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บทคัดยอ 

 

จังหวัดนานเปนเมืองทองเที่ยวที่ไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องสงผลใหผูประกอบการตองปรับตัวเปน

อยางมาก การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อทราบขอมูลดานประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยว

จังหวัดนาน ศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการเลือกซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) ศึกษาปจจัย          

สวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ และเปรียบเทียบขอมูลจากแบบสอบถามกับการทำนาย โดยเทคโนโลยี

ปญญาประดิษฐ และวิเคราะหกฎความสัมพันธโดยวิธีอัลกอริทึมอาพริโอริเพื่อทำนายพฤติกรรมการซื้อ กลุมตัวอยาง คือ

นักทองเที่ยวจำนวน 400 คน เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลดวยคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย            

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบไคสแควร ผลการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวสวนใหญซื้อสินคา OTOP เพื่อการ

อุปโภคและบริโภคโดยมีความสนใจกับการสงเสริมการตลาดในรูปแบบการลดราคาแบบเปอรเซ็นตหรือเปนจำนวนเงนิ

มากที่สุด ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสูงที่สุด คือ ดานการสงเสริมการขาย ผลการ

ทดสอบความสัมพันธโดยใช Pearson Chi-Square ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 เปรียบเทียบขอมูลจากแบบสอบถามกับการ

ทำนายประเภทของสินคาที่เลือกซื ้อโดยเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ พบวา สินคาประเภทอาหารและขนมขบเคี้ยว 

ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและสมุนไพร และเครื่องดื่ม มีความสอดคลองกันประเภทละ 1 รายการ ขณะที่ผลิตภัณฑผาทอ

และเครื่องแตงกายไมพบความสอดคลอง ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย คือ ผูประกอบการควรนำผลการวิจัยไปประยุกตใชใน

การออกแบบรูปแบบการสงเสริมการขายที่เหมาะสมกับกลุมผูบริโภค จุดเดนของงานวิจัยนี้ คือ การประยุกตใช

เทคโนโลยีปญญาประดิษฐโดยใชกฎความสัมพันธวิธีอัลกอริทึมอาพริโอริ (Apriori Algorithm) ในการทำนายพฤติกรรม

การซื้อ ซึ่งสามารถนำไปสูการเพ่ิมศักยภาพดานการแขงขันของผูประกอบการไดอยางเปนรูปธรรม 
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Marketing Mix Factors in Purchasing Decisions and the Accuracy of Predicting Nan 

OTOP Products Purchasing Behavior by Artificial Intelligence Technology 
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Abstract  
 

 Nan Province is a tourist destination that has continuously gained popularity, requiring 

entrepreneurs to significantly adapt. This study aimed to identify the demographic characteristics of 

tourists visiting Nan Province, investigate their purchasing behavior regarding One Tambon One Product 

(OTOP) goods, identify the marketing mix factors influencing their purchasing decisions, and compare 

data collected through questionnaires with predictions made using artificial intelligence behavior. The 

sample consisted of 400 tourists. Data were collected using a questionnaire and analyzed using 

frequency, percentage, mean standard deviation, and the chi-square test. The results revealed that 

most tourists purchased OTOP products for consumption purposes, with the most popular marketing 

promotion being percentage or monetary discount. The marketing mix factor with the highest  influence 

on purchasing decisions was sales promotion. The relationship test using Pearson Chi-Square at a 

significance of 0.05 comparing questionnaire data with product category predictions by artificial 

intelligence found that food and snacks, health and herbal products, and beverages each had one 

item with matching predictions, while textile and clothing products showed no matching items. Policy 

recommendations suggest that entrepreneurs should apply the research findings to design  appropriate 

sales promotion strategies for consumer groups. The distinctive feature of this research is the 

application of artificial intelligence technology using association rules through the Apriori Algorithm to 

predict purchasing behavior, which can concretely enhance entrepreneurs’ competitive potential. 
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1. บทนำ  

  

โครงการหนึ ่งตำบล หนึ ่งผลิตภัณฑ หรือ One Tambon One Product (OTOP) เปนโครงการที ่มุ งหวัง         

ใหคนในชุมชน ไดนำภูมิปญญาที่มีอยูมาพัฒนาสรางสรรคเปนผลิตภัณฑจำหนายสรางรายไดใหกับตนเอง ครอบครัวและ

ชุมชน ดำเนินงานมาตั้งแตปพ.ศ. 2544 จนถึงปจจุบัน “หนึ่งตำบล หนึ ่งผลิตภัณฑ” เปนแนวทางหนึ ่งที ่จะสราง          

ความเขมแข็งแกชุมชนใหสามารถยกระดับฐานะความเปนอยูของคนในชุมชนใหดีขึ้น โดยการผลิตหรือจัดการทรัพยากร

ที่มีอยูในทองถิ่นใหกลายเปนสินคาที่มีคุณภาพ มีจุดเดนเปนเอกลักษณของตนเองสอดคลองกับวัฒนธรรมในแตละ

ทองถิ่น สามารถจำหนายในตลาดทั้งภายในและตางประเทศ เปนการสรางอาชีพ สรางรายไดจากผลิตภัณฑที่เกิดจาก

หมูบานหรือตำบล (Office of the Promotion of Local Wisdom and Community Enterprises, 2019)  

การแขงขันดานการตลาดในปจจุบัน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดชวยใหธุรกิจสามารถปรบัการตลาด

และสรางแนวทางที่มีประสิทธิภาพในการเพิ่มยอดขายและสรางความสำเร็จในธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพในระยะยาว 

นอกจากนี้ ยังมีผลตอการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการใหตอบสนองตอความตองการและความพึงพอใจของลูกคา        

ไดมากที่สุด ทั้งนี้ การทราบและเขาใจปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาจึงเปนสิ่งสำคัญในการวางแผนกลยุทธ

การตลาดและการเติบโตของธุรกิจในอนาคต Madsa (2018) และจากการเติบโตของผูประกอบการที่ไดนำเทคโนโลยี

เครื่องบันทึกขอมูลการขายมาใชในการบริหารจัดการรานคาทำใหจำนวนของขอมูลในฐานขอมูลเติบโตตามไปดวย 

ศักยภาพของผูประกอบการไทยสวนใหญโดยเฉพาะรานขายคาปลีกไมสามารถจัดการกับฐานขอมูลขนาดใหญได สงผล

ใหผูประกอบการมีขอมูลในการสนับสนุนการตัดสินใจที่ไมเพียงพอที่จะสามารถเขาใจถึงพฤติกรรมการซื้อของลูกคา  

เพื่อจัดทำโปรโมชันหรือสงเสริมการขายตรงตามความตองการของลูกคาไดทำใหขาดโอกาสและศักยภาพในการแขงขัน 

(Baka et al., 2022) 

จังหวัดนานมีเว ็บไซตในการนำเสนอผลิตภัณฑเปนจำนวนมาก แตไมสามารถรวบรวมขอมูลไวเปน          

แหลงเดียวกัน ทำใหสอบถามราคาหรือเปรียบเทียบขอมูลไดยาก แตหากมีการพัฒนาใหทุกขอมูลมาอยู รวมใน        

แหลงเดียวกัน ใหขอมูลของผลิตภัณฑที่ถูกตอง มีระบบแนะนำการเลือกซื้อสินคาที่เหมาะสมกับผูบริโภค และสามารถ

บริหารจัดการวางตำแหนงสินคา การสรางโปรโมชั่นใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค ทำใหเกิดความมั่นใจ เพิ่มรายไดจาก

นวัตกรรมชุมชน และยังเปนนวัตกรรมชุมชนที่เขมแข็งยั ่งยืนของจังหวัดนานได รวมไปถึงการลดความเหลื่อมล้ำ        

ทางสังคมที ่ผ ู ประกอบการบางรายอาจจะไมมีโอกาสเขาถึงชองทางการตลาดรูปแบบพาณิชยอ ิเล็กทรอนิกส                    

ซึ่งจะกอใหเกิดรายไดแกชุมชนฐานรากหรือเจาของผลิตภัณฑอยางแทจริง 

ผูวิจัยจึงเล็งเห็นปญหาของผูประกอบการในการคนหารูปแบบความสัมพันธของขอมูล และพฤติกรรมการซื้อ

สินคาของนักทองเที่ยว จึงสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

หนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนาน เพื่อทราบขอมูลพื้นฐานของนักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดนาน 

พฤติกรรมของนักทองเที ่ยวในการเลือกซื ้อสินคาหนึ ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนาน และปจจัยสวนประสม         

ทางการตลาดที ่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนาน รวมถึงการประยุกตใช

เทคโนโลย ีป ญญาประด ิษฐ มาทำนายพฤต ิกรรมการซ ื ้อโดยใช กฎความส ัมพ ันธ ว ิธ ีอ ัลกอร ิท ึมอาพร ิโอริ                         

(Apriori Algorithm) และพัฒนาระบบโปรโมชันหรือสงเสริมการขาย ผลของการแนะนำแบบอัตโนมัติจะทำใหยอด           
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การจัดจำหนายสินคามีปริมาณเพิ่มมากขึ้น สงผลยอนกลับไปยังผูประกอบการผลิตภัณฑหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ            

ใหมีความมั่นคง มั่งคั่งและยั่งยืน และทำใหมหาวิทยาลัยเปนแหลงใหคำปรึกษาแกหนวยงานภาครัฐและภาคีเครือขาย         

ใหเกิดการพัฒนาประเทศชาติตอไป 

 

2. วัตถุประสงค  

 

2.1 เพ่ือทราบขอมูลดานประชากรศาสตรของนักทองเท่ียวที่เดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดนาน 

2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการเลือกซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนาน  

2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนาน 

2.4 เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนานโดยเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม

กับเก็บขอมูลโดยใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ และวิเคราะหกฎความสัมพันธโดยวิธีอัลกอริทึมอาพริโอริ (Apriori 

Algorithm) เพ่ือทำนายพฤติกรรมการซื้อ 

 

3. การทบทวนวรรณกรรม และกรอบแนวคิด  

 

3.1 การทบทวนวรรณกรรม  

3.1.1 แนวคดิและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

Boonchu (2017) แนวความคิดของประชากรศาสตรไดสามารถจำแนกและอธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะตน  

ของคนนั้น ซึ่งมีผลตอกับการสื่อสารกับผูรับสารในสถานการณตางๆ ในการสื่อสารแตละครั้ง ถาผูรับสารมีจำนวนนอย       

ก็อาจจะไมสงผลใหเกิดปญหาไดเพราะเราสามารกวิเคราะหผูรับสารไดทุกคน แตในทางกลับกันถาในบางสถานการณ

ผูรับสารมีจำนวนมากเราจะไมสามารถวิเคราะหผูรับสารไดอยางละเอียดถ่ีถวน ดังนั้น การจำแนกผูรับสารออกเปนกลุมๆ 

ก็อาจทำใหงายตอการสื่อสารมากขึ้น โดยสามารถจำแนกตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) 

ไดแก 1) เพศ 2) อายุ 3) การศึกษา 4) สถานะทางสังคม และ 5) ศาสนา ซึ่งปจจัยเหลานี้อาจสงผลกระทบตอการตคีวาม 

การรับรู  ความเขาใจในการสื่อสาร ขอมูลดานประชากรจะมีประสิทธิภาพและเขาถึงมากที ่สุด ก็ตอเมื ่อกำหนด

กลุมเปาหมายที่ชัดเจน ซึ่งคนที่มีลักษณะทางประชากรตางกันก็จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกันอีกดวย 

3.1.2 แนวคดิเรื่องกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

Kotler and Keller (2012) ไดแบงขั ้นตอนตางๆ ของกระนวนการตัดสินใจซื ้อของการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค โดยแบงออกเปน 5 ขั้นตอน ดังนี ้ 

1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) 

2) การคนหาขอมูลขาวสาร (Information Search)  

3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior)  
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือฯ 

3.1.3 แนวคดิและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

Sererat et al. (2009) กล าวว า การว ิเคราะหพฤต ิกรรมผ ู บร ิ โภค (Analyzing Consumer Behavior)        

เปนการคนหาหรือวิจัยเกี ่ยวกับพฤติกรรมการซื ้อและการใชของผูบริโภคทั ้งที่เปนบุคคล กลุม หรือองคกร เพื่อให         

ทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อ การใช การเลือกบริการแนวคิดหรือประสบการณที ่จะทำให

ผูบริโภคพึงพอใจ คำตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกำหนดกลยุทธการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คำถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

Who what Why Whom When Where และ How 

3.1.4 แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดซึ่งกิจการ

ผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุ มลูกคาเปาหมาย         

สวนประสมทางการตลาดแบงออกเปนกลุ มได 4 กลุมที ่เรียกกันโดยทั ่วไปวา “4Ps” ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) การจัดจำหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) (Kotler & Keller, 2012 as 

cited in Songkasri, 2021)  

3.1.5 แนวคดิเกี่ยวกับปญญาประดิษฐ 

Puttachan (2020) กลาวถึงแนวคิดเกี ่ยวกับเทคโนโลยีปญญาประดิษฐหรือ Artificial Intelligence (AI) 

หมายถึง ระบบประมวลผลที่มีตนแบบมาจากโครงขายประสาทของมนุษย สามารถเรียนรูและเพิ่มประสิทธิภาพ        

การประมวลผลไดตามจํานวนขอมูลที่เพ่ิมขึ้นผานกระบวนการเรียนรูดวยตนเองซึ่งสามารถจดจำคิดวิเคราะห เรียนรูและ

เชื ่อมโยงขอมูลตางๆ ที่ซับซอนไดอยางรวดเร็ว (Deep Learning) เสมือนระบบสมองของมนุษยจึงอาจเรียกไดวา   

“สมองกลอัจฉริยะ” โดยความสามารถที่ตองการใหคลายมนุษยอาจแบงไดเปน 4 ดาน คือ 1) การกระทำคลายมนุษย 

(Acting Humanly) เชน สื่อสารดวยภาษากับมนุษยได 2) การคิดคลายมนุษย (Thinking Humanly) ในเรื่องของการ

คิด ตัดสินใจ การแกปญหา การเรียนรู 3) การคิดอยางมีเหตุผล (Thinking Rationally) การคิดโดยใชหลักเหตุและผล      

คิดแบบตรรกศาสตร และ 4) การกระทำอยางมีเหตุผล (Acting Rationally) มีการวางแผน มีขั้นตอน 

3.1.6 กฎการเชื่อมโยง (Association Rule) 

Agrawal et al. (1993) กฎการเชื่อมโยง (Association Rule) แสดงความสัมพันธของเหตุการณหรือวัตถุท่ี

เกิดขึ้นพรอมกัน ในการวิเคราะหขอมูลการขายสินคา พบวา ผูซื้อมักจะซื้อสินคาพรอมกัน รานคาจะจัดสินคาวางใกลกัน 

กฎความสัมพันธ (Association Rule) คือ เทคนิคที ่ใชในกระบวนการทำเหมืองขอมูล (Data Mining) เพื ่อคนหา

ความสัมพันธของขอมูล โดยความสัมพันธที่ไดสามารถอธิบายในรูปแบบของกฎ (Rules) หรือการเกิดรวมของขอมูล          

ที่พบบอย (Frequency Pattern) การวิเคราะหกฎความสัมพันธจะวิเคราะหจากขอมูลในฐานขอมูลที่มีการเปลี่ยนแปลง 

การสรางกฎความสัมพันธมีการกำหนด เกณฑขั้นต่ำของคาสนับสนุน (Support) คาความเชื่อมั่น (Confidence) หรือ  

คาสอดคลอง (Lift) ในการหากฎความสัมพันธนี้มีเทคนิคอยูหลายวิธี แตที่เปนที่นิยมมีสองวิธี คือ การใชอัลกอริทึม   

อาพริโอร ิ (Apriori Algorithm) กับอัลกอริทึมเอฟพีโกรธ (FP-Growth Algorithm) การพยากรณการซื ้อสินคา           

โดยกฎการเชื่อมโยง สามารถนำไปประยุกตใชในการคาดคะเนความตองการในการบริโภคสินคาของลูกคา และเปน
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ขอมูลในการสงเสริมการขายไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมถึงการนำไปเปนขอมูลในการวางแผนการผลิต การจัดวาง และ      

การประชาสัมพันธใหเพียงพอและสอดคลองกับความตองการของลูกคาไดอีกดวย 

3.1.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

Srisuan and Kung (2020) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา OTOP ของนักทองเที่ยว 

ตลาดน้ำบางคลา อำเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 

OTOP ของนักทองเที่ยวตลาดน้ำบางคลา 2) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา OTOP ของนักทองเที่ยวตลาดน้ำบางคลา 

โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลและใชวิธีสุ มแบบสะดวก ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการซื้อสินคา 

OTOP ของนักทองเที่ยวที ่เดินทางมาทองเที ่ยวตลาดน้ำบางคลา สวนใหญเลือกซื ้อสินคา OTOP ประเภทอาหาร           

เพื่อใชเองสวนตัว สวนใหญไปซื้อในวันเสาร-อาทิตย สวนลักษณะการซื้อสินคา OTOP สวนใหญซื้อทันทีเมื่อเห็นสินคา 

สำหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา OTOP มากที่สุด คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ           

โดยพบวานักทองเที่ยวใหความสำคัญปจจัยดานผลิตภัณฑมากที่สุด คือ ชื่อเสียงของผูผลิต/แหลงผลิต ใหความสำคัญ

ปจจัยดานราคามากที่สุด คือ ราคาผลิตภัณฑใกลเคียงกับผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน ใหความสำคัญปจจัยดานการสงเสริม

การตลาดมากที่สุด คือ การบริการของพนักงาน และใหความสำคัญปจจัยดานการจัดจำหนายมากที่สุด คือ ความสะดวก

ในการหาซื้อ 

Opartsiriwit (2019) ศ ึกษาเร ื ่อง ต ัวแบบสวนประสมการตลาดของส ินคาหนึ ่งตำบลหนึ ่งผลิตภัณฑ                 

มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมผู บริโภคของลูกคาที่ซื ้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ ระดับความสำคัญของ          

สวนประสมการตลาดสินคาหนึ ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ เปรียบเทียบระดับความสำคัญสวนประสมการตลาดสินคา        

หนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ ความสัมพันธระหวางระดับความสำคัญของสวนประสมการตลาดกับพฤติกรรมผูบริโภคของ

ลูกคาที่ซื ้อสินคาหนึ ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ และตัวแบบสวนประสมการตลาดของสินคาหนึ ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ           

ผลการศึกษาพบวา ระดับความสำคัญพฤติกรรมการซื้อสินคาสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑของผูบริโภคใหความสำคัญ

ลำดับแรก คือ ดานการเลือกซื้อสินคา รองลงมา คือ ดานลักษณะผลิตภัณฑที่ซื้อ และดานสถานที่ที ่ซื ้อตามลำดับ             

ระดับความสำคัญของสวนประสมการตลาดสินคาหนึ ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ ลำดับแรกดานลักษณะทางกายภาพ 

รองลงมา คือ ดานการจัดจำหนาย ดานผลิตภัณฑ ดานกระบวนการ และดานการสงเสริมการตลาด ตามลำดับ 

Nimnual (2020) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ OTOP กรณีศึกษา: ผลิตภัณฑ 

OTOP จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

OTOP จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ OTOP จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

3) ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื ้อสินคา OTOP ของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา       

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ นักทองเที่ยวที่มาตลาดโกงโคงและอุทยานหลวงปูทวด จำนวน 388 คน โดยผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-25 ป สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษัท รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000–20,000 บาท ผลการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค พบวา สวนใหญเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ OTOP ประเภทอาหารเพื ่อบริโภคเอง โดยเลือกซื ้อในชวงวันเสาร-อาทิตย และซื้อทันทีเมื่อเห็นสินคา         

ซึ่งปจจัยดานสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัย

สวนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา พบวา อายุและอาชีพ มีระดับการตัดสินใจซื้อแตกตางกันในดานผลิตภณัฑ 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือฯ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีระดับการตัดสินใจซื้อแตกตางกันดานราคา ดานการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

สวนเพศและระดับการศึกษา มีระดับการตัดสินใจไมแตกตางกันในทุกดาน 

Baka et al. (2022) ศึกษาเรื่อง การหากฎความสัมพันธดวยขั้นตอนวิธีเอฟพี-กโรธ เพื่อวิเคราะหพฤติกรรม

การซื้อสินคาของลูกคารานคาปลีก กรณีศึกษารานคาดีทูชอป จังหวัดปตตานี มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษารูปแบบ

พฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคารานคาปลีกโดยใชข้ันตอนวิธีเอฟพี-กโรธ 2) วิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคา

รานคาปลีกเพื่อการสงเสริมการตลาด และ 3) ศึกษาผลการทดลองใชรูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคารานคา

ปลีกสำหรับการสงเสริมการตลาด ผลการศึกษาพบวา 1) การศึกษารูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคาจากฐานขอมูลรานคา

ปลีก ไดจำนวนรูปแบบพฤติกรรมทั ้งหมด 13 กฎความสัมพันธ เมื่อกำหนดคาสนับสนุนขั ้นต่ำเทากับ 0.01 และ           

คาความเชื่อมั่นขั้นต่ำเทากับ 0.20 2) ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคารานคาปลีกเพื่อการสงเสริม

การตลาดพบวา มีเพียง 4 กฎความสัมพันธเทานั้นที่มีระดับความเช่ือมั่นสูงกวาเกณฑรอยละ 30 และ 3) ผลการทดลอง

ใชรูปแบบพฤติกรรมการซื้อสินคาของลูกคารานคาปลีกสำหรับการสงเสริมการตลาดพบวา ยอดขายเฉลี่ยเพิ่มขึ้น          

รอยละ 5 เมื่อเทียบกับชวง 3 เดือนที่ผานมา 

Kulsawat (2019) ศึกษาเรื่อง การใชปญญาประดิษฐในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการในธุรกิจขนาดใหญ         

ที่มีตราสินคาเปนที่รูจักและธุรกิจ SMEs กรณีศึกษา ตราสินคาเสื้อผายูนิโคลและเบสิคบายสิตา มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา

และเปรียบเทียบการใชปญญาประดิษฐในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ผลการศึกษาพบวา การใชปญญาประดิษฐ 

ในการชวยอำนวยความสะดวกใหผูบริโภคซื้อสินคา ทำใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาในธุรกิจขนาดใหญที่มีตราสินคา         

เปนที่รู จัก คือ “ตราสินคายูนิโคล” ไดเร็วกวาธุรกิจ SMEs คือ “เบสิคบายสิตา” เนื่องจากปญญาประดิษฐสามารถ

ตอบสนองผูบริโภคในดานตางๆ ไดเร็ว สวนธุรกิจ SMEs คือ “เบสิคบายสิตา” แมมีปญญาประดิษฐชวยในการอำนวย

ความสะดวกในการใหขอมูลสินคาแลว แตผูบริโภคยังคงอยากลอง อยากเห็นสินคากอนตัดสินใจซื้อ 

Thamma et al. (2024) ศึกษาอิทธิพลของปญญาประดิษฐตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค

ครัวเรือนในประเทศไทย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยีปญญาประดิษฐทางการตลาดตอการตดัสนิใจซือ้

ออนไลนของผูบริโภคครัวเรือนในประเทศไทย เพ่ือใชเปนแนวทางในการกำหนดกลยุทธการตลาดดิจิทัลใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมของผูบริโภค ผลการวิเคราะหพบวา ความตั้งใจซื้อสินคาออนไลนมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ออนไลนของผูบริโภคบนแพลตฟอรมออนไลนที่มีเทคโนโลยีปญญาประดิษฐทางการตลาดรองรับ สวนประสบการณ

การชอปป งออนไลน การรับรู ประโยชนจากเทคโนโลยีและการรับรู วาเทคโนโลยีปญญาประดิษฐทางการตลาด                

มีความงายตอการใชงาน มีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภคบนแพลตฟอรมออนไลน             

ที่มีเทคโนโลยีปญญาประดิษฐทางการตลาดรองรับ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

Safitri and Purnomo (2019) ศึกษาการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคโดยใชวิธีอัลกอริทึมอาพริโอริ       

ผลการศึกษาพบวา อัลกอริทึมอาพริโอริ เปนอัลกอริทึมที่ใชประมวลผลขอมูลดวยกฎเชื่อมโยงเพื่อการหาความสัมพันธ

ระหวางรายการสินคาที่ตรงตามขอกำหนดขั้นต่ำของคา Support ในการดำเนินการวิจัยนี้มีทั้งหมด 4 ขั้นตอน คือ       

1) การเก็บรวบรวมขอมูล 2) การแปลงขอมูล 3) การประมวลผลขอมูล และ 4) การประเมินผล ผู ว ิจ ัยทำการ                 

เก็บรวบรวมขอมูลการซื้อขายธุรกิจสิ่งพิมพใน Salatiga และแปลงขอมูลใหเหมาะสม ขั้นตอนการวิเคราะหความสัมพันธ

โดยอัลกอริทึมอาพริโอริ สามารถอธิบายเปนแผนภาพไดดังน้ี  
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ภาพท่ี 1 ขั้นตอนการทำงานของอัลกอริทึมอาพรโิอร ิ

ที่มา: Safitri and Purnomo (2019) 
 

งานวิจัยนี้ใชสินคาทั้งหมด 71 รายการ โดยมีจำนวนรายการการทำธุรกรรมทั้งหมด 1,000 รายการ ผลลัพธ  

การทดลองแสดงวา มีสินคา 2 รายการที่มีความสัมพันธกันสูง คือ สินคา Standing Banner และ X Banner สามารถ

สรุปไดวา ธุรกิจอาจมีตำแหนงที่แข็งแกรงในการขายสินคาเหลานี้ ซึ่งสามารถนำมาใชวางแผนกลยุทธสำหรับการ

ปรับปรุงธุรกิจเพ่ิมเติมหรือเนนตลาดที่แคบลง อยางไรก็ตาม หากธุรกิจตองการขยายตลาดของตน ควรเพ่ิมความสามารถ

ในการผลิตและการขายสินคาอื่นๆ ดวย สินคาสองรายการที่เชื่อมโยงกันอาจบงบอกถึงลักษณะของลูกคาดวย ธุรกิจ

สามารถใชขอมูลนี้เพ่ือเขาใจลูกคาของตนมากขึ้นเพ่ือใหบริการท่ีดีกวาแกลูกคาเปาหมายได 

งานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อที ่ผานมามักเก็บรวบรวมขอมูลผานแบบสอบถาม การสัมภาษณ และ           

การสำรวจ ซึ ่งขอมูลที ่ไดร ับมีขอบเขตจำกัดและอาจมีความคลาดเคลื ่อน เนื ่องจากการตอบแบบสอบถามของ                

ผูตอบแบบสอบถาม การวิเคราะหขอมูลเปนการวิเคราะหเชิงสถิติพ้ืนฐาน แตการนำเทคโนโลยีปญญาประดิษฐมาทำนาย

พฤติกรรมการซื้อ สามารถวิเคราะหขอมูลเชิงลึกไดอยางรวดเร็วและสามารถระบุแนวโนมการซื้อสินคาที่ซับซอน         

ไดเมื่อนำผลการวิเคราะหขอมูลจากทั้งสองรูปแบบมาหาความสอดคลองกันจะทำใหเราสามารถนำขอมูลที่ไดรับไป         

ปรับใชในการกำหนดกลยุทธการตลาดและการขายไดทันที รวมถึงสามารถปรับตัวและตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลง

ของตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว 

 

ตารางที่ 1 สรุปการทบทวนวรรณกรรม 

ชื่อนักวชิาการ 

ประเด็นการศึกษา 

ลักษณะดาน

ประชากรศาสตร 

สวนประสม

ทางการตลาด 

พฤติกรรม

ผูบริโภค 

เทคโนโลยี

ปญญาประดิษฐ 

Vivitanaporn (2014)     

Sererat et al. (2009)     

Songkasri (2021))     

Puttachan (2020)     

Data collection Data 

transformation 

Evaluation Data processing 
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ตารางที่ 1 สรุปการทบทวนวรรณกรรม (ตอ) 

ชื่อนักวชิาการ 

ประเด็นการศึกษา 

ลักษณะดาน

ประชากรศาสตร 

สวนประสม

ทางการตลาด 

พฤติกรรม

ผูบริโภค 

เทคโนโลยี

ปญญาประดิษฐ 

Srisuan and Kung (2020)     

Opartsiriwit (2019)     

Chimhat (2021)     

Kulsawat (2019)     

Thamma et al. (2024)     

Baka et al. (2022)     

Safitri and Purnomo (2019)     

 

3.2 กรอบแนวคิด  

การทบทวนวรรณกรรมโดยใชแนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับประชากรศาสตรของ Vivitanaporn (2014)             

แนวคิดเกี ่ยวกับพฤติกรรมผู บริโภคของ Sererat et al. (2009) แนวคิดสวนประสมทางการตลาดของ Kotler and 

Keller (2012, as cited in Songkasri, 2021) และการทบทวนงานวิจัยที ่เกี ่ยวของกับเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ           

ตั้งแตปพ.ศ. 2562–2565 จึงสามารถพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย แสดงดงัภาพที่ 2 
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               ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มา: From the Literature Review 

 

4. วิธีดำเนินการวิจัย  

 

4.1 รายละเอียดของประชากร กลุมตัวอยาง  

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก นักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดนาน จากฐานขอมูลรานคา        

ในป 2564 (ซึ ่งเปนปสุดทายที ่ม ีสถานการณปกติกอนเขาสู ชวงภาวะการระบาดของไวรัสโคโรนา 2019) ของ              

ศูนยโอทอปนาน รานบานถั่วลิสง และรานตนนาน มีขอมูลปรากฏ จำนวน 20,000 คน (OTOP Nan Center, 2021) 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก นักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดนานและซื้อสินคาหนึ่งตำบล    

หนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) จากศูนยโอทอปนาน รานบานถั่วลิสง และรานตนนาน ในชวงปพ.ศ. 2564 คำนวณจำนวน       

กลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Taro Yamane ไดกลุมตัวอยาง จำนวน 400 คน แบงสัดสวนการเก็บขอมูลตามจำนวน          

การซื ้อสินคาในแตละราน ไดกลุ มตัวอยางจากศูนยโอทอปนาน จำนวน 220 คน รานบานถั่วลิสง 120 คน และ              

รานตนนาน 60 คน ตามลำดับ 

 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

หน่ึงตำบลหน่ึงผลิตภัณฑในจังหวัดนาน 

ปจจัยดานประชากรศาสตร 

 เพศ 

 อายุ 

 ระดับการศึกษา 

 อาชีพ 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 ภูมิลำเนา 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 ดานผลิตภัณฑ 

 ดานราคา 

 ดานชองทางการจัดจำหนาย 

 ดานการสงเสริมการขาย 

การต ัดส ินใจซ ื ้อส ินคา

หนึ่งตำบลหนึ่งผลติภณัฑ

ในจังหวัดนาน 

ความสอดคลองของพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัด

นาน จากแบบสอบถามกับผลการทำนาย

โดยเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ 

 ประเภทของสินคาที่เลือกซ้ือ 

 รายการสงเสริมการตลาดที่นาสนใจ 

การทำนายพฤติกรรมการซื้อโดยเทคโนโลยี

ปญญาประดิษฐ 
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4.2 เทคนิคการสุมตัวอยาง  

 ใช การส ุ  มกล ุ  มต ั วอย  า งแบบช ั ้ นภ ูม ิ  (Stratified Random Sampling) (Worakijkasemkul, 2011)                       

จากนักทองเที่ยว จำนวน 20,000 คน ที่มาซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) จากศูนยโอทอปนาน รานบาน 

ถั่วลิสง และรานตนนาน ในชวงปพ.ศ. 2564 คำนวณจำนวนตัวอยางโดยใชสูตรของ Taro Yamane โดยกำหนดคาระดบั

ความเช่ือมั่น 95% หรือ 0.95 และคาความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางที่ยอมใหเกิดขึ้นไดไมเกิน 5% หรือ 0.05  

 

n= N
1+Ne2                         

 

 โดย  n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง  

  N คือ ขนาดประชากร  

  e คือ คาความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได 
 

เมื่อแทนคาจากสมการขางตนจะไดขนาดกลุ มตัวอยาง จำนวน 392 คน เพื ่อใหขอมูลมีความนาเชื ่อถือ           

มากยิ ่งขึ ้น จึงใชกลุ มตัวอยาง จำนวน 400 คน โดยแบงสัดสวนการเก็บขอมูลตามจำนวนลูกคาที่ซื ้อสินคาในชวง              

ปพ.ศ. 2564 ศูนยโอทอปจังหวัดนาน จำนวนลูกคา 11,000 คน คิดเปนรอยละ 55 ของจำนวนลูกคาจากฐานขอมูล

จำนวน 20,000 คน รานบานถั่วลิสง จำนวนลูกคา 6,000 คน คิดเปนรอยละ 30 ของจำนวนลูกคาจากฐานขอมูล           

จำนวน 20,000 คน รานตนนาน จำนวนลูกคา 3,000 คน คิดเปนรอยละ 15 ของจำนวนลูกคาจากฐานขอมูล                

จำนวน 20,000 คน กลุมตัวอยางที่ตองเก็บขอมูลจำนวน 400 คน หากรานใดมีประชากรจำนวนมาก จะสุมกลุมตัวอยาง

มาก และหากรานใดมีประชากรจำนวนนอย จะสุมกลุมตัวอยางนอย ซึ่งสามารถคำนวณตามสัดสวนรอยละได 220 120 

และ 60 คนตามลำดับ ดังแสดงในตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 สัดสวนการเก็บขอมูลกลุมตัวอยาง 

 จำนวนลกูคา (คน) สัดสวน (รอยละ) จำนวนกลุมตัวอยาง 

(คน) 

ศูนยโอทอปนาน 11,000 55 220 

รานบานถั่วลิสง 6,000 30 120 

รานตนนาน 3,000 15 60 

รวม 20,000 100 400 
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4.3 การเก็บรวบรวมขอมูล วิธีวิเคราะห การแปลผล  

 4.3.1 การเก็บรวบรวมขอมูล  

 ผู ว ิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจากนักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที ่ยวในจังหวัดนาน และเลือกซื ้อของฝาก                 

จากรานจำหนายสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวมรวมขอมูลครั้งนี้เปนแบบสอบถาม 

(Questionnaires) ประกอบดวยขอคำถาม 4 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 

 สวนที่ 2 พฤติกรรมของนักทองเท่ียวในการเลือกซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนาน 

 สวนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑใน

จังหวัดนาน 

 สวนที่ 4 ขอคิดเห็น และขอเสนอแนะ 

 4.3.2 การวิเคราะหขอมูล  

ใชสถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายลักษณะของตัวแปรตางๆ ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean)         

คาเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการทดสอบเพียรสันไคสแควร (Pearson Chi-Square Tests)          

เพ่ือวิเคราะหขอมูลท่ีรวบรวมไดจากแบบสอบถาม ภายหลังการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดทำการเปรียบเทียบการตัดสินใจ

ซื้อสินคาของผูบริโภคเทียบกับผลการทำนายจากเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ โดยใชกฎการเช่ือมโยง (Association Rule) 

แสดงความสัมพันธของเหตุการณหรือวัตถุที่เกิดขึ้นพรอมกัน และใชเทคนิคอัลกอริทึมอาพริโอริ (Apriori Algorithm)  

ในการวิเคราะหขอมูลการขายสินคา โดยนำขอมูลการขายสินคา 5 ปยอนหลัง (ป 2561–2565) โดยขอมูลสินคาที่มี

พฤติกรรมการซื้อแค 1 รายการ และสินคาที่ไมมีความสัมพันธกับสินคาใดเลยจะถูกตัดออก โดยการกำหนดคาสนับสนุน

ขั้นต่ำเทากับ 0.01 คาความเช่ือมั่นขั้นต่ำมากกวาหรือเทากับ 0.3 และเกณฑประเมินประสิทธิภาพกฎความสัมพันธของ

ขอมูลที่ไดมากกวา 0.1 หากกฎความสัมพันธที่ไดผานเกณฑขั้นต่ำที่กำหนดก็สามารถนำกฎที่ไดไปหาความสัมพันธของ

ขอมูลหรือพฤติกรรมการซื้อสินคา เพื่อเสนอแนวทางในการสรางรายการสงเสริมการขายที่สอดคลองกับความตองการ

ของลูกคาใหกับผูประกอบการ 

 

5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

5.1 ผลการวิจัย  
 

ตารางที่ 3 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

รายละเอียด จำนวน รอยละ 

เพศ 

ชาย 

หญิง 

รวม 

 

150 

250 

400 

 

37.50 

62.50 

100.00 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือฯ 

ตารางที่ 3 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 

รายละเอียด จำนวน รอยละ 

อายุ 

ต่ำกวา 21 ป 

21 – 30 ป 

31 – 40 ป 

41 – 50 ป 

51 – 60 ป 

อายุ 60 ปขึ้นไป 

รวม 

 

34 

118 

90 

109 

37 

12 

400 

 

8.50 

29.50 

22.50 

27.30 

9.30 

3.00 

100.00 

ระดับการศึกษา 

ต่ำกวาปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี

สูงกวาปริญญาตร ี

รวม 

 

96 

263 

41 

400 

 

24.00 

65.80 

10.30 

100.00 

อาชีพ 

นักเรียน/ นักศึกษา  

นักธุรกิจ/ เจาของกิจการ 

เกษตรกร 

 

67 

41 

19 

 

16.80 

10.30 

4.80 

อาชีพ (ตอ) 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน 

อาชีพอิสระ 

ไมไดประกอบอาชีพ 

อ่ืนๆ 

รวม 

 

58 

73 

99 

33 

10 

400 

 

14.50 

18.30 

24.80 

8.30 

2.50 

100.00 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

15,000 บาทหรือนอยกวา 

15,001 - 30,000 บาท 

30,001 - 45,000 บาท 

45,001 - 60,000 บาท 

60,000 บาทขึ้นไป 

รวม 

 

135 

161 

79 

18 

7 

400 

 

33.80 

40.30 

19.80 

4.50 

1.80 

100.00 
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ตารางที่ 3 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 

รายละเอียด จำนวน รอยละ 

ภูมิลำเนา 

กรุงเทพมหานคร 

ภาคกลาง  

ภาคตะวันออก 

ภาคเหนือ 

ภาคใต 

ภาคตะวันตก 

ภาคอีสาน 

ตางประเทศ 

รวม 

 

98 

63 

43 

146 

17 

19 

14 

0 

400 

 

24.50 

15.80 

10.80 

36.50 

4.30 

4.80 

3.50 

0.00 

100.00 

 

ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของนักทองเที ่ยวในการเลือกซื ้อสินคาหนึ ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ                          

ในจังหวัดนาน  

รายละเอียด จำนวน รอยละ 

วัตถุประสงคในการเลือกซื้อสินคา OTOP (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

เพ่ืออุปโภค/บริโภคเอง  

เปนของขวัญ/ของฝาก แฟน/ภรรยาหรือสามี  

เปนของขวัญ/ของฝากเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 

เปนของขวัญ/ของฝากญาติผูใหญ/ผูสูงวัยกวา   

เพ่ือนำไปขายตอ 

 

270 

200 

239 

229 

19 

 

67.50 

50.00 

59.80 

57.30 

4.80 

ชวงเวลาในการเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดนาน 

มกราคม – มีนาคม 

เมษายน – มิถุนายน 

กรกฎาคม – กันยายน 

ตุลาคม – ธันวาคม 

 

96 

144 

47 

113 

 

24.00 

36.00 

11.80 

28.30 

ชวงเวลาในการเลือกซื้อสินคา OTOP 

8.00 – 10.00 น.  

10.00 – 12.00 น.  

12.00 – 14.00 น. 

14.00 – 16.00 น.  

หลัง 16.00 น. เปนตนไป 

 

31 

107 

98 

84 

80 

 

7.80 

26.80 

24.50 

21.00 

20.00 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือฯ 

ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของนักทองเที ่ยวในการเลือกซื ้อสินคาหนึ ่งตำบลหนึ ่งผลิตภัณฑ                          

ในจังหวัดนาน (ตอ) 

รายละเอียด จำนวน รอยละ 

คาใชจายในการซื้อสินคา OTOP ตอคร้ัง 

ต่ำกวา 500 บาท 

500 – 1,000 บาท 

1,001 – 1,500 บาท 

1,501 – 2,000 บาท 

2,000 บาทขึ้นไป 

 

65 

157 

77 

58 

43 

 

16.30 

39.30 

19.30 

14.50 

10.80 

ชองทางการรับรูขอมูลรานจำหนายผลิตภัณฑ OTOP (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

การแนะนำจากเพ่ือน/บุคคลในครอบครัว   

การแนะนำจากบุคคลในทองถ่ิน 

แผนพับประชาสัมพันธ/สื่อสิ่งพิมพตาง ๆ    

Facebook  

You tube 

Website 

 

193 

232 

182 

236 

80 

26 

 

48.25 

58.00 

45.50 

59.00 

20.00 

6.50 

ชองทางการรับรูขอมูลรานจำหนายผลิตภัณฑ OTOP (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) (ตอ) 

Instagram 

TikTok 

Twitter 

 

28 

22 

5 

 

7.00 

5.50 

1.30 

รานจำหนายผลิตภัณฑ OTOP ที่ทานเลือกซื้อสินคา 

ศูนย OTOP จังหวัดนาน 

รานตนนาน 

รานบานถั่วลิสง 

จุดจำหนายสินคาในรานกาแฟ 

จุดจำหนายสินคาในโรงแรม/ที่พัก 

จุดจำหนายสินคาในสนามบิน 

 

130 

101 

110 

36 

8 

15 

 

32.50 

25.30 

27.50 

9.00 

2.00 

3.80 

อาหารและขนมขบเคี้ยวที่ทานเลือกซื้อในคร้ังนี้ (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

ไสอั่ว 

ผลิตภัณฑถั่วลิสงแปรรูป 

ขาวซี่/ขาวอบกรอบ/ขาวแตน 

ผลิตภัณฑจากงาดำ งาขาว งาขี้มอน 

เมล็ดกาแฟ 

 

191 

168 

132 

125 

120 

 

47.75 

42.00 

33.00 

21.25 

30.00 
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ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของนักทองเที ่ยวในการเลือกซื ้อสินคาหนึ ่งตำบลหนึ ่งผลิตภัณฑ                          

ในจังหวัดนาน (ตอ) 

รายละเอียด จำนวน รอยละ 

ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและสมุนไพรท่ีทานเลือกซื้อในคร้ังนี้ (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

ยาดมสมุนไพร/ยาหมอง/ขี้ผึ้งสมุนไพร 

แชมพู 

ครีมนวดผม 

น้ำมันนวด 

โลช่ันทาผิว 

 

152 

150 

132 

130 

93 

 

38.00 

37.50 

33.00 

32.50 

23.25 

ผลิตภัณฑผาทอและเครื่องแตงกายที่ทานเลือกซ้ือในคร้ังนี้ (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

กระเปาผา/ถุงผา/ถุงยาม 

เสื้อนาน 

เสื้อผาฝาย 

พวงกุญแจ 

ผาคลุมไหล 

 

170 

158 

153 

112 

97 

 

42.50 

39.50 

38.25 

28.00 

24.25 

การสงเสริมการตลาดที่ทานสนใจ 3 อันดับแรก 

ลดราคาเปนเปอรเซ็นตหรือเปนจำนวนเงนิ 

โปรโมชั่นแลกซื้อ เชน ซื้อสินคาครบ 500 บาท สามารถแลกซื้อผาพันคอไดในราคา 99 

บาท จากราคาปกติ 199 บาท 

โปรโมชั ่นของแถม อาจเปนสินคานั ้นเอง สินคาตัวอยาง หรือสินคาอื ่น เชน แกวน้ำ 

กระเปา เปนตน 

 

224 

197 

 

196 

 

56.00 

49.25 

 

49.00 

 

 

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานรวม 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น 

1. ดานการสงเสริมการขาย 4.44 .493 มาก 

2. ดานชองทางการจัดจำหนาย 4.34 .518 มาก 

3. ดานราคา 4.31 .531 มาก 

4. ดานผลิตภัณฑ 4.29 .507 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.34 .446 มาก 
 

 ตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะหคาเฉลี ่ยและสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด         

ดานรวม ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนาน 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือฯ 

มากที่สุด คือ ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 รองลงมาคือ ดานชองทางการจัดจำหนาย มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.34 ดานราคาและดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 และ 4.29 ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม    

การขาย 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น 

1. มีการสงเสริมการขาย เชน การใหสวนลด มีของแถม 4.41 .568 มาก 

2. มีสินคาใหชิม ทดลอง หรือสาธิต ณ จุดขาย 4.43 .605 มาก 

3. การบริการท่ีดีของพนักงานขาย 4.46 .552 มาก 

4. มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ  4.44 .572 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.44 .493 มาก 

  

 ตารางท่ี 6 แสดงผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการขาย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายที่นักทองเที่ยวใหความสำคัญเปนอันดับแรก 

คือ การบริการที่ดีของพนักงานขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.46 อันดับสอง คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ         

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44  

 

ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น 

1. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 4.31 .596 มาก 

2. มีการใหขอมูลราคาสินคาที่ชัดเจน 4.31 .651 มาก 

3. ราคาผลิตภัณฑใกลเคียงกับผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน 4.32 .627 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.31 .531 มาก 

 

ตารางที ่ 7 แสดงผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด        

ดานราคา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่นักทองเที่ยวใหความสำคัญเปนอันดับแรก คือ ราคาผลิตภัณฑ

ใกลเคียงกับผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 อันดับสอง คือ ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสมกับ

คุณภาพ และมีการใหขอมูลราคาสินคาที่ชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.31  
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ตารางที่ 8 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการ           

จัดจำหนาย 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น 

1. สถานที่จัดจำหนายสะอาด สวยงาม 4.34 .592 มาก 

2. สะดวกตอการเดินทางและจอดรถ 4.30 .663 มาก 

3. การจัดวางสินคาเปนระเบียบ หาไดงาย 4.35 .620 มาก 

4. มีสินคาพรอมสำหรับจัดจำหนายเสมอ 4.34 .629 มาก 

5. สามารถชมและเลือกซื้อสินคาผานชองทางออนไลน 4.35 .611 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.34 .518 มาก 

 

ตารางที่ 8 แสดงผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชอง

ทางการจัดจำหนาย ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจำหนายที ่นักทองเที ่ยวใหความสำคัญ           

เปนอันดับแรก คือ การจัดวางสินคาเปนระเบียบ หาไดง าย และสามารถชมและเลือกซื ้อสินคาผานชองทาง                        

ออนไลน มีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.35 อันดับสอง คือ สถานที่จัดจำหนายสะอาด สวยงาม และมีสินคาพรอมสำหรับ            

จัดจำหนายเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.34  

 

ตารางที่ 9 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น 

1. ตรายี่หอของผลิตภัณฑ 4.21 .616 มาก 

2. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 4.31 .663 มาก 

3. ผลิตภัณฑมีเอกลักษณเฉพาะประจำทองถ่ิน 4.33 .664 มาก 

4. มีเครื่องหมายรองรับมาตรฐานของผลิตภัณฑ 4.33 .641 มาก 

5. บรรจุภัณฑมีความนาสนใจ 4.30 .650 มาก 

เฉลี่ยรวม 4.29 .506 มาก 

  

ตารางที ่ 9 แสดงผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด       

ดานผลิตภัณฑ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่นักทองเท่ียวใหความสำคัญเปนอันดับแรก คือ ผลิตภัณฑ

มีเอกลักษณเฉพาะประจำทองถิ ่น และมีเครื่องหมายรองรับมาตรฐานของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี ่ยเทากัน คือ 4.33             

อันดับสอง คือ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31  
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือฯ 

ตารางที่ 10 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาที่เลือกซื้อ ประเภทอาหารและขนมขบเคี้ยว 

สินคา 
ความสัมพันธจาก 

แบบสอบถาม 
Value df 

Asymp. Sig 

(2-sidded) 

ผลการทำนายจาก 

ปญญาประดิษฐ (AI) 

ปลาซิวอบ/ทรงเครื่อง ถั่วคั่วทราย 7.207 1 0.007 ถั่วคั่วทราย 

 เซรั่มบำรุงผม 4.721 1 0.030 สาหรายไกแผน 

 โลช่ันทาผิว 4.497 1 0.034 ขาวซี่ธัญพืช 

 ปลอกหมอน 4.471 1 0.034 ขนมเครื่องเสวย 

 สมุนไพรกันยุง 7.816 1 0.005 งามอนคั่ว 

 

ตารางที่ 10 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาที่เลือกซื้อ ประเภทอาหารและขนม

ขบเคี ้ยว พบวา จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามและวิเคราะหดวยเทคนิค Pearson Chi-Square tests ที ่ระดับ

นัยสำคัญ 0.05 พบวา กลุมลูกคาที่เลือกซื้อปลาซิวอบ/ทรงเครื่อง เลือกซื้อถั่วคั่วทราย เซรั่มบำรุงผม โลชั่นทาผิว           

ปลอกหมอน และสมุนไพรกันยุงควบคูกัน ในขณะที่ผลจากการทำนายโดยใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐบนพื้นฐาน

ความสัมพันธของขอมูลการซื้อสินคายอนหลัง 10 ป พบวา กลุมลูกคาที่เลือกซื้อปลาซิวอบ/ทรงเครื่อง เลือกซื้อถั่วคั่ว

ทราย สาหรายไกแผน ขาวซี่ธัญพืช ขนมเครื่องเสวย และงามอนคั่ว ควบคูกัน 

ดังนั้น ความสอดคลองของผลการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดวยวิธี Pearson Chi-Square tests           

และการทำนายผลโดยใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ พบวา การเลือกซื้อสินคาปลาซิวอบ/ทรงเครื่อง จะตองซื้อสินคา                

ถั่วคั่วทรายเชนเดียวกัน  

 

ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาที ่เลือกซื้อ ประเภทผลิตภัณฑเพื ่อสุขภาพ          

และสมุนไพร 

สินคา ความสัมพันธ 

จากแบบสอบถาม 

Value df Asymp. 

Sig (2-

sidded) 

ผลการทำนายจาก 

ปญญาประดิษฐ (AI) 

น้ำมันนวด ไมนวดมือ 12.096 1 0.001 ไมนวดมือ 

 พวงกุญแจ 6.909 1 0.009 มะขามคลุกไรเมล็ด 

 ยาดมสมุนไพร/ยาหมอง/ขีผ้ึ้งสมุนไพร 5.059 1 0.025 น้ำเม็ดแมงลัก 

     กรอบหนาตางจัมโบ 

     ชามะล ิ

 

ตารางที่ 11 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาที่เลือกซื้อ ประเภทผลิตภัณฑเพ่ือ

สุขภาพและสมุนไพรจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามและวิเคราะหดวยเทคนิค Pearson Chi-Square tests ที่ระดับ

นัยสำคัญ 0.05 พบวา กลุมลูกคาที่เลือกซื้อน้ำมันนวด เลือกซื้อ ไมนวดมือ พวงกุญแจ และยาดมสมุนไพร/ยาหมอง/ขี้ผึ้ง
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สมุนไพร ควบคูกัน ในขณะที่ผลจากการทำนายโดยใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐบนพื้นฐานความสัมพันธของขอมูล        

การซื้อสินคายอนหลัง 10 ป พบวา กลุมลูกคาที่เลือกซื้อน้ำมันนวด เลือกซื้อไมนวดมือ มะขามคลุกไรเมล็ด น้ำเม็ด

แมงลัก กรอบหนาตางจัมโบ และชามะลิ ควบคูกัน 

ดังนั้น ความสอดคลองของผลการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดวยวิธี Pearson Chi-Square tests และ

การทำนายผลโดยใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ พบวาการเลือกซื ้อสินคาน้ำมันนวด จะตองซื้อสินคา ไมนวดมือ 

เชนเดียวกัน  

 

ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาที่เลือกซื้อ ประเภทเครื่องดื่ม 

สินคา ความสัมพันธ 

จากแบบสอบถาม 

Value df Asymp. 

Sig (2-

sidded) 

ผลการทำนายจาก 

ปญญาประดิษฐ (AI) 

น้ำมัลเบอรรี่ 

100% สกัด 

(ภูพยัคฆ) 

หมอนหยี 5.693 1 0.017 หมอนหยี 

ลิปสปา/ลิปบาลม 6.273 1 0.012 มะขามปอม (สด) 

มารคหนา/ครมีบำรุงผิวหนา 6.080 1 0.014 ทารตเนยสดไสสับปะรดผสมมะไฟจีน 

    สาหรายไกแผน 

     ปอรปคอรนรสช็อคโกแลต 

 

ตารางที ่ 12 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาที่เลือกซื ้อประเภทเครื ่องดื่ม        

จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามและวิเคราะหดวยเทคนิค Pearson Chi-Square tests ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 พบวา 

กลุมลูกคาที่เลือกซื้อน้ำมัลเบอรรี่ 100% สกัด (ภูพยัคฆ) เลือกซื้อหมอนหยี ลิปสปา/ลิปบาลม และมารคหนา/ครีมบำรุง

ผิวหนา ควบคูกันในขณะที่ผลจากการทำนายโดยใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐบนพื้นฐานความสัมพันธของขอมูลการซื้อ

สินคายอนหลัง 10 ป พบวา กลุมลูกคาที่เลือกซื้อน้ำมัลเบอรรี่ 100% สกัด (ภูพยัคฆ) เลือกซื้อ หมอนหยี มะขามปอม 

(สด) ทารตเนยสดไสสับปะรดผสมมะไฟจีน สาหรายไกแผน และปอรปคอรน รสช็อคโกแลต ควบคูกัน  

ดังนั้น ความสอดคลองของผลการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดวยวิธี Pearson Chi-Square tests และ

การทำนายผลโดยใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐพบวา การเลือกซื้อสินคาน้ำมัลเบอรรี่ 100% สกัด (ภูพยัคฆ) จะตองซื้อ

สินคา หมอนหยี เชนเดียวกัน  
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือฯ 

ตารางที ่ 13 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาที ่เลือกซื ้อ ประเภทผลิตภัณฑผาทอและ         

เครื่องแตงกาย 

สินคา ความสัมพันธ 

จากแบบสอบถาม 

Value df Asymp. Sig  

(2-sidded) 

ผลการทำนายจาก 

ปญญาประดิษฐ (AI) 

พวงกุญแจ งามอนคั่ว 9.229 1 0.002 หมอนอบแหงรสธรรมชาต ิ

 แชมพู 5.172 1 0.023 ขนมเครื่องเสวย 

 ครีมนวดผม 9.133 1 0.003 น้ำมัลเบอรรี่ 100% สกัด (ภูพยัคฆ) 

 ผาคลุมไหล 9.423 1 0.002 มะขามคลุกไรเมล็ด 

     มะขามแชอ่ิม 

 

ตารางที่ 13 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาท่ีเลือกซื้อประเภทผลิตภัณฑผาทอ

และเครื่องแตงกาย จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามและวิเคราะหดวยเทคนิค Pearson Chi-Square tests ที่ระดับ

นัยสำคัญ 0.05 พบวา กลุมลูกคาที่เลือกซื้อพวงกุญแจ เลือกซื้อ งามอนคั่ว แชมพู ครีมนวดผม และผาคลุมไหล ควบคูกัน 

ในขณะที่ผลจากการทำนายโดยใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐบนพื้นฐานความสัมพันธของขอมูลการซื้อสินคายอนหลัง 

10 ป พบวา กลุมลูกคาที่เลือกซื้อพวงกุญแจ เลือกซื้อหมอนอบแหงรสธรรมชาติ ขนมเครื่องเสวย น้ำมัลเบอรรี่ 100% 

สกัด (ภูพยัคฆ) มะขามคลุกไรเมล็ด และมะขามแชอ่ิม ควบคูกัน 

ดังนั้น จึงไมพบความสอดคลองระหวางผลการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดวยวิธี Pearson Chi-Square 

tests กับการทำนายผลโดยใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ  
 

ตารางที่ 14 ผลการประเมินการใชงานจากกลุมผูเช่ียวชาญในการประเมินระบบสารสนเทศ 

รายละเอียด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น 

Functional Test    

1. ความสามารถในการแสดงผลขอมูลสินคา เชน 

รูปภาพ ขอความ 4.8 0.4 มากที่สุด 

2. ความถูกตองและความนาเชื่อถือของขอมูล 4.2 0.75 มาก 

3. ความแมนยำของการแนะนำสินคา 4.6 0.8 มากที่สุด 

รวม 4.53 0.64 มากที่สุด 

Performance Test    

1. การแสดงผลลัพธของขอมูลมีความถูกตอง 4.8 0.4 มากที่สุด 

2. ความเร็วและประสิทธิภาพการโหลดขอมูล 4.91 0.29 มากที่สุด 

3. ความเสถียรของการใชงานระบบ 4.6 0.49 มากที่สุด 

4. ความปลอดภัยและสิทธ์ิการเขาใชงานระบบ 4.6 0.49 มากที่สุด 

รวม 4.73 0.21 มากที่สุด 



 
412 วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎรธานี ปที่ 12 ฉบับที่ 2 (2568) 

Journal of Management Sciences, Suratthani Rajabhat University Vol.12 (2) (2025) 

ตารางที่ 14 ผลการประเมินการใชงานจากกลุมผูเช่ียวชาญในการประเมินระบบสารสนเทศ (ตอ) 

รายละเอียด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็น 

Usability Test    

1. การใชงานระบบมีความเขาใจไดงาย 4.91 0.29 มากที่สุด 

2. ขั้นตอนการใชงานไมซับซอน 4.89 0.32 มากที่สุด 

3. ระบบมีความรวดเร็วในการทำงาน 4.91 0.29 มากที่สุด 

4. การออกแบบหนาเว็บไซตมีความเหมาะสม 4.92 0.28 มากที่สุด 

5. การจัดรูปแบบในการแสดงผลขอมูลงายตอการอาน 4.91 0.29 มากที่สุด 

รวม 4.91 0.29 มากที่สุด 

คาเฉลี่ยรวม 4.72 0.16 มากที่สุด 

 

ตารางที ่ 14 แสดงการประเมินผลจากกลุ มผู เชี ่ยวชาญที่ไดทดลองใชระบบเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ            

ในการแนะนำสินคาเพ่ือเลือกซื้อควบคูกัน จำนวน 5 คน รายการประเมินประกอบดวย 3 ดานตอไปนี้ 1) ดานการทำงาน

ตามฟงกชัน (Functional Test) 2) ด านประสิทธิภาพการทำงาน (Performance Test) และ 3) ด านการใชงาน 

(Usability Test) พบวา มีผลการประเมินโดยรวมอยูในระดับ มากที่สุด (𝑋ത= 4.72, S.D. = 0.16) โดยดานการใชงาน         

มีผลการประเมินในระดับมากที่สุด (𝑋ത= 4.91, S.D. = 0.21)  ดานประสิทธิภาพการทำงานอยูในระดับมากที่สุด (𝑋ത= 

4.73, S.D. = 0.21) และดานฟงกชันการทำงาน (Functional Test) อยูในระดับมากที่สุด (𝑋ത= 4.53, S.D. = 0.64)   

 

5.2 อภิปรายผล  

5.2.1 จากการศึกษาขอมูลดานประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยวในจังหวัดนานพบวา

นักทองเที่ยวสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21–30 ป สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพอิสระ             

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001–30,000 บาท มีภูมิลำเนาอยูภาคเหนือ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Nimnual (2020) 

ไดทำการศึกษาเรื ่อง ปจจัยที ่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื ้อผลิตภัณฑ OTOP กรณีศึกษา: ผลิตภัณฑ OTOP                

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา นักทองเที่ยวสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-25 ป สำเร็จการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000–20,000 บาท 

5.2.2 จากการศึกษาพบวา พฤติกรรมของนักทองเท่ียวในการเลือกซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) 

ในจังหวัดนาน มีวัตถุประสงคที่จะซื้อสินคาเพื่ออุปโภคหรือบริโภคเองเปนหลัก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Srisuan 

and Kung (2020) ไดทำการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื ้อสินคา OTOP ของนักทองเที ่ยวตลาดน้ำ         

บางคลา อำเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา พบวา พฤติกรรมการซื้อสินคา OTOP ของนักทองเที ่ยวที ่เดินทาง           

มาทองเที่ยวตลาดน้ำบางคลา สวนใหญเลือกซื้อสินคา OTOP ประเภทอาหารเพื่อใชเองสวนตัว นอกจากนี้ เวลาที่

นักทองเที ่ยวนิยมซื้อสินคา OTOP คือ ชวงเวลา 10.00–12.00 น. และมีคาใชจายในการซื้อตอครั ้งอยูที ่ประมาณ             

500–1,000 บาท 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือฯ 

การรับรู เกี ่ยวกับรานจำหนายสินคา OTOP สวนใหญมาจากการใชงานสื ่อสังคมออนไลน โดยเฉพาะ 

Facebook ซึ ่งเปนแหลงขอมูลหลักที ่น ักทองเที ่ยวใชในการคนหาและตัดสินใจเลือกซื ้อสินคา โดยศูนย OTOP                

จังหวัดนานเปนสถานที่ท่ีนักทองเที่ยวนิยมไปซื้อสินคามากที่สุด 

ในดานการสงเสริมการขายพบวา นักทองเที่ยวมีความสนใจตอการลดราคามากที่สุด ไมวาจะเปนการลดราคา

เปนเปอรเซ็นตหรือเปนจำนวนเงิน ทั้งนี้แสดงใหเห็นวาการสงเสริมการขายที่เนนการลดราคาจะมีผลดึงดูดนักทองเที่ยว

ใหมาเลือกซื้อสินคา OTOP มากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Nimnual (2020) ไดทำการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มี          

ผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ OTOP กรณีศึกษา: ผลิตภัณฑ OTOP จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา ปจจัย       

ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ OTOP ของจังหวัดพระนครศรีอยุธยา คือ ดานสงเสริมการตลาดมากที่สุด 

5.2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที ่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหนึ ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑใน          

จังหวัดนาน ในระดับมาก ดังนี ้

ดานการสงเสริมการขายพบวา นักทองเที่ยวใหความสำคัญเปนอันดับแรก โดยเรื่องที่ใหความสำคัญมากที่สุด 

คือ การบริการที่ดีของพนักงานขาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา OTOP          

ของนักทองเที ่ยวตลาดน้ำบางคลา อำเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา ของ Srisuan and Kung (2020) ที ่พบวา            

การบริการของพนักงานขายเปนสิ่งที่นักทองเที่ยวใหความสำคัญมากที่สุด นักทองเที่ยวจะตัดสินใจซื้อหรือไม ซื้อจำนวน

เทาไร ขึ้นอยูกับการบริการของพนักงานขาย หากพนักงานขายพูดจาดี สุภาพ แนะนำดี นักทองเที่ยวก็จะพึงพอใจและ

ตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น 

ดานชองทางการจัดจำหนาย โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เรื ่องที่นักทองเที่ยวใหความสำคัญมากที่สุด        

คือ การจัดวางสินคาเปนระเบียบ หาไดงาย และสามารถชมและเลือกซื้อสินคาผานชองทางออนไลน ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ OTOP กรณีศึกษาผลิตภัณฑ OTOP ในภาคกลาง      

ของ Chimhat (2021) ที ่พบวา ผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยกับการสั ่งซื้อผานชองทางออนไลนมากที่สุด 

รองลงมา คือ มีวิธีแสดงการผลิตสินคาใหลูกคาชมและความสะดวกในการหาซื้อตามลำดับ 

ดานราคา โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เรื่องที่นักทองเที่ยวใหความสำคัญมากที่สุด คือ ราคาผลิตภัณฑ

ใกลเคียงกับผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา OTOP      

ของนักทองเที ่ยวตลาดน้ำบางคลา อำเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา ของ Srisuan and Kung (2020) ที ่พบวา 

นักทองเท่ียวจะซื้อสินคา OTOP ที่ราคาสินคาใกลเคียงกับสินคาชนิดเดียวกัน และราคามีความเหมาะสม 

ดานผลิตภัณฑ โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เรื่องที่นักทองเที ่ยวใหความสำคัญมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ          

มีเอกลักษณเฉพาะประจำทองถิ่นและมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ OTOP กรณีศึกษาผลิตภัณฑ OTOP ในภาคกลาง ของ Chimhat 

(2021) ที่พบวา ผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยกับคุณภาพของผลิตภัณฑมากที่สุด รองลงมา คือ ตรายี่หอ

ผลิตภัณฑ 

5.2.4 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาที่เลือกซื้อ 

ประเภทอาหารและขนมขบเคี้ยวพบวา ผลการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดวยวิธี Pearson Chi-Square 

tests มีสินคาที่ตรงกับการทำนายโดยใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ 1 รายการ คือ ถั่วคั่วทราย 
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ประเภทผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและสมุนไพรพบวา ผลการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดวยวิธี Pearson 

Chi-Square tests มีสินคาที่ตรงกับการทำนายโดยเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ 1 รายการ คือ ไมนวดมือ 

ประเภทเครื่องดื่มพบวา ผลการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดวยวิธี Pearson Chi-Square tests มีสินคา

ที่ตรงกับการทำนายโดยใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ 1 รายการ คือ หมอนหยี 

สรุปไดวาเทคโนโลยีปญญาประดิษฐสามารถทำนายประเภทของสินคาที่ผู บริโภคเลือกซื้อในกลุมเดียวกัน     

ไดตรงกับขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมโดยใชแบบสอบถาม ยกเวน ประเภทผลิตภัณฑผาทอและเครือ่งแตงกาย ผลการ

วิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามดวยวิธี Pearson Chi-Square tests ไมพบสินคาที่ตรงกับการทำนายโดยใชเทคโนโลยี

ปญญาประดิษฐ เนื่องจากสินคาชนิดนี้พบในฐานขอมูลปริมาณนอย จึงทำใหไมเกิดความสัมพันธของการซื้อสินคา      

ของลูกคา  

 

6. สรุปผลการวิจัย  

 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อทราบขอมูลพื้นฐานของนักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดนาน    

เพื่อทราบพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการเลือกซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนาน และเพื่อศึกษาปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนาน ประชากร               

ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก นักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดนาน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก 

นักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดนาน จำนวน 400 คน ใชการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random 

Sampling) ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย     

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบไคสแควร โดยผลการวิจัยพบวา 
1. ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด จำนวน 400 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 250 คน คิดเปนรอยละ 62.5 

มีอายุระหวาง 21-30 ป จำนวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 ระดับการศึกษาสวนใหญสำเร็จการศึกษาระดับปริญญา

ตรี จำนวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.8 สวนใหญประกอบอาชีพอิสระ จำนวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 15,001-30,000 บาท จำนวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 และสวนใหญมีภูมิลำเนาภาคเหนือ จำนวน 

146 คน คิดเปนรอยละ 36.5  

2. พฤติกรรมของนักทองเท่ียวในการเลือกซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนานพบวา นักทองเที่ยว

สวนใหญมีวัตถุประสงคในการซื้อสินคา OTOP เพื่ออุปโภค/บริโภคเอง มักเดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดนานชวงเดือน

เมษายน-มิถุนายน สวนใหญซื้อสินคา OTOP ชวงเวลา 10.00-12.00 น. มีคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 500-1,000 บาท 

นักทองเท่ียวสวนใหญรูจักรานจำหนายสินคา OTOP ผานทาง Facebook โดยสวนใหญซื้อจากศูนย OTOP จังหวัดนาน 

การสงเสริมการตลาดท่ีนักทองเที่ยวสนใจมากที่สุด คือ ลดราคาเปนเปอรเซ็นตหรือเปนจำนวนเงิน  

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนาน 

โดยภาพรวมอยูในในระดับมาก เมื่อพิจารณาแตละดานพบวา นักทองเที่ยวใหความสำคัญดานการสงเสริมการขาย คือ 

การบริการที่ดีของพนักงานขาย ดานชองทางการจัดจำหนาย คือ การจัดวางสินคาเปนระเบียบ หาไดงาย และสามารถ
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ชมและเลือกซื ้อสินคาผานชองทางออนไลน ดานราคา คือ ราคาผลิตภัณฑใกลเคียงกับผลิตภัณฑชนิดเดียวกัน          

ดานผลิตภัณฑ คือ ผลิตภัณฑมีเอกลักษณเฉพาะประจำทองถิ่น และมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ  

4. การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื ้อสินคาหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดนานโดยใชแบบสอบถามกับ          

การใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ เปนการใชเครื่องมือการวิเคราะหขอมูลโดยวิธี Pearson Chi-Square tests ที่ระดับ

นัยสำคัญ 0.05 จากแบบสอบถาม และการใชเทคโนโลยีปญญาประดิษฐหาความสัมพันธการซื้อสินคาจากขอมูลที่มี           

มากอนหนา ซึ่งพบวาความสอดคลองของสินคาประเภท อาหารและขนมขบเคี้ยว ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและสมุนไพร 

และ เครื่องดื่ม มีสินคาที่มีโอกาสเลือกซื้อพรอมกัน ไดแก ปลาซิวอบกับถั่วคั่วทราย น้ำมันนวดกับไมนวดมือ และ           

น้ำมัลเบอรรี่ 100% สกัด (ภูพยัคฆ) กับหมอนหยี ตามลำดับ 

 

7. ขอเสนอแนะ  

 

7.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัย  

7.1.1 ดานผลิตภัณฑ ควรสรางการรับรูตราย่ีหอของผลิตภัณฑใหเปนที่รูจักแกผูบรโิภคอยางแพรหลายมากขึ้น 

7.1.2 ดานราคา ควรมีปายแสดงราคาสินคาอยางชัดเจน สินคาประเภทเดียวกันไมควรมีราคาตางกันมากนัก 

ราคาไมสูงเกินไป แตไมควรต่ำเกินไปจนลดคุณคาของผลิตภัณฑ 

7.1.3 ดานชองทางการจัดจำหนาย ควรมีการจัดสถานที่ใหเหมาะสม สะดวกตอการเดินทาง มีที ่จอดรถ            

ทั้งรถสวนตัวและรถโดยสารอยางเพียงพอ  

7.1.4 ดานการสงเสริมการขาย ควรมีการจัดโปรโมชั่นสงเสริมการขายที่หลายหลายรูปแบบมากยิ ่งขึ้น เชน 

การใหสวนลด มีของแถม หรือมีสินคาใหทดลองชิม ณ จุดขาย 

7.1.5 สามารถสรางการแนะนำผลิตภัณฑ ออกแบบการจัดวางสินคาหรือสรางรายการสงเสริมการขายจาก

ผลการวิจัยดานความสอดคลองของขอมูล เชน การสรางรายการสงเสริมการขายหรือจัดวางสินคาประเภท ปลาซิวอบ/

ทรงเครื่องควบคูกับถั่วคั่วทราย น้ำมันนวดควบคูกับไมนวดมือ และน้ำมัลเบอรรี ่ 100% สกัด (ภูพยัคฆ) ควบคูกับ         

หมอนหยี เพ่ือเพิ่มยอดขาย 

 

7.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป  

การวิจัยครั้งนี้ทำการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคที่มาเลือกซื้อสินคาจากรานจำหนายผลิตภัณฑ OTOP     

3 รานในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนาน การศึกษาในครั ้งถัดไปควรทำการเก็บรวบรวมขอมูลจากรานคาที ่จำหนาย

ผลิตภัณฑ OTOP ทุกอำเภอในจังหวัดนาน เพื่อสรางการแนะนำสินคาแบบอัตโนมัติใหกับสินคาที่มีความหลากหลาย  

มากยิ่งข้ึน 
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7.3 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 

ผูประกอบการสามารถนำผลการวิจัยไปใชสงเสริมการขายดานการแนะนำสินคาที่ผูบริโภคนิยมซื้อควบคูกัน

จากการวิเคราะหขอมูลดวยวิธี Pearson Chi-Square tests เปรียบเทียบกับการทำนายโดยเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ 

เพ่ือสรางการแนะนำสินคาแบบอัตโนมัติในการสรางยอดขายที่เพ่ิมมากขึ้น 
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