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บทคัดย่อ  

การพัฒนาเศรษฐกิจทางการตลาดและการพัฒนาคุณภาพชีวติของบุคคลถือเป็นปัจจัยที่สำคัญ

ที่ขับเคลื่อนพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า อย่างไรก็ตามกระบวนการขายสินค้าเคมีทางการเกษตรให้กับ

ลูกค้าก็ได้สะท้อนถึงปัญหาที่เกิดจากการรับรู้ของลูกค้า บทความนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาบุพปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเคมีทางการเกษตรของลูกค้าในพื้นที่ภาคตะวันตกของประเทศไทย  

รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่ซือ้สินค้าเคมีทางการเกษตรในพืน้ที่ภาคตะวันตก

ของไทย จำนวน 500 คน ใช้วิธีคัดเลือกแบบแบ่งช้ันและแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลเป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ

วิเคราะห์สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) ประสบการณ์ในตราสินค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อ

การรับรู้คุณภาพ ทัศนคติในตราสินค้า และความตั้งใจซือ้ (2) กรรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบทางบวกต่อ

ทัศนคติในตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ และ (3) ทัศนคติในตราสินค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อความ

ตั้งใจซื้อ ข้อค้นพบที่ได้พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าเคมีทางการเกษตรในพื้นที่ภาคตะวันตกของ

ไทยควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ในตราสินค้าผ่านการรับรู้คุณภาพและทัศนคติในตราสินค้า

เคมีทางการเกษตรด้วยความสามารถในการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า โดยลูกค้าจะเกิดความ

ตั้งใจซือ้สินค้าเคมีทางการเกษตรที่มีความเชี่ยวชาญในการผลิตได้อย่างมีคุณภาพที่เหมาะสม 

คำสำคัญ: ประสบการณ์ในตราสินค้า; การรับรู้คุณภาพ; ทัศนคติในตราสินค้า; ความตั้งใจซือ้ 
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Abstract  

The development of a market economy and the improvement of people's living standards 

are the most important factors driving customer purchase behavior. However, in the process of 

selling agricultural products to consumers, there are often sales difficulties caused by consumers' 

recognition. This article aimed to study the antecedents affecting customers’ purchase intention of 

agricultural chemical products in the western regions of Thailand. The research design was 

quantitative. The sample was 500 customers’ purchases of agricultural chemical products in the 

western regions of Thailand. This study used stratified random sampling and the accidental 

sampling method. The instrument for collecting data was questionnaires. Analysis data by 

percentage, means, standard deviation, and the structural equation model analysis. The research 

results were as follows:(1) Brand experience positively affected perception quality, brand attitude, 

and purchase intention; (2) perception quality positively affected brand attitude and purchase 

intention; and (3) brand attitude positively affected purchase intention. The research findings 

ascertain that entrepreneurs in agricultural chemical products in the western regions of Thailand 

should focus on enhancing brand experience through perception quality and brand attitude of their 

agricultural chemical products. The focus should be on enhancing customer expectations and 

boosting purchase intention through the expertise and quality of agricultural chemical product 

manufacturing. 

Keywords: Brand Experience; Perception Quality; Brand Attitude; Purchase Intention  

 

บทนำ   

เมื่อเศรษฐกิจทางการตลาดได้พัฒนาและมาตรฐานการครองชีพของประชาชนดีขึ้น ความ

ต้องการสินค้าเคมีทางการเกษตรที่มีคุณภาพและมีตราสินค้าที่ดีก็เพิ่มขึ้น กระบวนการขายสินค้าเคมี

ทางการเกษตรที่มีความหลากหลายให้กับลูกค้าก็จะประสบปัญหามากขึ้น เนื่องจากลูกไม่รู้จักตรา

สินค้าอย่างเพียงพอ ในทางกลับกันสินค้าเคมีทางการเกษตรก็มีความเชื่อมโยงกับบรรจุภัณฑ์ 

การตลาด และด้านอื่นที่ เป็นข้อมูลคุณภาพของสินค้าที่ ไม่สมดุลอย่างมากระหว่างลูกค้าและ

ผู้ประกอบการ อีกทั้งข้อจำกัดของลูกค้าที่ต้องอาศัยประสบการณ์ที่เป็นความรู้สึกในอดีตเข้ามาใช้ใน

การสนับสนุนให้เกิดการับรับรู้ถึงคุณภาพของตราสินค้านั้น ๆ จนสร้างให้เกิดเป็นทัศนคติในตราสินค้าที่

ดีที่ที่เป็นสำคัญต่อการขับเคลื่อนพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของลูกค้าในระดับที่สูงขึ้น (Wei, Peng & 

Chen, 2020) อุตสาหกรรมสินค้าเคมีทางการเกษตรของไทยก็ถือเป็นธุรกิจหนึ่งเป็นธุรกิจขั้นปลายน้ำที่

เกิดจากการที่เกษตรกรของไทยได้นำสินค้าไปใช้ในการเพาะปลูก โดยสินค้าเคมีทางการเกษตรจะ

ประกอบด้วย สินค้าที่เป็นสารเคมีที่ใช้ในการเพิ่มผลผลิตแก่พืชไร่ พีชสวน พืชทั่วไป ได้แก่ สารเคมี



 2004 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 5 (กันยายน – ตุลาคม 2568) 

ป้องกันกำจัดแมลง สารเคมีป้องกันกำจัดโรคพืช สารเคมีป้องกันกำจัดวัชพืช และปุ๋ยเคมี โดยจากการ

วิจัยกรุงศรคีาดการณ์ว่า อุตสาหกรรมสินค้าเคมีทางการเกษตรในปี 2566-2568 จะเติบโตในอัตราต่ำ 

โดยราคาสินค้าเคมีทางการเกษตรเฉลี่ยในประเทศมีแนวโน้มปรับลดอย่างค่อยเป็นค่อยไป แต่ยังอยู่  

บนฐานที่สูง เมื่อเทียบกับช่วงก่อน COVID-19 ผลจากต้นทุนนำเข้าสินค้าเคมีทางการเกษตรมีแนวโน้ม

ทรงตัวสูงต่อเนื่องตามราคาพลังงาน และความต้องการใช้สินค้าเคมีทางการเกษตรอาจปรับลดลงบ้าง 

ในปี 2567 และปี 2568 จากการเริ่มเข้าสู่ภาวะ “เอลนีโญ” หรอืภาวะฝนตกน้อยกว่าปกติ (วิจัยกรุงศรี, 

2566) ในช่วงปี 2557-2564 ได้มีจำนวนครัวเรือนเกษตรกรที่ขึ้นทะเบียนเกษตรกรทั่วราชอาณาจักร

อยู่ที่  6,047,824-7,554,562 ครัวเรือน โดยเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

มีจำนวนครัวเรือนเกษตรกรที่ขึ้นทะเบียนมากที่สุดในแต่ละปี โดยเฉพาะในปี 2564 มีจำนวนครัวเรือน

จดทะเบียนอยู่ที่ 3,503,763 ครัวเรือน รองลงมาภาคเหนือ ภาคใต้ ภาคกลาง และภาคตะวันตก 

ของไทย เป็นภาคที่มีจำนวนครัวเรือนเกษตรขึ้นทะเบียนน้อยที่สุด โดยมีจำนวนครัวเรือนที่จดทะเบียน

ภาคเหนืออยู่ที่  1,631,669 ครัวเรือน ภาคใต้อยู่ที่  1,127,203 ครัวเรือน ภาคกลางอยู่ที่  713,465 

ครัวเรือน และภาคตะวันตกอยู่ที่ 387,126 ครัวเรือน (กระทรวงเกษตรและสหกรณ์, 2565) 

พื้นที่ตะวันตกของไทย เป็นพื้นที่ที่มีจำนวนครัวเรือนเกษตรกรที่ขึ้นทำเบียนน้อยที่สุด และในปี 

2566 ได้มีการจดทะเบียนอยู่ที่ 357,887 ที่ลดลงจากปี 2565 โดยครัวเรือนเกษตรกรที่ขึ้นทำเบียน 

ประกอบด้วย 8 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดสุพรรณบุรี มีจำนวนครัวเรือนเกษตรที่ขึ้นทะเบียนสูงสุดถึง 

86,465 ครัวเรือน รองลงมา คือ กาญจนบุรี 73,823 ครัวเรือน ลำดับถัดมา คือ ราชบุรี47 ,663 

ครัวเรือน, ประจวบคีรขีันธ์ 4,863 ครัวเรือน, นครปฐม 43,555 ครัวเรือน, เพชรบุรี 37,569 ครัวเรือน, 

สมุทรสาคร 13,132 ครัวเรือน และสมุทรสงคราม 10,817 ครัวเรือน (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2566) 

ดังนั้น จากประเด็นของอัตราการเติบของสินค้าเคมีทางการเกษตรที่ลดลง จำนวนการประกอบการ  

ทางการเกษตรของเกษตรกรในพื้นที่ลดลง และการแข่งขันทางภาคธุรกิจเพิ่มสูงขึ้น จึงจำเป็น  

ที่อุตสาหกรรมสินค้าเคมีทางการเกษตรต้องให้ความสำคัญถึงการตอบสนองความต้องการ  

ของเกษตรกรที่เป็นลูกค้าให้ได้มากที่สุด โดยเฉพาะในพื้นที่ภาคตะวันตกที่มีจำนวนครัวเรือนเกษตรกร  

ที่ขึ้นทะเบียนน้อยที่สุด ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อปริมาณการใช้สินค้าเคมีทางการเกษตรในระดับที่ลดลง 

อีกทั้งผู้ประกอบการจำหน่ายสินค้าเคมีทางการเกษตรในพื้นภาคตะวันตก มีจำนวนการจดทะเบียน

เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จึงทำให้เกิดการแข่งขันสูงในแต่ละพื้นที่และการที่ผู้ประกอบการจะได้มา  

ซึ่งความสามารถทางการแข่งขันนั้น จำเป็นที่ผูป้ระกอบการต้องสร้างให้เกษตรที่เป็นกลุ่มลูกค้าโดยตรง

เกิดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าเคมีทางการเกษตรในระดับสูงขึ้น เพื่อให้ยอดขายที่เป็นรายได้หลัก

ของธุรกิจเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2568) และจากการสำรวจดังกล่าวทำให้

ผู้วิจัยได้ให้ความสำคัญกับการจะทำอย่างไรให้ปริมาณการใช้สินค้าเคมีทางการเกษตร ในพื้นที่ 

ภาคตะวันตก มีอัตราการใช้ในปริมารณที่เพิ่มมากขึ้น และมีจำนวนยอดจำหน่ายที่ปรับตัวสูงขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง จึงจำเป็นที่อุตสาหกรรมสินค้าเคมีทางการเกษตรต้องมุ่งเน้นให้เกษตรกรหรือลูกค้าเกิด  
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ความตั้งใจในการซื้อสินค้าเคมีทางการเกษตรที่เป็นการดำเนินการ หรอืการใช้งานที่คำนึงถึงพฤติกรรม

และความตั้งใจที่จะแสวงหาโอกาส และเวลาในการซือ้สินค้า หรอืบริการด้วยความเต็มใจที่จะซื้อ หรือ

บริการในอนาคต หากความตั้งใจซื้อสูงความน่าจะเป็นที่จะเกิดการซื้อจริงก็จะสูงขึ้นตามสัดส่วน  และ

จากการศึกษาวิจัยพบว่า การศึกษาของ Eslami (2020) ที่กล่าวว่า การจะทำใหเ้กิดความตัง้ใจซื้อสินค้า

ของลูกค้าในระดับที่สูงขึ้นได้นั้น ต้องอาศัยประสบการณ์ในตราสินค้าที่ส่งผลกระทบต่อการรับรู้

คุณภาพทางตรง และนำไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าในลำดับถัดไป โดยประสบการณ์ในตราสินค้าของ

ลูกค้าจะกำหนดให้ทางประสาทสัมผัสและอารมณ์ เมื่อลูกค้ามีประสบการณ์ในตราสินค้าที่ดีกับสินค้า  

ก็จะนำไปสู่ความสำเร็จในตลาดที่มีการแข่งขันสูง ซึ่งนำไปสู่การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่าง

ลูกค้าและธุรกิจ แม้ว่าประสบการณ์ในตราสินค้าของลูกค้าจะส่งผลต่อประสบการณ์เชิงบวกของลูกค้า 

แต่ก็สร้างแรงบันดาลใจให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ในตราสินค้าที่ดีจะอยู่ในฐานะตัวแปรที่กำหนด  

ที่สามารถเสริมสร้างให้เกิดการรับรู้คุณภาพในตราสินค้าของลูกค้า และสามารถนำไปสู่ความตั้งใจซื้อ

สินค้าหรือบริการนั้นได้เช่นเดียวกับการศึกษาของ Stylidis, Wichman and Soderberg (2020) ที่กล่าว

ว่า การสร้างให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อในสินค้าได้นั้น จำเป็นที่ธุรกิจต้องสร้างให้ลูกค้าเกิด

การรับรู้คุณภาพของสินค้าอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากการรับรู้คุณภาพมีผลทางตรงเชิงบวกและ 

มีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้า (Fadhila & Putri, 2024) โดยการกำหนดคุณภาพให้เป็นไปตาม

มาตรฐานที่มีความหลากหลาย ที่สามารถกำหนดระดับความสำคัญของสินค้าให้เกิดเป็นระดับ 

ความตั้งใจซื้อสินค้าของลูกค้าได้  ด้วยการปรับปรุงคุณภาพของสินค้าให้สามารถตอบสนองต่อ 

ความต้องการของลูกค้า โดยอาศัยทัศนคติในตราสินค้าที่คำนึงถึงสี รูปร่าง และรสชาต ตลอดจน  

ความสอดคล้องกันระหว่างสินค้าและรูปลักษณ์  จะสามารถเพิ่มประสิทธิภาพให้เกิดเป็นมาตรฐาน  

และสามารถสร้างให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าซ้ำในอนาคตได้เช่นกัน (Pratiwi & Sunaryo, 

2021)  

จากประเด็นดังกล่าวจึงทำให้เกิดการค้นหาถึงบุพปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเคมี

ทางการเกษตรของลูกค้า ในพื้นที่ภาคตะวันตกของประเทศไทย เพื่อให้ทราบถึงผลกระทบและปัจจัย 

ที่จะทำให้เกิดความตั้งใจซือ้สินค้าเคมีทางการเกษตรของลูกค้า ในพื้นที่ภาคตะวันตกของไทยได้อย่างไร 

โดยก่อให้เกิดประโยชน์ต่อภาควิชาการที่สามารถนำผลการวิจัยที่ได้  มาใช้เป็นแนวทางในการสร้าง 

เป็นองค์ความรู้ใหม่เพิ่มเติมสำหรับการวิจัยในอนาคตได้ นอกจากนีย้ังก่อให้เกิดประโยชน์ต่อหน่วยงาน

ภาครัฐในพื้นที่ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง สามารถนำข้อมูลการศึกษาในครั้งนี้ไปประกอบในการวางแผน 

หรือการพัฒนา และการปรับปรุงให้มีการจัดสรรการเพาะปลูกของเกษตรกร หรือกลุ่มประชาชนใน 

แต่ละพื้นที่  ให้มีความเหมาสมและสอดคล้องกับพื้นที่ที่ทำการจัดสรรให้เหมาะสม และในส่วน  

ของประโยชน์ต่อหน่วยงานภาคเอกชน ที่เป็นบริษัท หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง สามารถนำข้อมูล 

การวิจัยในครั้งนี้ ไปเป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้าและการบริการให้ตรงต่อความต้องการของลูกค้า

ทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  

เพื่อศึกษาบุพปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเคมีทางการเกษตรของลูกค้าในพื้นที่

ภาคตะวันตกของประเทศไทย 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การวิจัยครั้งนี้ได้ทำการศึกษาทบทวน แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับบุพปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าเคมีทางการเกษตรของลูกค้าในพืน้ที่ภาคตะวันตกของประเทศไทย โดยมีตัวแปร

ที่ประกอบด้วย 

 แนวคดิและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับประสบการณ์ในตราสินค้า 

 ประสบการณ์ในตราสินค้า (Brand Experience-BX) เป็นการตอบสนองภายในของลูกค้าที่

รวมถึงความรู้สึก ความรู้ และความเข้าใจ ซึ่งเกิดจากการออกแบบ บรรจุภัณฑ์ การสื่อสาร และ

สภาพแวดล้อมตราสินค้า (Rahayu & Ruswanti, 2024) โดยประสบการณ์ในตราสินค้าดังกล่าวจะมี

รากฐานมาจากการตลาดเชิงประสบการณ์และครอบคลุมไม่เพียงแต่การใช้งานจริงเท่านั้น แต่ยัง

รวมถึงการตอบสนองทางประสาทสัมผัส และอารมณ์ที่เป็นความสัมพันธ์อันเกิดจากความทรงจำที่

เกี่ยวข้องกับประสบการในตราสินค้า โดยประสบการณ์ในตราสินค้าส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพของ

สินค้า และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า (ดวงกมล ภัทรพงศ์มณี และ ธนินท์รัฐ รัตนพงศ์ภิญโญ , 

2566) และจากการศึกษาของ Eslami (2020) ได้กล่าวว่า ประสบการณ์ในตราสินค้าจะส่งผลกระทบ

ต่อการรับรู้คุณภาพในทางตรง โดยประสบการณ์ในตราสินค้าของลูกค้าจะกำหนดให้เป็นประสบการณ์

ทางปัญญา อารมณ์ ร่างกาย ประสาทสัมผัส จิตวิญญาณ และสังคมจะสามารถเสริมสร้างให้เกิดการ

รับรู้คุณภาพในตราสินค้าของลูกค้า และสามารถนำไปสู่การรักษาความภักดีในตราสินค้าของลูกค้าได้ 

(Bae & Jeon, 2022) นอกจากนี้ Villiers, Chinomona and Chuchu (2018) ได้กล่าวว่า ประสบการณ์ใน

ตราสินค้าที่เป็นผลลัพธ์ที่ได้จากการสัมผัสและรับรู้ได้ด้วยอารมณ์จะส่งผลให้เกิดทัศนคติในตราสินค้าที่

เข้าใจถึงคุณค่าของตัวสินค้า พร้อมกับกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจที่จะนำมาใช้งานหรือมีแผนการที่จะซื้อ

ในช่วงเวลาต่อไป (Elanchelian et al., 2022) และจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นกำหนดเป็นสมมติฐาน

การวิจัยได้ดังนี ้

 สมมตฐิานที่ 1 (H1) ประสบการณ์ในตราสินค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพ 

 สมมตฐิานที่ 2 (H2) ประสบการณ์ในตราสินค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อทัศนคติในตราสนิค้า 

 สมมตฐิานที่ 3 (H3) ประสบการณ์ในตราสินค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ 

 แนวคดิและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพ 

 การรับรู้คุณภาพ (Perception Quality-PQ) ถือเป็นประเด็นสำคัญหนึ่งของการพัฒนาสินค้าที่ได้

มีการกำหนดความสำเร็จของกระบวนการออกแบบให้เป็นไปตามคุณลักษณะพื้นฐานที่เป็นไปตาม
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มาตรฐานของสินค้า (Stylidis, Wichman & Soderberg, 2020) โดยการรับรู้คุณภาพจะเป็นปัจจัยหนึ่ง 

ที่นำไปสู่การตัดสินใจของลูกค้าเกี่ยวกับความเป็นเลิศโดยรวมหรือความเหนือกว่าของสินค้า การ

ประเมินคุณภาพของสินค้าส่วนใหญ่ขึน้อยู่กับกลไกการประมวลผลด้วยความน่าเชื่อถือที่สามารถสร้าง

ความมั่นใจให้เกิดแก่ลูกค้าและสามารถตอบสนองได้ตรงตามความคาดหวังของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

เมื่อลูกค้ารับรู้ได้ถึงคุณภาพก็จะก่อให้เกิดความเข้าใจที่แสดงพฤติกรรมอันนำไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อตรา

สินค้า และเมื่อปัจจัยการรับรู้คุณภาพของสินค้าสูงขึ้นเท่าใด ความตั้งใจในการซื้อก็จะยิ่งแข็งแกร่งขึ้น

เท่านั้น (Kedan et al., 2021) และจากการศึกษาวิจัย Khan, Memon and Kumar (2019) ได้กล่าวว่า 

การรับรู้คุณภาพของสินค้าที่สูงไม่เพียงแต่กระตุ้นให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าแล้ว ยังกระตุ้นให้เกิด

การทดลองที่จะส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อด้วย (อำพล กลิ่นบัวแย้ม และธัญนันท์ บุญอยู่, 2566) 

และการศึกษาของ Tali, Wani and Ibrahim (2021) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพที่สร้างขึ้นให้ลูกค้าเกิด

การรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมของสินค้า เมื่อเปรียบเทียบกับทางเลือกอื่นที่มีอยู่ในตลาดจะทำให้การรับรู้

คุณภาพที่เป็นความรู้สึกของลูกค้าอันเกี่ยวกับสินค้าเกิดความน่าเชื่อถือและสะท้อนให้เกิดการกระตุ้น

ความตั้งใจซือ้ของลูกค้าได้ (Fadhila & Putri, 2024) และจากการทบทวนวรรณกรรมข้างตน้กำหนดเป็น

สมมตฐิานการวิจัยได้ดังนี ้

 สมมตฐิานที่ 4 (H4) การรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบทางบวกต่อทัศนคติในตราสนิค้า 

 สมมตฐิานที่ 5 (H5) การรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ 

 แนวคดิและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับทัศนคติในตราสินค้า 

 ทัศนคติในตราสินค้า (Brand Attitude-BA) เป็นปัจจัยหนึ่งที่เชื่อมโยงไปสู่ความตั้งใจซื้อที่เป็น

ความเต็มใจที่จะซือ้ โดยลูกค้าที่ได้รับการพัฒนาใหเ้กิดทัศนคติที่ดีในตราสินค้าจะสามารถพัฒนาความ

ตั้งใจในการซื้อที่ดีได้ (Hameed et al., 2023) โดยลูกค้าสามารถพัฒนาทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อตรา

สินค้าได้ เมื่อลูกค้าเกิดความผูกพันกับสินค้าจริง ๆ ซึ่งปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ ใช้กลยุทธ์การรับรองบุคคล

ที่มชืี่อเสียงด้วยการพัฒนาทัศนคติเชงิบวกและกระตุ้นความตั้งใจซือ้ โดยผลกระทบของการกระตุ้นการ

พัฒนาทัศนคติจะสามารถสร้างความเข้าใจที่ดีต่อสินค้า เพื่อก่อให้เกิดพฤติกรรมการใช้สินค้านั้นอย่าง

ต่อเนื่อง ซึ่งจะสามารถนำไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้าของลูกค้าในอนาคตได้เช่นกัน (Khan, Memon & 

Kumar, 2019) และจากการศึกษาของ Nuzula and Wahydi (2022) ได้กล่าวว่า ทัศนคติในตราสินค้าได้

มีการพัฒนาขึ้นจากความรู้ที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ตราสินค้าที่มีคุณลักษณและสัญลักษณ์ที่สร้างขึ้น 

โดยเกิดจากประสบการณ์ในการใช้สินค้า และได้มีการแสดงออกของลูกค้าที่มีการประเมินตราสินค้า 

ทัศนคติที่แสดงออกมาเป็นทางเลือกของลูกค้าที่จะทำให้เกิดอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่ง

พฤติกรรมความตั้งใจซื้อจะทำหน้าที่เชื่อมโยงกับการรับรู้และการประเมินในตราสินค้าที่เป็นผลลัพธ์ที่

ลูกค้ามีต่อตราสินค้านั้น ๆ ขณะเดียวกันการศกึษาของ Archchi (2023) กล่าวว่า ทัศนคติในตราสินค้าที่

เป็นการประเมินเชิงบวกของลูกค้าที่มีต่อสินค้า บริการ หรือตราสินค้าหนึ่ง ๆ จะนำไปสู่แนวโน้มทาง
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จติวิทยาเชงิบวกที่เป็นการสร้างและคาดการณ์ความตั้งใจซื้อของลูกค้าในระดับที่สูงขึ้นได้ และจากการ

ทบทวนวรรณกรรมข้างตน้สรุปเป็นสมมตฐิานการวิจัยได้ดังนี้ 

 สมมตฐิานที่ 5 (H5) ทัศนคตใินตราสนิค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ 

 แนวคดิและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ 

 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention-PI) เป็นสถานการณ์ที่ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าเฉพาะ

ในสถานการณ์เฉพาะ โดยอาศัยปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบที่เป็นประโยชน์สำหรับการคาดการณ์การ

ตัดสินใจซื้อ อาทิ การรับรู้ประสบการณ์ การรับรู้ราคา การรับรู้คุณภาพ และการรับรู้คุณค่าที่ส่งผล

กระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อ (Hameed et al., 2023) ในระหว่างกระบวนการซื้อลูกค้าจะ

ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่เป็นรูปแบบหนึ่งของการตัดสินใจซื้อสินค้าใดสินค้า

หนึ่งในสถานการใดสถานการณ์หนึ่ง รวมถึงกระบวนการของการตัดสินใจซื้อที่เป็นตัวแปรกำหนดให้

เกิดกระบวนการทำในการเลือกซื้อสินค้าในอนาคต (อำพล กลิ่นบัวแย้ม และ ธัญนันท์ บุญอยู่, 2566) 

นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อจะเกิดจากทัศนคติเชิงบวกที่เป็นพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งไม่ใช่ความรู้สึกแบบ

เดียวกับที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ยังเป็นแรงจูงใจหรือแรงผลักดันที่ทำให้เกิดการ

กระทำหรือการดำเนินการ โดยทัศนคติในตราสินค้าจะเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจและพฤติกรรม

ของลูกค้าเกี่ยวกับการเลือกสินค้า อีกทั้งยังเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสร้างให้

เกิดเจตนาในการแสดงออกเชงิบวกของลูกค้าได้เช่นกัน (Archchi, 2023) 

 สรุปผลการทบทวนวรรณกรรมแล้วนำมาสังเคราะห์ได้จากการวิจัยครั้งนี้ได้มีการศึกษาถึงตัว

แปรที่ประกอบ ตัวแปรประสบการณ์ในตราสินค้า (Brand Experience) ประกอบด้วย ประสาทสัมผัส 

(Sensory) และอารมณ์ (Emotional) ตัวแปรการรับรู้คุณภาพ (Perception Quality) ประกอบด้วย ความ

น่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) และการให้ความมั่นใจ (Assurance) ตัว

แปรทัศนคติในตราสินค้า (Brand Attitude) ประกอบด้วย ความเข้าใจ (Cognition) และพฤติกรรม 

(Conative) และตั วแปรความตั้ ง ใจซื้ อ  (Purchase Intention) ประกอบด้ วย  การอ้ างอิ งข้ อมู ล 

(Referential) และความสนใจ (Interests) 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยกำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตามแนวคิดของ Yuanita 

and Marsasi (2022), Stylidis, Wichman and Soderberg (2020), and Nguyen et al. (2022) ประกอบด้วย 

ประสบการณ์ในตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ทัศนคติในตราสินค้า และความตั้งใจซือ้ โดยมีรายละเอียด

ดังนี้ 
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 ความตัง้ใจซื้อ 
 (PI) 

การรับรู้คุณภาพ 
(PQ) 

ประสบการณ์ 
ในตราสนิค้า (BX) 

ทัศนคติในตรา 

สินค้า (BA) 

H1 
H2 

H6 

H5 

H4 

H3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย  

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ พื้นที่วิจัย คือ ภาคตะวันตกของไทย โดยมีการแบ่งขั้นตอน

การวิจัยออกเป็น 4 ขั้น ตอนดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การวิจัยครั้งได้กำหนดประชากรที่เป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าเคมีทาง

การเกษตรในพื้นที่ภาคตะวันตกของไทย ที่ได้แบ่งภูมภิาคทางภูมิศาสตร์ของภาคตะวันตก ประกอบด้วย 

8 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดสุพรรณบุรี กาญจนบุรี นครปฐม สมุทรสาคร สมุทรสงคราม ราชบุรี เพชรบุรี 

และประจวบคีรีขันธ์ (สำนักงานราชบัณฑิตยสภา, 2558) กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าเคมีทาง

การเกษตรในพื้นที่ภาคตะวันตกของไทย จำนวน 500 คน ที่ได้กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามแนวคิด

ของ Comrey and Lee (1992) ที่ว่า ขนาดตัวอย่างที่ได้อยู่ในระดับที่ดีมาก (Very Good) วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified Random Sampling) ที่ได้แบ่งช้ันเป็นจังหวัดได้  

8 จังหวัด และเมื่อได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของแต่ละจังหวัดแล้ว จึงทำการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

บังเอิญ (Accidental Sampling) ในแต่ละจังหวัดใหไ้ด้ตามจำนวนขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่กำหนดไว้ 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้ทำการกำหนดแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน โดยส่วนที่ 1 เป็น

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2-5 เป็นแบบสอบถามในการประเมินประสบการณ์ในตรา

สินค้า การรับรู้คุณภาพ ทัศนคติในตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ โดยแบบสอบถามที่ได้เป็นมาตรวัด

แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับตามแบบ Likert (1932) ส่วนการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

นั้น ผู้วิจัยได้ดำเนินการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาด้วยการนำแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 

จำนวน 5 ท่าน เพื่อตรวจสอบดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามและวัตถุประสงค์ ซึ่งค่าที่ได้ของ

การวิจัยนี้อยู่ระหว่าง 0.80-1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่กำหนดไว้ เมื่อผ่านเกณฑ์แล้วผู้วิจัยจึงทำการ



 2010 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 5 (กันยายน – ตุลาคม 2568) 

ตรวจสอบความเที่ยงดว้ยการนำแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใชก้ับประชากรเป้าหมายที่มคีุณสมบัติเป็น

ตัวแทนกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน โดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach ได้อยู่ที่ 0.846-0.944 

ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่กำหนดไว้เช่นกัน 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลกับลูกค้าที่ซื้อสินค้าเคมีทาง

การเกษตรในพื้นที่ภาคตะวันตกของไทย จำนวน 500 คน ซึ่งได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่

เดือนสิงหาคม-ตุลาคม พ.ศ. 2567 โดยก่อนเก็บข้อมูลผู้วิจัยได้ชี้แจงกับกลุ่มตัวอย่างถึงวัตถุประสงค์

และประโยชน์สิทธิ์ในการตอบรับหรือปฏิเสธการตอบแบบสอบถามการวิจัย พร้อมกับได้มีการชี้แจงถึง

การนำผลการวิจัยที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางวชิาการ ข้อมูลที่ได้จะไม่มีการเปิดเผยชื่อของกลุ่มตัวอย่าง 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล ได้มีการกำหนดขั้นตอนการวิจัยออกเป็น 2 วิธีด้วยกัน วิธีที่ 1 ทำการ

วิเคราะห์สถิติพรรณนา โดยผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลด้วยค่าร้อยละ และ

วิเคราะห์ระดับของตัวแปรประสบการณ์ในตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ทัศนคติในตราสินค้า และความ

ตั้งใจซื้อด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิธีที่ 2 ทำการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน เพื่อทำ

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการหาค่าความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและผลกระทบทางตรงและ

ทางอ้อมของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซือ้สินค้าเคมีทางการเกษตรของลูกค้าในพืน้ที่ภาคตะวันตกของ

ไทยด้วยการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 
 

ผลการวจิัย 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบที่เป็นลูกค้าที่ซือ้สินค้าเคมีทางการเกษตร

ในพื้นที่ภาคตะวันตกของไทย จำนวน 500 คน ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย มีอายุอยู่

ในช่วง 36-45 ปี มีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

15,001-20,000 บาท โดยจากการสรุปผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับตัวแปรประสบการณ์ในตราสินค้า การ

รับรู้คุณภาพ ทัศนคติในตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าเคมีทางการเกษตรของลูกค้าในพื้นที่ภาค

ตะวันตกของไทยสามารถสรุปได้ดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ 

ประสบการณ์ในตราสินคา้ 3.58 0.781 มาก 

การรับรู้คุณภาพ 3.66 0.755 มาก 

ทัศนคติในตราสินคา้ 3.44 0.920 ปานกลาง 

ความตัง้ใจซือ้ 3.44 0.848 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 1 สรุปได้ว่า ประสบการณ์ในตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่

ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 และ 3.66 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.781 และ 0.755 

ส่วนทัศนคติในตราสินค้าและความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.44 และ 3.44 มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.920 และ 0.848 

 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างของบุพปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเคมี

ทางการเกษตรของลูกค้าในพื้นที่ภาคตะวันตกของประเทศไทย ที่เป็นการวิเคราะห์ค้นหาอิทธิพลเชิง

สาเหตุระหว่างตัวแปรที่ปรากฏในกรอบแนวคิดการวจิัยที่ปรากฎได้ดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2 แสดงสัมประสิทธ์ิเส้นทางอิทธิพลเชงิสาเหตุของการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 

 

 จากภาพที่ 2 แสดงผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมของบุพปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ซื้อสินค้าเคมีทางการเกษตรของลูกค้าในพื้นที่ภาคตะวันตกของประเทศไทยที่พบว่า (1) ประสบการณ์

ในตราสินค้า (BX) ส่งผลกระทบทางตรงต่อการรับรู้คุณภาพ (PQ) ทัศนคติในตราสินค้า (BA) และความ

ตั้งใจซื้อ (PI) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.951, 0.433 และ 0.253 มีค่า t statistics เท่ากับ 112.711, 

2.542 และ 2.023 ตามลำดับ และประสบการในตราสินค้า (BX) และการรับรู้คุณภาพ (PQ) ส่งผลกระทบ

ทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ (PI) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.622 และ 0.204 มีค่า t statistics 

เท่ากับ 5.269 และ 2.129 ตามลำดับ (2) กรรับรู้คุณภาพ (PQ) ส่งผลกระทบทางตรงต่อทัศนคติในตรา

สินค้า (BA) และความตั้งใจซื้อ (PI) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.391 และ 0.212 มีค่า t statistics 

เท่ากับ 2.311 และ 1.788 ตามลำดับ และประสบการในตราสินค้า (BX) ส่งผลกระทบทางอ้อมต่อทัศนคติ

ในตราสินค้า (BA) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.371 มีค่า t statistics เท่ากับ 2.314 และ (3) ทัศนคติ

ในตราสินค้า (BA) ส่งผลกระทบทางตรงต่อความตั้งใจซื้อ (PI) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
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0.523 มีค่า t statistics เท่ากับ 9.585 ซึ่งแสดงได้ว่า ประสบการณ์ในตราสินค้าที่ได้มีการใช้สินค้าจริง

จะสามารถรับรู้ได้ทั้งทางด้านอารมณ์และประสาทสัมผัสที่เป็นปัจจัยสำคัญให้เกิดการรับรู้ถึงคุณภาพ 

ทัศนคติในตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าได้โดยตรงและโดยอ้อม ในขณะเดียวกันการรับรู้คุณภาพ

และทัศนคติในตราสินค้าที่ลูกค้ารับรู้ได้ก็สามารถสร้างให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าเคมีทางการเกษตรใน

ทิศทางบวกได้เช่นกัน ดังนั้นจากผลการวิจัยดังกล่าวสามารถแสดงผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม

ได้ดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 ผลการวเิคราะห์อทิธิพลเชงิสาเหตุท้ังทางตรงและทางอ้อม 

ตัวแปร R2 Effect BX PQ BA 

PI 0.875 DE  0.253**  0.212*  0.523*** 

  IE  0.622***  0.204**  0.000 

  TE  0.875  0.416  0.523 

BA 0.662 DE  0.433**  0.391**  0.000 

  IE  0.371**  0.000  0.000 

  TE  0.804  0.391  0.000 

PQ 0.904 DE  0.951***  0.000   N/A 

  IE  0.000  0.000   N/A 

  TE  0.951  0.000   N/A 

หมายเหตุ (* หมายถึง p-value ≤ 0.10 หรือ ค่า t Statistics ≥ 1.65-1.95), (** หมายถึง p-value ≤ 0.05 หรือ ค่า t 

Statistics ≥ 1.96-2.57), (*** หมายถงึ p-value ≤ 0.01 หรือ ค่า t Statistics ≥ 2.58 ขึน้ไป) 

 

 ผลการสรุปสมมติฐานของการวิจัยตามตัวแบบสมการโครงสร้างของบุพปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าเคมีทางการเกษตรของลูกค้าในพื้นที่ภาคตะวันตกของประเทศไทย ซึ่งสามารถ

แสดงผลการวิเคราะห์ที่สรุปสมมตฐิานการวิจัยได้ดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
Path 

Coefficients 
t statistics 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) ประสบการณ์ในตราสินคา้ส่งผลกระทบ

ทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพ 0.951 112.711*** สนับสนุน 

สมมตฐิานท่ี 2 (H2) ประสบการณ์ในตราสินค้าส่ง ผลกระทบ

ทางบวกต่อทัศนคติในตราสินคา้ 0.433 2.542** สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) ประสบการณ์ในตราสินคา้ส่งผลกระทบ

ทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 0.253 2.023** สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) การรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบทางบวกต่อ

ทัศนคติในตราสินคา้ 0.391 2.311** สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 (H5) การรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบทางบวกต่อ

ความตัง้ใจซื้อ 0.212 1.788* สนับสนุน 

สมมติฐานท่ี 6 (H6) ทัศนคติในตราสินคา้ส่งผลกระทบ

ทางบวกต่อความตัง้ใจซื้อ 0.523 9.585*** สนับสนุน 

 

 จากตารางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย เมื่อพิจารณาค่าสถิติสัมประสิทธิ์

เส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุควบคู่กับการพิจารณาค่า t Statistics พบว่า สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย

ที่ตัง้ไว้ 6 สมมติฐาน เพราะค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางอทิธิพลเชิงสาเหตุของ 6 สมมตฐิานนี้ได้ค่า t Statistics 

มีค่าเท่ากับหรอืมากกว่า 1.65 

 

อภิปรายผลการวจิัย  

  ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้ พบว่า ประสบการณ์ในตราสินค้าส่งผลกระทบ

ทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพ ทัศนคติในตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้การรับรู้คุณภาพก็

ส่งผลกระทบทางบวกต่อทัศนคติในตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ ส่วนทัศนคติในตราสินค้าก็ส่งผล

กระทบทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเช่นกัน ทั้งนี้เนื่องจากประสบการณ์ในตราสินค้าที่ได้มีการใช้สินค้า

อย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ได้จากการสัมผัสที่เกิดจากการที่สินค้าได้มีการระบุรายละเอียดของ

สรรพคุณ สารเคมีที่ใช้ในการผลิต และวิธีการใช้งานที่ชัดเจนก็จะก่อให้เกิดประสบการณ์ในการใช้

สินค้านั้น ๆ หรือการเชื่อมโยงประสบการณ์ทางอารมณ์ที่รับรู้ได้ถึงการใช้นวัตกรรมการผลิตที่

หลากหลายที่ทำให้พืชมีการเติบโตที่ดีย่อมส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณภาพของสินค้าอย่างแท้จริง เมื่อ

ลูกค้าเกิดการรับรู้คุณภาพของสินค้าเหล่านั้นที่ได้มีการผลิตโดยผ่านกระบวนการที่ได้มาตรฐานและ

ปลอดภัยต่อการใช้งาน การรับรู้ในเชิงบวกนี้ก็จะส่งผลกระทบต่อทัศนคติในตราสินค้าที่ทำให้เกิดความ

เข้าใจถึงสรรพคุณและวิธีการใช้ที่จะก่อให้เกิดประโยชน์และโทษได้อย่างชัดเจนที่สามารถกระตุ้นให้



 2014 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 5 (กันยายน – ตุลาคม 2568) 

ลูกค้าเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าเคมีทางการเกษตรในระดับที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสอดคล้องกับ

การศึกษาของ Bae and Jeon (2022) พบว่า ประสบการณ์ในตราสินค้าที่เป็นทั้งอารมณ์ ประสาท

สัมผัส และจิตวิญญาณจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้คุณภาพของลูกค้า เมื่อลูกค้ารับรู้ได้ถึง

คุณภาพของตราสินค้าที่ได้มาตรฐานตามที่ได้คาดหวังไว้จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้า

และนำไปสู่ความตั้งใจซื้อได้ (Elanchelian et al., 2022) ตลอดจนการรับรู้คุณภาพของสินค้าย่อมส่งผล

ให้เกิดทัศนคติในตราสินค้าเชิงบวกและจะเป็นปัจจัยกระตุ้นให้ลูกค้าใช้สินค้านั้นเพิ่มมากขึ้น (Fadhila & 

Putri, 2024) และการศึกษาของ Tali et al. (2021) พบว่า เมื่อลูกค้าได้มีการเปรียบเทียบคุณภาพของ

สินค้ากับทางเลือกอื่นในตลาดจะทำให้ลูกค้าเกิดทัศนคติในตราสินค้าที่ดีขึ้นที่ทำให้สินค้ามีความ

น่าเชื่อถือมากขึ้น โดยการรับรู้คุณภาพนี้ก็จะนำไปสู่การสร้างให้เกิดอิทธิพลของความตั้งใจซื้อของ

ลูกค้าเพิ่มขึน้ด้วยเช่นกัน นอกจากนีก้ารศึกษาของ Archchi (2023) พบว่า ทัศนคติในตราสินค้าเชิงบวก

จะทำหน้าที่เป็นตัวเชื่อโยงที่สำคัญที่ทำให้เกิดการรับรู้และการประเมินในตราสินค้า ซึ่งจะก่อให้เกิด

แนวโน้มทางจติวิทยาเชงิบวกที่ทำให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจซือ้สินค้าในระดับที่สูงขึน้ 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องกับบุพปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเคมีทางการเกษตร

ของลูกค้าในพืน้ที่ภาคตะวันตกของประเทศไทย พบว่า ประสบการณ์ในตราสินค้าเป็นปัจจัยเริ่มต้นที่จะ

ทำให้เกิดความตั้งใจซื้อในระดับที่สูงขึ้น โดยประสบการณ์ในตราสินค้าที่เกิดจากการที่ลูกค้ารับรู้ได้ถึง

การตอบสนองและความคาดหวังทางความคิด สภาวะทางอารมณ์ และความรูส้ึกที่เกิดขึน้จากประสาท

สัมผัสที่รับรู้ได้เกี่ยวกับตราสินค้าทั้งทางตรงและทางอ้อมก็จะสามารถสร้างให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้า

นั้น ๆ อย่างต่อเนื่อง และเมื่อผู้ประกอบการสินค้าเคมีทางการเกษตรได้มีการสร้างให้ลูกค้าเกิดทัศนคติ

ในตราสินค้าที่ดีที่เป็นความรู้สึกนึกคิด ความเชื่อ ความเข้าใจ และพฤติกรรมที่สามารถประเมินได้ใน

ภาพรวมของตราสินค้า ซึ่งส่งผลให้เกิดแนวคิดหลักในการแสดงออกอย่างต่อตนเองที่เป็นปัจจัยกำหนด

ทางเลือกของลูกค้าอันเกิดจากการเปลี่ยนแปลงที่เพิ่มขึน้ ประกอบกับเมื่อได้มีการเสริมสร้างให้เกิดการ

รับรู้คุณภาพของสินค้าที่บ่งบอกได้ถึงความเป็นเลิศที่มีความเหนือกว่า การมีมาตรฐานที่ทนทาน คุ้มค่า 

และน่าเชื่อถือก็จะสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ซึ่งปัจจัย

เหล่านี้จะทำให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจซือ้สินค้าเคมีทางการเกษตรที่ผ่านกระบวนการคิดวิเคราะห์ที่แสดง

ได้ถึงความเต็มใจและความปรารถนาที่จะซื้อสินค้านั้น ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความ

คาดหวังในระดับที่สูงขึน้อย่างต่อเนื่องในอนาคต ดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 ตัวแบบจำลองอทิธิพลของประสบการณ์ในตราสินคา้ที่ส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าเคมี 

ทางการเกษตรของลูกค้าในพื้นท่ีภาคตะวันตกของไทย โดยส่งผ่านทัศนคติในตราสินคา้และการรับรู้คุณภาพ 

 

สรุป 

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาบุพปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเคมีทาง

การเกษตรของลูกค้าในพื้นที่ภาคตะวันตกของประเทศไทย สามารถสรุปได้ว่าประสบการณ์ในตรา

สินค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพ ทัศนคติในตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้

การรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบทางบวกต่อทัศนคติในตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ และทัศนคติในตรา

สินค้าส่งผลกระทบทางบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยองค์ความรู้ที่เกิดเป็นข้อค้นพบใหม่ของงานวิจัยนี้ 

พบว่า ประสบการณ์ในตราสินค้าจะเป็นปัจจัยที่สำคัญที่ส่งผ่านการรับรู้คุณภาพและทัศนคติในตรา

สินค้าเคมีทางการเกษตรด้วยความสามารถในการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิด

ความตัง้ใจซือ้สินค้าเคมีทางการเกษตรในระดับที่สูงขึน้อย่างต่อเนื่องในอนาคต 

 

ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้ พบว่า ประสบการณ์ในตราสินค้าส่งผลกระทบ

ทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพ ทัศนคติในตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้การรับรู้คุณภาพก็

ส่งผลกระทบทางบวกต่อทัศนคติในตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ ส่วนทัศนคติในตราสินค้าก็ส่งผล

กระทบทางบวกต่อความตั้งใจซื้อเช่นกัน ซึ่งจากผลการวิจัยดังกล่าวสามารถนำมาสรุปเป็น

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้ดังนี้ 

ความตัง้ใจซื้อ 
 (PI) 

การรับรู้คุณภาพ 
(PQ) 

 ประสบการณ์ 
ในตราสินคา้ (BX) 

ทัศนคติในตรา 

สินค้า (BA) 



 2016 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 5 (กันยายน – ตุลาคม 2568) 

   1.1 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการสร้างกลยุทธ์ให้ลูกค้ารับรู้ได้ถึงประสบการณ์ที่เป็นการ

มองเห็นและการสัมผัสในตราสินค้าที่สามารถสร้างประสบการณ์ที่เป็นองค์รวมให้เกิดความตั้งใจซื้อ

สินค้าในระดับที่สูงขึ้น อาทิ ธุรกิจควรมุ่งเน้นการระบุถึงรายละเอียดของวิธีการใช้สินค้าและมีการสร้าง

นวัตกรรมที่ใช้ในการผลิตที่หลากหลาย เพื่อใหส้ินค้ามีการออกแบบที่แตกต่างและหลากหลายประเภท

ที่จะกระตุ้นให้เกิดอารมณ์เชิงบวกจนนำไปสู่ทัศนคติที่ดีที่จะทำให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าเคมีภัณฑ์ที่มี

ยอดขายเติบโตจากส่วนแบ่งการตลาด 

    1.2 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นให้เกิดการรับรู้คุณภาพที่เป็นมาตรฐานของสินค้าที่ลูกค้ารับรู้

ได้ว่าเหนือกว่า มีมาตรฐานที่ทนทาน น่าเชื่อถือ และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ อีก

ทั้งควรพิจารณาจากลักษณะช่องทางการจำหน่ายของสินค้าที่จะสามารถทำให้เกิดกระบวนการขาย

ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ง่ายขึ้น และต้องสร้างให้เกิดความน่าเชื่อถือในตราสินค้าที่มีการรับรองตาม

มาตรฐานของสินค้าในแต่ละประเภทที่ทำให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในคุณภาพของสินค้าที่ส่งผลใหเ้กิด

ความเช่ือม่ันและนำไปสู่ความตัง้ใจซือ้สินค้าเคมีทางการเกษตรเพิ่มมากขึ้น 

    1.3 ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นให้เกิดทัศนคติในตราสินค้าที่เป็นความรู้สึกนึกคิด ความเข้าใจ 

และพฤติกรรม หรอืการตอบสนองที่สามารถประเมินได้ในภาพรวมของตราสินค้า เนื่องจากเกษตรกรที่

เป็นลูกค้ามักอาศัยความคิดเห็นและการรับรองจากเกษตรกรด้วยกันเอง ประกอบกับมีการใช้สินค้า

เคมีทางการเกษตรนั้น ๆ แล้ว สามารถสร้างผลตอบแทนในระดับที่สูงขึน้ จึงทำใหก้ารทำความเข้าใจให้

เกิดวิธีการใช้สินค้าเคมีทางการเกษตรอย่างต่อเนื่องที่เป็นการสื่อสารแบบปากต่อปาก การฝึกอบรม 

หรือการนำเสนอสาธิตโปรแกรมที่เป็นเชิงปฏิบัติให้เพิ่มมากขึ้น เพื่อให้เกิดทัศนคติที่ดีในตราสินค้าจน

นำไปสู่ความตัง้ใจซือ้สินค้าเคมีทางการเกษตรได้ 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนี้ได้ข้อค้นพบที่สำคัญ คือ ผู้ประกอบการธุรกิจสินค้าเคมีทางการเกษตรในพื้นที่ภาค

ตะวันตกของไทยควรมุ่งเน้นใหลู้กค้าเกิดประสบการณ์ในตราสินค้าผ่านการรับรู้คุณภาพและทัศนคติใน

ตราสินค้าเคมีทางการเกษตรด้วยความสามารถในการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า โดยลูกค้าจะ

เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าเคมีทางการเกษตรที่มีความเช่ียวชาญในการผลิตได้อย่างมีคุณภาพที่เหมาะสม 

สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัยในประเด็นเกี่ยวกับคุณลักษณะของลูกค้าในแต่ละระดับ 

เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ตรงตามความคาดหวังของลูกค้าแต่ละกลุ่ม อีกทั้ง

ควรมีการศึกษาถึงความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้านั้นร่วมด้วย เพื่อที่จะทำให้ลูกค้าเกิดความภักดี

ในตราสนิค้าและนำไปสู่ความตัง้ใจซือ้สินค้าเคมีภัณฑ์ทางการเกษตรเพิ่มมากขึ้น 
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