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บทคัดย่อ  
 การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ปลาร้าบองท่าตูม หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์
(ประเภทอาหาร) ของประชาชนในเขตจังหวัดอุดรธานี เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน ที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดอุดรธานี โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง  การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา
ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์แบบ
ถดถอย พหุคูณ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการตัดสินใจซื้อและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีผลกระทบเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ประเภทอาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยปัจจัยส่วนบุคคล ด้าน
เพศ การศึกษา และรายได้ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ของประชาชนในเขตจังหวัดอุดรธานี โดย
เมื่อเรียงความแข็งแกร่งของผลกระทบขององค์ประกอบที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ พบว่า 
ผลิตภ ณฑ์เป็นองค์ประกอบที่มีความแข็งแกร่งของผลกระทบสูงสุดองค์ประกอบ ที่มีผลกระทบรองลงมาคือ ส่วน
ประสมทางการตลาด  ด้านด้านสถานท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์  
ค าส าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  สนิค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร  
 
Abstract  

This research aims to determine the factors that influence the purchasing decision of 
consumers. The marketing mix and quality of Pra la Bong  One Tambon One Product. The survey 
research Questionnaire data collection the sample consisted of 400 people living in the Udonthani 
province. Using random samples. Data analysis included descriptive Frequency, percentage, mean 
and standard devision, And Multiple regression analysis and reliability results were found. 

The factors that influence the purchasing decision of consumers. The customer decision to 
buy the product. One of foods significant by statistical characteristics of science, gender, education 
and income, and the marketing mix strategies, Distribution channels Marketing Promotion No effect 
on purchase intention districe, One product of the people in the province of Udonthani the 
strength  of the effect of composition of an essay on  the purchase intention of OTOP products 
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showed that the product is a strong element of maximum  impact. Elements that impact was 
minor. The Marketing mix of the products. 
Keyword: Marketing Mix Factors, One Tambon One Product (Food) 
 
บทน า 

ปัจจุบันสินค้า OTOP ของไทยเป็นท่ีต้องการของตลาดในต่างประเทศ ซึ่งในปี 2555 มีมูลค่าการส่งออกมาก
ถึง 79,461 ล้านบาท โดยเฉพาะสินค้าในกลุ่มเครื่องส าอาง เครื่องประดับเงินเฟอร์นิเจอร์ เครื่องใช้บนโต๊ะอาหาร เคหะ
สิ่งทอ และอาหาร ซึ่งมีมูลค่าการส่งออกเพิ่มขึ้นเป็นล าดับโดยอาศัยปัจจัยจากการเป็นสินค้าส่งออกที่มีศักยภาพ 
เนื่องจากความนิยมของชาวต่างชาติในสินค้าภูมิปัญญาท้องถิ่นไทยซึ่งมีคุณค่า และเอกลักษณ์เฉพาะตัว ขณะที่ต้นทุน
ในการผลิตต่ าเนื่องจากค่าจ้างแรงงานถูก และใช้วัตถุดิบภายในประเทศ อีกทั้งรัฐบาลยังมีมาตรการส่งเสริม และ
สนับสนุนการผลิต และการส่งออกอย่างจริงจัง สินค้า OTOP ก็ยังมีอุปสรรคส าคัญไปขยายตลาดส่งออกของสินค้า การ
ที่ผลิตขาดทักษะความช านาญด้านการตลาดในต่างประเทศ เนื่องจากการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการประกอบธุรกิจ
อยู่ในวงจ ากัด นอกจากน้ีรูปแบบสินค้าไทยขาดความหลากหลาย และไม่ตรงกับความต้องการของผู้ซื้อ เนื่องจากผู้ผลิต
ขาดการพัฒนาด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ และบรรจุภัณฑ์ อีกท้ังการผลิตสินค้าบางประเภทโดยเฉพาะอาหารยังไม่ได้
มาตรฐานตามที่ประเทศคู่ค้าก าหนด (นพพร ราชูโส, 2555, หน้า 11 – 12) 

ในปี 2555 จังหวัดอุดรธานีมีผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 3 – 5 ดาว จ านวน 142 ผลิตภัณฑ์ โดยเป็นผลิตภัณฑ์
อาหารถึง 37 ผลิตภัณฑ์ มียอดจ าหน่ายเป็นท่ี 2 จากผลิตภัณฑ์ OTOP 5 ประเภท  และมียอดจ าหน่ายเฉลี่ยสูงถึง  97 
ล้านบาทต่อเดือน (กรมพัฒนาชุมชน,2556) 

จึงเป็นสาเหตุส าคัญของการแข่งขันกันเองในตลาดสินค้า OTOP ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในรูปแบบของอาหารมี
การแข่งขันกันสูงมาก “ปลาร้าบอง” ก็เป็นหนึ่งในสินค้า OTOP ที่มีการแข่งขันกันสูง ประกอบกับ”ปลาร้าบองท่าตูม” 
เป็นสินค้า OTOP ในระดับ 4 ดาวของจังหวัดอุดรธานี (กรมบัญชีกลาง, 2555, หน้า37) และยังได้รับการติดต่อให้ท า
การค้าขายกับต่างประเทศแต่เนื่องจากสภาวะปัญหาเศรษฐกิจ ท าให้ยอดขาย ”ปลาร้าบองท่าตูม” ลดต่ าลง อย่างเห็น
ได้ชัดผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคผลิตภณัฑ ์“ปลารา้บองท่าตูม” ว่ามีปัจจัยใดที่มีผลต่อพฤติกรรมความพึงพอใจผลิตภัณฑ์ปลาร้าบองท่าตูม  ซึ่ง
ผลการวิจัยจะท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อัน
จะท าให้ได้ข้อมูลมาใช้ในการปรับปรุง พัฒนากระบวนการท างานให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพต่อไป  
 
วัตถุประสงค ์ 
  1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ของประชาชนในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ของประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 
 
แนวคิด ทฤษฎี กรอบแนวคิด  

หนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (One Tambon One Product) หรือเรียกโดยย่อว่า OTOP เริ่มมีขึ้นในสมัย
รัฐบาล พันต ารวจโททักษิณ ชินวัตรเป็นโครงการที่จัดตั้งขึ้นเพื่อให้แต่ละหมู่บ้านหนึ่งต าบล น าทรัพยากรและภูมิปัญญา
ท้องถิ่นที่มีอยู่เดิม มาผลิตและพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีคุณภาพ มีจุดเด่นและมูลค่าเพิ่มให้เป็นท่ีต้องการของ
ตลาด โดยรัฐบาลเข้าไปช่วยเหลือในด้านการให้ข้อมูล ความรู้ยุคใหม่ และการบริหารจัดการที่เป็นระบบมากขึ้น เพื่อ
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เช่ือมโยงสินค้า จากชุมชนสู่ตลาดทั้งในท้องถิ่นภายในประเทศและต่างประเทศ ด้วยระบบร้านค้าเครือข่ายและ
อินเตอร์เน็ต เพื่อส่งเสริม สนับสนุน กระบวนการพัฒนาท้องถิ่น สร้างชุมชนให้เข้มแข็ง พ่ึงตนเองได้ ให้ประชาชนมีส่วน
ร่วมในการสร้างงาน สร้างรายได้ (คณะกรรมการอ านวย การหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชาติ, 2549 : 3)
คณะอนุกรรมการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ระดับภูมิภาคได้ก าหนดวัตถุประสงค์ของหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) 
ไว้ดังน้ี  

1. สร้างงาน สร้างรายได้แก่ชุมชน 
2. สร้างความเข้มแข็งแก่ชุมชนให้สามารถคิดเอง ท าเองในการพัฒนาท้องถิ่น 
3. สร้างเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่นส่งเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 
4. ส่งเสริมความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ของชุมชนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรม 
สินค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็น 5 ประเภท (คณะกรรมการอ านวยการหนึ่งต าบล หนึ่ง

ผลิตภัณฑ์แห่งชาติ, 2549 : 5-7) ได้แก่ 1. ประเภทอาหาร, 2. ประเภทเครื่องดื่ม, 3. ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย, 4. 
ประเภทของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก และ 5. ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 

โดยในการวิจัยครั้งนี้จะหมายถึง ประเภทอาหารเพียงอย่างเดียว นั้นคือปลาร้าบอง ที่เป็นสินค้า OTOP ใน
จังหวัดอุดรธานีโดยสินค้าหนึ่งต าบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ประเภทอาหารหมายถึงผลผลิตทางการ เกษตรและอาหารแปรรูป
ซึ่งได้รับการรับรองตามมาตรฐานต่างๆ คือ GAP,GMP, HACCP Qmark, อย., มผช., มอก., มาตรฐานเกษตร
อินทรีย์,ฮาลาลและมีบรรจุภัณฑ์ เพื่อการจ าหน่ายทั่วไป ประกอบด้วย ผลิตผลทางเกษตรที่บริโภค ผลิตผลทาง
การเกษตรที่เป็นวัตถุดิบและผ่านกระบวนการแปรรูป 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อปลาร้าบองท่าตูมแตกต่างกัน 
2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อปลาร้าบองท่าตูมแตกต่างกัน 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ปลาร้าบองท่าตูม 

1. ประเภทของปลาร้าบอง 

2. เหตุผลในการซ้ือ 

3. ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  

ส่วนประสมการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ 

2. ราคา 

3. สถานที่จ าหนา่ย 

4. การส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยสว่นบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพสมรส 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้ 
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ขอบเขตการวิจัย 
ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
ด าเนินการศึกษาในเขตพื้นที่ อ าเภอเมือง  จังหวัดอุดรธานี โดยใช้ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ปลาร้าบองท่าตูม OTOP ในการศึกษาข้อมูลด้านธุรกิจท้องถิ่น 
ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ด าเนินการศึกษาวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินงานทางธุรกิจปลาร้าบองท่าตูม อ.เมือง จ.อุดรธานี 
ขอบเขตด้านประชากร 
ด าเนินงานการศึกษาโดยใช้ประชากรใน อ.เมือง จ.อุดรธานี  โดยเลือกต าบลที่ใกล้เคียงกับ ต.หมากแข้ง รวม

จ านวน 5 ต าบล คือ 1.ต าบลหมากแข้ง 2.ต าบลหนองขอนกว้าง 3.ต าบลหนองบัว 4.ต าบลบ้านจั่น 5.ต าบลเชียงพิณ  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยท่ีใช้ในการศึกษา  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นผู้บริโภคปลาร้าบองท่าตูมในเขต อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี จ านวน 

398,876 คน (ส านักทะเบียนกรมการปกครอง, กระทรวงมหาดไทย, 2553) โดยท าการสุ่มจ านวนประชากรในแต่ละ
ต าบล จ านวน 5 ต าบล 1. ต าบลหมากแข้ง จ านวน 137,903 คน 2. ต าบลหนองขอนกว้าง จ านวน 10,909 คน       
3. ต าบลหนองบัว จ านวน 17,793 คน  4. ต าบลบ้านจั่น จ านวน 14,047 คน 5. ต าบลเชียงพิณ จ านวน 11,221 คน 
รวมจ านวนประชากร 5 ต าบล 198,820 คน เนื่องจากไม่อาจทราบจ านวนผู้บริโภคปลาร้าบองท่าตูมที่แท้จริงได้ ผู้วิจัย
จึงเลือกใช้สูตร ค านวณจากจานวนประชากรที่ไม่สามารถนับจ านวนโดยใช้วิธีการของ ทาโร่ ยามาเน่  (Yamanae, 
1973) 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่จะน ามา

วิเคราะห์ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบส ารวจโดยสร้างแบบสอบถาม เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยใช้
แบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) เพื่อวัดความพึง
พอใจ ของผู้บริโภคปลาร้าบองท่าตูม มีอยู่ 2 ส่วน คือ  

ส่วนท่ี 1 สอบถามสถานภาพท่ัวไปของผู้กรอกแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ อาชีพเป็นต้น  
ส่วนที ่2 สอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปลาร้าบองท่าตูม มีทั้งหมด 16 ข้อ 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  
1. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ น าไปให้กลุ่มตัวอย่างกรองแบบสอบถามแล้วเก็บน ากลับมาประมวลผล  
2. เมื่อได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาแล้ว ผู้วิจัยได้น ามาแจกแจงความถี่ของค าตอบแต่ละข้อ ด้วยการลงรหัส

ค าตอบในแต่ละข้อ ให้เป็นตัวเลขประจ าแบบสอบถามทั้งหมด เพื่อเตรียมน าไปวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
3. น าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วกรอกลงในแบบฟอร์มการลงรหัสทั่วไป (general coding from) ซึ่งเป็นการเตรียม

ข้อมูล จากนั้นผู้วิจัยใช้ค่าสถิติ คือค่าร้อยละ (Percentage) สาหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม  
4. เรียบเรียง สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สรุปผลการวิจัย  

ผลการวิจัยมีดังนี้ 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59  มี
อายุระหว่าง 41 ปีขึ้นไป จ านวน 115  คน คิดเป็นร้อยละ 29  สถานภาพ สมรส จ านวน  52 คน คิดเป็นร้อยละ 52 มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 55 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 
บาท จ านวน 148  คน คิดเป็นร้อยละ  37  มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42 
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2. ข้อมูลด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจสินค้าโอทอป(OTOP) ปลาร้าบองท่าตูมของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนใหญ่เลือกซื้อปลาร้าบองต่าตูมเพื่อน าไปบริโภค จ านวน 356 คน คิดเป็นร้อยละ 89 เพื่อน าไปจ าหน่ายต่อ จ านวน 
3 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และเพื่อน าไปเป็นของฝาก จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10  ทราบข้อมูลเกี่ยวกับปลาร้าบอง
ท่าตูมจาก งานแสดงสินค้า จ านวน 325 คน คิดเป็นร้อยละ 81 ทราบจากเพื่อนและคนรู้จัก จ านวน 57 คน คิดเป็น
ร้อยละ 14 ความถี่ในการซื้อปลาร้าบองท่าตูม ทุก 3 เดือน จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61  มากกว่า 3 เดือน 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 21  การเลือกซื้อปลาร้าบองท่าตูมกับครอบครัว จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 47  
กับเพื่อน  จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 29  และสถานที่ที่เลือกซื้อปลาร้าบองท่าตูม ที่งานแสดงสินค้า OTOP 
จ านวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 84  ศูนย์แสดงสินค้า OTOP ต่าง จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12  

3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ความมีช่ือเสียงและความนิยมในตัวผลิตภัณฑ์อยู่ที่ระดับมาก คิดเป็น

ร้อยละ 53 รสชาติ อยู่ที่ระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 75 บรรจุภัณฑ์ดุสะอาด สวยงาม น่าซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 64  ผลิตภัณฑ์มีการรับรองมาตรฐานจาก อย. หรืออื่นๆ อยู่ในระดับมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 74 

3.2 ด้านราคา พบว่า ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อยู่ที่ระดับมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 69  มีการแสดงราคาของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน  อยู่ที่ระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 48  มีการก าหนดราคาที่สามารถ
ซื้อได้ง่าย เช่น เป็นตัวเลขกลมๆ อยู่ที่ระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 74 มีผลิตภัณฑ์หลายราคาให้เลือกซื้อ อยู่ที่ระดับมาก 
คิดเป็นร้อยละ 54 

3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผลิตภัณฑ์หาซื้อได้ที่งานแสดงสินค้า OTOP อยู่ในระดับ
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 78  ผลิตภัณฑ์หาซื้อได้ตามห้างสรรพสินค้า อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 55 ผลิตภัณฑ์หา
ซื้อได้ที่ตัวแทนจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 48 ผลิตภัณฑ์หาซื้อได้ที่ Website ของกลุ่มผลิตภัณฑ์ OTOP 
อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 46 

3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีการโฆษณาผ่านสื่อนิตยสาร สิ่งพิมพ์ อยู่ในระดับมาก คิด
เป็นร้อยละ 61  มีการโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ49  มีการส่งเสริมการขาย เช่น 
ทดลองชิมฟรี ขายเป็นชุด มีส่วนลด อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 67  มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
กิจกรรมทางการตลาด  อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 65  

4. ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าโอทอป(OTOP)ปลาร้าบองท่าตูม อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานีของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ความพึงพอใจในสินค้าปลาร้าบองท่าตูมมากน้อยเพียงใด อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 59  
ปลาร้าบองท่าตูมมีคุณสมบัติตรงตามที่ต้องการทุกประการ อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 48  การตัดสินใจเลือก
ซื้อปลาร้าบองท่าตูมถูกต้องแล้ว อยู่ในระดับมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50 และในภาพรวมความพึงพอใจในการเลือกซื้อ
ปลาร้าบองท่าตูม อยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 49  
 
อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ  

ผลจากการศึกษาวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อปลาร้าบองท่าตูม
(OTOP)ของผู้บริโภคใน อ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี มีประเด็นส าคัญน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้  
 การทดสอบสมมุติฐานที่ 1 พบวา่ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อปลาร้าบองท่า
ตูมแตกต่างกัน ดังนี ้

เพศที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อปลาร้าบองท่าตูมแตกต่างกันผลการวิจัยพบว่า เพศไม่มีอิทธิพล
ต่อตัดสินใจซื้อปลาร้าบองท่าตูมของประชาชนในเขตจังหวัดอุดรธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ผลการวิจัยปรากฏ
เช่นนี้อาจเป็นเพราะว่า หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (One Tambon one product) เป็นโครงการระดับประเทศท่ีรัฐบาล
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มุ่งมั่นให้ประชาชนชาวไทยมีความเป็นอยู่ท่ีดีขึ้น ประชาชนทุกคนรับรู้เหมือนกัน ท าให้กลุ่มผู้บริโภคมีความคิด ค่านิยม 
ทัศนคติ และพฤติกรรมเกี่ยวกับสินค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา 
(2542 : 168) ที่กล่าวในเรื่องทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคในเรื่องช้ันสังคมและอ านาจซื้อว่าบุคคลในสังคมเดียวกันจะมี
ความคล้ายคลึงกันเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitudes) กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และรูปแบบพฤติกรรม
อื่น (Other behavior patterns) ซึ่งกลุ่มบุคคลใช้ผลิตภัณฑ์และบริการที่คล้ายคลึงกัน ตอบรับต่อสื่อและเลือกซื้อจาก
ร้านค้าที่คล้ายคลึงกัน (เสรี วงษ์มณฑา.2542 :168) ดังนั้นจึงเป็นไปได้ว่าเพศหญิงและเพศชายมีระดับความตั้งใจซื้อ
สินค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

อาย ุมีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสิน ค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่า ช่วงอายุ 31–
35 ปี, 36-40 ปี และ 41 ปีขึ้นไป มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าปลาร้าบองท่าตูม ที่ผลการวิจัยปรากฏ
เช่นนี้อาจเป็นเพราะว่า ปลาร้าบองท่าตูมเป็นอาหารพื้นบ้านและมีเอกลักษณ์ประจ าท้องถิ่น เป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ที่ทุก
ช่วงอายุสามารถซื้อได้ แต่ผู้บริโภคช่วงอายุตั้งแต่ 31 ปีขึ้นไปมีความอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์มากเนื่องมาจาก เป็นช่วงอายุที่มีอ านาจซื้อสูง ซึ่งสอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2542 : 160) ที่กล่าวว่า   
วัฏจักรชีวิตครอบครัวตั้งแต่วัยผู้ใหญ่ (Adolescent) ขึ้นไปเป็นขั้นที่มีอ านาจซื้อสูง 

รายได้และระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าปลาร้าบอง ท่าตูม ผลการวิจัยพบว่า ระดับของ
การศึกษาและระดับรายได้ของผู้บริโภคมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ที่ผลการวิจัยปรากฏเช่นนี้อาจเป็นเพราะระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ 
ที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ แตกต่างกันโอกาสเหล่านี้
ประกอบด้วยรายได้การออมสินทรัพย์ อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน 

โดยรูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) รูปแบบการด ารงชีวิตในโลกโดยการแสดงออกในรูปของ AIOs ซึ่ง
ประกอบด้วย กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น(Opinions) นักการตลาดเช่ือว่าการ
เลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,2541, หน้า 130-143) 

สถานะภาพ อาชีพ  ผลการวิจัยพบว่า ไม่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ผลการวิจัยปรากฏเช่นนี้อาจเป็นเพราะ สินค้าปลาร้าบองท่าตูม เป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ ที่ผู้บริโภค
สามารถซื้อได้โดยทั่วไป  

สถานะภาพ อาชีพ รายได้และระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าปลาร้าบอง ท่าตูม 
ผลการวิจัยพบว่า ระดับของการศึกษาและระดับรายได้ของผู้บริโภคไม่มีผล กระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหนึ่งต าบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ผลการวิจัยปรากฏเช่นนี้อาจเป็นเพราะ สินค้าปลาร้าบองท่าตูม เป็นหนึ่งใน
ปัจจัยสี่ ที่ผู้บริโภคสามารถซื้อได้โดยทั่วไป ดังนั้นจึงอาจเป็นไปได้ว่าระดับการศึกษา และระดับรายได้ไม่มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าปลาร้าบอง ท่าตูม 
 การทดสอบสมมุติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซื้อปลา
ร้าบองท่าตูมแตกต่างกัน 
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับรสชาติและบรรจุภัณฑ์ที่สะอาด มีอย. รับรอง ซึ่งสอดคล้องกับ นพ
พล ราชูโส (2555: 36) ที่ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจ กรณีศึกษา กลุ่มผลิตภัณฑ์สินค้าโอทอป ปลาร้าท่าตูม ซึ่งพบว่า
ผู้บริโภครู้สึกมั่นใจในผลิตภัณฑ์ที่มีการรับรองจาก อย. และผลิตภัณฑ์ที่มีรสชาติอร่อย  
 ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องราคาที่เหมาะสมติดฉลากชัดเจน  ซึ่งสอดคล้องกับ นพพล ราชูโส 
(2555: 35)  ผู้บริโภคมีความเห็นว่าการที่ผลิตภัณฑ์มีการก าหนดราคาที่เหมาะสม เมื่อเทียบกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์
แล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์ท่ีคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 
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 ด้านการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องการจัดจ าหน่าย ที่สามารถซื้อได้จากงานแสดงสินค้า 
OTOP เป็นอับดับ 1  อันดับ 2 ซื้อได้ที่ห้างสรรพสินค้า อันดับ 3 ซื้อจากตัวแทนจ าหน่าย และอันดับสุดท้าย ซื้อผ่าน
ทาง website ของกลุ่มผลิตภัณฑ์ OTOP 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากในเรื่องการส่งเสริมการตลาดการมีกิจกรรมทาง
การตลาด  การส่งเสริมการขาย  การโฆษณาผ่านนิตยสาร สิ่งพิมพ์  และการโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ตามล าดับ ซึ่ง
สอดคล้องกับ จงจินต  จิตร์แจ้ง  (2552: 285) กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการขายเป็นปัจจัยที่มีผลต่อระยะเวลาการ
ยอมรับสัดส่วนการซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ความถี่ในการซื้อ 
 ข้อเสนอแนะเพ่ือน าผลการวิจัยไปใช้ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็น
โดยรวมในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมากซึ่งการที่จะท าให้ผู้บริโภคมีความคิดเห็นที่ดีเพิ่มขึ้นได้
ผู้ประกอบการ เจ้าหน้าท่ี และหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องควรหาช่องทางการจัดจ าหน่ายเพิ่ม หรือใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย
ที่มีประสิทธิภาพ เพื่อที่จะสามารถกระจายสินค้า ไปถึงผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมากขึ้น ส่วนในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ซึ่งผู้ประกอบการ เจ้าหน้าท่ี และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ควรรักษาและส่งเสริมให้กลยุทธ์
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีประสิทธิภาพที่ดีคงอยู่ต่อไป 
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