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บทคดัยอ 
การวจัิยนี้มวีตัถปุระสงค เพือ่ศึกษาการตัดสนิใจซือ้ผลติภณัฑหนึง่ตําบล หนึง่ผลิตภัณฑ และการรบัสือ่ในกลุมผูมีรายได 

ระดับปานกลางและปจจัยทีผ่ลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลติภัณฑ เปนรูปแบบวิจัยเชิงสํารวจ 
โดยผูวจัิยพจิารณาศกึษาลกัษณะประชากรคอืพนกังานบรษิทัเอกชน หรอืหนวยงานรฐั มรีายไดเฉลีย่ตอเดือนมากกวา 5,000 
บาท กําหนดแบบสอบถาม 400 ชุด ใชการสุมแบบเจาะจง (Judpmental Sampling) ระยะเวลารวบรวมขอมูลต้ังแตเดือน 
กรกฎาคม - สิงหาคม พ.ศ 2550 

ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ ลักษณะกลุมตัวอยางเปนเพศชาย รอยละ 50.3 และเพศหญิง รอยละ 49.8 และ มีชวงอายุ 
ระหวาง 21-30 ป รอยละ 62 และ 31-40 ป รอยละ 24.5 มีสถานภาพโสด รอยละ 61.5 การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รอยละ 50 และประกอบอาชพีเปนพนักงานเอกชน รอยละ 83.8 มีรายไดตอเดือน 10,001 - 15,000 บาท รอยละ 44.3, 
และ 50,001-10,000 บาท รอยละ 43.0 ตามลําดับ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและการรับสื่อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่ง 
ผลิตภัณฑ พบวา เลือกตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร 5 อันดับแรกคือ น้ําพริก คิดเปนรอยละ 20.3, ผักปลอดสารพิษ 
คิดเปนรอยละ 14.8, หมยูอทรงเครือ่ง คิดเปนรอยละ 13.4, แหนม คิดเปนรอยละ 11.9, และเมลด็ทานตะวนั คิดเปนรอยละ 
9.2 ตามลําดับ และ เลือกตัดสนิใจซือ้ผลติภณัฑทีม่ใิชอาหาร 5 อนัดับแรกคือ เฟอรนเิจอรหวาย คิดเปนรอยละ 15.5, เครือ่ง 
แกวเพนทส ีคิดเปนรอยละ 15.5, ดอกไมประดิษฐจากวสัดแุปรรปู คิดเปนรอยละ 12.7, ดอกไมประดิษฐจากดิน คิดเปนรอยละ 
11.1, และกรอบรูปเรซิน่คิดเปนรอยละ 11.0 ตามลําดับ 

เฟอรนเิจอรหวาย เครือ่งแกวเพนทส ี ดอกไมประดิษฐจากวสัดแุปรรปู ดอกไมประดิษฐจากดิน กรอบรปูเรซิน่  ตามลําดับ 
โดยสาเหตุของการตัดสินใจซื้อ 5 อันดับแรกคือ อุดหนุนสินคาไทย เปนของฝาก ตกแตงบานดวยตนเอง สินคาราคาถูก 
และมคีวามเปนเอกลกัษณเฉพาะ ตามลําดับ และมกีารตัดสินใจซือ้ดวยตนเอง ความถีใ่นการซือ้ 1-2 ครัง้/เดือน มีคาใชจาย 
ในการซือ้ตํ่ากวา 500 บาท/ครัง้ ดานการรับสื่อในการซื้อผลิตภัณฑ หนึง่ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 5 อันดับแรก คือ ทีวี คิดเปน 
รอยละ 23.6, หนงัสอืพิมพ คิดเปนรอยละ 23.6, แผนพับ/ใบปลิว คิดเปนรอยละ 15.2, อินเตอรเน็ต คิดเปนรอยละ 12.2, 
และนิตยสาร/ วารสาร 12.2 ตามลําดับ ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑหนึ่ง 
ตําบลหนึง่ผลติภณัฑ  โดยภาพรวมแตละดานของสวนประสมทางการตลาด ความสําคัญมากทีส่ดุคือ ดานราคาคาเฉลีย่ 3.49, 
ผลิตภัณฑคาเฉลี่ย 3.43, ชองทางจัดจําหนายคาเฉลี่ย 3.23, ดานการสงเสริมการตลาดคาเฉลี่ย 2.95 ตามลําดับ 
คําสําคัญ: ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ  ผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

Abstract 
This study aims to investigate behaviors and marketing factors of middle class consumers when they buy 

merchandises of “One Tumpon One Product” and their channels of the merchandises’ information. This study used 
Judgemental Sampling that considered male and female subjects who work in private and public firms as semi- 
specialists and specialists and have income 5,000 Baht or above. 400 questionnaires were issues. Field survey ran 
between July and August 2007. 

This study found that male and female subjects are about the same proportion, 50% each at the age between 21 
- 30 years old. The majority of subjects are single, hold bachelor’s degree, work in private firms, and have income 
between 10,001 - 15,000 Baht and 50,001-10,000. 

For decision to buy and channels of the merchandises’ information, this study found that most subjects buy the
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first 5 merchandises of food category that are Nam Priek, Phak Prod San Pit, Moo Yao Song Krueng, Naem, and 
Ma Led Tan Ta Wan and buy the first 5 merchandises of non food category that are Waii furnitures, painted glass 
wares, man-made flowers from renewable materials, man-made flowers from clay, and raisin picture frames 
respectively. The reasons of buying are supporting Thai products, gifts, home decoration, reasonable price, and 
uniqueness of the products. The most influencing person in subjects’ buying decision is themselves, 51.3%. The 
frequency of buying is 1 - 2 times per month with the spending of less than 500 Baht per time. The first 5 channels 
of the merchandises’ information are television, newspaper, brochure, the internet, and magazine. Finally, the 
questionnaires indicate that marketing factors affecting decision to buy of the subjects are price, product, place, and 
promotion respectively. 
Keywords: Factors affecting purchasing decisions, One Tumpon One Product 

ความสําคัญและที่มาของปญหา 
โครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ  เปนโครงการท่ีไดดําเนินการตั้งแต ป พ.ศ.2544 จากการเร่ิมตน 

ดวยวตัถุประสงคหลกัของชมุชน คือ การสรางงาน สรางรายได สรางความเขมแข็งแกชมุชน ดวยการคิดเอง 
ทําเอง ในการพัฒนาทองถ่ิน และสงเสริมภูมิปญญาทองถ่ิน และเพื่อสงเสริมความคิดริเร่ิมสรางสรรคของ 
ชุมชนในการพัฒนาผลติภัณฑ โดยสอดคลองกับวิถีชีวิตและวฒันธรรมในทองถ่ิน จากการเร่ิมตนโครงการ 
พบวาโครงการไดสรางรายไดในตลาดท้ังในและตางประเทศ กระจายรายไดสูชนบท ชุมชนในฐานะผูผลิต 
นอกจากนี้จากระบบเศรษฐกิจชุมชนท่ีมีปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงเปนระบบท่ีเชื่อมโยงกิจกรรมตางๆ 
ในวิถีของชุมชนเขาดวยกัน กิจกรรมเหลานี้เกิดมาจากการเรียนรู การประมวลขอมูลท่ีสํารวจวิจัยและ 
สังเคราะหรวมกันของชุมชน กอใหเกิดกิจกรรมนําเอาทุนตางๆ ของชุมชน ท้ังทรัพยากรความรูภูมิปญญา 
และโภคทรัพยตางๆ ระบบเศรษฐกิจชุมชนขับเคลื่อนดวยตัวเองได ดวยวิธีคิดท่ีวาดวยระบบเชื่อมโยง 
กิจกรรมทางเศรษฐกิจตางๆ หลายสิบกิจกรรมใหเก้ือกูลกัน (cluster) เกิดผลเปนทวีคูณ (synergy) 1 

ผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑหรือภายใตชื่อผลิตภัณฑโอท็อปสรางรายไดใหชุมชนจากยอด 
การจําหนายของผลิตภัณฑพบวามีปริมาณเพิ่มสูงข้ึนทุกป โดยยอดการจําหนายผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่ง 
ผลิตภัณฑตั้งแตป พ.ศ.2545-2547 ตามแผนภาพที่ 1 สรุปยอดจําหนายโครงการผลิตภัณฑหนึ่งตําบล 
หนึ่งผลิตภัณฑป พ.ศ.2545-2548 

แผนภาพท่ี 1 สรุปยอดจําหนายสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑจาก 75 จังหวัด ปพ.ศ. 2545-2548 (หมื่นลานบาท) 
ที่มา: เบญจวรรรณ, 2549 
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1 เสรี พงศพิศ. (2550). ความจริงอีกดาน. มติชนรายวัน, 22 (กันยายน 2547) [ระบบออนไลน]. 
แหลงที่มา: http://www.thaitambon.com/tambon/totopprovlist.asp. (15 มีนาคม 2550)
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จากแผนภาพที่ 1 พบวา ตั้งแตป 2545 มียอดจําหนาย จํานวน 16,714,848,168 บาท ป 2546 
มียอดจําหนาย 33,276,963,030 บาท ป 2547 มียอดจําหนาย 46,362,571,156 บาท และ ป 
2548 มียอดจําหนาย 54,447,559,711 2 โดยมีการเติบโตของยอดจําหนายสูงข้ึนเปนลําดับ และควร 
ท่ีจะไดรับการพัฒนาใหมีปริมาณยอดจําหนายเพิ่มสูงข้ึน เนื่องจากเปนการเพิ่มรายไดแกชุมชน และการ 
สรางความเขมแข็งแกเศรษฐกิจชุมชนในทองถ่ินตางๆ อยางท่ัวถึง ท้ังนี้เปนไปตามนโยบายการสนับสนุน 
ท่ีจะใหทองถ่ินไดสามารถพัฒนาและเพิ่มปริมาณการผลิตใหมากข้ึนและสอดคลองตามทิศทางการตลาด 
นอกจากนี้จากการรายงานทีดีอารไอพบวาชวยเพิ่มรายไดตอครัวเรือนถึงรอยละ 10 และลดการวางงาน 
ในชนบทลงอยางชัดเจน รวมไดเสนอเปาหมายของโอท็อปนาจะกวางไกลกวาการกระจายการจางงานโดย 
ทุนไปสูชนบท สงเสริมใหชาวบานหรือกลุมสหกรณของชาวบานกลายเปนผูประกอบการเอง 3 เหตุฉะนั้น 
การศึกษาเพื่อมองหาหนทางท่ีจะพัฒนาความสามารถของชาวบานในกระบวนการท้ังหมด จากการผลิต 
ไปสูการวางตลาดจึงมีความสําคัญมาก อยางไรก็ดีจากการดําเนินงานของโครงการหนึ่ งตําบลหนึ่ ง 
ผลิตภัณฑในการประเมินโครงการ “หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ” โดยบริษัทชู โอ เซ็นโก ประเทศไทย จาก 
การสํารวจสุม 4 ภาค คือ ภาคเหนือ ภาคใต ภาคกลาง และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบวาเกิดปญหา 
ดานผลิตภัณฑและการตลาดแตละดาน ซึ่งควรไดรับการปรับปรุงและพัฒนาตอไป 4 

จากการศึกษาประเภทผลิตภัณฑหนึ่ งตําบลหนึ่ งผลิตภัณฑท่ีมีความหลากหลายโดยแบงเปน 5 
ประเภท คือ อาหาร เคร่ืองดื่ม ผาเคร่ืองแตงกาย ของใช/ของประดับตกแตง/ของท่ีระลึก สมุนไพรท่ี 
ไมใชอาหาร 5 จากลกัษณะผลิตภัณฑดังกลาวสอดคลองกับลักษณะผลติภณัฑพืน้บานท่ีไดเสนอแนวคิดการ 
พัฒนาตลาด ในงานวิจัยเร่ือง กลยุทธการตลาดอาหารพื้นบานเพื่อการเติบโตท่ีย่ังยืน ไดเสนอแนะแนว 
ทิศทางการพัฒนาในชวง 5-10 ปขางหนาเพื่อการปรับเปลี่ยน โดยมีแนวคิดที่สอดคลองกับผูวิจัยในดาน 
การพัฒนากลุมผลติภณัฑหนึง่ตําบลหนึง่ผลติภัณฑเพือ่การกระจายอยางกวางขวาง โดยเฉพาะเขตกรุงเทพ 
มหานครท่ีมีประชากรหนาแนนท่ีสดุ และเปนกลุมท่ีมีรายไดระดับปานกลางมีปริมาณการซื้อสงู สอดคลอง 
กับงานวิจัยดังกลาวท่ีไดเสนอแนวคิดเพื่อกระจายสินคาใหท่ัวถึงโดยเจาะตลาดกลุมผูมีรายไดปานกลาง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และเปนแหลงซื้อสําคัญกวารอยละ 50 6 

จึงเปนท่ีมาของการศึกษางานวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบล หนึ่ง 
ผลิตภัณฑของผูมีรายไดระดับปานกลางเขตกรุงเทพมหานครตอนใตในคร้ังนี้เพื่อเปนประโยชนตอโครง 
การหนึง่ตําบลหนึง่ผลิตภณัฑท่ีจะผลกัดันใหเปนท่ีนิยมอยางแพรหลายและอยางท่ัวถึงโดยเจาะเขาถึงตลาด 
เฉพาะกลุม เพื่อเพิ่มปริมาณการจัดจําหนายที่ชัดเจนและผลิตใหสอดคลองกับทิศทางตลาดท่ีดีตอไป 

วัตถุประสงค 
1. เพือ่ศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลติภณัฑหนึง่ตําบลหนึง่ผลติภณัฑ ของผูมีรายไดระดบัปานกลางในเขต 

กรุงเทพมหานครตอนใต 
2. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเขต 

กรุงเทพมหานครตอนใต 

2 เบญจวรรณ อุชุพงศอมร. (2549). ทางเลือกของผูผลิตในตลาดสินคาเกษตร. วารสารสยามวิชาการ, 7 (สิงหาคม 2549): 
หนา 1-13. 

3 นิธิ เอียวศรีวงศ. (2546). โอท็อปกับอนาคตชนบทไทย. มติชนรายวัน 29 (ธันวาคม 2546): หนา 6. 
4 ชู โอ เซ็นโก (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน). (2546). การประเมินโครงการ “หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ” ทุนอุดหนุน 

การวิจัย. กรุงเทพฯ: สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ. 
5 กรมการพัฒนาชุมชน. (2550). การคัดสรรสุดยอดหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑไทย, ระบบออนไลน. 

แหลงที่มา: http://www.cep.cdd.go.th/#. (10 มีนาคม 2550) 
6 สมดี หงศไพศาลวิวัฒน. (2543). กลยุทธการตลาดอาหารพื้นบานเพื่อการเติบโตที่ยั่งยืน. การประชุมทางวิชาการบริหาร 

ธุรกิจ ครั้งที่ 1. คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย.
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สมมุติฐานการวิจัย 
- ลักษณะสวนบุคคลดานเพศ อายุ สถานภาพ รายได การศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธกับคาใชจาย 

ในการตัดสินใจซื้อโดยเฉลี่ยตอคร้ัง และความถ่ีในการตัดสินใจซื้อสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
- ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธกับคาใชจายในการตัดสินใจซื้อโดยเฉลีย่ตอคร้ัง และ 

ความถี่ในการซื้อสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑความถ่ีในการตัดสินใจซื้อ 

ขอบเขตของการวิจัย 
1. กลุมผูมีรายไดระดับปานกลาง หมายถึง กลุมผูชาย หรือหญิง เปนกลุมพนักงานท่ีมีความชํานาญ 

และก่ึงชํานาญ หรือพนักงานบริษัทระดับปฏิบัติการ ขาราชการมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทากับหรือมากกวา 
5,000 บาท 

2. หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑท่ีไดทําการศึกษาคร้ังนี้แบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
2.1 ประเภทอาหาร ผลิตภัณฑอาหารแปรรูป ท้ังอาหารแปรรูปท่ีพรอมบริโภค หรืออาหารแปรรูป 

ก่ึงสําเร็จรูป รวมถึงอาหารแปรรูปท่ีใชเปนวัตถุดิบสําหรับอุตสาหกรรมตอเนื่อง ไดแก น้ําปลาหวาน หมู 
หยองทรงเคร่ือง กุนเชียงสมุนไพร แหนม ไขเค็มสุญญากาศ น้ําพริก ผักปลอดสารพิษ เมล็ดทานตะวัน 
เม็ดมะมวงอบสมุนไพร งาดําถ่ัวปรุงรส 

2.2 ประเภทมิใชอาหาร ไดแก ของใชและของตกแตง ผลิตภัณฑประเภทเคร่ืองเรือน เคร่ืองใช 
สํานักงาน เคร่ืองตกแตงบาน เคร่ืองใชสอยตางๆ รวมท้ังผลติภณัฑในกลุมจกัสาน, ถักสานท่ีมีวตัถุประสงค 
เพื่อการใชสอย ไดแก กรอบรูปเรซิ่น สบูแฟนซี ดอกไมประดิษฐจากดิน ผลิตภัณฑแกวเปา หัตถกรรม 
สแตนเลส ผลิตภัณฑดีบุก ดอกไมประดิษฐจากวัสดุแปรรูป เคร่ืองแกวเพนทสี เฟอรนิเจอรหวายและผัก 
ตบชวา

3. การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยกําหนดพื้นท่ีศึกษาเขตกรุงเทพมหานครตอนใตคือบริเวณรอบฝงธนบุรี โดย 
เฉพาะบริเวณหางสรรพสินคาและพื้นท่ีกลุมคนทํางาน 

4. ตัวแปรท่ีศึกษา 
4.1 ลักษณะสวนบุคคลของกลุมผูมีรายไดระดับปานกลาง ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 

อาชีพ และรายได 
4.2 การตัดสินใจซื้อ ไดศึกษาคือ ประเภทสินคาในการซื้อ ความถ่ีในการตัดสินใจซื้อ, คาใชจาย 

เฉลี่ยตอคร้ังในการตัดสินใจซื้อ สาเหตุในการซื้อ ผูมีอิทธิพลในการซื้อ การรับขาวสารในการตัดสินใจซื้อ 
4.3 ปจจยัท่ีทําการศึกษาในคร้ังนี้ไดศกึษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภณัฑ ราคา 

ชองทางจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 

ระเบียบวิธีวิจัย 
ประชากรที่ศึกษาและกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูมีรายไดระดับปานกลาง หมายถึง กลุมผูชายหรือหญิง ท่ีเปน 
พนักงานบริษัทระดับปฏิบัติการ หรือ ขาราชการ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนเทากับหรือมากกวา 5,000 บาท 
โดยไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนัน้จงึคํานวณขนาดของกลุมตวัอยางแบบใชสตูรไมทราบจํานวน 
ประชากรท่ีแนนอน 

n = p Z 2 (1-p) หรือ (.5) (1-.5) (1.96) 2 / (0.05) 2 = 384 ราย 
e 2 

โดยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 0.50 ระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% โดยกําหนดขนาดกลุม 
ตัวอยางในการรวบรวมคร้ังนี้จํานวน 400 ราย
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การสุมตัวอยาง 
ผูวิจัยทําการศึกษาประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้ไดพิจารณาจากพื้นท่ีท่ีมีความหนาแนนของ 

กรุงเทพมหานครตอนใต ผูวิจัยไดกําหนดกลุมตัวอยางจากประชากรในพื้นท่ีคนทํางานบริเวณชุมชนใหญ 
และบริเวณหางสรรพสินคา โดยกําหนดพื้นท่ีเปน 6 เขต ไดแก คลองสาน ธนบุรี ภาษีเจริญ บางแค 
หนองแขม บางกอกนอย และการสุ มแบบเจาะจงตามลักษณะของกลุ มผู มีรายไดระดับปานกลาง 
(Judpmental Sampling) จํานวน 400 ชุด 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ เปนแบบผสมท่ีผูวิจัยสรางข้ึนมาจากการศึกษา ประกอบกับแนวความ 

คิดดานการตลาด ขอมูลโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑในตลาด ตลอดจนผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดย 
แบงสอบถามออกเปน 4 สวน คือ 

สวนท่ี1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ 
การศึกษา อาชีพ และรายได มีลักษณะคําถามเลือกตอบ (Multiple Choice Question) 

สวนท่ี2 เปนคําถามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ไดแก ประเภท 
สินคาท่ีซื้อ สาเหตุการตัดสินใจซื้อ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ จํานวนคร้ังในการตัดสินใจซื้อ 
คาใชจายในการซื้อโดยเฉลี่ยตอคร้ัง ชองทางการรับสื่อในการซื้อ มีลักษณะเปนคําถามเลือกตอบ 
(Multiple Choice Question) 

สวนท่ี3 เปนคําถามปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ มีลักษณะการวัดแบบ 
มาตรประมาณคา (Rating Scale) จําแนกเปน 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด = 5, มาก = 4, พอใจ = 3, นอย 
= 2, นอยท่ีสุด = 1 

สําหรับระดับความพอใจของปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ วัดระดับเพื่อการแปลผล 
เปน 3 ชวง แตละชวงมีความกวางของอันตรภาพชั้นคือ 

พิสัย = 5 - 1 / 3 = 1.33 การแปลความคือ 
จํานวนชั้น 

คาเฉลี่ย 1.00 - 2.33 = ระดับนอย 
คาเฉลี่ย 2.34 - 3.67 = ระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ย 3.68 - 5.00 = ระดับมาก 
สวนท่ี 4 เปนคําถามเพิ่มเติมโดยแสดงความคิดเห็นอิสระ เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Opened Question) 

การทดสอบเครื่องมือ 
- การทดสอบความเช่ือมั่น โดยผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีแกไขแลวไปทําการทดสอบ (Pre-test) 

กับกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษาจํานวน 30 ชุดนําขอมูลท่ีไดมาทําการวิเคราะหความเชื่อม่ันของแบบสอบ 
ถามในสวนท่ี 3 โดยใชความชื่อม่ันแบบสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient of Alpha) วิเคราะหโดยใช 
โปรแกรมการวิเคราะหสถิติทางสังคมศาสตร พบวา มีคาความเชื่อม่ันเทากับ 0.9304 

- การทดสอบความเที่ยงตรง ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนสวนหนึ่งจากงานวิจัยอ่ืน และตาม 
แนวทฤษฎีดานการตลาด 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจยัคร้ังนี ้ ผูวจิัยไดทําการคัดเลือกผูชวยวจิัยและไดประชมุทําความเขาใจ 

ในการใชแบบสอบถาม และแจงกําหนดการเก็บรวบรวมขอมูลใหเปนท่ีเขาใจเพื่อรวบรวมขอมูลใหเปน
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ไปตามวัตถุประสงค ผูชวยวิจัยเปนผูแจกแบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยาง แบงตามเขตในพื้นท่ีชุมชน 
ใหญหนาหางสรรพสนิคาและพืน้ท่ีกลุมคนทํางาน ในชวงหลงัเลกิงานตัง้แตเวลา 16.00-18.00 น. ใชระยะ 
เวลาเก็บรวบรวมในเดือนกรกฎาคม - สิงหาคม พ.ศ.2550 จนครบ 400 ชุด โดยประชากรจากกรุงเทพ 
มหานครตอนใตมีท้ังหมด 15 เขต พิจารณาพื้นท่ีท่ีมีประชากรหนาแนนเลือก 6 เขต ไดแก คลองสาน 
ธนบุรี ภาษีเจริญ บางแค หนองแขม บางกอกนอย ท้ังนี้การสํารวจแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด กําหนด 
พืน้ท่ีดงันี้ 

- เขตคลองสานบริเวณทาน้ําคลองสาน สํารวจแบบสอบถาม 50 ชุด 
- เขตธนบุรีบริเวณเดอะมอลลทาพระ สํารวจแบบสอบถาม 100 ชุด 
- เขตภาษีเจริญบริเวณฟวเจอรบางแค สํารวจแบบสอบถาม 50 ชุด 
- เขตบางแคบริเวณเดอะมอลลบางแค สํารวจแบบสอบถาม 100 ชุด 
- เขตหนองแขมบริเวณคารฟูหนองแขม สํารวจแบบสอบถาม 50 ชุด 
- เขตบางกอกนอยบริเวณทาน้ําศิริราช สํารวจแบบสอบถาม 50 ชุด 
ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามกอนลงขอมูลเพื่อการวิเคราะหผล 

การวิเคราะหขอมูล 
สถิตท่ีิใชในการวจิัย คอื สถิตเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสําหรับวเิคราะหขอมูลปจจัยสวน 

บุคคล ขอมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อใชสถิติ ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) และขอมูล 
ปจจัยการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อ ใชคาสถิติมัชฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean) และคา 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติท่ีใชในการทดสอบคาความสัมพันธ ใชคาสถิติ 
ไครสแควร (Chi-Square test) 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

1. ขอมูลลักษณะทั่วไป 
ลักษณะกลุมตัวอยางเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 50.3 และเพศหญิง คิดเปนรอยละ 49.8 และ 

มีชวงอายุระหวาง 21-30 ป คิดเปนรอยละ 62.0 รองลงมาอายุ 31-40 ป คิดเปนรอยละ 24.5 และ 
ไมเกิน 20 ป และชวงอายุ 41-50 ป มีจํานวนเทากันคือรอยละ 6.8 ตามลําดับ กลุมตัวอยางมีสถานภาพ 
โสด คิดเปนรอยละ 61.5 และสถานภาพสมรส คิดเปนรอยละ 38.5 การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปน 
รอยละ 50.0 รองลงมาม.6/ปวช.คิดเปนรอยละ 29.0, อนุปริญญา/ปวส. คิดเปนรอยละ13.5, ต่ํากวา 
หรือเทียบเทา ม.3 คิดเปนรอยละ 6.8, และสงูกวาปริญญาตรี คดิเปนรอยละ 0.8 ตามลําดบั และประกอบ 
อาชพีเปนพนักงานเอกชน คิดเปนรอยละ 83.8, ธุรกิจสวนตวั คิดเปนรอยละ 11.3, ขาราชการ/พนกังาน 
รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 4.5, และนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 0.5 ตาม ลําดับ มีรายไดตอเดือน 
10,001 - 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 44.3, รายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท คิดเปนรอยละ 
43.0, รายไดตอเดือน 20,001 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 11.5, และรายได เทากับ 5,000 บาท คิดเปน 
รอยละ 1.3 ตามลําดับ 

2. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” 
2.1 กลุมผูมีรายไดระดับปานกลางเขตกรุงเทพมหานครตอนใตตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบล 

หนึ่งผลิตภัณฑประเภทอาหาร และมิใชอาหาร สรุปตามตารางท่ี 2.1
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ผลิตภัณฑประเภทอาหาร ผลิตภัณฑมิใชประเภทอาหาร 

รายการ 
จํานวน 
(n) 

รอยละ 
(%) รายการ 

จํานวน 
(n) 

รอยละ 
(%) 

นํ้าปลาหวาน 98 9 กรอบรูปเรซิ่น (5) 94 11 
หมูยอทรงเคร่ือง (3) 146 13.4 สบูแฟนซี 78 9.1 
กุนเชียงสมุนไพร 53 4.8 ดอกไมประดิษฐจากดิน (4) 95 11.1 
แหนม (4) 130 11.9 ผลิตภัณฑแกวเปา 65 7.6 
ไขเค็มสุญญากาศ 73 6.7 หัตถกรรมแตนเลส 41 4.8 
นํ้าพริก (1) 222 20.3 ผลิตภัณฑดีบุก 20 2.3 
ผักปลอดสารพิษ (2) 162 14.8 ดอกไมประดิษฐจากวัสดุแปรรูป (3) 108 12.7 
เมล็ดทานตะวัน (5) 101 9.2 เคร่ืองแกวเพนทสี (2) 122 14.3 
มะมวงอบสมุนไพร 52 4.8 เฟอรนิเจอรหวาย (1) 132 15.5 
งาดําถั่วปรุงรส 54 4.9 ผักตบชวา 82 9.6 
อื่นๆ 2 0.2 อื่นๆ 16 1.9 

รวม 1093 100 รวม 853 100 

ตารางท่ี 2.1 จํานวนและรอยละในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑหนึง่ตําบลหนึง่ผลติภณัฑประเภทอาหาร และ มใิชประเภทอาหาร 

จากตารางท่ี 2.1 พบวา กลุมผูมีรายไดระดับปานกลางเขตกรุงเทพมหานครตอนใตตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทอาหาร 5 ลําดับแรก ไดแก น้ําพริก คิดเปนรอยละ 20.3, 
ผักปลอดสารพิษ คิดเปนรอยละ 14.8, หมูยอทรงเคร่ือง คิดเปนรอยละ 13.4, แหนม คิดเปนรอยละ 
11.9, และเมล็ดทานตะวัน คิดเปนรอยละ 9.2 ตามลําดับ 

และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีมิใชอาหาร 5 อันดับแรก ไดแก เฟอรนิเจอรหวาย คิดเปนรอยละ 15.5, 
เคร่ืองแกวเพนทสี คิดเปนรอยละ 15.5, ดอกไมประดิษฐจากวัสดุแปรรูป คิดเปนรอยละ 12.7, ดอกไม 
ประดิษฐจากดิน คิดเปนรอยละ 11.1, และกรอบรูปเรซิ่นคิดเปนรอยละ 11.0 ตามลําดับ 

2.2 จําแนกสาเหตุในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑของกลุมผูมีรายไดระดับ 
ปานกลางเขตกรุงเทพมหานครตอนใต ตามตารางท่ี 2.2 

ตารางท่ี 2.2 จํานวนและรอยละสาเหตุในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑของกลุมผูมีรายไดระดับ 
ปานกลางเขตกรุงเทพมหานครตอนใต 

สาเหตใุนการตัดสินใจซื้อ จํานวน (n) รอยละ(%) 
เพื่อตกแตงบานของตนเอง (3) 168 15.7 
เปนของฝากใหผูอื่น (2) 211 19.8 
เพื่อเก็บสะสม 76 7.1 
สินคามีคุณภาพไดมาตรฐาน 71 6.6 
มีความเปนเอกลักษณเฉพาะ (5) 94 8.8 
สรางเศรษฐกิจใหดีขึ้น 87 8.1 
อุดหนุนสินคาของคนไทย (1) 220 20.6 
สินคาราคาถูก (4) 139 13.0 
อื่นๆ 2 0.2 

รวม 1068 100.0
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ตารางท่ี 2.2 พบวา กลุมผูมีรายไดระดับปานกลางเขตกรุงเทพมหานครตอนใต ตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ 
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑดวยสาเหตุสําคัญ 5 ลําดับแรก พบวา อุดหนุนสินคาของคนไทย คิดเปนรอยละ 
20.6 รองลงมาซื้อเพื่อเปนของฝากใหผูอ่ืน คิดเปนรอยละ 19.8, ตกแตงบานดวยตนเอง คิดเปนรอยละ 
19.8, สินคาราคาถูก คิดเปนรอยละ 13.0, และมีความเปนเอกลักษณเฉพาะ คิดเปนรอยละ 8.8 ตาม 
ลําดับ 

2.3 บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑของกลุมผูมีรายไดระดับปานกลาง 
เขตกรุงเทพมหานครตอนใต พบวา ตัดสินใจซื้อโดยตนเอง คิดเปนรอยละ 51.3 รองลงมาไดรับอิทธิพล 
จากบุคคลในครอบครัว คิดเปนรอยละ 30, กลุมเพื่อน คิดเปนรอยละ 16.3, กลุมอางอิงคิดเปนรอยละ 
1.5 และอ่ืนๆ รอยละ 1 ตามลําดับ 

2.4 จํานวนคร้ังตอการตัดสินใจซื้อสินคาผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ พบวา ซื้อจํานวน 1-2 
คร้ังตอเดือน คิดเปนรอยละ 48.3 รองลงมาจํานวน 3-4 คร้ังตอเดือน คิดเปนรอยละ 21.3, สัปดาหละ 
1 คร้ัง คิดเปนรอยละ 13.3, อ่ืนๆ ไมแนนอน คิดเปนรอยละ 12.8, และมากกวา 4 คร้ังตอเดือนคิด 
เปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 

2.5 คาใชจายในการซื้อสนิคาผลิตภณัฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยตอคร้ัง พบวา ต่ํากวา 500 
บาท/ครั้ง คิดเปนรอยละ 45 รองลงมา 500-600 บาท คิดเปนรอยละ 34.5, มากกวา 700 บาทตอคร้ัง 
คิดเปนรอยละ 10.8, และคาใชจาย 600-700 บาท คิดเปนรอยละ 9.8 ตามลําดับ 

2.6 การรับสื่อขอมูลในการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑหนึ่งตําบลหนึ่งหนึ่งผลิตภัณฑ พบวา ผานสื่อทางทีวี 
คิดเปนรอยละ 35.7 รองลงมาคือ สื่อทางหนังสือพิมพ คิดเปนรอยละ 23.6, แผนพับ/ใบปลิว คิดเปน 
รอยละ 15.2, สื่อทางอินเตอรเน็ต, และนิตยสาร/วารสาร มีจํานวนเทากันคือรอยละ 12.2, และอ่ืนๆ 
คิดเปนรอยละ 1 ตามลําดับ 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ  
สรุปตามตารางท่ี 3.1 

ตารางท่ี 3.1 จํานวนรอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ระดับ 

S.D. 
นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก 

มาก 
ที่สุด 

ผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑที่จําหนายมีหลายชนิด 11 40 163 164 22 3.37 0.84 

(2.8%) (10.0%) (40.8%) (41.0%) (5.5%) 
ผลิตภัณฑที่จําหนายหลายขนาด 12 31 173 169 15 3.36 0.80 

(3.0%) (7.8 (43.3%) (42.3%) (3.8%) 
บรรจุภัณฑมีความทันสมัย ปลอดภัย 9 30 151 172 38 3.50 0.85 

(2.3%) (7.5%) (37.8%) (43.0%) (9.5%) 
มีฉลากผลิตภัณฑกํากับ 6 46 142 155 51 3.50 0.91 

(1.5%) (11.5%) (35.5%) (38.8%) (12.8%) 

x
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ตารางท่ี 3.1 จํานวนรอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ (ตอ) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ระดับ 

S.D. 
นอยที่สุด นอย ปานกลาง มาก มาก 

ที่สุด 
ราคา
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 45 175 118 62 3.49 0.89 

(11.3%) (43.8%) (29.5%) (15.5%) 
มีการระบุราคาติดไวอยางชัดเจน 6 22 164 165 43 3.54 0.82 

(1.5%) (5.5%) (41.0%) (41.3%) (10.8%) 
มีหลายระดับราคาใหเลือก 5 37 167 158 33 3.44 0.82 

(1.3%) (9.3%) (41.8%) (39.5%) (8.3%) 
ชองทางการจัดจําหนาย 
สถานที่จัดจําหนายใหเลือกมาก 11 91 181 93 24 3.07 0.90 

(2.8%) (22.8%) 45.3%) (23.3%) (6.0%) 
ทําเลที่ตั้งสะดวกในการเดินทางมา 
ซื้อ 

10 71 183 117 19 3.16 0.86 
(2.5%) (17.8%) (45.8%) (29.3%) (4.8%) 

ความสะดวกสบายในการเลือกซื้อ 10 52 175 140 23 3.29 0.85 
(2.5%) (13.0%) (43.8%) (35.0%) (5.8%) 

การสงเสริมการตลาด 
การจัดรายการพิเศษ (ลด แลก แจก 
แถม) 

30 95 155 86 34 3.00 1.05 
(7.5%) (23.8 

%) 
(38.8%) (21.5%) (8.5%) 

การแจกแผนพับ/ใบปลิว โฆษณา 
สินคา 

32 95 168 87 18 2.91 0.97 
(8.0%) (23.8 

%) 
(42.0%) (21.8%) (4.5%) 

การจัดสินคาภายในราน เปนหมวด 
หมูมีสีสันสะดุดตา 

- 42 189 137 32 3.40 0.78 
(10.5 
%) 

(47.3%) (34.3%) (8.0%) 

x 

จากตารางท่ี 3.1 ปจจัยดานผลติภัณฑ ระดับคาเฉลีย่จากมากไปนอย พบวา บรรจภุัณฑมีความทันสมัย 
และปลอดภัย (   =3.50, S.D.= 0.85), รองลงมามีฉลากผลิตภัณฑกํากับ (   =3.50, S.D.= 0.91), 
ผลิตภัณฑมีจําหนายหลากหลายชนิด (   =3.37, S.D.= 0.84), และผลิตภัณฑมีหลายขนาด (   =3.36, 
S.D.= 0.80) ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.43และทุกรายการมีความพอใจในระดับปานกลาง 

ปจจัยราคา มีระดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอย คือ การระบุราคาติดไวอยางชัดเจน (   =3.54, S.D.= 
0.82), รองลงมา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (   =3.49, S.D.= 0.89), และมีหลายระดับราคาใหเลือก 
(   =3.44, S.D.= 0.82) ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.49 และทุกรายการมีความพอใจในระดับ 
ปานกลาง 

ปจจัยชองทางจัดจัดหนาย มีคาเฉลีย่จากมากไปนอย คือ ความสะดวกสบายในการเลอืกซือ้ (   =3.29, 
S.D.= 0.85), รองลงมาทําเลท่ีตั้ง (   =3.16,S.D.= 0.85), และสถานท่ีจัดจําหนายมีหลายแหลง 
(   =3.07, S.D.= 0.90) ตามลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวม 3.23 และทุกรายการมีความพอใจในระดับ 
ปานกลาง 

x  x 
x  x 

x 
x 

x 

x 
x 

x
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ปจจัยการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยจากมากไปนอย คือ การจัดสินคาเปนหมวดหมูภายในรานให 
มีความโดดเดน สะดุดตา (  =3.40, S.D.= 0.78), รองลงมา การจัดรายการพิเศษ (ลด แลก แจก 
แถม) (    =3.00, S.D.= 1.05), และการแจกแผนพับ/ใบปลิวสินคา (    =2.91, S.D.= 0.97) ตาม 
ลําดับ โดยมีคาเฉลี่ยรวม 2.95 และทุกรายการมีความพอใจในระดับปานกลาง 

4. การวิเคราะหความสัมพันธ 
4.1 ลักษณะสวนบุคคลดานเพศ อายุ สถานภาพ รายได การศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธกับ 

ความถี่ และคาใชจายในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
- พบวา เพศมีความสัมพันธกับความถ่ีในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (sig 

= 0.042) และมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซือ้ผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (sig = 0.017) 
อายุ มีความสัมพันธกับความถ่ีในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (sig = 0.000) 
และมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซือ้ผลิตภณัฑหนึง่ตําบลหนึ่งผลิตภณัฑ (sig = 0.040) สถานภาพ 
มีความสมัพนัธกับความถ่ีในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑหนึง่ตําบลหนึง่ผลติภณัฑ (sig = 0.57) และมีความ 
สัมพันธกับคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (sig = 0.016) การศึกษา มีความ 
สัมพันธกับความถ่ีในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (sig = 0.000) และมีความ 
สัมพันธกับคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (sig = 0.005) 

- จากขอมูลตารางไขว (Crosstab) สรุปไดวา ผูบริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีความถ่ีในการ 
ตัดสนิใจซือ้ชวง 1-2 ตอเดือน สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 27.8 และเพศชาย คดิเปนรอยละ 
20.5 และมีอายุระหวาง 21-30 ป คิดเปนรอยละ 33.0 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 31 และระดับ 
การศึกษาสวนใหญปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 19.5 และอาชีพสวนใหญเปนพนักงานเอกชน คิดเปน 
รอยละ 40.8 มีรายไดตอเดือนสวนใหญ 5,000-10,000 บาท คดิเปนรอยละ 23.3 รองลงมา 10,001- 
15,000 บาท คิดเปนรอยละ 19.5 ตามลําดับ 

นอกจากนี้ เพศหญงิสวนใหญตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเฉลี่ยตอคร้ังต่ํากวา 500 บาท คิดเปนรอยละ 25 
และเพศชายสวนใหญตัดสินใจซื้อเฉลี่ยตอคร้ัง 500-600 บาท คิดเปนรอยละ 20.8 และ ต่ํากวา 500 
บาท คดิเปนรอยละ 20.0 ตามลําดับ สวนใหญมีชวงอายุ 21-30 ป ตดัสินใจซือ้ต่ํากวา 500 บาท คดิเปน 
รอยละ 27.8 รองลงมาในชวงอายุเดียวกัน ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 500-600 บาท คิดเปนรอยละ 20.3 
ตามลําดับ และในชวงผูบริโภคท่ีตัดสินใจซื้อตอคร้ังต่ํากวา 500 บาท และ ชวง 500-600 บาท/ครั้ง 
สวนใหญมีสถานภาพโสดคิดเปนรอยละ 46.6 และการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 37.3 
และอาชีพพนักงานเอกชนรอยละ 66 มีรายไดสวนใหญ 5,000-10,000 บาท คิดเปนรอยละ 25 

แสดงใหเห็นวา ลักษณะของผูบริโภคในกลุมผูมีรายไดระดับปานกลางเขตกรุงเทพมหานครตอนใต 
นั้นมีความสัมพันธกับความถ่ีและคาใชจายในการตัดสินใจซื้อ และตลาดเปาหมายกลุมผูบริโภคดังกลาว 
มีลักษณะเปนชายและหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป มีสถานภาพโสดและเปนพนักงานเอกชน โดยมี 
รายไดสวนใหญไมสูงนัก ตั้งแต 5,000-15,000 บาท นอกจากนี้ สวนใหญซื้อผลิตภัณฑในราคาเฉลีย่ตอ 
คร้ังต่ํากวา 500 บาท ท้ังนี้ผูผลิตผลิตภัณฑ หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ จึงควรใหความสําคัญกับตลาด 
เปาหมายดังกลาวเพื่อใหสอดคลองกับการนําเสนอผลิตภัณฑ ในการขยายตลาดและตอบสนองกับความ 
ตองการซื้อ 

4.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับ ความถี่  และคาใชจายในการ 
ตัดสินใจซื้อ ทดสอบดวยคา คาสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) 

- ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการ 
ตลาด มีความสัมพันธกับความถ่ีในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (sig = 0.000) 
และมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (sig = 0.000) 

x 
x x
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- จากขอมูลตารางไขว (Crosstab) สรุปไดวา ระดับความพอใจผลิตภัณฑสวนใหญในระดับปาน 
กลางชวงการใชจายในการตัดสินใจซื้อท่ีระดับ 500-600 บาทตอคร้ัง และต่ํากวา 500 ตอคร้ัง คิดเปน 
รอยละ 21.3 และ 20.5 ตามลําดับ และในชวงระดับคาใชจายในการตัดสินใจซื้อเดียวกัน ราคาท่ีระดับ 
500-600 บาทตอคร้ัง และต่ํากวา 500 ตอคร้ัง คิดเปนรอยละ 27.5 และ 26.3 ตามลําดับ ความพอใจ 
ชองทางจัดจําหนายระดับปานกลางในการใชจายการตัดสินใจซือ้ต่ํากวา 500 บาทตอคร้ัง และการสงเสริม 
การตลาดพอใจระดับปานกลางในชวงการใชจายในการตัดสินใจซื้อท่ีระดับ 500-600 บาท ตอคร้ัง และ 
ต่ํากวา 500 บาทตอคร้ัง คิดเปนรอยละท่ีเทากันหรือรอยละ 22.5 แสดงใหเห็นวา การใชจายในการซื้อ 
แตละครั้งข้ึนอยูกับ ระดับความพอใจในสวนประสมทางการตลาด 

ขอเสนอแนะในงานวิจัย และขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1. ลักษณะผูมีรายไดระดับปานกลางเขตกรุงเทพมหานครตอนใตนั้น พบวา สวนใหญเปนท้ังเพศหญิง 

และชาย มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ทํางานเอกชน และมีรายไดสวนใหญตั้งแต 5,000 - 15,000 
บาท ชวงอายุสวนใหญ 21-30 ป และมีสถานภาพโสด การนําเสนอผลติภัณฑจึงควรมีความสอดคลองกับ 
ชวงอายุ และระดับรายไดตามลักษณะของกลุมดังกลาว นอกจากนี้จากลักษณะตลาดเปาหมายดังกลาว 
จากงานวิจัยนี้ยังพบวา มีพฤติกรรมเลือกผลิตภัณฑเนนความเปนธรรมชาติปลอดภัย สะดวกและงายตอ 
การบริโภค สวนผลิตภัณฑประเภทอาหารสําเร็จ นิยมผักปลอดสารพิษ น้ําพริก หมูยอทรงเคร่ือง เปนตน 
และประเภทผลิตภัณฑท่ีมิใชอาหารหรือประเภทของใชและของตกแตง นิยมผลิตภัณฑดัดแปลงท่ีแปลก 
ใหม โดยสวนใหญมีวัตถุประสงคเพื่อตกแตงบานดวยตนเอง เชน เฟอรนิเจอรหวาย เคร่ืองแกวเพนทสี 
หรือดอกไมแปรรูปจากวัสดุตางๆ เปนตน ดังนั้นผูผลิตในชุมชนหากจะเสนอผลิตภัณฑในกลุมดังกลาว 
ควรพัฒนาผลิตภัณฑเพื่อใหสอดคลองในแตละประเภทของผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

2. ปจจยัสวนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธกับความถ่ีและคาใชจายเฉลีย่ตอคร้ังในการตดัสนิใจ 
ซื้อ และพบวาสวนใหญความพอใจผลิตภัณฑ ในชวงระดับการตัดสินใจซื้อท่ีเฉลี่ยตอคร้ัง 500 - 600 
บาทและ ต่ํากวา 500 บาทตอคร้ัง และสวนใหญมีความถ่ีในการตัดสินใจซื้อ 1-2 คร้ังตอเดือน โดยผู 
ผลิตควรปรับกลยุทธใหสอดคลองท้ังดานผลิตภัณฑ และกลยุทธการตั้งราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพและ 
ระดับราคากลุมเปาหมายดังกลาวสามารถซื้อได รวมถึงการมีชองทางจัดจําหนายท่ีเขาถึงไดงาย เนื่องจาก 
กลุมดังกลาวมีเวลานอย หากสามารถเขาถึงชุมชนในแหลงคนทํางานจะไดรับความสะดวกและอาจเพิ่ม 
ความถ่ีในการซื้อ นอกจากนีก้ลยุทธการสงเสริมการตลาดควรปรับใหสอดคลองกับประเภทผลิตภัณฑและ 
เทศกาลหรือชวงเวลาในการใชผลติภณัฑประเภทตางๆ ของผลติภัณฑหนึง่ตําบลหนึง่ผลิตภณัฑ  ท้ังนีห้าก 
ปรับกลยุทธสวนประสมทางการตลาดไดอยางหมาะสมแลว จะมีผลดีตอคาใชจายตอคร้ังและความถ่ีในการ 
ตัดสินใจซื้อของกลุมผูมีรายไดระดับปานกลางเขตกรุงเทพมหานครตอนใต โดยเสนอแนะกลยุทธดังนี้ 

2.1 กลยุทธดานราคา ของกลุมผูมีรายไดระดับปานกลางซึ่งสวนใหญใหความสําคัญกับความพอใจ 
ในการตัดสินใจซื้อดานราคามากท่ีสุด โดยเฉพาะควรมีการติดราคาไวอยางชัดเจน ราคาเหมาะสมกับ 
คุณภาพ และใชกลยุทธหลายระดับราคาใหเลือก นอกจากนี้ควรคํานึงถึงระดับราคาในการตั้งจําหนาย 
เนื่องจากงานวิจัยพบวา มีการตัดสินใจซื้อเฉลี่ยไมเกินคร้ังละ 500 บาท แตมีการตัดสินใจซื้อ 1-2 คร้ัง 
ตอเดือนมีจํานวนเกือบคร่ึงหนึ่ง นอกนั้นมีแนวโนมจํานวนตัดสินใจซื้อจํานวนคร้ังท่ีบอยข้ึน จากตัวเลข 
พบวา มีผูตัดสินใจซื้อ 3-4 คร้ังตอเดือนมากถึงรอยละ 20 จึงควรมีการปรับกลยุทธดานการผลักในจูงใจ 
ควบคูกับกลยทุธดานราคาในการสงเสรมิการตลาดเพือ่จงูใจในการตดัสนิใจซื้อ และเพือ่เพิม่ความถ่ีในการ 
ตัดสินใจซือ้ 

2.2 ดานกลยุทธผลติภณัฑ ควรเนนท่ีจะตอบสนองความพอใจในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ พบวา กลุม 
ผูมีรายไดระดับปานกลางพอใจในการเลือกตัดสินใจจากผลิตภัณฑท่ีปลอดภัยและทันสมัย มีฉลากกํากับ 
ผลิตภัณฑ นอกจากนี้มีผูเสนอแนะเพิ่มเติมจากความคิดเห็นโดยอิสระ ในดานความพอใจในผลิตภัณฑ
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หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑจากลักษณะท่ีมีแนวคิดสรางสรรค มีการดัดแปลง และการประยุกตใชวัสดุ 
พื้นบานทําใหมีมูลคาสูงข้ึนเพื่อเปนผลิตภัณฑใหมๆ หรือสรางใหเห็นนวัตกรรมใหมๆ ในการผลิตและ 
เสนอสินคาใหมีความแตกตางท่ีโดดเดนในแตทองถ่ิน รวมท้ังถาเปนผลิตภัณฑประเภทอาหารควรมี 
รสชาตอิรอยตรงกับความตองการ โดยเนนสือ่ขอมูลชวยอุดหนุนคนไทยเนือ่งจากผลติในไทย มาจากแหลง 
ชุมชนทองถ่ิน 

2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย ควรใหความสําคัญกับความสะดวกสบายในการเลือกซื้อมากท่ีสุด 
จึงควรขยายไปแหลงชุมชนคนทํางาน และพื้นท่ีชองทางคาปลีกสมัยใหมใหมากข้ึน เชน หางสรรพสินคา 
รานจําหนายสินคาเฉพาะและพื้นท่ีคนทํางาน เนื่องจากกลุมผูมีรายไดระดับปานกลางสวนใหญทํางาน 
เอกชน และสวนใหญในยานชุมชน จึงควรมีการเพิ่มความคลองตัวในแงการจับจายกับกลุมดังกลาว ซึ่ง 
สอดคลองกับขอเสนอแนะท่ีมีผูเสนอในดานการจําหนายใหสามารถเลือกหาซื้อผลิตภัณฑไดงายข้ึน 

2.4 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา กลุมผูมีรายไดระดับปานกลาง สวนใหญรับสื่อผานทีวีมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ หนงัสือพิมพ นอกจากลกัษณะการรับสื่อของกลุมดังกลาวซึ่งมีขนาดใหญโดยเฉพาะโครงการ 
หนึง่ตําบลหนึง่ผลิตภณัฑเนนการประชาสมัพันธผานสือ่ทีวีมาโดยตลอดแลวนัน้ โดยเฉพาะชวงการจัดงาน 
แสดงสินคาประจําปของภาครัฐบาล จากสื่อดังกลาวควรมีการเนนลักษณะเนื้อหาดานการชวยอุดหนุน 
สินคาไทยในการสื่อสาร เนนสื่อเนื้อหาท่ียังคงผลิตจากชมุชนทองถ่ินเพื่อดํารงความเปนไทย และคงความ 
เปนเอกลักษณจากงานฝมือ รวมท้ังการสื่อสารเพื่อการใหขอมูลในการเพิ่มชองทางการจัดจําหนายใหม 
และควรจูงใจพฤติกรรมใหเกิดความเคยชินในชองทางใหม โดยการกระตุนการสงเสริมการขายอยาง 
ตอเนื่อง 

3. ดานการปรับปรุงและการพฒันาท่ีดีตอ “ผลิตภัณฑหนึง่ตําบลหนึง่ผลิตภณัฑ” พบวามีขอเสนอแนะ 
เร่ืองการปรับปรุงเพื่อใหผลิตภัณฑดังกลาวเปนท่ีพอใจย่ิงข้ึนโดยเฉพาะกับกลุมผูมีรายไดระดับปานกลาง 
ในดานบรรจุหีบหอดูทันสมัย กํากับวันหมดอายุและความสะอาดของผลิตภัณฑ ปรับปรุงสินคาใหมี 
หลากหลาย  การรักษาระดบัมาตรฐานคณุภาพไมใหดอยลง  และพฒันาสนิคาบางชนิดใหมีคุณภาพดีย่ิงข้ึน 
และควรท่ีจะมีการปรับปรุงพฒันาอยางตอเนื่องตอไป โดยราคาไมควรสงูเกินไปโดยเฉพาะการขยายตลาด 
เพื่อนําเสนอกับกลุมผูมีรายไดระดับปานกลางในเขตกรุงเทพมหานครตอนใต 

4. งานวิจัยดังกลาว ควรท่ีผูเก่ียวของท้ังภาครัฐและเอกชน ท้ังผูผลิตเองและหนวยงานท่ีเก่ียวของได 
รวมมือกันผลักดันการปรับกลยุทธดานการตลาดท่ีสอดคลองกับกลุมเปาหมายดังกลาว เนื่องจากในเขต 
กรุงเทพมหานครมีประชากรหนาแนน และเปนแหลงระบายสินคาท่ีดี อีกท้ังมีกําลังการซื้อท่ีตอเนื่อง การ 
ขยายตลาดและการเพิม่ยอดจําหนายของผลติภัณฑหนึง่ตําบลหนึง่ผลติภัณฑสูชองทางนี ้จึงเปนอีกหนทาง 
ของการขยายตลาดท่ีมีแนวโนมเติบโตและตอเนื่องในอนาคตได ซึ่งโดยลําพังผูผลิตในระดับชุมชนไม 
สามารถดําเนนิการไดท้ังหมด จึงตองไดรับการสนบัสนุนจากหลายฝายท่ีจะชวยกันผลักดันผลติภณัฑชุมชน 
ในการมีสวนชวยสรางเศรษฐกิจชุมชนในประเทศใหเขมแข็ง 

5. การวิจัยในคร้ังตอไป ควรมีการเก็บสํารวจขอมูลผลิตภณัฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภณัฑท่ีมีจําหนายใน 
พื้นท่ีตางๆ โดยเฉพาะในแหลงชุมชนใกลแหลงทํางานของกลุมผูมีรายไดระดับปานกลางในเขตกรุงเทพ 
มหานครตอนใต เพื่อใหเปนขอมูลขอเท็จจริงในการสรางเคร่ืองมือ และทําใหไดขอมูลเชิงลึกในการนําไป 
พฒันาตลาดในแตละแหลงไดชดัเจนในการเจาะตลาดแหลงชมุชนคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานครตอนใต 

6. การวิจัยคร้ังตอไป ควรสุมกลุมตัวอยางกระจายไปยังกลุมมีผูมีรายไดระดับปานกลาง พื้นท่ีอ่ืนๆ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และพื้นท่ีปริมณฑล รวมท้ังพื้นท่ีเขตเมืองหลวงในภูมิภาคอ่ืนๆ ซึ่งเปนตลาด 
เปาหมายท่ีมีลักษณะใกลเคียงกัน และตลาดมีศักยภาพในการซื้อสูง
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