าแนกตามค่าใชจ้่ายในการซือ้ มอีทิธพิลในการซือ้ และแหล่งขอ้มลู
ต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่แตกต่างกนั และดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นสถานที่
จดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ค ำส ำคญั : สว่นประสมทางการตลาด, การตดัสนิใจซือ้, สนิคา้ OTOP 
 

ABSTRACT 
 

 Subject research Marketing mix that affects decision to buy OTOP products, Phrae 
Province, aims to 1) Study personal factors affecting consumers' decision to buy OTOP products 
Phrae Province 2) Consumer behavior affecting consumers' decision to buy OTOP products 
Phrae Province. and 3) the marketing mix (4Ps) that affect the decision to buy OTOP products 
in Phrae Province in Phrae Province. The sample group used in this study was 400 consumers 
who were interested in buying OTOP products in Phrae Province. The data collection tool was a 
questionnaire 5 parts. Mean, standard deviation, t-Test, F-Test by One-Way ANOVA and Multiple 
Regression Analysis. The results showed that: 
 1) Personal factors found that most of the samples were female. Aged between 31 - 40 
years old, with an average monthly income of 10,001 - 20,000 baht, having a career in 
government service/state enterprise employees. The purpose of coming to Phrae is to travel and 
most of them travel by using private cars. 
 2) Consumer behavior: It was found that the types of OTOP products in Phrae Province 
that the sample group wanted were souvenirs. The purpose of buying OTOP products in Phrae 
Province is to use them yourself. The average cost per purchase is 500 - 1,000 baht. The 
frequency of purchase is 1 - 2 times a year. The influential person to buy is yourself and the 
source of OTOP products. Phrae Province is social media. 
 3) Marketing mix factors, it was found that marketing mix factors Overall, the average is 
at a high level. When considering each side, it was found that product side The average was at 
a high level, followed by price and distribution location. and marketing promotion respectively. 
 4) Factors in making decision to buy OTOP products in Phrae province found that most 
of them had an average level of high level. When considering each side, it was found that 
Behavior after purchase was at a high level, followed by decision-making. Perception of 
problems/needs information search and alternative assessment, respectively. 



 
 

 5 )  The results of the hypothesis test revealed that personal factors classified by age, 
average monthly income, occupation, objectives to spread. And different vehicles affect the 
decision to buy OTOP products in Phrae Province differently. consumer behavior Classified by 
purchase cost influencing purchase And different data sources affect the decision to buy OTOP 
products in Phrae Province differently. and product distribution location and marketing promotion 
affecting the decision to buy OTOP products in Phrae Province with statistical significance at 0.05 
level. 
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ควำมเป็นมำ และควำมส ำคญัของปัญหำ 
 สนิคา้หนึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) เป็นผลติภณัฑท์ีไ่ดจ้ากในแต่ละหมู่บา้น ชุมชน หรอื
ต าบล โดยการน าทรพัยากรภูมปัิญญาในทอ้งถิน่มาพฒันาเป็นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ใหม้คีุณภาพและได้
มาตรฐาน มเีอกลกัษณ์เฉพาะทอ้งถิน่ เปรยีบเสมอืนสนิคา้เชงิวฒันธรรมทีส่รา้งโอกาสทางการแข่งขนั
ทางธุรกจิ และรฐับาลใหก้ารส่งเสรมิกระบวนการเรยีนรู ้การพฒันาอาชพี การพฒันาผลติภณัฑ์ที่เกดิ
จากภูมิปัญญาท้องถิ่น และการมีส่วนร่วมของประชาชนในการสร้างงานสร้างรายได้ให้แก่ชุมชน 
เชื่อมโยงไปสู่การด าเนินงานโครงการ OTOP ที่มุ่งเน้นการพฒันาเชงิยุทธศาสตร์ในการเชื่อมโยงจาก
ท้องถิ่นสู่สากลในการพัฒนาคุณภาพ มาตรฐานผลิตภัณฑ์ OTOP ไปสู่ตลาดทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศ เพือ่สรา้งอาชพีและรายไดใ้หก้บัประชาชนในชุมชนทอ้งถิน่ บรหิารจดัการตามแนวปรชัญา
ของเศรษฐกจิพอเพยีง สามารถพฒันาต่อยอดไปถงึระดบัวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
  จงัหวดัแพร่เป็นจงัหวดัที่ตัง้อยู่ในภาคเหนือตอนบน 2  ตลาดสนิค้า OTOP  ในจงัหวดัแพร่  
มผีูป้ระกอบการดา้นผลติภณัฑ์ OTOP จ านวน 973 ราย มผีลติภณัฑจ์ านวน 1,870 ผลติภณัฑ ์สนิคา้ที่
ผ่านการคดัสรรสุดยอดหนึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ์ไทย ระดบั 5 ดาว ประจ าปี พ.ศ. 2562 ของจงัหวดั
แพร่ทีส่่งเขา้ประกวดในจ านวนทัง้สิน้ 199 ผลติภณัฑ ์ไดร้บัการคดัสรรจ านวน 33 ผลติภณัฑ ์ซึง่ในช่วง
โรคระบาดโควดิ-19 ทีผ่่านมา ผูป้ระกอบการสนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ ไดร้บัผลกระทบเป็นอย่างมาก 
ประกอบกบัองคค์วามรูข้องผูป้ระกอบการดา้นการตลาดกย็งัไมไ่ดร้บัการพฒันาองคค์วามรูอ้ย่างต่อเนื่อง 
ส่งผลให้ยอดขายของแต่ละกจิการไม่เป็นไปตามที่ก าหนด และความต้องการของพฤตกิรรมผู้บรโิภค 
ในยุคสมยัใหม่ (New Normal) ทีม่ทีศันคตกิารเลอืกสนิคา้ทีม่อีตัลกัษณ์เรื่องราว (Story) และสภาพการ
แขง่ขนัในตลาดเพิม่สงูขึน้ และมสีนิคา้ทีส่ามารถใชท้ดแทนกนัได้ เขา้มาวางจ าหน่ายกระจายในภูมภิาค
ทัว่ประเทศมากขึน้ ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกบรโิภคสนิคา้ทีห่ลากหลายและมอี านาจในการต่อรองสูง 
ซึ่งน าไปสู่การกดดนัทางการผลติสนิคา้ ราคา และการบรกิาร จงึท าให้ผูป้ระกอบการต้องการปรบัตวั   
รบัการแขง่ขนัทีเ่ขม้ขน้ขึน้และเกดิตน้ทุนในการปรบัตวั 



 
 

จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้ จงึเป็นเหตุใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP จงัหวดัแพร่ เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ โดย
ขอ้มูลที่ได้จากการศกึษาในครัง้นี้ สามารถน าไปใช้ประโยชน์ เป็นแนวทางให้กบัผู้ผลติสนิค้า OTOP 
รา้นคา้ OTOP รา้นคา้ขายของฝาก ผูท้ี่สนใจจะท าสนิคา้ OTOP และผูป้ระกอบการใหม่ ในการก าหนด
กลยุทธก์ารวางแผนกลยุทธด์า้นการตลาด เพือ่ปรบัปรุง พฒันาผลติภณัฑใ์หเ้หมาะสม และตรงต่อความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ขึน้ 
 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคค พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ OTOP จงัหวดั
แพร ่ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัแพร ่
 2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP จงัหวดั
แพร่ ในจงัหวดัแพร ่

 
สมมติฐานการวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP 
จงัหวดัแพร่ แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่  
 

ขอบเขตของการวิจยั 
   1. ด้ำนเน้ือหำ คอื งานวจิยัศกึษาครัง้นี้เป็นการศกึษาเรื่องสว่นประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ ตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) 
ได้แก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัพฤติกรรมผู้บรโิภค ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และตวัแปรตาม 
(Dependent Variable) ไดแ้ก ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร ่ 
   2. ด้ำนประชำกร คอื ประชาชนในเขตจงัหวดัแพร่ ทัง้ 8 อ าเภอ กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา
นี้ไดจ้ากการสุ่มตวัอย่างแบบทราบจ านวนประชากรทีแ่น่ชดั โดยใชสู้ตรทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 
1973) ในการสุ่มครัง้นี้จะสุ่มกระจายแบบสอบถามทาง LINE และ Facebook กบัผูบ้รโิภคทีจ่ะซื้อสนิคา้ 
OTOP จงัหวดัแพร่ จ านวน 400 คน  
    3. ด้ำนระยะเวลำการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ใชร้ะยะเวลาประมาณ  4 เดอืน รวบรวมขอ้มลูแนวคดิ 
ทฤษฎี งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง และการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามเพื่อท าการวจิัยระหว่างเดอืนกนัยายน -  
ธนัวาคม 2565  

 
 
 



 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

   Kotler (2003) ได้น าเสนอการน าหลกัการตลาดทัง้หลายไปประยุกต์ใชใ้นปัจจุบนัทัง้ทางธุรกจิ 
ทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Business) รูปแบบทางการตลาดขององค์กรและคุณค่าต่อลูกค้า โดยให้
ความส าคญัทีก่ารสรา้งความเขา้ใจว่าการตลาด คอื งานดา้นการผลติ (Work of Production) ทีมุ่่งเน้นที่
พบความตอ้งการของลูกคา้และประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑแ์ละบรกิาร รวมทัง้เป็นผูข้ยายขอบเขต
ของตลาดใหก้วา้งขึน้ โดยกล่าวถงึสว่นประสมทางการตลาด คอื ชุดของเครื่องมอืต่าง ๆ ทางการตลาด 
ซึ่งองค์กรน ามาเพื่อใช้ปฏบิตักิารให้ได้บรรลุตามวตัถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมาย สอดคล้องกบั 
Lamb, Hair and McDanial (2000) ว่า เ ป็นการน ากลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย  
การส่งเสรมิการตลาด และการก าหนดราคามาประสมกนัเป็นหนึ่งเดยีวกนั จดัท าขึน้โดยมจีุดมุ่งหมาย 
เพือ่ก่อใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงกบัตลาดเป้าหมายและท าใหเ้กดิความพงึพอใจซึง่กนัและกนัทัง้สองฝ่าย 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักำรตดัสินใจซ้ือ 
   กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Buyer Decision Process) อา้งถงึใน (Kotler and 
Armstrong, 2018, p. 175) 

1) รบัรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) ขัน้แรกของกะบวนการซื้อเริม่จากการรบัรู้ถึง
ความต้องการ โดยที่ผู้บรโิภคตระหนักถึงความต้องการที่ยงัไม่ได้ตอบสนอง จะค านึงถึงปัญหาและ 
ความจ าเป็น โดยอาจได้รบัการกระตุ้นจากปัจจยัภายใจพื้นฐานของบุคคลการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครวั เมือ่มกีารเปลีย่นแปลงของสภาพครอบครวั เชน่ การแต่งงาน การมบีุตร ท าใหม้คีวามตอ้งการ
สนิคา้หรอืบรกิารเกดิขึน้ 

2) ค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคที่สนใจสินค้า อาจจะหาข้อมูลหรือไม่ค้นหา
ขอ้มูล หากผูบ้รโิภคมแีรงกระตุ้นในระดบัสูงและมสีนิคา้ทีพ่อใจอยู่ใกล้ กเ็ป็นไปได้ว่าจะซื้อสนิคา้ทนัท ี
ขณะที่ไม่ซื้อแล้วผู้บรโิภคจะเก็บไว้ในความทรงจ าหรอือาจหาขอ้มูลที่เกี่ยวกบัความต้องการนัน้ เช่น 
ทนัทีที่ตัดสินใจซื้อสินค้าใหม่ ๆ อย่างน้อยที่สุดจะให้ความสนใจกับการโฆษณาเกี่ยวกับสินค้านัน้ 
สนทนากนัเพือ่หารอืศกึษาหาขอ้มลูจากแหล่งต่าง ๆ ทางออนไลน์ อาจสง่ผลต่อการเลง็เหน็คุณลกัษณะ
ของทางเลอืกต่าง ๆ เมื่อความต้องการไดถู้กตระหนักเป็นอย่างดแีล้วทัง้ผลติภณัฑแ์ละตรายีห่อ้ ทีม่ใีห้
เลือกจะต้องถูกวเิคราะห์การค้นหาทางเลอืกต่าง ๆ มกัเกิดขึ้นภายใต้อิทธพิลของปัจจยัต่าง ๆ เช่น 
จ านวนเวลาทีใ่ชใ้นการเลอืกและราคาสนิคา้  จ านวนความรูห้รอืขา่วสารทีผู่บ้รโิภคมอียูจ่ากประสบการณ์
และจากที่อื่นๆ และจ านวนความเสีย่งภยัที่พงึมี ถ้าตดัสนิใจผดิ จากความรู้ที่ม ีผู้บรโิภคอาจจะอาศยั
ความคดิเหน็ของกลุ่มอา้งองิ นอกจากนัน้แล้วกอ็าจตัง้ใจฟังโฆษณา หรอือาจจะเยีย่มเยยีนร้านคา้ หรอื
สนิคา้ต่าง ๆ หรอืการชม การสาธติจากพนกังานขาย ประกอบดว้ย 

3) ประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผู้บรโิภคได้รบัขอ้มูลในการได้มาของกลุ่ม
ทางเลอืกตราสนิคา้หรอืแบรนด์สนิคา้สุดทา้ยเช่นใด การจะรูไ้ดว้่าผูบ้รโิภคนัน้เลอืกตราสนิคา้จากกลุ่ม



 
 

ทางเลอืกได ้นักการตลาดจะตอ้งรูถ้งึการประเมนิผลทางเลอืกหรอืวธิกีารทีผู่บ้รโิภคใชป้ระเมนิผลขอ้มลู
สนิค้า เพื่อให้ได้ซึ่งตวัเลอืกในแบรนด์ต่าง ๆ ซึ่งเป็นเรื่องที่ยาก และมเีพยีงขัน้ตอนเดียวแต่มหีลาย
ขัน้ตอนส าหรบัการประเมนิ เมื่อสิง่ทีม่ใีหเ้ลอืกแต่ละอย่างไดถู้กพจิารณาแลว้ ผูบ้รโิภคจะต้องประเมนิค่า
ของแต่ละทางเลอืกนัน้ เพื่อการตดัสนิใจซื้อ ถ้ามคีวามต้องการสงู เวลาทีใ่ช้ในแต่ละขัน้ตอนกน้็อยลง ผู้
ซื้อที่มีอุปนิสยัรกัการซื้อก็มกัจะใช้เวลาประเมินผลนานกว่าผู้ที่ไม่ชอบการซื้อ ผู้คนที่มีรายได้และ
การศกึษาสงู โดยมากมกัจะซือ้หาจากการประเมนิผล ประกอบดว้ย 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขัน้ตอนนี้ผู้บริโภคจะล าดบัแบรนด์และก าหนด
ความตัง้ใจที่จะซื้อ ซึ่งโดยทัว่ไปนัน้ผู้บรโิภคจะซื้อแบรนด์ที่ตนชอบมากที่สุด แต่อาจเกดิปัจจยัความ
ตัง้ใจซื้อกบัการตดัสนิใจซื้อเขา้มาแทรก โดยปัจจยัแรกคอืความคดิเห็นหรอืทศันคติจากผู้อื่นๆ เช่น 
ผูเ้ชีย่วชาญดา้นความงามกล่าวถงึสรรพคุณของสนิคา้ โอกาสทีจ่ะซื้อแบรนดอ์ื่นกจ็ะลดลงและอกีปัจจยั
หนึ่ง คอื สถานการณ์ที่ไม่ได้คาดหวงัมาก่อน ผูบ้รโิภคอาจก าหนดความตัง้ใจซื้อจากการอ้างองิปัจจยั
ต่าง ๆ ไดแ้ก่ รายไดท้ีค่าดหวงั ราคาทีค่าดหวงั และประโยชน์ทีค่าดหวงั อยา่งไรกด็นีัน้ จะมเีหตุการณ์ที่
ไม่คาดหวงัเขา้มาเปลีย่นความตัง้ใจซือ้ เช่น เศรษฐกจิอาจไม่ด ีคูแ่ขง่ลดราคา เป็นตน้ 

5) พฤตกิรรมหลงัซื้อ (Post purchase Behavior) ภายหลงัจากที่ผูบ้รโิภคมกีารซื้อสนิคา้ไปใช้
แล้ว ผูบ้รโิภคอาจพอใจหรอืไม่อาจพอใจ โดยจะมสี่วนใหพ้ฤตกิรรมหลงัซื้อสินคา้จะเป็นตวัก าหนดว่า 
ผูบ้รโิภคจะพอใจหรอืไม่พอใจกบัการซือ้สนิคา้นัน้คอือะไร ขณะทีค่ าตอบอยูท่ีค่วามสมัพนัธร์ะหวา่งความ
คาดหวงัของผู้บริโภค และการรบัรู้ถึงประสทิธิภาพของผลิตภัณฑ์ แต่ถ้าพบว่าสินค้าที่ซื้อไปนัน้  มี
คุณภาพต ่ากวา่ทีค่าดหวงั ผูบ้รโิภคจะรูส้กึผดิหวงัหรอืถา้สนิคา้มคีุณภาพตรงตามทีค่าดหวงั ผูบ้รโิภคจะ
รูส้กึประทบัใจอย่างมาก กล่าวคอืถ้าช่องว่างระหว่างความคาดหวงักบัประสทิธภิาพยิง่เกดิมากเท่าใด 
ผูบ้รโิภคจะไม่พอใจมากเท่านัน้ ประกอบกบัปัจจยัอื่น จะชีใ้หเ้หน็ว่าพนักงานขายควรสญัญาในสิง่ทีแ่บ
รนดข์องตนเองสามารถท าไดเ้ทา่นัน้ ผูบ้รโิภคถงึจะพงึพอใจ 
 
งำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แคทลียา ปันทะนะ และคณะ (2557) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อ
พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ของอ าเภอจอมทอง จงัหวดัเชยีงใหม่ กลุ่มตวัอยา่งคอืผูบ้รโิภค
ทีซ่ือ้และเคยซือ้สนิคา้ OTOP อ าเภอจอมทอง จงัหวดัเชยีงใหม่ ใชว้ธิกีารสุม่กลุ่มตวัอย่างแบบประชากร
ไม่แน่นอน (Infinity Population) จ านวน 325 คน โดยการตอบแบบสอบถาม ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มชี่วงอายุ 21 – 30 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีส่วนใหญ่เป็นนกัเรยีน 
นักศกึษาที่มรีายได้ไม่เกนิ 10,000บาทต่อเดอืน ประเภทสนิค้า OTOP ที่มกีารซื้อมากที่สุดคอือาหาร 
บุคคลทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้มากทีสุ่ด คอื ตวัเอง และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ผลระดบั
มากกบักลุ่มผูบ้รโิภค โดยปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดมผีลมากทีสุ่ดถดัมา คอืดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
การจดัจ าหน่าย และดา้นราคา ตามล าดบั 

 



 
 

 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัด าเนินการวจิยัตามขัน้ตอน ตามระเบยีบ
วธิวีจิยั คอื มปีระชากรกลุ่มตวัอย่าง มเีครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยั มเีครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยั มกีารเก็บ
รวบรวมขอ้มลู และสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 
   กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
   1. ประชากลุ่มตวัอยา่ง คอื ผูบ้รโิภคทีม่คีวามสนใจจะซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ ทัง้ 8 อ าเภอ 
ซึ่งทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จากสูตร Taro Yamane ที่ระดบัความเชื่อมัน่ที่ 95% และมคีวาม
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่าง 399 คน ผู้วิจัยจึงตัดสินใจเก็บข้อมูล จ านวน 400 คน  
   2 .เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 5 สว่น ดงันี้ 
       สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รโิภคในจงัหวดัแพร่ (Check List)  
     สว่นที ่2 ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมการบรโิภค (Check List)  
     สว่นที ่3 สว่นประสมทางการตลาด (4Ps) (Rating Scale) 
       สว่นที ่4 ปัจจยัทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจซือ้ (Rating Scale) 
       สว่นที ่5 ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด  
 3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื น าแบบสอบถามทีไ่ด้รบัค าแนะน าจากอาจารยท์ีป่รกึษา
งานวจิยัมาปรบัปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มผู้บรโิภคที่มลีกัษณะคล้ายคลงึกบักลุ่ม
ประชากร จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ด้วยการวดัความคงที่ภายใน (Internal 
Consistency) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach Alpha Coefficient) หรือค่า
สมัประสทิธิ ์อลัฟาของครอนบาค (-Coefficient) ซึง่เกณฑข์องค่าสมัประสทิธแ์อลฟา ( Coefficient) 
ทีเ่หมาะสมจะตอ้งมคีา่มากกวา่ 0.70 ขึน้ไป  
 
   สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห ์  
 1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชส้ถติพิืน้ฐาน ไดแ้ก่ 
   1.1 ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล และ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในจงัหวดัแพร่ 
   1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้วิเคราะห์ส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps)  
   2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistic) ทีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื 
     2.1 ทดสอบความแตกต่างของค่าท ี(t-Test) และทดสอบค่าเอฟ (F-Test) ด้วยการวเิคราะห์
ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) เพือ่วเิคราะหปั์จจยัสว่นบุคคลและพฤตกิรรมทีส่่งต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัแพร่ 



 
 

  2.2 วเิคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวเิคราะห์ส่วน
ประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัแพร่ 
 

ผลการวิจยั 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิ มอีายุอยูร่ะหวา่ง 31 - 40 ปี มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูท่ี ่10,001 - 20,000 บาท มอีาชพีรบัราชการ/
พนกังานรฐัวสิาหกจิ วตัถุประสงคท์ีม่าแพร ่คอื ทอ่งเทีย่ว และสว่นใหญ่เดนิทางมาโดยใชร้ถยนตส์ว่นตวั 
   ผลการวเิคราะห์ปัจจยัพฤตกิรรมการบรโิภค พบว่า  ประเภทสนิค้า OTOP จงัหวดัแพร่ที่กลุ่ม
ตวัอยา่งตอ้งการ คอื ของใชข้องทีร่ะลกึ วตัถุประสงคท์ีซ่ือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ คอื ใชเ้อง คา่ใชจ้่าย
โดยเฉลี่ยในการซื้อต่อครัง้ คอื 500 - 1,000 บาท ความถี่ในการซื้ออยู่ที่ 1 - 2 ครัง้ต่อปี ผูม้อีทิธพิลใน
การซือ้ คอื ตนเอง และแหล่งขอ้มลูสนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร ่คอื สือ่โซเซยีล 
   ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดย
ภาพรวมมคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นผลติภณัฑ ์มคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบั
มาก รองลงมาคอื ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด  
 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัในการตัดสินใจซื้อสินค้า OTOP จงัหวดัแพร่ พบว่า โดยส่วนใหญ่มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อมคี่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดบัมาก รองลงมาคอื ดา้นการตดัสนิใจ ดา้นการรบัรูปั้ญหา/ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มลู และ
ดา้นการประเมนิทางเลอืก  
   ผลการทดสอบสมมตฐิาน สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้า OTOP จงัหวดัแพร่ แตกต่างกนั พบว่า เพศที่ต่างแตกกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสนิค้า 
OTOP จงัหวดัแพร่ ไม่แตกต่างกนั ส่วนอายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน อาชพี วตัถุประสงค ์พาหนะในการ
เดนิทางทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ทีแ่ตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญั
ที่ระดบั 0.05 สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัพฤตกิรรมผู้บรโิภคที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 
OTOP จงัหวดัแพร่ แตกต่างกนั พบว่า วตัถุประสงค์ที่ซื้อ ความถี่ในการซื้อ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สินค้า OTOP จังหวัดแพร่ ไม่แตกต่างกัน ส่วน ประเภทสินค้า ค่าใช้จ่ายในการซื้อ ผู้มีอิทธิพล 
แหล่งข้อมูล ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
สมมติฐำนท่ี 3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร ่พบวา่ 
ด้านราคา ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP จงัหวดัแพร่ ส่วนด้านผลติภณัฑ์ ด้านสถานที่จดั
จ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ อย่างมนียัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   
 
 
 
 



 
 

อภิปรายผล 
 จากผลการวจิยัศกึษาครัง้นี้ สามารถอภปิรายผลเพือ่ตอบวตัถุประสงคข์องงานวจิยั ไดด้งันี้ 
 1. ปัจจยัสว่นบุคคลทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
แพร่ พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามเพศที่ต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ OTOP จงัหวดั
แพร่ไม่แตกต่างกนั และปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตามอายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน อาชพี วตัถุประสงคม์า
แพร่ และยานพาหนะที่ต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP จงัหวดัแพร่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ อดศิกัดิ ์ลกัษณะส,ี (2565) ได้ท าการศกึษาเรื่อง 
ปัจจยัทีม่ผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้โอทอปของผูบ้รโิภค ในศนูยแ์สดงและจ าหน่ายผลติภณัฑโ์อ
ทอป จงัหวดัหนองคาย ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ทีีม่เีพศทีแ่ตกต่างกนัมปัีจจยัในการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้โอทอปในศนูยแ์สดงและจ าหน่ายผลติภณัฑโ์อทอป จงัหวดัหนองคาย ไมแ่ตกต่างกนั 
 2. พฤติกรรมผู้บรโิภคที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP จงัหวดัแพร่ ของผู้บรโิภคใน
จงัหวดัแพร่ พบว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค จ าแนกตามวตัถุประสงคท์ีซ่ื้อและความถี่ในการซื้อต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ไม่แตกต่างกนั และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค จ าแนก
ตามค่าใช้จ่ายในการซื้อ มอีิทธิพลในการซื้อ และแหล่งข้อมูลต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้า 
OTOP จงัหวดัแพร่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ อรรถพล 
แก้วศรนีวล, (2564) ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ ซื้อ
ธญัพชือบกรอบผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการศกึษาพบวา่ ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค พบวา่ ดา้น
ความถี่ในการซื้อธญัพชือบกรอบ ด้านราคาเฉลี่ยในการซื้อธญัพชือบกรอบ ด้านเหตุผลหลกัในการ
ตดัสนิใจซือ้ธญัพชือบกรอบ ดา้นเหตุผลหลกัในการตดัสนิใจซือ้ธญัพชือบกรอบผ่านช่องทางออนไลน์ มี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อดา้นการแสวงหาทางเลอืกแตกต่างกนั ส่วนพฤตกิรรมดา้นช่องทางการซื้อธญัพชื
อบกรอบทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 3. ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า OTOP จงัหวดัแพร่ ใน
จงัหวดัแพร่ พบว่า ดา้นราคาไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ ส่วนดา้นผลติภณัฑ์ 
ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ OTOP จงัหวดั
แพร่ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อรรถพล แกว้ศรนีวล, (2564) 
ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ ซื้อธญัพชือบกรอบผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัทางการตลาดออนไลน์ ดา้นโปรโมชัน่ ดา้นการบรกิารส่วน
บุคคล และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อธญัพชือบกรอบผ่านช่องทาง
ออนไลน์  
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 1. ด้านผลติภณัฑ์ ควรมกีารออกแบบผลติภณัฑ์ให้มคีวามหลากหลายทัง้ในด้านขนาด ด้าน
รสชาต ิเพือ่เพิม่ตวัเลอืกในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 



 
 

  2. ดา้นราคา ควรมกีารก าหนดราคาทีม่คีวามเหมาะสมกบัคุณภาพและปรมิาณของสนิคา้ เพือ่ให้
ผูบ้รโิภคเกดิความรูส้กึคุม้ค่าในการซือ้สนิคา้นัน้ ๆ  
  3. ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ควรมกีารระบุต าแหน่งจาก GPS เพือ่ใหผู้บ้รโิภคทีเ่ป็นนกัทอ่งเทีย่ว
อยูต่่างจงัหวดั สามารถเขา้ดตู าแหน่งไดอ้ย่างสะดวกและสามารถเดนิทางเขา้มายงัสถานทีอ่ย่างถูกตอ้ง 
     4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด ควรมกีารตดิตามและประเมนิผลหลงัการขาย โดยการสอบถาม 
รวมถงึรวีวิจากผูบ้รโิภคทัง้ทางออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อน าผลที่ได้มาปรบัปรุงและพฒันาสนิค้าและ
บรกิารในอนาคต 
 
ข้อเสนอแนะในกำรวิจยัครัง้ต่อไป  
  1. ควรมกีารศกึษาความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อซือ้สนิคา้ OTOP จงัหวดัแพร่ เพือ่เป็น
ขอ้มลูในการปรบัปรุงกไ้ขใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
  2. ควรมกีารศกึษาสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในพืน้ทีใ่กลเ้คยีง 
เพือ่เปรยีบเทยีบผลการศกึษามาปรบัใชใ้นการพฒันาประสทิธภิาพของสนิคา้และบรกิารต่อไป 
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