
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมในการตัดสินใจ
เลือกซือ้สินค้าหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑโ์อทอป  

ของผู้บริโภคในพืน้ทีจ่ังหวัดล าปาง  
Marketing Mix Factors Influencing on Behavior in Purchasing One Tambon 

One Products (OTOP) among Consumers in Lampang Province 
 

               ดาวเดือน อินเตชะ1 พิมพร เทพปินตา1 ธนชัชา ข าศร2ี  และถนอม คณิตปัญญาเจรญิ2 
Received: 18.10.2022, Revised: 21.11.2022, Accepted: 07.12.2022 

 

บทคัดย่อ 
 

การวิจัยในครัง้นีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์โอทอปของผู้บริโภคในพืน้ที่จังหวดัล าปาง เป็นวิจัยเชิงส ารวจใช้
แบบสอบถาม กลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน ใชส้ถิติเชิงพรรณนา คา่เฉลีย่ รอ้ยละ และสถิติเชิงอนมุาน การวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชิงพหแุละการวิเคราะหส์หสมัพนัธ ์ผลการวิจยัพบว่าสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 51-60  ปี การศึกษา
ระดบัปรญิญาตรี สว่นใหญ่มีรายได ้10,000 – 20,000 บาท มีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ ประเภทสนิคา้สว่น
ใหญ่คือ ซือ้เสือ้ผา้ เครือ่งแต่งกาย วตัถปุระสงคส์  าคญัที่สดุในการซือ้สินคา้โอทอป สว่นใหญ่เป็นของฝาก/ของที่ระลกึ สว่น
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค พบวา่ ซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑโ์อทอป เพราะความมีช่ือเสยีงและเป็นที่
นิยม และความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด พบวา่ ปัจจยัที่มีคา่เฉลีย่มากที่สดุ คือ ดา้นราคา รองลงมา
ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธข์องปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่สง่ผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ มีความสมัพนัธก์นัในดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นราคา และอิทธิพล
ของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดสง่ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ ในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา อย่างมีนยัส าคญัที่
ระดบั 0.05 
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Abstract 
 

This research aims to study the marketing mix factors influencing on behavior in 
purchasing One Tambon One Products (OTOP) among consumers in Lampang Province. 
This was a survey research using a questionnaire, a sample of 400 people. Descriptive 
statistics, mean, percentage and inferential statistics were used multiple regression and 
correlation analysis. The results showed that mostly female Age between 51 -60 years old. 
Bachelor's degree. Most of them have incomes of 10,000 – 20,000 baht. They are civil 
servants / state enterprise employees. Most of the product categories are shopping for clothes, 
apparel. The most important purpose of purchasing most OTOP products is 
souvenirs/souvenirs. Moreover, the opinions about the factors of marketing mix, it was found 
that the factor with the most average was the price, followed by the product, promotion and 
place, respectively correlation coefficient of marketing mix factors affecting purchasing 
decision behavior correlated in terms of products and prices. In addition, the influence of 
marketing mix factors on purchasing decision behavior in terms of products and prices were 
significantly at the 0.05 level. 
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บทน า 
 โครงการหนึง่ต าบลหนึง่ผลติภณัฑ ์ หรอื One Tambon One Product (OTOP) เป็นโครงการท่ีมุง่หวงัใหค้นใน
ชมุชน ไดน้ าภมูิปัญญาที่มีอยู่มาพฒันาสรา้งสรรคเ์ป็นผลิตภณัฑ ์จ าหนา่ยสรา้งรายไดใ้หก้บัตนเอง ครอบครวัและชุมชน 
ด าเนินงานมาตัง้แตปี่ พ.ศ. 2546 จนถึงปัจจบุนั โดยมีระเบียบส านกันายกรฐัมนตรวี่าดว้ยคณะกรรมการอ านวยการหนึ่ง
ต าบล หนึ่งผลิตภัณฑแ์ห่งชาติ ก าหนดมาตรฐานและหลกัเกณฑก์ารคัดเลือกและขึน้บัญชีผลิตภัณฑ์ดีเด่นของต าบล 
รวมทัง้สนบัสนุนใหก้ารด าเนินงานีเ้ป็นไปตามนโยบาย ยุทธศาสตรแ์ละแผนแม่บทโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์
อย่างมีประสิทธิภาพ ผลปรากฏว่าสามารถสรา้งรายได้ให้กับชุมชนและประชาชนในทอ้งถ่ินต่างๆ ทั่วประเทศ และ
ก่อใหเ้กิดผูผ้ลิต/ผูป้ระกอบการ OTOP และผลิตภัณฑใ์หม่ๆ เพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่องเป็นการสรา้งเศรษฐกิจฐานรากให้
เขม้แข็ง โดยหน่วยงานภาครฐัใหก้ารสนบัสนนุช่วยเหลือดา้นความรูเ้ทคโนโลยีทนุ การบริหารจดัการเช่ือมโยงสินคา้จาก
ชุมชนไปสู่ตลาดทัง้ในประเทศและต่างประเทศ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ์” เป็นแนวทางหนึ่งที่จะสรา้งความเขม้แข็ง  
“แก่ชุมชนใหส้ามารถยกระดบัฐานะความเป็นอยู่ของคนในชุมชนใหด้ีขึน้ โดยการผลิต หรือจัดการทรพัยากรที่มีอ ยู่ใน
ทอ้งถ่ินใหก้ลายเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพ มีจุดเด่น เป็นเอกลกัษณ์ของตนเอง สอดคลอ้งกับวฒันธรรมในแต่ละทอ้งถ่ิน
สามารถจ าหน่ายในตลาดทัง้ภายในและต่างประเทศ เป็นการสรา้งอาชีพ สรา้งรายไดจ้ากผลิตภณัฑท์ี่เกิดจากหมู่บา้น 
หรือต าบล โดยสนบัสนนุและสง่เสริมใหท้อ้งถ่ินสามารถสรา้งสรรคผ์ลิตภณัฑ ์มีกิจกรรม คิดคน้และพฒันาผลติภณัฑท์าง
การตลาด การผลิต การบริหารจัดการ และการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยีทางดา้น การผลิตใหม้ีคุณภาพเป็นที่ยอมรบัและ
ความตอ้งการของตลาดสากล โดยที่พลงักาย ความคิด สรา้งสรรค ์และความปรารถนา ที่จะใช้ทรพัยากรที่หาพบใน
ทอ้งถ่ินเป็นหลกั เพื่อที่จะเกิดการสรา้งงาน สรา้งรายได ้และน าไปสู่เป้าหมายของการกินดี อยู่ดี คุณภาพชีวิตที่ดีของ
ประชาชน แสวงหา รากฐานที่ส  าคญัของประเทศ และยงัเป็นการสืบสานวฒันธรรมที่ดีงามของทอ้งถ่ินใหค้งอยู่ต่อไป  
สรา้งความ ภาคภูมิใจใหก้ับคนรุ่นต่อๆ ไป และวางรากฐานที่ส  าคัญของประเทศและสงัคมไทย กรมการพฒันาชุมชน
ด าเนินการสรา้งและพฒันากลไกการขบัเคลื่อนโครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑ ์ในรูปของการด าเนินการศูนยบ์ริการ
สง่เสริมเศรษฐกิจฐานราก การสรา้งเครือข่าย OTOP การด าเนินงานโรงเรียน OTOP Academy ตลอดจนการผลกัดนัให้
เกิด OTOP Trader เพื่อพฒันายกระดบัใหผู้ผ้ลิต ผูป้ระกอบการ OTOP มีศกัยภาพในการบริหารจดัการ และช่วยเหลือซึ่ง
กนัและในลกัษณะ “พี่ช่วยนอ้ง” เพื่อน าไปสู่ความเขม้แข็งต่อไป ในสว่นนีผู้เ้ขียนไดน้ าเสนอขอ้มูลออกเป็น 4 เรื่อง ดงันี ้  
1) ฐานขอ้มูลศนูยบ์ริการสง่เสริมเศรษฐกิจฐานราก 2) ฐานขอ้มูลคณะกรรมการเครือข่าย OTOP 3) ฐานขอ้มูลโรงเรียน 
OTOP 4) ฐานข้อมูล OTOP TRADER (ส านักส่งเสริมภูมิ ปัญญาท้องถ่ินและวิสาหกิจชุมชน กรมพัฒนาชุมชน 
กระทรวงมหาดไทย, 2564) 
 กรมการพฒันาชมุชน สง่เสรมิช่องทางการตลาดเพื่อสรา้งรายไดแ้ก่ผูผ้ลติ ผูป้ระกอบการ OTOP ที่ผา่นมามีผล
การด าเนินงานที่เป็นรูปธรรมสามารถสรา้งงาน สรา้งรายไดย้กระดบัคณุภาพชีวิตของประชาชนในทอ้งถ่ินไดเ้ป็นอย่างดี 
อย่างไรก็ตามเนื่องจากสถานการณ์โรคระบาดของเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 (COVID-19) ส่งผลกระทบทัง้ทางตรงและ
ทางออ้มในเชิงเศรษฐกิจและสงัคมต่อประชาชนในทอ้งถ่ินทั่วประเทศ ท าใหข้าดรายไดใ้นการด าเนินชีวิตทัง้ยังส่งผล
กระทบต่อการผลิต การพัฒนาคุณภาพมาตรฐานผลิตภัณฑ์ OTOP ที่มีมาอย่างต่อเนื่อง กรมการพัฒนาชุมชน  
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จึงไดด้  าเนินการสง่แสริมและประชาสมัพนัธ ์Online ผลติภณัฑ ์OTOP ในช่วงวิกฤตการณแ์พรร่ะบาดของโรคติดเชือ้ไวรสั 
(COVID-19) เพื่อสรา้งรายไดใ้หผู้ผ้ลิต ผูป้ระกอบการ OTOP ใหม้ีช่องทางการจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์OTOP ผ่านเว็บไชต ์
OTOP TODAY, Facebook OTOP TODAY โอทอปทเูดย ์และ Facebook กลุม่ OTOP TODAY โดยการใหฝ้ากรา้นขาย
ของสินคา้ที่เป็น OTOP (กรมพฒันาชุมชน, 2563) จะเห็นไดว้่าการสง่เสรมิทางการตลาดในการขายสินคา้มีความส าคญั 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหนา่ย และการสง่เสรมิทางการตลาด น ามาช่วย
ในการพฒันาสินคา้ OTOP มาช่วยผูป้ระกอบการไดอ้ย่างมาก จะเห็นไดว้่าปัจจยัที่มีผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
โอทอปของผูบ้รโิภค ในศนูยแ์สดงและจ าหนา่ยผลติภณัฑโ์อทอป พบวา่ ดา้นท่ีมีความส าคญัมากที่สดุคือ ดา้นการสง่เสริม
การตลาด รองลงมาคือดา้นสถานท่ีจ าหน่าย ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา ปัจจยัในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้โอทอป ในศนูย์
แสดงและจ าหน่ายผลิตภณัฑโ์อทอปไม่แตกต่างกัน ประเด็นขอ้เสนอแนะพฒันาเพื่อการปรบัปรุง ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการ
สินค้าโอทอป ควรได้รบัการสนับสนุนจากหน่วยงานราชการที่เก่ียวขอ้งควรให้ค าปรึกษาและใหค้วามรูเ้ก่ียวกับการ
ผลติภณัฑใ์นทกุดา้น (อดิศกัดิ ์ลกัษณะส ีและบญุเหลอื บบุผามาลา, 2565) 
 ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ OTOP เพื่อตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ เนื่องจากผลกระทบดา้นต่างๆ ในปัจจุบันต่างก็มีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและค่านิยมของผูบ้ริโภค ดงันัน้ภาคธุรกิจเอกชน รวมทัง้กลุ่มผลิตภณัฑห์นึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑ ์
ต่างก็ตอ้งมีการพฒันาปรบัปรุงผลิตภณัฑอ์ย่างต่อเนื่อง เพื่อใหผ้ลิตภณัฑม์ีความโดดเด่น ผ่านมาตรฐานรบัรองคณุภาพ
ต่างๆ ท่ีสงูขึน้ และยกระดบัผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นที่ยอมรบัในระดบัสากลต่อไปตลอดจนเพื่อเป็นขอ้มูลที่เป็นประโยชนก์บัผูท้ี่
สนใจและผูเ้ก่ียวขอ้งตอ่ไป 
 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง 
 2. เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หนึ่ง
ต าบลหนึง่ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง 

 
การทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Kotler (2014) ไดก้ลา่ววา่ พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรม 
การซือ้ของผูบ้ริโภคคนสดุทา้ย ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือครวัเรือนที่ท  าการซือ้สินคา้และบริการส าหรบัการบริโภคส่วนตวั 
พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจัยต่างๆ ท่ีมากระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ ผูบ้ริโภคตอ้งท าการตัดสินใจซือ้
มากมายในแต่ละวนั กิจการขนาดใหญ่สว่นมาก ท าการวิจยัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้ริ โภคอย่างละเอียด ผูบ้ริโภคซือ้อะไร
(What) ซือ้ที่ไหน (Where) ซือ้อยา่งไรและซือ้เทา่ใด (How and How much) ซือ้เมื่อใด (When) และซือ้ท าไม (Why) 
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จึงไดด้  าเนินการสง่แสริมและประชาสมัพนัธ ์Online ผลติภณัฑ ์OTOP ในช่วงวิกฤตการณแ์พรร่ะบาดของโรคติดเชือ้ไวรสั 
(COVID-19) เพื่อสรา้งรายไดใ้หผู้ผ้ลิต ผูป้ระกอบการ OTOP ใหม้ีช่องทางการจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์OTOP ผ่านเว็บไชต ์
OTOP TODAY, Facebook OTOP TODAY โอทอปทเูดย ์และ Facebook กลุม่ OTOP TODAY โดยการใหฝ้ากรา้นขาย
ของสินคา้ที่เป็น OTOP (กรมพฒันาชุมชน, 2563) จะเห็นไดว้่าการสง่เสรมิทางการตลาดในการขายสินคา้มีความส าคญั 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหนา่ย และการสง่เสรมิทางการตลาด น ามาช่วย
ในการพฒันาสินคา้ OTOP มาช่วยผูป้ระกอบการไดอ้ย่างมาก จะเห็นไดว้่าปัจจยัที่มีผลกระทบต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
โอทอปของผูบ้รโิภค ในศนูยแ์สดงและจ าหนา่ยผลติภณัฑโ์อทอป พบวา่ ดา้นท่ีมีความส าคญัมากที่สดุคือ ดา้นการสง่เสริม
การตลาด รองลงมาคือดา้นสถานท่ีจ าหน่าย ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นราคา ปัจจยัในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้โอทอป ในศนูย์
แสดงและจ าหน่ายผลิตภณัฑโ์อทอปไม่แตกต่างกัน ประเด็นขอ้เสนอแนะพฒันาเพื่อการปรบัปรุง ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการ
สินค้าโอทอป ควรได้รบัการสนับสนุนจากหน่วยงานราชการที่เก่ียวขอ้งควรให้ค าปรึกษาและใหค้วามรูเ้ก่ียวกับการ
ผลติภณัฑใ์นทกุดา้น (อดิศกัดิ ์ลกัษณะส ีและบญุเหลอื บบุผามาลา, 2565) 
 ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ OTOP เพื่อตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ เนื่องจากผลกระทบดา้นต่างๆ ในปัจจุบันต่างก็มีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและค่านิยมของผูบ้ริโภค ดงันัน้ภาคธุรกิจเอกชน รวมทัง้กลุ่มผลิตภณัฑห์นึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑ ์
ต่างก็ตอ้งมีการพฒันาปรบัปรุงผลิตภณัฑอ์ย่างต่อเนื่อง เพื่อใหผ้ลิตภณัฑม์ีความโดดเด่น ผ่านมาตรฐานรบัรองคณุภาพ
ต่างๆ ท่ีสงูขึน้ และยกระดบัผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นที่ยอมรบัในระดบัสากลต่อไปตลอดจนเพื่อเป็นขอ้มูลที่เป็นประโยชนก์บัผูท้ี่
สนใจและผูเ้ก่ียวขอ้งตอ่ไป 
 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง 
 2. เพื่อศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หนึ่ง
ต าบลหนึง่ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง 

 
การทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Kotler (2014) ไดก้ลา่ววา่ พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer Buying Behavior) หมายถึง พฤติกรรม 
การซือ้ของผูบ้ริโภคคนสดุทา้ย ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือครวัเรือนที่ท  าการซือ้สินคา้และบริการส าหรบัการบริโภคส่วนตวั 
พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจัยต่างๆ ที่มากระทบต่อพฤติกรรมการซือ้ ผูบ้ริโภคตอ้งท าการตัดสินใจซือ้
มากมายในแต่ละวนั กิจการขนาดใหญ่สว่นมาก ท าการวิจยัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้ริ โภคอย่างละเอียด ผูบ้ริโภคซือ้อะไร
(What) ซือ้ที่ไหน (Where) ซือ้อยา่งไรและซือ้เทา่ใด (How and How much) ซือ้เมื่อใด (When) และซือ้ท าไม (Why) 
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ธงชัย สันติวงษ์  (2554) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง  
ซึง่ เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ทัง้นีห้มายรวมถึงกระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยู่
ก่อนแลว้ ซึ่งมีสว่นก าหนดใหม้ีการกระท าดงักลา่ว ประเด็นส าคญั คือ กระบวนการตดัสินใจที่มีมาอยู่ก่อนแลว้ สิ่งที่มีมา
ก่อนเหล่านีห้มายถึงลักษณะทางพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ว่า ในขณะใดขณะหนึ่งท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้านั้นเขาจะมี
กระบวนการทางจิตวิทยา และสงัคมวิทยาตา่งๆ ท่ีมีสว่นสรา้งสมขดัเกลาทศันคติและคา่นิยมของเขามาอยู ่ก่อนแลว้เสมอ 
ตัง้แตเ่ลก็จนโตจนถึง ณ จดุที่ซือ้ดงักลา่ว 
 
ทฤษฎีเกี่ยวกับด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
 ศิรวิรรณ เสรรีตัน ์และคณะ (2552) ไดก้ลา่ววา่ สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) หมายถึง 
ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคมุไดซ้ึง่นกัการตลาดจะใชร้ว่มกนั เพื่อสนองความพงึพอใจแก่กลุม่เปา้หมาย ดงันี  ้
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจ 
ผลติภณัฑท์ี่เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรอืไมม่ีก็ได ้ผลติภณัฑจ์ึงประกอบไปดว้ยสนิคา้บรกิาร ความคิด สถานที่และองคก์ร
หรือบคุคล ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน ์(Utility) มีมลูค่า (Value) ในสายตาของลกูคา้ จึงจะมีผลท าใหข้ายผลิตภณัฑ์
ได ้
 2) ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑใ์นรูปของตัวเงิน ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลกูคา้ผูบ้ริโภคจะ
เปรยีบเทียบระหวา่งมลูคา่ (Value) ผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ผลติภณัฑน์ัน้ ถา้มลูคา่มากกวา่ราคาเขาจะตดัสนิใจซือ้ 
 3) การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสรา้งของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อ
เคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑ ์และบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด และสถาบนัที่น  าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบนั
การตลาด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินคา้ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และเก็บรกัษา
สนิคา้คงคลงั 
 4) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอ่สื่อสารเก่ียวกบัขอ้มลู ทางการตลาดระหวา่งผูข้าย
กบัผูซ้ือ้ เพื่อสรา้งทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดตอ่สือ่สารอาจใชพ้นกังานท าการขาย (Personal Selling) และการ
ติดต่อสื่อสารโดยใชส้ื่อ (Non personal Selling) สิ่งที่จะสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดม้ีอยู่ 4 ประการ คือ ผลิตภณัฑ ์
ราคา การจดัจ าหน่าย การสง่เสรมิการตลาด ทัง้ 4 ประการ จะตอ้งสอดคลอ้งเป็นไปในทิศทางเดียวกนัเพื่อใหส้นองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งกลมกลนื  
 
 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 เจกิตาน ์ศรีสรวล และณัฐพร อิฐสวุรรณ กัง (2563, น. 79) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
สินคา้ OTOP ของนักท่องเท่ียวตลาดน า้บางคลา้ อ.บางคลา้ จ.ฉะเชิงเทรา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้า OTOP มากที่สุดคือปัจจัย ด้านผลิตภัณฑ์ โดยพบว่านักท่องเที่ยว ให้
ความส าคัญปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์มากที่สุดคือช่ือเสียงของผูผ้ลิต/แหล่งผลิต ใหค้วามส าคัญปัจจัยด้านการส่งเสริม
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การตลาดมากที่สดุคือ การบรกิารของพนกังานและใหค้วามส าคญัปัจจยัดา้นการจดัจ าหนา่ยมากที่สดุคือ ความสะดวกใน
การหาซือ้ 
 นภสัวรรณ ยะอนนัต ์(2563, น. 1) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัที่มีผลตอ่การเลอืกซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ของขา้ราชการ
ส านกังานการตรวจเงินแผน่ดิน สว่นกลาง พบวา่ ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีค่าเฉลีย่มากที่สดุ รองลงมาดา้นผลิตภณัฑ ์
และต ่าที่สดุคือดา้นการจัดจ าหน่าย โดยผูว้ิจัยไดน้ าเสนอแต่ละดา้นดังนี ้ดา้นผลิตภณัฑ์ โดย รวมระดับมาก และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ คณุภาพของผลติภณัฑ ์มีความน่าเช่ือถือมีค่าเฉลีย่มากที่สดุ รองลงมาคือ ประเภทและรูปแบบ
ของผลิตภณัฑ ์และตรายี่หอ้ของผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉลี่ยต ่าสดุ ดา้นราคา โดยรวมระดบัมากและเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบวา่ ราคาของผลติภณัฑม์ีความเหมาะสมกบัคณุภาพ มีความนา่เช่ือถือ มีคา่เฉลีย่มากที่สดุ รองลงมาคือ มีการใหข้อ้มลู
ราคาสินคา้ และมีวิธีการช าระเงินหลากหลายมีคา่เฉลี่ยต ่าสดุ ดา้นการจดัจ าหน่าย โดยรวมระดบัมาก และเมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า การมีสินคา้พรอ้มส าหรบัการขายอยู่เสมอ และสถานท่ีซือ้สะดวกต่อการเดินทางและมีที่จอดรถ มีความ
น่าเช่ือถือ มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุรองลงมาคือ สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม และ การสั่งซือ้ผ่านทางโทรศพัทม์ีค่าเฉลี่ย
ต ่าสดุ ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมระดบัมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า พนกังานขายมีอธัยาศยัดี และ 
พนกังานขายมีความรูเ้ก่ียวกบัผลติภณัฑ ์มีความนา่เช่ือถือ มีค่าเฉลีย่มากที่สดุ รองลงมาคือ พนกังานขายแต่งกายสภุาพ 
เหมาะสม และความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังานขาย และการโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่ตา่งๆ  

ยพุดี ทองโคตร ดวงมณี วงศส์ายตา และอาภร สนุทรชยั (2559, น. 492-502) ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด และคณุภาพของผลิตภณัฑ์เกลือสปากุญณภทัร 
หนึง่ต าบล หนึง่ผลติภณัฑ ์(ประเภทของใช)้ ของประชาชนในอ าเภอบา้นดงุ จงัหวดัอดุรธานี ผลการวิจยั พบวา่ปัจจยัสว่น
บคุคลดา้นการตดัสินใจซือ้และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้หนึ่ง
ต าบล หนึ่งผลิตภณัฑ ์ประเภทของใชอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยปัจจัยส่วนบุคคล ดา้นเพศ การศึกษา และรายได ้  
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ของ ประชาชนในอ าเภอบ้านดุง จังหวัดอุดรธานี โดยเมื่อเรียงความ
แข็งแกร่งของผลกระทบขององคป์ระกอบที่มีต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ ์พบว่า ผลิตภัณฑเ์ป็น
องคป์ระกอบที่มีความแข็งแกรง่ ของผลกระทบสงูสดุองคป์ระกอบ ท่ีมีผลกระทบรองลงมาคือ สว่นประสมทางการตลาด 
ดา้นสถานท่ี จ าหนา่ยผลติภณัฑ ์

แคทรยีา ปันทะนะ และคณะ (2557, น. 1) ท าการศกึษาวิจยัเรือ่ง ปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดที่มีตอ่พฤติกรรม
การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ OTOP ของอ าเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม่ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นีค้ือ ประชากรใน
การศึกษาครัง้นีเ้ป็นผูบ้รโิภคที่ซือ้ /เคยซือ้สินคา้ OTOP ของอ าเภอจอมทอง จงัหวดัเชียงใหม่ จ านวน 325 คนผลการวิจยั
พบว่า เพศหญิง มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี โดยระดบัการศึกษาคือระดบัปริญญาตรี อาชีพสว่นใหญ่เป็นนกัเรียน นกัศึกษา 
และมีรายไดต้่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ประเภทของสินคา้ OTOP ที่เลือกซือ้ ไดแ้ก่ ประเภทอาหาร โดยมีวตัถปุระสงค์
เพื่อตอ้งการอดุหนนุสนิคา้ OTOP บคุคลที่มีอิทธิพลมากที่สดุในการเลือกซือ้สินคา้ OTOP คือ ตนเอง ช่วงเวลาที่เลอืกซือ้
สินคา้จะแลว้แต่โอกาส และจะซือ้สินคา้ทนัทีเมื่อเห็น และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซือ้สินคา้ 
OTOP ในเขตอ าเภอจอมทอง จังหวดัเชียงใหม่ โดยรวมมีความส าคญัระดบัมาก ซึ่งเมื่อพิจารณารายปัจจัยแต่ละดา้น 
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พบว่ากลุม่ตวัอย่างใหค้วามส าคญัดา้นสง่เสริมการตลาดมากที่สดุ พนกังานขายมีอธัยาศยัดี และ พนกังานขายมีความรู้
เก่ียวกับผลิตภัณฑ ์มีความน่าเช่ือถือ พนักงานขายแต่งกายสุภาพ เหมาะสม และความรวดเร็วในการใหบ้ริการของ
พนกังานขาย และการโฆษณาประชาสมัพนัธผ์่านสื่อต่างๆ รองลงมาเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการจัดจ าหน่าย และดา้น
ราคาตามล าดบั 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

ตวัแปรอิสระ                    ตวัแปรตาม 
          
       
          
             
            
 
 
สมมตฐิานการวิจัย 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง 
  

ระเบยีบวิธีการวิจัย 
 ขอบเขตของการวิจัย 

 1. ขอบเขตดา้นเนือ้หา ในการศกึษาครัง้นี ้มุง่เนน้ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมในการตดัสนิใจเลอืกซือ้
สนิคา้หนึง่ต าบลหนึง่ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง 
 2. ขอบเขตของประชากร ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี ้คือ ประชากรที่ใชใ้นการศึกษานี ้ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่
ซือ้/เคยซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑโ์อทอปของจงัหวดัล าปาง ที่เป็นคนวยัท างาน จ านวน 177,612 คน (ส านกังาน
สถิติจังหวัดล าปาง, 2562) ท าการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple random Sampling) กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน  
โดยไดค้  านวณหาขนาดกลุม่ตวัอย่าง ดว้ยการก าหนดค่าความเช่ือมั่นเท่ากบั 95% โดยการใชส้ตูรค านวณกลุม่ตวัอย่าง
ของยามาเน ่(Yamane, 1973: 727-728) 
 3. ขอบเขตดา้นพืน้ที่ พืน้ที่ที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นีค้ือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้/เคยซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
โอทอปของจงัหวดัล าปาง ท่ีเป็นคนวยัท างาน ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัล าปาง เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีก าลงัในการซือ้และ
การบรโิภค 
 4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา ด าเนินการศกึษาตัง้แต ่เดือน สงิหาคม 2564 ถึง พฤษภาคม 2565 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

- ดา้นผลติภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย 

- ดา้นสง่เสรมิทางการตลาด 

 
พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้

ของผู้บริโภค 
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 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 ประชากรที่ใชใ้นการศกึษานี ้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่เป็นคนวยัท างานท่ีมีงานท า จ านวน 177,612 คน (ส านกังานสถิติ
จังหวดัล าปาง, 2562) กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษา จ านวน 400 คน โดยไดค้  านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง ดว้ยการ
ก าหนดคา่ความเช่ือมั่นเทา่กบั 95% โดยการใชส้ตูรค านวณกลุม่ตวัอยา่งของยามาเน ่(Yamane, 1973: 727-728) 
 การสร้างเคร่ืองมือและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  1. ศกึษาเอกสารงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดและแบบสอบถาม 
  2. ก าหนดโครงสรา้งของเครื่องมือ โดยใชว้ตัถปุระสงคข์องการวิจยั กรอบแนวความคิดและตวัแปรที่จะ
ศกึษาเป็นหลกั สรา้งแบบสอบถาม ตามวตัถปุระสงคข์องการศกึษา  
  3. ทดสอบหาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม จ านวน 30 ชดุ ดว้ยวิธีการหาความสอดคลอ้ง
ภายใน (Internal Consistency Method) โดยการหาค่าสัมประสิท ธ์ิ  อัลฟาของคอน บราท (Cronbach’s alpha 
Coefficient) ใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป ซึง่สามารถวิเคราะหค์วามเช่ือมั่นของแบบสอบถาม เทา่กบั .788 (ซึง่มีคา่มากกวา่ .70) 
ดงันัน้แสดงวา่แบบสอบถามมีความเช่ือมั่น และเช่ือถือได ้
  4. น าแบบสอบถามไปใชใ้นการเก็บขอ้มลู กบัผูบ้รโิภคตามจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน ซึง่เป็นผูบ้รโิภคที่
ซือ้/เคยซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑโ์อทอปของจังหวัดล าปาง เก็บขอ้มูลตามสถานที่ขายสินคา้หนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลติภณัฑโ์อทอป ในอ าเภอเมือง จงัหวดัล าปาง 
 วิธีการวิเคราะหข์้อมูล 
 การวิเคราะหข์อ้มลูสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะหเ์พื่ออธิบายลกัษณะ สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ คา่ความถ่ี 
คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 การวิเคราะหข์อ้มูลสถิติเชิงอนุมาน การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหส์หสมัพันธ์และการวิเคราะห ์
การถดถอยเชิงพห ุ

 
ผลการวิจัย  

1. ผลการวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 51 -60 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,000 – 20,000 บาท มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ผลิตภณัฑส์่วนใหญ่ซือ้เสือ้ผา้ เครื่องแต่งกาย และมีวตัถปุระสงคส์  าคญัที่สดุในการซือ้สินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ เป็นของ
ฝาก/ของที่ระลกึ  

2. ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หนึง่ต าบลหนึง่ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดั
ล าปาง 

 
 
 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา
ปีีที่่� 9 ฉบัับที่่� 2 กรกฏาคม – ธัันวาคม 2565
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 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 ประชากรที่ใชใ้นการศกึษานี ้ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่เป็นคนวยัท างานท่ีมีงานท า จ านวน 177,612 คน (ส านกังานสถิติ
จังหวดัล าปาง, 2562) กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษา จ านวน 400 คน โดยไดค้  านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง ดว้ยการ
ก าหนดคา่ความเช่ือมั่นเทา่กบั 95% โดยการใชส้ตูรค านวณกลุม่ตวัอยา่งของยามาเน ่(Yamane, 1973: 727-728) 
 การสร้างเคร่ืองมือและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  1. ศกึษาเอกสารงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดและแบบสอบถาม 
  2. ก าหนดโครงสรา้งของเครื่องมือ โดยใชว้ตัถปุระสงคข์องการวิจยั กรอบแนวความคิดและตวัแปรที่จะ
ศกึษาเป็นหลกั สรา้งแบบสอบถาม ตามวตัถปุระสงคข์องการศกึษา  
  3. ทดสอบหาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม จ านวน 30 ชดุ ดว้ยวิธีการหาความสอดคลอ้ง
ภายใน (Internal Consistency Method) โดยการหาค่าสัมประสิท ธ์ิ  อัลฟาของคอน บราท (Cronbach’s alpha 
Coefficient) ใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป ซึง่สามารถวิเคราะหค์วามเช่ือมั่นของแบบสอบถาม เทา่กบั .788 (ซึง่มีคา่มากกวา่ .70) 
ดงันัน้แสดงวา่แบบสอบถามมีความเช่ือมั่น และเช่ือถือได ้
  4. น าแบบสอบถามไปใชใ้นการเก็บขอ้มลู กบัผูบ้รโิภคตามจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน ซึง่เป็นผูบ้รโิภคที่
ซือ้/เคยซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑโ์อทอปของจังหวัดล าปาง เก็บขอ้มูลตามสถานที่ขายสินคา้หนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลติภณัฑโ์อทอป ในอ าเภอเมือง จงัหวดัล าปาง 
 วิธีการวิเคราะหข์้อมูล 
 การวิเคราะหข์อ้มลูสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะหเ์พื่ออธิบายลกัษณะ สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์คือ คา่ความถ่ี 
คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 การวิเคราะหข์อ้มูลสถิติเชิงอนุมาน การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหส์หสมัพันธ์และการวิเคราะห ์
การถดถอยเชิงพห ุ

 
ผลการวิจัย  

1. ผลการวิเคราะหข์อ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 51 -60 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,000 – 20,000 บาท มีอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ผลิตภณัฑส์่วนใหญ่ซือ้เสือ้ผา้ เครื่องแต่งกาย และมีวตัถปุระสงคส์  าคญัที่สดุในการซือ้สินคา้ OTOP ส่วนใหญ่ เป็นของ
ฝาก/ของที่ระลกึ  

2. ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หนึง่ต าบลหนึง่ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดั
ล าปาง 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง 

พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้  S.D. ระดับความคดิเห็น 
1. ซือ้สินคา้หนึง่ต าบลหนึ่งผลิตภณัฑโ์อทอป เพราะเป็นสนิคา้ที่
ผลติจากชมุชนท่ีอยูอ่าศยั 

4.26 0.80 มาก 

2. ซือ้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์โอทอป เพราะความมี
ช่ือเสยีงและเป็นท่ีนิยม 

4.49 0.71 มาก 

3. ซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑโ์อทอป เพราะเห็นมีการ
โฆษณาผา่นสือ่ตา่งๆ 

4.26 0.80 มาก 

4. ซือ้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์โอทอป เพราะความมี
คณุภาพ มีสรรพคณุ มีประโยชน ์และเป็นท่ีตอ้งการของตวัเอง 

4.37 0.78 มาก 

5. ซื ้อสินค้าหนึ่ งต าบลหนึ่ งผลิตภัณฑ์ โอทอป  เพราะมี
สว่นประกอบและแหลง่ผลติที่ชดัเจนและเช่ือถือได ้

4.28 0.83 มาก 

6. ซื ้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์โอทอป เพราะได้รับ
อิทธิพลจากผูค้นรอบขา้ง 

4.26 0.86 มาก 

รวม 4.32 0.62 มาก 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑโ์อทอป 
ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ( =4.32) เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ที่มีคา่เฉลีย่มาก
ที่สุดเป็นอันดับแรก ไดแ้ก่ ซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑโ์อทอป เพราะความมีช่ือเสียงและเป็นที่นิยม ( =4.49) 
รองลงมา ซือ้สนิคา้หนึง่ต าบลหนึง่ผลติภณัฑโ์อทอป เพราะความมีคณุภาพ มีสรรพคณุ มีประโยชน ์และเป็นท่ีตอ้งการของ
ตวัเอง ( =4.37) ซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑโ์อทอป เพราะมีส่วนประกอบและแหลง่ผลิตที่ชดัเจนและเช่ือถือได ้
( =4.28) 
ตารางที่ 2 คา่เฉลีย่ และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจซือ้

สนิคา้หนึง่ต าบลหนึง่ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง โดยรวม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  S.D. ระดับความคดิเห็น 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 4.52 0.61 มากที่สุด 
1. ความมีช่ือเสยีงและตรายี่หอ้ของสนิคา้เป็นท่ีนิยม  4.53 0.71 มากที่สดุ 
2. มีแหลง่ผลติที่แนน่อนและเช่ือถือได ้ 4.58 0.57 มากที่สดุ 
3. สนิคา้มีคณุภาพ 4.29 0.80 มาก 
4. สนิคา้มีประเภทและรูปแบบท่ีหลากหลาย 4.49 0.73 มาก 
5. อายกุารเก็บรกัษาของสนิคา้ 4.60 0.53 มากที่สดุ 
6. สนิคา้มีเอกลกัษณเ์ฉพาะประจ าทอ้งถ่ิน 4.66 0.50 มากที่สดุ 

10 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  S.D. ระดับความคดิเห็น 

7. สนิคา้มีบรรจภุณัฑด์สูะอาดสวยงามนา่ซือ้ 4.52 0.41 มากที่สดุ 
ด้านราคา 4.67 0.41 มากที่สุด 
8. ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพของสนิคา้ 4.78 0.43 มากที่สดุ 
9. มีวิธีการช าระเงินท่ีหลากหลาย 4.75 0.49 มากที่สดุ 
10. มีการใหข้อ้มลูราคาสนิคา้ 4.61 0.55 มากที่สดุ 
11. มีการแสดงราคาของสนิคา้ที่ชดัเจน 4.52 0.64 มากที่สดุ 
12. สามารถตอ่รองราคาได ้ 4.67 0.54 มากที่สดุ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.21 0.70 มาก 
13. สนิคา้หาซือ้ไดท้ี่งานแสดงสนิคา้ OTOP และตวัแทนจ าหนา่ย 4.16 0.75 มาก 
14. สนิคา้หาซือ้ไดท้ี่ Website ของกลุม่ OTOP 4.26 0.72 มาก 
15. สนิคา้หาซือ้ไดต้ามหา้งสรรพสนิคา้ 4.23 0.71 มาก 
16. สถานท่ีซือ้สะดวกตอ่การเดินทางและมีที่จอดรถ 4.19 0.88 มาก 
17. สถานท่ีมีความสะอาด สวยงาม 4.24 0.78 มาก 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 4.25 0.83 มาก 
18. การใหส้ว่นลด และมีของแถม 4.26 0.78 มาก 
19. การโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่อินเทอรเ์น็ต 4.19 0.84 มาก 
20. พนักงานขายมีอัธยาศัยดีมีความรูเ้ก่ียวกับสินค้ามีความ

นา่เช่ือถือ 
4.35 0.76 มาก 

21. พนกังานแตง่กายสภุาพ พดูจาสภุาพ เหมาะสม  4.07 0.96 มาก 
22. ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังาน 4.29 0.87 มาก 
23. มีสนิคา้ตวัอยา่งให ้ชิม และทดลอง 4.33 0.79 มาก 

รวม 4.41 0.63 มาก 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับมาก  
( =4.41) เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายดา้น พบวา่ ปัจจยัที่มีคา่เฉลีย่มากที่สดุ คือ ดา้นราคา ( =4.67) รองลงมาดา้นผลิตภณัฑ ์
( =4.52) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ( =4.25) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ( =4.21) ซึ่งสามารถอธิบายเป็นราย
ดา้นได ้ดงันี ้
 ดา้นผลิตภณัฑ ์อยู่ในระดบัมาก ( = 4.52) เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ คือ 
สนิคา้มีเอกลกัษณเ์ฉพาะประจ าทอ้งถ่ิน ( =4.66) รองลงมา อายกุารเก็บรกัษาของสนิคา้ ( =4.60) มีแหลง่ผลติที่แนน่อน
และเช่ือถือได ้( =4.58) ความมีช่ือเสยีงและตรายี่หอ้ของสนิคา้เป็นท่ีนิยม ( =4.53)  สนิคา้มีบรรจภุณัฑด์สูะอาดสวยงาม
นา่ซือ้ ( =4.52) สนิคา้มีประเภทและรูปแบบท่ีหลากหลาย ( =4.49) สนิคา้มีคณุภาพ ( = 4.29) 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา
ปีีที่่� 9 ฉบัับที่่� 2 กรกฏาคม – ธัันวาคม 2565

SSRU Journal of Management Science

คณะวิทยาการจัดการ96



10 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  S.D. ระดับความคดิเห็น 

7. สนิคา้มีบรรจภุณัฑด์สูะอาดสวยงามนา่ซือ้ 4.52 0.41 มากที่สดุ 
ด้านราคา 4.67 0.41 มากที่สุด 
8. ราคามีความเหมาะสมกบัคณุภาพของสนิคา้ 4.78 0.43 มากที่สดุ 
9. มีวิธีการช าระเงินท่ีหลากหลาย 4.75 0.49 มากที่สดุ 
10. มีการใหข้อ้มลูราคาสนิคา้ 4.61 0.55 มากที่สดุ 
11. มีการแสดงราคาของสนิคา้ที่ชดัเจน 4.52 0.64 มากที่สดุ 
12. สามารถตอ่รองราคาได ้ 4.67 0.54 มากที่สดุ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.21 0.70 มาก 
13. สนิคา้หาซือ้ไดท้ี่งานแสดงสนิคา้ OTOP และตวัแทนจ าหนา่ย 4.16 0.75 มาก 
14. สนิคา้หาซือ้ไดท้ี่ Website ของกลุม่ OTOP 4.26 0.72 มาก 
15. สนิคา้หาซือ้ไดต้ามหา้งสรรพสนิคา้ 4.23 0.71 มาก 
16. สถานท่ีซือ้สะดวกตอ่การเดินทางและมีที่จอดรถ 4.19 0.88 มาก 
17. สถานท่ีมีความสะอาด สวยงาม 4.24 0.78 มาก 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 4.25 0.83 มาก 
18. การใหส้ว่นลด และมีของแถม 4.26 0.78 มาก 
19. การโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่อินเทอรเ์น็ต 4.19 0.84 มาก 
20. พนักงานขายมีอัธยาศัยดีมีความรูเ้ก่ียวกับสินค้ามีความ

นา่เช่ือถือ 
4.35 0.76 มาก 

21. พนกังานแตง่กายสภุาพ พดูจาสภุาพ เหมาะสม  4.07 0.96 มาก 
22. ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังาน 4.29 0.87 มาก 
23. มีสนิคา้ตวัอยา่งให ้ชิม และทดลอง 4.33 0.79 มาก 

รวม 4.41 0.63 มาก 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับมาก  
( =4.41) เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายดา้น พบวา่ ปัจจยัที่มีคา่เฉลีย่มากที่สดุ คือ ดา้นราคา ( =4.67) รองลงมาดา้นผลิตภณัฑ ์
( =4.52) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ( =4.25) และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ( =4.21) ซึ่งสามารถอธิบายเป็นราย
ดา้นได ้ดงันี ้
 ดา้นผลิตภณัฑ ์อยู่ในระดบัมาก ( = 4.52) เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ คือ 
สนิคา้มีเอกลกัษณเ์ฉพาะประจ าทอ้งถ่ิน ( =4.66) รองลงมา อายกุารเก็บรกัษาของสนิคา้ ( =4.60) มีแหลง่ผลติที่แนน่อน
และเช่ือถือได ้( =4.58) ความมีช่ือเสยีงและตรายี่หอ้ของสนิคา้เป็นท่ีนิยม ( =4.53)  สนิคา้มีบรรจภุณัฑด์สูะอาดสวยงาม
นา่ซือ้ ( =4.52) สนิคา้มีประเภทและรูปแบบท่ีหลากหลาย ( =4.49) สนิคา้มีคณุภาพ ( = 4.29) 

SSRU Journal of Management Science
Vol.9 No.2 July - December 2022

SSRU Journal of Management Science

คณะวิทยาการจัดการ 97



11 
 

ดา้นราคา อยู่ในระดับมาก ( =4.67) เมื่อวิเคราะห์เป็นรายขอ้ พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ราคามีความ
เหมาะสมกบัคณุภาพของสินคา้ ( =4.78) รองลงมา มีวิธีการช าระเงินที่หลากหลาย ( =4.75) สามารถต่อรองราคาได ้
( =4.67) มีการใหข้อ้มลูราคาสนิคา้ ( =4.61) และมีการแสดงราคาของสนิคา้ที่ชดัเจน ( =4.52)  
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย อยูใ่นระดบัมากที่สดุ ( =4.21) เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบวา่ ปัจจยัที่มีคา่เฉลีย่
มากที่สดุ คือ สินคา้หาซือ้ไดท้ี่ Website ของกลุม่ OTOP ( =4.26) สถานที่มีความสะอาด สวยงาม ( =4.24) สินคา้หา
ซือ้ไดต้ามหา้งสรรพสนิคา้ ( =4.23) สถานท่ีซือ้สะดวกตอ่การเดนิทางและมีที่จอดรถ ( =4.16) สนิคา้หาซือ้ไดท้ี่งานแสดง
สนิคา้ OTOP และตวัแทนจ าหนา่ย ( =4.16)  
 ดา้นการสง่เสริมทางการตลาด อยู่ในระดบัมาก ( =4.25) เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายขอ้ พบว่า ปัจจยัที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สดุ คือ พนกังานขายมีอธัยาศยัดีมีความรูเ้ก่ียวกบัสินคา้มีความน่าเช่ือถือ ( =4.35) รองลงมา มีสินคา้ตวัอยา่งให ้
ชิม และทดลอง ( =4.33) ความรวดเรว็ในการใหบ้ริการของพนกังาน ( =4.29) การใหส้ว่นลด และมีของแถม ( =4.26)  
การโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่อินเทอรเ์น็ต ( =4.19)  และพนกังานแตง่กายสภุาพ พดูจาสภุาพ เหมาะสม ( =4.07) 
 
ตารางที่ 3 การวิเคราะหส์หสมัพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑโ์อทอป ของ

ผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ด้านผลติภณัฑ ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริม

การตลาด 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 1.000    
ดา้นราคา .131** 1.000   
ดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย .099** .057** 1.000  
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด .003 .001 .008 1.000 

 
**.Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 จากตารางที่ 3 พบวา่ ความสมัพนัธข์องพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สง่ผลตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดใน
การตัดสินใจซือ้สินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์โอทอป ของผูบ้ริโภคในพืน้ที่จังหวัดล าปาง มีความสมัพันธ์กัน และ  
มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกัน โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง  
.001 - .139 แสดงวา่มีความสมัพนัธ ์ซึ่งปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ในดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นอกจากนัน้คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรทกุ
ตวัมีคา่ไมเ่กิน 0.80 ซึง่แสดงวา่ตวัแปรที่ศกึษาไมม่ีปัญหาในเรือ่งความสมัพนัธส์งูเกินไป (Hair et al, 2010) 
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ตารางที่ 4 การวิเคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้กบัในการตดัสินใจซือ้สนิคา้หนึ่ง
ต าบลหนึง่ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง 

  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด β t p-value 

คา่คงที่ (α)  6.245 .000 
ดา้นผลติภณัฑ ์ .104 2.075 .039* 
ดา้นราคา .127 2.532 .012* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย .018 .365 .715 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด .031 .618 .537 

R2 = .031 , Adjusted R2 = .021 , SE = .62150, F= 3.152,  N = 399, Sig.=.014b 
  * ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05  

 
จากตารางที่ 4 พบวา่ อิทธิพลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดสง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้

หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑโ์อทอป ของผูบ้ริโภคในพืน้ที่จังหวดัล าปาง ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา สง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ยกเวน้ ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสามารถพยากรณ์ ว่า
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดสง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ ไดร้อ้ยละ 2.1 

 

สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 
 การวิจยั เรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑโ์อทอป 
ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง พบวา่ ผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สนิคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑโ์อทอป อยู่
ในระดบัมาก โดยสว่นใหญ่ ซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑโ์อทอป เพราะความมีช่ือเสียงและเป็นที่นิยม และซือ้สินคา้
หนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑโ์อทอป เพราะความมีคณุภาพ มีสรรพคณุ มีประโยชน ์และเป็นที่ตอ้งการของตวัเอง สว่นปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด อยู่ในระดบัมาก ปัจจยัที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ คือ ดา้นราคา รองลงมาดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยดา้นผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับสินคา้มี
เอกลกัษณเ์ฉพาะประจ าทอ้งถ่ิน อายุการเก็บรกัษาของสินคา้ ส่วนดา้นราคา ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบั ราคามีความ
เหมาะสมกบัคณุภาพของสนิคา้ มีวิธีการช าระเงินท่ีหลากหลาย และดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กับสินค้าหาซือ้ได้ที่ Website ของกลุ่ม OTOP สถานที่มีความสะอาด สวยงาม ส่วนด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัพนกังานขายมีอธัยาศยัดีมีความรูเ้ก่ียวกบัสนิคา้มีความนา่เช่ือถือ มีสินคา้ตวัอยา่งให ้ชิม และ
ทดลอง 
 อภปิรายผลการวิจัย 

 ผลการศึกษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้สนิคา้หนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภณัฑโ์อทอป ของผูบ้ริโภคในพืน้ที่จงัหวดัล าปาง พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมในการ

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา
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ตารางที่ 4 การวิเคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้กบัในการตดัสินใจซือ้สนิคา้หนึ่ง
ต าบลหนึง่ผลติภณัฑโ์อทอป ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง 

  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด β t p-value 

คา่คงที่ (α)  6.245 .000 
ดา้นผลติภณัฑ ์ .104 2.075 .039* 
ดา้นราคา .127 2.532 .012* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย .018 .365 .715 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด .031 .618 .537 

R2 = .031 , Adjusted R2 = .021 , SE = .62150, F= 3.152,  N = 399, Sig.=.014b 
  * ระดบันยัส าคญัทางสถิติ ที่ระดบั 0.05  

 
จากตารางที่ 4 พบวา่ อิทธิพลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดสง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้

หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑโ์อทอป ของผูบ้ริโภคในพืน้ที่จังหวดัล าปาง ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา สง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ยกเวน้ ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ที่ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสามารถพยากรณ์ ว่า
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดสง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ ไดร้อ้ยละ 2.1 

 

สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 
 การวิจยั เรื่อง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑโ์อทอป 
ของผูบ้รโิภคในพืน้ท่ีจงัหวดัล าปาง พบวา่ ผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สนิคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑโ์อทอป อยู่
ในระดบัมาก โดยสว่นใหญ่ ซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑโ์อทอป เพราะความมีช่ือเสียงและเป็นที่นิยม และซือ้สินคา้
หนึ่งต าบลหนึ่งผลติภณัฑโ์อทอป เพราะความมีคณุภาพ มีสรรพคณุ มีประโยชน ์และเป็นที่ตอ้งการของตวัเอง สว่นปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด อยู่ในระดบัมาก ปัจจยัที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สดุ คือ ดา้นราคา รองลงมาดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยดา้นผลิตภัณฑ์ พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับสินคา้มี
เอกลกัษณเ์ฉพาะประจ าทอ้งถ่ิน อายุการเก็บรกัษาของสินคา้ ส่วนดา้นราคา ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบั ราคามีความ
เหมาะสมกบัคณุภาพของสนิคา้ มีวิธีการช าระเงินท่ีหลากหลาย และดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั
กับสินค้าหาซือ้ได้ที่ Website ของกลุ่ม OTOP สถานที่มีความสะอาด สวยงาม ส่วนด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัพนกังานขายมีอธัยาศยัดีมีความรูเ้ก่ียวกบัสนิคา้มีความนา่เช่ือถือ มีสินคา้ตวัอยา่งให ้ชิม และ
ทดลอง 
 อภปิรายผลการวิจัย 

 ผลการศึกษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้สนิคา้หนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภณัฑโ์อทอป ของผูบ้ริโภคในพืน้ที่จงัหวดัล าปาง พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมในการ
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ตดัสินใจซือ้สินคา้หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภณัฑโ์อทอป ของผูบ้ริโภคในพืน้ที่จงัหวดัล าปาง ในดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา 
จะเห็นไดว้า่ ดา้นผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในเรือ่งของ สนิคา้มีเอกลกัษณเ์ฉพาะประจ าทอ้งถ่ิน อายกุารเก็บรกัษา
ของสินคา้ การมีแหลง่ผลติที่แนน่อนและเช่ือถือได ้ความมีช่ือเสยีงและตรายี่หอ้ของสนิคา้เป็นที่นิยม สินคา้มีบรรจภุณัฑด์ู
สะอาดสวยงามน่าซือ้ สนิคา้มีประเภทและรูปแบบท่ีหลากหลาย ซึง่สอดคลอ้งกบั เจกิตาน ์ศรสีรวล และณฐัพร อิฐสวุรรณ 
กัง (2563) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดคือช่ือเสียงของผู้ผลิต/แหล่งผลิต ส่วน 
นภสัวรรณ ยะอนนัต ์(2563) กลา่ววา่ ดา้นผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัคณุภาพของผลติภณัฑ ์มีความนา่เช่ือถือ 
ประเภทและรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ส่วนในดา้นราคา ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญในเรื่องของราคามีความเหมาะสมกับ
คณุภาพของสินคา้ การมีวิธีการช าระเงินที่หลากหลาย การต่อรองราคาได ้การแสดงราคาของสินคา้ที่ชดัเจน สอดคลอ้ง
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1. ผูป้ระกอบการควรได้รบัการสนับสนุนและพัฒนาทักษะความรูก้ับการผลิตภัณฑ์ในทุกด้าน เช่น  
การออกแบบผลติภณัฑรู์ปแบบใหม่ๆ  เพื่อใหส้ามารถผลติสนิคา้ OTOP ใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค  
  2. ผูป้ระกอบการควรตัง้ราคาของสินคา้ใหม้ีความเหมาะสม เพราะผูบ้ริโภคค านึงถึงความเหมาะสมของ
ราคา และเหมาะสมกบัคณุภาพของสนิคา้ จะสามารถช่วยเพิ่มปรมิาณการบรโิภคของผูบ้รโิภคใหเ้พิ่มมากขึน้ 
  3. ผูป้ระกอบการควรมีการเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม้ากขึน้เพราะจะช่วยในการการกระจายสนิคา้
ใหค้รอบคลมุทั่วถึง โดยการจ าหนา่ยสนิคา้ออนไลนใ์นสือ่ออนไลนท์กุประเภท 
  4. ผูป้ระกอบการควรท าการประชาสมัพนัธใ์นสือ่ออนไลนใ์หม้ากขึน้เพื่อเป็นการช่วยใหส้นิคา้ OTOP เป็น
ที่รูจ้กัมากยิ่งขึน้ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
  1. ศกึษาแนวโนม้การเติบโต และปัญหา อปุสรรคของการเลอืกซือ้สนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภคเพื่อใชใ้นการ
วางแผนการตลาด เพื่อสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค และช่วยเพิ่มสว่นแบ่งในการเลือกซือ้สนิคา้ OTOP 
ของผูบ้รโิภค 
  2. ศึกษาการเปรียบเทียบกับธุรกิจที่มีสินค้าประเภทเดียวกัน เพื่อหาแนวทางในการขยายฐานและ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากยิ่งขึน้ 
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