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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมส ำคัญและทีม่ำของปัญหำทีท่ ำกำรวจัิย 

 การเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอ้มดา้นเศรษฐกิจ การลงทุนและเทคโนโลยท่ีีมีกระแสการเติบโต
อย่างรวดเร็ว การแข่งขนัดา้นธุรกิจมีระดบัรุนแรงอย่างต่อเน่ือง ท าให้การด าเนินธุรกิจในปัจจุบนัตอ้ง
ปรับเปล่ียนแนวทางธุรกิจท่ีสร้างความได้เปรียบและความแตกต่างในการแข่งขัน เพื่อรองรับ
สภาวการณ์ท่ีเปล่ียนแปลง 
 จากสถานการณ์ดงักล่าว ท าให้ธุรกิจต่างๆ จ าเป็นตอ้งมีการพฒันาสินคา้หรือบริการเพิ่มมาก
ข้ึนอยา่งต่อเน่ือง แต่ในขณะเดียวกนัการพฒันาสินคา้หรือบริการอาจจะท าใหก้ารรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนและไม่สามารถบ่งบอกถึงความแตกต่างของสินคา้ของแต่ละธุรกิจได ้เน่ืองจาก
ผูป้ระกอบการในการด าเนินธุรกิจมาจ านวนมากและต่างก็พยายามท่ีจะสร้างจุดขายของตนให้มีจุดเด่น 
ฉะนั้น ตราสินคา้ (Brand) เขา้มามีบทบาทในการพิจารณาเลือกสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในการ
สร้างทศันคติและความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตวัสินคา้และองค์กรของเจา้ของตราสินคา้ และถือ
เป็นปัจจัยส าคัญในการบริหารการตลาดและการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  เพื่อส่ือสารไปถึง
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ในธุรกิจปัจจุบนัการสร้างตราสินคา้ท่ีเข็มแข็งจึงเป็นส่ิงส าคญัในผลกัดนั
ใหสิ้นคา้มีเอกลกัษณ์และการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั (ณฐัพล อสัสะรัตน์, 2552, หนา้ 84) 
 นอกจากน้ี ตราสินคา้จะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่สินคา้ท่ีมีตราสินคา้จะมีคุณค่าและคุณภาพดีกวา่
สินคา้ท่ีไม่มีตราสินคา้ การบริหารตราสินคา้ให้แข็งแกร่งตอ้งการอาศยัการลงทุนและการพฒันาอย่าง
ต่อเน่ืองและใช้ระยะเวลา โดยมีเป้าหมายเพื่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ในมุมมองของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงการสร้างตราสินคา้เป็นการเช่ือมโยงความหมายระหวา่งสินคา้และผูบ้ริโภคและตราสินคา้มี
คุณค่าในใจของผูบ้ริโภค (Keller, 2003) ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือและการลด
ความเส่ียงของผูบ้ริโภค ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ท่ีเปรียบเสมือนตัวแทนในการรับประกนัคุณภาพ
ให้กบัผูบ้ริโภค และสามารถดึงดูดลูกคา้รายใหม่ ๆ และยงัสามารถรักษาความภกัดีในตราสินคา้ของ
ลูกคา้รายเดิม  ธุรกิจซ่ึงเป็นเจา้ของสินคา้จึงสามารถสร้างผลก าไรไดใ้นระยะยาว (Keller,1998)   คุณค่า
ตราสินคา้ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความภกัดีในตราสินคา้และเป็นทางลดัเช่ือมโยงในการเลือกตราสินคา้
ไดท้นัที โดยผูบ้ริโภคเต็มใจในการจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้ในตราสินคา้นั้น (Reichheld, 1993; Wright and 
Sparks,1999)  
 ผลิตภณัฑ์ OTOP อยู่ภายใตโ้ครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (One Tambon One Product : 
OTOP) มีเป้าหมายมุ่งเน้นให้แต่ละชุมชนได้น าภูมิปัญญาทอ้งถ่ินมาใช้ใน การพฒันาสินคา้โดยการ
สนบัสนุนช่วยเหลือดา้นความรู้สมยัใหม่ และการบริหารจดัการจากภาครัฐ เพื่อเช่ือมโยงสินคา้จากภูมิ
ปัญญาของคนในชุมชน ออกสู่ตลาดทั้ งในและต่างประเทศ นอกจากน้ีเพื่อส่งเสริมสนับสนุน



กระบวนการพฒันาทอ้งถ่ิน สร้างชุมชนท่ีเขม้แขง็ พึ่งตนเองได ้ให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการสร้างงาน 
สร้างรายได้ ด้วยการน าทรัพยากร ภูมิปัญญาวิถีชีวิตทอ้งถ่ินมาพฒันายกระดบัให้เป็นผลิตภณัฑ์และ
บริการท่ีมีคุณภาพ สร้างจุดเด่นและเพิ่มมูลค่า เพื่อให้เป็นท่ีต้องการของตลาด แต่แม้นว่าผลิตภณัฑ ์
OTOP จะไดรั้บการคดัสรรและเลือกเป็นสินคา้ระดบัห้าดาว แต่พบวา่ความสามารถในการแข่งขนัยงัอยู่
ในระดบัต ่า และไม่ได้รับการยอมรับจากผูบ้ริโภคเท่าท่ีควร เน่ืองจากผูบ้ริโภคจึงเกิดภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าว่าจะมีคุณภาพต ่าเม่ือเปรียบเทียบกับกรรมวิธีการผลิตสินค้าจากโรงงาน จึงท าให้การสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จึงมีความส าคญั การท่ีจะก่อให้เกิดคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภคนั้น จะตอ้งอาศยั
ขอ้มูลความรู้เก่ียวกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นหลกั โดยจะตอ้งน าเสนอผลิตภณัฑ์และบริการท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละรายได้ตรงเป้าหมาย (พิมพ์ลภทัร ศรีมณฑาและ
พชัร พิลึก, 2556)  
 ในปี 2557 จงัหวดัสงขลา มีสินคา้ OTOP ท่ีข้ึนทะเบียนไวก้บัส านักงานพฒันาชุมชนจงัหวดั
สงขลา จ านวน 340 ราย รวม 715 ผลิตภณัฑ์ ในจ านวนน้ีมีผูป้ระกอบการสมคัรเขา้รับการคดัสรร “สุด
ยอดหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภัณฑ์” 115 ราย ใน 5 ประเภทผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ประเภทอาหาร 
เคร่ืองด่ืม ผา้ และเคร่ืองแต่งกาย ของใชข้องตกแต่งของท่ีระลึก และประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร มี
ผูป้ระกอบการผา่นระดบั 5 ดาว จ านวน 20 ราย สินคา้เด่นท่ีมีเสียงตอบรับดีในประเทศเพื่อนบา้น ไดแ้ก่ 
ผา้ทอยกดอกเกาะยอ กรงนกเขาชวาของอ าเภอจะนะ หนังปลากะพงขาวทอดกรอบเกาะยอ ยาสี ฟัน
สมุนไพรเทพไทยของอ าเภอนาหม่อม ผ้าคลุมผมสตรีและหมวกกะปิ เย๊าะของอ าเภอจะนะ 
(http://www.manager.co.th/South/ViewNews.aspx?NewsID=9570000067654) 
 ในปี 2559 พบวา่ผลิตภณัฑ์ OTOP ในจงัหวดัสงขลามีจ านวนเพิ่มข้ึนและมีการยกระดบัสินคา้
ให้อยู่ในระดบัห้าดาว โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์ OTOP ซ่ึงมีจ านวนมากแต่ผลิตภณัฑ์ท่ีติดในระดบัห้าดาว
ทั้งหมด 31 รายการ โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ประกอบด้วย ประเภทอาหาร จ านวน 21 รายการ  
ประเภทผา้และเคร่ืองแต่งกาย จ านวน 4 รายการ  ประเภทของใช้ และของประดบัตกแต่ง จ านวน 2 
รายการ  และ ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร จ านวน  4 รายการ   และในปี 2561 ได้เปิดลงทะเบียน
ผู ้ผลิต ผู ้ประกอบการ OTOP มีจ านวน 532 รายและลงทะเบียนผลิตภัณฑ์  OTOP จ านวน 1,180 
ผลิตภณัฑ์ เพื่อน าไปคดัสรรระดบัของดาวในปี 2562 ซ่ึงจะท าการคดัสรรทุกๆ 2 ปี (ส านักงานพฒันา
ชุมชนจงัหวดัสงขลา, 2561) 
 นอกจากน้ีผลิตภณัฑ์ OTOP ในจงัหวดัสงขลาอยูภ่ายใตช่ื้อตราสินคา้ท่ีหลากหลาย แต่อยา่งไร
ก็ตามคุณค่าตราสินคา้ก็เป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและเช่ือมัน่ในคุณภาพ
ของผลิตภณัฑแ์ละส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้แสดงใหเ้ห็นถึงการท่ีผลิตภณัฑ์มี
คุณค่าตราสินคา้ยอ่มมีผลต่อมุมมองในสายตาของผูบ้ริโภคท่ีน าไปสู่การรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ ์
OTOP และยงัเป็นโอกาสในผูป้ระกอบการต่ืนตวัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้และพฒันาผลิตภณัฑ์ให้
เป็นท่ียอมรับของตลาดได ้ นอกจากน้ี การพฒันาตราสินคา้ใหมี้ความแขง็แรงหรือการมีคุณค่าตราสินคา้



ท่ีสูงข้ึนท าให้ตราสินคา้ได้รับความนิยมจากผูบ้ริโภคและท าให้ผูป้ระกอบการสามารถขายสินค้าได ้
(Hyun and Kim, 2011)  ดงันั้น การวจิยัคร้ังน้ีเล็งเห็นความส าคญัและตอ้งการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ของ
ผลิตภัณฑ์ OTOP ทั้ ง  3 ประเภท ประกอบด้วย ประเภทผลิตภัณฑ์ผา้และเคร่ืองแต่งกาย ประเภท
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร  และประเภทผลิตภัณฑ์อาหาร ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
(www.thaitambon.com/shop/สงขลา/31)  
 

1.2 วตัถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจของผลิตภณัฑส่์งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
OTOP   
2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP   

 

1.3 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ  
1. สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนบริหารตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ OTOP ให้มีคุณค่าในมุมมอง
ของผูบ้ริโภคและเป็นความรู้พื้นฐานและขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
2. เป็นแนวทางในการรับรู้ของผูบ้ริโภค และจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในตราสินค้า และ
สามารถตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP 
3. น าผลท่ีไดจ้ากการวดัคุณค่าตราสินคา้มาใชว้ิเคราะห์ ซ่ึงจะท าให้ทราบขอ้ดี-ขอ้ดอ้ย และน ามาใช ้ใน
การพฒันาตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP ใหมี้ความแขง็แกร่งยิง่ข้ึน 
 

1.4 ข้อสมมุติฐำนกำรวจัิย 
H1: ความไวว้างใจของผลิตภณัฑ ์OTOP มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP 
H2: คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP 
 

1.5 ขอบเขตของวจัิย 
ขอบเขตของการวจิยัสามารถแบ่งเป็น 4 ขอบเขต ต่อไปน้ี 
 1.  ขอบเขตดา้นพื้นท่ี โดยก าหนดพื้นท่ีครอบคลุมจงัหวดัสงขลา 
 2.  ขอบเขตดา้นเน้ือหา    เป็นการศึกษาระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ OTOP จ านวน 3 ประเภท  

ในมุมมองของ ผูใ้ชสิ้นคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP ในเขตจงัหวดัสงขลา และการส ารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑต์ราสินคา้ OTOP จ านวน 3 ประเภทผลิตภณัฑ์ OTOP เพื่อส่งเสริมการ
พฒันาหาแนวทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการผูบ้ริโภคและยกระดบัผูป้ระกอบการ OTOP 

 3.  ขอบเขตดา้นกลุ่มตวัอยา่ง กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั คือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี  

http://www.thaitambon.com/shop/สงขลา/31


ไดม้าจากการสุ่มตวัอยา่งจากผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัสงขลาท่ีซ้ือ หรือใชห้รือ เคยใชผ้ลิตภณัฑ์ OTOP 
ทั้ ง 3 ประเภท โดยใช้ ตารางแสดงจ านวนประชากรและจ านวนกลุ่มตวัอย่างของ Cochran W.G.(1977)  
จ  านวน 400 คน 

   4.  ขอบเขตดา้นเวลา: ระยะเวลา 1 ปี เพื่อศึกษาความคิดเห็นผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑต์ราสินคา้  
OTOP และจะมีการพฒันาตราสินคา้ OTOP เพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
ตราสินค้า คือ ความโดดเด่นของช่ือ สัญลักษณ์ หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์ของ

ผลิตภณัฑ ์OTOP หรือบริการเพื่อสร้างความแตกต่างจากผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง  
คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง ความคาดหวงั ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผลิตภณัฑ์ OTOP รวมถึงประสบการณ์จาก

การส่ือสารและการรับรู้ท่ีผา่นมาจากตราสินคา้ เพื่อช่วยเพิ่มความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP 
โดยมี 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การรู้จกัตราสินคา้  การเช่ือมโยงตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ  

ผลิตภณัฑ์ OTOP หมายถึง ผลิตภณัฑ์ 3 ประเภท ประกอบดว้ย ประเภทผลิตภณัฑ์ผา้และเคร่ืองแต่ง
กาย  ประเภทผลิตภณัฑส์มุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร และประเภทผลิตภณัฑอ์าหาร 

ความไวว้างใจ หมายถึง ความเช่ือมัน่ในแง่บวกของผูท่ี้ซ้ือหรือเคยซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP ไดค้าดหวงั
หรือเช่ือมัน่วา่ไดรั้บการตอบสนองหรือเป็นจริง 

   

1.7 กรอบแนวควำมคิดกำรวจัิย 
 

  
ความไวว้างใจของผลิตภณัฑ์ OTOP 

  
 
 

คุณค่าตราสินคา้ 
- การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness)                    
- การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) 
- การรับรู้คุณภาพ (Brand Perceived Quality) 

 

 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์
OTOP 

 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
การวิจยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP ในเขตจงัหวดัสงขลา ได้

ศึกษาทบทวนวรรณกรรมและสารสนเทศท่ีเก่ียวขอ้ง โดยอาศยัเน้ือหาสาระของขอ้มูลจากเอกสารทาง
วิชาการ บทความต่างๆ รวมถึงทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยั ๆ ท่ีจะช่วยให้เข้าใจคุณค่าตราสินค้าของ
ผลิตภณัฑต์ราสินคา้ OTOP ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP  ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดัสงขลา 
โดยไดท้บทวนศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเด็น ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวความคิดและทฤษฎี OTOP 
2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ 
2.3 แนวความคิดเก่ียวกบัความไวว้างใจ 
2.4 แนวความคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.1 แนวความคิดและทฤษฎ ีOTOP 
 2.1.1 ความหมายเกีย่วกบั OTOP 
 กระทรวงอุตสาหกรรมไดใ้ห้ความหมายของ “หน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์” เพื่อใชเ้ป็นส่ือกลางและ
เป็นแนวทางในการปฏิบติั หน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ หรือหน่ึงต าบล มีหน่ึงผลิตภณัฑ์เด่น หรือหน่ึงต าบล 
มีวฒันธรรมล ้าลึก หรือหน่ึงต าบล มีหน่ึงกีฬาเลิศ หรือหน่ึงต าบล มีหน่ึงแหล่งท่องเท่ียวเด่น หรือหน่ึงต าบล 
มีหน่ึงบทกวี แสดงดนตรี บทเพลง ซ่ึงในหน่ึงต าบลมีได้หลายผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีหน่ึงผลิตภัณฑ์เด่นเป็น
ผลิตภัณฑ์ หลัก  และห น่ึ งผ ลิตภัณฑ์ หลักอาจผ ลิตโดย เค รือข่ ายของหลายห มู่ บ้ าน ข้ึนอยู่กับ
ทรัพยากรธรรมชาติของทอ้งถ่ินเป็นกระบวนการในการสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีกิจกรรมทางการตลาด 
การผลิต การบริหารจัดการและการประยุกต์ใช้ เทคโนโลยี ด้านการผลิตเข้ามาเก่ียวข้อง (ส านัก
นายกรัฐมนตรี, 2546: หนา้ ช) 
 คณะอนุกรรมการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์แห่งชาติ (2545: 3-6) ได้อธิบายเก่ียวกบั “หน่ึงต าบล
หน่ึงผลิตภณัฑ์” เป็นแนวคิดท่ีเน้นกระบวนการสร้างรายได้จากผลิตภณัฑ์ในแต่ละหมู่บ้าน หรือต าบล 
สนับสนุน และส่งเสริมให้ท้องถ่ินสามารถสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงมีกิจกรรมการคิดค้น และพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ทางการตลาด การผลิต การบริหารจดัการ และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีทางดา้นการผลิตให้มี
คุณภาพเป็นท่ียอมรับและตอ้งการของตลาดสากล ซ่ึงทางทอ้งถ่ินจ าเป็นตอ้งพึ่งตนเองเป็นหลกั เพื่อท่ีจะเกิด
การสร้างงานสร้างรายได ้และน าไปสู่เป้าหมายของการกินดีอยูดี่ คุณภาพชีวติท่ีดีของประชาชน ซ่ึงเป็นการ
สืบสานวฒันธรรมท่ีดีงามของทอ้งถ่ินใหค้งอยูต่่อไปสร้างความภาคภูมิใจใหก้บัคนรุ่นต่อ ๆไป 
   



ธวชัชยั กฤติยาภิชาตกุล, (2547 : 71) หน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์เป็นในการพฒันาคุณภาพผลิตภณัฑ์
ของชุมชนโดยให้แต่ละชุมชนมีผลิตภณัฑท่ี์เด่นอยา่งนอ้ย 1 ผลิตภณัฑโ์ดยเป็นผลิตภณัฑท่ี์อยูบ่นพื้นฐานภูมิ
ปัญญาทอ้งถ่ินวฒันธรรม ประเพณีและการใชท้รัพยากรในทอ้งถ่ิน เพื่อเสริมสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ของ
ชุมชนหรือต าบลนั้น เป็นการเนน้กระบวนการสร้างรายไดจ้ากผลิตภณัฑ์มาพฒันาเป็นผลิตภณัฑ์และบริการ
คุณภาพท่ีมีจุดเด่นและมูลค่าเพิ่มเป็นท่ีเป็นท่ีตอ้งการของตลาด สอดคล้องกบัวฒันธรรมและวิถีชีวิตของ
ทอ้งถ่ิน โดยยึดหลกัการพึ่งตนเองของชุมชน และพฒันาคุณภาพการผลิตของชุมชนให้ไดม้าตรฐานตรงกบั
ความตอ้งการของตลาดสากลจะส่งผลใหร้ากฐานของเศรษฐกิจชุมชนมีความเขม้แขง็ไป 

กิตติ ลิมสกุล (2544) เป็นแนวคิดท่ีเน้นขบวนการสร้างรายไดจ้ากผลิตภณัฑ์ในแต่ละหมู่บา้นต าบล 
แนวคิดน้ี สนับสนุนและส่งเสริมให้ท้องถ่ินสามารถสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีกิจกรรมการคิดคน้และ
พฒันาผลิตภณัฑ์ ทางการตลาด การผลิต การบริหารจดัการ และการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยทีางการผลิตให้มี
คุณภาพเป็นท่ียอมรับและตอ้งการของตลาดสากลโดยท่ีทอ้งถ่ินจ าเป็นตอ้งพึงตนเองเป็นหลกั (อา้งใน ปิยะ
รัตน์ จงปิยะเลิศ (2547) 

 
2.1.2 ประเภทของผลติภัณฑ์ OTOP 
ผลิตภณัฑท่ี์คดัสรรฯ แบ่งเป็น 5 กลุ่มของประเภทผลิตภณัฑ ์ดงัน้ี 
 (1) ประเภทอาหาร คือ ผลผลิตทางการเกษตรและอาหารแปรรูป ซ่ึงได้รับมาตรฐาน อย.

,GAP,GMP,HACCP,Qmark, มผล., มอก. , มาตรฐานเกษตรอินทรีย์,ฮาลาล และมีบรรจุภัณฑ์ เพื่อ การ
จ าหน่ายทัว่ไป แบ่ง 3 กลุ่ม คือ 

  1.ผลิตผลทางการเกษตรท่ีใชบ้ริโภคสด เช่น ผกั ผลไม ้
  2. ผลิตผลทางการเกษตรท่ีเป็นวตัถุและผา่นกระบวนการแปรรูปเบ้ืองตน้ 
  3. อาหารแปรรูปก่ึงส าเร็จรูป/ส าเร็จรูป 
 (2) ประเภทเคร่ืองด่ืม คือ ผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล ์เช่น สุราแช่ สุรากลัน่ 

ไวท ์
 (3) ประเภทผ้า เคร่ืองแต่งกาย คือ ผ้าทอและผ้าถักจากเส้นใยธรรมชาติหรือเส้นใย

สังเคราะห์ ท่ีใชป้ระดบัตกแต่งประกอบการแต่งกายเพื่อใชส้อยและความสวยงาม เช่น ผา้ เคร่ืองแต่งกาย 
 (4) ประเภทของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีไวใ้ชห้รือตกแต่งประดบัใน

บา้น ตามสถานท่ีต่างๆ เช่น เคร่ืองใชใ้นบา้น เคร่ืองเรือน เคร่ืองประดบัตกแต่ง เพื่อน าไปใชส้อยในบา้น ซ่ึง
มาจากภูมิปัญญาของชาวบา้นและทอ้งถ่ินจะออกออกเป็น 7 กลุ่ม คือ ไม ้จกัสาร ดอกไมป้ระดิษฐ์ โลหะ 
เซรามิค เคหะส่ิงทอ และอ่ืน ๆท่ีเป็นของท่ีระลึก 

 (5) ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร คือ ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรหรือสมุนไพรเป็น
ส่วนประกอบอาจใช้ประโยชน์ และอาจส่งผลต่อสุขภาพ เช่น ยาสมุนไพร เคร่ืองส าอางสมุนไพร โดย



ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหารสามารถแบ่งออกเป็น ยาจากสมุนไพร เคร่ืองส าอาง และวตัถุอนัตรายท่ีใช้
ในบา้นเรือน 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2555) ได้อธิบายถึงความหมายของแต่ละ
ประเภทผลิตภณัฑท่ี์คดัสรรฯ แบ่งออกเป็น 5 กลุ่มประเภทผลิตภณัฑ ์ไวด้งัน้ี 

1. ประเภทอาหาร หมายถึง ผลิตผลทางการเกษตรท่ีบริโภคสด เช่น ผลไม ้เป็นตน้และผลิตภณัฑ์
อาหารแปรรูปท่ีพร้อมบริโภคหรืออาหารแปรรูปก่ึงส าเร็จรูปรวมถึง อาหารแปรรูปท่ีใช้เป็นวตัถุดิบส าหรับ
อุตสาหกรรมต่อเน่ือง เช่น น ้าพริก 

2. ประเภทเคร่ืองด่ืม หมายถึง ผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ เช่น สุราแช่ สุรากลัน่ 
เป็นต้น และไม่มีแอลกอฮอล์รวมถึงผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมท่ีพร้อมด่ืมผลิตภัณฑ์ประเภทชงละลายขิงผง
ส าเร็จรูป และผลิตภณัฑป์ระเภทชง เช่น น ้าผลไม ้น ้าสมุนไพร ชาใบหม่อน ชาจีน เป็นตน้ 

3. ประเภทผา้ เคร่ืองแต่งกาย หมายถึง ผา้ทอและผา้ถกัจากเส้นใยธรรมชาติหรือเส้นใยธรรมชาติ
และเส้นใยสังเคราะห์ เช่น ผา้แพรวา ผา้ถกัโครเชท์ เป็นตน้ ผลิตภณัฑ์ประเภท เส้ือผา้เคร่ืองประดบัตกแต่ง
ร่างกายจากวสัดุทุกประเภท เช่น ผา้พนัคอหมวกกระเป๋าเขม็ขดัรองเทา้ 

4. ประเภทของใช้และของประดับตกแต่งหมายถึง ผลิตภัณฑ์ประเภทเคร่ืองเขียน เคร่ืองใช้
ส านักงานเคร่ืองตกแต่งบา้นเคร่ืองใช้สอยต่างๆรวมทั้งผลิตภณัฑ์ในกลุ่มจกัสาน ถกัสานท่ีมีวตัถุประสงค์
เพื่อการใชส้อยเช่น โตะ๊ เกา้อ้ี ดอกไมป้ระดิษฐ ์เป็นตน้ 

5. ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร หมายถึง ผลผลิตจากธรรมชาติท่ีไม่ใช่อาหารบริโภค 
กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย (2558) ได้อธิบายความหมายของแต่ละประเภท

ผลิตภณัฑท่ี์คดัสรรฯ แบ่งออกเป็น 5 กลุ่มประเภทผลิตภณัฑ ์ไวด้งัน้ี 
1. ประเภทอาหาร หมายถึงผลผลิตทางการเกษตรและอาหารแปรรูป ซ่ึงไดรั้บมาตรฐาน อย. , GAP., 

GMP., HACCP.,Qmark, มผช., มอก., มาตรฐานเกษตรอินทรีย์,ฮาลาล,และมีบรรจุภณัฑ์เพื่อการจ าหน่าย
ทัว่ไป แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดงัน้ี 

 1.1 ผลิตผลทางการเกษตรท่ีใช้บริโภคสดจ าพวก พืชผกั ผลไม้เช่น มะม่วง สับปะรด 
ส้มเขียวหวาน เป็นต้น กรณีพนัธ์ุไม้ เช่น ก่ิงพนัธ์ุมะม่วงก่ิงพนัธ์ุมะปรางไม้ประดับ ฯลฯ ไม่ถือว่าเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์ลงทะเบียนได ้

 1.2 ผลิตผลทางการเกษตรท่ีเป็นวตัถุดิบและผ่านกระบวนการแปรรูปเบ้ืองตน้ เช่น น ้ าผึ้ง 
ขา้วสาร ขา้วกลอ้งขา้วฮาง เป็นตน้ เน้ือสัตวแ์ปรรูป เช่น เน้ือโคขุน เน้ือนกกระจอกเทศแช่แข็ง หมูแดดเดียว 
หมูยอแหนม ไส้อัว่ไส้กรอกปลาอบรมควนั หอยจอ้ เป็นตน้ อาหารประมงแปรรูป เช่น ไส้กรอกปลา ปลา
สลิดแดดเดียวส้มปลาตวั น ้ าบูดูกะปิกุง้แห้ง ปลาร้า เป็นตน้ กรณีสัตวท่ี์มีชีวิต เช่น ไก่ชน ปลากดั ไม่ถือว่า
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ลงทะเบียนไดเ้พราะไม่ผา่นกระบวนการแปรรูปเบ้ืองตน้ 



 1.3 อาหารแปรรูปก่ึงส าเร็จรูป/ส าเร็จรูป เช่น ขนมเค้กเฉาก๊วย ขนมโมจิ เตา้ส้อ กระยา
สารท กลว้ยฉาบ กลว้ยอบ มะขามปรุงรส ทุเรียนทอดกาละแม กะหร่ีป๊ับ ผกักาดดอง พริกไทยแคบหมูไข่
เคม็กุนเชียง หมูทุบ หมูแผน่ เป็นตน้ 

2. ประเภทเคร่ืองด่ืม หมายถึง ผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ได้แก่สุราแช่สุรากลัน่ 
สาโท อุไวน์เหลา้ขาว 35-40 ดีกรีเป็นตน้ และเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ไดแ้ก่ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมประเภท
พร้อมด่ืม ผลิตภณัฑ์ประเภทชงละลาย และผลิตภณัฑ์ประเภทชง เช่น น ้ าผลไม ้น ้ าสมุนไพรเคร่ืองด่ืมรังนก 
กาแฟคัว่ กาแฟปรุงส าเร็จ น ้าเตา้หูน้มสด นมขา้วกลอ้ง เป็นตน้ 

3. ประเภทผา้ เคร่ืองแต่งกาย หมายถึง ผา้ทอและผา้ถกัจากเส้นใยธรรมชาติหรือเส้นใยสังเคราะห์
รวมทั้งเส้ือผา้/เคร่ืองนุ่งห่ม และเคร่ืองแต่งกายท่ีใชป้ระดบัตกแต่งประกอบการแต่งกาย ทั้งน้ีเพื่อประโยชน์
ในการใชส้อยและเพื่อความสวยงาม 

 3.1 ผา้ หมายถึงผลิตภณัฑ์ผา้ผืนท่ีท าจากเส้นใยเส้นดา้ย น ามาทอถกัเป็นผืนมีลวดลายเกิด
จากโครงสร้างการทอหรือตกแต่งส าเร็จบนผืนผา้ ท าด้วยมือ หรือเคร่ืองจกัรรวมถึงผลิตภณัฑ์เส้ือผา้และ
เคร่ืองนุ่งห่มซ่ึงเป็นเส้นใยธรรมชาติและเส้นใยสงเคราะห์ส่ิงทอ และผลิตภณัฑ์ท่ีท าจากผา้เป็นหลกัและมี
วสัดุอ่ืน ๆเป็นองค์ประกอบ เช่นผา้ไหม ผา้ฝ้าย ผา้โสร่ง ผา้ถุงผา้ปักชาวเขาผา้คลุมผม หมวกกะปิเยาะ
ผา้พนัคอเส้ือผา้ส าเร็จรูปบุรุษ – สตรี เป็นตน้ 

 3.2 เคร่ืองแต่งกาย หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ประดบัตกแต่งประกอบการแต่งกายท่ีท าจาก
วสัดุทุกประเภทเพื่อประโยชน์ในการใชส้อยเช่น รองเทา้ เข็มขดักระเป๋าถือ เป็นตน้ และเพื่อความสวยงาม 
เช่น สร้อย แหวน ต่างหูเขม็กลดั ก าไล นาฬิกาขอ้มือ เนคไท หมวก แฟชัน่ เป็นตน้ 

4. ประเภทของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึกหมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีมีไวใ้ชห้รือตกแต่งประดบัในบา้น
สถานท่ีต่างๆเช่น เคร่ืองใช้ในบ้าน เคร่ืองครัวเคร่ืองเรือนท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อการใช้สอย หรือประดับ
ตกแต่ง หรือให้เป็นของขวญั เพื่อให้ผูรั้บน าไปใชส้อยในบา้น ตกแต่งบา้น รวมทั้งส่ิงประดิษฐ์ท่ีสะทอ้นถึง
วถีิชีวติ ภูมิปัญญาและวฒันธรรมทอ้งถ่ิน และสินคา้นั้นตอ้งไม่ผลิตโดยใชเ้คร่ืองจกัรเป็นหลกัและใชแ้รงคน
เป็นส่วนเสริมหรือไม่ใชแ้รงงานคน โดยประเภทของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึกแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม ดงัน้ี 
  4.1 ไม้ หมายถึง ของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ท่ีมีวสัดุท่ีท าจากไม้เป็นหลัก เช่น ไม้
แกะสลกัเฟอร์นิเจอร์กล่องไมน้าฬิกาไมต้ั้งโตะ๊โคมไฟกะลามะพร้าวของเล่นเด็ก ไมแ้ขวนเส้ือ เป็นตน้ 

 4.2 จักสาน ถักสาน หมายถึง ของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ท่ีมีวสัดุท่ี เป็นเส้นใย
ธรรมชาติหรือวสัดุสังเคราะห์ใดๆเช่น พลาสติกน ามาจกัสาน หรือถกัสานถกัทอเป็นรูปร่างเช่น ตะกร้า 
กระจูดสาน เส่ือกก ท่ีรองจานท าจากเส่ือกกท่ีใส่ของท าจากพลาสติกสานกระจาดกระบุงกระดง้กระติบขา้ว
เชือกมดัเปลยวน เป็นตน้ 

 4.3 ดอกไมป้ระดิษฐ์/วสัดุจากเส้นใยธรรมชาติ หมายถึง ดอกไม้ตน้ไม้กล้วยไมผ้ลไม้ท่ี
ไม่ใช่ส่ิงมีชีวิตตามธรรมชาติแต่ท าจากวสัดุต่างๆเพื่อเลียนแบบธรรมชาติหรือและผลิตภณัฑ์ประเภทของใช/้



ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ท่ีมีวสัดุท่ีท าจากกระดาษสาเป็นหลัก เช่น ถุงกระดาษ กล่องกระดาษสา ตน้ไม้
ประดิษฐผ์ลไมป้ระดิษฐ ์เป็นตน้ 

 4.4 โลหะ หมายถึง ผลิตภณัฑป์ระเภทของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ท่ีท าจากโลหะต่างๆ
เช่น เงินทองเหลืองดีบุก สเตนเลส ทอง สังกะสี เป็นตน้ เป็นส่วนประกอบหลกัเช่น ช้อนส้อม ทองเหลือง
ทุบพิวเตอร์บรอนซ์แกะสลกัท่ีใชต้กแต่งสถานท่ีต่าง ๆ เป็นตน้ 

 4.5 เซรามิค/เคร่ืองป้ันดินเผา หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีมีการน าวสัดุประเภทดินสินแร่ไปข้ึนรูป
และน าไปเผาด้วยความร้อนสูง เพื่อเป็นภาชนะของใช้ของตกแต่งของท่ีระลึก เช่น เบญจรงค์ถ้วยชาม 
ภาชนะกระเบ้ือง เซรามิค โอ่ง อ่างกระถางต่าง ๆ เป็นตน้ 
  4.6 เคหะส่ิงทอ หมายถึง ของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ท่ีมีวสัดุท าจากผา้มีการตดัเย็บ 
เช่น ชุดเคร่ืองนอนพรมเช็ดเทา้ผา้ปูโตะ๊ถุงมือถกัส าหรับท าการเกษตร เป็นตน้ 

 4.7 อ่ืน  ๆ  ของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ห รือผลิตภัณฑ์ อ่ืน  ๆ  ท่ี ใช้ว ัส ดุ อ่ืนใด
นอกเหนือจากขอ้ 4.1 – 4.6เช่น ท าจากพลาสติก ซีเมนต์ตน้ไมม้งคล ตุ๊กตาจากดินไทย ผลไมเ้ผาดูดกล่ิน 
พระพุทธรูป เป็นตน้ 

5. ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรหรือมีสมุนไพรเป็น
ส่วนประกอบอาจใชป้ระโยชน์และอาจส่งผลต่อสุขภาพ ไดแ้ก่ยาจากสมุนไพร เคร่ืองส าอางสมุนไพร วตัถุ
อนัตรายท่ีใชใ้นบา้นเรือน เช่น น ้ ายาลา้งจานสมุนไพรสมุนไพรไล่ยุงหรือก าจดัแมลง และรวมถึงผลิตภณัฑ์
จากสมุนไพรท่ีใช้ทางการเกษตร เช่น น ้ าหมกัชีวภาพ น ้ าส้มควนัไมเ้ป็นตน้ โดยประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่
อาหาร แบ่งเป็น 3 กลุ่ม 

 5.1 ยาจากสมุนไพร 
 5.2 เคร่ืองส าอางสมุนไพร 
 5.3 วตัถุอนัตรายท่ีใชใ้นบา้นเรือน 
ในกรณีท่ีมีปัญหาการจดัประเภทผลิตภณัฑ์ให้พิจารณาจดัโดยค านึงถึงวตัถุประสงคห์รือประโยชน์

ในการใชส้อยและใหอ้ยูใ่นดุลยพินิจของคณะอนุกรรมการ นตผ.จงัหวดั 
กรมพฒันาชุมชน (2555) ได้อธิบายประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีคดัสรรฯ แบ่งออกเป็น 5 กลุ่มประเภท

ผลิตภณัฑ ์ไวด้งัน้ี 
 1. ประเภทอาหาร ผลผลิตทางการเกษตรและอาหารแปรรูป ซ่ึงได้รับมาตรฐาน อย. 

GAP,GMP HACCP QMARK มผช. มอก. มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ฮาลาล และมีบรรจุภัณฑ์เพื่อการ
จ าหน่ายทัว่ไป เช่น ผลิตผลทางการเกษตรท่ีใช้บริโภคสด ผลิตผลทางการเกษตรท่ีเป็นวตัถุดิบและผ่าน
กระบวนการแปรรูปเบ้ืองตน้ และอาหารแปรรูปก่ึงส าเร็จรูป/ส าเร็จรูป 

 2. ประเภทเคร่ืองด่ืม ผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีไม่แอลกอฮอล์ ไดแ้ก่ สุราแช่ สุรากลัน่
สาโท อุ ไวน์ เหลา้ขาว 35-40 ดีกรี  



 3. ประเภทผา้ เคร่ืองแต่งกาย ผา้ทอและผา้ถกัจากเส้นใยธรรมชาติหรือเส้นใยสังเคราะห์
รวมทั้งเส้ือผา้/เคร่ืองนุ่งห่ม และเคร่ืองแต่งกายท่ีใชป้ระดบัตกแต่งประกอบการแต่งกาย เช่น ผา้ เคร่ืองแต่ง
กาย 

 4. ประเภทของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก ผลิตภณัฑ์ท่ีมีไวใ้ช้หรือตกแต่งประดบัในบา้น
สถานท่ีต่างๆ เช่น เคร่ืองใช้ในบา้น เคร่ืองครัว เคร่ืองเรือน ท่ีมีวตัถุประสงค์เพื่อการใช้สอย หรือประดบั
ตกแต่ง หรือให้เป็นของขวญั เพื่อให้ผูรั้บน าไปใชส้อยในบา้นตกแต่งบา้น เช่น ไม ้จกัสาร ดอกไมป้ระดิษฐ์/
วสัดุจากเส้นใยธรรมชาติ โลหะ เซรามิค/เคร่ืองป้ันดินเผา เคหะส่ิงทอ ของใช/้ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก หรือ
ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ 

 5. ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรหรือมีสมุนไพรเป็น
ส่วนประกอบอาจใชป้ระโยชน์ และอาจส่งผลต่อสุขภาพ ไดแ้ก่ ยาจากสมุนไพร เคร่ืองส าอางสมุนไพร วตัถุ
อนัตรายท่ีใช้ในบา้นเรือน โดยแบ่งประเภทของสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร คือ ยาจากสมุนไพร เคร่ืองส าอาง
สมุนไพร และ วตัถุอนัตรายท่ีใชใ้นบา้นเรือน 

  
2.1.3 ระดับผลติภัณฑ์ OTOP 
 การคดัสรรสุดยอดหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ไทยในปี พ.ศ. 2559 เป็นการคดัสรรการจดั

ระดบัผลิตภณัฑมี์ระดบัเดียวกนัคือระดบัประเทศเท่านั้น ซ่ึงใชห้ลกัเกณฑ์เฉพาะแต่ละประเภทผลิตภณัฑ์จะ
ก าหนดคะแนนรวม 100 คะแนน ประกอบดว้ย หลกัเกณฑ์ 3 ดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ์และความเข้มแข็งของ
ชุมชน ดา้นการตลาด และความเป็นมาของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงจะแยกตามค่าคะแนน ดงัน้ี 

 1. ระดบั 5 ดาว (ไดค้ะแนนตั้งแต่ 90 – 100 คะแนน) เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพมาตรฐาน หรือมี
ศกัยภาพในการส่งออก 

 2. ระดบั 4 ดาว (ไดค้ะแนนตั้งแต่ 80 – 89 คะแนน) เป็นสินคา้ท่ีมีศกัยภาพ เป็นท่ียอมรับ
ระดบัประเทศ และสามารถพฒันาสู่สากล 

 3. ระดบั 3 ดาว (ไดค้ะแนนตั้งแต่ 70 – 79 คะแนน) เป็นสินคา้ท่ีมีคุณระดบักลางท่ีสามารถ
พฒันาสู่ระดบั 4 ดาวได ้

 4. ระดบั 2 ดาว (ไดค้ะแนนตั้งแต่ 50 – 69 คะแนน) เป็นสินคา้ท่ีสามารถพฒันาสู่ระดบั 3 
ดาว มีการประเมินศกัยภาพเป็นระยะ 

 5. ระดบั 1 ดาว (ไดค้ะแนนต ่ากวา่ 50 คะแนน) เป็นสินคา้ท่ีไม่สามารถพฒันาสู่ระดบั 2 ดาว
ได ้เน่ืองจากมีจุดอ่อนมากและพฒันายาก 

 
 
 
 



กรมการพฒันาชุมชน กระทรวงมหาดไทย (2558) การคดัสรรสุดยอดหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ไทย 
ปีพ.ศ. 2559 ผลการด าเนินการคดัสรรฯ จดัระดบัผลิตภณัฑ์มีระดบัเดียวคือระดับประเทศเท่านั้นโดยใช้
หลกัเกณฑเ์ฉพาะแต่ละประเภทผลิตภณัฑ ์ซ่ึงประกอบดว้ย หลกัเกณฑใ์นการพิจารณา 3ดา้น คือ หลกัเกณฑ์
ดา้นผลิตภณัฑ์และความเขม้แข็งของชุมชน หลกัเกณฑ์ด้านการตลาดและความเป็นมาของผลิตภณัฑ์และ
หลักเกณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ซ่ึงจะน ามาก าหนดกรอบในการจดัระดับผลิตภัณฑ์(Product Level) 
ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
  1. ระดบั 5 ดาว เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพมาตรฐานหรือมีศกัยภาพในการส่งออก 

 2. ระดบั 4 ดาว เป็นสินคา้ท่ีมีศกัยภาพเป็นท่ียอมรับระดบัประเทศ และสามารถพฒันาสู่
สากล 

 3. ระดบั 3 ดาว เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพระดบักลางท่ีสามารถพฒันาสู่ระดบั 4 ดาวได ้
 4. ระดบั 2 ดาว เป็นสินคา้ท่ีสามารถพฒันาสู่ระดบั 3 ดาว มีการประเมินศกัยภาพเป็นระยะ 
  5. ระดบั 1 ดาว เป็นสินคา้ท่ีไม่สามารถพฒันาสู่ระดบั 2 ดาวไดเ้น่ืองจากมีจุดอ่อนมากและ

พฒันายาก 
 

2.2 แนวความคิดและทฤษฎเีร่ืองคุณค่าตราสินค้า  
 แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีไดมี้การคิดคน้และพฒันามาในยุค
ทศวรรษท่ี 1980 (Keller. 1998) มีแนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) เป็นพื้นฐาน คุณค่าตราสินค้าเป็นท่ี
ยอมรับอย่างแพร่หลายว่ามีความส าคญัทั้ งทางด้านธุรกิจ และด้านวิชาการ โดยแรงจูงใจมีอยู่ด้วยกัน 2 
แรงจูงใจ ไดแ้ก่ แรงจูงใจทางดา้นการเงิน (Financially-based Motivation) เป็นการประเมินคุณค่าตราสินคา้
เพื่อจุดมุ่งหมายทางด้านการเงินการบญัชี ในลกัษณะท่ีตราสินคา้เป็นทรัพยสิ์นท่ีมีมูลค่าของบริษทั และ
แรงจูงใจทางดา้นกลยุทธ์ (Strategy-based Motivation) ซ่ึงเป็นการท าความเขา้ใจกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
เพื่อใชเ้ป็นพื้นฐานในการตดัสินใจเลือกกลยทุธ์ทางการตลาด 
 
 2.2.1 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 

Barwise (1991) นิยามความหมายของคุณค่าตราสินคา้ว่าคือ ภาพลกัษณ์ท่ีมีความชัดเจนแตกต่าง
นอกเหนือไปจากสินคา้ธรรมดา 
 Auken (2002: 17) ได้ให้ความหมายไวว้่า คุณค่าตราสินค้า หมายถึง คุณค่าทางธุรกิจและความ
คาดหวงัต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อองคก์ร สินคา้ และบริการ รวมถึงประสบการณ์จากการส่ือสารและการรับรู้ท่ี
ผา่นมาจากตราสินคา้ 
 Marketing Science Institute (กล่าวใน Keller. 2003 : 43) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไว้
วา่เป็นกลุ่มของ ความ สัมพนัธ์และพฤติกรรมเก่ียวกบัตราสินคา้ของลูกคา้ช่องทางการจ าหน่ายและบริษทั



เจา้ของ ซ่ึงท าให้ตราสินคา้นั้น ๆ สามารถสร้างยอดขายและผลก าไรได้ท าให้ตราสินคา้แข็งแกร่งมีความ
มัน่คงแตกต่างและมีความไดเ้ปรียบคู่แข่ง 
 วิทวสั รุ่งเรืองผล (2552:9) ไดใ้ห้ความหมาย คุณค่าตราสินคา้ท่ีเป็นท่ียอมรับและเช่ือถือได ้ซ่ึงเป็น
ทุนหรือคุณค่าเพิ่มพูนในผลิตภณัฑท่ี์ช่วยในการสร้างมูลค่าให้กบัตรายีห่อ้ในมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผล
ขอกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาท่ีดีและต่อเน่ืองรวมทั้งประสบการณ์ดี ๆท่ีลูกคา้ขาประจ าพึงหวงัจะได้
จากการนิยมใช้ตราสินค้าหน่ึงของ ๆ อนัสืบเน่ืองมาจากทศันคติในเชิงบวกท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการขอ
องคก์ร 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540 : 43) ได้ให้ความหมายไวว้่า คุณค่าของตราสินคา้ คือการท่ีตราสินคา้ของ
บริษทัมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคา้ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อ  

Bovee, Houston and Thill (1995, p. 2) นกัการตลาดจะตอ้งพยายามสร้างคุณค่าใหต้ราสินคา้ใหม้าก
ท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้มีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตรา
สินคา้และมีผลก่อใหเ้กิดพฤติกรรมของตราสินคา้นั้น คุณค่าของตราสินคา้จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคคุน้เคย
กบัตราสินคา้ มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้อยา่งมัน่คงจดจ าตราสินคา้นั้นไดด้ว้ยคุณลกัษณะท่ีไม่ซ ้ ากบัตรา
สินคา้อ่ืน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคนอ่ืนๆ (2550 ) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นคุณค่าท่ี
เกิดข้ึนต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงสะทอ้นถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภครู้สึก คิด แสดงคุณค่าโดยการให้ความเร่ืองตรา
สินคา้เช่นเดียวกบัดา้นราคา ส่วนแบ่งการตลาด และการสร้างก าไร คุณค่าตราสินคา้เป็นคุณค่าดา้นจิตวิทยา
หรือดา้นตวัเลขการเงินของบริษทั และคุณค่าตราเป็นสินทรัพยท่ี์ไม่สามารถจบัตอ้งได ้
 สมาคมการตลาดของอเมริกา (American  Marketing Association) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 
2552) กล่าววา่ ช่ือ (Name) ค  า (Term) สัญลกัษณ์ (Symbol)  ออกแบบ (Design) เป็นการรวบทุกอยา่งเขา้ไว้
ดว้ยกนั เพื่อระบุถึงสินคา้หรือบริการของคณะผูข้าย ส่งผลใหสิ้นคา้ของพวกเขาต่างจากคู่แข่ง 
 
 2.2.2 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 Keller (2003) ได้แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคเป็น 3 ส่วน โดย
องคป์ระกอบแรก คือ การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงจะสะทอ้นออกมาในลกัษณะของการรับรู้ 
(Perception) ความชอบมากกวา่ องคป์ระกอบท่ีสอง คือ พฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาด
ทุกรูปแบบ ทั้งน้ีคุณค่าตราสินคา้จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคมีการตอบสนองต่อตราสินคา้แต่ละตราแตกต่าง
กนัออกไป ซ่ึงถา้ไม่มีความแตกต่างน้ีแลว้ ตราสินคา้นั้นก็จะกลายเป็นเพียงสินคา้ธรรมดาทัว่ไป (Generic 
Product) ในสายตาของผูบ้ริโภค 

ส่วนใหญ่จะเน้นท่ีมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน (Cobb-Walgren, et al., 
1995) ดงัน้ี  



1. การรับ รู้ของผู ้บ ริโภค (Consumer Perception) เช่น  การตระหนัก รู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ความเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) และการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality)  

2. พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Perception) เช่น ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ในราคาสูง (Willingness to Pay a High Price) แนวคิดท่ีเป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวางท่ีได้
รวมแง่มุมของคุณค่าตราสินคา้ทั้งในส่วนการรับรู้และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค คือ แนวคิดแบบจ าลองคุณค่า
ตราสินคา้ (Brand Equity Modal) ของ Aaker ซ่ึงอธิบายวา่ คุณค่าตราสินคา้มีองคป์ระกอบ 5 ส่วน คือ 

1) การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) การรู้จกัตราสินคา้เป็นองค์ประกอบหน่ึงของคุณค่าตรา
สินคา้ และจดัวา่เป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ 

2) คุณภาพท่ีรับรู้ (Perceived Quality) ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพ หรือคุณภาพท่ี
เหนือกว่าตราสินคา้ตราอ่ืนตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ในการใช้งานหรือคุณสมบติัของสินคา้นั้นๆ เป็น
องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้เพราะเป็นส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงความแตกต่าง และต าแหน่ง
ของสินคา้นั้นรวมทั้งท าใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นดว้ย 

3) ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ (Brand Associations) คือ การเช่ือมโยงตราสินคา้กบัความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค เม่ือจะซ้ือสินคา้ไทย ก็จะนึกถึงความประณีต พิถีพิถนั ตราสินคา้จึงมีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถ
ดึงข่าวเก่ียวกบัตราสินคา้ออกมาจากความทรงจ า ท าให้สินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขนัท าให้ผูบ้ริโภคมี
เหตุผลในการซ้ือสินคา้ สามารถสร้างทศันคติเชิงบวกใหก้บัตราสินคา้ 

4) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) การกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีตนเองช่ืนชอบ โดย
กลยุทธ์ทางการต่างๆท่ีน ามาใช้เพื่อโน้มน้าวการซ้ือสินค้านั้น ไม่สามารถส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมได ้

5) สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) องค์ประกอบส าคญัท่ี
สร้างคุณค่าตราสินคา้ เคร่ืองหมายการค้า เป็นเอกลักษณ์หรือลักษณะท่ีแตกต่างของผลิตภณัฑ์หรือการ
บริการ ท่ีท าให้ลูกคา้จดจ าตราสินคา้ได้ สิทธิบตัรเป็นหนังสือส าคญัท่ีส่วนราชการออกให้ เพื่อคุม้ครอง
คุณภาพหรือคุณลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นของตราสินคา้นั้น รางวลั ท่ีได้รับจากหน่วยงานหรือองค์กรท่ีมี
ช่ือเสียงทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

 Keller (2013) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของตราสินค้าจากการด าเนินงานมี 4 ขั้นตอน 1) การ
ตระหนกัรู้ถึงเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ จากการตระหนกัในช่ือตราสินคา้และความสามารถในการจดจ าตรา
สินคา้ไดข้องลูกคา้ 2) การระบุและส่ือสารให้ลูกคา้ทราบวา่ตราสินคา้ของธุรกิจ 3) การตอบสนองของลูกคา้
ต่อตราสินคา้ และ4) ความผูกพนัทางจิตใจของลูกคา้ต่อตราสินคา้ ระลึกถึงตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ โดยผลรวมของการเช่ือมโยงขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ขององคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ 
 Keller (2003) ได้วดัการจดจ าและการระลึกได้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ การวดัคุณภาพการบริการของ 
Parasurman, et al. (1988) และ Parasuraman and Grewal (2000) ศึกษา 3 ด้าน คือ ความเป็นรูปธรรม ความ



เช่ือมัน่ และการตอบสนอง การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดว้ยทฤษฎีของ เคลเล่อร์ (Keller, 2003) จะประกอบ 
3 ดา้น คือ ดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์ และดา้นทศันคติการวดัคุณค่าตราสินคา้ 

Farquhar (1989: 24) ไดก้ล่าวเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ไวว้า่ เป็นคุณค่าเพิ่ม (Value added) ท่ีมีให้กบั
ตวัสินคา้และไดแ้บ่งแยกความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไดเ้ป็น 3 มุมมอง คือ  

1) คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท (Firm’s perspective) ในมุมมองของ บริษัทคุณค่าตรา
สินค้าสามารถจะดูได้จากการไหลเวียนของเงินสดเพิ่มข้ึนจากความสัมพนัธ์ระหว่าง ตราสินค้ากับตัว
ผลิตภณัฑ์ซ่ึงตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งจะส่งผลดีต่อบริษทัคือจะท าให้มีแนวทางในการออก ผลิตภณัฑ์ใหม่ และ
มีความสามารถในการปกป้องตราสินคา้จากวิกฤติการณ์ต่าง ๆในช่วงเวลาท่ีบริษทั ขาดการสนบัสนุน หรือ
ช่วงท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงในเร่ืองของความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  

2) คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของร้านคา้ (Trade’s Perspective) การท่ีตราสินคา้มีอ านาจเหนือตรา
สินคา้อ่ืน ๆ ท่ีมีอยูใ่นตลาด ซ่ึงแหล่งท่ีมาของคุณค่าเพิ่มจะมาจากการท่ีถูกยอมรับง่าย กวา่การท่ีมีระบบจดัจ า 
หน่ายท่ีกวา้งขวางภายใตต้ราสินคา้ท่ีแขง็แกร่ง 

 3) คุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค (Consumer’s Perspective) คุณค่าในมุมมองน้ีสามารถดู
ไดจ้ากความมัน่คงของทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น ๆ ซ่ึงทศันคติในท่ีน้ี หมายถึง ความเก่ียวขอ้งระหวา่งตรา
สินคา้กบัขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้นั้น ๆ ท่ีเก็บไวใ้นหน่วยความทรงจ าของบุคคล ดงันั้น การวดัคุณค่าตรา
สินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภค จึงตอ้งการวดัถึงความแข็งแกร่งของทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็น 
ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



แบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity Model) ของ Aaker (1991) ได ้อธิบายวา่คุณค่าของตรา
สินคา้นั้นมีองคป์ระกอบ ดงัต่อไปน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพ 2.1 องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ 

ท่ีมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of Brand Name.p.17 
 
 

 
 

คุณค่าตราสินคา้ 

ความภกัดีตราสินคา้ 

รู้จกัตราสินคา้ 

การรับรู้ถึงคุณภาพ 

การเช่ือมโยงตราสินคา้ 

ทรัพยสิ์นอ่ืน 

- ลดตน้ทุนการตลาด 

- แรงตา้นจากการ

แข่งขนั 

 

- ผูบ้ริโภคนึกถึงเสมอ 

- แรงตา้นตราสินคา้อ่ืน 

 

- รู้ถึงจุดเด่นของสินคา้ 

- มีเหตผุลในการซ้ือ 

- ราคาท่ียอมรับได ้

- ขยายตราสินคา้ได ้

 

- รู้ถึงจุดเด่นของสินคา้ 

- มีเหตผุลในการซ้ือ 

- ราคาท่ียอมรับได ้

- ขยายตราสินคา้ได ้

 

- ความไดเ้ปรียบในการ

แข่งขนั 

คุณค่าต่อผู้บริโภค 

- ลดกระบวนการคน้คา้ขอ้มูล 

- เช่ือมัน่ต่อการตดัสินใจซ้ือ 

- สร้างความพึงพอใจใหผู้ใ้ช้

สินคา้ 

 

คุณค่าต่อกจิการ 

- ประสิทธิภาพ/ประสิทธิผล

ต่อการจดัการทางการตลาด 

- ผูบ้ริโภคมีความจงรักภคัดี

ต่อตราสินคา้ 

- ขยายตราสินคา้ไป

ผลิตภณัฑอ่ื์นไดสิ้นคา้ 

- สร้างความไดเ้ปรียบในการ

แข่งขนั 



Belch and Belch (1998) ได้อธิบายว่ากระบวนการของการรับรู้และความตระหนักในการเลือก 
(เลือกรับรู้) วา่ขั้นตอนของการรับรู้จะถูกแบ่งเป็นสามขั้นตอน คือ 

 1. ขั้นความรู้สึก (Sensation) เป็นขั้นตอนท่ีว่าคนท่ีจะตอบสนองโดยตรงกบัสัมผสัทั้งห้า
อย่าง ประกอบด้วย รสชาติ กล่ิน เสียง และสัมผสั ทนัทีเพื่อกระตุน้เช่นการโฆษณา, การสร้างตราสินคา้
ผลิตภณัฑ์บรรจุภณัฑ์เป็นตน้ โดยมีการรับรู้ท่ีจะใช้ความรู้สึกเพื่อสร้างตวัแทนของตวักระตุน้ ซ่ึงผูส่้งสาร
หรือการส่ือสารการตลาดจะตอ้งออกแบบโฆษณา หรือบรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑท่ี์จะดึงดูดและทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีจะท าใหส้าร เช่น โฆษณาของส่ือท่ีไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภค 

 2. ขั้นการเลือกขอ้มูลข่าวสาร จะเป็นตวัช้ีวา่ขอ้มูลการตลาดท่ีกระตุน้ให้ไดรั้บความสนใจ
และวิธีการตีความปัจจัยทางจิตวิทยา การสร้างแรงจูงใจตอบสนองความต้องการความคาดหวงัและ
ประสบการณ์น้ี ไดรั้บสิทธิประโยชน์เหมือนกนัเลือกท่ีจะท ามนัแตกต่างกนั โดยการรับรู้ของแต่ละบุคคลท่ี
จะมุ่งเน้นตอบสนองความตอ้งการสภาพแวดลอ้มท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัเองโดยไม่สนใจผลส่ิงเร้าท่ีไม่เก่ียวขอ้ง
ออก 

 3. ขั้นการเลือกตีความ เกิดข้ึนหลังจากท่ีเลือกบุคคลท่ีสนใจในการส่งเสริมหรือข้อมูล
ข่าวสารแลว้ มนัถึงขั้นตอนของการบริหารจดัการ การจ าแนกประเภทและการตีความหมายของขอ้มูล คือส่ิง
ท่ีเกิดข้ึนในแต่ละบุคคล และไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึงการตีความและให้ความหมายถึงส่ิงเร้า
ก็ยงัข้ึนอยู่กบัลกัษณะของส่ิงเร้า เช่น การโฆษณา, ส่ือออกมาชดัเจนง่ายต่อการเขา้ใจคนจะตีความและให้
ความหมายได้อย่างชัดเจนในสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของสาร. ส่ือท่ีมีความประสงค์ท่ีจะกลบัมา ส่ือ
โฆษณาออกจะตีความคลุมเครือและความหมายท่ีแตกต่างกนักบับุคคลและอ่ืน ๆ 

 
2.2.3 การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
Berry (2000) กล่าววา่ การรู้จกัตราสินคา้ ถา้มองอีกแง่มุมหน่ึง คือ ส่ิงท่ีถูกบริษทัไดต้ั้งใจ น าเสนอ 

โฆษณา ความสะดวก ในบริการ ส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูใ้ห้บริการ เช่น ช่ือบริษทั และโลโก ้และท่ีมาของการ
ตระหนกัรู้ตราสินคา้อีกดา้นเกิดจากการส่ือสารตราสินคา้จากภายนอก นั้นหมายถึง ขอ้มูลท่ีลูกคา้ไดรั้บจาก
บริการ โดยการบอกต่อ (Word of mouth) และการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 

Aaker (1991) กล่าวว่า การรู้จกัตราสินคา้ คือ ความสามารถท่ีผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการจดจ าและรู้จกั
ตราสินคา้ ตลอดจนสามารถระบุเจาะจงในตราสินคา้นั้นได ้ 

 
การรู้จกัตราสินคา้เป็นแนวความคิดท่ีท าให้กิจการสามารถเขา้ใจไดว้า่การรู้จกัตราสินคา้มีระดบัท่ี

แตกต่างกนัตั้งแต่ระดบัต ่าสุดโดยจดัเป็นการรู้จกัตราสินคา้ขั้นพื้นฐานซ่ึงเป็นขั้นตอนแรกในการส่ือสารตรา
สินคา้ ไปจนถึงระดบัสูงสุด คือ การครอบง าดว้ยตราสินคา้เพียงส่ิงเดียวเท่านั้น อีกทียงัให้ผูบ้ริโภคสามารถ
ระลึกเก่ียวกบัตราสินคา้  (Aaker, 1991; Keller, 1993) นอกจากน้ีประสบการณ์ท าให้เกิดผลกระทบต่อการ
รู้จกัเก่ียวกบัตราสินคา้ซ่ึงจดัวา่เป็นจุดแข็งท่ีกิจการสร้างการเกิดส่ิงปรากฏในตวัของตราสินคา้ให้จดจ าในใจ



ของผูบ้ริโภค ดงันั้นมาตรการเก่ียวกบัการรู้จกัตราสินคา้ กิจการต้องพยายามท่ีจะประเมินการเขา้ถึงตรา
สินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค การรู้จกัตราสินคา้จะครอบคลุมถึงการรู้จกัส่ิงท่ีเป็นตวัตนของตราสินคา้
เช่น ลกัษณะทางกายภาพ ช่ือตราสินคา้  บรรจุภณัฑแ์ละสี (Keller and Lehmann, 2006). 

Keller (2003) ให้ระบุถึงการรู้จกัตราสินคา้มีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดว้ยการ
เสนอขอ้ดี คือ โอกาสในการเรียนรู้และการพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้ซ่ึงจะมีระดับการรับรู้ท่ีสูงข้ึน โดยมี
แนวโนม้วา่ตราสินคา้จะรวมอยูใ่นชุดของการพิจารณาและตราสินคา้จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

การรู้จกัช่ือตราสินคา้ (Brand Name Awareness) การรู้จกัตราสินคา้เป็นความสามารถของผูจ้ดจ า
หรือระลึกไดเ้ก่ียวกบัสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ ์และเป็นจุดเช่ือมโยงจากความไม่แน่ใจในตราสินคา้ท่ีรู้จกัไปสู่
ความมัน่ใจในระดบัของสินคา้ (Aaker, 1991, p. 61) ซ่ึงการรู้จกัช่ือตราสินคา้แบ่ง ออกเป็น 4 ระดบัดงัน้ี 

ระดบัท่ี 1 หมายถึง ไม่รู้จกัตราสินคา้ เป็นระดบัท่ีผู ้บริโภคไมรู้่จกัตราสินคา้เลย  
ระดบัท่ี 2 หมายถึง จดจ าตราสินคา้ได ้เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถนึกช่ือตราสินคา้ไดเ้ม่ือมีการให้

ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัตราสินคา้   
ระดบัท่ี 3 หมายถึง การระลึกไดใ้นตราสินค้า ในระดบัน้ีผู ้บริโภคสามารถระลึกช่ือตราสินคา้ได ้

และระดบัของผลิตภณัฑ ์ไดโ้ดยไม่ตอ้งมีการช่วยแนะน าจากผูถ้าม  
ระดบัท่ี 4 หมายถึง ระดบัสูงสุดในใจ ในระดบัน้ีผู ้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้นั้น ๆ ไดเ้ป็น

ล าดบัแรก 
การท าให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัต่อผูบ้ริโภค จะตอ้งอาศยักระบวนการส่ือสารเพื่อให้ ความรู้ ความ

เขา้ใจเก่ียวกบัตราสินคา้ เน่ืองจาก สามารถเป็นกระบวนการเรียนรู้ผ่านรูปแบบของการส่ือสาร เช่น การ
ประชาสัมพนัธ์ การจดักิจกรรม ซ่ึงจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไดด้งัน้ี 

1. เม่ือผูบ้ริโภครับรู้กบัตราสินคา้จะเอ้ือประโยชน์ต่อการส่ือสารคุณสมบติัของสินคา้ ไปสู่ผูบ้ริโภค 
เพราะ ผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัคุณสมบติัของสินคา้ไดท้นัที  

2. การรู้จกัตราสินคา้จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และสามารถพฒันาสู่การช่ืน
ชอบต่อตราสินคา้ 

3. การรู้จกัตราสินคา้เป็นการแสดงออกถึงความมีตวัตน ค ามัน่สัญญา และคุณลกัษณะของสินคา้ต่อ
ผูบ้ริโภคผ่านการส่ือสารการตลาดเพื่อแสดงให้ตราสินคา้มีความแตกต่าง ซ่ึงท าให้ไดเ้ปรียบมากกว่าคู่แข่ง
ในเชิงการแข่งขนั 

VanAuken  (2002, p. 82) การสร้างตราสินคา้ตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรู้จกัตราสินคา้ เพื่อให้รู้ถึง
ความหมายท่ีมีความแตกต่างในแต่ละกลุ่มของสินค่าท่ีมีความแตกต่างโดยสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค และสามารถทราบถึงแหล่งสถานท่ีและจัดจ าหน่ายโดยตราสินท่ีค้าท่ีเป็นเป้าหมายของ
ผูบ้ริโภคนั้นจะถูกจดัอยูใ่นล าดบัความคิดอนัดบัแรกของผูบ้ริโภค 

 
 



 2.2.4 ความเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) 
การเช่ือมโยงตราสินคา้ เป็นองคป์ระกอบส าคญัอีกส่วนหน่ึงของการสร้างตราสินคา้ ซ่ึงเช่ือว่าเป็น

การรวมส่ิงท่ีสามารถเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีอยูใ่นความทรงจ าของลูกคา้ (Aaker, 1991; 1996) การเช่ือมโยง
ตราสินคา้ในแต่ละรูปแบบสามารถสะทอ้นคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ในใจผูบ้ริโภค (Chen, 2001) รวมถึง
ชุดของภาพพจน์ ความคิด ขอ้เท็จจริงหรือองคป์ระกอบพื้นฐานต่าง ๆ ท่ีสร้างความสัมพนัธ์ท่ีแข็งแกร่งกบั
ความรู้ของตราสินคา้ (Yoo et al., 2000) ดงันั้น การเช่ือมโยงตราสินคา้ มีความหมายบางอยา่งท่ีเช่ือมโยงกบั
ตราสินคา้และประกอบดว้ยความคิดท่ีซบัซ้อนและขอ้เทจ็จริงหลายอยา่งท่ีสร้างเครือข่ายความรู้เก่ียวกบัตรา
สินคา้ให้มีความแข็งแกร่ง เน่ืองจากความสัมพนัธ์ของตราสินคา้สามารถหาไดจ้ากแหล่งท่ีมาหลากหลาย
แง่มุม และมีระดบัความแข็งแกร่งท่ีแตกต่างกนัและเช่ือว่าจะสามารถเพิ่มข้ึนตามจ านวนประสบการณ์หรือ
การสัมผสักบัการส่ือสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้และการมีเครือข่ายของการเช่ือมโยงอ่ืน ๆ ท่ีสนบัสนุนการ
เช่ือมโยงตราสินคา้. เม่ือการเช่ือมโยงถูกจดัเรียงอย่างมีความหมายจะสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ความ
เท่าเทียมกนัของตราสินคา้จะเพิ่มข้ึนเม่ือตราสินคา้ต่าง ๆ มีตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งเป็นบวกเป็นท่ีนิยมและเป็น
เอกลกัษณ์ในความทรงจ าของลูกคา้ Aaker (1991) ช้ีให้เห็นว่าการเช่ือมโยงตราสินค้าสามารถเพิ่มคุณค่า
ให้กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคโดยให้เหตุผลในการซ้ือผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ นอกจากน้ีสามารถสร้าง
ทศันคติเชิงบวกหรือความรู้สึกในหมู่ผูบ้ริโภคซ่ึงอาจส่งผลใหมี้ความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑม์ากข้ึน (Yoo et 
al., 2000)   

การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ หมายถึง ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเช่ือมต่อกบัตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าบน
พื้นฐานประสบการณ์ของผูบ้ริโภค หรือการเปิดรับการส่ือสารของผูบ้ริโภค การเช่ือมโยงตราสินค้าจะ
แขง็แกร่งข้ึนหากไดรั้บการสนบัสนุนผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

 
 Aaker (1991) ใหค้วามหมายของเก่ียวกบัความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) หมายถึง 
ความสัมพนัธ์ซ่ึงเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะเป็นลกัษณ์ของตวัสินคา้ บุคคล
ในช้ินงานโฆษณาท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั ประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้ คุณภาพสินคา้ ผูใ้ช้สินคา้ คู่ แข่งขนั 
หรือสัญลกัษณ์ต่างๆท่ีถูกเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ซ่ึงความสัมพนัธ์จะช่วยสร้างทศันคติ ในเชิงบวกใหก้บัตรา
สินคา้ และกลายเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงตราสินคา้นั้นๆ ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค และ ช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถ
ดึงข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ออกมาจากความทรงจ า ท าให้สินคา้มีความ แตกต่างจากคู่แข่งขนั ทศันคติเชิง
บวกท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้นนั้นๆ นบัเป็นเหตุผลท่ี สามารถท าให ้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้
 แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีความแขง็แกร่ง เกิดจากการผูบ้ริโภคมีความเช่ือวา่ตราสินคา้นั้นจะ
มีคุณสมบติัและคุณอรรถประโยชน์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจได ้ซ่ึงจะส่งผลให้
เกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ เม่ือตราสินคา้ไดรั้บการตอบสนองและเป็นท่ีพอใจการเช่ือมโยงนั้นจะเป็นท่ีช่ืน
ชอบของผูบ้ริโภคหรือไม่ ข้ึนอยู่กบัผูบ้ริโภคเล็งเห็นความส าคญัของคุณสมบติัหรือคุณประโยชน์นั้น โดย
ตราสินคา้จะตอ้งมีคุณลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่าง และจะมีอิทธิพลต่อทศันคติตราสินคา้และความชอบในตรา



สินคา้ หรือการรับรู้ในคุณภาพตราสินคา้ โดย Bristol ไดท้  าการศึกษาคุณลกัษณะเฉพาะท่ีมีต่อทศันคติตรา
สินค้าและช่ือของตราสินค้าต่างๆ พบว่าคุณลักษณะตราสินค้าเฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของ
ผูบ้ริโภค โดยเป็นการใชแ้นวคิดในการเช่ือมโยงตราสินคา้รวมความชอบทั้งหมดและทศันคติท่ีต่อผูบ้ริโภค
มีต่อตราสินคา้ทั้งในดา้นคุณลกัษณะหรืออรรถประโยชน์ท่ีไดรั้บของตราสินคา้ ดงันั้น จึงควรท าการศึกษา
เก่ียวกับทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณลักษณะตราสินค้านั้ น ๆ และการส่ือสารทางการตลาดในการ
น าเสนอขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณลกัษณะตราสินคา้ท่ีถูกตอ้งให้แก่ผูบ้ริโภคเพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือและความเขา้ใจในตราสินคา้ และจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินคา้อยา่งต่อเน่ืองและช่วยลดตน้ทุนทาง 
การตลาดไดใ้นระยะยาว (Bristol, 2000 อา้งใน อนุชิต ศิริกิจ, 2550, หนา้ 102) 
 
 กิติ สิริพลัลภ (2542) ไดใ้ห้แนวคิดการสร้างส่ิงเช่ือมโยงโยงกบัตราสินคา้  นั้นจะท าให้ผูบ้ริโภค
เขา้ใจใน ผลิตภณัฑ์ดียิ่งข้ึน จะก่อให้เกิดประโยชน์หลายประการ ดงัน้ี 1) ความโดดเด่นของ สินค้าเป็น
ประโยชน์เม่ือสินคา้มีความโดดเด่นดา้นใด ดา้นหน่ึง ความโดดเด่น เม่ือเช่ือมโยงไปท่ี ตวัสินคา้ จะท าให้
ผูบ้ริโภคเขา้ใจสินคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน ดงันั้น การเช่ือมโยงความโดดเด่นกบัสินคา้ท าให้ ความโดดเด่นกลายเป็นขอ้
ไดเ้ปรียบของคู่แข่งขนั 2) เป็นเหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ ส่ิงท่ีมกัถูกใช้เช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ส่วน
ใหญ่นั้นมกัจะเป็นคุณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์ต่อ ผูบ้ริโภค ดงันั้น เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บทราบคุณประโยชน์ จึง
จะท าการตดัสินใจซ้ือสินค้าในท่ีสุด 3) ท าให้เกิดทศันคติหรือความรู้สึกท่ีดีของผลิตภณัฑ์ให้ผูบ้ริโภค
รับทราบ จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์และจะเป็นผลท าให้ซ้ือสินคา้นั้น 4) เป็นจุดเร่ิมตน้
ของการขยายตราสินคา้ ปัจจยัท่ีดีท่ีบ่งบอก ความเป็นผลิตภณัฑ์นั้น เม่ือเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคจะเป็น
ประโยชน์ต่อบริษทัในการใชต้ราสินคา้ 
 
 INCquity (2013) ไดใ้ห้ความหมาย การรับรู้ถึงตวัตนของตราสินคา้การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ คือ   
การท่ีสร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึงของผลิตภณัฑ์ เช่น คุณลกัษณะ คุณสมบติั หรือคุณประโยชน์แล้วเช่ือมโยงส่ิงนั้น
ให้ผู ้บริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภณัฑ์ประเภทใด เช่น น าเอาคุณลกัษณะของสินคา้มาเป็นปัจจยัในการก าหนด
จุดยนืของผลิตภณัฑ ์น าเอาราคาสินคา้ หรือบริการของบริษทัท่ีไดเ้ปรียบกวา่คู่แข่งขนัโดยทัว่ไป น าเอาลูกคา้
หรือผูใ้ช้เป็นตวัตั้ง และน าเอาแหล่งผลิตของสินคา้มาก าหนดต าแหน่งของสินคา้ การก าหนดต าแหน่งน้ีจะ
เหมาะสมกบัสินคา้ท่ีมาจากประเทศนั้น หรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับกนัในกลุ่มเป้าหมาย 
เป็นตน้ ทั้งน้ีเม่ือมีการเช่ือมโยงแล้วนั้นจะท าให้ผู ้บริโภคเกิดภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ รับรู้ถึงจุดยืน ของ
ผลิตภณัฑ์นั้น อาจกล่าวไดว้่าการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตราสินคา้สินคือการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์
นัน่เอง ดงันั้นการท า ก่อให้เกิดประโยชน์ในหลายๆดา้น เช่น ท าให้ผลิตภณัฑ์รับรู้ถึงจุดยืน เป็นเหตุผลท่ีท า
ให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้า ท าให้เกิดทัศนคติ หรือความรู้สึกท่ีดี และเป็นจุดเร่ิมต้นของการขยายตราสินค้า 
นบัเป็นขั้นตอนของการก าหนดตวัตนใหแ้บรนด ์ของเราแตกต่างไปจากสินคา้แบรนดอ่ื์นๆ 



 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบัการศึกษาความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ส าหรับผูผ้ลิต
สามารถท าไดโ้ดยการศึกษาเร่ืองแนวคิดต่างๆ ในเร่ืองตวัตนของตราสินคา้ดว้ยวธีิการ ดงัน้ี 
 1) การเช่ือมโยงอิสระ คือ ศึกษาตวัตนของตราสินคา้นั้นๆโดยการเปิดโอกาสให้กบัผูบ้ริโภคไดร้ะบุ
ค าแรกท่ีจะนึกถึง เม่ือพูดถึงส่ิงต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ ไม่จ  าเป็นท่ีตอ้งให้ผูบ้ริโภคอธิบายวา่ ท าไมถึง
คิดเช่นนั้น วิธีการน้ีท าให้องค์กรไดค้วามคิดท่ีเกิดข้ึนจากความรู้สึกจากผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้อยา่งถ่อง
แท ้
 2) การอธิบายภาพ คือ ศึกษารูปภาพท่ีมีการใช้งานของสินคา้อยู่โดยการจ าลองสถานการณ์ได้มา
ตั้งแต่การก าเนิดให้ผูบ้ริโภคสมมติว่าตวัเองเป็นผูใ้ช้สินคา้การให้ผูอ่ื้นให้ความเห็นความแตกต่างว่าผูใ้ช้
สินคา้อยูน่ั้น ท่ีจะใชอ้ธิบายความหมายของตราสินคา้ได ้
 3) ตราสินค้าเปรียบเสมือนบุคคล คือ ศึกษาตราสินค้าเสมือนตราสินค้าเป็นบุคคล  เช่น เรา
ท าการศึกษาเร่ืองน้ีอาจใหผู้บ้ริโภคเป็นคนเลือกในตราสินคา้ต่างๆ 
 4) ตราสินคา้เป็นเสมือนสัตว ์หนังสือ รถยนต์และอ่ืนๆ คือ ศึกษาตราสินคา้ในฐานะท่ีเป็นส่ิงอ่ืน
นอกเหนือจากคน เช่น สัตว ์หนงัสือ รถยนต์ ดว้ยวิธีการน้ีมีการพฒันามาจากการศึกษาตราสินคา้ในฐานะ
ของบุคคล เน่ืองจากวา่ผูบ้ริโภคบางคนไม่อธิบายตวัตนของตราสินคา้ในฐานะเป็นคนไดสิ้นคา้ 
 5) เจาะลึกถึงประสบการณ์ของผูใ้ช ้คือ ศึกษาผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ในการใชต้ราสินคา้มา
ก่อน เพื่อเปิดโอกาสใหก้บัผูบ้ริโภคไดบ้อกเล่าถึงประสบการณ์และความรู้สึกท่ีแทจ้ริงในเร่ืองประสบการณ์
ต่างๆ 
 6) อธิบายถึงผูใ้ช้ตราสินค้า คือ ศึกษาโดยให้ผูบ้ริโภคอธิบายลักษณะของผูใ้ช้ตราสินค้านั้ นๆ 
อธิบายในความรู้สึกของผูบ้ริโภค วิธีการน้ีสามารถเป็นการเปิดโอกาสให้กบัผูบ้ริโภคไดว้ิจารณ์ตราสินคา้
อยา่งตรงไปตรงมา เพราะการวจิารณ์เป็นการส่ือสารกล่าวถึงผูอ่ื้นท่ีเป็นผูใ้ชต้ราสินคา้ 
 การสร้างการเช่ือมโยงตราสินคา้ส่งผลผูบ้ริโภคเขา้ใจในผลิตภณัฑดี์ยิง่ข้ึน ท าใหเ้กิดประโยชน์ดงัน้ี 
 1) ความโดดเด่น ในตวัสินคา้เป็นประโยชน์อยา่งมาก เม่ือสินคา้มีความโดดเด่นดา้นใดดา้นหน่ึงส่ง
ผลประโยชน์ ดงันั้นความเช่ือมโยงความโดดเด่นกบัผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ท าให้กลายเป็นขอ้ไดเ้ปรียบกว่า
คู่แข่ง 
 2) เป็นเหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคบางกลุ่มไปท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์สินคา้ท่ีห้างโลตสั 
เพราะรู้วา่หา้งโลตสั เป็นหา้งสรรพสินคา้ท่ีขายสินคา้ราคาถูกทุกวนั 
 3) ท าให้เกิดทศันคติหรือความรู้สึกท่ีดี ระบุบบางส่ิงบางอยา่งท่ีดีของผลิตภณัฑ์นั้นท าให้ผูบ้ริโภค
รับรู้ จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ ์และจะเป็นผลท าใหผู้บ้ริโภคสนใจและซ้ือสินคา้ 
 4) เป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตรายีห่้อ การขยายตวัผลิตภณัฑน์ั้นบ่งบอกถึงความเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีดี
และน่าเช่ือถือ ดงันั้น เม่ือผลิตภณัฑ์เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค ก็จะเป็นประโยชน์ต่อบริษทัในการใช้ตรา
สินคา้ชนิดอ่ืนๆของบริษทัไดง่้ายยิง่ข้ึน 
 



 2.2.5 การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 
 การรับรู้คุณภาพเป็นองค์ประกอบหลกัของ Customer-Base Brand Equity Model (CBBE) (Aaker, 
1991; Netemeyer et al., 2004) มีค  าจ  ากัดความหมายในฐานะผูบ้ริโภค “ การตดัสินของผูบ้ริโภคเก่ียวกับ
ความเป็นเลิศหรือความเหนือกว่าโดยรวมของผลิตภัณฑ์” (Zeithaml, 1988, p. 3) และเก่ียวข้องกับการ
ตอบสนองแบบอตันัยต่อคุณลกัษณะหรือคุณลกัษณะท่ีแตกต่างกนัของตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ การรับรู้
ของลูกค้าต่อคุณภาพผลิตภณัฑ์โดยรวมอาจได้รับอิทธิพลจากประสบการณ์ผลิตภณัฑ์ส่วนบุคคลความ
ตอ้งการเฉพาะและสถานการณ์การบริโภค นักการตลาดทุกประเภทผลิตภณัฑ์ไดต้ระหนกัถึงความส าคญั
ของการรับรู้คุณภาพเม่ือท าการตัดสินใจทางการตลาดเก่ียวกับตราสินค้าของพวกเขา มันมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเน่ืองจากเป็นพื้นฐานท่ีเพียงพอท่ีผูบ้ริโภคสามารถเลือกแบรนด์ท่ีก าหนดในชุด
ของตราสินคา้คู่แข่ง คุณภาพท่ีรับรู้สูงหมายถึงผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแตกต่างและความเหนือกวา่ของแบรนด์
เม่ือเทียบกบัตราสินคา้คู่แข่งอ่ืน ๆ ท าให้ตราสินคา้สามารถคิดราคาระดบัพรีเมียม (Aaker, 1991) ยิง่แบรนด์มี
การรับรู้จากผูบ้ริโภคมากเท่าไหร่ตราสินคา้ก็ยิ่งแข็งแกร่งเท่านั้น Netemeyer et al. (2004) กล่าวว่าการรับรู้
คุณภาพนั้นเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจในการซ้ือตราสินคา้  การเลือกตราสินคา้และความเต็มใจท่ีจะจ่ายในราคา
ระดบัพรีเมียม 
 การรับรู้คุณภาพของสินคา้ถือไดว้า่เป็นจุดแรกเร่ิมท่ีผูบ้ริโภคจะรับรู้ไปถึงตวัผลิตภณัฑ์ การรับรู้ใน
คุณภาพของตราสินคา้อาจจะจบัตอ้งไม่ได ้แต่วิธี การท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงหรือรับรู้ถึงคุณภาพ
สินคา้ไดก้็คือจะตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพการท างานของสินคา้ ซ่ึงการรับรู้
คุณภาพอาจไม่ใช่แค่เพียงมีบริษทัเป็นผูก้  าหนดเพียงผูเ้ดียว แต่ผูบ้ริโภคยงัจะตอ้งมีส่วนร่วมอยา่งมาก ทั้งน้ี
ในความเป็นจริงแล้วการประเมินผลคุณภาพของบริษทัเองอาจไม่ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ทั้งหมด 
ดงันั้นเราจะหน้าท่ีท าความเขา้ใจลูกคา้ในบุคลิกท่ีแตกต่างบอกถึงการตั้งค่าท่ีสามารถปรับเปล่ียนไดใ้ห้ตรง
กบัความตอ้งการของพวกเขาก็จะท าให ้เกิดความพึงพอใจในผลิตภณัฑม์ากยิง่ข้ึน 
 คุณภาพท่ีถูกผูบ้ริโภครับรู้ของตราสินคา้นบัวา่เป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากและมีอิทธิพลอยา่งยิ่งต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค หากตราสินค้าใดชนิดใดท่ีผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในคุณภาพแล้วย่อมจะ
สามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัเหนือตราสินคา้อ่ืน ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และยากต่อการท่ี
ลูกคา้จะไปใชต้ราสินคา้อ่ืนท่ีไม่รู้จกั 
 
 Buzzell & Gale, (1987) การสร้างตราสินคา้ไม่เพียงแต่จะตอ้งมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัในทางท่ีดี แลว้อีก
ทั้งยงัตอ้งให้ความส าคญักบัคุณภาพของสินคา้อีกดว้ย จึงจะสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจและมี
ความตั้งใจท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงข้ึน โดยผูบ้ริโภคนั้นยงัมีแนวคิดท่ีจะจ่ายมูลค่าราคาส่วนเพิ่มให้กบัสินคา้ท่ี
พวกเขาเคยมีประสบการณ์การใช้มาก่อนเพิ่มข้ึนอีกดว้ย หากใช้แลว้สินคา้นั้นมีคุณภาพท่ีดี ตรงกบัความ
คาดหวงัท่ีตั้ งไวแ้ละยงัมีราคาท่ีคุ้มค่ากับเงินท่ีจะเสียไป และผูผ้ลิตซ่ึงเป็นผูข้ายสินค้าท่ีลูกค้าคิดว่ามี
คุณภาพสูงนั้นมีแนวโนม้ท่ีจะไดก้ าไรสูงข้ึนตามไปดว้ย 



 Anselmsson, (2007) การรับรู้คุณภาพนั้นค่อนขา้งจะเป็นในรูปนามธรรม ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะไม่
สามารถตดัสินคุณภาพสินค้าได้เหมือนกบัการตดัสินคุณภาพสินคา้จากการได้ทดลองใช้จริง ดงันั้นส่ิงท่ี
ส าคญัท่ีสุดต่อผูบ้ริโภคนั้น คือ ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะท าการทดลองใช้สินคา้นั้นผูบ้ริโภคอาจจ าเป็นตอ้งมีการ
รับรู้คุณภาพสินคา้ ซ่ึงได ้จากความผกูพนัต่อตราสินคา้ โดยมูลค่าราคาส่วนเพิ่มบางคร้ังถือเป็นค ารับรองจาก
ผูผ้ลิตท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมีความมัน่ใจวา่ ผูผ้ลิตจะไม่ขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพต ่ากวา่ระดบัราคาท่ีตั้งไวม้ากนกั 
 
 Aaker (1996) คุณภาพท่ีถูกรับรู้โดยผูบ้ริโภคนั้น เพียงแค่ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจต่อคุณสมบติัของ
สินค้าหรือบริการ อนัเกิดจากการรับรู้จากด้านข้อมูลข่าวสาร หรือด้านความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้าซ่ึงมี
อิทธิพลโดยตรงต่อความภกัดีดา้นตราสินคา้ ดงันั้น คุณภาพท่ีรับรู้ในเร่ืองตราสินคา้จึงมีความแตกต่างกนัใน
ดา้นความพึงพอใจ เพราะผูบ้ริโภคอาจจะมีความพอใจสูงต ่าข้ึนอยู่กบัการคาดหวงัในตวับุคคล ดงันั้นการ
ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้คุณภาพตราสินคา้จะช่วยสร้างคุณค่าใหก้บัตราสินคา้ ดงัน้ี 
 1. เหตุผลในการเลือกตดัสินใจซ้ือ คุณภาพท่ีถูกรับรู้โดยผูบ้ริโภคของตราสินคา้เป็นปัจจยัส าคญัท่ี
จะเช่ือมโยงเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะมีอิทธิพลท่ีครอบคลุมและไม่ครอบคลุมในด้าน
ตราสินคา้ท่ีถูกเลือกในการพิจารณา โดยเม่ือผูบ้ริโภคขาดแรงจูงใจในการไดรั้บรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้มา
ท าการคิดวเิคราะห์ในรายละเอียดเพื่อเป็นผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
 2. สร้างความแตกต่างและการวางต าแหน่งตราสินคา้ คุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้จากผูบ้ริโภคนั้นจะ
สามารถสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการรวมทั้งจะวางต าแหน่งให้กับสินค้าได้ โดยการวาง
ต าแหน่งให้กบัสินคา้น้ี ส่วนใหญ่จะอยูใ่นระดบัคุณภาพท่ีเกิดการรับรู้ เช่น สินคา้คุณภาพพรีเม่ียม และสินคา้
คุณภาพต ่าราคาประหยดั 
 3. สินคา้ราคาสูง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ส่งผลให้ บริษทัสามารถตั้งราคาท่ีเหมาะสม
ตามกลุ่มเป้าหมาย ของเกรดA ราคาสูง มีประสิทธิภาพดี ส่วนของเกรด C ราคาต ่า สินคา้คุณภาพไม่ค่อยดี 
ซ่ึงสามารถน าใชใ้นการก าหนดผลก าไรใหก้บับริษทัได ้
 4. ไดรั้บความสนใจในช่องทางการจดัจ าหน่าย คุณภาพท่ีเกิดการรับรู้สามารถท าให้ผูบ้ริโภคสนใจ
โดยรับรู้จากการกระจายข่าวสาร ช่วยให้ผูบ้ริโภคไดรั้บความสนใจในช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น ผูค้า้ปลีก 
ร้านคา้ ผูจ้ดัจ  าหน่ายให้หันมาสนใจสินค้าของเรา ซ่ึงจะช่วยเพิ่มการกระจายสินคา้ไปยงักลุ่มลูกคา้ การท่ี
ได้รับความสนใจในสินค้าของเราย่อมแสดงให้เห็นว่าสินคา้มีคุณภาพท่ีถูกมองและรับรู้มาก จะท าให้มี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้จากสายตราผูบ้ริโภค 
 5. การขยายตราสินค้า คุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ของตราสินค้าสามารถช่วยขยายตราสินค้าใน
อนาคต โดยการน าช่ือตราสินคา้มาใชก้บัประเภทของสินคา้ชนิดใหม่ การขยายตราสินคา้ไปยงัประเภทของ
สินค้าชนิดใหม่ มีผลท าให้ผูบ้ริโภคยอมรับได้ง่ายและช่วยลดต้นทุนในการจะท าการส่ือสารถึงสินค้า
ประเภทใหมไ่ด 



 ปัจจยัท่ีกระทบต่อคุณภาพท่ีเกิดการรับรู้ต่อตราสินค้ามีความส าคญั เช่น ท าไมผูบ้ริโภคถึงรับรู้
คุณค่าสูงหรือต ่าแตกต่างกนั และมีวิธีพฒันาคุณภาพท่ีถูกรับรู้ไดอ้ย่างไร สามารถพิจารณาได้จากปัจจยั 2 
ดา้น ดงัน้ี 
 1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความน่าเช่ือถือในตวัสินคา้ ความรู้สึกท่ีไดรั้บจากตวัสินคา้
ความสอดคลอ้งระหว่างส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัและส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากความน่าเช่ือถือของสินคา้ ความ
ทนทานของสินค้า การให้บริการหลังการขาย และความเหมาะสมในการน าไปใช้ จริง ปัจจยัเหล่าน้ีจะ
สามารถจะช่วยท าหนา้ท่ีประเมินระดบัคุณภาพท่ีเกิดการ 
รับรู้ของตราสินคา้ได ้
 2. ปัจจยัด้านการให้บริการ ผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบัการบริการ เกิดจากความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีจะ
สามารถศึกษาคุณภาพท่ีถูกรับรู้ไดจ้ากมุมมองของคุณภาพการให้บริการโดย การศึกษาถึงลกัษณะต่างๆของ
คุณภาพ เช่น ความรู้สึกท่ีจบัตอ้งไดจ้ากการไดรั้บบริการ 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2551) ได้อธิบายเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพของสินคา้ คือ การท าให้ตราสินคา้มี
ความแตกต่าง เป็นระดับท่ีตราสินค้าสร้างความพอใจอย่างสม ่ าเสมอโดยท่ีสามารถตอบสนองความ
คาดหมายของผูบ้ริโภคไดด้ว้ยน่ีเป็นปัจจยัท่ีส าคญัอยา่งหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคท าการซ้ือสินคา้ คุณภาพของตราท่ีสูง
เด่นนั้นเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเตม็ใจท่ีจะจ่าย และการท่ีบริษทัจะตั้งราคาพิเศษหรือไม่ 
 
2.3 แนวความคิดเกีย่วกบัความไว้วางใจ 
 2.3.1 ความหมายของความไว้วางใจ 
 ความไวว้างใจว่า เป็นความเช่ือมัน่ในแง่บวกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ได้คาดหวงัหรือเช่ือมัน่ไว ้
ความไวว้างใจจะยิ่งเพิ่มข้ึนเม่ือความคาดหวงัในแง่บวกไดรั้บการตอบสนองหรือเป็นจริง แต่ในทางกลบักนั
ความไวว้างใจจะลดลงหากความคาดหวงัในแง่บวกนั้นไม่ได้รับการตอบสนองจากสินคา้หรือได้รับการ
ตอบสนองในตวัสินคา้ระดบัท่ีต ่ากว่าท่ีคาดหวงั จึงท าให้ความไวว้างใจลดน้อยลงจากสินคา้นั้น (รุจ เจริญ
ลาภ (2548: 12) 
  Berry & Parazuraman (1991) กล่าววา่ ความไวว้างใจคือ ตวัช้ีวดัผลท่ีส าคญัเก่ียวกบัสัมพนัธภาพท่ี
ลูกคา้มีต่อองคก์รธุรกิจการบริการ เน่ืองจากโดยธรรมชาติแลว้ไม่สามารถจบัตอ้งตวัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยูแ่ลว้ 
 Baier (1986) ให้ความหมายว่า ความเช่ือมั่นในผูอ่ื้นว่าเขาจะกระท าทุกวิถีทางในการปกป้อง
ผลประโยชน์ของเราและไม่เอารัดเอาเปรียบความเช่ือถือไวว้างใจจึงสัมพนัธ์กบัจุดอ่ืนท่ีเกิดจากความไม่
แน่นอนในพฤติกรรมของผูอ่ื้นในอนาคต 
 Morgan & Hunt (1994: 23) กล่าววา่ ความไวว้างใจมีความส าคญัอยา่งยิ่งในการก าหนดลกัษณะขอ้
ผกูมดัเพื่อแสดงสัมพนัธภาพระหวา่งลูกคา้และองคก์ร ความไวว้างใจ คือ สภาพความเป็นจริงเม่ือคนจ านวน
หน่ึงเกิดความเช่ือมัน่โดยเป็นผูท่ี้มีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนความเช่ือถือ (Reliability) และความซ่ือสัตย์



จริงใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเร่ือง
บุคลิกภาพและจิตวทิยา 
 Crotts & Turner (1999) ให้นิยามถึงความไวว้างใจส่วนใหญ่มกัเก่ียวขอ้งกบัความไวว้างใจท่ีมีต่อ
กนั วา่แต่ละฝ่ายจะกระท าการหรือแสดงพฤติกรรมในลกัษณะท่ีส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหน่ึง 

อนญัญา อุทยัปรีดา (2558) ไดอ้ธิบายความไวว้างใจในตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีท าให้เกิดความสัมพนัธ์
ระหวา่งผูข้ายหรือผูผ้ลิต และผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภคไม่ไดรั้บความไวว้างใจในองค์กรหรือสินคา้
แลว้ ความสัมพนัธ์ก็มกัถูกท าลายจึงเป็นส่ิงท่ีไดว้า่ผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจ จึงสามารถสร้างผลก าไร และมี
ส่วนแบ่งการตลาดท่ีเพิ่มข้ึนความไวว้างใจของผูบ้ริโภค นกัการตลาดควรให้ความส าคญั และความใส่ใจใน
การสร้างข้ึนเป็นหวัใจส าคญัในกลยุทธ์การบริหารตราสินคา้โดยหลกัการของความไวว้างใจ สามารถสร้าง
ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ ผูบ้ริโภคตอ้งการตราสินคา้ท่ีตนมีความเช่ือมัน่ ในตราสินคา้
เองก็ตอ้งการความเช่ือมัน่ผูบ้ริโภค เพื่อเป็นการรักษาความมัน่คงของความไวว้างใจในตราสินคาโดยใน
สภาวการณ์ตลาดในปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนัรุนแรง ความไวว้างใจในตราสินคา้นั้น เกิดจากความเช่ือท่ีวา่ ตรา
สินคา้ไม่ท าให้เกิดความเสียหายหรืออนัตรายต่อผูบ้ริโภค ตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ โดยไดรั้บความ
ไวว้างใจจากผูบ้ริโภคสามารถด ารงอยูไ่ดใ้นระยะยาว เพราะผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อสินคา้ 

Stern (1997) (อา้งถึงใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549:18) ได้อธิบาย ความไวว้างใจ เป็นพื้นฐานของ
ความสัมพนัธ์ทางการติดต่อส่ือสารในการให้บริการแก่ลูกคา้ องคก์รจ าเป็นตอ้งเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพนัธ์
ใกลชิ้ด ความคุน้เคยเพื่อครองใจลูกคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย 5C ไดแ้ก่การส่ือสาร ความดูแลและการให้การใหข้อ้
ผกูมดั ท่ีเก่ียวพนักบัลูกคา้ การให้ความสะดวกสบาย หรือความสอดคลอ้งการแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้ 
(Conflict) และการใหค้วามไวว้างใจ  

วรารัตน์ สันติวงษ์ (2549 อา้งใน มีนา อ่องบางน้อย, 2553) เป็นความไวว้างใจ คือ ความสัมพนัธ์
พื้นฐานในเร่ืองการติดต่อส่ือสารในดา้นการให้บริการแก่ลูกคา้ ทฤษฎีความสัมพนัธ์อยา่งใกลชิ้ดท่ีองค์กร
จ าเป็นตอ้งเรียนรู้เพื่อสร้างความคุน้เคยอนัจะก่อให้เกิดความประทบัใจแก่ลูกคา้ประกอบดว้ย 5 C ไดแ้ก่การ
ส่ือสาร ความดูแลและการให้การให้ขอ้ผูกมดั ท่ีเก่ียวพนักบัลูกคา้ การให้ความสะดวกสบาย หรือความ
สอดคลอ้ง การแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้ และการใหค้วามไวว้างใจ  
 มีนา อ่องบางนอ้ย (2553: 34) ไดอ้ธิบาย ความไวว้างใจ ความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดอนัเกิดจากการติดต่อ
ระหวา่งผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้ ลูกคา้ท่ีเกิดความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดจะเกิดความไวว้างใจส่งผลให้เกิดความรู้สึก
มัน่ใจต่อสินคา้หรือบริการ ความไวว้างใจกลายเป็นตวัวดัทางสัมพนัธภาพท่ีสามารถจบัตอ้งยากระหว่าง
องคก์ารกบัลูกคา้ 
 
 



 Crotts; & Turner. 1999 ให้นิยามถึงความไวว้างใจส่วนใหญ่มกัเก่ียวขอ้งกบัความไวว้างใจท่ีมีต่อกนั 
ว่าแต่ละฝ่ายจะกระท าการหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะท่ีส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหน่ึง ซ่ึง
รูปแบบหรือระดบัความไวว้างใจน้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 ระดบัท่ี 1 ความไวว้างใจแบบไร้เหตุผล (Blind trust) คือ ความไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนจากการมีขอ้มูล
ความรู้ไม่เพียงพอ จึงใชห้ลกัการท่ีไร้เหตุผลมาก าหนดความไวว้างใจท่ีมีต่ออีกฝ่ายหน่ึง 
 ระดับท่ี 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative trust) คือ ความไวว้างใจท่ีใช้หลักการด้าน
ค่าใชจ่้าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉอ้ฉลหรือในทางมิชอบมาตดัสินใจเพื่อด าเนินความสัมพนัธ์ต่อไป 
 ระดบัท่ี 3 ความไวว้างใจท่ีสามารถพิสูจน์ได ้(Verifiable trust) คือ ความไวว้างใจท่ีฝ่ายหน่ึงสามารถ
จะท าการตรวจสอบการกระท าอีกฝ่ายหน่ึงไดต้ามความสามารถ ว่ามีความเหมาะสมและสมควรแก่การให้
ความไวว้างใจหรือไม ่
 ระดบัท่ี 4 ความไวว้างใจท่ีไดรั้บมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned trust) คือ ความไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนจาก
ประสบการณ์ท่ีฝ่ายหน่ึงไดรั้บมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหน่ึง 
 ระดบัท่ี 5 ความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนั (Reciprocal trust) คือ ความไวว้างใจท่ีทั้งสองฝ่ายมีใหต่้อกนั 
(Mutual trust) นั้นหมายถึง ฝ่ายหน่ึงให้ความไวว้างใจอีกฝ่ายหน่ึง เพราะฝ่ายนั้นให้ความไวว้างในตวัเขา
นัน่เอง 
 McAllister (1995) ไดศึ้กษาปัจจยัความไวว้างใจบนพื้นฐานของการรับรู้ ซ่ึงจากการรับรู้ท่ีเกิดจาก
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณสมบติัและลกัษณะของผูข้ายออนไลน์จาก 3 ตวัแปรท่ีส าคญั ซ่ึงสามารถเกิดความ
ไวว้างใจของการรับรู้ ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั คุณภาพของสารสนเทศ และการรับรู้ถึงการรักษา
ความปลอดภยั จะอธิบายรายละเอียดไดด้งัน้ี 
 1. การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวั เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคจากความเป็นไปได้ท่ีผูป้ระกอบการ
ออนไลน์จะพยายามปกป้องขอ้มูลท่ีเป็นความลบัของผูบ้ริโภคท่ีถูกเก็บรวบรวมในระหวา่งการท าธุรกรรม
อิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงจะไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัของผูบ้ริโภคโดยไม่ไดรั้บอนุญาต จากความกงัวลของ
ผูบ้ริโภคท่ีเพิม่ข้ึน ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการออนไลน์น ามาตรการป้องกนัความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภคมาใช้
เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค และส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคท าธุรกรรมออนไลน์มากข้ึน 
 2. คุณภาพของสารสนเทศ เป็นการรับรู้ทัว่ไปของผูบ้ริโภคในดา้นความถูกตอ้งและสมบูรณ์ของ
ข้อมูลบนเว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ ซ่ึงคุณภาพของข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตนั้ น มีความ
หลากหลาย ตั้งแต่ขอ้มูลท่ีมีความแม่นย  าสูงและเช่ือถือไดไ้ปจนถึงขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง ดงันั้น ผูบ้ริโภคท่ีมี
ศกัยภาพจึงมีแนวโนม้ท่ีจะให้ความส าคญักบัขอ้มูลบนเวบ็ไซตท่ี์มีขอ้มูลถูกตอ้ง และสมบูรณ์เพื่อใชใ้นการ
ประกอบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 3. การรับรู้ถึงการรักษาความปลอดภยั เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูป้ระกอบการออนไลน์ใน
การตอบสนองต่อความตอ้งการดา้นความปลอดภยั เม่ือผูบ้ริโภคคน้พบถึงคุณลกัษณะดา้นความปลอดภยับน
เว็บไซต์ของผูป้ระกอบการ จะส่งผลต่อความสามารถในการรับรู้ถึงความตั้งใจของผูป้ระกอบการเพื่อ



ตอบสนองความตอ้งการดา้นความปลอดภยัในระหวา่งการท าธุรกรรมออนไลน์ เช่น นโยบายดา้นการรักษา
ความปลอดภยั ความปลอดภยัเก่ียวกบัระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ เป็นตน้ ซ่ึงจะช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือ เน่ืองจากมาตรการรักษาความปลอดภยัดงักล่าวจะช่วยให้ผูบ้ริโภคไวว้างใจผูป้ระกอบการมากข้ึน และ
ช่วยลดความเส่ียงในการท าธุรกรรมจนเสร็จสมบูรณ์ได ้
 Lassoued & Hobbs (2015) ความไวว้างใจเป็นอีกปัจจยัส าคญัอีกประการหน่ึงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคใน
กลุ่มเป้าหมายเกิดความกงัวลใจเม่ือตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ และจะส่งผลใหค้วามตั้งใจซ้ือสินคา้ใน
ช่องทางน้ีลดลง ซ่ึงความไวว้างใจในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในตราสินคา้ท่ีมี
คุณภาพและความปลอดภยั นอกจากน้ีความเช่ือมัน่ในดา้นคุณลกัษณะแสดงให้เห็นวา่จะน าไปสู่ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ทั้งน้ีแนวโนม้ความไวว้างใจในตราสินคา้จะข้ึนอยูก่บับริบทต่างๆ ดงัน้ี 
 1. ความสามารถของตราสินค้า เป็นความสามารถ หรืออ านาจแห่งตราสินค้า เป็นหน่ึงเดียวท่ี
สามารถน าไปสู่การแกปั้ญหาเพื่อบรรลุเป้าหมายแห่งความตอ้งการของผูบ้ริโภค ความสามารถเป็นทกัษะ
และคุณสมบติัท่ีจะน าไปสู่เป้าหมายและมีอิทธิพลใหบ้รรลุความมุ่งหมายต่อเป็นความตอ้งการ   
 2. ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า เป็นความเล่ือมใส ศรัทธา ท่ีมีอยู่ในตราสินค้าท่ีต้องการให้ผู ้
บริโภครับรู้วา่ตราสินคา้นั้นมีความสามารถและความตั้งใจอยา่งยิง่ท่ีจะส่งมอบส่ิงท่ีมีคุณค่าแก่ผู ้บริโภค ซ่ึง
ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือเก่ียวกบัคุณลกัษณะของตราสินคา้สามารถเพิ่ม 
การรับรู้คุณภาพและความคุม้ค่าของตราสินคา้ได ้
 3.  ความเอ้ือเฟ้ือของตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงความเอ้ือเฟ้ือขององค์กรท่ีเป็นเจา้ของ
ตราสินค้าท่ีมีต่อผูบ้ริโภค โดยการพิจารณาความเอ้ือเฟ้ือของตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรับรู้ด้านต่างๆ เช่นด้าน 
สุขภาพของผูบ้ริโภค ดา้นสังคม ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บหลงัจากท าการซ้ือสินคา้นั้น 
 4.  ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้ คือช่ือเสียงของตราสินคา้ท่ีมาจากความคิดเห็นของผูอ่ื้นท่ีแสดงวา่
สินคา้นั้นดีและสามารถเช่ือถือได ้ไวใ้จได ้สินคา้ท่ีมีช่ือเสียงนอกจากจะสามารถพฒันาข้ึนจากการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ ยงัเกิดมาจากความมีอิทธิพลของคุณภาพและการใชง้าน หรือบริการ ซ่ึงความมีช่ือเสียงของ
ตราสินคา้จะน าไปสู่ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีเป็นบวกต่อตราสินคา้ 
 ณัฐธิดา สระธรรม และไกรชิต สุตะเมือง (2557) ความไวว้างใจในตราสินคา้ หมายถึงการท่ีบุคคล
หรือผูบ้ริโภคแสดงความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ในดา้นของการให้ความน่าเช่ือถือกบัตราสินคา้ วา่เป็นผูท่ี้มี 
ความช านาญ สมควรแก่ การไดรั้บความไวว้างใจ โดยความส าคญัของความไวว้างใจนั้น เป็นหวัใจของการ
สร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้และความไวว้างใจเป็นการแสดงความไวใ้จระหวา่งมนุษย ์
ใหเ้ห็นถึงรูปแบบการกระท า ท่ีก่อใหเ้กิดความสัมพนัธ์ท่ียาวนาน 
 
 
 
 



2.3.2 รูปแบบและปัจจัยความไว้วางใจ 
 Gefen (2000); Mukherjec and Nath (2007); Becerra and Korgaonkar (2011) ความไวว้างใจมีปัจจยั
ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 3 ประเด็น ประกอบดว้ย 
 1. ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีน่าไวว้างใจ หรือผา่นช่องทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีความเช่ือถือ 
 2. ระบบการจดัการควบคุมท่ีมีความน่าไวว้างใจ 
 3. ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพสามารถไวว้างใจ 

Crotts & Turner (1999) อธิบายรูปแบบหรือระดบัความไวว้างใจน้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ระดบั 
ดงัน้ี 
 ระดบัท่ี 1 ความไวว้างใจแบบไร้เหตุผล (Blind trust) คือ ความไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนจากการมีขอ้มูล
ความรู้ไม่เพียงพอ จึงใชห้ลกัการท่ีไร้เหตุผลมาก าหนดความไวว้างใจท่ีมีต่ออีกฝ่ายหน่ึง 

ระดับท่ี 2 ความไวว้างใจแบบมีแผน (Calculative trust) คือ ความไวว้างใจท่ีใช้หลักการด้าน
ค่าใชจ่้าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉอ้ฉลหรือในทางมิชอบมาตดัสินใจเพื่อด าเนินความสัมพนัธ์ 
ต่อไป 

ระดบัท่ี 3 ความไวว้างใจท่ีสามารถพิสูจน์ได ้(Verifiable trust) คือ ความไวว้างใจท่ีฝ่ายหน่ึงสามารถ
จะท าการตรวจสอบการกระท าอีกฝ่ายหน่ึงไดต้ามความสามารถ ว่ามีความเหมาะสมและสมควรแก่การให้
ความไวว้างใจหรือไม ่

ระดบัท่ี 4 ความไวว้างใจท่ีไดรั้บมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned trust) คือ ความไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนจาก
ประสบการณ์ท่ีฝ่ายหน่ึงไดรั้บมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหน่ึง 

ระดบัท่ี 5 ความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนั (Reciprocal trust) คือ ความไวว้างใจท่ีทั้งสองฝ่ายมีใหต่้อกนั 
(Mutual trust) นั้นหมายถึง ฝ่ายหน่ึงให้ความไวว้างใจอีกฝ่ายหน่ึง เพราะฝ่ายนั้นให้ความไวว้างในตวัเขา
นัน่เอง 

 
Mcknight et al. (2002) ไดอ้ธิบาย 4 รูปแบบของพฤติกรรมการไวว้างใจต่อออนไลน์ ดงัต่อไปน้ี 
 1. ความตอ้งการผลิตภณัฑต์ราสินคา้ข้ึนอยูก่บัเวบ็ไซตท่ี์แสดง 
 2. การติดตามขอ้เสนอแนะการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ผา่นทางออนไลน์ 

 3. การหาขอ้มูลของบุคคลผา่นทางออนไลน์ 

 4. การตดัสินใจซ้ือ 

Ndubisi (2007) ความไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญั อย่างมากต่อการสร้างความภกัดีและมี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกนัระหว่างความไวว้างใจและความภกัดีของลูกคา้ ในการสร้างความมัน่ใจของ
ลูกคา้และการส่งมอบคุณภาพการบริการน าไปสู่องคก์รเพื่อเพิ่มความไวว้างใจของลูกคา้ ซ่ึงความไวว้างใจมี
หลากหลายสาขา ทางดา้นจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร์ในดา้นจิตวิทยา ซ่ึงความไวว้างใจโดยทัว่ไปมุ่งเนน้ใน
ดา้นลกัษณะประจ าตวับุคคลมี อุปนิสัย ทศันคติ และแรงจูงใจ 



 Lassoued & Hobbs (2015) ความไวว้างใจเป็น ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์และ
จะส่งผลให้ความตั้งใจซ้ือสินคา้ในช่องทางน้ีลดลง ซ่ึงความไวว้างใจในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความ
เช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคในตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพและความปลอดภยั และความเช่ือมัน่ในดา้นคุณลกัษณะน าไปสู่
ความภกัดีต่อตราสินคา้ทั้งน้ีแนวโนม้ความไวว้างใจในตราสินคา้ ซ่ึงสามารถแบ่งความไวว้างใจออกเป็น 4 
ขอ้ คือ ความสามารถของตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ ความเอ้ือเฟ้ือของตราสินคา้ และความมี
ช่ือเสียงของตราสินคา้ 
 Bourdeau (2005:125) ศึกษาพบวา่องคป์ระกอบของความไวว้างใจจะเก่ียวขอ้งกบัความสามารถของ
ผูใ้ห้บริการท่ีจะสร้างความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ การเป็นท่ีพึ่งพาอาศยัไดค้วามซ่ือสัตยจ์ริงใจ ความมีสมรรถนะ
ในการให้บริการ การให้บริการอย่างตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน์รวมทั้ งความสามารถในการ
ปรับเปล่ียนรูปแบบการบริการให้ทันต่อความต้องการของลูกค้าท่ีจะเกิดข้ึนต่อไปในอนาคตได้โดย
องค์ประกอบทั้ งหมดน้ีมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีเชิงทัศนคติในด้านความเข้าใจความรู้สึก 
พฤติกรรม และการกระท า 

 
2.4 แนวความคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 
 2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 
 การตดัสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือกทางใดทางหน่ึงเพื่อให้ได้มาซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการ 
รวมไปถึงการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการ เพื่อผูบ้ริโภคตระหนกัถึง
ปัญหาหรือถูกกระตุน้ ให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเป็นส่ิงกระตุน้ ทาง
การตลาด เพื่อกระตุน้ ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการข้ึนไดน้กัการตลาดจะตอ้งรู้ถึงการใช้ตวักระตุน้ให้เกิด
ความตอ้งการในบางคร้ังความตอ้งการไดรั้บการกระตุน้และคงอยูเ่ป็นเวลานาน แต่ความตอ้งการนั้นยงัไม่
ถึงระดับ ท่ีจะท าให้เกิดการกระท า เช่น นักการตลาดอาจกระตุ้น ให้ผูบ้ริโภคซ้ือเส้ือผา้ใหม่ โดยการ
ออกแบบหรือเสนอแฟชัน่ใหม่ๆ 

ฉตัยาพร เสมอใจ, (2550:46) เป็นการตดัสินใจ ในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือก
ต่างๆท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะ
เลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและ
อยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552: 157) กระบวนการหรือขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ เป็นล าดบัขั้นตอนในการ
ตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
 
 



 ลฎาภา พูลเกษม, (2550: 8) การตดัสินใจ เป็นกระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกส่ิงใดส่ิง
หน่ึงจากหลายทางเลือกท่ีมีอยู่เพื่อให้ไดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุด และตอบสนองความตอ้งการของตนเองให้มาก
ท่ีสุด เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเป็นส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการในการตดัสินใจซ้ือ 
 C. Glenn Walters, 1987: 69 (อา้งถึงใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550: 49) การตดัสินใจ การเลือกท่ีจะกระท า
การส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆ เพื่อท าการตดัสินใจซ้ือ 

กิตติ ภักดีวฒันะกุล (2546: 7 อ้างถึงใน สุทามาศ จันทรถาวร. 2556: 623) การตัดสินใจ คือ 
กระบวนการคดัเลือกแนวทางปฏิบติัจากทางเลือกต่างๆ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ ซ่ึงจดัเป็นส่วน
หน่ึงของกระบวนการแกไ้ขปัญหาในการตดัสินใจซ้ือสินคา้  

Kotler (2000: 176-178) กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิดจากปัจจยัภายใน คือแรงจูงใจ การ
รับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทศันคติซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความตอ้งการ และตระหนกัวา่มีสินคา้ให้เลือก
มากมาย เก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยู่ หรือขอ้มูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตให้มาและสุดทา้ยคือการประเมินค่าของ
ทางเลือกเหล่านั้น 

Schiffman & Kanuk (1994:659) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ กระบวนการในการเลือกซ้ือ
สินคา้จากทางเลือกท่ีมีตั้งแต่สองทางเลือกข้ึนไป ผูบ้ริโภคการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และ
พฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทั้งทางดา้นจิตใจและกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง 
ทั้งสงกิจกรรมน้ีท าใหเ้กิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

ธนพร แตงขาว (2541: 12) ได้อธิบาย การตัดสินใจเป็นการเลือกบนทางเลือกท่ีประกอบด้วย
ทางเลือกหลายทาง ต้องใช้เหตุผลในการพิจารณา มีเป้าหมายท่ีชัดเจนว่าการตดัสินใจนั้นท าเพื่อส่ิงใด  
เพื่อใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายท่ีตอ้งการโดยใชห้ลกัเกณฑบ์างประการพิจารณาและตดัสินใจ 

ปิยะนุช เหลืองาม (2552) ไดก้ล่าววา่ ในบรรดาทฤษฎีท่ีส าคญัของการตดัสินใจ อาจจ าแนกไดอ้ยา่ง
นอ้ย 2 ประเภท ดงัน้ี 

1. ทฤษฎีบรรทดัฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีการตดัสินใจท่ีมีลกัษณะส าคญั คือ จะค านึงถึง
วา่ แนวทางการตดัสินใจน่าจะเป็น จึงจะสามารถบรรลุถึงเป้าหมายท่ีตอ้งการตดัสินใจได ้ซ่ึงการพิจารณาวา่
แนวทางใดเป็นแนวทางท่ีน่าจะเป็นนั้น ย่อมข้ึนอยูก่บัวิจารณญาณของบุคคลแต่ละคน ซ่ึงอาจจะคลา้ยคลึง
หรือแตกต่างกันก็ได้ ดังนั้ น การใช้ทฤษฎีน้ี ตัดสินใจในประเด็นปัญหาใดๆ จึงมีลักษณะท่ีข้ึนอยู่กับ
มาตรฐานหรือหลกัเกณฑ์ดงักล่าว จะเป็นเคร่ืองก าหนดวา่มีปัญหานั้นๆ ควรจะตดัสินใจอยา่งไร จึงจะดีท่ีสุด 
ถูกตอ้งเหมาะสมท่ีสุด ซ่ึงในทรรศนะของบุคคลอ่ืน ท่ีมีมาตรฐานความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนั อาจจะเห็นวา่
ไม่เหมาะสมก็ได ้ดว้ยเหตุน้ี การตดัสินใจโดยใชท้ฤษฎีจึงมีลกัษณะการพรรณนาแบบอุดมทศัน์ (Idea Type) 
มากกวา่จะเป็นแบบวเิคราะห์ถึงสภาพท่ีแทจ้ริง 

 



2. ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตดัสินใจท่ีมีลกัษณะแตกต่างกบัทฤษฎี
แรก กล่าวคือ เป็นทฤษฎีท่ีมีสาระส าคญัท่ีวา่ การตดัสินใจเพื่อแกปั้ญหาหน่ึงๆ จะตอ้งกระท าอยา่งไร จึงจะ
สัมฤทธ์ิผลได ้ไม่วา่ผลของการตดัสินใจนั้น จะเป็นท่ีช่ืนชอบหรือพึงพอใจของผูต้ดัสินใจหรือไม่ก็ตาม หรือ
กล่าวอีกนัยหน่ึงก็คือ การตดัสินใจโดยใช้ทฤษฎีน้ี จะพยายามหลีกเล่ียงการใช้ความรู้สึกนึกคิดใด หรือ
ค่านิยมส่วนตวัของผูต้ดัสินใจมาเป็นหลกัเกณฑ์ในการตดัสินใจ โดยมุ่งเน้นให้การตดัสินใจเป็นไปอยา่งมี
เหตุผล มีความถูกตอ้งและเป็นท่ียอมรับของบุคคลทัว่ไป ดงันั้น จึงไดมี้การก าหนดหลกัเกณฑ์และวิธีการท่ี
แน่นอน ตลอดจนมีการน าเอาเทคนิคสมยัใหม่ต่างๆ เขา้มาช่วยในการตดัสินใจดว้ย เพื่อท่ีจะให้การตดัสินใจ
นั้น มีความถูกตอ้งเหมาะสมท่ีสุด 

 
2.4.2 องค์ประกอบของกระบวนการตัดสินใจ 
 

สิริกาญจน์ กมลปิยะพฒัน (2558)กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 5 ล าดบัขั้นตอนในการ
ตดัสินใจ ไดแ้ก่ 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือการรับรู้ปัญหา (Need Recognition/Problem Recognition) 
คือ การท่ีบุคคลรับรู้ไดถึ้งความตอ้งการภายในของบุคคลนั้น อาจเกิดข้ึนจากส่ิงกระตุน้ภายนอกและภายใน 
หรืออาจเกิดข้ึนเอง 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) คือ การท่ีบุคคลด าเนินการค้นหาข้อมูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ โดยเม่ือความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ ผูบ้ริโภคจะท าการด าเนินการ คน้หา
ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งมากข้ึน แต่หากไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างทนัทีเม่ือความพฤติกรรม 
ภายหลังการซ้ือ การประเมินผล การตดัสินใจ ทางเลือก การรับรู้ การคน้หาข้อมูล ความต้องการซ่ึงถูก
กระตุน้นั้นถูกสะสมไวม้าก จะท าใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะตอ้งไดรั้บการตอบสนองต่อ ความตอ้งการ โดยท่ี
บุคคลจะมีความพยายามในการคน้หาขอ้มูลเพื่อหาทาง ตอบสนองต่อความ ตอ้งการของบุคคลนั้น 3. การ
ประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ เม่ือผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลจาก การค้นหาข้อมูลแล้ว 
ผูบ้ริโภคจะมีความเขา้ใจและท าการประเมินทางเลือกในทางต่างๆ 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคมีการประเมินผลจาก  ทางเลือกต่างๆแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์
ต่างๆ และตดัสินใจเลือกในส่ิงท่ีชอบมากท่ีสุด 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงั
การบริโภคผลิตภณัฑ์จาก การตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์ในผลิตภณัฑ์นั้น หากผลิตภณัฑ์นั้นมี
คุณสมบัติอยู่ในระดับ ท่ีต ่ ากว่าผูบ้ริโภคคาดหวงั ผู ้บริโภคจะจดจ าและไม่ท าการบริโภคซ ้ า แต่หาก
ผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณสมบติั อยูใ่นระดบัท่ีสูงกวา่ผูบ้ริโภคคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะท าการบริโภคซ ้ า (สิริกาญจน์ 
กมลปิยะพฒัน, 2558) 

 
 
 



Schiffman และ Kanuk (1994: 659) ไดใ้ห้ความหมายของ “กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไปพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ี
เก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็น
กิจกรรมดา้นจิตใจและกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือ และเกิด
พฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน” 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2553: 44–48) ได้กล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นยากต่อความเขา้ใจ 
เพราะในบางคร้ังผูบ้ริโภคเองก็ไม่สามารถใหค้  าตอบไดใ้นการท าความเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซ้ือพบวา่ 
ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1) ยอมรับความตอ้งการ  กระบวนการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนต่อเม่ือเกิดความตอ้งการ ซ่ึง
อาจเป็นความตอ้งการพื้นฐานหรือเรียกวา่ความจ าเป็น  

2) แสวงหาทางเลือก เป็นข้ึนตอนท่ีเกิดข้ึนหลงัจากได้ยอมรับความตอ้งการแลว้ โดยผูบ้ริโภคจะ
แสวงหาทางเลือกหรือขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑน์ั้นก่อนท่ีจะตดัสินใจ 

3) ประเมินทางเลือก หลังจากได้แสวงหาทางเลือกหรือข้อมูลแล้วผูบ้ริโภคจะทากรประเมิน
ทางเลือกจากขอ้มูลเหล่านั้น โดยการเปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้เสีย และความเหมาะสมอ่ืน ๆ ประกอบกนัทั้งความ
จ าเป็น ราคา คุณสมบติั ทศันะคติส่วนตวัต่อตรายีห่อ้ของสินคา้ 

4) การตดัสินใจซ้ือ เม่ือท าการประเมินทางเลือกแลว้ และสรุปรูปแบบและยี่ห้อตวัสินคา้ผลิตภณัฑ์
ไดแ้ลว้จะเขา้สู่ข้ึนตอนการตดัสินใจซ้ือและระบุความตอ้งการหรือคุณลกัษณะเพิ่มเติมจากผลิตภณัฑ์ เช่น 
สถานท่ีจ าหน่าย เง่ือนไขการช าระเงิน การบริการหลงัการขายจากผูข้าย เป็นตน้ 

5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ เป็นการประเมินประโยชน์หรือคุณค่าของผูบ้ริโภคหลงัจากไดต้ดัสินใจ
ซ้ือแลว้ซ่ึงจะมีผลต่อการซ้ือในคร้ังต่อไปหรือการซ้ือซ ้ า กบัผูใ้กลชิ้ดใหซ้ื้อผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

กมล ชัยวฒัน์ (2551) ได้อธิบาย การตดัสินใจซ้ือในกระบวนการซ้ือผูบ้ริโภคจะหยุดคน้หาและ
ประเมินทางเลือกเก่ียวกบัตราสินคา้ต่างๆ ในกลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณาแลว้ท าการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคอาจมีความตั้งใจในการซ้ือ หรือมีการเลือกตราสินคา้บางชนิด โดยความตั้งใจใน
การซ้ือ จะเกิดจากการจบัคู่แรงจูงใจในการซ้ือกบัรายละเอียดหรือลกัษณะของตราสินคา้ท่ีพิจารณาโดยอาจ
ประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ ซ่ึงรวมถึงการสร้างแรงจูงใจ การรับรู้ การสร้างทศันคติ และการรวบรวมขอ้มูล 

Johnston (2013) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการก่อนท่ีผูบ้ริโภค
จะซ้ือสินคา้หรือบริการ ผูป้ระกอบการตอ้งท าความเขา้ใจเก่ียวกบัขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึง
การตดัสินใจซ้ือไม่เพียงแต่เป็นส่ิงท่ีส าคญัมากส าหรับผูป้ระกอบการ แต่ยงัช่วยให้องค์กรสามารถปรับกล
ยทุธ์การขายตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 

 
 



 ดารา ทีปะปาล , (2546) ล าดับขั้ นตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคซ่ึงจะผ่าน
กระบวนการเป็นขั้นตอนต่างๆ 4 ขั้นตอน ดงัน้ี  
 1. ความตั้งใจ การท าให้ลูกคา้เกิดความสนใจเกิดความพร้อมท่ีจะรับฟังข่าวสาร ส าหรับการขายโดย
พนงังานขาย ซ่ึงขั้นตอนน้ีจะเป็นส่ิงท่ีพนงังานจะตอ้งกระท าให้กบัลูกคา้เป็นอนัดบัแรก และการออกแบบ
ข่าวสารให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนน้ี ข่าวสารควรจะมีคุณลกัษณะท่ีจะตอ้งเรียกร้องความ
ตั้งใจท่ีจะรับฟัง (Gain Attention) 
 2. ความสนใจ การเร้าใจผู ้บริโภคให้เกิดความสนใจในผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษทั ซ่ึงอาจท า
ไดด้ว้ยการท าความเขา้ใจท่ี เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ และแสดงให้เห็นวา่ผลิตภณัฑ์และบริการ
ของบริษทั สามารถช่วยแกไ้ขปัญหาความจ าเป็นและความตอ้งการลูกคา้ไดอ้ยา่งไร การออกแบบข่าวสารท่ี
ใหเ้กิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนน้ีข่าวสารควรจะมีคุณลกัษณะท่ีจูงใจให้เกิดความสนใจในข่าวสาร 
(Hold Interest) 
 3. ความตอ้งการอยากได ้การกระตุน้เร่งเร้าให้ เกิดความสนใจมากข้ึน จนกลายเป็นความปรารถนา 
อยากไดผ้ลิตภณัฑ์นั้นเป็นเจา้ของ หรืออยากใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย และการออกแบบข่าวสารท่ีให้เกิดผลดี
และมีประสิทธิภาพในขั้นน้ีข่าวสารควรจะมีคุณลกัษณะกระตุน้ให้เกิดความปรารถนาอยากได้ (Arouse 
Desire) 
 4. การตดัสินใจซ้ือ เป็นขั้นตอนท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการอย่างแน่นอน และ
ส าหรับการออกแบบข่าวสารท่ีท าให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนน้ี ข่าวสารควรจะมีคุณลกัษณะ
เร่งเร้าใหเ้กิดการกระท า (Elicit Action) 
 Kotler (2000) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีนักวิชาการหลายท่านได้เสนอไวซ่ึ้งจะ
กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือซ่ึงได้อธิบายไว้ว่า ขั้ นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคว่า 
ประกอบดว้ยขั้นตอนส าคญั 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การตระนกัถึงปัญหา การคา้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ  
 1. การตระหนกัถึงปัญหา การท่ีผูบ้ริโภคเกิดความตระหนกัในปัญหาและความตอ้งการของตนเอง 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคเกิดความไม่พอใจในสินคา้ท่ีตนเองใช้อยู่ หรืออาจเกิดความตอ้งการในสินคา้ใหม่เพื่อ
น ามาใช้ตอบสนองความจ าเป็นท่ีก าลงัเผชิญ ได้กล่าวไวว้่า การตระหนักถึงปัญหาเป็นการรับรู้ถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาวะในปัจจุบนัและสภาวะท่ีต้องการ ซ่ึงการรับรู้ในความแตกต่างน้ีมีอิทธิพลเพียง
พอท่ีจะท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เช่น เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกหิว (สภาวะในปัจจุบนั) และ
ตอ้งการท่ีจะก าจดัความรู้สึกหิวน้ีออกไป (สภาวะท่ีตอ้งการ) จึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัถึงปัญหาวา่
จะซ้ืออาหารรับประทานไดจ้ากท่ีไหน เป็นตน้ 
 2. การคน้หาขอ้มูล เม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัต่อปัญหาและความตอ้งการแลว้ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมหาขอ้มูล
ต่างๆ เพื่อน ามาใชป้ระกอบการ เม่ือผูบ้ริโภคทราบความตอ้งการ หรือความจ าเป็นในสินคา้หรือบริการแลว้
ผูบ้ริโภคก็จะท าการคน้หาขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 



  1) แหล่งบุคคลหรือบุคคลอา้งอิง หาขอ้มูลจากคนใกลชิ้ดครอบครัว ผูมี้ประสบการณ์ท่ีเคย
ใชห้รือทดลองสินคา้หรือบริการนั้นๆ 
  2) แหล่งทางการคา้ เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตวัแทนจ าหน่ายค าโฆษณาข้างบรรจุ
ภณัฑ ์หรือฉลากการคา้ 
  3) แหล่งสาธารณะ หาข้อมูลสินค้าหรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองค์กรคุ้มครอง
ผูบ้ริโภค หน่วยงานท่ีควบคุมดูแล 
  4) แหล่งประสบการณ์ ผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใช้หรือประสบการณ์ในสินคา้และบริการ
นั้นๆ มาก่อน โดยการหาขอ้มูลจากการรีววิสินคา้ 
 3. การประเมินทางเลือก หลงัจากผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้ผูบ้ริโภคก็จะท าการประเมินตราสินคา้ท่ี
เป็นตวัเลือกทั้งหมดจากคุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งและมีความส าคญัต่อ ส าหรับสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูง 
ผูบ้ริโภคมกัมีการประเมินทางเลือกอยา่งรอบคอบมากกวา่ในสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า เช่น ผูบ้ริโภค
อาจจะมีการประเมินคุณสมบติัต่างๆ อย่างละเอียดหรือมีการเปรียบเทียบในหลายๆ ตราสินคา้ ในขณะท่ี
สินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า ผูบ้ริโภคอาจจะมีการประเมินคุณสมบติัอยา่งคร่าวๆ หรือมีการเปรียบเทียบ
เพียงไม่ก่ีตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้ท่ีไดค้ะแนนรวมสูงสุดหลงัจากท่ีไดป้ระเมินตราสินคา้
ต่างๆ ในแต่ละคุณสมบติัแลว้ ทั้งน้ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือตราสินคา้ท่ีมีคุณสมบติัท่ีผูบ้ริโภคเห็นว่าส าคญั
โดดเด่นท่ีสุด บางคร้ังผูบ้ริโภคจึงอาจน าคุณสมบติัเด่นมาชดเชยในคุณสมบติัด้อย เน่ืองจากคุณสมบัติ
ดงักล่าวมีความส าคญัในสายตาของผูบ้ริโภคมากกวา่  
 4. การตดัสินใจซ้ือ จากการประเมินตวัเลือกต่างๆ ผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจเลือกตราสินคา้ท่ีท า
ให้เกิดความช่ืนชอบมากท่ีสุดซ่ึง หมายถึงผูบ้ริโภคจะมีความตั้งใจซ้ือในตราสินค้านั้น และน าไปสู่การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ดงักล่าวในท่ีสุด ตามความรู้สึกชอบมากกวา่ และความตั้งใจซ้ืออาจไม่สามารถส่งผลต่อ
พฤติกรรมไดเ้สมอไป เน่ืองจากอาจมีปัจจยัอ่ืนๆเขา้มาแทรกระหว่างการตดัสินใจซ้ือได้ ซ่ึงไดก้ล่าวว่า มี
ปัจจยัส าคญัอยู่ 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1.) ทศันคติของบุคคลอ่ืนท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น
ทศันคติในทางลบของครอบครัวท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น ซ่ึงอาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนใจ
ในการซ้ือสินค้านั้ น แม้ว่าผูบ้ริโภคจะช่ืนชอบสินค้านั้ นก็ตาม 2.) ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้
คาดหมาย ซ่ึงอาจเขา้มามีอิทธิพลให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคตกงานใน
ช่วงเวลาท่ีจะซ้ือสินคา้นั้น ท าใหต้อ้งประหยดั เป็นตน้ 
 หลงัจากท่ีไดท้  าการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ โดยการ
ตดัสินใจผา่นปัจจยัดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
  1) ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (Brand Decision) 
  2) ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor Decision) 
  3) ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision) 
  4) เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision) 



  5) วธีิการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ หลงัจากท่ีซ้ือสินคา้มาแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะมีประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้
ซ่ึงจะบ่งบอกถึงความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ โดยการประเมินวา่สินคา้นั้นสามารถตอบสนองตามความ
คาดหวงัท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการไดห้รือไม่ ซ่ึงจะส่งผลต่อแนวโน้มในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไป หาก
ผูบ้ริโภคมีความพอใจในตราสินคา้นั้นก็ยอ่มมีแนวโนม้สูงท่ีผูบ้ริโภค จะซ้ือสินคา้นั้นอีกคร้ัง ในทางตรงกนั
ขา้มหากตราสินคา้นั้นไม่สามารถตอบสนองความคาดหวงัและไม่สร้างความพอใจให้ผูบ้ริโภคได ้แนวโนม้
การซ้ือตราสินคา้คร้ังต่อไปยอ่มนอ้ยลงหรือมีแนวโนม้เปล่ียนไปซ้ือตราสินคา้อ่ืนได ้
 
2.9 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง  
 

 มีนา อ่องบางน้อย (2553) ไดศึ้กษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ ท่ีมีผล
ต่อความภกัดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ความภักดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท 
ซีดีเอ็มเอ) ด้านความเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืนมีความสัมพนัธ์ การตระหนักรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าได ้
คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ด้านความ น่าเช่ือถือ และการตอบสนองการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ด้านคุณสมบติัและ
ความพึงพอใจดา้น กระบวนการบริการลกัษณะทางกายภาพของบริการ และพนกังานผูใ้หบ้ริการ ความภกัดี
ต่อตราสินคา้ CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ดา้นการยอมรับคุณภาพของตรา สินค้ามีความสัมพนัธ์กบัการ
ตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการจดจ าได ้คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ดา้นความเป็นรูปธรรม ความน่าเช่ือถือ และการ
ตอบสนองการเช่ือมโยงกับตราสินค้าด้านคุณสมบัติและความพึงพอใจ ด้านกระบวนการบริการและ
พนักงานผูใ้ห้บริการความภคัดีต่อตราสินคา้ CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ดา้นความสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการไดมี้ความสัมพนัธ์ การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ดา้นคุณสมบติัและด้านทศันคติ และความพึง
พอใจ ดา้นกระบวนการบริการ และพนกังานผูใ้หบ้ริการ 
 พิชญ์ปิยา เพ็งผ่อง และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยีความ
ไวว้างใจ การเนน้ราคาประหยดั และความแปลกใหม่ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือตัว๋เคร่ืองบินออนไลน์ของสาย
การบินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ การเนน้ราคาประหยดัส่งผลต่อความ
ตั้ งใจซ้ือตั๋วเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต ่ าของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
รองลงมา คือ ความไวว้างใจ ดา้นคุณภาพของสารสนเทศ การยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใชง้าน และความแปลกใหม่ ตามล าดบั โดยท่ีการยอมรับเทคโนโลยี ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ และ
ความไวว้างใจ ดา้นการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตวัไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือตัว๋เคร่ืองบินออนไลน์ของสายการ
บินตน้ทุนต ่าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 



 พิศุทธ์ิ อุปถมัภ์และนิตยา ฐานิตธนกร (2557) ไดศึ้กษาเร่ือง ความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าพบว่า ความ
ไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดา้นความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจและดา้นการบอกต่อ
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั.05 โดยท่ีลกัษณะ
ธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ความไวว้างใจต่อธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์และ ลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดา้น
ความเป็นไปไดท้างเศรษฐกิจ ตามล าดบั ส่วนลกัษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นขนาด ช่ือเสียง การ
ส่ือสาร ความปลอดภยัในการท าธุรกรรม และคุณภาพขอ้มูลไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน ์
 
 ธีรภัทธ์ ศุฏจนัทรรัตน์(2555) ศึกษาเร่ือง การเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการความ
ไวว้างใจและคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคกรณีศึกษาตราสินคา้แอปเป้ิลผลการวจิยั
พบวา่ 1) ประชากรท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้แอปเป้ิล หรือ
ประชากรท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีความตั้งใจซ้ือไม่ต่างกนั 2) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้แอปเป้ิล  3) ความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์
กบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้แอปเป้ิล 4) คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้แอปเป้ิล 5) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการความไวว้างใจและ
คุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้แอปเป้ิลอย่างมีนัยส าคญั เม่ือแยก
พจิารณาถึงความส าคญัในแต่ละดา้น พบวา่ ดา้นคุณค่าตราสินคา้มีความส าคญัท่ีโดดเด่นอยู ่4 ดา้นประกอบ
ไปดว้ย ดา้นความภกัดีในตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ 
และดา้นสินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา้รองลงมาคือ ดา้นการเปิดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ คือ ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมและดา้นความไวว้างใจคือค่านิยมร่วม 
 
 Mohmed, Azizan & Jali (2013) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของความไวว้างใจและประสบการณ์ท่ีผ่าน
มาต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ (The Impact of Trust and Past Experience on Intention to Purchase in 
E-Commerce) ผลการศึกษาสรุปว่า 3 ปัจจยั ไดแ้ก่Trust (ความไวว้างใจ) Past Experience (ประสบการณ์ท่ี
ผ่านมา) และ Social Presence (การปรากฏตวัของผูส่ื้อสารในสภาพแวดลอมทางสังคมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึน
ในขณะท าการส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์) มีความ สัมพนัธ์กับความตั้ งใจท่ีจะซ้ือสินค้าออนไลน์อย่ามี
นยัส าคญัและทั้งหมด มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัพฤติกรรมและความตั้งใจของผูซ้ื้อ โดยความไวว้างใจ
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด (47%) รองลงมาคือ ประสบการณ์ท่ีผ่านมา (33%) และการปรากฏตวัใน
สภาพแวดลอมทางสังคมออนไลน์ (20%) หมายความวา่ ผูซ้ื้อใหค้วามสนใจท่ีจะไวว้างใจก่อนแลว้ข้ึนอยูก่บั



ประสบการณ์ท่ีผา่นมา หรือตรวจสอบระดบัการปรากฏตวัในสภาพแวดลอมทางสังคมออนไลน์ เช่น ส่ือท่ี
น าเสนอดว้ยภาพจะท าใหก้ารปรากฏตวัในสภาพแวดลอมทางสังคมเห็นไดช้ดัเจนมากกวา่ส่ือท่ีเป็นเสียง 
 
 จีรวรรณ อยู่สุข (2549) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ต่อ
การซ้ือเส้ือผา้ Esprit ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึง มี
ผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ต่อการซ้ือเส้ือผา้ Esprit ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คุณค่าตรา
สินคา้ Esprit ดา้นคุณภาพตราสินคา้เส้ือผา้ Esprit ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ Esprit ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
 Kim (2012) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง มีวตัถุประสงค ์เพื่อพฒันา
ตวัช้ีวดัการรับรู้ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง พร้อมทั้งให้ทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง
งาน วจิยัน้ีจะท า การวดัทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง ทศันคติท่ีมีต่อ บุคลิกภาพของตราสินคา้และวดั
การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้โดยจะท าการส ารวจโดย การสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งโดยการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึกทั้งหมด 15 คนโดยเลือกจากผูท่ี้มีรายได้ $20,000-$100,000 และจะส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม
ทางออนไลน์จ านวน 502 คนซ่ึงเป็น ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้เก่ียวกบักิจกรรมทางการตลาดของตราสินคา้
และบุคลิกภาพของ ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงจากผลส ารวจทั้ง 2 วธีิพบวา่ ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามมีจ านวน 42 
คน ซ่ึงเป็น ผูบ้ริโภคเพศหญิงอายุ20-29 ปีเป็นคนสัญชาติอเมริกา พบวา่ ผูบ้ริโภคมองว่า ความสามารถใน 
การจ่ายเงินสูงแสดงถึงสถานะท่ีมั่นคงและคนส่วนใหญ่คิดว่า ตราสินค้าทีมีช่ือเสียงจะมีราคาแพง 
นอกจากนั้น ภาพลกัษณ์ของร้านคา้มีอิทธิพลในเร่ืองของคุณภาพ การครอบครองความพิเศษของ สินคา้
หรูหราและจะรับรู้ว่า ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงจะมีคุณภาพท่ีดีกวา่ อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคมี ความเห็นว่า ตรา
สินคา้ท่ีมีช่ือเสียงจะเขา้ถึงยากกวา่ ส าหรับในเร่ืองค่าใชจ่้ายในการโฆษณาท่ี ตราสินคา้ท านั้น มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ของผูบ้ริโภคว่า เป็นตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพโดยเฉพาะตรา สินคา้เคร่ืองแต่งกายท่ีมกัจะลงโฆษณา
ผา่นทางนิตยสาร นอกจากนั้น ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงจะ ท าใหไ้ดเ้ปรียบทางการแข่งขนัแต่การลดราคาสินคา้
นั้นจะส่งผลกระทบลบต่อคุณภาพตราสินคา้ เพราะผูบ้ริโภคจะไม่เห็นถึงความส าคญัของตราสินคา้ผูว้ิจยัได้
ท า การศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวกบั ความภกัดีของผูบ้ริโภคในงานวจิยัในประเทศและต่างประเทศดงัน้ี 
 

เฉลิมศรี วิศิษฎ์ธีระกุล (2548) ไดท้  าการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้และผล การ
ด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัเพื่อศึกษาระดบัคุณค่าตราสินคา้ในใจ
ของผูบ้ริโภคจากกลุ่มตวัอยา่งเคร่ืองด่ืมชูก าลงัและความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้ใน ใจผูบ้ริโภคและ
ผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมชูก าลงัพบว่า ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ 4 
ปัจจยัอยูใ่นระดบัต่างกนัโดยปัจจยัการรับรู้คุณภาพอยูใ่นระดบั สูง ปัจจยั ความเก่ียวพนัในตราสินคา้ปัจจยั
ความจงรักภกัดี และปัจจยัการรับรู้ในตราสินคา้อยูใ่นระดบั ปานกลาง และจากการทดสอบสมมติฐานพบวา่



ระดบัคุณค่าตราสินคา้เคร่ืองด่ืมชูก าลงัในอุตสาหกรรม เคร่ืองด่ืมชูก าลงัมีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั โดย
ตราสินคา้ เอ็มร้อยห้าสิบ ตราสินคา้กระทิงแดง มีระดบัคุณค่าตราสินค่าอยู่ท่ีระดบัสูง ส่วนตราสินคา้คารา
บาวแดง สิโพวิตลัดี และตราสินคา้ลูกทุ่งอยูใ่นระดบั ปานกลาง และจากการศึกษาพบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัคุณค้าตราสินค้า 4 ปัจจยั กับผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจในอุตสาหกรรม
เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 

 
สุลธา ทองจนัทร์ (2548) ศึกษาเร่ือง การยอมรับคุณค่าตราสินคา้ธนาคารกรุงเทพจ ากดั (มหาชน) 

ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการมีความคิดเห็นต่อการ ยอมรับคุณค่า
ตราสินคา้ (Brand Equity) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัยอมรับปานกลาง แบ่งตามดา้น ดงัน้ี ดา้นคุณสมบติัของ
ตราสินคา้ (Brand Attribute) พบว่าโดยภาพรวม อยู่ในระดบัยอมรับมาก ดงันั้นควรใช่กลยุทธ์ในการรักษา
หรือเพิ่มคุณสมบติัในเร่ืองตราสินคา้ธนาคารให้มีความหลากหลาย ยิ่งข้ึน ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand 
Image) พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดบัยอมรับมาก ดงันั้น ควรใชก้ลยุทธ์ในการรักษาภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ เช่นการโฆษณา การจดังานดา้นความภกัดีตรา สินคา้ (Brand Loyalty) พบวา่โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
ยอมรับปานกลาง ดงันั้น ควรใชก้ลยุทธ์การ รักษาโดยมุ่งเนน้การลงทุนในกิจกรรมทางการตลาดเพื่อให้เกิด
การยอมรับกบัตราสินคา้มากยิง่ข้ึน ดา้นการรับรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) พบวา่โดยภาพรวม อยูใ่น
ระดบัยอมรับมาก ดงันั้น ควรใชก้ลยุทธ์การรักษา โดยการลงทุนให้ผูใ้ชบ้ริการเห็นความส าคญัของการรับรู้
ในตราสินคา้ ดา้น ความเขา้ใจถึงคุณภาพของตราสินคา้ (Brand Perceive Quality) พบวา่โดยภาพรวมอยูใ่น
ระดบั ยอมรับปานกลาง ดงันั้น ควรใช้กลยุทธ์ในการติดต่อส่ือสารเพื่อเพิ่มความเขา้ใจในด้านคุณภาพท่ีดี
ของ ตราสินคา้ธนาคาร ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) พบว่าโดยภาพรวม อยู่ใน 
ระดบัยอมรับมาก ดงันั้น ควรใชก้ลยทุธ์ในการรักษาหรือเพิ่มความสามารถในการเช่ือมโยงในตรา สินคา้เขา้
กบัผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง 

 
 นงลักษณ์  ธีรพันธ์พิชัย (2551) ศึกษาเร่ืองการโฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ใน 
กรณีศึกษาซุปไก่สกดัตราแบรนด ์เป็นการศึกษาแบบ Trial Research จากจ านวน 30 กลุ่มตวัอยา่ง พบวา่การ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ซุปไก่สกดัตราแบรนด์โดยรวมอยูใ่นระดบั ท่ีเห็นดว้ย ดา้นการรู้จกัตรา
สินคา้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัดียิ่ง คือเม่ือพูดถึงซุปไก่สกดักลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะนึก ถึงตราแบรนด์เป็น
อนัดบัแรกเน่ืองจากเช่ือง่ายต่อการจดจ า และรู้สึกคุน้เคยกบัผลิตภณัฑซุ์ปไก่สกดั ตราแบรนด ์ดา้นคุณภาพมี
การรับรู้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับท่ีเห็นด้วย คือ ผลิตภัณฑ์ตราแบรนด์เป็นผูน้ า ด้านคุณภาพในกลุ่มของ
ผลิตภณัฑซุ์ปไก่สกดัเน่ืองจากมีวติามินสูงช่วยการท างานระบบประสาทสมองและช่วยบ ารุงร่างกายท าให้มี
สุขภาพดี และมีการพฒันาคุณภาพของสินคา้ ด้านการเช่ือมโยงกบั ตราสินคา้แบรนด์พบว่ากลุ่มตวัอยา่ง มี
การรับรู้ในช่ือเสียงของตราสินคา้เป็นท่ียอมรับและน่าเช่ือถือใน ระดบัท่ีเห็นดว้ยอย่างยิ่ง เป็นผลิตภณัฑ์ท่ี
เนน้การท ากิจกรรมร่วมกบัสังคมซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัท่ี เห็นดว้ย เม่ือพูดถึงผลิตภณัฑ์ซุปไก่สกดัตราแบ



รนด์กลุ่มตัวอย่างนึกถึงผลิตภัณฑ์บ ารุงสุขภาพท่ีมี ประสิทธิภาพ มีความมั่นใจในตัวผลิตภัณฑ์ และ
บริษทัผูผ้ลิตมีความมัน่คง ด้านความภกัดีต่อสินคา้ ของผลิตภณัฑ์พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความภกัดีต่อตรา
สินคา้มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยกลุ่ม ตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ซุปไก่สกดัตรา แบรนด ์
โดยจะแนะน าให้คนท่ีรู้จกัซ้ือแมมี้ตราสินคา้ยี่ห้ออ่ืนท่ีมีคุณสมบติัใกล้เคียงกนั และยงัมีความ มัน่คงต่อตรา
สินคา้แบรนด์แมผ้ลิตภณัฑ์ตรายี่ห้ออ่ืนๆ จะมีการส่งเสริมการขาย ด้านการโฆษณาของ ผลิตภณัฑ์กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเห็นโฆษณาของผลิตภณัฑ์ตราแบรนด์ผา่นส่ือประเภท ต่าง ๆ อยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยเห็นโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์มากท่ีสุด รองลงมา คือ นิตยสาร ประเภทสุขภาพหนงัสือพิมพ์
ไทยรัฐ ภาพโฆษณาเคล่ือนท่ีบนรถไฟฟ้า 
  
 พงศ์ศิ ริ ค  าขันแก้ว (2553) ได้ท าการวิจัยค ร้ังน้ี มีว ัตถุประสงค์  คือ เพื่ อศึกษาอิทธิพลของ
องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของลูกคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองด่ืมร้านกาแฟทอ้งถ่ิน
ตราม่ิงมิตรในจงัหวดัเชียงใหม่ กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคือลูกคา้ของร้านกาแฟทอ้งถ่ินตราม่ิงมิตร จ านวน 
500 คน มีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัการวิเคราะห์สมการโครงสร้างถูกน ามาใช้ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล ผลการวิจยัพบวา่ องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของลูกคา้ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ 
และดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองด่ืมร้านกาแฟทอ้งถ่ินตราม่ิงมิตร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยไดค้่าไค-สแควร์ เท่ากบั 120.710 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากบั 
103 ค่านัยส าคญัทางสถิติ (P-value)มีค่าเท่ากบั 0.112 ค่ารากก าลงัสองของเศษเหลือเฉล่ีย (RMSEM) มีค่า
เท่ากบั 0.019 ค่าดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียก าลงัสองของเศษเหลือ (SRMR) มีค่าเท่ากบั 0.026 ค่าดชันี
วดัความสอดคลอ้ง (GFI) มีค่าเท่ากบั 0.974 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแลว้ (AGFI) มีค่าเท่ากบั 
0.957 และค่า ดัชนีความกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากับ 0.998 โดยตัวแปรในแบบจ าลอง
สามารถอธิบายความแปรปรวนความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองด่ืมกาแฟทอ้งถ่ินตราม่ิงมิตรไดร้้อยละ 73.0 
 
 ณัชชา กร่ิมใจ (2547) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง“การรับรู้และการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนมจาก 
ต่างประเทศ” จากการวิจยัพบว่า ประเภทสินค้าท่ีผูบ้ริโภคทั้ ง 3 กลุ่ม ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ เส้ือผา้ 
เคร่ืองนุ่งห่มยี่ห้อ CHAP สาเหตุท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ คือ ซ้ือเพื่อเป็นเคร่ืองประดบัใช้ หรือสวมใส่
เอง ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือ 3 เดือน/คร้ัง แหล่งท่ีซ้ือสินคา้ของ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คือ 
ห้างสรรพสินคา้ จ านวนเงินในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในแต่ละคร้ัง ส่วนใหญ่ ซ้ือในราคา 1,000-5,000 
บาท การเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือเพราะสินคา้มีคุณภาพ/ ทนทาน ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้มากท่ีสุด คือ โทรทศัน์บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คือ 
เพื่อน ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคดา้นผลิตภณัฑ์มีผลมากท่ีสุด ใน
ระดบัมาก ส่วนดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นวฒันธรรม ดา้นสังคม 
ด้านส่วนบุคคล และด้านจิตวิทยา อยู่ในระดับปานกลาง การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย 



ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้และการตดัสินใจซ้ือ สินคา้ แบรนด์เนมต่างประเทศของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายุ
สถานภาพ รายไดต่้อเดือน ระดบั การศึกษา และอาชีพ ส่วนใหญ่มีความแตกต่างกนัในดา้นสังคมและดา้น
จิตวทิยา 
 

วิทวสั ปานศุภวชัร (2552) ศึกษาคุณค่าตราสินคา้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล ทศันคติและความตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคชาย เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคล กบัทศันคติต่อตรา
สินคา้รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคชายและเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้รถยนตน์ัง่
ส่วนบุคคลกบัความตั้งใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคชาย ชายวยัท างานท่ีมีอายุระหวา่ง 25-45 ปี
จ  านวน 400 คน คุณค่าตราสินคา้รถยนต์นัง่ส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบักบัทศันคติต่อตราสินคา้
รถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคชายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติและพบวา่คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
ในเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคชายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
 Sasmita and Suki (2015) ศึกษาเก่ียวกับข้อมูลผูบ้ริโภครุ่นใหม่ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผล
กระทบการเช่ือมโยงตราสินค้า ความภักดีตราสินค้า การรู้จักตราสินค้า และภาพพจน์ตราสินค้า มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาส่งผลกระทบการเช่ือมโยงตราสินคา้ ความภกัดีตราสินคา้ การรู้จกัตราสินคา้ และ
ภาพพจน์ตราสินคา้ของกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่ ซ่ึงเก็บรวบรวมขอ้มูล 200 ตวัอยา่ง จากผูบ้ริโภครุ่นใหม่ ผล
การศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภครุ่นใหม่ให้ความส าคญัคุณค่าตราสินคา้ทัง่ 4 ด้าน ซ่ึงมีด้านการรู้จกัตราสินคา้มี
ความส าคญัต่อคุณค่าตราสินคา้อยา่งชดัเจน กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีรู้จกัผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้จากการป้อน
ขอ้มูลทางส่ือสังคม โดยกลุ่มผูบ้ริโภคสามารถรับรู้โดยเฉพาะการเปรียบเทียบระหวา่งผลิตภณัฑ์หรือตรา
สินคา้ และรู้จกัตราสินคา้ของลกัษณะของผลิตภณัฑ์จากส่ือสังคม รองลงภาพพจน์ตราสินคา้ ท่ีมีผลกระทบ
คุณค่าตราสินคา้  ต่อมานอกจากน้ีผลการศึกษายงัยืนยงัวา่ กลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่ยงักงัวลเก่ียวกบัภาพพจน์
ตราสินคา้  ท่ีถูกน าเสนอในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ และการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคยงัไดรั้บอิทธิพลจาก
ประสบการณ์และส่ือสังคม 
 

Buil, Martinez, and Chernatony (2013) ได้ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าในการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค  มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลผลกระทบของการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคโดยใช้ขอ้มูลจากสองประเทศในทวีปยุโรป  ใช้สถิติวิเคราะห์Structural equation 
modeling ทดสอบข้อสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่าคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับการตอบสนอง
ผูบ้ริโภค การรู้จกัตราสินค้ามีผลกระทบเชิงบวกกับคุณภาพตราสินค้าและการเช่ือมโยงตราสินค้า ใน
ภาพรวมการวดัคุณค่าตราสินคา้ส่งผลกระทบต่อราคาระดบัพรีเมียม ทศันคติ และส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์  แต่ในทางตรงกนัขา้มพบว่าปัจจยัการวดัคุณค่าตราสินคา้ดา้นคุณภาพตราสินคา้ไม่มีผลกระทบ
ต่อความภกัดีตราสินคา้ ในขณะท่ีความพึงพอใจของตราสินคา้ส่งผลกระทบต่อการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ ์



 
 จิรประภา สุดสวสัด์ิ (2555) ท าการศึกษางานวิจยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตรา
สินคา้ท่ีมี ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลยักรุงเทพ มี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีของนกัศึกษามหาวิทยาลยั
กรุงเทพ รวมทั้งเพื่อศึกษาผลกระทบของปัจจยัส่วนประสมทาง การตลาดและผลกระทบของคุณค่าตรา
สินคา้ท่ีมี ผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลยักรุงเทพ โดยสุ่ม
ตวัอย่างจากประชากรเพศหญิงท่ีเป็นนักศึกษาระดบัปริญญาตรีและปริญญาโทของมหาวิทยาลยักรุงเทพ 
จ านวน 400 คน การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี  คุณค่าตราสินคา้ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้
ของเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีมี ผลต่อความถ่ีในการใช้ ผู ้มีอ  านาจในการตัดสินใจซ้ือ  
แหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี และคุณค่าตราสินคา้ดา้นความผูกพนั
กบัตราสินคา้ของเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีมี ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก
ประเทศเกาหลีในแต่ละตราสินคา้ และมีผลต่อความถ่ีในการใชเ้คร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี 
 
 จกัรพนัธ์ อุพนัวนั (2557) ท าการศึกษาวจิยัคุณค่าตราสินคา้และความตอ้งการซ้ือนาฬิกาแบรนดเ์นม
แทท่ี้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาฉบบัน้ีมี
วตัถุประสงค ์เพื่อ (1) ส ารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเคยใชน้าฬิกา G-SHOCK (2) ส ารวจความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค และ (3) วิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าตราสินคา้และความตอ้งการท่ีมี ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
นาฬิกา  G-SHOCK ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือ ผูท่ี้เคยใช้นาฬิกา G-SHOCK ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ี
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธี การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง จ านวน 400 คน และ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31 - 35 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด 
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั รายได้ส่วนใหญ่เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 35,000 บาท สมมติฐาน พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมีค่าความเช่ือถือไดเ้ท่ากบั 0.935 และมี การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาจากผูท้รงคุณวุฒิ 
เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลสถิติท่ี ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ คือ สถิติ เชิงพรรณนาไดแ้ค่
ร้อยละ คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติ เชิงอา้งอิงท่ีใชใ้นการทดสอบสมมต ฐานท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ  0.05 โดยคุณค่าตราสินคา้และความตอ้งการส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือนาฬิกา G-SHOCK โดยท่ี
คุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากกวา่อยา่งนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 
 ปัทมาพร จิระบุญมา และสิริภกัตร์ ศิริโท (2556) ท าการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ท่ีมี ผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์“ ฮอนดา้ ” ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา
ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์“ ฮอนดา้ ” 2) เพื่อ
ศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีมี ผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ “ ฮอนด้า ” 3) เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ “ ฮอนด้า ” กลุ่มประชากรท่ีใช้ใน



การศึกษาคร้ังน้ี  คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครอายุ 18 ปีข้ึนไป ท่ีมีประสบการณ์ในการใช้
รถยนตฮ์อนดา้ จ  านวน 400 ตวัอยา่ง โดยท าการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวกซ่ึงใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งและการวิเคราะห์ขอ้มูลใชค้่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานสถิติ 
ทด สอบ Test t-Test F-test (One-Way ANOVA) และการวิ เคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  (MRA) จาก
การศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้สรุปได้ว่า คุณค่าตราสินคา้ท่ีมี ผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือรถยนต ์“ ฮอนดา้ ” ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการสรุปดงักล่าวน าไปสู่สมมติฐาน
เก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งความภกัดีกบัคุณค่าตราสินคา้ 
  
 ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ไดศึ้กษาคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (ความ
ตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือ) สินคา้แบรนด์เนมแท ้มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาคุณค่า
ตราสินคา้ในดา้นความตระหนกัถึงตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินคา้ และความภกัดีต่อตรา
สินคา้แบรนด์เนมแทอี้กทั้งเพื่อศึกษา ความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบ
รนด์เนมแทแ้ละเพื่อวิเคราะห์ คุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด ์เนมแทก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคือ ประชาชนท่ีใชสิ้นคา้แบรนด์เนมแทแ้ละ
อาศยัอยูใ่นเขต จงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และค่าความคลาด
เคล่ือนท่ี ระดบัร้อยละ5 โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก โดยท าการแจกแบบสอบถามทั้งภาคสนาม 
และแบบออนไลน์สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ คือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอา้งอิง ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานท่ี ระดบั นยัส าคญั 0.5 
ผลการศึกษาพบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ สินคา้แบรนด์
เนมแทคุ้ณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมแทข้อง กลุ่มตวัอยา่ง ร้อยละ 
0.536 อยา่งมีนัยส าคญัท่ี ระดบั 0.05 คุณค่าตราสินคา้แต่ละด้านมีอิทธิพลต่อ ความสนใจต่อสินคา้แบรนด์
เนมแทข้องกลุ่มตวัอยา่ง ร้อยละ 0.610 อยา่งมีนยัส าคญัท่ี ระดบั 0.05 คุณค่าตราสินคา้แต่ละดา้นมีอิทธิพลต่อ
ความตอ้งการซ้ือสินคา้แบรนด์เนมแทข้องกลุ่มตวัอยา่ง ร้อยละ 0.555 อยา่งมีนยัส าคญัท่ี  ระดบั 0.05 คุณค่า
ตราสินคา้แต่ละดา้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ สินคา้แบรนด์เนมแทข้องกลุ่มตวัอยา่ง ร้อยละ 0.591 อยา่ง
มีนยัส าคญัท่ี ระดบั 0.05 เม่ือพิจารณา รายดา้นพบวา่ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้น
การเช่ือมโยงตราสินคา้ และ ดา้นความตระหนักถึงตราสินคา้ล้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์นมแทอ้ยา่ง มีนยัส าคญัท่ี ระดบั 0.05 
  



บทที ่3 
วธีิการด าเนินการวจัิย 

 
ในการวจิยัเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ในเขตจงัหวดัสงขลา 

การวจิยัเชิงปริมาณประยกุตใ์หส้อดคลอ้งกบัการศึกษาวเิคราะห์ขอ้มูลในพื้นท่ี  ให้เขา้ใจคุณค่าตราสินคา้
ของผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ OTOP ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP  ของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั
สงขลา ซ่ึงผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 

 

  3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  3.2 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
  3.3 ประเภทของขอ้มูล 
  3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  3.5 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ 
  3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใชศึ้กษา คือ ประชากรท่ีมีประสบการณ์ซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ระดบั 5 ดาว ประเภท
ผลิตภณัฑผ์า้และเคร่ืองแต่งกาย ประเภทผลิตภณัฑส์มุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร และประเภทผลิตภณัฑอ์าหาร
ภายในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา ในเขตพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน 
 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ระดบั 5 ดาว ประเภท
ผลิตภณัฑผ์า้และเคร่ืองแต่งกาย ประเภทผลิตภณัฑส์มุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร และประเภทผลิตภณัฑอ์าหาร
ภายในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา ในเขตพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา  แต่ไม่มีขอ้มูลเก่ียวกบัจ านวนท่ีชดัเจนของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี  ดงันั้นผูว้จิยัจึงก าหนดกลุ่มตวัอยา่งจากการประมาณการ ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร
ท่ีแน่นอน โดยใชสู้ตรของ Cochran W.G. (1977) โดยมีสูตรดงัน้ี 
 
  

       สูตร               n   =     
𝒁𝒁

𝒁𝒁𝒁
     

 
 



 จากระดบัความเช่ือมัน่ 95% ความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้5 % และ สัดส่วนของลกัษณะท่ี
สนใจในประชากร เท่ากบั 0.5 ขนาดของประชากรท่ีตอ้งการ ค านวณไดด้งัน้ี 
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                                                  n  =   384.16  ≈ 385 
 
    n   =   จ  านวนหรือขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
    p   =   สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (p = 0.5) 
    e   =    ระดบัความความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้(e = 0.05) 
    Z   =   ค่าระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัส าคญั 
         ระดบัความเช่ือมัน่ 95 % หรือระดบันยัส าคญั 0.05 มีค่า Z  = 1.96 
  
 การสุ่มตัวอย่าง 
 จากการค านวณของกลุ่มตวัอยา่งไดจ้  านวน 385 ตวัอยา่ง และเพื่อลดจ านวนการผดิพลาดในการเก็บ
ขอ้มูล ท าใหผู้ว้จิยัเพิ่มจ านวนกลุ่มตวัอยา่งเป็น 400 ตวัอยา่ง  
 ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ี จะด าเนินการสุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ธีิการเลือกตวัอยา่งแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling)  ดงัน้ี 
 
 ขั้นที ่1 การสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาเลือกเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมี
ประสบการณ์ซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ระดบั 5 ดาว ประเภทผลิตภณัฑผ์า้และเคร่ืองแต่งกาย ประเภทผลิตภณัฑ์
สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร และประเภทผลิตภณัฑอ์าหาร ภายในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผา่นมา โดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด  
 
 ขั้นที ่2 การสุ่มตวัอยา่งโดยใชแ้บบสะดวก (Convenience Sampling)  หลงัจากไดก้ าหนดการสุ่ม
ตวัอยา่งตามขั้นตอนท่ี 1 ผูว้ิจยัด าเนินการรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีมีคุณสมบติัตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้น
การศึกษาคร้ังน้ี ในเขตพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา 
  
 



3.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย   
 การวจิยัคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยอาศยั
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อหาความสัมพนัธ์คุณค่าตราสินคา้ OTOP กบัการตดัสินใจซ้ือ 
โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) และใหค้่าคะแนนมาตราส่วนแบบประเมินค่า (Rating 
Scale) โดยแบ่งเน้ือหาแบบสอบถามเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลพื้นฐานของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพทางการ
สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และประเภทผลิตภณัฑ ์OTOP  โดยเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check 
list)  
 ส่วนท่ี 2  ขอ้ค าถามท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP  ซ่ึงเป็นค าถามแบบเลือกตอบ 
(Check list) จ  านวน 10 ขอ้  
 ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามในส่วนน้ีเพื่อใชศึ้กษาเก่ียวกบัขอ้มูลเก่ียวกบัความไวว้างใจของผลิตภณัฑ ์
OTOP โดยเป็นค าถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) มี 5 ระดบั จ านวน 5 ขอ้  
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามในส่วนของคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงมีองคป์ระกอบ การรู้จกัตราสินคา้ การ
เช่ือมโยงตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ รวมจ านวน 15 ขอ้ โดยเป็นค าถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) 
5 ระดบั  ดงัตาราง3.1 และ 3.2 ต่อไปน้ี 
 โดยใหค้ะแนนจาก 1 ถึง 5 จากนอ้ยท่ีสุดไปจนถึงมากท่ีสุด ตามล าดบั  
   1      มีค่าคะแนนเท่ากบั      นอ้ยท่ีสุด 
  2       มีค่าคะแนนเท่ากบั       นอ้ย 
  3       มีค่าคะแนนเท่ากบั       ปานกลาง 
  4       มีค่าคะแนนเท่ากบั       มาก 
  5       มีค่าคะแนนเท่ากบั       มากท่ีสุด 
ตาราง 3.1 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัความไวว้างใจของผลิตภณัฑ์ OTOP 

ต้นฉบับข้อค าถาม ประยุกต์ข้อค าถาม ทีม่า 
ความไว้วางใจของตราสินค้าผลติภัณฑ์ OTOP    
1. I think that PDO JamÓn de Teruel 
is trustworthy 

ฉนัคิดวา่ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP น้ีมี
มาตรฐานน่าเช่ือถือได ้

Herrena &Blanco (2011) 

2. I would rely on brand_____ ฉนัไวว้างใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP น้ี Beccerra &Korgaonkar, (2011) 
3. Brand X will offer me a product 
with a constant quality level 

ฉนัรู้สึกมัน่ใจในคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์OTOP 
ตราสินคา้น้ี 

Delgado-Ballester &Munuera-
Alemán (2001) 

4. Brand X will offer me products I 
may  need 

ฉนัสามารถใชป้ระโยชน์จากผลิตภณัฑ ์OTOP ของ
ตราสินคา้น้ีไดอ้ยา่งมาก 

Delgado-Ballester &Munuera-
Alemán (2001) 

5. Brand X will value me as a 
customer of its product 

ฉนัไวว้างใจในมูลค่าของผลิตภณัฑ ์OTOP ตรา
สินคา้น้ีวา่มีความยติุธรรม 

Delgado-Ballester &Munuera-
Alemán (2001) 



 
ตาราง 3.2 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 

ต้นฉบับข้อค าถาม  ประยุกต์ข้อค าถาม ทีม่า 
การรู้จกัตราสินค้า 
1. I am aware of brand X  ฉนัรู้จกัตราสินคา้ของผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือเป็นอยา่งดี Buil, Marinez & Chernatony (2013) 

Netemeyer et al. (2004) 
Yoo et  al. (2000) 

2. When I think of PC,  brand X is one 
of  the brands that comes to mind 

เม่ือซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ฉนัจะนึกถึงตราสินคา้น้ี
เป็นอนัดบัแรก 

Buil, Marinez & Chernatony (2013) 
Netemeyer et al. (2004) 
Yoo et  al. (2000) 

3. I know what brand X looks like 
 

ฉนัสามารถแยกลกัษณะของผลิตภณัฑ ์OTOP 
ตราสินคา้น้ีไดเ้ม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

Buil, Marinez & Chernatony (2013) 
Netemeyer et al. (2004) 
Yoo et  al. (2000) 

4. I can recognize X among other 
competing brands 

ฉนัสามารถรับรู้ตราสินคา้น้ีไดดี้กวา่ตราสินคา้อ่ืน Brochado & Oliveira (2018) 

5. I am familiar with the X brand ฉนัสามารถจดจ าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP 
โดยไม่ตอ้งมีผูอ่ื้นแนะน า 

Brochado & Oliveira (2018) 

 

การเช่ือมโยงตราสินค้า 
1. Some characteristics of x come to 
my mind quickly 

 ตราสินคา้น้ีเป็นตวัเลือกแรกเม่ือฉนัตอ้งการซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์OTOP 

Brochado & Oliveira (2018) 

2. I can quickly recall the symbol or 
logo of X 

 การใชผ้ลิตภณัฑต์ราน้ี ท าใหรู้้สึกมีความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

Brochado & Oliveira (2018) 

3. I have no difficulty picturing x in 
my mind 

 ผลิตภณัฑ ์OTOP ตราน้ีมีความคุม้ค่าท่ีแตกต่าง
จากตราสินคา้อ่ืน 

Brochado & Oliveira (2018) 

4.  I have a clear image of the type of 
person who would use X brand 

ตราสินคา้น้ีสามารถแสดงถึงบุคลิกภาพของฉนั
ได ้ 

Wang & Li (2012) 

5. The organization associated with x 
brand has credibility 

 รูปแบบของผลิตภณัฑต์ราสินคา้น้ีมีความ
ทนัสมยัแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน 

Wang & Li (2012) 

 
 
 
 
 
  



ตาราง 3.2 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (ต่อ) 
ต้นฉบับข้อค าถาม  ประยุกต์ข้อค าถาม ทีม่า 

การรับรู้คุณภาพ  
1. Brand x offers very good quality 
products   

 ตราสินคา้ผลิตสินคา้คุณภาพดี  Pappu et al. (2005, 2006)  

2. Brand x offers  products of 
consistent quality 

ผลิตภณัฑต์ราสินคา้น้ีมีคุณภาพมาตรฐานคงท่ี
และสม ่าเสมอ 

Pappu et al. (2005, 2006) 

3. Brand x offers very reliable 
products 

 ผลิตภณัฑ ์OTOP ตราน้ีมีคุณภาพคุม้ค่ากบัมูล
ค่าท่ีซ้ือ 

 Pappu et al. (2005, 2006) 

4. Brand x offers products with 
excellent features 

 ตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP น้ีน าเสนอ
คุณลกัษณะผลิตภณัฑไ์ดดี้กวา่ตราสินคา้อ่ืน 

Pappu et al. (2005, 2006) 

5. Compared to other brands, X is 
very high quality  

 ผลิตภณัฑ ์OTOP ของตราสินคา้น้ีสามารถผลิต
สินคา้ไดต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

 Brochado & Oliveira (2018) 

 

 ส่วนท่ี 5  เป็นแบบสอบถามท่ีใชส้ าหรับศึกษาเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP โดยเป็น
ค าถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดบั จ านวน 7  ดงัตาราง 3.3 
ตาราง 3.3 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP 
ต้นฉบับข้อค าถาม  ประยุกต์ข้อค าถาม ทีม่า 

  การตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ 
1. I feel good about my decision to 
purchase products from this store’s brand 

ฉนัตดัสินใจซ้ือตราสินคา้น้ีหลงัจากการบริโภค
คร้ังแรก  

Hanaysha  (2018)   

2. I will positively recommend this store’s 
brand to other people  

 ฉนัจะแนะน าตราสินคา้น้ีใหก้บัผูอ่ื้น Hanaysha  (2018)   

3. I frequently purchase from this store’s 
brand 

ฉนัพิจารณาคุณประโยชนท่ี์ไดรั้บอยา่งรอบคอบ 
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ภายใตต้รา
สินคา้น้ี  

Hanaysha  (2018)   

4. I intent to purchase again from this 
store’s brand in the future  

 ผลิตภณัฑ ์OTOP ยีห่อ้น้ีไดคุ้ณคา่มากกวา่การซ้ือ
ตราสินคา้อ่ืน 

Hanaysha  (2018)   

5. Overall, I am satisfied about my 
purchase of goods from this store  

ฉนัตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ของตราสินคา้
น้ีจากระดบัดาว    

 Hanaysha  (2018)   

6. It is important to me that I make a right 
choice of the product  

 ฉนัตดัสินใจซ้ือตราสินคา้น้ีเน่ืองจากราคา
เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

Prasad, Gupta & Totala (2017)  

7. In making my selection of the product, 
I am concerned about the outcome of my 
choice 

 ฉนัซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ตราสินคา้น้ีทุกคร้ัง  Prasad, Gupta & Totala (2017) 



 
 โดยใหค้ะแนนจาก 1 ถึง 5 จากนอ้ยท่ีสุดไปจนถึงมากท่ีสุด ตามล าดบั  
  1      มีค่าคะแนนเท่ากบั     นอ้ยท่ีสุด 
  2     มีค่าคะแนนเท่ากบั      นอ้ย 
  3     มีค่าคะแนนเท่ากบั      ปานกลาง 
  4     มีค่าคะแนนเท่ากบั       มาก 
  5     มีค่าคะแนนเท่ากบั       มากท่ีสุด 
 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ขอ้มูลท่ีใชใ้นกระบวนการศึกษาไดแ้ก่ การจดัท าขอ้มูล การเก็บรวบรวมขอ้มูล การวิเคราะห์ 
ขอ้มูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบดว้ย 
 1) ขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีผูว้จิยัไดส้ร้างข้ึนโดยอาศยัเคร่ืองมือท่ีมีความเหมาะสม 
ส าหรับการเก็บรวบรวมซ่ึงในท่ีน้ีคือ แบบสอบถาม 
 2) ขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีผูว้จิยัเก็บรวบรวมมาจากแหล่งท่ีสามารถอา้งอิงไดแ้ละมีความ 
น่าเช่ือถือไดแ้ก่  (1) หนงัสือ (2) เอกสารเก่ียวกบังานวจิยัท่ีผา่นมาและมีความเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัในคร้ังน้ี
และ (3) วารสารและส่ิงพิมพท์างวชิาการทั้งท่ีใชร้ะบบเอกสารออนไลน์ 
 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งตามประชากรท่ี ก าหนดไว้
ในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา โดยจะน าแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบพร้อมทั้งอธิบายขอ้ค าถามในแต่ละขอ้ 
ซ่ึงการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยมุ่งศึกษาคุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ในเขตจงัหวดัสงขลา 
  การวจิยัคร้ังน้ีเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการใชแ้บบสอบถาม โดยขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 
คน โดยขั้นตอนการด าเนินงานดงัน้ี  

1. ผูว้จิยัคดักรองกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยพิจารณาเลือกเฉพาะ
ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ระดบั 5 ดาว ประเภทผลิตภณัฑผ์า้และเคร่ือง
แต่งกาย ประเภทผลิตภณัฑส์มุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร และประเภทผลิตภณัฑอ์าหาร ในพื้นท่ี
จงัหวดัสงขลา ดว้ยวธีิการใชค้  าถามคดักรองก่อน 

2. ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) ตาม
คุณสมบติัขอ้ท่ี 1  ในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา และตามการจดังานแสดงสินคา้ OTOP ในพื้นท่ี
จงัหวดัสงขลา รวมทั้งหมดจ านวน 400 ชุด โดยผูศึ้กษาไดช้ี้แจงใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้ใจ
วตัถุประสงคแ์ละอธิบายวธีิตอบแบบสอบถามก่อนให้ผูต้อบ   



   
3.5 ผลการทดสอบความเช่ือมั่น 
 ขอ้ค าถามท่ีมีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาเม่ือค าถามตามค่าสถิติแลว้ตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.6 ซ่ึงผลการ
ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือวจิยัคร้ังค านวณค่าสถิติ (พวงรัตน์ ทวรัีตน์,2538 อา้งใน ผอ่ง
ศรี วาณิชยศุ์ภวงศ,์ 2546)โดยทางผูว้จิยัไดท้ดลองใช ้(Try Out) กบัผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีจะท าการวจิยั จ  านวน 30 ชุด และน ามาวเิคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
โดยใชว้ธีิการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอบบาค (α-Coefficient) ซ่ึงจะตอ้งไดค้่าดชันีมากกวา่ 0.7 ข้ึน
ไป จึงน าไปใชใ้นการวจิยั (บุญชม ศรีสะอาด, 2550) โดยในการวจิยัคร้ังน้ีไดค้่าความเช่ือมัน่ ดงัตารางท่ี 3.4 
 

ตาราง 3.4 ผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาในแต่ละตวัแปร 
ตวัแปรช้ีวดั ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

ความไวว้างใจของผลิตภณัฑ ์OTOP มีความเช่ือมัน่ 
การรับรู้เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP  
                  ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ มีความเช่ือมัน่ 
                  ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีความเช่ือมัน่ 
                  ดา้นการรับรู้คุณภาพ มีความเช่ือมัน่ 
การรับรู้เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP มีความเช่ือมัน่ 
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP มีความเช่ือมัน่ 

0.893 
 

0.891 
0.901 
0.912 
0.949 
0.887 

 
3.6 สถิติการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้จิยัไดน้ าเคร่ืองมือท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมจากภาคสนามมาวเิคราะห์ และประมวลผลแต่ละ
ประเภท ดงัน้ี  
 1. วเิคราะห์ และประมวลผล   โดยใชส้ถิติการวเิคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติแบบบรรยาย (Descriptive 
statistic) เพื่อหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิตหรือค่ากลางเลขคณิต (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และน าเสนอขอ้มูล  
 2. การพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) ใชข้อ้มูลทั้ง 2 ส่วนมาจ าแนกประเภทของขอ้มูล 
และศึกษาประเด็นขอ้มูลท่ีจะน ามาวเิคราะห์หาจุดเช่ือมโยงแสดงความสัมพนัธ์ 
  สถิติเชิงพรรณา ผูว้จิยัไดใ้ชส้ถิติเชิงพรรณนา ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ืองต่อไปน้ี 
คือ   ตวัแปรดา้นระดบัความคิดเห็น ไดแ้ก่ ความไวว้างใจของผลิตภณัฑ ์OTOP ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP และค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP  เป็นขอ้มูลท่ีใชม้าตรวดั
อนัตรภาคเน่ืองจากผูว้จิยัไดก้  าหนดค่าคะแนนใหแ้ต่ละระดบั และผูว้จิยัตอ้งการทราบจ านวนตวัอยา่ง และ
ค่าเฉล่ียคะแนนของแต่ละระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง   



3. การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ในลกัษณะของการส่งผลต่อกนัระหว่าง ตวัแปรอิสระ
หลายตัว ได้แก่ ความไวว้างใจของผลิตภัณฑ์ OTOP และ คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์OTOP ภายใตท้ฤษฏีคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย  

1) การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness)  
2) การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations)  
3) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)  
การใช้มาตรวดัอนัตรภาคกบัตวัแปรตามหน่ึงตวัคือ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP ซ่ึงใช้มาตร

วดัอนัตรภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกต่างท่ีตวัแปรอิสระ ดงักล่าวแต่ละตวัมีตวัแปรตาม ดงันั้นสถิติท่ี
ใช ้คือ การวเิคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) 
 

  
  
  

 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัย เรื่อง คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
OTOP ในเขตจังหวัดสงขลา ผู้วิจัยได้น าข้อมูลตัวอย่างที่เก็บรวบรวมมาได้ จ านวน 400 ตัวอย่าง ที่ผ่านการ
ตรวจสอบคุณภาพแล้วมาวิเคราะห์  ด้วยวิธีการทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยจะน าเสนอผลการ
วิเคราะห์เป็น 6 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP 
ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 
ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส าหรับสัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ในบทนี้มีความหมายดังต่อไปนี้ 

 n หมายถึง  จ านวนกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม 
          X  หมายถึง  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
         SD หมายถึง  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
          Sig. หมายถึง  ค่าสถิตแิตกต่างอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  
 T หมายถึง    สถิติทดสอบที่ใช้ในการพิจารณาใน t-Distribution 
 B หมายถึง   สัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 SE หมายถึง    ความคลาดเคลื่อนหรือความผิดพลาด 
        P-value  หมายถึง   ค่าความน่าจะเป็น ส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
 R หมายถึง    ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
 R2  หมายถึง   ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
   Adjusted R2 หมายถึง   ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง 
 * หมายถึง   นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
          X1 หมายถึง   ค่าเฉลี่ยคะแนนเกี่ยวกับความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP 
 X2 หมายถึง   ค่าเฉลี่ยคะแนนการรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้าน

การรู้จักตราสินค้า 
 X3 หมายถึง   ค่าเฉลี่ยคะแนนการรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้าน

การเชื่อมโยงตราสินค้า 
 X4 หมายถึง   ค่าเฉลี่ยคะแนนการรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้าน

การรับรู้คุณภาพ   



ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน ร้อยละ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

      n=400 
ข้อมูลทั่วไป จ านวน ร้อยละ 

เพศ    
 ชาย 108 27.00 
 หญิง 292 73.00 
อายุ    
 20 – 25 ปี 118 29.50 
 26 – 30 ปี 46 11.50 
 31 – 35 ปี 103 25.75 
 36 – 40 ปี 58 14.50 
 41 – 45 ปี 33 8.25 
 46 – 50 ปี 17 4.25 
 50 ปีขึ้นไป 25 6.25 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี 121 30.25 
 ปริญญาตรี 235 58.75 
 ปริญญาโทข้ึนไป 44 11.0 
สถานภาพ    
 โสด 249 62.25 
 สมรส 138 34.50 
 หม้าย/หย่าร้าง 13 3.25 
ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
 ต่ ากว่า 1 เดือนต่อครั้ง 128 32.00 
 3 เดือนต่อครั้ง 121 30.25 
 6 เดือนต่อครั้ง 49 12.25 
 1 ปีต่อครั้ง 86 21.50 
 อ่ืนๆ 16 4.00 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว 
 ต่ ากว่า 1,000 บาท 254 63.50 
 1,000 – 2,000 บาท 109 27.25 
 2,001 – 3,000 บาท 20 5.00 
 3,001 – 4,000 บาท 6 1.50 
 4,001 – 5,000 บาท 4 1.00 
 5,001 – 6,000 บาท 1 0.25 
 6,001 บาทขึ้นไป 6 1.50 
 รวม 400 100.00 



 จากตารางที่ 4.1 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 
73 เพศชาย จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 ส่วนใหญ่อายุ 20 – 25 ปี จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.50 รองลงมาอายุ 31 – 35 ปี จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 อายุ 36 – 40 ปี จ านวน 58 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.50 อายุ 46 – 30 ปี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 อายุ 41 – 45 ปี จ านวน 33 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.25 อายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 และอายุ 46 – 50 ปี จ านวน 17 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 ตามล าดับ ส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อย
ละ 58.75 รองลงมาการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 และปริญญาโทขึ้นไป 
จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ตามล าดับ ส่วนใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.25 รองลงมาสถานภาพสมรส จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 และหม้าย/หย่าร้าง จ านวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.25 ตามล าดับ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่ซื้อต่ ากว่า 1 เดือนต่อครั้ง จ านวน 128 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมา 3 เดือนต่อครั้ง จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 1 ปี ต่อครั้ง 
จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 6 เดือนต่อครั้ง จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 และอ่ืนๆ จ านวน 
16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดับ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ส่วนใหญ่ต่ า
กว่า 1,000 บาท จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมา 1,000 – 2,000 บาท จ านวน 109 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.25 2,001 – 3,000 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 3,001 – 4,000 บาท และ 
6,001 บาทข้ึนไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 4,001 – 5,000 บาท จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
และ 5,001 – 6,000 บาท จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดับ  
 
ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ OTOP  
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนที่ท่านซื้อหรือเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ประเภทใดบ้างต่อไปนี้ 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ท่านซื้อหรือเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ประเภทใดบ้าง จ านวน 
ผ้าและเครื่องแต่งกาย 149 
อาหาร 340 
สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 124 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อหรือเคยซื้อผิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ประเภท
อาหาร จ านวน 340 คน รองลงมาประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย จ านวน 149 คน และสมุนไพร       ที่ ไม่ใช่
อาหาร จ านวน 124 คน 

 

 

 



ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวน และร้อยละท่านซื้อหรือเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ประเภทบ่อย
ที่สุด 
ท่านซื้อหรือเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ประเภท

ใดบ้าง 
จ านวน ร้อยละ 

ผ้าและเครื่องแต่งกาย 59 14.75 
อาหาร 297 74.25 
สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 44 11.00 

รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว 
ประเภทอาหารบ่อย จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 74.25 รองลงมาซ้ือผ้าและเครื่องแต่งกาย จ านวน 59 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.72 และซื้อสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวน และร้อยละผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ที่ท่านซื้อหรือเคยซ้ือมีตราสินค้า
หรือไม่ 
ผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ที่ท่านซื้อหรือเคยซ้ือมีตรา

สินค้าหรือไม่ 
จ านวน ร้อยละ 

มีตราสินค้า 258 89.50 
ไม่มีตราสินค้า 42 10.50 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาวที่
มีตราสินค้า จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 89.50 และไม่มีตราสินค้า จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
ตามล าดับ 

ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวน และร้อยละถ้าท่านซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาวท่ี “มีตรา
สินค้า” ท่านจดจ าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ OTOP หรือไม่ 

ถ้าท่านซื้อหรือเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาวที่  
“มีตราสินค้า” ท่านจดจ าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ OTOP หรือไม่ 

จ านวน ร้อยละ 

จ าได้ 71 27.52 
จ าไม่ได้ 187 72.48 

รวม 258 100.00 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาวที่มี
ตราสินค้า จ านวน 258 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่ไม่จดจ าตราสินค้า จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 
72.48 และจดจ าตราสินค้า 71 คน คิดเป็นร้อยละ 27.52 ตามล าดับ 

 



เมื่อให้ผู้ที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ระบุชื่อตราสินค้าที่ซื้อ ปรากฏว่า ส่วนใหญ่
จะซื้อผลิตภัณฑ์ผ้าและเครื่องแต่งกาย อาหาร และสมุนไพรต่างๆ ได้แก่ ข้าวสังข์หยด ผลิตภัณฑ์ดอยค า  
ผลิตภัณฑ์เทพไทย ผลิตภัณฑ์ปลาส้ม ผ้าทอเกาะยอ ผ้าฝ้าย กาแฟ ข้าวเกรียบกุ้ง กล้วยตาก กะปิ  ไข่เค็ม 
ผลิตภัณฑ์โครงการหลวง ชา แชมพูมะกรูด น้ าพริก เป็นต้น 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน และร้อยละท่านทราบได้อย่างไรว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ OTOP ที่ท่านซื้ออยู่ใน
ระดับ 5 ดาว 
ท่านทราบได้อย่างไรว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ OTOP ที่ท่านซื้อ

อยู่ในระดับ 5 ดาว 
จ านวน ร้อยละ 

มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ 139 34.25 
มีระบุไว้ที่ฉลาก 172 43.00 
ทราบจากผู้ผลิต/พนักงานขาย               80 20.00 
อ่ืนๆ 9 2.25 

รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.6 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทราบว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ OTOP ที่ซื้ออยู่ในระดับ 
5 ดาว เนื่องจากมีระบุ ไว้ที่ฉลาก จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมามีการโฆษณา/
ประชาสัมพันธ์ จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ ทราบจากผู้ผลิต/พนักงานขาย จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.00 และอ่ืนๆ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดับ 

เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ท่านคิดถึงตราสินค้าอะไรเป็นอันดับแรก  
1. ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย เช่น ผ้าทอเกาะยอ ผ้ามัดย้อมยางกล้วยสะเดา ผ้าบาติก 

เสื้อผ้าสตรีกลุ่มทักษิณาหัตถกรรม สงขลา ผ้าทอยกดอก (ผ้าคลุมไหล่) กลุ่มร่มไทร และเครื่องประดับไข่มุก
ภูเก็ต เป็นต้น 

2. ประเภทอาหาร เช่น หนังปลากะพงทอดกรอบ ตราเลทอง ไข่เค็มดวงประนีต น้ าบูดูข้าว
ย ากลุ่มออมทรัพย์บ้านเลียบใน ซาลาเปาเกาะยอ แคปหมูครัวเมืองแพร่ กุนเชียง ข้าวสังข์หยดพัทลุง ไข่เค็มไช
ยา หมูยอ หนังปลาพระพงทอดกรอบเกาะยอ กล้วยฉาบเทพา กาแฟ  และเครื่องแกง เป็นต้น 

3. ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร เช่น ยาหม่องนิดาโอสถ สบู่ถ่านไม้ไผ่ ตราลีลาวดีแคร์ ยา
สระผมวิสาหกิจชุมชน สุชาวดี ยาสีฟันเทพไทย เป็นต้น 

ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวน และร้อยละท่านซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ที่ไหนบ่อยที่สุด 
ท่านซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ที่ไหนบ่อยที่สุด จ านวน ร้อยละ 

ร้านขายผลิตภัณฑ์ OTOP           104 26.00 
ร้านขายของที่ระลึก 44 11.00 
งานแสดงสินค้า OTOP              224 56.00 
ผู้ผลิต/ชุมชนแหล่งที่ผลิตสินค้า 21 5.25 
อ่ืนๆ 7 7.75 

รวม 400 100.00 



จากตารางที่ 4.7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาวที่งานแสดงสินค้า 
OTOP บ่อยที่สุด จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมาซื้อที่ร้านขายผลิตภัณฑ์ OTOP จ านวน 
104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 ซื้อที่ร้านขายของที่ระลึก จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ซื้อที่ผู้ผลิต/
ชุมชนแหล่งที่ผลิตสินค้า จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 และอ่ืนๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวน และร้อยละท่านมีความสะดวกในการเสาะหาซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 
ดาว หรือไม่ 
ท่านมีความสะดวกในการเสาะหาซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 

5 ดาว หรือไม่ 
จ านวน ร้อยละ 

สะดวก 170 42.50 
ไม่สะดวก 230 57.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.8 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่สะดวกในการเสาะหาซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 
ดาว จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.50 และสะดวกในการเสาะหาซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว 
จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 

 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวน และร้อยละเพราะเหตุใดท่านซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาวที่
“มีตราสินค้า” 

เพราะเหตุใดท่านซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 
ดาวที“่มีตราสินค้า” 

จ านวน ร้อยละ 

ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับ 246 61.50 
ใช้ดีกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตราหรือระดับดาวอ่ืน 22 5.50 
ชื่อตราสินค้าเป็นการรับประกันชื่อเสียง 82 20.50 
ญาติ/เพ่ือนแนะน า 42 10.50 
อ่ืนๆ 8 2.00 

รวม 400 100.00 
   

จากตารางที่ 4.9 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาวที ่“มี
ตราสินค้า” เนื่องจากผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับ จ านวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมาชื่อตราสินค้า
เป็นการรับประกันชื่อเสียง จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 ญาติ/เพ่ือนแนะน า จ านวน 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.50 ใช้ดีกว่าผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตราหรือระดับดาวอ่ืน จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และอ่ืนๆ 
จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดับ 

   

 



ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP 
ตารางท่ี 4.10 แสดงระดับเกี่ยวกับความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP 

ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP 
X  S.D. 

ระดับความ
ไว้วางใจ 

อันดับ 

1. ฉันคิดว่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP นี้มี
มาตรฐานน่าเชื่อถือได้ 

4.06 0.685 มาก 1 

2. ฉันไว้วางใจในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
OTOP นี้ 

3.98 0.684 มาก 2 

3. ฉันรู้สึกม่ันใจในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
OTOP ตราสินค้านี้ 

3.97 0.709 มาก 3 

4. ฉันสามารถใช้ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ 
OTOP ของตราสินค้านี้ได้อย่างมาก 

3.97 0.732 มาก 4 

5. ฉันไว้วางใจในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ OTOP 
ตราสินค้านี้ว่ามีความยุติธรรม 

3.88 0.756 มาก 5 

รวม 3.97 0.597 มาก  
 

จากตารางที่ 4.10 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ OTOP ในระดับมาก (x̅ = 3.97, 
SD. = 0.597) เมื่อพิจารณารายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้  ฉันคิดว่าตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP นี้มีมาตรฐานน่าเชื่อถือได้ (x̅ = 4.06, SD. = 0.685) ฉันไว้วางใจในตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ OTOP นี้ (x̅ = 3.98, SD. = 0.684) และฉันรู้สึกมั่นใจในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ OTOP ตรา
สินค้านี ้(x̅ = 3.97, SD. = 0.709) 

 
ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP 
ตารางท่ี 4.11 แสดงระดับการรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP 

คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP 
X  S.D. ระดับการรับรู้ อันดับ 

การรู้จักตราสินค้า 3.47 0.761 ปานกลาง 3 
การเชื่อมโยงตราสินค้า 3.59 0.753 มาก 2 
การรับรู้คุณภาพ 3.84 0.664 มาก 1 

รวม 3.63 0.641 มาก  

 

 

 

 



จากตารางที่ 4.11 การรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
(x̅ = 3.63, SD. = 0.641) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพ มีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก 
(x̅ = 3.84, SD. = 0.664) ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า มีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.59, SD. = 
0.753) และด้านการรู้จักตราสินค้า มีระดับการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.47, SD. = 0.761) 
ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.12 แสดงระดับการรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการรู้จักตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP 
X  S.D. 

ระดับการ
รับรู้ 

อันดับ 

1. ฉันรู้จักตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อเป็น
อย่างดี 

3.47 0.852 ปานกลาง 3 

2. เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ฉันจะนึกถึงตรา
สินค้านี้เป็นอันดับแรก 

3.60 0.904 มาก 1 

3. ฉันสามารถแยกลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
OTOP ตราสินค้านี้ได้เมื่อเปรียบเทียบกับตรา
สินค้าอ่ืน 

3.47 0.867 ปานกลาง 3 

4. ฉันสามารถรับรู้ตราสินค้านี้ได้ดีกว่าตราสินค้า
อ่ืน 

3.43 0.873 ปานกลาง 4 

5. ฉันสามารถจดจ าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
OTOP โดยไม่ต้องมีผู้อ่ืนแนะน า 

3.50 1.050 ปานกลาง 2 

รวม 3.47 0.761 ปานกลาง  
  

จากตารางที่ 4.12 การรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการรู้จักตราสินค้า ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.47, SD. = 0.761) เมื่อพิจารณารายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้  เมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ฉันจะนึกถึงตราสินค้านี้เป็นอันดับแรก ระดับการรับ
รู้อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.60, SD. = 0.904) รองลงมาฉันสามารถจดจ าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP โดย
ไม่ต้องมีผู้อ่ืนแนะน า ระดับการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ = 3.50, SD. = 1.050) ฉันสามารถแยกลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ OTOP ตราสินค้านี้ได้เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ระดับการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง (x̅ 
= 3.47, SD. = 0.867) และฉันรู้จักตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อเป็นอย่างดี  ระดับการรับรู้อยู่ในระดับปาน
กลาง (x̅ = 3.47, SD. = 0.852) ตามล าดับ 

 

 

 

 



ตารางท่ี 4.13 แสดงระดับการรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการเชื่อมโยง    
ตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP 
X  S.D. 

ระดับ 
การรับรู้ 

อันดับ 

1. ตราสินค้านี้เป็นตัวเลือกแรกเม่ือฉันต้องการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 

3.65 0.900 มาก 2 

2. การใช้ผลิตภัณฑ์ตรานี้ ท าให้รู้สึกมีความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว 

3.69 0.863 มาก 1 

3. ผลิตภัณฑ์ OTOP ตรานี้มีความคุ้มค่าท่ี
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

3.62 0.847 มาก 3 

4. ตราสินค้านี้สามารถแสดงถึงบุคลิกภาพของ
ฉันได้ 

3.38 0.970 ปานกลาง 5 

5. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ตราสินค้านี้มีความ
ทันสมัยแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

3.61 0.861 มาก 4 

รวม 3.59 0.753 มาก  

จากตารางที่ 4.13 การรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการเชื่อมโยง

ตราสินค้า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.59, SD. = 0.753) เมื่อพิจารณารายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ การใช้ผลิตภัณฑ์ตรานี้ ท าให้รู้สึกมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ระดับ

การรับรู้อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.69, SD. = 0.863) รองลงมาตราสินค้านี้เป็นตัวเลือกแรกเมื่อฉันต้องการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.65, SD. = 0.900) และผลิตภัณฑ์ OTOP ตรานี้มี

ความคุ้มค่าท่ีแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.62, SD. = 0.847) ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.14 แสดงระดับการรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการรับรู้คุณภาพ 

คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP 
X  S.D. 

ระดับ 
การรับรู้ 

อันดับ 

1. ตราสินค้านี้ผลิตสินค้าคุณภาพดี 3.94 0.763 มาก 1 
2. ผลิตภัณฑ์ตราสินค้านี้มีคุณภาพมาตรฐาน
คงท่ีและสม่ าเสมอ 

3.90 0.758 มาก 2 

3. ผลิตภัณฑ์ OTOP ตรานี้มีคุณภาพคุ้มค่ากับ
มูลค่าที่ซ้ือ 

3.80 0.758 มาก 4 

4. ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ OTOP นี้น าเสนอ
คุณลักษณะผลิตภัณฑ์ได้ดีกว่าตราสินค้าอ่ืน 

3.73 0.812 มาก 5 

5. ผลิตภัณฑ์ OTOP ของตราสินค้านี้สามารถ
ผลิตสินค้าได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

3.84 0.774 มาก 3 

รวม 3.84 0.664 มาก  



จากตารางที่ 4.14 การรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการรับรู้คุณภาพ ใน

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.84, SD. = 0.664) เมื่อพิจารณารายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา

น้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ตราสินค้านี้ผลิตสินค้าคุณภาพดี ระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.94, SD. = 
0.763) รองลงมาผลิตภัณฑ์ตราสินค้านี้มีคุณภาพมาตรฐานคงที่และสม่ าเสมอ ระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก 

(x̅ = 3.90, SD. = 0.758) และผลิตภัณฑ์ OTOP ของตราสินค้านี้สามารถผลิตสินค้าได้ตรงกับความต้องการ

ของลูกค้า ระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.84, SD. = 0.774) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 
ตารางท่ี 4.15 แสดงระดับความส าคัญเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 
X  S.D. 

ระดับ
ความส าคัญ 

อันดับ 

1.ฉันตัดสินใจซื้อตราสินค้านี้หลังจากการ
บริโภคครั้งแรก 

3.75 0.780 มาก 4 

2. ฉันจะแนะน าตราสินค้านี้แก่ผู้อ่ืน 3.75 0.863 มาก 4 
3. ฉันพิจารณาคุณประโยชน์ที่ได้รับอย่าง
รอบคอบ ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 
ภายใต้ตราสินค้านี้ 

3.92 0.852 มาก 1 

4. ผลิตภัณฑ์ OTOP ยี่ห้อนี้ได้คุณค่ามากกว่า
การซื้อตราสินค้าอ่ืน 

3.77 0.792 มาก 3 

5. ฉันตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ของตรา
สินค้านี้จากระดับดาว 

3.73 0.924 มาก 5 

6. ฉันตัดสินใจซื้อตราสินค้านี้เนื่องจากราคา
เหมาะสมกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

3.83 0.794 มาก 2 

7.ฉันซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ตราสินค้านี้ทุกครั้ง 3.52 0.971 มาก 6 
รวม 3.75 0.662 มาก  

 
จากตารางที่ 4.15 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.75, SD. = 

0.662) เมื่อพิจารณารายข้อโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้  ฉันพิจารณา
คุณประโยชน์ที่ได้รับอย่างรอบคอบ ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ภายใต้ตราสินค้านี้ ระดับความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.92, SD. = 0.852) รองลงมาฉันตัดสินใจซื้อตราสินค้านี้เนื่องจากราคาเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.83, SD. = 0.794) และผลิตภัณฑ์ OTOP 
ยี่ห้อนี้ได้คุณค่ามากกว่าการซื้อตราสินค้า ระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.77, SD. = 0.792) 
ตามล าดับ 

 
 



ส่วนที่ 6 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ผลของการวิเคราะห์ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ซึ่งเป็นการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบเข้าพร้อม
กัน (Enter multiple regression) โดยตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องไม่มีความสัมพันธ์กันสูงเกินไปจนก่อให้เกิด 
Multicollinearity  ซึ่งเป็นเงื่อนไขข้อหนึ่งในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
คือ ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระกัน สามารถพิจารณาการใช้วิธีวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระแต่ละตัวและน าเสนอในรูปแบบของเมตริกสหสัมพันธ์ (Correlation matrix) พบว่า ไม่มีตัว
แปรอิสระคู่ใดมีปัญหาความสัมพันธ์กันเองสูง เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทุกคู่มีค่า
ระหว่าง 0.50 – 0.74 โดยตัวแปรอิสระคู่ที่มีความสัมพันธ์กันมากที่สุด คือ การรับรู้ตราสินค้า และการเชื่อมโยงตรา
สินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.77 ดังแสดงในตารางที่ 4.16 

ตารางที่ 4.16 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระแต่ละตัวด้วยตารางเมตริกสหสัมพันธ์ ด้วยวิธี 
Pearson Correlation  

 การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์ 
OTOP  

ความไว้วางใจ
ของผลิตภณัฑ ์

(X1) 

การรู้จักตรา
สินค้า 
(X2) 

การเช่ือมโยง
ตราสินค้า 

(X3) 

การรับรูต้รา
สินค้า 
(X4) 

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์ 
OTOP  

1     

ความไว้วางใจ
ของผลิตภณัฑ์ 
(X1) 

0.602* 1    

การรู้จักตรา
สินค้า (X2) 

0.661* 0.527* 1   

การเช่ือมโยง
ตราสินค้า (X3) 

0.669* 0.583* 0.737* 1  

การรับรูต้รา
สินค้า (X4) 

0.726* 0.620* 0.608* 0.657* 1 

  หลังจากทดสอบข้อตกลงตามเงื่อนไขของการวิเคราะห์ถดถอยพหุแล้วผู้วิจัยจึงท าการ
วิเคราะห์ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP  และคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ได้แก่ การรู้จักตรา
สินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า และการรับรู้ตราสินค้า ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ด้วยวิธีเข้าพร้อม
กัน (Enter Multiple Regression) ผลการศึกษาดังแสดงในตารางที่ 4.17 
 
 
 
 
 



ตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP  ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 

ปัจจัย B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant)  1.105 0.178  6.206 0.000 
ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ (X1) 0.667 0.044 0.602 15.035 0.000 

R = 0.602 R2 = 0.362 R2adj. 0.361 df = 1, 398 F= 226.051 SE.est = 0.529 p-value 0.000 

จากตารางที่ 4.17 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP หรือเป็นตัว
แปรที่เข้าสู่สมการท านาย ได้แก่ ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ (Beta = 0.602) โดยตัวแปรต่างๆ สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ได้ร้อยละ 36.10 (F = 226.051, p = 0.000) 
อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านาย 0.529  โดย
สามารถเขียนสมการท านายได้ ดังนี้ 
  คะแนนดิบ 
  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP = 1.105 + 0.667(ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์)  

  คะแนนมาตรฐาน 
  Z(การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP)  =0.602(Zความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์)  
 

ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการรู้จักตรา
สินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 

ปัจจัย B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant)  1.756 0.116  15.116 0.000 
การรู้จักตราสินค้า (X2) 0.575 0.033 0.661 17.587 0.000 

R = 0.661 R2 = 0.437 adj.R2 0.436 df = 1, 398 F= 309.310 SE.est = 0.497 p-value 0.000 

จากตารางที่ 4.18 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP หรือเป็นตัว
แปรที่เข้าสู่สมการท านาย ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า (Beta = 0.661) โดยตัวแปรต่างๆ สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ได้ร้อยละ 43.6 (F = 309.310, p = 0.000) อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านาย 0.497  โดยสามารถเขียน
สมการท านายได้ ดังนี้ 
  คะแนนดิบ 
  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP = 1.756 + 0.575(การรู้จักตราสินค้า) 

  คะแนนมาตรฐาน 
  Z(การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP)  =0.661(Zการรู้จักตราสินค้า)  



ตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการ
เชื่อมโยงตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 

ปัจจัย B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant)  1.642 0.120  13.669 0.000 
การเชื่อมโยงตราสินค้า (X3) 0.588 0.033 0.669 17.949 0.000 

R = 0.669 R2 = 0.447 R2adj. 0.446 df = 1, 398 F= 332.173 SE.est = 0.492 p-value 0.000 

จากตารางที่ 4.19 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP หรือเป็นตัว
แปรที่เข้าสู่สมการท านาย ได้แก่ การเชื่อมโยงตราสินค้า (Beta = 0.669) โดยตัวแปรต่างๆ สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ได้ร้อยละ 44.60 (F = 332.173, p = 0.000) อย่างมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านาย 0.92  โดยสามารถ
เขียนสมการท านายได้ ดังนี้ 
  คะแนนดิบ 
  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP = 1.642 + 0.588(การเชื่อมโยงตราสินค้า)  

  คะแนนมาตรฐาน 
  Z(การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP)  = 0.669(Zการเช่ือมโยงตราสินค้า)  
 

ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการรับรู้ตรา
สินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 

ปัจจัย B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant)  0.976 1.34  7.292 0.000 
การรับรู้ตราสินค้า (X4) 0.723 0.34 0.726 21.061 0.000 

R = 0.726 R2 = 0.527 R2adj. 0.526 df = 1, 398 F= 443.548 SE.est = 0.456 p-value 0.000 

จากตารางที่ 4.20 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP หรือเป็นตัว
แปรที่เข้าสู่สมการท านาย ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า (Beta = 0.726) โดยตัวแปรต่างสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ได้ร้อยละ 52.60 (F = 443.548, p = 0.000) อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านาย 0.456  โดยสามารถเขียน
สมการท านายได้ ดังนี้ 
  คะแนนดิบ 
  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP = 0.976+0.723(การรับรู้ตราสินค้า) 

  คะแนนมาตรฐาน 
  Z(การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP)  =0.726(Zการรับรู้ตราสินค้า) 



ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP  และคุณค่าตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP 

ปัจจัย B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant)  0.419 0.143  2.932 0.004 
ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ (X1) 0.162 0.045 0.146 3.566 0.000 
การรู้จักตราสินค้า (X2) 0.201 0.041 0.231 4.925 0.000 
การเชื่อมโยงตราสินค้า (X3) 0.137 0.044 0.155 3.099 0.002 
การรับรู้ตราสินค้า (X4) 0.391 0.045 0.393 8.755 0.000 

R = 0.794 R2 = 0.630 R2adj. 0.626 df = 4,395 F= 168.039 SE.est = 0.405 p-value 0.000 

 จากตารางที่ 4.21 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP หรือเป็นตัวแปรที่เข้าสู่
สมการท านาย ได้แก่ ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP การรู้จักตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า และการ
รับรู้ตราสินค้า โดยปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP สูงที่สุด 
(Beta = 0.3393) รองลงมาได้แก่ การรู้จักตราสินค้า (Beta = 0.231) การเชื่อมโยงตราสินค้า (Beta = 
0.155) และความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ (Beta = 0.146) โดยตัวแปรต่างๆ สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ได้ร้อยละ 62.6 (F = 168.039, p = 0.000) อย่างมีระดับนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านาย 0.405  โดยสามารถเขียนสมการท านายได้ 
ดังนี้ 
  คะแนนดิบ 
  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP = 0.419 + 0.162(ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์) + 0.201(
การรู้จักตราสินค้า) + 0.137(การเชื่อมโยงตราสินค้า) + 0.391(การรับรู้ตราสินค้า) 

  คะแนนมาตรฐาน 
  Z(การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP)  =0.146(Zความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์) + 0.231(Zการรู้จักตราสินค้า) + 0.155 
(Zการเช่ือมโยงตราสินค้า) + 0.393(Zการรับรู้ตราสินค้า) 
 

ตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ถดถอยของคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการรู้จักตราสินค้า ที่
ส่งผลต่อความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP 

ปัจจัย B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant)  2.536 0.119  21.334 0.000 
การรู้จักตราสินค้า 0.414 0.033 0.527 12.365 0.000 

R = 0.527 R2 = 0.278 R2adj. 0.276 df = 1, 398 F= 152.886 SE.est = 0.508 p-value 0.000 

 



จากตารางที่ 4.22 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP หรือเป็นตัวแปรที่
เข้าสู่สมการท านาย ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า (Beta = 0.7527) โดยตัวแปรต่างสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ได้ร้อยละ 27.60 (F = 152.886, p = 0.000) อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านาย 0.508  โดยสามารถเขียน
สมการท านายได้ ดังนี้ 
  คะแนนดิบ 
  ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP= 2.536+0.414(การรู้จักตราสินค้า) 

  คะแนนมาตรฐาน 
  Z(ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP)  =0.527(Zการรู้จักตราสินค้า) 

ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ถดถอยของคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า 
ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP 

ปัจจัย B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant)  2.312 0.119  19.497 0.000 
การเชื่อมโยงตราสินค้า 0.462 0.032 0.583 14.298 0.000 

R = 0.583 R2 = 0.339 R2adj. 0.338 df = 1, 398 F= 204.426 SE.est = 0.486 p-value 0.000 

จากตารางที่ 4.236 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP หรือเป็น
ตัวแปรที่เข้าสู่สมการท านาย ได้แก่ การเชื่อมโยงตราสินค้า (Beta = 0.583) โดยตัวแปรต่างสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ได้ร้อยละ 33.80 (F = 204.426, p = 0.000) อย่างมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านาย 0.486  โดยสามารถ
เขียนสมการท านายได้ ดังนี้ 
  คะแนนดิบ 
  ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP= 2.312+0.462(การเชื่อมโยงตราสินค้า) 

  คะแนนมาตรฐาน 
  Z(ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP)  =0.583(Zการเช่ือมโยงตราสินค้า) 

ตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ถดถอยของคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ด้านการรับรู้ตราสินค้า     
ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP 

ปัจจัย B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant)  1.832 0.138  13.285 0.000 
การรับรู้ตราสินค้า 0.557 0.035 0.620 15.751 0.000 

R = 0.620 R2 = 0.384 R2adj. 0.382 df = 1, 398 F= 248.106  SE.est = 0.469 p-value 0.000 



จากตารางที่ 4.24 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP หรือเป็นตัว
แปรที่เข้าสู่สมการท านาย ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า (Beta = 0.620) โดยตัวแปรต่างสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ได้ร้อยละ 38.20 (F = 248.106, p = 0.000) อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านาย 0.469  โดยสามารถเขียน
สมการท านายได้ ดังนี้ 
  คะแนนดิบ 
  ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP= 1.832+0.557(การรับรู้ตราสินค้า) 
 
  คะแนนมาตรฐาน 
  Z(ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP)  =0.620 (Zการรับรู้ตราสินค้า) 
ตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ถดถอยของคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ
ของผลิตภัณฑ์ OTOP 

ปัจจัย B SE Beta t p-value 
ค่าคงที่ (Constant)  1.623 0.136  11.974 0.004 
การรู้จักตราสินค้า  0.084 0.045 0.107 1.869 0.062 
การเชื่อมโยงตราสินค้า  0.195 0.048 0.245 4.071 0.002 
การรับรู้ตราสินค้า  0.354 0.046 0.394 7.673 0.000 

R = 0.666 R2 = 0.443 R2adj. 0.439 df = 3,396 F= 104.993 SE.est = 0.447 p-value 0.000 

 จากตารางที่ 4.25 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP หรือเป็นตัวแปรที่
เข้าสู่สมการท านาย ได้แก่ การเชื่อมโยงตราสินค้า และการรับรู้ตราสินค้า โดยปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP สูงที่สุด (Beta = 0.394) รองลงมาได้แก่ การเชื่อมโยง
ตราสินค้า (Beta = 0.245) โดยตัวแปรต่างๆ สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
OTOP ได้ร้อยละ 43.90 (F = 104.993, p = 0.000) อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมี
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท านาย 0.447  โดยสามารถเขียนสมการท านายได้ ดังนี้ 
  คะแนนดิบ 
  ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP = 1.623 +  0.195(การเชื่อมโยงตราสินค้า) + 0.354 
(การรับรู้ตราสินค้า) 
 
  คะแนนมาตรฐาน 
  Z(ความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ OTOP)  = 0.245(Zการเช่ือมโยงตราสินค้า) + 0.394(Zการรับรู้ตราสินค้า) 

 



บทที5่  
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  

  
การวิจยัเร่ือง “คุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP ในเขตจงัหวดัสงขลา มี

วตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาความไวว้างใจของผลิตภณัฑ์ OTOP และคุณค่าตราสินคา้ ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP  และ (2) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจของผลิตภณัฑ์ OTOP และ 
คุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ OTOP  งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ
(Quantitative Research) ศึกษาในรูปแบบการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยมีแบบสอบถาม
(Questionnaire)  เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอบบาค (α-
Coefficient) ดงัน้ี ความไวว้างใจของผลิตภณัฑ์ OTOP เท่ากบั 0.893 การรู้จกัตราสินคา้ เท่ากบั 0.891 การ
เช่ือมโยงตราสินคา้ เท่ากับ 0.901 การรับรู้คุณภาพ เท่ากับ 0.912 และ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP 
เท่ากบั 0.887 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ 
ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (x̅) ส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D) และการวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในบทน้ีผูว้จิยัได้
สรุปผล ดงัน้ี 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการศึกษาจากผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงมากกวา่เพศชาย มีอาย ุ20 – 25 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด  
 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP คือ ต ่ากว่า 1 เดือนต่อคร้ัง และมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
OTOP คือ ต ่ากวา่ 1,000 บาท  
 
 5.1.2 ผลการศึกษาเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ OTOP  
 จากการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือหรือเคยซ้ือผิตภณัฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว 
ประเภทอาหารมากท่ีสุด และซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP ท่ีมีตราสินค้า ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่
สามารถจดจ าตราสินคา้ได้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทราบว่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ OTOP ท่ีซ้ืออยู่ใน



ระดบั 5 ดาว เน่ืองจากมีระบุไวท่ี้ฉลาก ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP ระดบั 5 ดาวจาก
งานแสดงสินค้า OTOP บ่อยท่ีสุด และส่วนใหญ่ไม่สะดวกในการเสาะหาซ้ือผลิตภัณฑ์ OTOP ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้เหตุผลท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP ระดบั 5 ดาวท่ี “มีตราสินคา้” เน่ืองจาก
ผลิตภณัฑ์เป็นท่ียอมรับ ผูต้อบแบบสอบถามได้นึกถึงตราสินค้าผลิตภณัฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ดังน้ี 1) 
ประเภทผา้และเคร่ืองแต่งกาย เช่น ผา้ทอเกาะยอ ผา้มดัยอ้มยางกลว้ยสะเดา ผา้บาติก เส้ือผา้สตรีกลุ่มทกัษิณา
หัตถกรรม สงขลา ผา้ทอยกดอก (ผ้าคลุมไหล่) กลุ่มร่มไทร และเคร่ืองประดับไข่มุกภูเก็ต เป็นต้น 2) 
ประเภทอาหาร เช่น หนงัปลากะพงทอดกรอบ ตราเลทอง ไข่เค็มดวงประณีต น ้ าบูดูขา้วย  ากลุ่มออมทรัพย์
บา้นเลียบใน ซาลาเปาเกาะยอ แคปหมูครัวเมืองแพร่ กุนเชียงแสงดาว ขา้วสังข์หยดพทัลุง ไข่เค็มไชยา หมู
ยอ หนงัปลาพระพงทอดกรอบเกาะยอ กลว้ยฉาบเทพา กาแฟ  และเคร่ืองแกง เป็นตน้   3) ประเภทสมุนไพร
ท่ีไม่ใช่อาหาร เช่น ยาหม่องนิดาโอสถ สบู่ถ่านไมไ้ผ ่ตราลีลาวดีแคร์ ยาสระผมวสิาหกิจชุมชน สุชาวดี  ยาสี
ฟันเทพไทย เป็นตน้ 
 
 5.1.3 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัความไว้วางใจของผลติภัณฑ์ OTOP 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความไวว้างใจในผลิตภณัฑ์ OTOP พบวา่ โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยูใ่น
ระดบัมาก (x̅ = 3.97) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ OTOP มีมาตรฐานน่าเช่ือถือได ้มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (x̅ = 4.06) และ รู้สึกมัน่ใจในคุณสมบติัของตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP (x̅ = 3.97) 
 

5.1.4 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกับคุณค่าตราสินค้าของผลติภัณฑ์ OTOP 
 
การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ OTOP พบวา่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั

มาก (x̅ = 3.63) เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ ดา้นการรับรู้คุณภาพ มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 
3.84) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.59) และดา้นการรู้จกัตราสินคา้ มี
ระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง (x̅ = 3.47) โดยจะแยกอธิบายรายละเอียดของผลการวเิคราะห์คุณค่าตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑ ์ OTOP เป็น 3 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 
และ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดงัน้ี 

 
- การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ OTOP ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ พบวา่ 

โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (x̅ = 3.47) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP จะ
นึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรก มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.60) และรองลงมาผูบ้ริโภคสามารถ
จดจ าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์OTOP โดยไม่ตอ้งมีผูอ่ื้นแนะน า มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง (x̅ = 



3.50) และ ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้ของผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือเป็นอยา่งดี มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง (x̅ = 
3.47)   
 

- การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ OTOP ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้  
พบวา่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.59) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ การใชผ้ลิตภณัฑต์ราน้ี ท าให้รู้สึก
มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.69) รองลงมาตราสินคา้น้ีเป็น
ตวัเลือกแรกเม่ือตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ OTOP มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.65) และผลิตภณัฑ์ 
OTOP ตราน้ีมีความคุม้ค่าท่ีแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.62) 
 

- การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ OTOP ดา้นการรับรู้คุณภาพ พบวา่  
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.84, SD. = 0.664) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ตราสินคา้น้ีผลิตสินคา้
คุณภาพดี มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.94) รองลงมาผลิตภณัฑต์ราสินคา้น้ีมีคุณภาพมาตรฐาน
คงท่ีและสม ่าเสมอ มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.90) และผลิตภณัฑ ์ OTOP ของตราสินคา้น้ี
สามารถผลิตสินคา้ไดต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ มีระดบัการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.84) 

5.1.5 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกับการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ OTOP 
 
การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP พบวา่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 

(x̅ = 3.75) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ผูบ้ริโภคพิจารณาคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บอยา่งรอบคอบ ในการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ภายใตต้ราสินคา้น้ี มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก (x̅ = 3.92) รองลงมาผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือตราสินคา้น้ีเน่ืองจากราคาเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบั
มาก (x̅ = 3.83) และผลิตภณัฑ ์OTOP ยีห่อ้น้ีไดคุ้ณค่ามากกวา่การซ้ือตราสินคา้อ่ืน มีระดบัความส าคญัอยู่
ในระดบัมาก (x̅ = 3.77)  
 

5.1.6 ผลการวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

H1: ความไว้วางใจของผลติภัณฑ์ OTOP มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ OTOP 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP หรือเป็นตวัแปรท่ีเขา้สู่สมการท านาย ไดแ้ก่ 

ความไวว้างใจของผลิตภณัฑ์ (Beta = 0.602) โดยความไวว้างใจของผลิตภณัฑส์ามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ไดร้้อยละ 36.10  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ยอมรับสมมติฐาน ผูบ้ริโภคเห็นวา่ ความไวว้างใจของผลิตภณัฑ ์
OTOP มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP  

 



H2: คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ OTOP 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP หรือเป็นตวัแปรท่ีเขา้สู่สมการท านาย ไดแ้ก่  
- การรู้จกัตราสินคา้ (Beta = 0.661) โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์OTOP ไดร้้อยละ 43.6  
- การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Beta = 0.669) โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ไดร้้อยละ 44.60 
- การรับรู้ตราสินคา้ (Beta = 0.726) โดยตวัแปรต่างสามารถอธิบายความแปรปรวนของการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ไดร้้อยละ 52.60 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ยอมรับสมมติฐาน ผูบ้ริโภคเห็นวา่ คุณค่าตราสินคา้มี

ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP 
 
H3: ความไว้วางใจของผลติภัณฑ์ OTOP มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินค้า 
ผลของการวิเคราะห์ความไวว้างใจของผลิตภณัฑ์ OTOP คุณค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ OTOP ท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของผลิตภณัฑ ์OTOP หรือเป็นตวั
แปรท่ีเขา้สู่สมการท านาย ไดแ้ก่ การเช่ือมโยงตราสินคา้ และการรับรู้ตราสินคา้ โดยปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้
เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจของผลิตภณัฑ ์OTOP สูงท่ีสุด (Beta = 0.394) รองลงมาไดแ้ก่ การ
เช่ือมโยงตราสินคา้ (Beta = 0.245) โดยตวัแปรต่างๆ สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์OTOP ไดร้้อยละ 43.90 (F = 104.993, p = 0.000) อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ยอมรับสมมติฐาน ผูบ้ริโภคเห็นวา่ ความไวว้างใจของผลิตภณัฑ ์
OTOP มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
  
5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ในเขตจงัหวดัสงขลา โดย
งานวจิยัน้ีจะอภิปรายผลตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงัน้ี 
 

5.2.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลติภัณฑ์ OTOP 

ระดับความคิดเห็นของความไวว้างใจของผลิตภณัฑ์โดยในรายด้านปรากฏผลอยู่ในระดับมาก
สอดคล้องกับงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องของพิศุทธ์ิ อุปถัมภ์และนิตยา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเร่ืองความ
ไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ มีความคิดเห็นความไวว้างใจของผลิตภณัฑ์ในระดบัมาก
เช่นกนัและส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 



 
นอกจากน้ีความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความไวว้างใจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ Mohmed, Azizan & Jali (2013) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของความไวว้างใจและประสบการณ์ท่ี
ผา่นมาต่อความตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผลการศึกษาสรุปวา่ 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ Trust (ความไวว้างใจ) Past 
Experience (ประสบการณ์ท่ีผ่านมา) และ Social Presence (การปรากฏตวัของผูส่ื้อสารในสภาพแวดลอม
ทางสังคมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนในขณะท าการส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์)มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับ
พฤติกรรมและความตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ โดยความไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 47% 
 

5.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ OTOP   
 -    คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพ  

ระดบัความคิดเห็นของคุณค่าตราสินคา้โดยในรายดา้นปรากฏผลดา้นการรับรู้คุณภาพอยู่ในระดบั
มากซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของจิรประภา สุดสวสัด์ิ (2555) ท่ีไดก้ล่าววา่คุณค่าตราสินคา้ดา้นรับรู้คุณภาพ
ของเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีมีผลต่อความถ่ีในการใช้และมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือ  แต่ไม่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Buil, Martinez, and Chernatony (2013) ท่ีพบวา่ปัจจยัการวดัคุณค่าตราสินคา้ดา้น
คุณภาพตราสินค้าไม่มีผลกระทบต่อความภักดีตราสินค้าในขณะท่ีความพึงพอใจของตราสินค้าส่งผล
กระทบต่อการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ีในภาพรวมทั้งหมดของการรับรู้คุณภาพอยู่ในระดบัมากโดย
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัท่ีวา่ตราสินคา้ OTOP ท่ีตดัสินใจซ้ือมีการผลิตสินคา้คุณภาพดี 

 

- คุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ 
ระดบัความคิดเห็นของคุณค่าตราสินคา้ในดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ปรากฏผลอยูใ่นระดบัมากซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจยัของพงศ์ศิริ ค  าขนัแก้ว (2553) ได้ท าการวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ คือ เพื่อศึกษา
อิทธิพลขององคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้จากมุมมองของลูกคา้ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เคร่ืองด่ืมร้าน
กาแฟทอ้งถ่ินตราม่ิงมิตรในจงัหวดัเชียงใหม่ ไดก้ล่าววา่  ดา้นความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความ
ตั้ งใจซ้ือสินค้าเคร่ืองด่ืมร้านกาแฟท้องถ่ินตราม่ิงมิตร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และยงั
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุลธา ทองจนัทร์ (2548) ศึกษาเร่ือง การยอมรับคุณค่าตราสินคา้ธนาคารกรุงเทพ
จ ากดั (มหาชน) ของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครท่ีปรากฎผลว่าด้านความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 
(Brand Association) พบวา่โดยภาพรวม อยูใ่น ระดบัยอมรับมาก ดงันั้น ควรใชก้ลยทุธ์ในการรักษาหรือเพิ่ม
ความสามารถในการเช่ือมโยงในตรา สินคา้เขา้กบัผลิตภณัฑ์ให้แก่ลูกค้าอย่างต่อเน่ือง โดยในภาพรวม
ทั้งหมดของการเช่ือมโยงตราสินคา้อยูใ่นระดบัมากโดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัท่ีวา่การใชผ้ลิตภณัฑ ์OTOP
ตราน้ี ท าใหรู้้สึกมีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

 
  
 



-  คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ 

ระดบัความคิดเห็นของคุณค่าตราสินคา้ในดา้นรู้จกัตราสินคา้ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ผลิตภณัฑ์ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ไดศึ้กษาคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (ความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือ)คุณค่าตราสินคา้ท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรู้จกัตราสินคา้มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท้อย่าง มีนัยส าคัญท่ี ระดับ 0.05 นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ Buil, 
Martinez, and Chernatony (2013) ได้ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าในการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคพบวา่คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตอบสนองผูบ้ริโภค การรู้จกัตราสินคา้มีผลกระทบเชิง
บวกกบัคุณภาพตราสินคา้และส่งผลกระทบต่อการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ใน
ภาพรวมทั้งหมดของการรู้จกัตราสินคา้อยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือวดัในรายด้านพบว่า เม่ือซ้ือผลิตภณัฑ ์
OTOP ฉนัจะนึกถึงตราสินคา้น้ีเป็นอนัดบัแรกมีระดบัมาก  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ผูว้ิจยัไดมี้ขอ้เสนอแนะ 2 ส่วน ประกอบดว้ย ขอ้เสนอแนะส าหรับภาครัฐ และขอ้เสนอแนะส าหรับ
ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ ์OTOP ดงัน้ี 
 ขอ้เสนอแนะส าหรับภาครัฐ 
 1. ควรส่งเสริมและสร้างมาตรฐานผลิตภณัฑ์ OTOP ให้มีคุณภาพและมีลกัษณะเฉพาะท่ีเด่นชดัมาก
ข้ึน 
 2.ส่งเสริมทางดา้นนโยบายในการใหผ้ลิตภณัฑ ์OTOP มีตราสินคา้มากข้ึน  
 3. ดา้นการตลาด ภาครัฐควรท าการตลาดในดา้นตราสินคา้เพิ่มมากข้ึนโดยให้มีการแข่งขนักนัอยา่ง
เสรี พฒันาการตลาดเชิงรุกและเจาะกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ในรูปแบบการน าเสนอคุณค่าตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์
OTOP  
     
 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการผลิตภณัฑ ์OTOP 
 1.  จากการศึกษาพบวา่ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ OTOP ส่วนใหญ่ซ้ือจากงานแสดงสินคา้ 
OTOP 56 % ซ่ึงจะมีการจดัประจ าปี และหมุนเวียนจดัตามจงัหวดัต่างๆ ผูป้ระกอบการควรหาช่องทางอ่ืน
เพิ่มข้ึน  

2. จากการศึกษาพบว่าเหตุผลท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP ระดบั 5 ท่ีมีตราสินค้าจะเป็นท่ียอมรับของ
ผูบ้ริโภค ดงันั้นผูป้ระกอบการควรผลิตสินคา้ท่ีสร้างตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ียอมรับ  
 3.  การศึกษาพบว่าผูป้ระกอบการผลิตภัณฑ์ OTOPควรสร้างการรู้จกัตราสินค้าของผลิตภัณฑ ์
OTOP ให้ผูบ้ริโภคทราบขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ และในขณะเดียวกนัตอ้งท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพของ
ผลิตภณัฑด์ว้ย คุณค่าตราสินคา้จึงมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP 
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