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จําหน่าย และกระจายสินค้า OTOP รัฐประชา มาร์เกต็ ตลาดธนบุรี (สนามหลวง2)  
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บทคดัย่อ 
  การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในศูนยแ์สดง จาํหน่าย และ
กระจายสินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เก็ต ตลาดธนบุรี (สนามหลวง2 ) เขตทวีวฒันา กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์
ของการวิจยั เพ่ือศึกษา (1) ระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคในศูนยแ์สดง จาํหน่าย และกระจายสินคา้ OTOP (2) ระดบัความสําคญัของการประชาสัมพนัธ์ท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (3) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบั 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในศูนยแ์สดง จาํหน่าย และกระจายสินคา้ OTOP (4) ความสัมพนัธ์
ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในศูนยแ์สดง จาํหน่าย และกระจายสินคา้ 
OTOP การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ ประชากร คือ ผูบ้ริโภคในศูนยแ์สดง จาํหน่าย และกระจายสินคา้ OTOP 
ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่ชดั กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชค้าํนวณแบบไม่ทราบประชากรแน่นอน (W.G. Cochran) ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใชเ้ป็นแบบสอบถาม ท่ีมีความเช่ือมัน่ท่ี .975 สถิติท่ีใชใ้นการวิจยั    
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใชส้ถิติวเิคราะห์ ไคสแควร์ (Chi – Square)  

 ผลการศึกษาพบว่า  (1) ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของศูนยแ์สดง 
จาํหน่ายและ กระจายสินคา้ OTOP โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้นทั้ง 7 ดา้นพบวา่ ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด ไดแ้ก่ การสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ รองลงมาคือ ดา้นบุคลากร และดา้นผลิตภณัฑ์ ตามลาํดบั (2) 
ระดบัความสําคญัของการประชาสัมพนัธ์ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่าการประชาสัมพนัธ์
ร่วมกับกิจกรรมอ่ืนมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ การให้การสนับสนุนเพ่ือการตลาด และการใช้เหตุการณ์พิเศษ
ตามลาํดบั (3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดภาพรวมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 (4) การประชาสัมพนัธ์ภาพรวมไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ABSTRACT 
 The purposes of this study were to investigate 1 )  level of marketing mix factor influenced on 

decision to purchase products among customers at the OTOP center; 2 )  level of public relations that influenced on 
decision to purchase products among customers at the OTOP center; 3 )  relationship between marketing mix factor 
and decision to purchase behavior among customers at the OTOP center; and 4) relationship between public relations 
and decision to purchase behavior among customers at the OTOP center. A sample size of 4 0 0  customers was 
calculated from an infinite population, using W. G. Cochran method at a confident level of 9 5% . A questionnaire, 
with its reliability of .975, was used in the study. Data were analyzed into percentage, mean, standard deviation, and a 
Chi-square test. 

 
* นักศึกษา หลกัสูตบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัธนบรีุ 
** อาจารย์ หลกัสูตบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต บัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัธนบรีุ 
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  The findings revealed that customers valued the marketing mix factor of the OTOP center at a 
high level. When inspecting at individual aspects, the highest average aspect was physical presentation, followed by 
personnel, and product aspects; 2) overall public relations was at a high level. When inspecting at individual aspects, 
it was found that the highest average aspect was public relations, together with other activities, followed by marketing 
promotion, and special events; 3 ) the marketing mix factor significantly related to decision to buy behavior, at 0 .05 
level; 4) no relationship was found between public relations and decision to buy behavior. 
 
คาํสําคญั: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ  ศูนยแ์สดง จาํหน่าย และ กระจายสินคา้ OTOP  
                 รัฐประชา มาร์เกต็ 
Key Words: Marketing Mix Factor, Decision to buy Behavior, OTOP Center Ratpracha Market 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1793



HMO42-3 

บทนํา 
                ปัจจุบันตลาดได้เกิดข้ึนมาเป็นจาํนวนมาก  
ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงไป
ตามปัจจยัทางดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสภาพการดาํเนินชีวิต
ในสังคมเมืองท่ีเร่งรีบและมีการแข่งขนั รวมทั้ งดา้น
ปัญหาการจราจรท่ีส่งผลให้พฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป  

ศูนย์แสดง  จําหน่าย  และกระจายสินค้า 
OTOP รัฐประชา มาร์เกต็ ตลาดธนบุรี (สนามหลวง 2) 
ได้เปิด ข้ึน  โดย  นายวัฒ น์ชานนท์  นวอิสรารักษ ์
ประธานกรรมการบริหาร รัฐประชากรุ๊ป ไดท้าํสัญญา 
ซ้ือหุน้ต่อจาก บริษทั จีแอลโอดบับลิว ดีเวลลอ็ปเมน้ท ์
จาํกดั ในวงเงินกวา่ 500 ลา้นบาท เพ่ือทาํเป็นศูนยร์วม
สินคา้ประเภทต่าง ๆ เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั แฟชัน่
ท่ีทันสมัย ตลอดจนเป็นศูนย์รวมสินค้าหน่ึงตําบล 
ห น่ึ งผ ลิ ตภัณ ฑ์  (OTOP) จ าก  4  ภู มิ ภ าค  โด ย มี
เจตน ารม ณ์ และแนวความ คิด  ในการส่ ง เส ริม
สนับสนุนภาครัฐ และช่วยเหลือประชาชน เพ่ือให้
สนามหลวง 2 ตลาดธนบุรี เป็นศูนยร์วมสินคา้ และ
แหล่งทาํธุรกิจท่ีทนัสมยั ใหญ่ท่ีสุดในยา่นฝ่ังธนบุรี 

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
และการแข่งขนัของตลาดคา้ปลีกในประเทศไทย มี
ความรุนแรงข้ึนอย่างต่อเน่ือง หลงัจากมีการขยายตวั
ของห้างค้าปลีกขนาดใหญ่ไปยงัทั่วประเทศ ทําให้
เกิดผลกระทบกับศูนย์แสดง จาํหน่าย และกระจาย
สินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เก็ต ด้วยเหตุน้ี ผูว้ิจัยจึง
สนใจศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าของผู ้บ ริโภคในศูนย์แสดง  จําหน่าย  และ
กระจายสินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เก็ต ตลาดธนบุรี 
(สนามหลวง 2) เขตทวีวฒันา กรุงเทพมหานคร เพ่ือ
เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการร้านคา้พฒันากลยุทธ์
ของร้านให้สอดคล้องกับความต้องการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคต่อไป 

 วตัถุประสงค์การวจิัย 

                1. เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในศูนยแ์สดง จาํหน่าย 
และกระจายสินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เกต็ 
                2. เพ่ือศึกษาระดับความเป็นจริงของการ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าของผู ้บ ริโภคในศูนย์แสดง  จําหน่าย  และ
กระจายสินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เกต็ 
                3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด กบั พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในศูนย์แสดง จาํหน่าย และ
กระจายสินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เกต็ 
               4. เพ่ื อ ศึกษาความสัมพัน ธ์ระหว่างการ
ประชา สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผู ้บริโภคในศูนย์แสดง จําหน่าย และกระจาย
สินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เกต็ 
 
สมมตฐิานการวิจัย 

                1 . ปั จจัย ส่ วนประสมท างการตล าด มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคในศูนยแ์สดง จาํหน่าย และกระจายสินค้า 
OTOP รัฐประชา มาร์เก็ต อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

2. การประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในศูนย์
แสดง จาํหน่าย และกระจายสินคา้ OTOP รัฐประชา 
มาร์เกต็ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 

กรอบแนวคดิการวจิัย 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้อง สามารถนํามาเป็นกรอบแนวคิดในการ

 วธีิการวจิัย 
ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่  

             ประชากร คือ ผูบ้ริโภคในศูนยแ์สดง จาํหน่าย 
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กําหนดตัวแปรโดยตัวแปรต้นมาจากแนวคิดและ
ทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(Philip 

Kotler,2012)  ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ ( Patrick De 
Pelsmacker et al.,2 010) แ ล ะตั ว แ ป รต าม ม าจ าก
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
(Philip Kotler, Kavin Lane Keller,2009) 
  

และกระจายสินค้า OTOP รัฐประชา มาร์เก็ต ตลาด
ธนบุรี (สนามหลวง 2) เขตทววีฒันา กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอยา่ง จากการคาํนวณจากสูตรการหา
ขนาดตวัอย่างกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากร (W.G. 
Cochran,1953 ) ท่ีระดับความเช่ือมั่น  95% ได้กลุ่ม
ตวัอย่างจาํนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  
 เค ร่ื อ ง มื อ ท่ี ใ ช้ ใ น ง าน วิ จั ย ค ร้ั ง น้ี คื อ 
แบบสอบถาม ประกอบดว้ย 4 ส่วน แบ่งเป็น 
 ส่วนท่ี  1 ข้อมูลทั่วไปทางด้านปัจจัยส่วน
บุคคลของผูบ้ริโภค 
                ส่วนท่ี 2 ระดับความสําคญัของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด  ท่ี มี ผลต่อพฤติกรรมการ

 ขอ้ความทั้งหมดมีค่าดชันี IOC อยูท่ี่ 1.00  
2. หาค่าความเท่ียงตรง (Reliability) โดยใช้สูตรสัม
ประสทิธ์ิความเท่ียงตรงของครอนบาค  (cronbach’s 
alpha coefficient) ผลการวิเคราะห์ พบวา่ความเท่ียงของ
แบบสอบถามทั้งฉบบัมีค่า 0.975 
                การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีได้ดําเนินการรวบรวม

พฤตกิรรมการตัดสินใจซ้ือ 

1. การตดัสินใจซ้ือ  

2. การตดัสินใจไม่ซ้ือ  
ท่ีมา : (Philip Kotler , Kavin Lane Keller,2009) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภณัฑ ์ 
2. ราคา  
3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
5. บุคลากร 
6. กระบวนการ 
7. การสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
ท่ีมา : (Philip Kotler,2012) 

การประชาสัมพนัธ์ 
1. ดา้นการใหข้่าว 
2. ดา้นการสนบัสนุนเพ่ือการตลาด 
3. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ร่วมกบักิจกรรมอ่ืนๆ 
4. ดา้นการใชเ้หตุการณ์พิเศษ 
5. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ทางรูปแบบอ่ืนๆ 
ท่ีมา : (Patrick De Pelsmacker et al.,2010) 
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
                ส่ วน ท่ี  3  ระดับความ เป็นจริงของการ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค 
                ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค 
 โดยส่วนท่ี 2 และ 3 มีลักษณะเป็นคาํถาม
ปลายปิดเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นโดยมีลกัษณะเป็น
มาตรวัดนามบัญญั ติ (Nominal Scale)ตามวิ ธีของ
(Likert,Rensis A.,1961) จําแนกออก เป็ น  5 ระดับ
คะแนน ไดแ้ก่ 
 5 คะแนน หมายถึง มีความสําคญัในระดับ
มากท่ีสุด 
               4 คะแนน หมายถึง มีความสําคัญในระดับ
มากท่ีสุด 

3 คะแนน หมายถึง มีความสําคญัในระดับ
ปานกลาง 
 2 คะแนน หมายถึง หมายถึง มีความสําคญั
ในระดบันอ้ย 
               1 คะแนน หมายถึง หมายถึง มีความสําคัญ
ในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 การพฒันาคุณภาพเคร่ืองมือ 
 1. ความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)
โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญ จาํนวน 3 ท่านตรวจสอบคุณภาพ
เคร่ืองมือในดา้นความตรงตามเน้ือหา โดยพบวา่  

ขอ้มูลจากแบบสอบถามโดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
1. นาํหนังสือขออนุญาตจากบณัฑิตวิทยาลยั 

มหาวิทยาลยัธนบุรีถึงผูจ้ดัการศูนยแ์สดง จาํหน่าย และ
กระจายสินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เก็ต เพ่ือขอความ
อนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและสนบัสนุนการ
วจิยั 

2. นาํแบบสอบถามไปแจก โดยสุ่มตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) กบัผูบ้ริโภคท่ีเดินทาง
มาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในศูนยแ์สดง จาํหน่าย และ 
กระจายสินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เกต็ 

3. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของคําตอบใน
แบบสอบถ าม  และจัดห มวดห มู่ ขอ งข้อ มู ล ใน
แบบสอบถามเพ่ือนาํขอ้มูลไปวเิคราะห์ทางสถิติ 
 

การวเิคราะห์ขอ้มูล แบ่งเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
1 .  ก าร วิ เค ร าะ ห์ ด้ ว ยส ถิ ติ เชิ งพ ร รณ า 

(Descriptive Statistic) เป็นการอธิบายข้อมูลทางด้าน
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้บริโภค  และพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ส่วนข้อมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และระดับความเป็น
จริงของการประชาสัมพันธ์ ใช้สถิติทางด้านค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยใชเ้กณฑ์การแปลผล 
ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00  หมายถึง ปัจจยัดา้น 
  ส่วนประสมทางการตลาด/การประชาสัมพนัธ์ ท่ี
ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด 
               คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ปัจจัย
ดา้นส่วนประสมทางการตลาด/การประชาสัมพนัธ์ ท่ี
ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมาก  คะแนน เฉ ล่ีย  2.61 – 
3.40 หมายถึง ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด/
การประชาสัมพนัธ์ ท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญัปาน
กลาง 
                 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ปัจจัย
ดา้นส่วนประสมทางการตลาด/การประชาสัมพนัธ์ ท่ี
ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญันอ้ย 

 ใช้ เอ ง ส่ วน ตัว  คิ ด เป็ น ร้ อ ยล ะ 76 .1 9  ค่ าใช้ จ่ าย
โดยประมาณต่อคร้ังท่ีซ้ือสินค้าคือ ค่าใช้จ่ายในช่วง 
1,000 บาทแรก  คิดเป็นร้อยละ 72.27 โดยเหตุผลท่ี
ตดัสินใจไม่ซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนมากคือ อยาก
ขอเวลาหาขอ้มูลเพ่ิมเติม คิดเป็นร้อยละ93.02 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ใน
การวจิัย 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ระดบัความสําคญั
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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                 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ปัจจัย
ดา้นส่วนประสมทางการตลาด/การประชาสัมพนัธ์ ท่ี
ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

2 .  ก าร วิ เค ร าะ ห์ ข้ อ มู ล เชิ งป ริ ม าณ 
(Quantitative Analysis) ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้
สถิติ ค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 

 
ผลการวจิัย 

ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง  จําน วน  400 คน  พบว่า  ก ลุ่มตัวอย่าง
ส่วนมากเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ62.00 มีอายุ
ระหว่าง 21-30 ปีคิดเป็นร้อยละ25.75 สถานภาพการ
สมรส/อยูด่ว้ยกนัคิดเป็นร้อยละ 48.00 มีการศึกษาอยู่
ในระดบัปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ35.50 อาชีพเป็น
พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง คิดเป็นร้อยละ34.50 
และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมาก กว่า 25,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 23.75 

กลุ่มตัวอย่างส่วนมากตัดสินใจซ้ือสินค้า 
คิดเป็นร้อยละ 89.25 โดยเลือกซ้ือสินคา้บริโภค คิด
เป็นร้อยละ61.34 วัตถุประสงค์สําคัญในการซ้ือ
สินคา้ คือ  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. 
ระดบั

ความสําคญั 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.94 0.61 มาก 

ดา้นราคา 3.76 0.69 มาก 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 3.68 0.84 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.60 0.75 มาก 

ดา้นบุคลากร 4.00 0.70 มาก 

ดา้นกระบวนการ 3.92 0.66 มาก 

ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะ 

ทางกายภาพ 

 

4.14 

 

0.70 

 

มาก 

รวม 3.86 0.52 มาก 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความเป็นจริง
ของการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

การประชาสัมพนัธ์ X  S.D. 
ระดบั 

ความสําคญั 

ดา้นการใหข่้าว 3.33 0.88 ปานกลาง 

ดา้นการใหก้ารสนบัสนุนเพื่อ 

การตลาด 

 

3.52 

 

0.78 

 

มาก 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ร่วมกบั 

กิจกรรมอ่ืน 

 

3.55 

 

0.79 

 

มาก 

ดา้นการใชเ้หตุการณ์พิเศษ 3.52 0.81 มาก 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ทาง 

รูปแบบอ่ืน 

 

3.31 

 

0.92 

 

ปานกลาง 

รวม 3.45 0.71 มาก  
ตารางที่  3 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์

ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบั พฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคในศูนย์แสดง 
จาํหน่าย และกระจายสินคา้ OTOP  รัฐประชา มาร์เกต็ 

ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 
X2 P-value 

พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.452 0.798 ไม่สมัพนัธ์กนั 

ดา้นราคา  11.151  0.033* สมัพนัธ์กนั 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  16.504 0.011* สมัพนัธ์กนั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด  14.007 0.037* สมัพนัธ์กนั 

ดา้นบุคลากร 

ดา้นกระบวนการ 

ดา้นการสร้างและนาํเสนอ 

ลกัษณะทางกายภาพ 

0.442 

8.554 

 

10.650 

0.802 

0.044* 

 

0.004* 

ไม่สมัพนัธ์กนั 

สมัพนัธ์กนั 

 

สมัพนัธ์กนั 

รวม 10.756 0.042*    สัมพนัธ์กนั 

 อภิปรายผล 
           จากผลการศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคในศูนยแ์สดง 
จาํหน่าย และกระจายสินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์
เก็ต  ตลาดธนบุรี  (สนามหลวง 2) เขตทวีว ัฒนา 
กรุงเทพมหานคร สามารถนาํมาอภิปรายผลดงัน้ี   
               กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นผูห้ญิงอายุ 21-
30 ปี  มี รายได้ต่ อ เดือนมากกว่า  25,000 บาท  มี
พฤติกรรมไปเดินซ้ือสินค้าท่ีศูนย์แสดง จําหน่าย 
และกระจายสินคา้ OTOP เพ่ือซ้ือสินคา้บริโภคเอง
ส่วนตวั และดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทาง
กายภาพของศูนยแ์สดง จาํหน่าย และกระจายสินคา้ 
OTOP มีเคร่ืองปรับอากาศทําความเย็น ทาํให้ช่วย

*มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (P<0.05) 
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ตารางที่  4 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคในศูนย์แสดง จําหน่าย และ
กระจายสินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เกต็  

 

การประชาสัมพนัธ์ X2 P-value 
พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือ 

ดา้นการใหข่้าว 13.423 0.031* สัมพนัธ์กนั 

ดา้นการใหก้ารสนบัสนุนเพื่อ

การตลาด 

 

14.463 

 

0.016* 

 

สัมพนัธ์กนั 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ร่วมกบั

กิจกรรมอ่ืน 

 

1.580 

 

0.454 

 

ไม่สัมพนัธ์กนั 

ดา้นการใชเ้หตุการณ์พิเศษ 2.355 0.308 ไม่สัมพนัธ์กนั 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ทาง

รูปแบบอ่ืน 

 

4.262 

 

0.199 

 

ไม่สมัพนัธ์กนั 

รวม 1.681 0.431 ไม่สัมพนัธ์กนั 

*มีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (P<0.05) 

 

อาํนวยความสะดวกในการเดินซ้ือสินคา้มากข้ึน 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดภาพรวม   

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า พบว่า
กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ทั้ ง 7 ด้าน ในระดบัภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก (x̄ = 3.86, S.D. = 0.52) แสดงในตารางท่ี 1 

การประชาสัมพันธ์ภาพรวม  ท่ี มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ให้ความระดบัความเป็นจริงต่อการประชาสัมพนัธ์ 
ทั้ ง 5 ด้าน ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 
3.45, S.D. = 0.71) แสดงในตารางท่ี 2 
ปั จจัย ส่ วนป ระสมท างก ารตล าดภ าพ รวม มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ในศูนย์แสดง จาํหน่าย และกระจายสินค้า OTOP   
รัฐประชา มาร์เก็ต อยา่งมีนยัสําคญัทางท่ีระดบั 0.05 
ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ(วิไลวรรณ  ศิริอาํไพ
,2555) ทําการศึกษาเร่ืองปั จจัย ท่ี มี อิท ธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของนักท่องเท่ียวตลาด
โบราณบา้นสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงงาน) 
จงัหวดัอุทยัธานี 

             ก า ร ป ร ะ ช าสั ม พั น ธ์ ภ า พ ร ว ม ไ ม่ มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ในศูนยแ์สดง จาํหน่าย และกระจายสินคา้ OTOP รัฐ
ประชา มาร์เก็ต อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน อาจเป็นเพราะ การทาํ
การประชาสัมพนัธ์ในแต่ละดา้นไม่ไดท้าํเป็นประจาํ
สมํ่าเสมอ ขาดความต่อเน่ือง จึงอาจส่งผลให้การทาํ
การประชาสัมพนัธ์ยงัไม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค
ไดอ้ยา่งเตม็ท่ี   
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 

1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในศูนยแ์สดง จาํหน่าย และ 
กระจายสินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เก็ต ในบางดา้น 

 ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 
1  ควรมีการ ศึกษาความ พึ งพอใจ ท่ี มี ต่อ

ผลิตภัณฑ์ OTOP แต่ละชนิด และเปรียบเทียบแต่ละ
กลุ่มลูกคา้   
 2. การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัเกบ็ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภค
ท่ีมาใชบ้ริการในศูนยแ์สดง จาํหน่าย และกระจายสินคา้ 
OTOP รัฐประชา มาร์เก็ต ตลาดธนบุรี (สนามหลวง2) 
เขตทวีวฒันา กรุงเทพมหานครเท่านั้ น กลุ่มตัวอย่าง
อาจจะไม่กระจาย ดงันั้นควรเกบ็ขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคท่ีใช้
บริการร้านคา้กระจายสินคา้ OTOP ทัว่ทั้งกรุงเทพฯ 
 
เอกสารอ้างองิ 
กรมการพฒันาชุมชน กระทรวงมหาดไทย.สรุปผลการ

ดาํเนินงาน โครงการจดัตั้งศูนยแ์สดง จาํหน่าย 
และกระจายสินคา้ OTOP  บริเวณตลาดธนบุรี 
สนามหลวง 2 .[ ม.ป.ท.:ม.ป.พ.;ม.ป.ป.] 

1798



HMO42-8 

ยกเวน้ ดา้น ผลิตภณัฑ์ ดงันั้นร้านคา้ และ ผูท่ี้มีส่วน
เก่ียวขอ้งควรพฒันาผลิตภณัฑ ์OTOP ให้เป็นสินคา้ท่ี
มีคุณภาพตรงกับความต้องการของลูกค้า และจาก
ขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่กลุ่ม
ตวัอยา่งเลือกซ้ือสินคา้บริโภค ผูป้ระกอบการจึงควร
พฒันาโซนการขายสินคา้ประเภทของบริโภคท่ีเป็น
สินคา้ OTOP ใหมี้พ้ืนท่ีเพ่ิมมากข้ึน  

2. การประชาสัมพนัธ์ 
                ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ ภ า พ ร ว ม มี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคในศูนย์แสดง จาํหน่าย และกระจาย
สินคา้ OTOP รัฐประชา มาร์เก็ต ในบางดา้น ยกเวน้
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ร่วมกบักิจกรรมอ่ืน ดา้นการ
ใชเ้หตุการณ์พิเศษ และดา้นการประชาสัมพนัธ์ทาง
รูปแบบอ่ืนๆ ดังนั้ นร้านคา้และผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้อง
ควรส่งเสริมการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ืองด้วย
ช่องทางและส่ือท่ีหลากหลาย  
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