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Abstract 
 The objective of this research are as follow (1) Study purchasing behavior of OTOP products 
produced by Koh Kred community enterprise, Nontaburi province (2) Study Customer’s priority of 
influential Marketing Mix factors which effect purchasing behavior of OTOP products produced by 
Koh Kred community enterprise, Nontaburi province. (3) Study purchasing behavior of OTOP 
products produced by Koh Kred community enterprise, Nontaburi province classify by customer’s 
personal factors. and (4) Study relationship between influential Marketing Mix factors and purchasing 
behavior of OTOP products produced by Koh Kred community enterprise, Nontaburi province. 
 
The population is customers who bought OTOP products produced by Koh Kred community 
enterprise, Nontaburi province at Koh Kred community enterprise, Nontaburi province. The 
populations of sample in this survey are 400 persons selected using Judgment Sampling. The data have 
been collected by questionnaire. Analyze data by Descriptive Statistic technique comprising 
percentage, average, standard deviation and in Inference Statistic are Chi-Square test. 
 
Result found as follows: 
 Most customers who bought/ were bought OTOP products produced by Koh Kred 
community enterprise, Nontaburi province are female age between 21-30 year olds. Many are student 
or University student and having a bachelor’s degree and earning around 10,000 baths or lower per 
month.  

From the purchasing behavior of OTOP products we found that. Most consumers were 
purchased OTOP products in food category for highest purpose of using it as a gift/souvenir. The 
buyer themselves were influence the most and likely to purchase immediately after saw a products 
and mostly purchased during weekend. 
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 Overall level of opinion about Marketing Mix factors which effect purchasing behavior of 
OTOP products are at high level. Considering priority of each category of marketing factors which 
effect purchasing behavior of OTOP products, the order from High to Low can be arrange from 
Promotion aspect, Product aspect, Price aspect and Place aspect.  

From Hypothesis testing of OTOP products produced by Koh Kred community 
enterprise, Nontaburi province, it is found that gender, age, education level and average monthly 
earning are related to category aspect of purchasing behavior of OTOP products with statistical 
significant of 0.5. On the other hand, age, education level, occupation and average monthly 
earning are related to purpose aspect of purchasing behavior of OTOP products with statistical 
significant at 0.5 except gender of customers. Also, gender, age, occupations and average 
monthly earning are related to characteristic aspect of purchasing behavior of OTOP products 
with statistical significant at 0.5 except education level of customers.  

The influential Marketing Mix factors of OTOP products produced by Koh Kred 
community enterprise, Nontaburi province, the Product aspect, Price aspect and Place aspect 
were affected by category aspect of purchasing behavior of OTOP products with statistical 
significant at 0.5 except Promotion aspect. On the other hand, the Product aspect, Place aspect 
and Promotion aspect were affected by purpose aspect of purchasing behavior of OTOP products 
with statistical significant at 0.5 except Price aspect. Also, the Product aspect, Price aspect and 
Promotion aspect were not affected by characteristic aspect of purchasing behavior of OTOP 
products with statistical significant at 0.5 except Place aspect. 
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( ฏ ) 



บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหา 
 

โครงการ “หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ”์ (One Tumbol One Product หรือ OTOP) เป็นแนวทางท่ี
จะสร้างความเจริญแก่ชุมชนใหส้ามารถยกระดบัฐานะความเป็นอยูข่องคนในชุมชนใหดี้ข้ึน โดยการ
ผลิตหรือจดัการทรัพยากรท่ีมีอยูใ่นทอ้งถ่ินใหก้ลายเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ของ
ตนเองท่ีสอดคลอ้งกบัวฒันธรรมในแต่ละทอ้งถ่ิน สามารถจ าหน่ายในตลาดทั้งภายในประเทศและ
ต่างประเทศ โดยมีหลกัการพ้ืนฐาน 3 ขอ้ คือ (อรพรรณ บุลสถาพร, 2548: 1) 

1. น าภูมิปัญญาทอ้งถ่ินสู่สากล (Local Yet Global) ผลิตสินคา้แล ะบริการท่ีใชภู้มิปัญญาและ
วฒันธรรมทอ้งถ่ินใหเ้ป็นท่ียอมรับในระดบัสากล มีเป้าหมายท่ีจะผลิตสินคา้ภายในทอ้งถ่ิน อาทิ สินคา้
เกษตร วฒันธรรมพ้ืนบา้น การท่องเท่ียว ฯลฯ ใหเ้ป็นท่ียอมรับของสากล ซ่ึงผลิตภณัฑมี์คุณภาพเป็น
ทอ้งถ่ินมากแค่ไหน ก็ยิง่ไดรั้บการประเมินค่าสูงในระดบัสากลมากข้ึนเท่านั้น 

2. ประชาชนมีการพึ่งพาตนเองและคิดอยา่งสร้างสรรค ์ (Self-Reliance Creativity) ท่ีท าฝันให้
เป็นจริงดว้ยกระบวนการ “หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ ” โดยสร้างกิจกรรมท่ีอาศยัศกัยภาพของทอ้งถ่ิน 
ประชาชนคิดเอง ลงทุนเอง รัฐบาลหรือหน่วยงานทอ้งถ่ินไม่ไดบ้ั งคบั ส่วนหนา้ท่ีของรัฐบาล ช่วยหา
ตลาด พฒันาเทคโนโลยเีทคนิคต่างๆ เช่น การแปรรูป เคร่ืองจกัร การเสนอดา้นขอ้มลูข่าวสาร 

3. การสร้างทรัพยากรมนุษย ์(Human Resource Development) ตอ้งมีบุคคลท่ีมีความสามารถ 
รักทอ้งถ่ิน และรักชุมชนอยา่งแทจ้ริง ไม่หวงัประโยชน์ส่วนตวั ตั้ง สถานท่ีอบรมผูน้  าเป็นสถานท่ี
แลกเปล่ียนส าหรับผูน้  าในแต่ละต าบลท่ีเก่งทางดา้นทฤษฎีหรือปฏิบติัมาแลกเปล่ียนความคิดเห็นและท า
อยา่งต่อเน่ือง 

จากแนวคิดของโครงการ “หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ”์ น้ีเองจึงท าใหห้ลายหน่วยงานทั้งภาครัฐ
และเอกชนหนัมาใหค้วามสนใจและใหค้วามร่วมมือท่ีจะพฒันาสินคา้ OTOP ใหม้ีคุณภาพท่ีดี และเป็น
ท่ีตอ้งการของตลาดทั้งภายในและภายนอกมากยิง่ข้ึนเพราะในแต่ละต าบลในประเทศไทยนั้นลว้นมีของ
ดีท่ีน่าใหก้ารส่งเสริม ทั้งส้ิน  เกาะเกร็ดเป็นเกาะกลางน ้ าในแม่น ้ าเจา้พระยาตอนล่าง และมีฐานะเป็น
ต าบลหน่ึงของอ าเภอปากเกร็ด จงัหวัดนนทบุรี มีเน้ือท่ีประมาณ 4.12 ตารางกิโลเมตร หรือ 2,489 ไร่ 
เป็นท่ีอยูข่องชาวไทยเช้ือสายมอญท่ีมีอาชีพป้ันเคร่ืองป้ันดินเผาเป็นส่วนใหญ่ (หนงัสือพิมพไ์ทยโพสต์ , 
คอลมัน์: ผูห้ญิงท่องโลก: เกาะเกร็ดแหล่งท่องเท่ียวย ัง่ยนื , อาทิตย ์27 กุมภาพนัธ ์ 2554) เกาะเกร็ดเป็ น
สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีไดรั้บความสนใจทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ มีเคร่ืองป้ันดินเผา เป็นผลิตภณัฑห์น่ึง
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ต าบล หน่ึงผลิตภณัฑห์รือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี นอกจากน้ียงัมี
ผลิตภณัฑสิ์นคา้ OTOP อ่ืนๆ อีกหลายประเภทเช่น อาหาร เคร่ืองด่ืม เส้ือ ผา้เคร่ืองแต่งกาย ของใชแ้ละ
ของประดบัตกแต่ง และศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก เป็นตน้ ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บความสนใจจาก
ผูท่ี้มาเท่ียวท่ีเกาะเกร็ด จึงควรใหก้ารสนบัสนุนในการพฒันาผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นท่ีนิยมมากยิง่ข้ึน  

ดงันั้นผูว้ิจั ยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึง พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูบ้ริโภค 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดั นนทบุรี และความสมัพนัธข์องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกา ะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับ
ผูป้ระกอบ การ เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด ตลอดจนเพื่อเป็นขอ้มลูท่ีเป็นประโยชน์กบัผูท่ี้สนใจ
และผูเ้ก่ียวขอ้งต่อไป 

 
1.2 ค าถามการวจิยั 
 

1. ผูบ้ริโภคมี พฤติกรรมการ เลือกซ้ือสินคา้ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี อยา่งไร 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี ผลเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัใด 

3. ผูบ้ริโภคมี พฤติกรรมการ เลือกซ้ือสินคา้ ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค อยา่งไร 

4. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใด ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดย
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 
1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี  

2. เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้  
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ของผูบ้ริโภค 
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3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

4. เพื่อศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 
1.4 กรอบแนวความคดิและสมมตฐิานการวจิยั 
 

กรอบแนวความคดิ 
 
  ตวัแปรอสิระ     ตวัแปรตาม 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที่ 1 แสดงกรอบแนวความคิดในการวิจยั 
 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
ที่ผลติโดยกลุ่มวสิาหกจิชุมชน 
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

- ประเภทของสินคา้ OTOP 
- วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ 
- บุคคลท่ีมีอิทธิพล 
- ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือ 
- ลกัษณะในการเลือกซ้ือ 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 
- ดา้นการจดัจ  าหน่าย 
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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สมมตฐิานการวจิยั 
    

1. ปัจจยัส่วนบุคคล ของผูบ้ริโภค  มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมการเลือกซ้ือสิ นคา้ OTOP ท่ี
ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

1.1 เพศของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิต
โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
1.1.1  เพศของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม ดา้นประเภทของสินคา้ 

OTOP ในการเลื อกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิ จชุมชนเกาะ
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

1.1.2  เพศของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

1.1.3  เพศของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นลักษณะในการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

1.2 อายุของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิต
โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
1.2.1  อายขุองผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม ดา้นประเภ ทของสินคา้ 

OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิ จชุมชนเกาะ
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

1.2.2  อายขุองผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

1.2.3  อายขุองผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

1.3 ระดบัการศึกษา ของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
1.3.1  ระดบัการศึกษา ของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธ์ พฤติกรรม ดา้นประเภทของ

สินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

1.3.2  ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธพ์ฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์น
การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชน เกาะเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี  
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1.3.3  ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธ์ พฤติกรรมดา้นลกัษณะในการ
เลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี  

1.4 อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิต
โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
1.4.1  อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม ดา้นประเภทของสินคา้ 

OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะ
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

1.4.2  อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม ดา้นวตัถุประสงคใ์นการ
เลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี  

1.4.3  อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
1.5.1  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นประเภท

ของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

1.5.2  รายไดเ้ฉล่ีย ต่อเดือน ของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม ดา้น
วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

1.5.3  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นลกัษณะ
ในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสา หกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี  

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  
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2.1.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์  มีผลต่อ พฤติกรรม ดา้น
ประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

2.1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์  มีผลต่อ พฤติกรรม ดา้น
วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

2.1.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์  มีผลต่อ พฤติกรรม ดา้น
ลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะ
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  
2.2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา  มีผลต่อพฤติกรรมดา้นประเภท

ของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

2.2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา  มีผลต่อ พฤติกรรม ดา้น
วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

2.2.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา  มีผลต่อพฤติกรรมดา้นลกัษณะ
ในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุ มชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี  

2.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ  าหน่าย  มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  
2.3.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ  าหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมดา้น

ประเภทของสินคา้ OTOP ในการเ ลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

2.3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ  าหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมดา้น
วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  
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2.3.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ  าหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมดา้น
ลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะ
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

2.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  
2.4.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น การส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อ

พฤติกรรม ดา้นประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ี
ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

2.4.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น การส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อ
พฤติกรรม ดา้นวตัถุประสงค์ ในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

2.4.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น การส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อ
พฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

 
1.5 ขอบเขตของการวจิยั 
 

 - ขอบเขตพ้ืนท่ีดา้นประชากร 
 ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ /เคยซ้ือ สินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี จ านวน 400 คน 
 - ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษา พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูบ้ริโภ ค ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้  OTOP พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิต
โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี จ  าแนกตาม ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค และ
ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้ า OTOP ท่ีผลิต
โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 - ขอบเขตของระยะเวลา 

ระยะเวลา ท่ีท าการศึกษาอยูใ่น ช่วงเวลา ตั้งแต่ เดือน  ตุลาคม  พ.ศ. 2554 ถึง เดือน  กุมภาพนัธ์     
พ.ศ. 2555 
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1.6 นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวจิยั 
 
 สินค้า OTOP หมายถึง ผลิตภณัฑข์องโครงการห น่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑท่ี์มีเป้าหมายในการ
สร้างความเจริญแก่ชุมชน ยกระดบัฐานะความเป็นอยูข่องคนในชุมชน โดยการผลิตหรือจดัการ
ทรัพยากรท่ีมีอยูใ่นทอ้งถ่ินใหก้ลายเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ของตนเอง ท่ี
สอดคลอ้งกบัวฒันธรรมในแต่ละทอ้งถ่ิน สามารถจ าหน่ายในตลาดทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 
โดยหลกัการพ้ืนฐานคือ น าภูมิปัญญาทอ้งถ่ินสู่สากลและประชาชนมีการพ่ึงพาตนเอง  
 พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP หมายถึง พฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกซ้ือ สินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ในช่วง 3 ปี ท่ีผา่นมา ไดแ้ก่ ประเภท
ของสินคา้ OTOP วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ สินคา้ 
OTOP ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
           ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง ปัจจยัทางการตล าดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี โดยพิจารณาปัจจยัทางการตลาด
ทั้งหมด 4P ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ  าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
     

1. ท าใหท้ราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี  

2. ท าใหท้ราบถึงระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี ผลต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ของผูบ้ริโภค 

3. ท าใหท้ราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี จ  าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

4. ท าใหท้ราบถึง ความสมัพนัธร์ะหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

5. สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุง และเป็นประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการและผูท่ี้
สนใจน าไปใชใ้นการประกอบการด าเนินงานและพฒันาสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์
(OTOP) ต่อไป เพื่อท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

6. เป็นแนวทางในการวางแผนงานการขยายตลาดสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 



บทที่ 2 

ทฤษฎี วรรณกรรม ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง โดยคน้ควา้จากเอกสาร ตาํรา บทความ และรายงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง มีองคป์ระกอบดงัต่อไปน้ี 

2.1 ประวติัของเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์
2.3 โครงการวิสาหกิจชุมชน 
2.4 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.5 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1 ประวตัขิองเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 

เกาะเกร็ด เป็นเกาะขนาดใหญ่อยูก่ลางแม่นํ้ าเจา้พระยา มีพ้ืนท่ีประมาณ 2,820 ไร่ มีสถานะเป็น
ตาํบล แบ่งเขตการปกครองออกเป็น 7 หมู่บา้น อยูใ่นพ้ืนท่ีอาํเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  แต่เดิมเกาะ
เกร็ดมิไดเ้ป็นเกาะแต่เป็นส่วนของแผน่ดินรูปโคง้  ลกัษณะเป็ นแหลมยืน่ไปตามความโคง้ของแม่นํ้ า
เจา้พระยา  มีช่ือเรียกมาแต่เก่าก่อนว่า  “บา้นแหลม ” พ้ืนท่ีตาํบลเกาะเกร็ด  อาํเภอปากเกร็ด  จงัหวดั
นนทบุรี เกิดข้ึนจากการขุดคลองลดัแม่นํ้ าเจา้พระยา มีสถานท่ีท่องเทียวท่ีโดดเด่นมากมายไม่ว่าจะเป็น
วดัวาอารามหรือจะล่องเรือจากแม่นํ้ าเจา้พระยาสู่คลองสวนผลไมแ้ละคลองขนมหวาน  เกาะเกร็ดอดีต
เป็นชุมชนชาวมอญซ่ึงอพยพมาในสมยัอยธุยาตอนปลาย (พระครูวิมลธรรมาภรณ์  เจา้อาวาสวดัปรมยัยิ
กาวาส, 2542) 

มอีาณาเขตตดิต่อ ดงัน้ี  
ทิศเหนือ จดแม่นํ้ าเจา้พระยา ตาํบลคลองพระอุดม  
ทิศใต ้จดแม่นํ้ าเจา้พระยา และตาํบลท่าอิฐ  
ทิศตะวนัออก จดแม่นํ้ าลดัเกร็ด และตาํบลเกาะเกร็ด  
ทิศตะวนัตก จดแม่นํ้ าเจา้พระยา ตาํบลออ้มเกร็ด  
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ภูมอิากาศ  แบบร้อนช้ืน  หรือมรสุมเมืองร้อน  คลา้ยคลึงกบัพ้ืนท่ีอ่ืนของอาํเภอปากเกร็ด  และ
จงัหวดันนทบุรี ฝน จะตกชุกในช่วงฤดูฝน  และตกมากท่ีสุดในเดือนกนัยายน  อุณหภูมิเฉล่ียอยู่ ระหว่าง   
25 - 29 องศาเซลเซียส  
 

ประวตัคิวามเป็นมาของชุมชนมอญเกาะเกร็ด  
พระราชพงศาวดารระบุชดัเจนว่า  ในการอพยพของมอญอยา่งนอ้ย  2 คร้ังท่ีพระเจา้แผน่ดิน

โปรดฯ  พระราชทานท่ีทาํกินใหแ้ก่ชาวมอญท่ีปากเกร็ด  คร้ังแรกในการอพยพราว  พ.ศ. 2316 มี
เจา้พระยามหาโยธา  (เจ่ง) เป็นหวัหนา้  สมยักรุงธนบุรี  คร้ังนั้นพระเจา้ตากสินทรงโปรดฯ  ใหไ้ปตั้ง
บา้นเรือนอยูท่ี่ปากเกร็ด  และ คร้ังท่ี  2 ในราว  พ.ศ. 2357 รัชสมยัพระบาทสมเด็จพระพุทธเลิศหลา้
นภาลยั  รัชกาลท่ี  2 พระเจา้ปะดุงของพม่า  กะเกณฑผ์ูค้นจาํนวนมาก  โดยเฉพาะไพร่พลมอญเพื่อ
ก่อสร้างเจดียม์ินกุน ขนาดใหญ่ชาวมอญไดรั้บความเดือดร้อนจึงก่อกบฏข้ึน  และอพยพมายงัไทย  คร้ัง
นั้นทรงโปรดฯ ใหต้ั้งบา้นเรือนท่ีสามโคก ปากเกร็ด และพระประแดง (สุภรณ์ โอเจริญ, 2541) 

ชาวมอญท่ีอพยพมาทั้ง 2 คร้ังน้ีเองท่ีสืบทอดเป็นตน้ตระกลูของชาวไทยเช้ือสายมอญปากเกร็ด
ในปัจจุบนั โดยเฉพาะการอพยพเขา้มาของเจา้พระยามหาโยธา (เจ่ง) ในขณะนั้นบา้นเมืองเพ่ิงฟ้ืนตวัจาก
ภาวะสงครามคราวเสียกรุงศรีอยธุยา  ชาวไทยหลบหนีเขา้ป่าไปมากผูค้นพลเมืองมีนอ้ย  ประเทศชาติ
กาํลงัตอ้งการแรงงานดา้นการเกษตรและกาํลงัป้องกนัประเทศ ดว้ยพะวกัพะวงทพัพม่าท่ีตอ้งการลงมา
ปราบกรุงธนบุรี ท่ีตั้งตวัข้ึนไดใ้หม่  ชาวมอญจึงกลายเป็นกาํลงัสาํคญัส่วนหน่ึงของกรุงธนบุรีพระเจา้
ตากสินจึงโปรดฯ  ใหพ้ระยาเจ่งและไพร่พลไปตั้งบา้นเรือนท่ีปากเกร็ด  ยา่นบางพดู  เพื่อคอยสกดัทพั
พม่าท่ีอาจยกเขา้มาตีกรุงธนบุรีจากดา้นทิศเหนือไดร้วมทั้งใหค้อยตั้งด่านขนอนคอยเก็บภาษีเรือเขา้ออก
อีกดว้ย ชาวมอญไดรั้บการยอมรับใหเ้ขา้รับราชการ ตั้งถ่ินฐานบา้นเรือนประกอบอาชีพไดอิ้สระ ชนชั้น
ปกครองของไทยเองก็ไม่ไดม้องว่า  "มอญ" เป็นชาวต่างชาติชาวมอญมีสิทธิเช่นเดียวกบัชาวไทยทุก
ประการ หากชาวมอญทาํเร่ืองเส่ือมเสียก็ยอ่มส่งผลถึงช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของ  ชาวไทยโดยรวม  ดงั
ปรากฏในพระราชกาํหนดสมยัอยธุยา ในสมยัสมเด็จพระเจา้เอกทศั เมื่อ พ.ศ. 2306 ท่ีให ้ถือว่าชาวมอญ
เป็นพลเมืองท่ีมีสิทธิเท่าเทียมคนไทยตลอดจนหล่อหลอมรวมกนัเป็นหน่ึงเดียวอยูใ่นสงัคมไทย  ทั้งดา้น
เช้ือชาติและวฒันธรรม 

สุภรณ์ โอเจริญ (2541) ไดก้ล่าวว่า เกาะเกร็ด เป็นเกาะเลก็ ๆ กลางแม่นํ้ าเจา้พระยาท่ีชุมชนชาว
มอญอพยพมาตั้งถ่ินฐาน โดยตามความจริงแลว้เกาะเกร็ดนั้นเร่ิมตน้มีมาตั้งแต่รัชสมยัของสมเด็จพระ
เจา้อยูห่วัทา้ยสระ แห่งกรุงศรีอยธุยา จุดประสงคเ์พื่อท่ีจะยน่ระยะทาง สูญเสียเวลาท่ีใชใ้นการเดินทาง
เป็นอยา่งมาก ดว้ยเหตุน้ีจึงอาศยัการขุดคลองลดัลาํนํ้ าตรงบริเวณ ส่วนท่ีเป็นโคง้ยืน่ออกไปจนกลายเป็น
แหลม หากมองจากดา้นบนจะเป็นลกัษณะคลา้ยกบัเกือกมา้  มีช่ือเรียกมาแต่เก่าก่อนว่า  “บา้นแหลม ” 
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โดยขุดเป็นทางนํ้ าเช่ือมใหม่เพ่ือเป็นการยน่ระยะทางใหส้ั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบัเอด็ ภิรมย ์และคณะ  (2542 
: 12-13) ไดก้ล่าวว่า คร้ังสมยัสมเด็จพระเจา้ทา้ยสระแห่งกรุงศรีอยธุยาไดท้รงโปรดเกลา้ฯ  ใหขุ้ดคลอง
ลดัเพ่ือใหก้ารสญัจรสะดวกรวดเร็วข้ึน  เรียกว่า  “คลองลดัเกร็ดนอ้ย ” ลาํคลองกวา้งเพียง       6 วา จาก
ตาํบลปากอ่าว (ปากเกร็ดในปัจจุบนั) ไปยงันํ้ าซ่ึงอยูร่ะหว่างวดักลาง เกร็ดและวดัป่าฝ้าย  (วดัป่าเลไลย์ ) 
และจากแม่นํ้ าผา่นไปตามลาํคลองเดิม  ซ่ึงอยูร่ะหว่างบา้นปากด่าน  และวดัชมภูราย  ซ่ึงปัจจุบนัร้างไป
แลว้  คร้ังเวลาผา่นไปความแรงของสายนํ้ าท่ีลดัผา่นไหลตรง  ทาํใหล้าํคลองกวา้งข้ึน  สภาพความเป็น
เกาะจึงเห็นเด่นชดัข้ึนจึงมีช่ือเรียกเกาะน้ีว่า “เกาะศาลากุน” ต่อมาไดเ้ปล่ียนช่ือเป็น “เกาะเกร็ด” ตามช่ือ
ของตาํบล โอฬาร รุ่งนภาโรจน์ชยั ไดก้ล่าวเพ่ิมเติมไวใ้นบทความ  “จากอดีตสู่ปัจจุบนัท่ีเกาะเกร็ด ” ไว้
ว่า คร้ันเวลาผา่นไปดว้ยความรุนแรงของนํ้ าท่ีไหลตรงทาํใหค้ลองลดัเกร็ดนอ้ยค่อย ๆ ขยายตวั  ทาํใหล้าํ
คลองกวา้งข้ึน และสภาพความเป็นเกาะจึงเห็นเด่นชดัข้ึนตามลาํดบั 

ปากเกร็ด  ปัจจุบนัน้ีเป็นอาํเภอหน่ึงในจงัหวดันนทบุรี  เมื่อปี  พ.ศ. 2427 มีฐานะเป็นแขวง
เรียกว่า  แขวงตลาดขวญั  และไดรั้บการจดัตั้งข้ึนเป็นอาํเภอในปีเดียวกนัมีนายอาํเภอคนแรกเป็นชาว
มอญช่ือ พระรามญันนทเขตตค์ดี (เนียม นนทนาคร) ซ่ึงในอาํเภออ่ืนๆ ของจงัหวดันนทบุรีก็มีชาวมอญ
อาศยัอยูป่ระปราย ไดแ้ก่ อาํเภอเมือง บางกรวย บางบวัทอง บางใหญ่ และไทรนอ้ย แต่ในเขตอาํเภอปาก
เกร็ดไดช่ื้อว่าเป็นชุมชนมอญมาแต่โบราณ  และอาศยัอยูอ่ยา่งหนาแน่น  แทบจะเต็มพ้ืนท่ีของทั้ง  12 
ตาํบล ไดแ้ก่ ตาํบลปากเกร็ด บางตลาด  บางพดู  บา้นใหม่  คลองเกลือ  บางพลบั  คลองพระอุดม  บางตะ
ไนย์ เกาะเกร็ด  ออ้มเกร็ด  ท่าอิฐ  และตาํบลคลองข่อย  ยกเวน้ตาํบลท่าอิฐท่ีมีชาวอิสลามอาศยัอยูเ่ป็น
ส่วนมาก  ยา่นเกาะเกร็ดเป็นชุมชนท่ีมีความเจริญมาตั้งแต่สมยัอยธุยาตอนปลาย  เป็นทั้งชุมทางการ
คา้ขายและเป็นท่ีตั้งด่านตรวจเรือต่างๆ ท่ีจะเดินทางผา่นไปมายงักรุงศรีอยธุยา ประจกัษพ์ยานท่ีบ่งช้ีถึง
ความเจริญมาแต่เก่าก่อนก็คือ  วดัต่างๆ  บนเกาะเกร็ด  ลว้นมีความสวยงามและลกัษณะทาง
สถาปัตยกรรมเป็นส่ิงยนืยนัว่าเป็นวดัท่ีสร้างข้ึนในสมยัอยธุยาตอนปลายทั้งส้ิน 
 

อาชีพแต่เก่าก่อน 
- ชาวสวน ซ่ึงผลไมเ้กาะเกร็ดไดช่ื้อว่าเป็นผลไมส้วนชั้นเลิศ  เช่นเดียวกบัสวนยา่นธนบุรีและ

นนทบุรี ผลไมท่ี้มีช่ือเสียงของเกาะเกร็ด คือ ทุเรียนและล้ินจ่ี ซ่ึงโด่งดงัมาตั้งแต่สมยัรัชกาลท่ี 5  เรียกกนั
ว่า ล้ินจ่ีเกาะศาลากุล  เป็นท่ีโปรดปรานของเจา้นาย  ขา้ราชบริพารมาก  นอกจากน้ียงัมีสม้โอ  มะม่วง  
กลว้ยหอม ฯลฯ 

- ชาวนา 
- ทาํนํ้ าตาลโตนด ซ่ึงสมยัก่อนทาํกนัเป็นลํ่าเป็นสนั และมีการผลิตนํ้ าตาลเมาเป็นรายไดเ้สริม

ดว้ย 
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- เคร่ืองป้ันดินเผา ชาวรามญัมีฝีมือในการทาํเคร่ืองป้ันดินเผามาแต่โบราณ  เมื่อบรรพบุรุษชาว
ไทยรามญัอพยพหลบภยัสงครามมาอยูใ่นประเทศไทย ก็ไดย้ดึการทาํอาชีพน้ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับกนั
ทัว่ไป 

เกาะเกร็ด  ไดช่ื้อว่าเป็นชุมชนช่างเคร่ืองป้ันดินเผาชั้นเลิศมาตั้งแต่อดีตเป็นท่ีรู้จกัยกยอ่งกนั
ทัว่ไปว่ามีความงดงามเหมาะแก่การใชส้อย  ทนทาน  สมบูรณ์ดว้ยคุณภาพ  แต่เดิมนั้นเคร่ืองป้ันดินเผา
เกาะเกร็ดมี  2 ประเภท  คือเคร่ืองใช้  เช่น  โอ่ง กระถาง  กระปุก  ครก  จะมีอยู่  2 รูปแบบคือ  แบบครก
ธรรมดาจะมีลกัษณะทรงเอวคอด และแบบครกตีนชา้ง ซ่ึงจะมีตีนชา้งส่วนฐานกวา้งลกัษณะเหมือนตีน
ชา้งและอีกประเภทหน่ึงคือเคร่ืองป้ันดินเผาแบบสวยงามท่ีเรียกว่า  ลายวิจิตร  ท่ีเป็นทรงโอ่งหรือหมอ้
นํ้ าลายวิจิตรเป็นเคร่ืองป้ันดินเผาท่ีมีความงดงามมาก  อีกทั้งยงัเป็นสญัลกัษณ์ของจงัหวดันนทบุรี  ซ่ึง
ส่วนใหญ่ช่างจะมิไดท้าํขาย  แต่ทาํเพื่อ  “ฝากฝีมือ ” นาํไปถวายวดัหรือมอบไวใ้หแ้ก่ลกูหลานหรือเป็น
ของท่ีระลึก  

เกาะเกร็ดท่ีเคยเป็นแหล่งผลิตภาชนะดินเผาท่ีใชใ้นชีวิตประจาํว ั นป้อนใหแ้ก่ผูบ้ริโภคอยา่ง
แพร่หลายโดยเฉพาะจงัหวดัต่าง  ๆ ในภาคกลางยคุก่อนท่ีพลาสติกและสินคา้อุตสาหกรรมจะเฟ่ืองฟู  
ขณะน้ีผลิตภณัฑเ์คร่ืองป้ันดินเผาหลายชนิดเลิกผลิตกนัไปแลว้ดว้ยอาจไม่ทนสูก้บัสินคา้อุตสาหกรรม
ได ้และเหตุผลท่ีว่า ความนิยมในการใชเ้คร่ืองป้ันดินเผาลดลง วตัถุดิบในการทาํเคร่ืองป้ันดินเผาหายาก
และราคาแพงมากนอกจากน้ีการทาํเคร่ืองป้ันดินเผาเป็นงานท่ีมีกระบวนการหลายขั้นตอนตอ้งใชค้วาม
อดทนและมีฝีมือในการผลิตมาก จึงทาํใหว้ิถีชีวิตเปล่ียนไปหนัไปทาํอาชีพอ่ืน ๆ เช่น รับราชการ รับจา้ง 
ทาํสวน คา้ขาย เป็นตน้ (เอด็ ภิรมย ์และคณะ, 2542, หนา้ 12-13)  

การทาํเคร่ืองป้ันดินเผาของชาวมอญเกาะเกร็ดจึงทาํไปตามท่ีตลาดตอ้งการหรือตามความ
ตอ้งการของนกัท่องเท่ียวเคร่ืองป้ันดินเผาเกาะเกร็ดไดช่ื้อว่าเป็นภูมิปัญญาทอ้งถ่ินท่ีมีความงดงามอยา่ง
มาก ทั้งยงัเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะท่ีของชุมชนเกาะเกร็ด  ซ่ึงการทาํเคร่ืองป้ันดินเผาของชาวรามญัท่ีเกาะ
เกร็ดเป็นเคร่ืองป้ันดินเผาแบบไม่เคลือบ (Earthenware) ท่ีมีลกัษณะพิเศษน่าสนใจคือลกัษณะหมอ้นํ้ ามี 
รูปแบบและกรรมวิธีในการผลิตท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะ และอาจจะเป็นตน้แบบของ “หมอ้นํ้ ามอญ” เพราะ
พบหมอ้นํ้ าท่ีคลา้ยคลึงกนัตามถ่ินท่ีอยูข่องคนไทยเช้ือสายรามญั (วิบูลย ์ล้ีสุวรรณ, 2539, หนา้ 21) 

การป้ันหมอ้นํ้ าของชาวรามญั แต่เดิมเป็นการป้ันดว้ยแป้นหมุนท่ีทาํดว้ยไมเ้น้ือแข็งรูปร่างคลา้ย
ฝาชี  มีเดือย  เรียกว่า  “เปิงโม ” ช่างป้ันจะป้ันหมอ้ทั้งใบดว้ยแป้นหมุนโดยไม่ใชไ้มตี้ส่วนการเผา
เคร่ืองป้ันดินเผาของชาวมอญปากเกร็ดก็เผาดว้ยเตาพ้ืนบา้นท่ีใชฟื้นเป็นเช้ือเพลิง และลกัษณะท่ีโดดเด่น
ของเคร่ืองป้ันดินเผาชาวมอญปากเกร็ดประเภทหมอ้นํ้ าและโถคือ  การตกแต่งลวดลายใหง้ดงามเป็น
พิเศษการตกแต่งท่ีนิยมทาํกนัมาแต่สมยัโบราณ คือการแกะ การทาํพิมพก์ด 
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งานเคร่ืองป้ันดินเผาเป็นงานท่ีตอ้งใชฝี้มืออยา่งมากและปัจจุบนัสภาพทางเศรษฐกิจประกอบ
กบัราคาของวตัถุดิบท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง ส่งผลใหก้ารสืบทอดฝีมือช่างป้ันของชาวมอญเร่ิมลดนอ้ยลง  
และทาํใหเ้คร่ืองป้ันดินเผาท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของชาวมอญเกาะเกร็ดอนัเป็นสญัลกัษณ์ของจงัหวดันนทบุรี
เร่ิมหายไป ดงันั้นส่ิงท่ีจะช่วยใหก้ารทาํเคร่ืองป้ันดินเผาของชาวมอญท่ีเกาะเกร็ดยงัคงอยูไ่ดก้็คือ  การ
นาํเอาความรู้ต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัการทาํเคร่ืองป้ันดินเผาของชาวมอญเกาะเกร็ดเขา้ไปไวเ้ป็นส่วนหน่ึงของ
การเรียนการสอน  เพื่อใหเ้ยาวชนไดเ้รียนรู้  และเห็นความสาํคญัเกิดความตระหนกัรักในภูมิ ปัญญา
ทอ้งถ่ินของตนมากข้ึน  ซ่ึงจะส่งผลต่อการสืบทอดภูมิปัญญาในการทาํเคร่ืองป้ันดินเผาชาวมอญเกาะ
เกร็ดต่อไป 

 
กลุ่มหัตถกรรมเคร่ืองป้ันดินเผา 
เป็นศนูย ์OTOP ตน้แบบระดบัภาคกลาง ผลิตภณัฑท่ี์ผลิตไดแ้ก่ โคมไฟ, ถว้ยกาแฟ, เตานํ้ ามนั 

หอม, เคร่ืองหอม, แจกนัจ๋ิว เป็นตน้  ไดมี้การก่อตั้ งกลุ่ม  เมื่อวนัท่ี  6 สิงหาคม  2540 จุดประสงคใ์นการ
จดัตั้งกลุ่ม เพือ่ 

- เพื่อส่งเสริมและสนบัสนุนใหส้มาชิกในกลุ่มการทาํหตัถกรรมเคร่ื องป้ันดินเผา  ไดม้ีการ
พฒันาฝีมือ, คุณภาพ, รูปแบบผลิตภณัฑต์ามสมยัปัจจุบนั 

- เพื่อใหเ้ป็นศนูยก์ารเรียนรู้ , ศนูยก์ลางกา รตลาด , การผลิตและจาํหน่ายเคร่ื องป้ันดินเผาผูท่ี้
สนใจสอบถามขอ้มลูหรือสัง่ซ้ือผลิตภณัฑจ์ากทางกลุ่มเคร่ืองป้ันดินเผา 
 
2.2 แนวคดิเกีย่วกบัโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลติภัณฑ์ 
 

โครงการ “หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ”์ (One Tambon One Product – OTOP) เป็นนโยบายของ
รัฐบาลในการดาํเนินโครงการเพ่ือส่งเสริมสนบัสนุนกระบวนการพฒันาทอ้งถ่ิน สร้างชุมชนเขม้แข็ง 
พ่ึงตนเองได ้ประชาชนมีส่วนร่วมในการสร้างรายไดจ้ดัการนาํทรัพยากรในทอ้งถ่ินมาพฒันาสร้าง
มลูค่าเป็นผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีมีคุณภาพในการดาํเนินงานตามนโยบาย “หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ ” 
ใหเ้ป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ อาศยัแนวทางการพฒันาทอ้งถ่ินโดยประชาชนมีส่วนร่วมโดยการพ่ึงพา
ตนเอง เป็นแนวคิดท่ีเนน้ขบวนการสร้างรายไดจ้ากผลิตภณัฑใ์นหมู่บา้นหรือตาํบล แนวคิดน้ีสนบัสนุน
และส่งเสริมใหท้อ้งถ่ินสร้างผลิตภณัฑ ์(Product) และตลาดสาํหรับผลิตภณัฑน้ี์โดยเฉพาะ แนวทางการ
พฒันาทอ้งถ่ินน้ี เป็นการส่ือสารวฒันธรรมท่ีดีงามใหค้งอยู ่เป็นแนวคิดท่ีจะตอ้งใหแ้ต่ละหมู่บา้นมี
ผลิตภณัฑ ์(หลกั) 1 ประเภท เป็นผลิตภณัฑท่ี์ใชว้ตัถุดิบเป็นทรัพยากรทอ้งถ่ินนั้นๆ ลดปัญหาการอพยพ
ยา้ยถ่ินฐานไปสู่เมืองใหญ่ ซ่ึงถือไดว้่าเป็นการสร้างเศรษฐกิจชุมชน เป็นแนวคิดท่ีสอดคลอ้งกบัการ
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พฒันาเศรษฐกิจพอเพียงตามแนวพระราชดาํริของพระบาทสมเด็จพระเจา้อยูห่วั รัชกาลท่ี  9 (กิตติ ล่ิม
สกุล, 2544, หนา้ 1) 

ดงันั้นกระทรวงอุตสาหกรรมจึงไดใ้หค้วามหมายของ “หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ”์ เพื่อใชเ้ป็น
ส่ือกลางและเป็นแนวทางในการปฏิบติัไว้ ดงัน้ี หน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑ์  หรือหน่ึงตาํบล มีหน่ึง
ผลิตภณัฑเ์ด่น หรือหน่ึงตาํบล มีหน่ึงประเพณี วฒันธรรมลํ้าลึก หรือหน่ึงตาํบล มีหน่ึงกีฬาเลิศ หรือ
หน่ึงตาํบล มีหน่ึงแหล่งท่องเท่ียวเด่น หรือหน่ึงตาํบล มีหน่ึงบทกวี แสดงดนตรี บทเพลง เป็นตน้ ซ่ึงใน
หน่ึงตาํบลมีไดห้ล ายผลิตภณัฑ ์แต่อยา่งนอ้ยมีหน่ึงผลิตภณัฑเ์ด่นเป็นผลิตภณัฑห์ลกั และหน่ึง
ผลิตภณัฑห์ลกัอาจผลิตโดยเครือข่ายของหลายหมู่บา้นข้ึนอยูก่บัทรัพยากรธรรมชาติของทอ้งถ่ินและ
กระบวนการในการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ ์โดยมีกิจกรรมทางการตลาด การผลิต การบริหารจดัการ และ
การประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยดีา้นการผลิตเขา้มาเก่ียวขอ้ง (สาํนกันายกรัฐมนตรี, 2546, หนา้ ช) 

คณะอนุกรรมการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑแ์ห่งชาติ  (2545: 3-6) ไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกบั  
“หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ”์ ว่าเป็นแนวคิดท่ีเนน้ขบวนการสร้างรายไดจ้ากผลิตภณัฑใ์นแต่ละหมู่บา้น  
หรือตาํบล แนวคิดน้ีสนบัสนุน และส่งเสริมใหท้อ้งถ่ินสามารถสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ์  (Product) โดยมี
กิจกรรมการคิดคน้ และพฒันาผลิตภณัฑท์างการตลาด การผลิต การบริหารจดัการ และการประยกุตใ์ช้
เทคโนโลยทีางดา้นการผลิตใหม้ีคุณภาพเป็นท่ียอมรับและตอ้งการของตลาดสากล  โดยทอ้งถ่ิน
จาํเป็นตอ้งพึ่งตนเอง (Self - reliance) เป็นหลกั ดงันั้นผูเ้ก่ียวขอ้งในขบวนการน้ีจาํเป็นตอ้งอุทิศพลงักาย 
(Energy) ความคิดสร้างสรรค์  (Creativity) และความปรารถนา  (Desire) ท่ีจะใชท้รัพยากรท่ีหาพบใน
ทอ้งถ่ินเป็นหลกั เพื่อท่ีจะเกิดการสร้างงานสร้างรายได ้และนาํไปสู่เป้าหมายของการกินดีอยูดี่  คุณภาพ
ชีวิตท่ีดีของประชาชน แสวงหารากฐานท่ีสาํคญัของประเทศ นอกจากน้ีเป็นการสืบสานวฒันธรรมท่ีดี
งามของทอ้งถ่ินใหค้งอยูต่่อไป สร้างความภาคภูมิใจใหก้บัคนรุ่นต่อ ๆ ไป และวางรากฐานท่ีสาํคญัของ
ประเทศ และสงัคมไทย  

นอกจากน้ี เป็นแนวท่ีตอ้งการใหแ้ต่ละหมู่บา้นมีผลิตภณัฑ์  (หลกั) 1 ประเภท  เป็นผลิตภณัฑท่ี์
ใชว้ตัถุดิบ ทรัพยากรของทอ้งถ่ิน ลดปัญหาการอพยพยา้ยถ่ินไปสู่เมืองใหญ่  ซ่ึงถือไดว้่าเป็น  การสร้าง
เศรษฐกิจชุมชนใหเ้กิดข้ึน  เป็นแนวคิดท่ีสอดคลอ้งกบัการพฒันาเศรษฐกิจพอเพียง  ตามแนว
พระราชดาํริของพระบาทสมเด็จพระเจา้อยู่ หวั และเป็นเคร่ืองมือท่ีกระตุน้ใหเ้กิดกระบวนการเรียนรู้
ของประชาชน  เกิดการดาํเนินงานพฒันาเศรษฐกิจอยา่งต่อเน่ือง  นบัเป็นกลยทุธก์ารพฒันาท่ีอาศยั
หมู่บา้นเป็นหน่วยพฒันา (Unit of Development)  

ผลิตภณัฑ ์ไม่ไดห้มายถึงตวัสินคา้เพียงอยา่งเดียว แต่เป็นกระบวนการทางความคิด รวมถึงการ
บริการดูแลอนุรักษท์รัพยากรธรรมชาติ  และส่ิงแวดลอ้ม  การรักษาภูมิปัญญาไทย  การท่องเท่ียว  
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ศิลปวฒันธรรมประเพณี การต่อยอดภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน การแลกเปล่ียนเรียนรู้เพื่อใหก้ลายเป็นผลิตภณัฑ์
ท่ีมีคุณภาพมีจุดเด่นจุดขายท่ีรู้จกักนัแพร่หลายไปทัว่ประเทศ และทัว่โลก 

ดงันั้น “หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ”์ จึงเป็นแนวทางการส่งเสริม และสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑโ์ดย
มีกิจกรรมทางการตลาด  การผลิต  การบริหารจดัการ  และการประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยทีาง  การผลิต  ซ่ึง
นาํไปสู่การพฒันาชนบท และสร้างความเจริญใหแ้ก่ชุมชน สามารถยกระดบัฐานะความเป็นอยู่ ของคน
ในชุมชนใหดี้ข้ึน โดยการผลิตหรือจดัการทรัพยากรท่ีมีอยูใ่นทอ้งถ่ินใหก้ลายเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ  มี
จุดเด่นจุดขาย และสอดคลอ้งกบัวฒันธรรมในแต่ละทอ้งถ่ิน  เพ่ือใหรู้้จกัแพร่หลายไปทัว่ประเทศ  และ
ทัว่โลก 

กิจกรรมทางเศรษฐกิจ  “หน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑ์ ” น้ีจะเป็นเคร่ื องมือท่ีกระตุน้ใหเ้กิด
กระบวนการเรียนรู้ของชุมชน  เกิดการดาํเนินการพฒันาเศรษฐกิจอยา่งต่อเน่ือง  นบัเป็นกลยทุธ์  การ
พฒันาท่ีอาศยัหมู่บา้นเป็นหน่วยการพฒันา  (Unit Development) เบ้ืองตน้  และรวมเป็นเครือข่ายตาํบล  
อาศยัหลกัการพ้ืนฐาน 3 ขอ้ คือ  

1. ภูมิปัญญาทอ้งถ่ินสู่ สากล  (Local Wisdom to Global Wisdom) ผลิตสินคา้  และบริการท่ีใช้
ภูมิปัญญาและวฒันธรรมทอ้งถ่ินใหเ้ป็นท่ียอมรับในระดบัสากล  

2. พึ่งตนเอง  และคิดอยา่งสร้างสรรค์  (Self - reliance and Creativity) ทาํความฝันใหเ้ป็นจริง
ดว้ยกระบวนการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์โดยสร้างกิจกรรมท่ีอาศยัภาพของทอ้งถ่ิน  

3. การพฒันาทรัพยากรมนุษย ์(Human Resource Development) ฟมูฟักประชาชนใหสู้ชี้วิตดว้ย
ความทา้ทาย และจิตวิญญาณแห่งการสร้างสรรค ์ 

หลกัการของกระบวนการน้ีไม่เนน้การใหเ้งินสนบัสนุน (Subsidy) แก่ทอ้งถ่ิน เพราะอาจจะไป
ทาํลายความสามารถในก ารพึ่งตนเองของชุมชน  รัฐบาลเพียงใหก้ารสนบัสนุนแก่ชุมชนดา้นเทคนิค  
เพื่อท่ีจะพฒันาคุณภาพผลิตภณัฑ ์ตลอดจนช่วยเหลือในดา้นโฆษณา  ประชาสมัพนัธก์ารตลาด  ชุมชน
ทอ้งถ่ินจะรับความช่วยเหลือเพ่ือสร้างมลูค่าเพ่ิมของผลิตภณัฑเ์พ่ือเพ่ิมยอดขาย หรืออาจจะจดัตั้งบริษทั
หน่ึงผลิตภณัฑ ์(One Product Corporation) เพื่อใหเ้ป็นช่องทางในการกระจายสินคา้สู่ตลาดต่าง  ๆ เพื่อ
นาํไปสู่เป้าหมายหลกั 3 ประการ คือ  

1. มาตรฐานผลิตภณัฑคุ์ณภาพระดบัโลก ผลิตภณัฑท่ี์ผลิตข้ึนตอ้งมีคุณภาพไดม้าตรฐานมีการ
พฒันาอยา่งต่อเน่ือง  สอดคลอ้งกบัวฒันธรรม  และมีจุดเด่นเฉพ าะ  เป็นท่ียอมรับของตลาด
ภายในประเทศ และตลาดโลก  

2. มีเอกลกัษณ์เป็นท่ีลือช่ือเพียงหน่ึงเดียว  ตอ้งมีการระดมความคิดในการคิดคน้  และพฒันา
ผลิตภณัฑเ์พ่ือใหไ้ดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุดเท่าท่ีจะช่วยกนัทาํได้ โดยคาํนึงถึงการร้ือฟ้ืนวฒันธรรมประเพณีในแต่
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ละทอ้งถ่ินใหส้อดคลอ้งอยา่ง เหมาะสมไม่ซํ้าแบบกนั  และเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะหมู่บา้นหรือตาํบลให้
เป็นท่ียอมรับทัว่ไป 

3. พฒันาทรัพยากรมนุษยแ์ละการปรับปรุงเทคโนโลยี การสร้างบุคคลท่ีมีความคิดกวา้งไกล  มี
ความรู้  ความสามารถใหเ้กิดข้ึนในสงัคม  มีการวางแผน  การตลาด  มุ่งเนน้การผลิต  และบริการโดย
คาํนึงถึงผูบ้ริโภคเป็นหลกั  

 
1. กจิกรรมหลกัที่ส าคญั คอื  
1.1 ขยายสินคา้ทอ้งถ่ินไปยงัตลาด ผลิตภณัฑท่ี์ผลิตตอ้งสอดคลอ้งกบัวฒันธรรมประเพณี

ทอ้งถ่ิน เพ่ือเป็นการอนุรักษแ์ละเป็นจุดเด่นของทอ้งถ่ิน รวมทั้งการพฒันาคุณภาพเพ่ือขยายตลาดออกสู่
เครือข่ายทอ้งถ่ินภาคเมือง และตลาดโลก  

1.2 ผลิตภณัฑแ์ละคิดคน้ข้ึนเองในทอ้งถ่ินโดยอาศยัความรู้ ความสามารถของคนในชุมชน  ให้
ความร่วมมือกนัรับผดิชอบ  มีหน่วยงานของจงัหวดั  กระทรวง  กรม กอง เป็นผูค้อยใหค้าํแนะนาํ  และ
คอยใหก้ารสนบัสนุนในดา้นของเทคโนโลยี  การคิดอุปกรณ์  หรือเคร่ืองมือต่าง  ๆ และการวิจยั  อยา่ง
ครบวงจร 

1.3 การสร้างบุคลากรท่ีมีคุณภาพของทอ้งถ่ิน  ชุมชนตอ้งมีการเลือกเฟ้นบุคลากรท่ีมีความรู้  
ความสามารถมองการณ์ไกล  สามารถวางแผนงานในระยะยาวท่ีเป็นท่ียอมรับของคนในทอ้งถ่ิน  
แลกเปล่ียนความคิดเห็นเพื่อช่วยกนัแกปั้ญหา และพฒันาผลิตภณัฑท่ี์จะผลิตข้ึน  

1.4 การพฒัน าทรัพยากรมนุษยภ์ายใตแ้นวคิด  หน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑ์  โดยการจดัสถาน
อบรม/วิทยาลยัดา้นการผลิต  การส่งเสริมภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน  การใหบ้ทบาทของสตรีเป็นพลงัของการ
พฒันา  และการสร้างเครือข่ายองคก์รพฒันาต่าง  ๆ เพื่อสร้างแรงจูงใจ  (Motivation) โดยมีเน้ือแท้  
(Vitality) ของความเป็นตวัตนของตนเองอยา่งเป็นอิสระ  

1.5 การพึ่งพิงระบบการเงินและกิจกรรมต่าง ๆ หน่ึงตาํบลมีไดห้ลายผลิตภณัฑ์  แต่อยา่งนอ้ยมี
หน่ึงผลิตภณัฑเ์ด่นเป็นผลิตภณัฑห์ลกั หน่ึงผลิตภณัฑเ์ด่นอาจผลิตโดยเครือข่ายของหลายหมู่บา้นข้ึนอยู่
กบัทรัพยากรธรรมชาติของทอ้งถ่ิน และขบวนการทอ้งถ่ินท่ีสร้างข้ึน  

1.6 การจดัการดา้นการตลาด เช่น ตลาดผสมผสาน บรรษทัหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์การ
จดัการแสดงสินคา้ การจดังานมหกรรม/เทศกาลร้านคา้ในเมืองตนเอง ร้านทดสอบตลาด ระบบพาณิชย์
อีเลก็ทรอนิกส์ และการเช่ือมชุมชน/สหกรณ์/กลุ่มเกษตร ผา่นเครือข่ายสารสนเทศเพื่อทาํการคา้ต่าง
ตอบแทน เป็นตน้  
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1.7 การพึ่งตนเอง ความเป็นอิสระของภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน  และประชาชนโดยใชส้ถานฝึกอบรม  
การสร้างความมัน่คงในทอ้งถ่ิน  การจดัการประชุม  และนาํเสนอแลกเปล่ียนแนวคิดหน่ึงตาํบล  หน่ึง
ผลิตภณัฑ ์การใหร้างวลัคุณภาพ 

 
2. พลงัขับเคลือ่นส าคญัของกระบวนทัศน์ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลติภัณฑ์”  
พลงัขบัเคล่ือนสาํคญัของกระบวนทศัน์น้ี คือ ประชาชนท่ีอาศยัอยูใ่นทอ้งถ่ินนัน่เอง ประชาชน

เป็นผูน้าํเอาปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่  
1) ระบบราชการบริหารส่วนทอ้งถ่ิน  
2) บริษทั  
3) ความมีอยูข่องผูน้าํ  
4) การรวมกลุ่มของประชาชนเป็นกลุ่มพลงัต่าง ๆ มาสร้างพลงัร่วม  
ดงัมีรายละเอียดดงัน้ี  

2.1 ระบบราชการ เน่ืองจากกระบวนการทศัน์เพื่อการพฒันา “หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ ” เป็น
การสร้างการพฒันาจากภายใน  ดงันั้น  แทนท่ีจะเป็นการช้ีนาํโดยภาครัฐ  ขบวนการน้ีเป็นการคิด  และ
การทาํจากล่างสู่บน  โดยประชาชนมีส่วนร่ว ม ราชการเป็นเพียงผูค้อยติดตาม  การขบัเคล่ือนเพื่อสรุป
เป็นรายงาน แต่ละจงัหวดั เมือง อาํเภอ หมู่บา้น  ต่างก็มีวิธีการแตกต่างกนัไปภายใตก้ระบวนทศัน์การ
พฒันาขั้นต่าง ๆ น้ีภาคราชการตอ้งคอยช่วยเหลือเพ่ือสอนเทคนิคการผลิต  การแปรรูปผลิตภณัฑต่์าง  ๆ 
น้ี จะใชง้บประมาณของหน่วยราชการซ่ึงในระดบัล่าง  หรือตาํบล  หมู่บา้น  จะมีเจา้หนา้ท่ีผูรั้บผดิชอบ
ดา้นต่าง ๆ ของหน่วยงานท่ีจดัตั้งข้ึนเป็นผูค้อยใหค้วามช่วยเหลือ  

2.2 บริษทั ทางจงัหวดัตอ้งการการมีส่วนของบริษทัในทอ้งถ่ินก่อน  ถา้บริษทัเหล่าน้ีตอ้งการมี
ส่วนร่วมในการพฒันา เพราะจงัหวดัเช่ือว่าบริษทัในทอ้งถ่ินเหล่าน้ีจะรับผดิชอบ และแกปั้ญหาร่วมกบั
ประชาชนในพ้ืนท่ีโดยตรง  

2.3 ผูน้าํเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ไดส้าํหรับกระบวนการพฒันาเช่นน้ีพอ  ๆ กบัการจดัตั้งองคก์รท่ี
เขม้แข็ง อยา่งไรก็ตาม ผูน้าํในท่ีน้ีไม่ไดห้มายถึง เฉพาะกาํนนั ผูใ้หญ่บา้น ท่ีเป็นผูใ้นการปกครองเท่านั้น 
แต่ยงัรวมถึงผูน้าํธรรมชาติท่ีมาจากภาคประชาชนอ่ืนๆ  ไดแ้ก่  จากสหกรณ์ชาวนา  ผูบ้ริหารโรงงาน  
ผูบ้ริหารสถานท่ีบริการอ่ืนๆ  ผูน้าํเหล่าน้ีจะทราบถึงความตอ้งการ  และผูน้าํเหล่าน้ีเป็นผูน้าํตาม
ธรรมชาติของทอ้งถ่ินสามารถเป็นตวัแทนของความตอ้งการเหล่านั้นได ้ 

2.4 องคก์รประชาชน  ไดแ้ก่  สหกรณ์ของกลุ่มเกษตรกรต่าง  ๆ หอการคา้  กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่ม
เหล่าน้ีเป็นตวัแทนของผลประโยชน์ประชาชนต่าง ๆ วางรูปแบบ และบรรทดัฐาน  ท่ีแต่ละฝ่ายเสนอมา  
รวมถึงการเลือกผลิตภณัฑใ์ด  ๆ เพื่อการผลิต  การวางแผนกลยทุธต่์าง  ๆ ดา้นการตลาด  (สาํนกังาน
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พฒันาชุมชนอาํเภอดาํเนินสะดวก 2546 : 5-9) 
 
3. นโยบายรัฐบาล  
รัฐบาลใหแ้ถลงนโยบายต่อรัฐสภาว่ารัฐบาลจะจดัใหม้ีโครงการหน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑ์  

เพ่ือใหแ้ต่ละชุมชนไดใ้ชภู้มิปัญญาทอ้งถ่ินมาใชใ้นการพฒันาสินคา้  โดยรัฐพร้อมท่ีจะเขา้ช่วยเหลือใน
ดา้นความรู้สมยัใหม่ และการบริหารจั ดการ  เพ่ือเช่ือมโยงสินคา้จากชุมชนสู่ตลาดทั้งในประเทศ  และ
ต่างประเทศดว้ยระบบร้านคา้เครือข่าย และอินเตอร์เน็ต  

นโยบายตามระเบียบสาํนกันายกรัฐมนตรีว่าดว้ย  คณะกรรมการอาํนวยการหน่ึงตาํบลหน่ึง
ผลิตภณัฑ ์แห่งชาติ พ.ศ. 2544 รัฐบาลไดม้ีนโยบายในการดาํเนินโครงการหน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑ์  
เพ่ือส่งเสริมสนบัสนุนกระบวนการพฒันาทอ้งถ่ิน สร้างชุมชนเขม้แข็ง พึ่งตนเองไดใ้หป้ระชาชนมีส่วน
ร่วมในการสร้างงาน  สร้างรายได้  ดว้ยการนาํทรัพยากร  และภูมิปัญญาในทอ้งถ่ินมาพฒันาเป็น
ผลิตภณัฑ์  และบริการคุณภาพท่ีมีจุดเด่น  และมีมลูค่าเพ่ิมเป็นท่ีตอ้งการข องตลาดทั้งใน  และ
ต่างประเทศ สอดคลอ้งกบัวฒันธรรม และวิถีชีวิตของทอ้งถ่ิน  

โดยสรุปนโยบายของรัฐบาลในการดาํเนินงานตามโครงการหน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑท่ี์แถลง
ต่อรัฐสภา  และระเบียบสาํนกันายกรัฐมนตรีว่าดว้ย  คณะกรรมการอาํนวยการ  หน่ึงตาํบล  หน่ึง
ผลิตภณัฑแ์ห่งชาติ พ.ศ. 2544 เพื่อ  

1. สร้างงาน สร้างรายไดแ้ก่ชุมชน  
2. สร้างความเขม้แข็งแก่ชุมชนใหส้ามารถคิดเอง ทาํเอง ในการพฒันาทอ้งถ่ิน  
3. ส่งเสริมภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน  
4. ส่งเสริมการพฒันาทรัพยากรมนุษย ์ 
5. ส่งเสริมความคิดริเร่ิมสร้างสรรคข์องชุมชนในการพฒันาผลิตภณัฑ์  โดยสอดคลอ้งกบัวิถี
ชีวิต และวฒันธรรมในทอ้งถ่ิน  

 
4. การจดักลไกการบริหาร กระบวนการ และโครงสร้างการด าเนินงาน  
คณะกรรมการอาํนวยการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์แห่งชาติ (กอ.นตผ.) มีกลไกการบริหารท่ี

เช่ือมโยงกนัลงไปถึงในระดบัพ้ืนท่ี  เพื่อช่วยเหลือการปฏิบติังานของคณะกรรมการอาํนวยการหน่ึง
ตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑแ์ห่งชาติ  (กอ.นตผ .) ซ่ึงตั้งข้ึนแลว้ตามระเบียบสาํนกันายกรัฐมนตรี  ว่าดว้ย
คณะกรรมการอาํนวยการหน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑแ์ห่งชาติ  พ.ศ. 2544 ประกอบดว้ยกลไกการ
บริหารงานดงัน้ี (คณะอนุกรรมการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑแ์ห่งชาติ 2545: 13-17) 
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4.1 ส่วนกลาง  
4.1.1 คณะกรรมการอาํนวยการหน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑ์  แห่งชาติ  (กอ.นตผ.) ประกอบดว้ย

นายกรัฐมนตรี  หรือรองนายกรัฐมนตรีท่ีไดรั้บมอบหมายเป็นประธานกรรมการ  รัฐมนตรีการ
กระทรวงมหาดไทย เป็นรองประธานกรรมการรัฐมนตรีประจาํสาํนกันายกรัฐมนตรีท่ีนายกรับมนตรี
มอบหมาย  รัฐมนตรีว่า การกระทรวงการคลงั  รัฐมนตรีว่าการกระทรวงพาณิชย์  รัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงอุตสาหกรรม รัฐมนตรีว่าการทบวงมหาวิทยาลยั ปลดักระทรวงพาณิชย ์ปลดักระทรวงเกษตร
และสหกรณ์ ปลดักระทรวงแรงงาน  และสวสัดิการสงัคม  ปลดัทบวงมหาวิทยาลยั  ผูอ้าํนวยการสาํนกั
งบประมาณ เลขาธิการคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ และผูท้รงคุณวุฒิ  จาํนวน
ไม่เกิน 10 คน โดยมีปลดักระทรวงมหาดไทยเป็นกรรมการ และเลขานุการ  

4.1.2 คณะอนุกรรมการท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่  
4.1.2.1 คณะอนุกรรมการจดัทาํแผน และงบประมาณ  
4.1.2.2 คณะอนุกรรมการส่งเสริมการผลิต  
4.1.2.3 คณะอนุกรรมการกาํหนดมาตรฐาน และหลกัเกณฑก์ารคดัเลือกผลิตภณัฑ ์ 
4.1.2.4 คณะอนุกรรมการส่งเสริมการตลาด  
4.1.2.5 คณะอนุกรรมการวิจยัพฒันาคุณภาพผลิตภณัฑ ์และเทคโนโลย ี 
4.1.2.6 คณะอนุกรรมการประชาสมัพนัธ ์ 
4.1.2.7 คณะอนุกรรมการติดตาม และประเมินผล  
4.1.2.8 คณะอนุกรรมการวิเทศสมัพนัธ ์ 
4.1.2.9 คณะอนุกรรมการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑจ์งัหวดั และอาํเภอ/ ก่ิงอาํเภอ  

4.1.3 สาํนกังานอาํนวยการ  คณะกรรมการอาํนวยการหน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑ์  แห่งชาติ  
(กอ.นตผ.)  

ภารกิจหลกั  ของกลไกในส่วนกลาง  เก่ียวขอ้งกบัการกาํหนดนโยบายยทุธศาสตร์  และแผน
แม่บทการดาํเนิน  “การกาํหนดมาตรฐาน  หลกัเกณฑก์ารคดัเลือก  และข้ึนบญัชีผลิตภณัฑดี์เด่นของ
ตาํบลรวมทั้งการสนบัสนุนเพ่ือใหก้ารดาํเนินงานเป็นไปตามนโยบายยทุธศาสตร์ และแผนแม่บท” 
 

4.2 ส่วนภูมภิาค  
4.2.1 คณะอนุกรรมการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑจ์งัหวดั ประกอบดว้ย  

4.2.1.1 ผูว้่าราชการจงัหวดั ประธานอนุกรรมการ  
4.2.1.2 หวัหนา้ส่วนราชการท่ีเก่ียวขอ้ง อนุกรรมการ  
4.2.1.3 ภาคเอกชน/ผูท้รงคุณวุฒิ อนุกรรมการ  
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4.2.1.4 พฒันาการจงัหวดั อนุกรรมการ และเลขานุการ  
4.2.2 คณะอนุกรรมการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑอ์าํเภอ/ก่ิงอาํเภอ ประกอบดว้ย  

4.2.2.1 นายอาํเภอ/ปลดัอาํเภอผูเ้ป็นหวัหนา้ประจาํก่ิงอาํเภอประธานอนุกรรมการ  
4.2.2.2 ผูแ้ทนส่วนราชการท่ีเก่ียวขอ้ง อนุกรรมการ  
4.2.2.3 ภาคเอกชน/ผูท้รงคุณวุฒิ อนุกรรมการ  
4.2.2.4 พฒันาการอาํเภอ/ก่ิงอาํเภอ อนุกรรมการ และเลขานุการ  

ภารกิจหลกัของกลไกส่วนภูมิภาคเก่ียวขอ้งกบัการคดัเลือกผลิตภั ณฑดี์เด่นของตาํบลต่าง  ๆ 
เพื่อเสนอต่อ คณะกรรมการอาํนวยการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์แห่งชาติ การบูรณาการแผนงาน  และ
งบประมาณของส่วนราชการท่ีเก่ียวขอ้งในภูมิภาคเพื่อพฒันาคุณภาพ/มาตรฐานผลิตภณัฑ ์และส่งเสริม
การตลาดในระดบัพ้ืนท่ี  

ขั้นตอนท่ี 1  
ระดบัตาํบล องคก์รรับผดิชอบ องคก์ารบริหารส่วนตาํบล/ทอ้งถ่ิน มีหนา้ท่ีหลกัในกระบวนการ

จดัเวทีประชาคมเพ่ือคดัเลือกผลิตภณัฑดี์เด่นของตาํบลใหสอดคลอ้งกบัภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน  วตัถุดิบใน
ทอ้งถ่ิน และแผนชุมชน  

ขั้นตอนท่ี 2  
ระดบัอาํเภอ/ก่ิงอาํเภอ องคก์รรับผดิชอบ  คณะอนุกรรมการหน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภัณฑอ์าํเภอ /

ก่ิงอาํเภอ มีหนา้ท่ีหลกัในการจดัลาํดบัผลิตภณัฑดี์เด่นตาํบลต่าง  ๆ ของอาํเภอ /ก่ิงอาํเภอ  การบูรณาการ
แผน และงบประมาณเพื่อใหก้ารสนบัสนุน  

ขั้นตอนท่ี 3  
ระดบัจงัหวดั องคก์รรับผดิชอบ คณะอนุกรรมการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑจ์งัหวดั  มีหนา้ท่ี

หลกัในการจดัลาํดบัผลิต ภณัฑดี์เด่นอาํเภอต่าง  ๆ ของจงัหวดั  การบูรณาการแผน  และงบประมาณ
เพื่อใหก้ารสนบัสนุน 

ขั้นตอนท่ี 4 และ 5  
ระดบัส่วนกลาง  องคก์รรับผดิชอบ  คณะกรรมการอาํนวยการหน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑ์  

แห่งชาติ มีหนา้ท่ีหลกัในการกาํหนดนโยบายยทุธศาสตร์  และแผนแม่บทการดาํเนินงาน  “หน่ึงตาํบล  
หน่ึงผลิตภณัฑ”์ กาํหนดมาตรฐานหลกัเกณฑก์ารคดัเลือก/ข้ึนบญัชีผลิตภณัฑดี์เด่นของตาํบล และเสนอ
คณะรัฐมนตรีเพื่อสนบัสนุนใหก้ารดาํเนินงานเป็นไปตามนโยบายยทุธศาสตร์ และแผนแม่บท  
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5. แผนแม่บทหนึ่งต าบล หนึ่งผลติภัณฑ์ (พ.ศ. 2545-2549)  
คณะอนุกรรมการจดัทาํแผนงาน และงบประมาณซ่ึงมีปลดัสาํนกันายกรัฐมนตรีเป็นประธาน

ไดจ้ดัทาํแผนแม่บทหน่ึงตาํบล  หน่ึงผลิตภณัฑ์  (พ.ศ. 2545-2549) โดยแผนแม่บทดงักล่าวไดก้าํหนด
วตัถุประสงค ์เป้าหมาย และยทุธศาสตร์ ดงัน้ี  

5.1 วตัถุประสงค ์(Goal)  
5.1.1 เพื่อสร้างงาน สร้างอาชีพ สร้างรายได ้และคุณภาพชีวิตของประชาชนใหดี้ข้ึน  
5.1.2 เพื่อเสริมสร้างความเขม้แข็งของชุมชนใหส้ามารถพึ่งตนเองได ้ 

5.2 เป้าหมาย (Purpose)  
5.2.1 เพื่อใหก้ารดาํเนินงานเป็นไปตามวตัถุประสงคข์อ้ 1.1 จึงกาํหนดเป้าหมาย  สร้าง

รายไดใ้หป้ระชาชนในชุมชน  และทอ้งถ่ินท่ีเขา้ร่วมโครงการ  มีรายไดพ้น้เกณฑค์วาม จาํเป็น
พ้ืนฐาน (มีรายไดไ้ม่ต ํ่ากว่า 20,000 บาท/คน/ปี) และมีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน  

5.2.2 เม่ือส้ินปี  พ.ศ. 2549 สามารถสร้างความเขม้แข็งใหก้บัชุมชน  จนสามารถ
พึ่งตนเองไดร้้อยละ 60 ของชุมชน (ตาํบล/เทศบาล) ท่ีเขา้ร่วมโครงการทัว่ประเทศ  
5.3 ยทุธศาสตร์ (Strategy)  

5.3.1 การใชภู้มิปัญญาทอ้งถ่ิน  
5.3.2 การผลิตผลิตภณัฑท่ี์ไม่ก่อใหเ้กิดผลกระทบต่อสภาพแวดลอ้ม  และไม่ทาํลาย

ทรัพยากรธรรมชาติ  
5.3.3 การเสริมสร้างการพฒันาเศรษฐกิจในภูมิภาค และทอ้งถ่ิน  
5.3.4 การสร้างเครือข่ายกลุ่มอาชีพท่ีเขม้แข็ง  
5.3.5 การมีส่วนร่วมของส่วนราชการท่ีเ ก่ียวขอ้งภาคเอกชน  และองคก์รปกครอง

ทอ้งถ่ินในการผลิตผลิตภณัฑ ์ 
5.3.6 การพฒันาองคค์วามรู้ของบุคลากรในทอ้งถ่ิน 

 
2.3 โครงการวสิาหกจิชุมชน 
 
 ตามท่ีรัฐบาลมีนโยบายในการดาํเนินงานส่งเสริมกระบวนการพฒันาทอ้งถ่ินสร้างชุมชนท่ี
เขม้แข็งพึ่งตนเองได้  ใหป้ระชาชนมีส่วนร่วมในก ารสร้างงาน สร้างรายไดโ้ดยการพฒันาและสร้าง
ความเขม้แข็งใหก้บัวิสาหกิจชุมชน ทั้งในส่วนของการสร้างใหเ้กิดวิสาหกิจชุมชนข้ึนใหม่ และการ
พฒันาวิสาหกิจชุมชนข้ึนใหม่ และการพฒันาวิสาหกิจชุมชนเดิมใหมี้การขยายตวัออกไปโดยใหก้รม
ส่งเสริมอุตสาหกรรมกาํหนดแนวทางในการดาํเนินการ  ความหมายของวิสาหกิจชุมชน ตาม
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พระราชบญัญติัส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน พ .ศ. 2548 กล่าวไวว้่า วิสาหกิจชุมชน หมายถึง กิจการของ
ชุมชนเก่ียวกบัการผลิตสินคา้ การใหบ้ริการหรือการอ่ืนๆ ท่ีดาํเนินการโดยคณะบุคคลท่ีมีความผกูพนัมี
วิถีชีวิตร่วมกนัและรวมตวักนัประกอบกิจกรรมดงักล่ าว ไม่ว่าจะเป็นนิติบุคคลในรูปแบบใด หรือไม่
เป็นนิติบุคคล เพื่อสร้างรายไดแ้ละเพื่อการพึ่งพาตนเองของครอบครัว ชุมชน และระหว่างชุมชน (ปาน
ทิพย ์เปล่ียนโมฬิ, 2548, หนา้ 30) 
 ความหมายของวิสาหกิจชุมชน ตามท่ีกล่าวมาจะเห็นไดว้่า วิสาหกิจชุมชนมีแนวคิดในการ
ดาํเนินการโดยยดึหลกัปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงเป็นพ้ืนฐานดงัมีคุณลกัษณะท่ีสาํคญัคือ 1) ชุมชน
เป็นเจา้ของและเป็นผูด้าํเนินการหลกั 2) ผลผลิตท่ีไดม้าจากกระบวนการในชุมชน 3) ริเร่ิมสร้างสรรค์
เป็นนวตักรรมโดยชุมชน 4) มีพ้ืนฐานภูมิปัญญาทอ้งถ่ินผสมผสานกบัภูมิปัญญาสากล 5) มีลกัษณะการ
เช่ือมโยงกิจกรรมต่างๆ แบบเก้ือกลูกนั 6) มีการเรียนรู้เป็นหวัใจของกระบวนการทั้งหมด 7) มีการ
พึ่งพาตนเองเป็นเป้าหมายสาํคญัท่ีสุดของการประกอบการ (ปานทิพย ์เปล่ียนโมฬิ, 2548, หนา้ 30) 
 วิสาหกิจชุมชนเป็นการดาํเนินการเพื่อการพึ่งพาตนเองในครอบครัว ในชุมชน มีระบบในก าร
ดาํเนินกิจกรรมท่ีมีความหลากหลาย เช่ือมโยงถึงกนัเป็นเครือข่ายโดยเนน้ในเร่ืองของวิธีการคิดและ
กระบวนการเรียนรู้ โดยความร่วมมือของคนในชุมชนตอ้งร่วมกนัคน้หาศกัยภาพของตนเอง มีการ
จดัทาํแผนเพ่ือพฒันาชุมชนในระยะสั้นอนัเป็นการปรับเปล่ียนวิธีการคิด โดยคิดท่ีจะทาํใหมี้ พอกิน 
พอใชใ้นชุมชนก่อน แลว้จึงนาํออกขาย ผลิตภณัฑท่ี์วิสาหกิจชุมชนจะนาํออกขาย ตอ้งเป็นผลิตภณัฑท่ี์
มีเอกลกัษณ์ของทอ้งถ่ิน เกิดจากภูมิปัญญาทอ้งถ่ินเอง โดยใชป้ระโยชน์จากทรัพยากรในทอ้งถ่ินบวก
กบัการคิดอยา่งสร้างสรรคแ์ละเทคโนโลยท่ีีเหมาะสม ซ่ึงจะเห็นไดว้่า วิสาหกิจ ชุมชนเป็นรากฐานของ
การพฒันาท่ีย ัง่ยนืของชุมชนอยา่งแทจ้ริง (ปานทิพย ์เปล่ียนโมฬิ, 2548, หนา้ 32) 
 แนวคิดและการดาํเนินการของวิสาหกิจชุมชน เป็นแนวคิดท่ีส่งเสริมใหม้ีการทาํงาน การ
บริหารจดัการอยา่งมีระบบใหส้ามารถเช่ือมโยงทัว่ถึงกนั มีการเผยแพร่ความรู้และเทคนิควิธีการในการ
ปรับปรุง พฒันาสินคา้ ผลิตภณัฑ ์รวมทั้งการเผยแพร่ขอ้มลูข่าวสารโดยผา่นส่ือท่ีหลากหลายรูปแบบ มี
การวางแผนการประชาสมัพนัธเ์พื่อใหสิ้นคา้ /ผลิตภณัฑต่์างๆ เป็นท่ีรู้จกั และเผยแพร่ไปทัว่ประเทศ 
และทัว่โลก ผา่นทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ตดาํเนินการโดยกรมการปกครองสู่ เครือข่ายอินเตอร์ ตาํบล 
และการจดัทาํเวบ๊ไซตต์าํบลดอทคอม เพื่อเป็นส่ือกลางในการเช่ือมโยงขอ้มลูข่าวสารของโครงการหนึง
ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑไ์ปทัว่ประเทศและทัว่โลก 
 
2.4 ทฤษฏีพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

ความหมายของผู้บริโภค (Consumer)  
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ผูบ้ริโภคหมายถึง บุคคลท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์พ่ื อสนองความตอ้งการหรือความจาํเป็นของตนเอง
ตลอดจนบุคคลในครัวเรือน ปริมาณการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นจะซ้ือแค่ใหเ้พียงพอต่อการใชด้งันั้นการซ้ือ
จึงไม่มากนกัโดยสามารถสรุปลกัษณะของผูบ้ริโภคไดด้งัน้ี 

1. เป็นบุคคลท่ีมีความตอ้งการ 
2. เป็นผูท่ี้มีอาํนาจซ้ือ 
3. มีพฤติกรรมในการซ้ือ 
4. มีพฤติกรรมการใช ้

ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา และ
การใชผ้ลิตภณัฑ ์ทั้งน้ี หมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดข้ึนก่อน และมีส่วนในการกาํหนดให้มี
การกระทาํ 

องค์ประกอบของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
องคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลกัไดแ้ก่  
1) ปฏิกิริยา หมายถึงกิจกรรมต่างๆ เช่นการเดินทางกลบัจากร้านคา้ การจ่ายของในร้านคา้ การ

ซ้ือ การขนสินคา้ การใชป้ระโยชน์และการประเมินค่าสินคา้ เป็นตน้ 
2) บุคคลเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บและการใชสิ้นคา้ หรือบริการทางเศรษฐกิจ ซ่ึงหมายถึง 

ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) โดยมุ่งท่ีตวับุคคลผูซ้ื้อสินคา้ หรือบริการเพ่ือนาํไปอุปโภค
เอง และ/หรือเพื่อบริการบริโภคท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั เช่น ครอบครัว หรือเพื่อน 
3) กระบวนการต่างๆ ในการตดัสินใจท่ีเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่างๆ ซ่ึงรวมถึงการ
ตระหนกัถึงความสาํคญัของกิจกรรมการซ้ือของบริโภค ท่ีกระทบโดยตรงต่อปฏิกิริยาทางการตลาดท่ี
สงัเกตได ้เช่น การติดต่อกบัพนกังานขาย ส่ือโฆษณาและการเปิดรับข่าวสารโฆษณา การสอบถามอยา่ง
ไมเ่ป็นทางการจากญาติมิตร การสร้างความโนม้เอียง หรือเกณฑใ์นการประเมินค่าทางเลือกต่างๆ และ
ปฏิกิริยาต่าง เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือหลงัจากการขายระบุ และพิจารณาทางเลือกต่างๆ 

โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุ จูงใจท่ีทาํใหเ้กิด

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้  (Stimulus) ท่ีทาํใหเ้กิดความตอ้งการ  
ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ  (Buying’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํซ่ึง
ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้  ความรู้ สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง  ๆ 
ของผูซ้ื้อและปัจจยัดา้นจิตวิทยาของผูซ้ื้อ  ทาํใหเ้กิดการตอบสนองของผูซ้ื้อ  (Buyer’s Response) หรือ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s Purchase Decision) ดงัภาพท่ี 1  
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ภาพประกอบที่ 2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ (ผูบ้ริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] และ
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Factors influencing consumer’sbuying behavior) 
ท่ีมา: (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541 : 83) 

 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 

( Stimulus = S ) 
 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 

- ผลิตภณัฑ์ 
- ราคา 
- การจดัจาํหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 

 
 

ส่ิงกระตุน้อื่นๆ 

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลย ี
- การเมือง 
- วฒันธรรม 
ฯลฯ 
 
 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ  
( Response = R) 

 
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

การเลือกตรา 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 
 

กล่องด าหรือความรู้สึก
นึกคดิของผู้ซ้ือ 

(Buyer’s black box) 

ลักษณะของผู้ซ้ือ  
(Buyer characteristics) 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

ปัจจยัดา้นสังคม 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
 

กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ  
(Buyer decision process) 

การรับรู้ปัญหา 
การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 

- วฒันธรรมพื้นฐาน 

- วฒันธรรมยอ่ย 
- ชั้นสังคม 
 

ปัจจัยภายนอก 

ปัจจยัดา้นสังคม 

- กลุ่มอา้งอิง 
- ครอบครัว 
- บทบาทและสถานะ 

ปัจจัยภายใน 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
- อาย ุ
- วงจรชีวิตครอบครัว 
- อาชีพ 
- โอกาสทางเศรษฐกิจ 
- ค่านิยมและรูปแบบ 

การด ารงชีวิต 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
- การจูงใจ 
- การรับรู้ 
- ความเช่ือถือ 
- ทศันคติ 
- บุคลิกภาพ 
- แนวคิดของตนเอง 
 

ปัจจัยภายใน 
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จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อนแลว้ทาํใหเ้กิดการ
ตอบสนอง (Response) ดงันั้น โมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S – R Theory โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. ส่ิงกระตุ้น  (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย  (Inside stimulus) และส่ิง
กระตุน้ภายนอก  (Outside stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพ่ือให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์  ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้  (Buying 
motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผลและใชเ้หตุผลจูงใจใหซ้ื้อด้ านจิตวิทยา  (อารมณ์ ) ก็ได้ ส่ิง
กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541 : 84) 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด  (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุม
และตอ้งจดัใหมี้ข้ึน  เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing mix) 
ประกอบดว้ย 

1. ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์  (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อกระตุน้ความ
ตอ้งการ 

2. ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา  (Price) เช่น  การกาํหนดราคาสอนคา้ใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑโ์ดย
พิจารณาลกูคา้เป้าหมาย 

3. ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัจาํหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น จดัจาํหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึง
เพ่ือใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

4. ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ  การใชค้วาม
พยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธอ์นัดีกบับุคคลทัว่ไปเหล่าน้ี ถือ
ว่าเป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

ส่ิงกระตุ้นอืน่ๆ  (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร  
ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

1. ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ  (Economic) เช่น  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดข้องผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมี
อิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

2. ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น  เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก  ถอนเงินอตัโนมติั
สามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 

3. ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง  (Law and political) เช่น กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษี
สินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

4. ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ จะมี
ผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 
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2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึก คดิของผู้ซ้ือ  (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ี
เปรียบเสมือนกล่องดาํ  (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้  จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ  ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ  (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ  คือ
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซ่ึงรายละเอียดในแต่ละ
ลกัษณะจะกล่าวถึงในหวัขอ้ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.2 การบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขั้นตอนคือ การรับรู้ 
ความตอ้งการ  (ปัญหา) การคน้หาขอ้มลู  การประเมินผลทางเลือก  การตดัสินใจซ้ือ  และพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงมีรายระเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหวัขอ้กระบวนการตดัสินใจของ ผู ้
ซ้ือ 

3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือ   ผูซ้ื้อ 
(Buy’s purchase decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) 
3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) 
3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
 

ปัจจยัส าคญัที่มอีทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
ลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัดา้นวฒันธรรมและปัจจยัดา้นสงัคม  (ปัจจยั

ภายนอก) ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา (ปัจจยัภายใน) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ. 2541 : 85) 

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม  (Cultural Factor) เป็นสญัลกัษณ์และส่ิงทีมนุษยส์ร้างข้ึน  โดยเป็นท่ี
ยอมรับจากคนรุ่นหน่ึงจนถึงอีกหน่ึง โดยเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสงัคมหน่ึง  
ค่านิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสงัคมและกาํหนดความแตกต่างของสงัคมหน่ึงจากสงัคม
อ่ืน  วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีกาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคลวฒันธรรมแบ่งออกเป็น
วฒันธรรมพ้ืนฐาน วฒันธรรมยอ่ยและชั้นของสงัคมโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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1.1 วฒันธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสงัคม เช่นลกัษณะ
นิสยัของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย  ทาํใหม้ีลกัษณะพฤติกรรมท่ี
คลา้ยคลึงกนั 

1.2 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย  (Subculture) หมายถึง  วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนัซ่ึงมีอยูภ่ายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมยอ่ยเกิดจาก
พ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพ้ืนฐานของมนุษย ์ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ยกลุ่มเช้ือชาติ  
(Nationality groups) เช้ือชาติต่างๆ ไดแ้ก่ ไทย จีน องักฤษ อเมริกนั แต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคา้ท่ี
แตกต่างกนักลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ เช่น ชาวพุทธ ชาวคริสต ์ชาวอิสลาม ฯลฯ 
แต่ละกลุ่มมีประเพณีและขอ้หา้มท่ีแตกต่างกนัจึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคกลุ่มสีผวิ (Recial 
groups) กลุ่มสีผวิต่างๆ เช่น ผวิดาํ ผวิขาว ผวิเหลือง แต่ละกลุ่มจะมีค่านิ ยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่าง  ทาํ
ใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนัดว้ยพ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือทอ้งถ่ิน  (Region) พ้ืนท่ี
ทางภูมิศาสตร์ทาํใหเ้กิดลกัษณะการดาํรงชีวิตท่ีแตกต่างกนัและมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกนั
และมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกนักลุ่ มอาชีพ  (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร  กลุ่มผูใ้ช้
แรงงาน กลุ่มพนกังาน กลุ่มนกัธุรกิจ และเจา้ของกิจการ  กลุ่มวิชาชีพอ่ืนๆ  เช่น แพทย์ นกักฎหมาย  ครู
กลุ่มยอ่ยดา้นอายุ  (Age) เช่น  ทารก  เด็กวยัรุ่น  ผูใ้หญ่วยัทาํงานและผูสู้งอายกุลุ่มยอ่ยดา้นเพศ  (Sex) 
ไดแ้ก่ เพศชายและเพศหญิง 

1.3 ชั้นของสงัคม (Social class)เป็นการแบ่งสมาชิกของสงัคมออกเป็นระดบัฐานะท่ี
แตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกทัว่ไปถือเกณฑร์ายได้  (ฐานะ) ทรัพยสิ์น  หรืออาชีพ  (ตาํแหน่งหนา้ท่ี ) ในแต่
ละชั้นสงัคมจะมีสถานอยา่งเดียวกนั  และสมาชิกในชั้นสงัคมท่ีแตกต่างกนัจะมีลกัษณะ ท่ีแตกต่างกนั  
การแบ่งชั้นทางสงัคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  นกัการตลาดตอ้ง
ศึกษาชั้นสงัคม  เพื่อเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาดการกาํหนดตลาดเป้าหมาย  กาํหนดตาํแหน่ง
ผลิตภณัฑแ์ละการศึกษาความตอ้งการของตลาดเป้าหมายรวมทั้งจดัส่วนประสมการตลาดใหส้ามารถ
สนองความตอ้งการของแต่ละชั้นสงัคมไดถ้กูตอ้ง ลกัษณะท่ีสาํคญัของชั้นสงัคมมีดงัน้ี 

1.3.1 บุคคลภายในชั้นสงัคมเดียวกนัมีแนวโนม้จะมีค่า  พฤติกรรมและบริโภค
คลา้ยคลึงกนั 

1.3.2 บุคคลจะถกูจดัลาํดบัสูงหรือตํ่าตามตาํแหน่งท่ียอมรับในสงัคมนั้น 
1.3.3 ชั้นของสงัคมแบ่งตามอาชีพ  รายได้  ฐานะ  ตระกลู  ตาํแหน่งหนา้ท่ี  หรือ

บุคลิกลกัษณะ 
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ชั้นสงัคมเป็นลาํดบัขั้นตอนท่ีต่อเน่ืองกนัและบุคคลสามารถเปล่ียนชั้นของสงัคมใหสู้งข้ึนหรือ
ตํ่าลงได ้ลกัษณะชั้นของสงัคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได ้3ระดบั คือ ระดบัสูง (UpperClass) ระดบักลาง 
(Middle Class) และระดบัตํ่า (Lower Class) 

1.4 กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติ  ความคิดเห็น  และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง  แบ่งออกเป็น  2 ระดบัคือ  กลุ่มปฐมภูมิ  
(Primary Group) ไดแ้ก่  ครอบครัว  เพื่อนสนิทและเพื่อนบา้น  กลุ่มทุติยภูมิ  (Secondary Group) ไดแ้ก่  
กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสงัคม เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั  บุคคลต่างๆในสงัคมนกัการตลาดใชก้ลุ่ม
อา้งอิงในการกาํหนดผูแ้สดง  (Presenter) ทั้งเป็นผูท้ดสอบสินคา้โดยบุคคลท่ีใชสิ้นคา้รับรอง  
(Testimonial)และการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงรับรองสินคา้ (Endorsement) 

1.5 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัว ถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ  ความคิดเห็น
และค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 

1.6 บทบาทและสถานะ (Role and Status) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่มเช่น ครอบครัว  กลุ่ม
อา้งอิง องคก์าร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 

2. ปัจจยัด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนั  และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ  กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางค่านิยม  (Value) การเลือกพฤติกรรม  
(Behavior) และการดาํรงชีวิต  (Lifestyle) รวมทั้งทศันคติ  (Attitude) และแนวความคิดของบุคคล
เน่ืองจากบุคคลตอ้งการใหเ้ป็นท่ียอมรับของกลุ่ม ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ย 

3. ปัจจยัส่วนบุคคล  (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วน
บุคคลทางดา้นต่างๆ  ไดแ้ก่  อายุ ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจการศึกษา  
รูปแบบการดาํรงชีวิต บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล 

3.1 อาย ุ(Age) อายท่ีุแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภค
ตามอาย ุเช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่  และรายการพกัผอ่น
หยอ่นใจ 

3.2 ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขั้นตอนการดาํรงชีวิตของบุคคลใน
ลกัษณะของการมีครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีอิทธิพลต่อความตอ้งการ  ทศันคติ
และค่านิยมของบุคคล ทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั  วฏัจกัร
ชีวิตครอบครัวประกอบดว้ยขั้นตอน แต่ละขั้นตอนมีลกัษณะการบริโภคท่ีแตกต่างกนั 

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการสินคา้และ
บริการท่ีแตกต่างกนั  เช่น ขา้ราชการจะซ้ือชุดทาํงานและสินคา้จาํเป็น  ประธานกรรมการบริษทัและ
ภรรยาซ้ือเส้ือราคาสูง 
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3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบ
ต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย รายได ้การออมทรัพย ์อาํนาจการซ้ือ
และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน  แนวโนม้รายไดส่้วนบุคคลการออมและอตัราดอกเบ้ีย  ถา้สภาวะ
เศรษฐกิจตกตํ่าคนมีรายไดต้ ํ่า กิจการตอ้งปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ์  การจดัจาํหน่าย  การตั้งราคา  ลดการ
ผลิตและสินคา้คงคลงั และวิธีต่างๆ เพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงินหมุนเวียน 

3.5 การศึกษา  (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์คุณภาพดี
มากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาตํ่ากว่า 

3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า  (Value) และรูปแบบการดาํรงชีวิต  (Life Style) ค่านิยมหรื อคุณค่า  
(Value) หมายถึงความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  หรือหมายถึง
อตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้  ส่วนรูปแบบการดาํรงชีวิต  (Life Style) หมายถึง
รูปแบบของการดาํรงชีวิตในโลกมนุษย์  โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม  (Activities) ความสนใจ  
(Interests) ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

Kotler (อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2541 : 80-94) การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ และการใชข้อง
ผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ และการใชข้องผูบ้ริโภค คาํตอบท่ีได้
จะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธก์ารตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม โดยคาํถามท่ีใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผู ้ บริโภคคือ 6Ws 
และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย 
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ค าถาม (6Ws /1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาด 
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ 
(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์  
(4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps) ประกอบดว้ยกลยทุธด์า้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมและสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) 
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์
ก็คือ ตอ้งการคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(Product 
component) และความแตกต่างท่ี
เหนือกว่าคู่แข่งขนั (Competitive 
differentiation) 

กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์(Product strategies) 
ประกอบดว้ย (1) ผลิตภณัฑห์ลกั (2)  รูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์(3) ผลิตภณัฑค์วบ (4) ผลิตภณัฑท่ี์
คาดหวงั (5)  ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั  (Competitive differentiation) 
ประกอบดว้ยความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์ 
บริการ พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึง
ซ้ือ (Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพ่ือสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นร่างการและ
ดา้นจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือคือ 
(1) ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัทาง
จิตวิทยา 
(2) ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม 
(3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท่ี์ใชม้ากคือ (1) กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์
(Product strategies) (2) กลยทุธก์ารส่งเสริม
การตลาด (Promotion strategies) ประกอบ ดว้ย
กลยทุธก์ารโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
การส่งเสริมการขาย การใหข่้าว การประชา 
สมัพนัธ ์(3) กลยทุธด์า้นราคา (Price strategies) 
(4) กลยทุธด์า้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution channel strategies) 

4. ใครมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือ  
(Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย (1) ผู้
ริเร่ิม (2) ผูม้ีอิทธิพล (3) ผูต้ดัสินใจ
ซ้ือ (4) ผูซ้ื้อ (5) ผูใ้ช ้ 

กลยทุธท่ี์ใชม้ากคือ กลยทุธก์ารโฆษณา และ 
(หรือ) กลยทุธก์ารส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion strategies) โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล 
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ค าถาม (6Ws /1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกีย่วข้อง 
5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือ 
ใด (When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูกาลใด
ของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวนั โอกาสพิเศษ หรือเทศกาล
วนัสาํคญัต่าง ๆ 

กลยทุธท่ี์ใชม้ากคือ กลยทุธก์ารส่งเสริม
การตลาด (Promotion strategies) เช่น 
ทาํการส่งเสริมการ 
ตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาส
ในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ี
ไหน (Where does 
the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผูบ้ริโภคไปทาํการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของชาํ ฯลฯ 

กลยทุธช่์องทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution channel strategies) บริษทั
นาํผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมาย โดย
พิจารณาว่าจะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือ
อยา่งไร (How does 
the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operation) ประกอบดว้ย (1) การ
รับรู้ปัญหา (2) การคน้หาขอ้มลู (3) 
การประเมินผลทางเลือก 
(4) ตดัสินใจซ้ือ (5) ความรู้สึก
ภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธท่ี์ใชม้ากคือ กลยทุธก์ารส่งเสริม
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสมัพนัธ ์การตลาด
ทางตรง เช่น พนกังานขายจะกาํหนด
วตัถุประสงคใ์นการขายใหส้อดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 

 
ตารางที่ 1 คาํถาม 7 คาํถาม  (6 Ws  และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการ  เก่ียวกบั  
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (7 Os)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ , 2541 : 128) 

 
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ  (Buying decision process) เป็นลาํดบัขั้นตอนในก ารตดัสินใ จซ้ือ

ของผูบ้ริโภค จากกการสาํรวจรายงานของผูบ้ริโภคจาํนวนมากในกระบวนการซ้ือ  พบว่าผูบ้ริโภคผา่น
กระบวนการ  5 ขั้นตอนคือ  การรับรู้ถึงความตอ้งการ  การคน้หาขอ้มลู  การประเมินผลทางเลือก  การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นว่า  ก ร ะ บ ว น ก า ร ซ้ื อเร่ิมตน้ก่อนการ
ซ้ือจริงๆ และมีผลกระทบหลงัจากการซ้ือ  ภาพท่ี  2 แสดงโมเดล  5 ขั้นตอนของกระบวนการซ้ือ  โดยมี
รายละเอียดในแต่ละขั้นตอนดงัภาพท่ี 2 
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ภาพประกอบที ่3 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 96) 
 

โมเดล  5 ขั้นตอน  ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  (Five – stage model of the 
consumer buying process) โดยมีรายละเอียดในแต่ละขั้นตอนดงัน้ี 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ  (Need Recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการของตนเอง  
ซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ความตอ้งการภายในบุคคลไดแ้ก่ ความหิว ความกระหาย 

2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) ถา้ความตอ้งการถกูกระตุน้มากพอ และ ส่ิงท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค  ผูบ้ริโภคจะดาํเนินการเพื่อใหเ้กิดความพอใจทนัที  แต่
บางคร้ังความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการไดท้นัทีความตอ้งการจะถกูจดจาํไว ้
เพื่อหาการตอบสนองในตอนหลงัเมื่อความตอ้งการท่ีถกูกระตุน้สะสมไวม้ากจะทาํใหเ้กิดการปฏิบติัใน
ภาวะอยา่งหน่ึง คือความตั้งใจใหไ้ดรั้บการตอบสนองความตอ้งการซ่ึงผูบ้ริโภคจะพยายามคน้หาขอ้มลู
เพื่อการตอบสนองความตอ้งการท่ีถกูกระตุน้ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มลูมาแลว้จากขั้นท่ี
สองผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นกัการตลาดจาํเป็นจะตอ้งรู้วิธีการต่างๆ  
ท่ีผูบ้ริโภคใชป้ระเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่าย และไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ี
ใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคน  และไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคนหน่ึงในทุกสถานการณ์การซ้ือ  แนวความคิด
พ้ืนฐานท่ีช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีหลายประการคือ 

การรับรู้ถึง 
ความตอ้งการ 

(Need 
recognition) 
หรือการรับรู้ 

ปัญหา 
(Problem 

recognition) 

การคน้หา 
ขอ้มลู 

(Information 
search) 

 

การ 
ประเมินผล 
ทางเลือก 

(Evaluation 
of 

alternatives) 
 

พฤติกรรม 
ภายหลงัการ 

ซ้ือ 
(Postpurchase 

behavior) 
 

การ
ตดัสินใจ 

ซ้ือ 
(Purchase 
decision) 
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3.1 คุณสมบติัผลิตภั ณฑ์ ( Product Attributes ) คุณสมบติัต่างๆ  ของผลิตภณัฑ์
นอกจากทาํใหเ้กิดความสนใจ โดยทัว่ๆ ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีความตอ้งการแตกต่างกนัตามส่ิง
ท่ีเขาสนใจ 

3.2  ผูบ้ริโภคใหน้ํ้ าหนกัความสาํคญัสาํหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
3.3 ผูบ้ริโภคมีความเช่ือเก่ียวกบัตรา  เน่ือ งจากความเช่ือของผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บั

ประสบการณ์เฉพาะอยา่งของผูบ้ริโภคและความเช่ือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนแปลงได้
เสมอ 

3.4  ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผา่นขบวนการประเมินผลเร่ิมตน้ดว้ยการ
กาํหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์เขาสนใจแลว้เปรียบเทียบคุณสมบติัผลิตภณัฑต์ราต่างๆ 
4. การตดัสินใจซ้ือ  (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นท่ี  3 จะช่วยให้

ผูบ้ริโภคกาํหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑต่์างๆ ท่ีเป็นทางเลือก โดยทัว่ๆ ไป ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ชอบมากท่ีสุด การประเมินผลการตดัสินใจข้ึนอยูก่บัปัจจยั 3 ประการ คือ 

4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งจะมีผลทั้งดา้นบวกและดา้น
ลบต่อการตดัสินใจซ้ือ 

4.2 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไวก่้อนการตดัสินใจซ้ือ  ผูบ้ริโภคจะคาดคะเนปัจจยั
ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท่ี้คาดคะเนของครอบครัว 

4.3 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเน  ขณะท่ีผูบ้ริโภคกาํลงัตดัสินใจซ้ือนั้น  ปัจจยั
สถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนจะเขา้มาเก่ียวขอ้ง  ซ่ึงผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ  เช่น ผูบ้ริโภค
ไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ  (Postpurchase Feeling) หลงัจากซ้ือและทดลองใชผ้ ลิตภณัฑไ์ป

แลว้ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภณัฑ์  ซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้ง
พยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือ  ทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองน้ีคือ  ความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคจะเป็นฟังกช์ัน่ความคาดคะเนของเขา (Expectation : E) และปฏิบติังานของผลิตภณัฑ์ 
(Performance : P) ดงันั้นความพอใจภายหลงัการซ้ือ (Satisfaction: S) ไดต้ามฟังกช์ัน่  ซ่ึงหมายความว่า  
ถา้ผลิตภณัฑส์ามารถตอบสนองไดเ้ป็นไปตามท่ีคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจภายหลงัการซ้ือ 
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2.5 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  (Etzel, Michael J, Bruce J. Walker and William J. Stanton. 
Marketing. 13th ed. Boston : Mcgraw-Hill,Inc., 2004) เคร่ืองมือการต ลาดมี 4 ประการ ประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงเรียกว่า  4P’s  ดงัภาพประกอบท่ี 4 

 
  
 

ส่วนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix) 

 

   
ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

 การจัดจ าหน่าย  
(Place) 

   
   

ราคา  
(Price) 

 การส่งเสริมการตลาด  
(Promotion) 

 
ภาพประกอบที่ 4  แสดงส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มา : Kotler, Philip. Marketing Management. 11th ed. New Jersey : Prentice-Hall, Inc., 2003 
 
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี (Etzel, Michael J, Bruce J. Walker and William J. Stanton. Marketing. 
13th ed. Boston : Mcgraw-Hill,Inc., 2004) 

 
1. ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจาํเป็นหรือความตอ้งการ

ของลกูคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสมัผสัไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา 
คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย  (Etzel, Michael J, Bruce J. Walker and William J. 
Stanton. Marketing. 13th ed. Boston : Mcgraw-Hill,Inc., 2004 : G-10) ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะมี
ตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑจึ์งประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องคก์รหรือบุคคล 
ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์และมีคุณค่าในสายตาของลกูคา้ จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขาย
ได ้การกาํหนดกลยทุธด์า้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี (1) ความแตกต่างของ
ผลิตภณัฑแ์ละหรือความแตกต่างทางการแข่งขนั (2) องคป์ระกอบ (คุณสมบติั ) ของผลิตภณัฑ ์เช่น 
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ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปลกัษณ์  คุณภาพ  การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ (3) การกาํหนดตาํแหน่ง
ผลิตภณัฑ ์เป็นการออกแบบผลิตภณัฑข์องบริษทั เพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของ
ลกูคา้เป้าหมาย (4) การพฒันาผลิตภณัฑ ์เพ่ือใหผ้ลิตภณัฑมี์ลกัษณะใหม่และดีข้ึน ซ่ึงจะตอ้งคาํนึงถึง
ความสามารถในการต อบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน (5) กลยทุธเ์ก่ียวกบัส่วนประสม
ผลิตภณัฑ ์และสายผลิตภณัฑ ์

2. ราคา หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งจ่ายเพ่ือใหไ้ดผ้ลิตภณัฑ์  (Etzel, 
Michael J, Bruce J. Walker and William J. Stanton. Marketing. 13th ed. Boston : Mcgraw-Hill,Inc., 
2004 : G-10) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็นหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาด ราคา
เป็นตน้ทุนของลกูคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑน์ั้น ถา้
คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้าํหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งคาํนึงถึง (1) คุณค่าท่ี
รับรู้ในสายตาของลกูคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลกูคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์่าสูงกว่าราคา
ผลิตภณัฑน์ั้น (2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง (3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอ่ืนๆ 

3. การจดัจาํหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรม ใชเ้พื่อ
เคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด สถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย 
คือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การ
คลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

1) ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการ
เคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ ์หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้
ทางธุรกิจ (Etzel, Michael J, Bruce J. Walker and William J. Stanton. Marketing. 13th ed. Boston : 
Mcgraw-Hill,Inc., 2004 : G-4) หรือหมายถึงเสน้ทางท่ีผลิตภณัฑ ์และหรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถ์กู
เปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่าย ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือ
ผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรงจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรมและ
ใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิตผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

2) การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด หมายถึงงานท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต
และสินคา้สาํเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้
โดยมุ่งหวงักาํไร (Kotler, Phillip and Gary Armstrong.Principles of Marketing. 10th ed. New Jersey : 
Prentice-Hall, Inc., 2004 : G-6) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์าก
ผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีสาํคญั มีดงัน้ี (1) การขนส่ง (2) 
การเก็บรักษาสินคา้และการคลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงคลงั 
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4. การส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้ บริการ 
ความคิดหรือบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ และเตือนความทรงจาํในผลิตภณัฑ ์โดยคาด
ว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ผูข้าย  (Etzel, Michael J, 
Bruce J. Walker and William J. Stanton. Marketing. 13th ed. Boston : Mcgraw-Hill,Inc., 2004 : G-10) 
หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ 
การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายทาํการขาย และการติดต่อส่ื อสารโดยไม่ใชค้น เคร่ืองมือในการ
ติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใช้
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลกูคา้ 
ผลิตภณัฑแ์ละคู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได  ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญั มีดงัน้ี 

1) การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและหรือผลิตภณัฑ ์บริการ
หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ กลยทุธใ์นการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1)        
กลยทุธก์ารสร้างสรรคง์านโฆษณาและยทุธวิธีการโฆษณา (2) กลยทุธส่ื์อ 

2) การส่งเสริมการขาย เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย ผูจ้ดัจาํหน่าย 
หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ 
การทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลกูคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริม
การขายมี 3 รูปแบบคือ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (2) การ
กระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 

3) การประชาสมัพนัธ ์หมายถึง การประชาสมัพนัธ ์เป็นความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการ
วางแผนโดยองคก์ารหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร ต่อผลิตภณัฑ ์หรือต่อนโยบายใหเ้กิ ดกบักลุ่ม
ใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

4) การตลาดทางตรง การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรงและการตลาดเช่ือมตรง
หรือการโฆษณาเช่ือมตรง มีความหมายดงัน้ี (1) การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อส่ือสารกบั
กลุ่มเป้าหมายเพื่ อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริม 
ผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อและทาํใหเ้กิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มลูลกูคา้และการ
ใชส่ื้อต่างๆเพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลกูคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาลอ็ก (2) การโฆษณาเพื่อใหเ้ กิด
การตอบสนองโดยตรง เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ใหเ้กิดการตอบสนอง
กลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร ซ่ึงอาจจะใชจ้ดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เช่น นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ หรือ
ป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง หรือการตลาดผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ เป็น
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การโฆษณาผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพ่ือส่ือสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์
หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลกาํไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีสาํคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทาง
โทรศพัท ์(2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก (4) การขายทางโทรทศัน์ วิทย ุ
หรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหล้กูคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบับุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด หรือเป็นการเสนอขายโ ดย
หน่วยงานขายเพ่ือใหเ้กิดการขาย และสร้างความสมัพนัธอ์นัดีกบัลกูคา้ งานในดา้นน้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) 
กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (2) การบริหารหน่วยงานขาย 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุม
ได ้ซ่ึงใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 
2541 : 33)  

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึงส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความตอ้งการของลกูคา้ให้
พึงพอใจ ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑจึ์งประกอบดว้ย สินคา้ บริการ 
ความคิดสถานท่ี องคก์รหรือบุคคล ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ มีคุณค่า ในสายตาของลกูคา้  จึงจะ
มีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน  ราคาเป็นตน้ทุนของลกูคา้ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา เขาก็
จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้าํหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งคาํนึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้  (Perceived value) ในสายตา
ของลกูคา้ซ่ึงตอ้งพิจารณาว่าการยอมรับของลกูคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑน์ั้น 

3. การจดั จาํหน่าย  (Place) หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและ
กิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด  สถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑอ์อกสู่
ตลาดเป้าหมาย คือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินคา้  ประกอบดว้ยการขนส่ง  
การคลงัสินคา้ และการเก็บสินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วนดงัน้ี 

3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย  (Channel of distribution) หมายถึงเสน้ทางท่ีผลิตภณัฑ์
และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถ์กูเปล่ียนมือไปยงัตลาด  ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย  
ผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภคหรือใชใ้นทางอุตสาหกรรม 

3.2 การสนนัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือใชใ้นทางอุตสาหกรรม 
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มลูร ะหว่างผูข้ายกบัผู ้
ซ้ือ เพ่ือสร้างทศันะคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายทาํการขาย (Personal 
selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลาย
ประการ อาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือหลายเคร่ื องมือตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสาร
แบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication : IMC)โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กบัลกูคา้ ผลิตภณัฑ ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัเคร่ืองมือท่ีสาํคญัมีดงัน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและ
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยอุปถมัภร์ายการ 

4.2 การขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสารและการ
จูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล 

4.3 การส่งเสริมการขาย  (Sales promotion) หมายถึง  กิจกรรมการส่งเสริ มท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา  การขายโดยพนกังานขาย  การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์  ซ่ึงสามารถ
กระตุน้ความสนใจ ทดลองใชห้รือการซ้ือ  โดยลกูคา้ขั้นสุดทา้ย  การส่งเสริมการขายแบ่งออกเป็นการ
กระตุน้ผูบ้ริโภค  เรียกว่า  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค  (Consumer promotion) การกระตุน้คน
กลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง  (Trade promotion) การกระตุน้พนกังานขาย  เรียกว่า  
การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales force promotion) 

4.4 การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์  (Publicity and public relations) การใหข่้าว
เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสมัพนัธห์มายถึง 
ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพื่อสร้างทศันะคติท่ีดีต่อองคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่ม
หน่ึง การใหข่้าวเป็นส่วนหน่ึงของการประชาสมัพนัธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง  (Direct marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพื่อใหเ้กิดการตอบสนอง  (Response) โดยตรง  หรือหมายถึง  วิธีการต่างๆ  ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริม
ผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูซ้ื้อและทาํการตอบสนองในทนัที  ประกอบดว้ย  การขายทางโทรศพัท์  การขาย
โดยใชซ้องจดหมาย  การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ ค การขายทางโทรทศัน์  วิทยหุรือส่ิงพิมพ์  ซ่ึงจูงใจให้
ลกูคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 
 
2.6 งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 
 โขมพฒัน์ สงเก้ือ (2545) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคนํ้ ามนัปาลม์บรรจุ
ขวดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นผู ้ ท่ีมาใชบ้ริการในหา้งสรรพสินคา้แผนกซุปเปอร์
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มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 405 คน ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทาง
การตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธ์
กบัจาํนวนซ้ือต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือ ขนาดของการบรรจุขวด สถานท่ีท่ีสะดวกในการซ้ือ  ส่วนดา้น 
ราคามีความสมัพนัธก์บัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ดา้นช่องการจดัจาํหน่ายมี
ความสมัพนัธก์บัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ประเภทของส่ือท่ีไดรั้บการส่งเสริมการตลาด และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธก์บัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ จาํนวนซ้ือต่อคร้ัง เวลาท่ีสะดวกในการซ้ือ 
ประเภทของส่ือท่ีไดรั้บการส่งเสริมการตลาด บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 

วรนุช อภิรักษเ์ดชาชยั (2548 ) ไดศ้ึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมี ผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง
สมุนไพรประเภททาํความสะอาด ผลการศึกษาพบว่า ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางทาํความสะอาดร่างกายจาก
สมุนไพรมีแนวโนม้ท่ีดีมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคยงัมีความนิยมและมีทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑด์งักล่าวอยู่
มาก ส่งผลใหต้ลาดของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางทาํความสะอาดร่างกายจากสมุนไพรมีมลูค่าสูง และมี
การเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ปัจจยัท่ีกาํหนดอุปสงคข์องผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางทาํความสะอาดร่างกายจาก
สมุนไพร ท่ีศึกษาคร้ังน้ีพบว่า ราคาของผลิตภณัฑ ์รายไดข้องผูบ้ริโภค และรสนิยมของผูบ้ริโภค มีผล
ต่อปริมาณความตอ้งการซ้ือสินคา้ ในเร่ืองของการใหค้วามสาํคญัทางปัจจยัดา้นต่างๆ ท่ีมีผลต่อการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางทาํความสะอาดร่างกายจากสมุนไพร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งได้
ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด ในเร่ืองของคุณภาพและการท่ีไม่ก่อใหเ้กิดอาการแพ้ /
ระคายเคืองต่อผวิ การมีส่วนผสม /วตัถุดิบท่ีไดรั้บรองมาตรฐานแลว้ และมีสรรพคุณตามท่ีระ บุไวใ้น
ฉลาก ปัจจยัรองลงมาคือ ปัจจยัดา้นราคา ในเร่ืองระดบัราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 

พิษณุ แกว้นยัจิตร  (2548) ไดทาํการศึกษาเร่ือง  การพฒันายทุธศาสตร์ดา้นการตลาดของกลุ่ม  
ผูผ้ลิตสินคา้หน่ึงตาบล  หน่ึงผลิตภณัฑ์  ในจงัหวดัพิษณุโลก  : กรณีศึกษากลุ่มแม่บา้นขวญัใจพฒันา  
อาํเภอวดัโบสถ์  จงัหวดัพิษณุโลก  โดยการศึกษาคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมาย  เพื่อศึกษาการดาํ เนินและ สภาพ
ปัญหาทางการตลาด และเพื่อกาํหนดยทุธศาสตร์ดา้นการตลาดของกลุ่มแม่บา้นขวญัใจพฒันา อาํเภอวดั
โบสถ ์จงัหวดัพิษณุโลก ผลการวิจยั พบว่า การดาํเนินงานของกลุ่มฯมีกา รพฒันามาเป็นลาํ ดบั โดยเกิด
จากบรรพบุรุษถ่ายทอดความรู้ใหแ้ละเรียนรู้จากประสบการณ์  แต่ส่วนใหญ่ไดรั้บการสนบัสนุน  จาก
ภายนอกทั้งภาครัฐและเอกชน สภาพปัญหาทางดา้นการตลาดท่ีสาคญั คือ ปัญหาการบรรจุภณัฑท่ี์ยงั ไม่
มีความหลากหลาย  ปัญหาผลกาํ ไรจากการจาํ หน่ายมีมลูค่าค่อนขา้งนอ้ย  ปัญหาการตลาดท่ี ผูซ้ื้อไม่  
แน่นอน  ปัญหาขาดการประชาสมัพนัธผ์ลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง  กาํหนดยทุธศาสตร์ดา้นการตลาด  1) 
กาํหนดกลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ์  โดยพฒันาบรรจุภณัฑใ์หม้ีรูปแบบท่ีสวยงาม  ดึงดูดใจ  มีขนาดต่างกนั  
และสามารถป้องกนัความเสียหายของผลิตภณัฑ์  ไดแ้ก่  ถว้ยพลาสติกขนาดบรรจุ  200 ซี.ซี. ขวด  
พลาสติก ขนาดบรรจุ 250 ซี.ซี. แกลลอน ขนาดบรรจุ 308 ลิตร และกล่องกระดาษบุดว้ยโฟมและขยาย  
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สายผลิตภณัฑอ์อกไปในรูปแบบอ่ืน  ไดแ้ก่  นํ้าตาลผง  นํ้าตาลปึก  2) กาหนดกลยทุธร์าคา  โดยกาํหนด 
ราคาส่ง ณ ศนูยผ์ลิตนํ้ าตาลสดจากการคาํนวณราคาตน้ทุนบวกการผลิต  บวกกาํไรอยา่งนอ้ ยร้อยละ  10 
มีราคาปลีกท่ีพิมพล์งบนฉลากเป็นมาตรฐานเดียวกนัทุกทอ้งท่ี และมีการกาํหนดส่วนลดไดอ้ยา่งชดัเจน  
โดยเม่ือซ้ือนํ้ า ตาลสดพร้อมด่ืมจานวน  100 ขวดข้ึนไปมีส่วนลดร้อยละ  5 3) กาํหนดกลยทุธก์ารจดั  
จาํหน่าย โดยจาํหน่ายผลิตภณัฑใ์นช่องทางต่างๆ ไดแ้ก่ การจดัใหม้ีผูแ้ทนจาํหน่ายอิสระในลกัษณะผูค้า้  
ส่งแบบเลือกสรรเพียง 1 ราย ใหเ้ป็นผูก้ระจายสินคา้ในแต่ละจงัหวดั  ฝากจาํหน่ายร้านคา้จาํ หน่ายของ
ฝาก/ ของท่ีระลึก จดัตั้งร้านคา้กลุ่มแม่บา้นขวญัใจพฒันา บริเวณถนนสายพิษณุโลก-อุตรดิตถ ์และอาศยั
ตลาด  จากส่วนราชการ  ตลอดจนการเ ขา้ร่วมงานแสดงสินค้ าและจาํ หน่ายสินคา้ท่ีหน่วยงานราชการ
หรือภาคเอกชนจดัข้ึนในสถานท่ีต่างๆ และจดัการนํ้ าตาลสดพร้อมด่ืมท่ีจาํหน่ายไม่หมด (สินคา้คงคลงั) 
ดว้ย การจดัเก็บผลิตภณัฑบ์นชั้นวาง  ท่ีอยูใ่นหอ้งมิดชิดสามารถป้องกนัความร้อนจากแสงแดดได้  4)  
กาํหนดกลยทุธส่์งเสริมการตลาด  โดยการโฆษณ า การประชาสมัพนัธผ์า่นส่ือต่างๆ  ไดแ้ก่  ส่ือวิทยุ  
โทรทศัน์  ส่ิงพิมพ์ แผน่ป้ายขนาดใหญ่  และจดัสมนาคุณผูค้า้ปลีก /ผูค้า้ส่งท่ีมียอดจาหน่ายนํ้ า ตาลสด
พร้อมด่ืมใน รอบปีสูงสุด โดยใหโ้บนสัร้อยละ 1 ของปริมาณการสัง่ซ้ือ 

อารีย ์เดวี (2548) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง การพฒันากลยทุธด์า้นการตลาดของกลุ่มผลิตภณัฑห์น่ึง  
ตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑใ์นจงัหวดัตาก การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาสภาพการตลาดของ 
กลุ่มผูผ้ลิตสินคา้หน่ึงตาํ บล หน่ึงผลิตภณัฑใ์นจงัหวดัตาก  2) เพื่อศึกษาปัญหาดา้นการตลาดของกลุ่ม  
ผูผ้ลิต 3) เพื่อศึกษาความตอ้งการดา้นการตลาดของกลุ่มผูผ้ลิต  4) เพื่อศึกษากลยทุธด์า้นการตลาดของ
กลุ่มผูผ้ลิต เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี  ไดแ้ก่  แบบสอบถาม  แบบสมัภาษณ์และการประชุมเชิง  
ปฏิบติัการ  กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี  คือ กลุ่มผูผ้ลิตสินคา้หน่ึงตาํ บล หน่ึงผลิตภณั ฑใ์น 
จงัหวดัตาก  จานวน  86 กลุ่ม ผูบ้ริหาร  จานวน  2 คน ผูท้รงคุณวุฒิดา้นการตลาด  จานวน  2 คน และ 
ประธานกลุ่มสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ จานวน  6 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู  ไดแ้ก่  ค่า 
ร้อยละ  ค่าเฉล่ีย  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ผลการศึกษาวิจยั  พบว่า  สภาพดา้น การตลาด  ปัญหาทาง  
การตลาด อยูใ่นระดบัปานกลาง แต่พบว่ากลุ่มผูผ้ลิตมีความตอ้งการดา้นการตลาดอยูใ่นระดบัมาก  สา
หรับการพฒันากลยทุธท์างการตลาดของกลุ่มผูผ้ลิตสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑใ์นจงัหวดัตาก  ได้
จดัใหม้ีการประชุมเชิงปฏิบติัการ  พบว่า  มีกลยทุธท่ี์สาคญั  4 กลยุทธ์ ไดแ้ก่  1) กลยทุธก์ารพฒันา  
ผลิตภณัฑเ์พ่ือตั้งราคาใหเ้หมาะสมกบัตน้ทุนการผลิต  2) กลยทุธก์ารพฒันาผลิตภณัฑ์  เพื่อใหต้รงกบั  
ความตอ้งการของตลาดและเป็นการเพ่ิมรายไดใ้หผู้ป้ระกอบการ  3) กลยทุธก์ารพฒันาช่องทางการจดั  
จาหน่าย  เพ่ือกระจายสินคา้ใหค้รอบคลุมพ้ืนท่ีกลุ่ มเป้าหมาย  4) กลยทุธก์ารส่งเสริมการตลาด  เพื่อ 
ตอ้งการใหล้กูคา้เขา้ใจในผลิตภณัฑแ์ละเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์
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อรพรรณ บุลสถาพร (2549 ) ทาํการศึกษาเร่ือง กลยทุธก์ารตลาดสม้โอขาวแตงกวา ภายใต้
โครงการสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์จงัหวดัชยันาท ผลการวิจยัพบว่า โดยภาพร วมปัญหา
การตลาดสม้โอขาวแตงกวาภายใตโ้ครงการสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์จงัหวดัชยันาท มีปัญหาใน
ระดบันอ้ย เมื่อพิจารณาจากองคป์ระกอบพบว่า มีปัญหาระดบัมากในดา้นผลิตภณัฑ ์และมีปัญหาระดบั
นอ้ยในดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมตลาด การพฒันากลยทุธก์ารตลาดสม้โอขาว
แตงกวาภายใตโ้ครงการสินคา้หน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์จงัหวดัชยันาท ไดแ้ก่ การใชก้ลยทุธต์ลาดเชิง
รุกดว้ยการวางตาํแหน่งสม้โอขาวแตงกวาใหเ้ป็นผลิตภณัฑร์ะดบัสูง (Premium Product) สร้าง
เอกลกัษณ์ผลิตภณัฑใ์หเ้ด่นชดั วางกลยทุธด์า้นราคาใหม้ีความเหมาะสมต่ออาํนา จซ้ือในตลาด
ภายในประเทศ การจดัจาํหน่ายโดยใชช้ั้นวางจดัมุมขายท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และการส่งเสริมตลาดใช้
เคร่ืองมือดา้นการส่ือสารการตลาด 

มาลิณี ฤาชุตกุล (2550) ทาํการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า้
ไหมของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในจงัหวดันครราชสีมา โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้
ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ/เคยซ้ือผลิตภณัฑผ์า้ไหมของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑใ์น
จงัหวดันครราชสีมา ณ ร้านจาํหน่ายสินคา้ของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑ์  จาํนวน 384 คน 
ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑผ์า้ไหมของโครงการฯจากร้านจาํหน่ายสินคา้เพราะ
คุณภาพน่าเช่ือถือ เกณฑใ์นการพิจารณาเลือกซ้ือจะพิจารณาจากคุณภาพ โอกาสท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ
เน่ืองจากตามความตอ้งการ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลคือ ตวัเองเป็นคนตดัสินใจ ความถ่ีในการซ้ือเฉล่ีย 3 
คร้ังในช่วงระยะเวลา 3 ปีท่ีผา่นมา ปริมาณการซ้ือเฉล่ีย 2 ช้ินต่อคร้ัง และจาํนวนเงินท่ีจ่ายไปในการซ้ือ
แต่ละคร้ังเฉล่ีย 1,850 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑผ์า้ไหมของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั อายท่ีุ แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า้ไหมของโครงการหน่ึงตาํบล หน่ึงผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
 กิตตินาท นิธิธรรมกร และคณะ (2550 ) ไดท้าํการศึกษาแนวโนม้กลยทุธก์ารตลาดของ
ผูป้ระกอบการเคร่ืองป้ันดินเผา ตาํบลเกาะเกร็ด อาํเภอปากเกร็ด จงัหวดันนทบุรี เคร่ืองมือท่ีใช้ ในการ
วิจยัคร้ังน้ีคือ แบบสมัภาษณ์ โดยทาํการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการเคร่ืองป้ันดินเผา ผลจากการวิเคราะห์
ขอ้มลูพบว่า ผูป้ระกอบการใชดิ้นจากจงัหวดัปทุมธานีเพราะเป็นดินท่ีมีลกัษณะเหมือนดินท่ีเกาะเกร็ด 
และมีตน้ทุนการผลิตต่อเดือนประมาณ 50,000 – 100,000 บาท สาํหรับการใช้ กลยทุธท์างการตลาด 
ผูว้ิจยัเสนอกลยทุธ ์ 4 Cs ซ่ึงประกอบดว้ย 1. ลกูคา้ คือ การเนน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค สินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการมากท่ีสุดคือ หมอ้นํ้ าลายวิจิตร เตานํ้ ามนัหอมระเหย ของตกแต่งบา้น และของใชต่้างๆ 
ของตกแต่งสวน โมบายและตุ๊กตา 2. ตน้ทุน คือ การลดตน้ทุนและกาํหนดราคาในระดบัสูง เพราะเป็น
สินคา้ท่ีผลิตดว้ยมือทุกขั้นตอน 3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย คือ ใหผู้บ้ริโภคสะดวกซ้ือมากท่ีสุด โดยมีวิธี
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ท่ีแตกต่างกนั ผูป้ระกอบการ จาํนวน 8 ราย ใชพ้นกังานแนะนาํสินคา้ มีผูป้ระกอบการ 2 ราย ใชก้ารแจก
นามบตัร และมี 3 รายท่ีใชว้ิธีการ จดัสาธิตวิธีการทาํ 4. การติดต่อส่ือสาร ใชก้ารส่ือสารแบบบอกต่อ 
เพราะเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพทาํใหผู้บ้ริโภคประทบัใจในสินคา้ และผูว้ิจยัเสนอกลยทุธล์กูคา้สมัพนัธ ์คือ 
การสร้างความสมัพนัธท่ี์ดีกบัลกูคา้โดยการแจกนามบตัรหรือเบอร์โทรศพัทเ์พื่อใหล้กูคา้โทรมา
สอบถามขอ้มลูเก่ียวกบัเคร่ืองป้ันดินเผา  
 ปิยะวรรณ แสงทอง (2550) ทาํการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคเฉพาะ
ชาวไทยท่ีเคยซ้ือสินคา้ในโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผ ลิตภณัฑท่ี์พกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จาํนวน 500 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 25-35 ปี จบ
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบริษทั มีรายได ้10,001-20,000 บาทต่อเดือน พฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑพ์บว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑจ์าก
ผกั ผลไม ้มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเพ่ือบริโภคเอง โดยซ้ือจาก หา้งสรรพสินคา้ แรงกระตุน้หรือเหตุจูง
ใจท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือคือ สญัลกัษณ์ประกนัคุณภาพจากหน่วยงานรัฐบาล ส่ือท่ีเป็นแรงจูงใจในการ
ซ้ือคือ ส่ือโทรทศัน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อาย ุการศึกษา และรายได ้มีความสมัพนัธก์บั
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 และอาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงตาํบลหน่ึง
ผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

คมสนั รัชตพนัธ ์ (2551) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดของผลิตภณัฑห์น่ึงตาํบลหน่ึง
ผลิตภณัฑเ์พื่อตลาดการท่องเท่ียวในจงัหวดัภูเก็ต โดยเก็บขอ้มลูจากการตอบแบบสอบถามของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ จาํนวน 400 คน ในอตัราส่ วน 50:50 ผลการศึกษาวิจยัพบว่า 
นกัท่องเท่ียวชาวไทยรู้จกัผลิตภณัฑห์น่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑม์ากกว่านกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
นกัท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติเดินทางมาท่องเท่ียวจงัหวดัภูเก็ตมากกว่า 3 คร้ัง ซ่ึงเดินทางมาเพ่ือ
การท่องเท่ียวและเขา้พกัในโรงแรม อยูใ่น ช่วงอายรุะหว่าง 25-35 ปี มีอาชีพเป็นลกูจา้ง /พนกังานจาก
หน่วยงานต่างๆ นกัท่องเท่ียวชาวไทยมีรายไดน้อ้ยกว่า 100,000 บาท นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีรายได้
ระหว่าง 200,001-500,000 บาท สาํหรับปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา ผลิตภณัฑ ์ช่องทางการ
จดัจาํหน่ายและส่งเสริมการตลาดของนกัท่องเท่ียวท่ีซ้ือผลิตภณัฑห์น่ึงตาํบลหน่ึงผลิตภณัฑใ์นจงัหวดั
ภูเก็ตโดยรวมอยูใ่นระดบันอ้ย 
 ลกัษมี งามศรี และคณะ (2552) ทาํการศึกษาเร่ือง การศึกษาตลาดสินคา้  OTOP สู่แนวทางการ
พฒันากลยทุธสิ์นคา้ OTOP ใน เขตอาํเภอเมือง จงัหวดันครสวรรค ์จากการศึกษาประชากรกลุ่มตวัอยา่ง
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ OTOP ในเขตอาํ เภอ เมือง  จงัหวดันครสวรรค์  พบว่า  โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
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อาย ุอยูร่ะหว่าง  25 – 30 ปี อาชีพพนกังาน  รัฐวิสาหกิจ /ราชการ  มีรายไดใ้นช่วง  10,001 – 15,000 บาท 
ขนาดครอบครัว  มีประมาณ  2 – 3 คน มีสถานภาพโสด  จบการศึกษาสูง สุดอยูใ่นระดบัปริญญาตรี  
ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้  OTOP 1-2 คร้ัง/เดือน  สินคา้ท่ีเลือกซ้ือมากท่ีสุด  คือ สินคา้ประเภท
อาหาร/เคร่ืองด่ืม สินคา้ประเภทท่ีชอบมากเป็นอนัดบัแรก  คือ อาหาร /เคร่ืองด่ืม  เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ OTOP เป็นอนัดบัแรก คือ คุณภาพดี เป็นท่ี  ยอมรับ  และ ราคาไม่แพง  มีตน้ทุนต่า  ส่วนใหญ่  ซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีบูธสินคา้ตามงานนิทรรศการ  ผูท่ี้มี อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้  OTOP มากท่ีสุด  
คือ บุคคลในครอบครัว  ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี  ไดพ้ิจารณาประกอบกบัส่วนประสมการตลาด  7P’s 
สามารถสรุปในแต่ละดา้น ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่า ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่ใหค้วามสาํ คญักบั  ปัจจยั
ดา้นความปลอดภยั  ไม่ปรุงแต่งสารเคมี  ใชว้สัดุธรรมชาติในการผลิต  มีระดบัความสาคญัมากท่ีสุด  
สาํหรับดา้นราคา ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัราคา ท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ มีระดบัความสาํคญัมาก 
ดา้นช่องทาง การจดัจาํหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัการหาซ้ือง่ายตามร้านขาย
สินคา้โอ ทอปทัว่ไป มีความสาํคญัในระดบัมาก  ดา้นการส่งเสริม  การตลาด  พบว่า  ผูบ้ริโภคโดยส่วน
ใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัการโฆษณา ประชาสมัพนัธสิ์นคา้อยา่ง ต่อเน่ือง ทาํใหสิ้นคา้มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั  
ใหค้วามสาํ คญัอยูใ่นระดบัมาก  ดา้นบุคลากร  พบว่า  ผูบ้ริโภค โดยส่วนใหญ่ใหค้วามสาํ คญัในดา้น
บุคลากรท่ีมีการให ้ความรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการ  ใหค้วามสาํ คญัอยูใ่นระดบัมาก  ดา้นส่ิงแวดลอ้ม
ทางกายภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่จะพิจารณาการจดัเรียงสินคา้ไว้  อยา่งเป็นระเบียบ  เลือกซ้ือ
ง่าย โดยใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก ดา้นกระบวนการผลิต/การใหบ้ริการ  พบว่า  ผูบ้ริโภคโดยส่วน
ใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัการมีวิธีการผลิตสินคา้ท่ีถกูตอ้งตามมาตรฐานการผลิต  GMP ใหค้วามสาํ คญัอยู่
ในระดบัมาก  แนวโนม้ในการพฒันาสินคา้ OTOP พบว่า ผูบ้ริโภคมีความเห็นควร  พฒันาคุณภาพของ
สินคา้ใหไ้ดม้าตรฐาน อย. มผช. และ ฉผช. มากท่ีสุด และเมื่อพิจารณาโดยรวม ผูบ้ริโภคมีความเห็นให้
พฒันาดา้นผลิตภณัฑ ์ในระดบัมาก  



บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษา พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูบ้ริโภค และปัจจั ย

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี โดยมีวิธีด  าเนินการวิจยัดงัน้ี 

3.1 ประชากรการวิจยัและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือในการวิจยั 
3.3 ประเภทและแหล่งท่ีมาของขอ้มลู 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มลู  
3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู 

 
3.1 ประชากรการวจิยัและกลุ่มตวัอย่าง 
 

ประชากรท่ีท าการศึกษาในคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ี ซ้ือ/เคย ซ้ือสินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ณ ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 
ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

 
กลุ่มตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคท่ี ซ้ือสินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดั

นนทบุรี ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนจึงไดก้  าหนดขนาดกลุ่มตวั อยา่งในระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน โดยการหาขนาดตวัอยา่งดว้ยสูตร Yamane เพื่อเป็นตวัแทนจาก
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 
  จากสูตร  n = Z2Pq  

  E2 
โดย  P = ความน่าจะเป็นของประชากร 

   q = 1-p 
   N = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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   Z = ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงมีค่า = 1.96 
   E = ระดบัความคลาดเคล่ือน 

แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
    N = (1.96)2 (0.5)(0.5) 
               (0.5)2 
     = 385 

จากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 385 คน โดยส ารอง 4% เท่ากบั 15 ตวัอยา่ง เพื่อป้องกนั
แบบสอบถามท่ีเกิดผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงส่งผลต่อความน่าเช่ือถือ
ของงานวิจยั ดงันั้นจึงรวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 
 
3.2 เคร่ืองมอืในการวจิยั 
 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (survey research) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีผู ้
ศึกษาไดส้ร้างข้ึนมาเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง  เพื่อศึกษา ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ท่ีมีต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะ
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี   

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมอื  
1. ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้ จากหนงัสือ เอกสารวิชาการและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงการใช้

ประสบการณ์ของผูว้ิจยั เพื่อรวบรวมขอ้มลูและรายละเอียดต่าง  ๆและน ามาสร้าง แบบสอบถามเป็นรายขอ้ 
ใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคใ์นการวิจยัคร้ังน้ี 

2. น าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถกูตอ้งความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (content 
validity) ของค าถามในแต่ละหวัขอ้ว่าตรงวตัถุประสงคข์องการคร้ังน้ีหรือไม่ 

3. น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บคืนจากอาจารยท่ี์ปรึกษามาแกไ้ขปรับปรุง และ ด าเนินการจดัท า
แบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ เพื่อน าไปใช้ เก็บรวมรวมขอ้มลูในการวิจยัคร้ังน้ี  ซ่ึงรายละเอียดของ
แบบสอบถาม มี 4 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบั พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุ มชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
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ตอนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้  
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 ตอนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ เป็นค าถามปลายเปิด 
 
3.3 ประเภทและแหล่งที่มาของข้อมูล 
 

ขอ้มลูท่ีท าการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
1. ขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม ซ่ึงผูว้ิจยัด  าเนินการรวบรวม

โดยการเก็บขอ้มลูภาคสนามจ านวน 400 ชุด ใหก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ สินคา้  OTOP ท่ีผลิต
โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  

2. ขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการคน้ควา้รวบรวมขอ้มลู เอกสาร บทความ ทาง
วิชาการ ต าราวิชาการ วิทยานิพนธ ์ผลการวิจยั ขอ้มลูทางสถิติจากหน่วยงานของรัฐบาล เอกชนและ
อ่ืนๆ รวมทั้งคน้หาขอ้มลูเพ่ิมเติมจากเวบ็ไซดต่์างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 

การเก็บรวบรวมขอ้มลูเพ่ือน ามาวิเคราะห์  ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 
1. ผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามจากการศึกษาขอ้มลูจากต ารา และเอกสาร เพื่อเป็นแนวทางใน

การสร้างแบบสอบถามแลว้แจกใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะ
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี จ  านวน 40 ชุด และรอรับกลบัทนัที 

2. น าแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัมา 40 ชุด มาวิเคราะห์หาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  โดย
ใชส้มัประสิทธ์ิแอลฟ่า (Alpha Coefficient) ซ่ึงวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด         ค่าความเช่ือมัน่ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์    0.783 
ดา้นราคา     0.810 
ดา้นการจดัจ  าหน่าย    0.852 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด   0.858 
ค่าความเช่ือมัน่รวม    0.941 

3. ด าเนินการเก็บขอ้มลูโดยแจกแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ
ใชว้ิจารณญาณ (Judgment Sampling) ผูว้ิจยัจะสอบถามเฉพาะผู ้ บริโภคท่ีซ้ือ สินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดย



47 

 

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ณ ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ถา้พบกลุ่มตวัอยา่ง
ดงักล่าวจึงท าการแจกแบบสอบถาม การปฏิบติัการจดัเก็บขอ้มลูดงักล่าวเร่ิมด าเนินการในช่วงระยะเวลา
เดือนตุลาคม 2554 – กุมภาพนัธ ์2555 โดยเก็บขอ้มลูเฉพาะวนัเสาร์-อาทิตย ์ดงัน้ี 
 

 จ านวน (คน)  
ต.ค. 54 พ.ย. 54 ธ.ค. 54 ม.ค.55 ก.พ.55 

สปัดาห์ท่ี 1 28 26 23 30 10 
สปัดาห์ท่ี 2 20 23 18 25 10 
สปัดาห์ท่ี 3 25 23 20 20 - 
สปัดาห์ท่ี 4 27 28 19 25 - 

รวม 100 100 80 100 20 
 
4.  ตรวจสอบขอ้มลู (Editing) เพื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ และความถกูตอ้งของ

แบบสอบถามหลงัจากด าเนินการเก็บรวบรวม 
5. การลงรหสัแบบสอบถาม (coding) โดยน าแบบสอบถามท่ีถกูตอ้งสมบูรณ์แลว้มาลงรหสั

ตามท่ีก  าหนดไว ้
6. ท าการประมวลผลขอ้มลูท่ีไดล้งรหสัแลว้โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิจยั 

และแจกแจงความถ่ีของทุกตวัแปร แลว้น ามาค านวณหาค่าร้อยละ 
 
3.5 สถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มลู ดงัน้ี 
1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ 
- ค่าความถ่ี ค่า ร้อยละ ใชอ้ธิบายตวัแปรทางดา้น ปัจจยัส่วนบุคคล  ไดแ้ก่ เพศ  อายุ  ระดบั

การศึกษา อาชีพหลกั และรายได้ส่วนบุคคล เฉล่ียต่อเดือน  และพฤติกรรมการ ตดัสินใจ เลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 - ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ใชอ้ธิบายตวัแปรเก่ียวกบั ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ท่ีมีต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี 
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การก าหนดเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน เพื่อใชเ้ป็นเกณฑใ์นการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย
ความคิดเห็นโดยใชห้ลกัของลิเคิร์ท (Likert’s Scales) ซ่ึงก  าหนดค่าเฉล่ียท่ีไดน้ ามาแปลความหมายตาม
เกณฑด์งัต่อไปน้ี 

คะแนน 5  หมายถึง  มีผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด 
คะแนน 4  หมายถึง  มีผลต่อการเลือกซ้ือมาก 
คะแนน 3  หมายถึง  มีผลต่อการเลือกซ้ือปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง  มีผลต่อการเลือกซ้ือนอ้ย 
คะแนน 1  หมายถึง  มีผลต่อการเลือกซ้ือนอ้ยท่ีสุด 

โดยการใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น (Class Interval) เป็น
การแบ่งหลกัช่วงคะแนนแต่ละช่วงเท่า ๆ กนั จากสูตรดงัน้ี  

 
  อนัตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต ่าสุด 
               ค่าสูงสุด  
  อนัตรภาคชั้น   =  5-1 = 0.80 
       5 

และก าหนดช่วงของระดบัความความคิดเห็นเก่ียวกบั ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  เมื่อ
วิเคราะห์ในรูปของค่าเฉล่ีย ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย  4.21 – 5.00        มีความส าคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย  3.41 - 4.20         มีความส าคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย  2.61 – 3.40        มีความส าคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย  1.81 – 2.60        มีความส าคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย  1.00 – 1.80        มีความส าคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
2. สถิตเิชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่าง เพศ อายุ  ระดบั

การศึกษา อาชีพหลกั และรายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิต
โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี โดยใชส้ถิติท่ีใชใ้นการหาความสมัพนัธข์องตวัแปร
ตลอดจนการใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยใชค่้าสถิติ 

- ค่าสถิติ Chi-Square ซ่ึงเป็นค่าสถิติท่ีใชก้บัขอ้มลูท่ีมีลกัษณะเป็นนามบญัญติั ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 
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และการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  โดยใชส้ถิติท่ีใชใ้นการห า
ความสมัพนัธข์องตวัแปรตลอดจนการใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยใชค่้าสถิติ 

- ค่าสถิติ Chi-Square ซ่ึงเป็นค่าสถิติท่ีใชก้บัขอ้มลูท่ีมีลกัษณะเป็นนามบญัญติั ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05 



บทที่ 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 

การเสนอผลการวิจยัในส่วนน้ี เป็นการน าเสนอขอ้มลูในรูปของการพรรณนาความ และ
น าเสนอในรูปตาราง ซ่ึงผูว้ิจยัเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มลูจากแบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.3 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ี

ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นการสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม  ในท่ีน้ีจะ
จ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 2 แสดงจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
ปัจจยัส่วนบุคคล  จ านวน ร้อยละ 
เพศ    
 ชาย 178 44.50 
 หญิง 222 55.50 
 รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 2 แสดงจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนบุคคล  จ านวน ร้อยละ 
อาย ุ    
 20 ปี หรือต ่ากว่า 117 29.30 
 21 - 30 ปี 143 35.80 
 31 - 40 ปี 69 17.30 
 41 - 50 ปี 58 14.50 
 51 - 60 ปี 8 2.00 
 60 ปีข้ึนไป 5 1.30 
 รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา    
 ต ่ากว่าปริญญาตรี 159 39.80 
 ปริญญาตรี 214 53.50 
 ปริญญาโท 25 6.30 
 สูงกว่าปริญญาโท 2 0.50 
 รวม 400 100.00 
อาชีพ    
 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 35 8.80 
 พนกังานบริษทัเอกชน 90 22.50 
 รับจา้งทัว่ไป 46 11.50 
 ธุรกิจส่วนตวั 53 13.30 
 แม่บา้น 12 3.00 
 นกัเรียน/นกัศึกษา 157 39.30 
 อ่ืนๆ 7 1.80 
 รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 2 แสดงจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนบุคคล  จ านวน ร้อยละ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
 10,000 บาท หรือต ่ากว่า 166 41.50 
 10,001 - 20,000 บาท 129 32.30 
 20,001 - 30,000 บาท 47 11.80 
 30,001 - 40,000 บาท 43 10.80 
 มากกว่า 40,000 บาท ข้ึนไป 15 3.80 
 รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม  
  จ าแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 
จ าแนกตามอาย ุส่วนใหญ่อายรุะหว่าง 21 - 30 ปี จ  านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ  35.80 รองลงมาอาย ุ20 
ปี หรือต ่ากว่า จ  านวน 117 คน ต่อมามีอาย ุ 31 - 40 ปี จ  านวน 69 จ าแนกตามระดบัการศึกษา ส่วนใหญ่
มากกว่าคร่ึงหน่ึง มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ  านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ  53.50 รองลงมามีระดบั
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  จ านวน 159 คน ต่อมาเป็น ปริญญาโท จ านวน 25 คน จ าแนกตามอาชีพ 
ส่วนใหญ่เป็น นกัเรียน /นกัศึกษา จ  านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ  39.30 รองลงมามีอาชีพ พนกังาน
บริษทัเอกชน จ านวน 90 คน ต่อมาเป็น ขา้ราชการ /พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ  านวน 35 คน จ าแนกตา ม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส่วนใหญ่ มีรายได ้10,000 บาท หรือต ่ากว่า จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ  41.50 
รองลงมา มีรายได ้10,001 - 20,000 บาท จ านวน 129 คน ต่อมามีรายได ้ 20,001 -  30,000 บาท จ านวน 
47 คน  
 
4.2 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม  ในท่ีน้ีไดแ้ก่  ประเภทของ
สินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือสินคา้ OTOP บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดใน
การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ช่วงเวลาเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และลกัษณะการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP โดยจะ
จ าแนกตาม เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 3 แสดงจ านวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม
เพศ 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
จ านวน
รวม 

ชาย หญิง 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ประเภทของสินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ      

- อาหาร 173 74 41.57 99 44.59 
- เคร่ืองด่ืม 34 13 7.31 21 9.46 
- เส้ือ ผา้เคร่ืองแต่งกาย 49 13 7.31 36 16.22 
- ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 64 41 23.03 23 10.36 
- ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก 77 36 20.22 41 18.47 
- อ่ืนๆ 3 1 0.56 2 0.90 

รวม 400 178 100 222 100 
วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือสินคา้ OTOP      

- ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP 102 54 30.34 48 21.62 
- เพื่อใชเ้องส่วนตวั 79 39 21.91 40 18.02 
- เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 158 64 35.96 94 42.34 
- เพื่อใชใ้นครอบครัว 30 13 7.31 17 7.66 
- เพื่อไปขายต่อ 24 6 3.37 18 8.12 
- อ่ืนๆ 7 2 1.12 5 2.25 

รวม 400 178 100 222 100.00 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP 

 
 

  
 

- เพื่อน 59 27 15.17 32 14.41 
- ครอบครัว 128 60 33.71 68 30.63 
- หวัหนา้งาน 22 15 8.43 7 3.15 
- ตนเอง 174 69 38.76 105 47.30 
- อ่ืนๆ 17 7 3.93 10 4.50 

รวม 400 178 100 222 100 
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ตารางที่ 3 แสดงจ านวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม
เพศ (ต่อ) 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
จ านวน
รวม 

ชาย หญิง 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ช่วงเวลาเลือกซ้ือสินคา้ OTOP      

- วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 20 7 3.93 13 6.31 
- วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 277 128 71.91 149 67.12 
- วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 103 43 24.16 60 27.03 

รวม 400 178 100 222 100 
ลกัษณะการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP      

- ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 261 114 64.05 147 66.22 
- ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 92 46 25.84 46 20.72 
- ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 วนั แต่ไม่

เกิน 2 วนั 32 13 
 

7.30 
 

19 8.56 
- ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั 15 5 2.81 10 4.50 

รวม 400 178 100 222 100 
 

จากตาราง ท่ี 3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม  มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสิ นคา้ OTOP ของผูต้อบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ ดงัน้ี 

ประเภทของสินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ ส่วนใหญ่เป็น อาหาร  จ านวน 173 คน เป็นเพศชาย 
จ  านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 41.57 เป็นเพศหญิง จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 44.59 รองลงมา เป็น
ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก จ านวน 77 คน ต่อมาเป็นของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง จ านวน 64 คน  

วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ เพื่อ เป็นของฝาก /ของท่ีระลึก  
จ านวน 158 คน เป็นเพศชาย จ  านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ  35.96 เป็นเพศหญิง จ านวน 94 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.34 รองลงมาเพื่อตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP จ านวน 102 คน ต่อมาเป็น เพื่อใชเ้องส่วนตวั  
จ านวน 79 คน  

บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่เป็น ตนเอง  จ านวน 174 คน 
เป็นเพศชาย จ  านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ  38.76 เป็นเพศหญิง จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ  47.30 
รองลงมาเป็นครอบครัว จ านวน 128 คน ต่อมาเป็นเพื่อน จ านวน 59 คน  
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ช่วงเวลาเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่เป็นวนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์จ านวน 277 คน เป็นเพศชาย 
จ  านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 71.91 เป็นเพศหญิง จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ  67.12 รองลงมา เป็น
วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์จ  านวน 103 คน และเป็นวนัจนัทร์ – วนัศุกร์ จ  านวน 20 คน  

ลกัษณะการเลือก ซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้  จ านวน 261 คน เป็นเพศ
ชาย จ  านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 64.05 เป็นเพศหญิง จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 66.22 รองลงมา
ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั จ านวน 92 คน ต่อมาใชเ้วลาตดัสิน ใจ มากกว่า 1 วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั 
จ านวน 32 คน  
 
ตารางที่ 4 แสดงจ านวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ

พฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้า OTOP 

จ านวน
รวม 

<20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี >51 ปี 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

ประเภทของสินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ            
- อาหาร 173 57 48.72 72 50.35 24 34.78 14 24.14 6 46.15 
- คร่ืองด่ืม 34 17 14.53 10 6.99 3 4.35 4 6.90 - - 
- เส้ือ ผา้เคร่ืองแต่งกาย 49 7 5.98 15 10.49 18 26.09 8 13.79 1 7.69 
- ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 64 8 6.84 18 12.59 9 13.04 24 41.40 5 38.46 
- ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก 77 27 23.08 27 18.88 14 20.30 8 13.79 1 7.69 
- อ่ืนๆ 3 1 0.85 1 0.70 1 1.45 - - - - 

รวม 400 117 100 143 100 69 100 58 100 13 100 
วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือ
สินคา้ OTOP 

  
 

       
 

- ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP 102 16 13.68 35 24.48 27 39.13 20 34.48 4 30.77 
- เพ่ือใชเ้องส่วนตวั 79 27 23.08 34 23.78 13 18.84 4 6.90 1 7.69 
- เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 158 58 49.57 60 41.96 19 27.54 19 32.76 2 15.38 
- เพ่ือใชใ้นครอบครัว 30 12 10.26 7 4.90 1 1.45 9 15.52 1 7.69 
- เพ่ือไปขายต่อ 24 2 1.71 4 2.80 8 11.59 5 8.62 5 38.46 
- อ่ืนๆ 7 2 1.71 3 2.10 1 1.45 1 1.72 - - 

รวม 400 117 100 143 100 69 100 58 100 13 100 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP 

  
 

       
 

- เพ่ือน 59 14 11.97 16 11.19 16 23.19 11 18.97 2 15.38 
- ครอบครัว 128 47 40.17 43 30.07 17 24.64 19 32.76 2 15.38 
- หวัหนา้งาน 22 - - 7 4.90 5 7.25 9 15.52 1 7.69 
- ตนเอง 174 56 47.86 72 50.35 25 36.23 14 24.14 7 53.85 
- อ่ืนๆ 17 - - 5 3.50 6 8.70 5 8.62 1 7.69 

รวม 400 117 100 143 100 69 100 58 100 13 100 
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ตารางที่ 4 แสดงจ านวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม
อาย ุ(ต่อ) 

พฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้า OTOP 

จ านวน
รวม 

<20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี >51 ปี 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

ช่วงเวลาเลือกซ้ือสินคา้ OTOP            
- วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 20 7 5.98 4 2.80 6 8.70 2 3.45 1 7.69 
- วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 277 76 64.96 98 68.53 48 69.57 46 79.31 9 69.23 
- วนัหยุดนกัขตัฤกษ ์ 103 34 29.06 41 28.67 15 21.74 10 17.24 3 23.08 

รวม 400 117 100 143 100 69 100 58 100 13 100 
ลกัษณะการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP            
- ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 261 86 73.50 110 76.92 31 44.93 29 50.00 5 38.46 
- ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 92 24 20.51 22 15.38 27 39.13 16 27.59 3 23.08 
- ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 วนั แต่
ไม่เกนิ 2 วนั 32 

 
4 3.42 

 
7 

 
4.90 

 
9 

 
13.04 

 
10 

 
17.24 

 
2 15.38 

- ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั 15 3 2.56 4 2.80 2 2.90 3 5.17 3 23.08 
รวม 400 117 100 143 100 69 100 58 100 13 100 

 
จากตาราง ท่ี 4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม  มีพฤติกรรมการเลือ กซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุดงัน้ี 
ประเภทของสินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ ส่วนใหญ่เป็นอาหาร จ านวน 173 คน มีอาย ุ20 ปีหรือต ่า

กว่า จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 48.72 มีอาย ุ21-30 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 50.35 มีอาย ุ31-
40 ปี จ  านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 34.78 มีอาย ุ41-50 ปี จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 24.14 และมีอาย ุ
51 ปีข้ึนไป จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 46.15 รองลงมาเป็นศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก  จ านวน 77 
คน ต่อมาเป็นของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง จ านวน 64 คน  

วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ เพื่อ เป็นของฝาก /ของท่ีระลึก  
จ านวน 158 คน มีอาย ุ20 ปีหรือต ่ากว่า จ  านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 49.57 มีอาย ุ21-30 ปี จ  านวน 60 
คน คิดเป็นร้อยละ 41.96 มีอาย ุ31-40 ปี จ  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 27.54 มีอาย ุ41-50 ปี จ  านวน 19 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.76 และมีอาย ุ51 ปีข้ึนไป จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 15.38 รองลงมาเพื่อ
ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP จ านวน 102 คน ต่อมาเป็นเพื่อใชเ้องส่วนตวั จ านวน 79 คน  

บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่เป็น ตนเอง  จ านวน 174 คน 
มีอาย ุ20 ปีหรือต ่ากว่า จ  านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 47.86 มีอาย ุ21-30 ปี จ  านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.35 มีอาย ุ31-40 ปี จ  านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 36.23 มีอาย ุ41-50 ปี จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ  
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24.14 และมีอาย ุ51 ปีข้ึนไป จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 53.85 รองลงมา เป็นครอบครัว  จ านวน 128 
คน ต่อมาเป็นเพื่อน จ  านวน 59 คน  

ช่วงเวลาเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่เป็นวนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์จ านวน 277 คน มีอาย ุ20 ปี
หรือต ่ากว่า จ  านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 64.96 มีอาย ุ21-30 ปี จ  านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 68.53 มี
อาย ุ31-40 ปี จ  านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 69.57 มีอาย ุ41-50 ปี จ  านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ  79.31  
และมีอาย ุ51 ปีข้ึนไป จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 69.23 รองลงมาเป็นวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ จ  านวน 103 
คน และเป็นวนัจนัทร์ – วนัศุกร์ จ  านวน 20 คน  

ลกัษณะการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ จ านวน 261 คน มีอาย ุ20 ปี
หรือต ่ากว่า จ  านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 73.50 มีอาย ุ21-30 ปี จ  านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 76.92 มี
อาย ุ31-40 ปี จ  านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 44.93 มีอาย ุ41-50 ปี จ  านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ  50.00 
และมีอาย ุ 51 ปีข้ึนไป จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ  38.46 รองลงมาใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 
จ านวน 92 คน ต่อมาใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั จ านวน 32 คน  
 
ตารางที่ 5 แสดงจ านวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
จ านวน
รวม 

<ปริญญาตรี ปริญญาตรี >ปริญญาตรี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ประเภทของสินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ        

- อาหาร 173 74 46.54 92 42.99 7 25.93 
- เคร่ืองด่ืม 34 18 11.32 15 7.00 1 3.70 
- เส้ือ ผา้เคร่ืองแต่งกาย 49 7 4.40 38 17.76 4 14.81 
- ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 64 23 14.47 33 15.42 8 29.63 
- ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก 77 35 22.01 35 16.36 7 25.93 
- อ่ืนๆ 3 2 1.26 1 0.47 - - 

รวม 400 159 100 214 100 27 100 
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ตารางที่ 5 แสดงจ านวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา (ต่อ) 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
จ านวน
รวม 

<ปริญญาตรี ปริญญาตรี >ปริญญาตรี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือ
สินคา้ OTOP 

  
 

   
 

- ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP 102 30 18.87 61 28.50 11 40.74 
- เพื่อใชเ้องส่วนตวั 79 31 19.50 44 20.56 4 14.81 
- เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 158 78 49.06 72 33.64 8 29.63 
- เพื่อใชใ้นครอบครัว 30 9 5.66 17 7.94 4 14.81 
- เพื่อไปขายต่อ 24 8 5.03 16 7.48 - - 
- อ่ืนๆ 7 3 1.89 4 1.87 - - 

รวม 400 159 100 214 100 27 100 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP 

  
 

   
 

- เพื่อน 59 18 11.32 36 16.82 5 18.52 
- ครอบครัว 128 51 32.08 74 34.58 3 11.11 
- หวัหนา้งาน 22 7 4.40 12 5.61 3 11.11 
- ตนเอง 174 80 50.31 79 36.92 15 55.56 
- อ่ืนๆ 17 3 1.89 13 6.07 1 3.70 

รวม 400 159 100 214 100 27 100 
ช่วงเวลาเลือกซ้ือสินคา้ OTOP        

- วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 20 8 5.03 12 5.61 - - 
- วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 277 107 67.30 150 70.09 20 74.07 
- วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 103 44 27.67 52 24.30 7 25.93 

รวม 400 159 100 214 100 27 100 
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ตารางที่ 5 แสดงจ านวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา (ต่อ) 

พฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
จ านวน
รวม 

<ปริญญาตรี ปริญญาตรี >ปริญญาตรี 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ลกัษณะการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP        

- ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 261 109 68.55 137 64.02 15 55.56 
- ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 92 35 22.01 47 21.96 10 37.04 
- ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 วนั 

แต่ไม่เกิน 2 วนั 32 
 
9 5.66 

 
21 

 
9.81 

 
2 7.41 

- ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั 15 6 3.77 9 4.21 - - 
รวม 400 159 100 214 100 27 100 

 
จากตาราง ท่ี 5 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถาม  มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา ดงัน้ี 
ประเภทของสินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ ส่วนใหญ่เป็นอาหาร จ านวน 173 คน มีการศึกษาระดบัต ่า

กว่าปริญญาตรี จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 46.54 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 92 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.99 และมกีารศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 25.93 รองลงมา เป็น
ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก จ านวน 77 คน ต่อมาเป็นของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง จ านวน 64 คน มี
การศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 23 คน  

วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดใ นการซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ เพื่อ เป็นของฝาก /ของท่ีระลึก  
จ านวน 158 คน มีการศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 49.06 มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี จ  านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 33.64 และมีการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี จ  านวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.63 รองลงมาเพื่อตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP จ านวน 102 คน ต่อมาเป็น เพื่อใช้
เองส่วนตวั จ านวน 79 คน  

บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่เป็น ตนเอง  จ านวน 174 คน 
มีการศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 50.31 มีการศึกษาระดบัปริ ญญาตรี 
จ  านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 36.92 และมีการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี จ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.56 รองลงมาเป็นครอบครัว จ านวน 128 คน ต่อมาเป็นเพื่อน จ  านวน 59 คน  

ช่วงเวลาเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่เป็นวนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์จ านวน 277 คน มีการศึกษา
ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 67.30 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ  านวน 150 
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คน คิดเป็นร้อยละ 70.09 และมีการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี จ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ  74.07 
รองลงมาเป็นวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์จ  านวน 103 และเป็นวนัจนัทร์ – วนัศุกร์ จ  านวน 20 คน  

ลกัษณะการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ จ านวน 261 คน มีการศึกษา
ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 68.55 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ  านวน 137 
คน คิดเป็นร้อยละ 64.02 และมีการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี จ  านวน 15 คน คิดเป็น ร้อยละ  55.56 
รองลงมาใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั จ านวน 92 คน ต่อมาใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 วนั แต่ไม่เกิน 
2 วนั จ านวน 32 คน  
 
ตารางที่ 6 แสดงจ านวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม
อาชีพ 

พฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้า OTOP 

จ านวน
รวม 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกจิส่วนตัว นักเรียน/
นักศึกษา 

อืน่ๆ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

ประเภทของสินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ            
- อาหาร 173 10 28.57 44 48.89 26 26.26 80 50.96 13 68.42 
- คร่ืองด่ืม 34 - - 7 7.78 12 12.12 14 8.92 1 5.26 
- เส้ือ ผา้เคร่ืองแต่งกาย 49 8 22.86 8 8.89 20 20.20 11 7.00 2 10.53 
- ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 64 10 28.57 11 12.22 26 26.26 17 10.83 - - 
- ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก 77 7 20.00 19 21.11 15 15.15 34 21.66 2 10.53 
- อ่ืนๆ 3 - - 1 1.11 - - 1 0.64 1 5.26 

รวม 400 35 100 90 100 99 100 157 100 19 100 
วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือ
สินคา้ OTOP 

  
 

       
 

- ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP 102 9 25.71 22 24.44 33 33.33 33 21.02 5 26.32 
- เพ่ือใชเ้องส่วนตวั 79 7 20.00 21 23.33 26 26.26 25 15.92 - - 
- เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 158 14 40.00 32 35.56 26 26.26 81 51.59 5 26.32 
- เพ่ือใชใ้นครอบครัว 30 4 11.43 9 10.00 1 1.01 14 8.92 2 10.53 
- เพ่ือไปขายต่อ 24 1 2.86 4 4.44 12 12.12 1 0.64 6 31.58 
- อ่ืนๆ 7 - - 2 2.22 1 1.01 3 1.91 1 5.26 

รวม 400 35 100 90 100 99 100 157 100 19 100 
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ตารางที่ 6 แสดงจ านวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม
อาชีพ (ต่อ) 

พฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้า OTOP 

จ านวน
รวม 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกจิส่วนตัว นักเรียน/
นักศึกษา 

อืน่ๆ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP 

  
 

       
 

- เพ่ือน 59 9 25.71 12 13.33 19 19.19 17 10.83 2 10.53 
- ครอบครัว 128 8 22.86 29 32.22 25 25.25 61 38.85 5 26.32 
- หวัหนา้งาน 22 6 17.14 4 4.44 10 10.10 1 0.64 1 5.26 
- ตนเอง 174 10 28.57 42 46.67 36 36.36 77 49.04 9 47.37 
- อ่ืนๆ 17 2 5.71 3 3.33 9 9.09 1 0.64 2 10.53 

รวม 400 35 100 90 100 99 100 157 100 19 100 
ช่วงเวลาเลือกซ้ือสินคา้ OTOP            
- วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 20 1 2.86 1 1.11 5 5.05 9 5.73 4 21.05 
- วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 277 25 71.43 70 77.78 73 73.73 96 61.15 13 68.42 
- วนัหยุดนกัขตัฤกษ ์ 103 9 25.71 19 21.11 21 21.21 52 33.12 2 10.53 

รวม 400 35 100 90 100 99 100 157 100 19 100 
ลกัษณะการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP            
- ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 261 21 60.00 67 74.45 48 48.48 117 74.52 8 42.11 
- ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 92 11 31.43 16 17.78 27 27.27 32 20.38 6 31.58 
- ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 วนั แต่
ไม่เกนิ 2 วนั 32 

 
3 8.57 

 
3 

 
3.33 

 
19 

 
19.19 

 
5 

 
3.18 

 
2 10.53 

- ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั 15 - - 4 4.44 5 5.05 3 1.91 3 15.79 
รวม 400 35 100 90 100 99 100 157 100 19 100 

 
จากตาราง ท่ี 6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม  มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ ดงัน้ี 
ประเภทของสินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ ส่วนใหญ่ เป็นอาหาร  จ านวน 173 คน เป็นขา้ราชการ /

พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 28.57 เป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 44 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.89 ท าธุรกิจส่วนตวั จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26.26 เป็นนกัเรียน /นกัศึกษา  จ านวน 
80 คน คิดเป็นร้อยละ 50.96 และอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น เป็นตน้  จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 68.42 
รองลงมาเป็นศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก  จ านวน 77 คน ต่อมาเป็นของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง  
จ านวน 64 คน  
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วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ เพื่อ เป็นของฝาก /ของท่ีระลึก  
จ านวน 158 คน เป็นขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 เป็นพนกังาน
บริษทัเอกชน จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 35.56 ท าธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26.26 
เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ  านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 51.59 และอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น เป็นตน้ จ  านวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 26.32 รองลงมาเพื่อตอ้งการอุดหนุนสินคา้  OTOP จ านวน 102 คน ต่อมาเป็น เพื่อ
ใชเ้องส่วนตวั จ านวน 79 คน  

บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่เป็น ตนเอง  จ านวน 174 คน 
เป็นขา้ราชการ /พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ  28.57 เป็นพนกังานบริษทัเอกชน 
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 46.67 ท าธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 36.36 เป็นนกัเรียน /
นกัศึกษา จ  านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 49.04 และอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น เป็นตน้ จ  านวน 9 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.37 รองลงมาเป็นครอบครัว จ านวน 128 คน ต่อมาเป็นเพื่อน จ  านวน 59 คน  

ช่วงเวลาเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ส่วนใหญ่เป็น วนัเสาร์ – วนัอาทิตย์  จ านวน 277 คน เป็น
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ  านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 71.43 เป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 77.78 ท าธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 73.37 เป็นนกัเรียน /
นกัศึกษา จ  านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 61.15 และอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น เป็นตน้ จ  านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 68.42 รองลงมาเป็นวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์จ  านวน 103 คน และเป็นวนัจนัทร์ – วนัศุกร์ จ  านวน 
20 คน  

ลกัษณะการเลือก ซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้  จ านวน 261 คน เป็น
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 เป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 
67 คน คิดเป็นร้อยละ 74.45 ท าธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 48.48 เป็นนกัเรียน /
นกัศึกษา จ  านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 74.52 และอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น เป็นตน้ จ  านวน 8 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.11 รองลงมาใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั  จ านวน 92 คน ต่อมา ใชเ้วลาตดัสินใจ 
มากกว่า 1 วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั จ านวน 32 คน  
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ตารางที่ 7 แสดงจ านวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้า OTOP 

จ านวน
รวม 

<10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 >30,001 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ประเภทของสินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ          
- อาหาร 173 82 49.40 62 48.06 19 40.43 10 17.24 
- คร่ืองด่ืม 34 17 10.24 13 10.08 2 4.26 2 3.45 
- เส้ือ ผา้เคร่ืองแต่งกาย 49 9 5.42 17 13.18 9 19.15 14 24.14 
- ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 64 15 9.04 15 11.63 12 25.53 22 37.93 
- ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก 77 41 24.70 21 16.28 5 10.64 10 17.24 
- อ่ืนๆ 3 2 1.20 1 0.78 - - - - 

รวม 400 166 100 129 100 47 100 58 100 
วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือสินคา้ 
OTOP 

  
 

     
 

- ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP 102 30 18.07 27 20.93 19 40.43 26 44.83 
- เพ่ือใชเ้องส่วนตวั 79 32 19.28 29 22.48 10 21.28 8 13.79 
- เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 158 85 51.20 49 37.98 10 21.28 14 24.14 
- เพ่ือใชใ้นครอบครัว 30 11 6.63 10 7.75 5 10.64 4 6.90 
- เพ่ือไปขายต่อ 24 4 2.41 12 9.30 3 6.38 5 8.62 
- อ่ืนๆ 7 4 2.41 2 1.55 - - 1 1.72 

รวม 400 166 100 129 100 47 100 58 100 
บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP 

  
 

     
 

- เพ่ือน 59 18 10.84 19 14.73 10 21.28 12 20.69 
- ครอบครัว 128 55 33.13 47 36.43 10 21.28 16 27.59 
- หวัหนา้งาน 22 2 1.20 5 3.88 6 12.77 9 15.52 
- ตนเอง 174 91 54.82 52 40.31 17 36.17 14 24.14 
- อ่ืนๆ 17 - - 6 4.65 4 8.51 7 12.07 

รวม 400 166 100 129 100 47 100 58 100 
ช่วงเวลาเลือกซ้ือสินคา้ OTOP          
- วนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 20 6 3.61 12 9.30 2 4.26 - - 
- วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์ 277 106 63.86 94 72.87 30 63.83 47 81.03 
- วนัหยุดนกัขตัฤกษ ์ 103 54 32.53 23 17.83 15 31.91 11 18.97 

รวม 400 166 100 129 100 47 100 58 100 
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ตารางที่ 7 แสดงจ านวนของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

พฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้า OTOP 

จ านวน
รวม 

<10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 >30,001 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ลกัษณะการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP          
- ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 261 124 74.70 81 62.79 33 70.21 23 39.66 
- ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 92 32 19.28 32 24.81 7 14.89 21 36.21 
- ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 วนั แต่ไม่
เกนิ 2 วนั 32 

 
6 

 
3.61 

 
10 

 
7.75 

 
6 

 
12.77 

 
10 17.24 

- ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั 15 4 2.41 6 4.65 1 2.13 4 6.90 
รวม 400 166 100 129 100 47 100 58 100 

 
จากตาราง ท่ี 7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม  มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูต้อบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงัน้ี 
ประเภทของสินคา้ OTOP ท่ีเลือกซ้ือ ส่วนใหญ่เป็น อาหาร  จ านวน 173 คน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 10,000 บาทหรือต ่ากว่า จ  านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 49.40 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 48.06 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จ านวน 19 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.43 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท ข้ึนไป จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.24 รองลงมา เป็นศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก  จ านวน 77 คน ต่อมาเป็น ของใชแ้ละของประดบั
ตกแต่ง จ านวน 64 คน  

วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุด ในการซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ เพื่อ เป็นของฝาก /ของท่ีระลึก  
จ านวน 158 คน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 บาทหรือต ่ากว่า จ  านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 51.20 มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 37.98 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 21.28 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 30,001 
บาท ข้ึนไป จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 24.14 รองลงมาเพื่อ ตอ้งการอุดหนุนสินคา้  OTOP จ านวน 
102 คน ต่อมาเป็นเพื่อใชเ้องส่วนตวั จ านวน 79 คน  

บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ส่วนใหญ่เป็น ตนเอง  จ านวน 174 คน 
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 บาทหรือต ่ากว่า จ  านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 54.82 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 40.31 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 36.17 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท ข้ึนไป จ  านวน 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 24.14 รองลงมาเป็นครอบครัว จ านวน 128 คน ต่อมาเป็นเพื่อน จ  านวน 59 คน  
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ช่วงเวลาเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ส่วนใหญ่เป็น วนัเสาร์ – วนัอาทิตย์  จ านวน 277 คน มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 10,000 บาทหรือต ่ากว่า จ  านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 63.86 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 72.87 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 63.83 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท ข้ึนไป จ  านวน 47 
คน คิดเป็นร้อยละ 81.03 รองลงมาเป็นวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์จ  านวน 103 คน และเป็นวนัจนัทร์ – วนัศุกร์ 
จ  านวน 20 คน  

ลกัษณะการเลือก ซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้  จ านวน 261 คน มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 10,000 บาทหรือต ่ากว่า จ  านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 74.70 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 62.79 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 70.21 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 30,001 บาท ข้ึนไป จ  านวน 23 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.66 รองลงมาใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั จ านวน 92 คน ต่อมาใชเ้วลาตดัสินใจ 
มากกว่า 1 วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั จ านวน 32 คน  
 
4.3 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP ที่ผลติโดยกลุ่ม
วสิาหกจิชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 

ในการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ในดา้นต่างๆ ของกลุ่มตวัอยา่ง  
ก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
  คะแนนเท่ากบั 5 เมื่อกลุ่มตวัอยา่งพิจารณามีผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุด 
  คะแนนเท่ากบั 4 เมือ่กลุ่มตวัอยา่งพิจารณามีผลต่อการเลือกซ้ือมาก 
  คะแนนเท่ากบั 3 เมื่อกลุ่มตวัอยา่งพิจารณามีผลต่อการเลือกซ้ือปานกลาง 
  คะแนนเท่ากบั 2 เมื่อกลุ่มตวัอยา่งพิจารณามีผลต่อการเลือกซ้ือนอ้ย 
  คะแนนเท่ากบั 1 เมื่อกลุ่มตวัอยา่งพิจารณามีผลต่อการเลือกซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
 และก าหนดช่วงของระดบัความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  เมื่อวิเคราะห์ในรูปของค่าเฉล่ีย 
ดงัน้ี 
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ค่าเฉล่ีย  4.21 – 5.00        มีความส าคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย  3.41 - 4.20         มีความส าคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย  2.61 – 3.40        มีความส าคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย  1.81 – 2.60        มีความส าคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย  1.00 – 1.80        มีความส าคญัต่อการเลือกซ้ืออยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ สินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะ

เกร็ด จงัหวดันนทบุรี ณ ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ในดา้นต่างๆ  แสดง
ไวด้งัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง  เร่ืองปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเก ร็ด จงัหวดั
นนทบุรี โดยรวม 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือสินค้า 

OTOP ที่ผลติโดยกลุ่มวสิาหกจิชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
X  S.D. ระดับความส าคญั 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นการจดัจ  าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

3.94 
3.93 
3.70 
4.12 

.520 

.660 

.760 

.658 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.92 .548 มาก 

 
จากตารางท่ี 8 จะเห็นไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 

ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี มุมมองภาพรวม มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
โดยมีระดบัความส าคญั ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP รวม
เฉล่ียเท่ากบั 3.92 ซ่ึงหากพิจารณา ส่วนประสมทางการตลาด แต่ละดา้นจะพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุม ชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 รองลงมาเป็นดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผล
ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  อยู่ในระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94  ดา้นราคาท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะ
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เกร็ด จงัหวดันนทบุรี อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และดา้นการจดัจ  าหน่าย ท่ีมีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 
 
ตารางที่ 9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง  เร่ืองปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี ดา้นผลิตภณัฑ ์
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือสินค้า 

OTOP ที่ผลติโดยกลุ่มวสิาหกจิชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
X  S.D. ระดับความส าคญั 

ด้านผลติภัณฑ์ 
1. ตรายีห่อ้ของผลิตภณัฑ ์
2. คุณภาพของผลิตภณัฑ ์

3. ประเภทและรูปแบบของผลิตภณัฑห์ลากหลาย 
4. อายกุารเก็บรักษาของผลิตภณัฑ ์

5.  ผลิตภณัฑม์ีเอกลกัษณ์เฉพาะประจ าทอ้งถ่ิน 

6. มีการออกแบบและสร้างผลิตภณัฑใ์หม่ๆ 
7. เคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์
8. มีรับประกนัรับคืนสินคา้ท่ีช ารุดจากการผลิต 

 
3.03 
4.33 
4.09 
4.09 
4.15 
4.21 
3.56 
4.04 

 
1.171 
.749 
.729 
.791 
.819 
.890 
1.300 
1.003 

 
ปานกลาง 
มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 
มาก 

มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 

รวม 3.94 .520 มาก 
 

จากตาราง ท่ี 9 แสดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ สินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ณ ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ใหค้วามส าคญักบั ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี  ดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวม  อยูใ่นระดบั มาก ( X  = 3.94 ) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น 
พบว่า ปัจจยัส่วน ประสมทางการตลาดท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกา ะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ดา้นผลิตภณัฑ์  อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่  คุณภาพของผลิตภณัฑ์  
และมีการออกแบบและสร้างผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ส่วนดา้นผลิตภณัฑท่ี์อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่  ประเภทและ
รูปแบบของผลิตภณัฑห์ลากหลาย , อายกุารเก็บรักษาของผลิตภณัฑ์ , ผลิตภณัฑ์ มีเอกลกัษณ์เฉพาะ
ประจ าทอ้งถ่ิน, เคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภณัฑ์  และมีรับประกนัรับคืนสินคา้ท่ีช ารุดจาก
การผลิต ส าหรับดา้นผลิตภณัฑท่ี์อยูใ่นระดบัปานกลาง คือ ตรายีห่อ้ของผลิตภณัฑ ์
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ตารางที่ 10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง  เร่ืองปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  
ดา้นราคา 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือสินค้า 

OTOP ที่ผลติโดยกลุ่มวสิาหกจิชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
X  S.D. ระดับความส าคญั 

ด้านราคา 
9. ราคาผลิตภณัฑใ์กลเ้คียงกบัผลิตภณัฑช์นิดเดียวกนั 
10. สามารถต่อรองราคาได ้

11. มีวิธีการช าระเงินหลากหลาย 
12. ราคาของผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสม 

13.  มีการใหข้อ้มลูราคาสินคา้ 

14. มีระดบัราคาท่ีหลากหลาย 

 
3.79 
4.12 
3.39 
4.04 
4.11 
4.12 

 
.894 
.949 
1.194 
.941 
.881 
.860 

 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.93 .660 มาก 
 

จากตารางท่ี 10 แสดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ณ ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ใหค้วามส าคญักบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี ดา้นราคาโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ( X  = 3.93 ) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะ
เกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ดา้นราคา  อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาผลิตภณัฑใ์กลเ้คียงกบัผลิตภณัฑช์นิด
เดียวกนั, สามารถต่อรองราคาได,้ ราคาของผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสม, มีการใหข้อ้มลูราคาสินคา้  และ
มีระดบัราคาท่ีหลากหลาย ส่วนดา้นราคาท่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ มีวิธีการช าระเงินหลากหลาย 
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ตารางที่ 11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง  เร่ืองปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี ดา้นการจดัจ  าหน่าย 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือสินค้า 

OTOP ที่ผลติโดยกลุ่มวสิาหกจิชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
X  S.D. ระดับความส าคญั 

ด้านการจดัจ าหน่าย 
15. ความสะดวกในการหาซ้ือ 
16. สถานท่ีจ าหน่ายสะอาด สวยงาม 

17. มีสินคา้พร้อมส าหรับการขายอยูเ่สมอ 
18. มีวิธีแสดงการผลิตสินคา้ใหล้กูคา้ชม 

19.  สถานท่ีซ้ือสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ 

20. การสัง่ซ้ือผา่นทางโทรศพัท ์
21. สามารถชมสินคา้ไดท้างเวบ็ไซต ์

 
4.17 
4.08 
3.87 
3.99 
3.49 
3.05 
3.22 

 
.900 
.926 
.869 
.870 
1.272 
1.302 
1.309 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.70 .760 มาก 
 

จากตารางท่ี 11 แสดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ณ ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ใหค้วามส าคญักบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี ดา้นการจดัจ  าหน่ายโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ( X  = 3.70 ) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ดา้นการจดัจ  าหน่าย อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ความสะดวกในการหาซ้ื อ, 
สถานท่ีจ าหน่ายสะอาด สวยงาม , มีสินคา้พร้อมส าหรับการขายอยูเ่สมอ , มีวิธีแสดงการผลิตสินคา้ให้
ลกูคา้ชม และสถานท่ีซ้ือสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ  ส่วนดา้นการจดัจ  าหน่ายท่ีอยูใ่นระดบัปาน
กลาง คือ การสัง่ซ้ือผา่นทางโทรศพัท ์และสามารถชมสินคา้ไดท้างเวบ็ไซต ์
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ตารางที่ 12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง  เร่ืองปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ี มีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด  จงัหวดั
นนทบุรี ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือสินค้า 

OTOP ที่ผลติโดยกลุ่มวสิาหกจิชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
X  S.D. ระดับความส าคญั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
22.การส่งเสริมการขาย เช่น การใหส่้วนลด มีของแถม 
23.การโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นส่ือต่างๆ 
24.การบริการของพนกังานขาย 
25.พนกังานขายมีอธัยาศยัดี  
26.พนกังานขายแต่งกายสุภาพ 
27.พนกังานขาย มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
28.ความรวดเร็วในการใหบ้ริการของพนกังานขาย 
29. มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลอง 

 
4.05 
3.60 
4.15 
4.30 
4.20 
4.33 
4.25 
4.06 

 
1.004 
1.108 
.881 
.863 
.863 
.807 
.810 
.960 

 
มาก 
 มาก 
มาก 

มากท่ีสุด 
มาก 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มาก 

รวม 4.12 .658 มาก 
 

จากตารางท่ี 12 แสดงใหเ้ห็นว่า กลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ณ ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ใหค้วามส าคญักบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ( X  = 4.12 ) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ประเด็น พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ดา้นการส่งเสริมการตลาด  อยูใ่นระดบัมาก ท่ีสุด  ไดแ้ก่ 
พนกังานขายมีอธัยาศยัดี, พนกังานขาย มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  และความรวดเร็วในการใหบ้ริการ
ของพนกังานขาย ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย  เช่น  การ
ใหส่้วนลด มีของแถม, การโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นส่ือต่างๆ, การบริการของพนกังานขาย, พนกังาน
ขายแต่งกายสุภาพ และมีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลอง 
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4.4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี สามารถทดสอบสมมติฐานไดด้งัต่อไปน้ี 
 

การทดสอบสมมตฐิาน 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลือ ก
ซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 
การทดสอบสมมตฐิาน 1.1 เพศของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 

OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 

- พฤตกิรรมด้านประเภทของสินค้า OTOP  
 
ตารางที่ 13 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศกบัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 

พฤตกิรรมด้านประเภทของสินค้า OTOP 
เพศ X2 

(df) 
Sig. 

ชาย หญิง 
อาหาร 74 99 17.382 .004* 
เคร่ืองด่ืม 13 21 (5)  
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย 13 36   
ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 41 23   
ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก 36 41   
อ่ืนๆ 1 2   

รวม 178 222   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP พบว่า 
เพศของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม ดา้นประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
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- พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP  
 

ตารางที ่14 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศกบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ 
ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

เพศ X2 
(df) 

Sig. 
ชาย หญิง 

ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP 54 48 9.152 .103 
เพื่อใชเ้องส่วนตวั 39 40 (5)  
เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 64 94   
เพื่อใชใ้นครอบครัว 13 17   
เพื่อไปขายต่อ 6 18   
อ่ืนๆ 2 5   

รวม 178 222   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP พบว่า เพศของผูบ้ริโภค ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 
- พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

 
ตารางที่ 15 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างเพศกบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการเลอืกซ้ือสินค้า 

OTOP 
เพศ X2 

(df) 
Sig. 

ชาย หญิง 
ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 114 147 2.150 .542 
ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 46 46 (3)  
ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั 13 19   
ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั 5 10   

รวม 178 222   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบั พฤติกรรม ดา้นลกัษณะ ในการเลือกซ้ือ สินคา้ 
OTOP พบว่า เพศของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP 
ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 

การทดสอบสมมตฐิาน 1.2 อายขุองผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมการเลื อกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 
ผูศ้ึกษาไดป้รับปรุงขอ้มลูจ านวนกลุ่มตวัอยา่งแยกตามอาย ุดงัตารางท่ี 16 

 
ตารางที่ 16 การเปรียบเทียบอายขุอ้มลูเดิมและขอ้มลูท่ีปรับปรุงจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

ข้อมูลเดิม ข้อมูลที่ปรับปรุง 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
20 ปี หรือต ่ากว่า 

21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 
51 - 60 ปี 

60 ปีข้ึนไป 

117 
143 
69 
58 
8 
5 

29.30 
35.80 
17.30 
14.50 
2.00 
1.30 

20 ปี หรือต ่ากว่า 
21 - 30 ปี 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 

50 ปีข้ึนไป 

117 
143 
69 
58 
13 

29.30 
35.80 
17.30 
14.50 
3.30 

รวม 400 100.0 รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 16 แสดงว่า ส่วนใหญ่อายรุะหว่าง 21 - 30 ปี จ  านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ  35.80 
รองลงมาอาย ุ20 ปี หรือต ่ากว่า จ  านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.30 มีอาย ุ 31 - 40 ปี จ  านวน 69 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.30 มีอาย ุ41 - 50 ปี จ  านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และมีอาย ุ50 ปีข้ึนไป จ  านวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 
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- พฤตกิรรมด้านประเภทของสินค้า OTOP  
 

ตารางที่ 17 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายกุบัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านประเภทของ 

สินค้า OTOP 
อายุ (ปี) X2 

(df) 
Sig. 

<=20 21-30 31-40 41-50 >50 
อาหาร 57 72 24 14 6 70.588 .000* 
เคร่ืองด่ืม 17 10 3 4 - (20)  
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย 7 15 18 8 1   
ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 8 18 9 24 5   
ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก 27 27 14 8 1   
อ่ืนๆ 1 1 1 - -   

รวม 117 143 69 58 13   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP พบว่า 
อายุของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม ดา้นประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 

- พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP  
 

ตารางที ่18 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายกุบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ 
ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อายุ (ปี) X2 
(df) 

Sig. 
<=20 21-30 31-40 41-50 >50 

ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP 16 35 27 20 4 73.762 .000* 
เพื่อใชเ้องส่วนตวั 27 34 13 4 1 (20)  
เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 58 60 19 19 2   
เพื่อใชใ้นครอบครัว 12 7 1 9 1   
เพื่อไปขายต่อ 2 4 8 5 5   
อ่ืนๆ 2 3 1 1 -   

รวม 117 143 69 58 13   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP พบว่า อายขุองผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ สินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 
- พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

 
ตารางที่ 19 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอายกุบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 

พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการ 
เลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อายุ (ปี) X2 
(df) 

Sig. 
<=20 21-30 31-40 41-50 >50 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 86 110 31 29 5 52.574 .000* 
ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 24 22 27 16 3 (12)  
ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 วนั แต่ไม่
เกิน 2 วนั 

4 7 9 10 2   

ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั 3 4 2 3 3   
รวม 117 143 69 58 13   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง อายุกบัพฤติกรรม ดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ 
OTOP พบว่า อายขุองผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP 
ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 

การทดสอบสมมตฐิาน 1.3 ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 

ผูศ้ึกษาไดป้รับปรุงขอ้มลูจ านวนกลุ่มตวัอยา่งแยกตามระดบัการศึกษา ดงัตารางท่ี 20 
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ตารางที่ 20 การเปรียบเทียบระดบัการศึกษาขอ้มลูเดิมและขอ้มลูท่ีปรับปรุงจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
ข้อมูลเดิม ข้อมูลที่ปรับปรุง 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
<ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 

>ปริญญาโท 

159 
214 
25 
2 

39.80 
53.50 
6.30 
0.50 

<ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

>ปริญญาตรี 

159 
214 
27 

39.80 
53.50 
6.80 

รวม 400 100.0 รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 20 แสดงว่า ส่วนใหญ่มากกว่าคร่ึงหน่ึง มีระดบัการศึกษาปริญญา ตรี จ  านวน 214 
คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 รองลงมา ต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ  39.80  และสูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 
 
- พฤตกิรรมด้านประเภทของสินค้า OTOP  

 
ตารางที่ 21 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 

พฤตกิรรมด้านประเภทของ 
สินค้า OTOP 

ระดับการศึกษา X2 
(df) 

Sig. 
<ปริญญาตรี ปริญญาตรี >ปริญญาตรี 

อาหาร 74 92 7 25.068 .005* 
เคร่ืองด่ืม 18 15 1 (10)  
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย 7 38 4   
ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 23 33 8   
ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก 35 35 7   
อ่ืนๆ 6 1 -   

รวม 159 214 27   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง ระดบัการศึกษา กบัพฤติกรรม ดา้นประเภทของสินคา้ 
OTOP พบว่า ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 
ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญั
ท่ี 0.05 
 
- พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP  

 

ตารางที ่ 22 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP 

พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ 
ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ระดับการศึกษา X2 
(df) 

Sig. 

<ปริญญาตรี ปริญญาตรี >ปริญญาตรี 
ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP 30 61 11 18.422 .048* 
เพื่อใชเ้องส่วนตวั 31 44 4 (10)  
เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 78 72 8   
เพื่อใชใ้นครอบครัว 9 17 4   
เพื่อไปขายต่อ 8 16 -   
อ่ืนๆ 3 4 -   

รวม 159 214 27   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษา กบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบว่า ระดบัการศึกษา ของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม ดา้น
วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเ กาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ท่ี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
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- พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
 
ตารางที่ 23 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP 

พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ 
ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ระดับการศึกษา X2 
(df) 

Sig. 
<ปริญญาตรี ปริญญาตรี >ปริญญาตรี 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 109 137 15 6.295 .391 
ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 35 47 10 (6)  
ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 วนั แต่
ไม่เกิน 2 วนั 

9 21 2   

ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั 6 9 -   
รวม 159 214 27   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัการศึกษา กบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP พบว่า ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค ไม่มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมดา้นลกัษณะใน
การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 
0.05 

 
การทดสอบสมมตฐิาน 1.4 อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 

OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 

ผูศ้ึกษาไดป้รับปรุงขอ้มลูจ านวนกลุ่มตวัอยา่งแยกตามอาชีพ ดงัตารางท่ี 24 
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ตารางที่ 24 การเปรียบเทียบอาชีพขอ้มลูเดิมและขอ้มลูท่ีปรับปรุงจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
ข้อมูลเดิม ข้อมูลที่ปรับปรุง 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 

รับจา้งทัว่ไป 
ธุรกิจส่วนตวั 

แม่บา้น 
นกัเรียน/นกัศึกษา 

อื่นๆ 

35 
90 
46 
53 
12 
157 
7 

8.80 
22.50 
11.50 
13.30 
3.00 

39.30 
1.80 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั 
นกัเรียน/นกัศึกษา 

อื่นๆ  
 

35 
90 
53 
157 
65 

8.80 
22.50 
13.30 
39.30 
16.30 

รวม 400 100.0 รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 24 แสดงว่า ส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ  านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ  39.30 

รองลงมามีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ  22.50 ต่อมาเป็นอาชีพอ่ืนๆ เช่น 
รับจา้งทัว่ไป , แม่บา้น เป็นตน้ จ  านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ  16.30 ธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 53 คน คิด
เป็นร้อยละ  13.30  และขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ  านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ  8.80   
 
- พฤตกิรรมด้านประเภทของสินค้า OTOP  

 
ตารางที่ 25 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 

พฤตกิรรมด้านประเภทของ 
สินค้า OTOP 

อาชีพ X2 
(df) 

Sig. 
ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 

นักเรียน/
นักศึกษา 

อืน่ๆ 

อาหาร 10 44 6 80 33 69.925 .000* 
เคร่ืองด่ืม - 7 4 14 9 (20)  
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย 8 8 15 11 7   
ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 10 11 20 17 6   
ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก 7 19 8 34 9   
อ่ืนๆ - 1 - 1 1   

รวม 35 90 53 157 65   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP พบว่า 
อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 
- พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP  

 
ตารางที ่ 26 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP 

พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ 
ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อาชีพ X2 
(df) 

Sig. 
ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 

นักเรียน/
นักศึกษา 

อืน่ๆ 

ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP 9 22 24 33 14 59.172 .000* 
เพื่อใชเ้องส่วนตวั 7 21 10 25 16 (20)  
เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 14 32 8 81 23   
เพื่อใชใ้นครอบครัว 4 9 1 14 2   
เพื่อไปขายต่อ 1 4 9 1 9   
อ่ืนๆ - 2 1 3 1   

รวม 35 90 53 157 65   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง อาชีพกบัพฤติกรรม ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 
- พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
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ตารางที่ 27 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างอาชีพกบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP 

พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการ 
เลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

อาชีพ X2 
(df) 

Sig. 
ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกจิ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 

นักเรียน/
นักศึกษา 

อืน่ๆ 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 21 67 20 117 36 45.935 .000* 
ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 11 16 18 32 15 (12)  
ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 
วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั 

3 3 12 5 9   

ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั - 4 3 3 5   
รวม 35 90 53 157 65   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง อาชีพกบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือก ซ้ือสินคา้ 
OTOP พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม ดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 

การทดสอบสมมตฐิาน 1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 
- พฤตกิรรมด้านประเภทของสินค้า OTOP  
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ตารางที่ 28 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 

พฤตกิรรมด้านประเภทของ 
สินค้า OTOP 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน (บาท) X2 
(df) 

Sig. 
<=10,000 10,001-

20,000 
20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

>40,000 

อาหาร 82 62 19 7 3 66.232 .000* 
เคร่ืองด่ืม 17 13 2 2 - (20)  
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย 9 17 9 12 2   
ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 15 15 12 15 7   
ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก 41 21 5 7 3   
อ่ืนๆ 1 1 - - -   

รวม 166 129 47 43 15   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัพฤติกรรม ดา้นประเภทของ
สินคา้ OTOP พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมดา้นประเภทของ
สินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ท่ี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 

- พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP  
 

ตารางที ่ 29 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP 

พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ 
ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน (บาท) X2 
(df) 

Sig. 
<=10,000 10,001-

20,000 
20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

>40,000 

ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP 30 27 19 19 7 44.093 .001* 
เพื่อใชเ้องส่วนตวั 32 29 10 6 2 (20)  
เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก 85 49 10 9 5   
เพื่อใชใ้นครอบครัว 11 10 5 3 1   
เพื่อไปขายต่อ 4 12 3 5 -   
อ่ืนๆ 4 2 - 1 -   

รวม 166 129 47 43 15   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์น
การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมดา้น
วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ท่ี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 
- พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
 
ตารางที่ 30 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP 

พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการ 
เลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน (บาท) X2 
(df) 

Sig. 
<=10,000 10,001-

20,000 
20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

>40,000 

ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ 124 81 33 12 11 44.181 .000* 
ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 32 32 7 17 4 (12)  
ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 
วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั 

6 10 6 10 -   

ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั 4 6 1 4 -   
รวม 166 129 47 43 15   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการ
เลือกซ้ือ สินคา้ OTOP พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม ดา้น
ลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ท่ีระดบั
นยัส าคญัท่ี 0.05 
 

การทดสอบสมมตฐิาน 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 
การทดสอบสมมตฐิาน 2.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ มีผลต่อพฤติกรรม

การเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
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- พฤตกิรรมด้านประเภทของสินค้า OTOP  
 

ตารางที่ 31 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ กบั
พฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านประเภทของ 

สินค้า OTOP 
ด้านผลติภัณฑ์ X2 

(df) 
Sig. 

1 2 3 4 5 
อาหาร - 2 32 118 21 25.495 .044* 
เคร่ืองด่ืม - 1 4 27 2 (15)  
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย - - 7 39 3   
ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง - 1 5 49 9   
ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก - 1 11 56 9   
อ่ืนๆ - - 3 - -   

รวม - 5 62 289 44   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ กบั
พฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์  มีผล
ต่อพฤติกรรม ดา้นประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 

- พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP  
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ตารางที่  32 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ กบั
พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ 
ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านผลติภัณฑ์ X2 
(df) 

Sig. 

1 2 3 4 5 
ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP - 1 13 76 12 33.881 .004* 
เพื่อใชเ้องส่วนตวั - 3 12 60 4 (15)  
เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก - - 21 118 19   
เพื่อใชใ้นครอบครัว - - 7 16 7   
เพื่อไปขายต่อ - - 6 16 2   
อ่ืนๆ - 1 3 3 -   

รวม - 5 62 289 44   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ กบั
พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ื อสินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ์ มีผลต่อพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 
- พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
 

ตารางที่ 33 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์กบั
พฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการ 

เลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
ด้านผลติภัณฑ์ X2 

(df) 
Sig. 

1 2 3 4 5 
ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ - 4 34 189 34 12.645 .179 
ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั - - 19 66 7 (9)  
ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 
วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั 

- - 7 24 1   

ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั - 1 2 10 2   
รวม - 5 62 289 44   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ กบั
พฤติกรรม ดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ์  ไม่มีผลต่อ พฤติกรรม ดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 

การทดสอบ สมมตฐิาน 2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา  มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 
- พฤตกิรรมด้านประเภทของสินค้า OTOP  

 
ตารางที่ 34 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา กบัพฤติกรรม
ดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านประเภทของ 

สินค้า OTOP 
ด้านราคา X2 

(df) 
Sig. 

1 2 3 4 5 
อาหาร - 7 36 111 19 44.651 .000* 
เคร่ืองด่ืม - 3 5 24 2 (15)  
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย - 2 8 31 8   
ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง - - 6 35 23   
ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก - 2 17 46 12   
อ่ืนๆ - - 3 - -   

รวม - 14 75 247 64   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา กบัพฤติกรรม
ดา้นประเภทของสินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีผลต่อพฤติกรรมดา้น
ประเภ ทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
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- พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP  
 
ตารางที่ 35 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคากบัพฤติกรรม
ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ 
ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านราคา X2 
(df) 

Sig. 

1 2 3 4 5 
ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP - 3 1 62 18 24.852 .052 
เพื่อใชเ้องส่วนตวั - 5 9 56 9 (15)  
เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก - 3 29 101 25   
เพื่อใชใ้นครอบครัว - 2 6 13 9   
เพื่อไปขายต่อ - 1 8 13 2   
อ่ืนๆ - - 4 2 1   

รวม - 14 75 247 64   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  
จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคากบัพฤติกรรม

ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา  ไม่มี
ผลต่อพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 
- พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
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ตารางที่ 36 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคากบัพฤติกรรม
ดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการ 

เลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
ด้านราคา X2 

(df) 
Sig. 

1 2 3 4 5 
ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ - 7 46 164 44 6.891 .648 
ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั - 3 20 54 15 (9)  
ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 
วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั 

- 3 5 21 3   

ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั - 1 4 8 2   
รวม - 14 75 247 64   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคากบัพฤติกรรม
ดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา  ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 

การทดสอบ สมมตฐิาน 2.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจดัจ  าหน่าย  มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 

ตารางที่ 37 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ  าหน่ายกบั
พฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านประเภทของ 

สินค้า OTOP 
ด้านการจดัจ าหน่าย X2 

(df) 
Sig. 

1 2 3 4 5 
อาหาร - 12 60 81 20 40.230 .000* 
เคร่ืองด่ืม - 3 13 16 2 (15)  
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย - 8 11 19 11   
ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง - 3 13 28 20   
ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก - 7 21 39 10   
อ่ืนๆ - 2 1 - -   

รวม - 35 119 183 63   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ  าหน่าย กบั
พฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ  าหน่าย  มี
ผลต่อพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 
- พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP  
 
ตารางที่ 38 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ  าหน่าย กบั
พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ 
ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการจดัจ าหน่าย X2 
(df) 

Sig. 
1 2 3 4 5 

ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP - 11 23 48 20 47.825 .000* 
เพื่อใชเ้องส่วนตวั - 9 28 31 11 (15)  
เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก - 3 48 84 23   
เพื่อใชใ้นครอบครัว - 3 6 13 8   
เพื่อไปขายต่อ - 8 9 6 1   
อ่ืนๆ - 1 5 1 -   

รวม - 35 119 183 63   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  
จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ  าหน่าย กบั

พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ื อสินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
การจดัจ  าหน่าย  มีผลต่อ พฤติกรรม ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 
- พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
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ตารางที่ 39 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจ  าหน่ายกบั
พฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการ 

เลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
ด้านการจดัจ าหน่าย X2 

(df) 
Sig. 

1 2 3 4 5 
ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ - 14 73 129 45 24.920 .003* 
ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั - 11 26 39 16 (9)  
ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 
วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั 

- 6 13 12 1   

ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั - 4 7 3 1   
รวม - 35 119 183 63   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ  าหน่าย กบั
พฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดั
จ าหน่าย  มีผลต่อพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 

การทดสอบสมมตฐิาน 2.4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 

ตารางที่  40 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการ  

ตลาด กบัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านประเภทของ 

สินค้า OTOP 
ด้านการส่งเสริมการตลาด X2 

(df) 
Sig. 

1 2 3 4 5 
อาหาร - 8 24 93 48 23.156 .081 
เคร่ืองด่ืม - - 6 19 9 (15)  
เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย - - 7 20 22   
ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง - 2 7 26 29   
ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก - 2 13 42 20   
อ่ืนๆ - 0 2 1 -   

รวม - 12 59 201 128   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาดกบัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประ สมทางการตลาด ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ไมม่ีผลต่อพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ี
ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 
- พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP  
 
ตารางที ่41 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด
กบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านวตัถุประสงค์ 
ในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 

ด้านการส่งเสริมการตลาด X2 
(df) 

Sig. 
1 2 3 4 5 

ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP - 3 7 57 35 37.090 .001* 
เพื่อใชเ้องส่วนตวั - 3 10 41 25 (15)  
เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก - 2 29 75 52   
เพื่อใชใ้นครอบครัว - 2 3 16 9   
เพื่อไปขายต่อ - - 9 10 5   
อ่ืนๆ - 2 1 2 2   

รวม - 12 59 201 128   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  
จากตารางแสดงความสมัพนัธ์ ระหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม

การตลาดกบัพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ี
ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 
- พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
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ตารางที่  42 ผลการทดสอบสมมติฐานระหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการ  

ตลาด กบัพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP 
พฤตกิรรมด้านลกัษณะในการ 

เลอืกซ้ือสินค้า OTOP 
ด้านการส่งเสริมการตลาด X2 

(df) 
Sig. 

1 2 3 4 5 
ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้ - 11 33 135 82 9.860 .362 
ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั - 1 16 48 27 (9)  
ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 
วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั 

- - 7 11 14   

ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั - - 3 7 5   
รวม - 12 59 201 128   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 
 จากตารางแสดงความสมัพนัธร์ะหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาด กบัพฤติกรรม ดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ไมม่ีผลต่อพฤติกรรมดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ี
ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 
 
 



บทที่  5 
สรุปผลการอภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มลูท่ีไดน้ าเสนอในบทท่ี 4 สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมี ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดั
นนทบุรี โดยแบ่งการศึกษาออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 
5.1 ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
 ผูต้อบแบบสอบถามหรือกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามเป็น ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ /เคยซ้ือ สินคา้  
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี จากการศึกษา ปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 55.50) มีอาย ุ21-30 ปี (ร้อยละ 35.80) มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็น
ส่วนมาก  (ร้อยละ 53.50) รวมทั้ง เป็นนกัเรียน /นกัศึกษา (ร้อยละ 39.30) และมีรายได้ เฉล่ียต่อเดือน  
10,000 บาท หรือต ่ากว่า (ร้อยละ 41.50)  
 

ผูต้อบแบบสอบถามหรือกลุ่มตวัอยา่งท่ี ตอบแบบสอบถามเป็น ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ /เคยซ้ือ สินคา้  
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้ OTOP พบว่า  ส่วนใหญ่ สินคา้  OTOP ท่ีผูบ้ริโภค เลือกซ้ือ เป็นสินคา้ประเภท อาหาร  (ร้อยละ 
43.30) มีวตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือสินคา้ OTOP เพื่อเป็นของฝาก/ของท่ีระลึก  (ร้อยละ 39.50) 
ตนเอง มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP (ร้อยละ 43.50) วนัเสาร์ – วนัอาทิตย์ เป็น
ช่วงเวลาเลือกซ้ือสินคา้ OTOP (ร้อยละ 69.30) และซ้ือสินคา้ OTOP ทนัทีเมื่อเห็นสินคา้ (ร้อยละ 65.30) 

 
5.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการเลอืกซ้ือสินค้า OTOP ที่ผลติโดยกลุ่มวสิาหกจิชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 

 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  โดยรวม มีความส าคญัอยูใ่นระดั บมาก ( X  = 3.92 ) มีปัจจยัดา้น
ส่งเสริมการตลาดมีความส าคญัมากท่ีสุด ( มีค่าเฉล่ีย 4.12 ) ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑม์ีความส าคญัรองลงมา 
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( มีค่า เฉล่ีย 3.94 ) ปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อมาเป็นปัจจยัดา้น ราคา ( มีค่าเฉล่ีย 3.93 ) และปัจจยัท่ีมี
ความส าคญัล  าดบัสุดทา้ยคือ ปัจจยัดา้นการจดัจ  าหน่าย ( มีค่าเฉล่ีย  3.70 )  

 
5.3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
 1. เพศของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP และดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 2. อายขุองผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นประเภทของสิ นคา้ OTOP ในการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP, ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 3. ระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP 
ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม
ดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาห กิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ท่ี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 4. อาชีพของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP, ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05  
 5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรม ดา้นประเภทของสินคา้ 
OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP, ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP และดา้นลกัษณะ
ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญั
ท่ี 0.05 
 6. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์  มีผลต่อพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ 
OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 แต่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมดา้นลกัษณะ
ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญั
ท่ี 0.05 



95 

 

 7. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีผลต่อพฤติกรรมดา้นประเภทของสิ นคา้ OTOP 
ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญั
ท่ี 0.05 แต่ไม่มีผลต่อพฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และดา้นลกัษณะในการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 8. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการจดัจ  าหน่าย  มีผลต่อพฤติกรรม ดา้นประเภทของ
สินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP, ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP และดา้น
ลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบั
นยัส าคญัท่ี 0.05 
 9. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ไม่มีผลต่อ พฤติกรรม ดา้น
ประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือ สินคา้ OTOP  
ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 แต่มีผลต่อพฤติกรรม
ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 
5.4 อภิปรายผลการวจิยั 
 
 1. เพศของผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นประเภท ของสินคา้ OTOP ในการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP และดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 แต่ไม่มีความสมัพนัธก์บั พฤติกรรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการ
เลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05
ทั้งน้ีเป็นเพราะว่า ในการซ้ือสินคา้ OTOP ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ เพื่อเป็นของฝาก /ของท่ีระลึก  (ร้อย
ละ 39.50) จึงท าใหไ้ม่มีความแตกต่างกนัมากนกัในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของผูห้ญิงและผูช้าย ซ่ึง
สอดคลอ้ง กบังานวิ จยัของ มาลิณี ฤาชุตกุล (2550 ) ท่ีท าการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า้ไหมของโครงการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
นครราชสีมา มีผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ผา้ไหมของโครงการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 
 2. อายขุองผูบ้ริโภค มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นประเภทของสินคา้ OTOP ในการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP, ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP และดา้นลกัษณะในการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ท่ีผลิตโดย กลุ่มวิสาหกิ จชุมชนเกาะ เกร็ด จงัหวดันนทบุรี  ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ทั้งน้ีเป็น
เพราะว่า สินคา้ OTOP บางอยา่ง เป็นสินคา้ท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง เช่น ผา้ไหม เป็นตน้ และผา้ไหมนิยม
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สวมใส่ส าหรับผูท่ี้มีอายมุากกว่านกัเรียนนกัศึกษา ท าใหเ้กิดความแตกต่าง กนัในระดบัอาย ุ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยั ของ มาลิณี ฤาชุตกุล (2550 ) ท่ีศึกษา วิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า้ไหมของโครงการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค ในจงัหวดั
นครราชสีมา ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายท่ีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ผา้ไหมของโครงการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
 3. ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดย
กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ทั้งน้ี
เป็นเพราะว่า ส่วนใหญ่สินคา้ OTOP ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ เป็นสินคา้ประเภท อาหาร  (ร้อยละ 43.30) ท า
ใหก้ารตดัสินใจเลือกซ้ือไม่ยุง่ยากซบัซอ้น ท าใหไ้ม่เกิดความแตกต่างในระดบัการศึกษา จึง สอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ ปิยะวรรณ แสงทอง (2550 ) ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิ ตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
การศึกษา มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 4. ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ทั้งน้ีเป็น
เพราะว่า สินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ผลิตโดยชาวบา้นท่ีไม่ไดท้  างานนอกบา้น แต่มีฝีมือในการประดิษฐ์
รวมกลุ่มกนัผลิตสินคา้ OTOP ท าใหอ้าชีพท่ีเป็นผูบ้ริโภคสินค้ า OTOP มีอาชีพอ่ืนๆ ท่ีแตกต่างกนั
ออกไป ซ่ึง ขดัแยง้ กบังานวิจยัของ ปิยะวรรณ แสงทอง (2550 ) ท่ีท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ จากผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า อาชีพไม่มีความสมัพนัธก์บัการตั ดสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึง
ต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 5. ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ีผลิต
โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี แตกต่างกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทา งสถิติท่ีระดบั  .05 
ทั้งน้ีเป็นเพราะว่า สินคา้ OTOP บางอยา่ง เป็นสินคา้ท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง เช่น ผา้ไหม เป็นตน้ ท าให้
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้ตอ้งมีรายไดเ้หมาะสมกบัสินคา้ OTOP แต่ละประเภทซ่ึง สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ปิยะวรรณ แสงทอง (2550 ) ท่ีท าการศึกษาวิจั ยเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
รายได้ เฉล่ียต่อเดือน  มีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโครงการหน่ึงต าบลหน่ึง
ผลิตภณัฑ ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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5.5 ข้อเสนอแนะ 
 

1. จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ สินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ี
ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ดา้นผลิตภณัฑ์  อยูใ่นระดบัมาก  โดยในเร่ือง
คุณภาพของผลิตภณัฑ์ และมีการออกแบบและสร้างผลิตภณัฑใ์หม่ๆ  ใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP ควรไดรั้บการสนบัสนุนจากหน่วยงานราชการท่ีเก่ียวขอ้งควร
ใหค้  าปรึกษาและใหค้วามรู้เก่ียวกบัการผลิตภณัฑใ์นทุกดา้น ในเร่ืองการใหค้วามรู้ในการ ถนอมอาหาร 
วิธีการเก็บรักษาท่ีเหมาะสมกบัอาหารแต่ละประเภท เพื่อใหอ้าหารมีคุณภาพ สามารถเก็บรักษาไดน้าน
ข้ึน และสามารถผลิตไดม้าตรฐาน สากลเป็นท่ียอมรับมากข้ึน  ตลอดจนถึงการออกแบบผลิตภณัฑ ์
เพื่อใหส้ามารถผลิตสินคา้ OTOP ไดต้ามความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเพื่อเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย
ในทอ้งตลาด 

2. จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ สินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ี
ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ดา้นราคา อยูใ่นระดบัมาก ดงันั้นควรตั้งราคาให้
เหมาะสม เพราะผูบ้ริโภคค านึงถึงความเหมาะสมของราคา หากตั้งราคาใหต้  ่าไม่ได ้ก็กลบัไปเพ่ิมคุณค่า
ใหก้บัสินคา้ OTOP ใหม้ากข้ึน เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงประโยชน์ความแตกต่าง และมีคุณค่าเพ่ิมข้ึน ซ่ึง
วิธีน้ีจะช่วยเพ่ิมปริมาณการบริโภคของลกูคา้ปัจจุบนั และดึงผูไ้ม่บริโภคใหก้ลบัมาบริโภคไดอี้กดว้ย 

3. จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ สินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ี
ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ดา้นการจดัจ  าหน่าย อยูใ่นระดบัมาก ดงันั้นควร
มีการกระจายสินคา้ใหค้ลอบคลุมทัว่ถึงทุกช่องทางการจดัจ  าหน่ าย เพ่ิมช่องทางใหม้ากยิง่ข้ึน 
ผูป้ระกอบการสินคา้  OTOP ควรมีการรวมกลุ่มกนัและจดัสถานท่ีส าหรับจ าหน่ายสิน คา้ OTOP ของ
กลุ่ม ท าใหเ้กิดอ  านาจต่อรองในการจ าหน่ายสินคา้ OTOP ได ้ 

4. จากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ สินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด 
จงัหวดันนทบุรี ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ท่ี
ผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ดา้นส่งเสริมการตลาด  อยูใ่นระดบั มาก  ดงันั้น
ควรมีพนกังานใหค้  าแนะน าสินคา้ เพื่อใหล้กูคา้ทราบถึง คุณประโยชน์และความแตกต่างของสินคา้ 
และกระตุน้การทดลองบริโภคใหก้บัลกูคา้ อีกทั้งหน่วยงานการท่องเท่ียวและองคก์ารบริหารส่วนต าบล
ควรท าการประชาสมัพนัธใ์นส่ือใหม้ากข้ึน เป็นการช่วยให ้สินคา้ OTOP เป็นท่ีรู้จกัมากยิง่ข้ึน 
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5. จากการศึกษาสะทอ้นใหเ้ห็นปัญหาทางดา้นเงินทุนนอ้ย บ่งช้ีใหเ้ห็นว่านอกจากทางกลุ่มจะ
มีปัญหาในการด าเนินงานทางดา้นการตลาด  เช่นเดียวกบัการศึกษาของ  อารีย์  เดวี  (2548) ได้
ท าการศึกษ าเร่ือง  การพฒันากลยทุธด์า้นการตลาดของกลุ่มผลิตภณัฑห์น่ึงตาบล  หน่ึงผลิตภณัฑใ์น
จงัหวดัตาก นอกจากนั้น ทางกลุ่มยงัมีปัญหาในดา้นการวางแผนการเงินและการบญัชี ทาใหก้ลุ่ม OTOP 
มี ศกัยภาพในการพฒันาแต่ละดา้นของสินคา้ไดน้อ้ย  อีกทั้งบุคลากรท่ีเป็นสมาชิกกลุ่มขาดความรู้  
ความสามารถเก่ียวกบัดา้นการผลิต  ส่งผลใหสิ้นคา้ท่ีผลิตออกมาขาดมาตรฐาน  บรรจุภณัฑท่ี์ยงัไม่มี  
ความหลากหลาย ไม่ดึงดูดใจผูบ้ริโภค และไม่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่นเดียวกบั การศึกษา
ของ พิษณุ  แกว้นยัจิตร  (2548) ทาใหเ้กิดปัญหาทางการตลาด  ดงันั้น  ประเด็นสาคญัท่ี จะพฒันาสินคา้ 
OTOP ใหมี้ความเขม้แข็งนั้น ตอ้งท าใหส้มาชิกทุกคนในกลุ่มรู้วิธีการวางแผนธุรกิจ หรือการด าเนินงาน
วางแผนการตลาด ก่อนการผลิตสินคา้ออกจาหน่าย 

6. การจดัการช่องทางการจดัจาหน่าย  กระจายสินคา้ใหค้รอบคลุมพ้ืนท่ีกลุ่มเป้าหมาย  โดย
จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์นช่องทางต่า งๆ ไดแ้ก่  การจดัใหม้ีผูแ้ทนจาหน่ายอิสระในลกัษณะผูค้า้ส่ง  แบบ
เลือกสรรเพียง 1 ราย ใหเ้ป็นผูก้ระจายสินคา้ในแต่ละจงัหวดั  ฝากจ าหน่ายร้านคา้จาหน่ายของฝากตาม
หน่วยงานราชการ ตลอดจนการเขา้ร่วมงานแสดงสินคา้หรือจ า หน่ายสินคา้ท่ีหน่วยงาน  ราชการหรือ
ภาคเอกชนจดัข้ึนในสถานท่ีต่างๆ และใหม้ีการจดังานแสดงสินคา้หรือจ าหน่ายสินคา้ อยา่งสม ่าเสมอ 
 
5.6 ข้อเสนอแนะเพือ่การวจิยัคร้ังต่อไป 
 
 1.  การวิจยัในคร้ังน้ี ศึกษาเฉพาะ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ สินคา้  OTOP ท่ีผลิตโดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี เท่านั้น ในโอกาสต่อไปควรศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของ
ประชาชน ในจงัหวดัตามภูมิภาคต่างๆ ของประเทศไทย เพื่อประโยชน์ในการวางกลยทุธข์ยายตลาดสู่
ภูมิภาคของประเทศแก่ผูป้ระกอบการ 
 3.  ท าการศึกษาถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP โดย
เปรียบเทียบกบัธุรกิจท่ีมีสินคา้ประเภทเดียวกนั ซ่ึงจะท าใหไ้ดแ้ง่มุมต่างๆ ท่ีน่าสนใจและเป็นประโยชน์
อยา่งยิง่ต่อไป เพ่ือหาแนวทางมาปรับปรุงแกไ้ขใหเ้ป็นมาตรฐานมากยิง่ข้ึนและสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากยิง่ข้ึนดว้ย 
 4.  ควรศึกษาแนวโนม้การเติบโต ปัญหา และอุปสรรคของ การเลือกซ้ื อสินคา้ OTOP ของ
ผูบ้ริโภคในอนาคต เพ่ือประโยชน์ในการวางแผนการตลาดของธุรกิจ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด และรักษาส่วนแบ่งในตลาดหรือสามารถเพ่ิมส่วนแบ่งในการเลือก
ซ้ือสินคา้ OTOP ของผูบ้ริโภคไดม้ากยิง่ข้ึน 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินค้า OTOP 

ที่ผลิตโดยกลุ่มวสิาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
 

ตอนที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 
1. เพศ 
 (     ) 1.  ชาย     (     ) 2.  หญิง 
2. อาย ุ
 (     ) 1.  20 ปี หรือต ่ากว่า   (     ) 2.  21 – 30 ปี 

(     ) 3.  31 – 40 ปี    (     ) 4.  41 – 50 ปี 
(     ) 5.  51 – 60 ปี    (     ) 6.  60 ปีข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา 
 (     ) 1.  ต ่ากว่าปริญญาตรี   (     ) 2.  ปริญญาตรี 
 (     ) 3.  ปริญญาโท    (     ) 4.  สูงกว่าปริญญาโท 
4. อาชีพหลกั 
 (     ) 1.  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ (     ) 2. พนกังานบริษทัเอกชน 

(     ) 3.  รับจา้งทัว่ไป    (     ) 4. ธุรกิจส่วนตวั 
 (     ) 5.  แม่บา้น    (     ) 6.  นกัเรียน/นกัศึกษา 
 (     ) 7.  อ่ืนๆ ระบุ....................... 
5. รายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 
 (     ) 1.  10,000 บาท หรือต ่ากว่า  (     ) 2.  10,001 – 20,000 บาท 
 (     ) 3.  20,001 – 30,000 บาท   (     ) 4.  30,001 – 40,000 บาท 
 (     ) 5.  มากกว่า 40,000 บาท ข้ึนไป 
 
 



ตอนที่ 2 พฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 
6. ท่านซ้ือสินคา้ OTOP ประเภทใด มากท่ีสุด (เพียงค าตอบเดียว) 
 (     ) 1.  อาหาร     

(     ) 2. เคร่ืองด่ืม 
(     ) 3. เส้ือ ผา้เคร่ืองแต่งกาย   
(     ) 4. ของใชแ้ละของประดบัตกแต่ง 

 (     ) 5.  ศิลปประดิษฐแ์ละของท่ีระลึก   
(     ) 6.  อ่ืนๆ ระบุ.................... 

7. วตัถุประสงคส์ าคญัท่ีสุดในการซ้ือสินคา้ OTOP ของท่าน (เพียงค าตอบเดียว) 
 (     ) 1.  ตอ้งการอุดหนุนสินคา้ OTOP  (     ) 2. เพ่ือใชเ้องส่วนตวั 

(     ) 3.  เป็นของฝาก/ของท่ีระลึก  (     ) 4. เพ่ือใชใ้นครอบครัว 
 (     ) 5.  เพ่ือไปขายต่อ    (     ) 6.  อ่ืนๆ ระบุ.................... 
8. บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP ของท่าน   
 (     ) 1.  เพ่ือน     (     ) 2. ครอบครัว 

(     ) 3.  หวัหนา้งาน    (     ) 4. ตนเอง 
(     ) 5.  อ่ืนๆ ระบุ.................... 

9. ท่านเลือกซ้ือสินคา้ OTOP เม่ือใดบ่อยท่ีสุด 
 (     ) 1.  วนัจนัทร์ – วนัศุกร์    (     ) 2. วนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์

(     ) 3.  วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์   
10. ท่านมีการเลือกซ้ือสินคา้ OTOP อยา่งไร 
 (     ) 1.  ซ้ือทนัทีเม่ือเห็นสินคา้    

(     ) 2. ใชเ้วลาตดัสินใจ ภายใน 1 วนั 
(     ) 3.  ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 1 วนั แต่ไม่เกิน 2 วนั 
(     ) 4.  ใชเ้วลาตดัสินใจ มากกว่า 3 วนั  



ตอนที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า OTOP ที่ผลิตโดย
กลุ่มวสิาหกิจชุมชนเกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคญัที่มผีลต่อการเลอืกซ้ือ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านผลติภัณฑ์ 
1. ตรายีห่อ้ของผลิตภณัฑ ์

     

2. คุณภาพของผลิตภณัฑ ์      
3. ประเภทและรูปแบบของผลิตภณัฑ์
หลากหลาย 

     

4. อายกุารเก็บรักษาของผลิตภณัฑ ์      
5. ผลิตภณัฑมี์เอกลกัษณ์เฉพาะประจ าทอ้งถ่ิน      
6. มีการออกแบบและสร้างผลิตภณัฑใ์หม่ๆ      
7. เคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภณัฑ ์      
8. มีรับประกนัรับคืนสินคา้ท่ีช ารุดจากการผลิต      
ด้านราคา 
9. ราคาผลิตภณัฑใ์กลเ้คียงกบัผลิตภณัฑช์นิด
เดียวกนั 

     

10. สามารถต่อรองราคาได ้      
11. มีวิธีการช าระเงินหลากหลาย      
12. ราคาของผลิตภณัฑม์ีความเหมาะสม      
13. มีการใหข้อ้มลูราคาสินคา้      
14. มีระดบัราคาท่ีหลากหลาย      
ด้านการจดัจ าหน่าย 
15.ความสะดวกในการหาซ้ือ 

     

16.สถานท่ีจ าหน่ายสะอาด สวยงาม      



ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคญัที่มผีลต่อการเลอืกซ้ือ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

17.มีสินคา้พร้อมส าหรับการขายอยูเ่สมอ      
18. มีวิธีแสดงการผลิตสินคา้ใหล้กูคา้ชม      
19.สถานท่ีซ้ือสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ      
20.การสัง่ซ้ือผา่นทางโทรศพัท ์      
21.สามารถชมสินคา้ไดท้างเวบ็ไซต ์      
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
22.การส่งเสริมการขาย เช่น การใหส่้วนลด มี
ของแถม 

     

23.การโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นส่ือต่างๆ      
24.การบริการของพนกังานขาย      
25.พนกังานขายมีอธัยาศยัดี       
26.พนกังานขายแต่งกายสุภาพ      
27.พนกังานขาย มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์      
28.ความรวดเร็วในการใหบ้ริการของพนกังาน
ขาย 

     

29. มีสินคา้ตวัอยา่งใหท้ดลอง      

 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะต่างๆ ที่ต้องการให้สินค้า OTOP ที่ผลิตโดยกลุ่มวสิาหกิจชุมชน
เกาะเกร็ด จงัหวดันนทบุรี ปรับปรุงและพฒันา 
.......................................................................................................................................... .
............................................................................................................................. ..............
............................................................................................................................. ..............
............................................................................................................ ...............................  
*******************   ขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม   ***************** 


	ปก
	บทคัดย่อภาษาไทย
	Untitled
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพประกอบ
	บทที่ 1  บทนำ
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย
	บรรณานุกรม
	แบบสอบถาม

