
วารสา รศรีนค รินท รวิ โ รฒวิจ ัย แ ล ะพัฒนา  (สาขาม นุษยศ าสต ร์ แ ล ะสัง คม ศาสตร์ )  ปีที่  1 2  ฉบับที่  2 3  มกร าคม -มิ ถุ น ายน  2563  

[63] 
 

คณุค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ในเขตจงัหวดัสงขลา 
BRAND EQUITY AFFECTS THE PURCHASE DECISION OF SONGKHLA OTOP 

PRODUCT 
 
วลัลภา พฒันา*  อนัธกิา ทพิยจ์ านงค ์
Wanlapa Phattana*, Auntika Thipjumnong 
 
สาขาการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวีชิยั 
Department of Marketing, Faculty of Business Administration, Rajamangala University of Technology 
Srivijaya. 
 
*Corresponding author, e-mail: walapa74@hotmail.com 
 
Received: July 23, 2019; Revised: October 9, 2019; Accepted: November 14, 2019 
 

บทคดัย่อ 
การศึกษาครัง้นี้มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพื่อศึกษาความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP และ (2) เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP โดยใชว้ธิกีาร
เก็บข้อมูลแบบเจาะจง  ( Purposive Sampling)  จ ากผู้บ ริ โภคที่มีป ระสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์  OTOP  
จ านวน 400 ตัวอย่าง เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอื การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชงิพรรณนา 
และการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการศกึษาพบว่า ความไวว้างใจผลติภณัฑ ์
OTOP อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.97) คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.63)  
และการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP อยู่ในระดบัมาก (X  = 3.75) ปัจจยัความไว้วางใจของผลิตภณัฑ์ส่งผล 
ต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์ OTOP (R = 0.602) โดยมีการแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP  
ได้ร้อยละ 36.20 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ OTOP (R = 0.666) โดยมีการ
แปรปรวนของความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ OTOP ได้ร้อยละ 44.30 ดังนัน้ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP  
ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัสงขลาเกดิจากการไวว้างใจในผลติภณัฑ ์และผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้จากคุณค่าตราสนิคา้
ทีน่ ามาประกอบการตดัสนิใจซือ้ 
 
ค าส าคญั: คุณค่าตราสนิคา้  การตดัสนิใจซือ้  ผลติภณัฑ ์OTOP 
 

Abstract 
The purposes of this study aimed at 1)  studying the relationship of product trust that affects 

purchase decision of OTOP product, and 2) examining the relationship of brand equity the affects purchase 
decision of OTOP product.  The purposive simple technique was employed to gather data.  A set of 
questionnaire was utilized for data collection from the customers who purchased OTOP products.  
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400 samples were determined.  The data were analyzed by means of descriptive statistics and multiple 
regression analysis.  

The results revealed that OTOP product trust was at the highest level ( X  =  3 .97 ) , followed by 
brand equity ( X  = 3.63), and purchase decision (X  = 3.75), respectively. Apart from this, the factor on 
product trust affects purchase decision of Songkhla OTOP product (R = 0.602) with a variation towards 
purchase decision of 3 6 . 2 0  percentage.  Considering the factor on brand equity affects product trust  
(R = 0.666 with a variation towards product trust of 44.30 percentage. Therefore, purchase decision of 
Songkhla OTOP product is due to product trust. Brand equity also affects purchase decision.  
 
Keywords: Brand Equity, Purchase Decision, OTOP Products 
 
บทน า  

การพฒันาสนิค้าในปัจจุบนัมเีพิม่มากขึน้อย่างต่อเนื่อง แต่ในทางกลบักนัการพฒันาสนิค้ามากเกนิไป
อาจจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสบัสนและไม่สามารถบ่งบอกถงึความแตกต่างของสนิคา้ได ้จงึท าใหผู้ป้ระกอบการ
จ านวนมากใหค้วามส าคญัและพยายามทีจ่ะสร้างจุดขายของตนใหม้จีุดเด่น ฉะนัน้ ตราสนิค้าจงึเขา้มามบีทบาท 
ในการพิจารณาเลือกสินค้าของผู้บริโภคในการสร้างทัศนคติและความเชื่อมัน่ของผู้บริโภคที่มีต่อตัวสินค้า  
และองค์กรของเจ้าของตราสินค้า และถือเป็นปัจจัยส าคัญในการบริหารการตลาดและการก าหนดต าแหน่ง
ผลติภณัฑ์ เพื่อสื่อสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง ในธุรกจิปัจจุบนัการสร้างตราสนิค้าทีเ่ขม็แขง็จงึเป็น 
สิง่ส าคญัในผลกัดนัใหส้นิคา้มเีอกลกัษณ์และการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั [1] 

ในมุมมองของผู้บรโิภค ตราสนิค้าจะท าให้ผู้บรโิภครู้สกึว่าสนิค้าที่มตีราสนิค้าจะมคีุณค่าและคุณภาพ
ดกีว่าสนิค้าทีไ่ม่มตีราสนิค้า ซึ่งการสร้างตราสนิคา้ใหเ้กดิการเชื่อมโยงการสื่อสารความหมายของสนิค้าระหว่าง
สนิคา้และผูบ้รโิภค เพื่อใหเ้กดิคุณค่าในใจของผู้บรโิภค [2] หากผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อว่าคุณค่าตราสนิคา้สามารถ 
ท าใหเ้กดิภาพลกัษณ์ในสายตา ตลอดจนสามารถลดเวลาในการเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค กจ็ะส่งผลใหผู้บ้รโิภค
หนัมาใหค้วามสนใจและตดัสนิใจซือ้สนิคา้เพิม่ขึน้ และสามารถสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัสนิคา้และตราสนิคา้ [3]  
 ผลิตภัณฑ์ OTOP เป็นผลิตภัณฑ์ที่น าทรพัยากรภูมปัิญญาในท้องถิ่นมาพฒันาให้เกิดเป็นผลติภณัฑ์ 
และบรกิารในรูปแบบต่าง ๆ ทีม่กีารสะทอ้นวถิชีวีติของทอ้งถิน่ใหเ้ป็นจุดเด่นทีแ่ตกต่างจากผลติภณัฑจ์ากตลาด
ทัว่ไป และเป็นการเชื่อมโยงสินค้าชุมชนสู่ตลาดทัง้ประเทศ โดยได้รับความช่วยเหลือในด้านความรู้ต่าง ๆ  
จากภาครฐั ในหลกัการพึง่ตนเองของชุมชน [4]  

ผลติภณัฑ ์OTOP ในจงัหวดัสงขลาตัง้แต่ปี พ.ศ. 2557-2560 มผีูป้ระกอบการ OTOP จ านวน 532 ราย
และลงทะเบียนผลิตภัณฑ์ OTOP จ านวน 1,180 ผลิตภัณฑ์ ได้เข้าร่วมการคัดสรรสุดยอดหนึ่ งต าบล  
หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย ซึ่งผลิตภัณฑ์ต้องผ่านเกณฑ์ในการคัดเลือก โดยแบ่งเป็น 5 กลุ่มประเภทผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย 1) ประเภทอาหาร 2) ประเภทเครื่องดื่ม 3) ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย 4)  ประเภทของใช้  
และของประดบัตกแต่ง 5) ประเภทสมุนไพรทีไ่ม่ใช่อาหาร จงึท าใหผู้ป้ระกอบการ OTOP พยายามสรา้งผลติภณัฑ์
ให้มีคุณภาพ เพื่อเป็นการยกระดับสินค้าให้อยู่ในระดับตัง้แต่หนึ่งดาวจนกระทัง่ถึงระดับห้าดาว จึงท าให้
ผูป้ระกอบการต่างพยายามให้ผลติภณัฑ์และตราสนิค้าผ่านเกณฑ์มาตรฐานซึ่งจะส่งผลให้เกดิคุณค่าตราสนิค้า 
ในความรู้สกึของผู้บริโภค การยอมรบั ตลอดจนสร้างความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ จากการคดัสรรผลิตภัณฑ์ 
ในปี พ.ศ. 2560 พบว่า จ านวนผลิตภัณฑ์ทัง้หมด 715 ผลิตภัณฑ์ มีผลิตภัณฑ์ที่ผ่านเกณฑ์ในระดบัห้าดาว  
จ านวน 31 ผลติภณัฑ์ ระดบัสีด่าว จ านวน 59 ผลติภณัฑ์ ระดบัสามดาว จ านวน 52 ผลติภณัฑ์ ระดบัสองดาว 
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จ านวน 18 ผลติภณัฑ ์และระดบัหนึ่งดาว จ านวน 7 ผลติภณัฑ ์[5] อย่างไรกต็ามผลติภณัฑ ์OTOP ทีไ่ดร้บัการ 
คดัสรรระดบัห้าดาว แต่ในความรู้สกึของผู้บริโภคส่วนใหญ่ยงัมีมุมมองถึงระดบัความสามารถในการแข่งขนั 
อยู่ในระดบัต ่า เนื่องจากผู้บรโิภคมองคุณค่าตราสนิค้ามคีุณภาพต ่าเมื่อเปรยีบเทยีบกบักรรมวธิกีารผลติสนิค้า 
จากโรงงานและไม่ไดร้บัการยอมรบัจากผูบ้รโิภคเท่าทีค่วร [6]  

ผลติภณัฑ ์OTOP ในจงัหวดัสงขลากเ็ช่นเดยีวกนั ยงัขาดการยอมรบั ขาดความไวว้างใจ จงึท าใหคุ้ณค่า
ตราสนิคา้อาจถูกลดลง จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งต้นแสดงใหเ้หน็ถงึความส าคญัและการศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ตลอดจนสรา้งโอกาสใหก้บัผูป้ระกอบการผลติภณัฑ ์OTOP ในการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้
และพฒันาผลติภณัฑใ์หเ้ป็นทีย่อมรบัของตลาดไดแ้ละตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

1. เพื่อศกึษาความไวว้างใจของผลติภณัฑท์ีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP   
2. เพื่อศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP 
3. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ของผูบ้รโิภค 

 
วิธีด าเนินการวิจยั  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่มปีระสบการณ์ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดบั 5 ดาว 
ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ในเขตพื้นที่จ ังหวัดสงขลา แต่ไม่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับจ านวนที่ชัดเจน 
ของผู้บรโิภคกลุ่มนี้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึก าหนดกลุ่มตวัอย่างจากการประมาณการ ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร 
ทีแ่น่นอน โดยใชส้ตูรของ Cochran W.G. [7] โดยมสีตูรดงันี้  

สูตร               n   =     
𝒁𝟐

𝟒𝒆𝟐
 

n   =   จ านวนหรอืขนาดของกลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการ 
   p   =   สดัสว่นของลกัษณะทีส่นใจในประชากร (p = 0.5) 
   e   =   ระดบัความความคลาดเคลื่อนของการสุม่ตวัอย่างทีย่อมรบัได ้(e = 0.05) 
   Z   =   ค่าระดบัความเชื่อมัน่หรอืระดบันยัส าคญั 
   ระดบัความเชื่อมัน่ 95% หรอืระดบันยัส าคญั 0.05 มคี่า Z = 1.96 
 จากระดบัความเชื่อมัน่ 95% ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้5% และสดัส่วนของลกัษณะทีส่นใจ
ในประชากร เท่ากบั 0.5 ขนาดของประชากรทีต่อ้งการ แทนค่าไดด้งันี้ 

     n  =     
(1.96)2

4(0.05)2
 

                                                
                                                      n  =    385 
  

การสุ่มตวัอย่าง 
 จากการค านวณของกลุ่มตัวอย่างได้จ านวน 385 ตัวอย่าง และเพื่อลดจ านวนการผิดพลาดในการ 
เกบ็ขอ้มูล ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Hair F.J Black [8] ในการมจี านวนกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่สามารถท าให้
เกดิความแม่นย าและความน่าเชื่อถอืของขอ้มลูมากขึน้ ท าใหผู้ว้จิยัเพิม่จ านวนกลุ่มตวัอย่างเป็น 400 ตวัอย่าง  
 ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจยัครัง้นี้ จะด าเนินการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธกีารเลือกตวัอย่างแบบหลาย
ขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) ดงันี้ 
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 ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณาเลือกเฉพาะผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาว ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา โดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด  
 ขัน้ท่ี 2 การสุม่ตวัอย่างโดยใชแ้บบสะดวก (Convenience Sampling) หลงัจากไดก้ าหนดการสุม่ตวัอย่าง
ตามขัน้ตอนที่ 1 ผู้วิจยัด าเนินการรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่มคีุณสมบตัิตามที่ก าหนด ในเขตพื้นที่จงัหวดั
สงขลา 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย ความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผล 
กบัตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check List)  
และใหค้่าคะแนนมาตราสว่นแบบประเมนิค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจ ัยได้ใช้เครื่องมือทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
จากแบบสอบถามทีไ่ดเ้กบ็รวบรวมจากกลุ่มตวัอย่าง ซึง่ผูว้จิยัใชว้ธิกีารวเิคราะหข์อ้มลูต่าง ๆ ดงันี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
โดยหาค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์ OTOP การวิเคราะห์ 
ระดับความส าคัญของตัวแปร ได้แก่ ความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ OTOP คุณค่าตราสินค้า และการวิเคราะห ์
ระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ของผู้บริโภคโดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

3. การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธ ์
ระหว่างตัวแปร ความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ OTOP คุณค่าตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP  
ของผูบ้รโิภคทีร่ะดบันยัส าคญัที ่0.05 
 
ผลการวิจยั  

ผลการวิจยัด้านข้อมูลทัว่ไป จ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน จ าแนกตามเพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
เพศชายรอ้ยละ 27 เพศหญงิรอ้ยละ 73 ส่วนใหญ่อายุ 20 – 25 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 29.50 รองลงมาอายุ 31 – 35 ปี
คดิเป็นรอ้ยละ 25.75 และช่วงอายุ 46 – 50 ปี มจี านวนน้อยทีสุ่ดคดิเป็นรอ้ยละ 4.25 เมื่อจ าแนกตามการศกึษา 
พบว่า ส่วนใหญ่ส าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 58.75 รองลงมาการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรี  
คดิเป็นรอ้ยละ 30.25 และส่วนใหญ่สถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 62.25 รองลงมาสถานภาพสมรส คดิเป็นรอ้ยละ 
34.50 ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในการซื้อผลติภัณฑ์ OTOP ระดบั 5 ดาว ส่วนใหญ่ต ่ากว่า 1,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 
63.50 รองลงมา 1,000 – 2,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 27.25 และช่วง 5,001 – 6,000 บาท มจี านวนน้อยที่สุด 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.25      

ผลการวิจยัด้านพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ OTOP พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อหรือเคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์ OTOP ระดบั 5 ดาว ประเภทอาหารจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 74.25 รองลงมาประเภทผ้า  
และเครื่องแต่งกาย คิดเป็นร้อยละ 14.75 และประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหารจ านวนน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
11.00 ผูบ้รโิภคซือ้หรอืเคยซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ระดบั 5 ดาวทีม่ตีราสนิคา้ คดิเป็นรอ้ยละ 89.50 และซือ้หรอืเคย
ซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ไม่มตีราสนิคา้ เป็นรอ้ยละ 10.50 จากผูบ้รโิภคตอบแบบสอบถามทีซ่ือ้หรอืเคยซือ้ผลติภณัฑ ์
OTOP ระดบั 5 ดาวทีม่ตีราสนิคา้ ส่วนใหญ่ทีไ่ม่สามารถจดจ าชื่อตราสนิคา้ได ้คดิเป็นรอ้ยละ 72.48 และสามารถ
จดจ าชื่อตราสนิค้าได้ คิดเป็นร้อยละ 27.52 เหตุผลที่ผู้บริโภคซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑ์  OTOP ระดบั 5 ดาว  
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ที ่“มตีราสนิคา้” เนื่องจากผลติภณัฑเ์ป็นทีย่อมรบั คดิเป็นรอ้ยละ 61.50 รองลงมาชื่อตราสนิคา้เป็นการรบัประกนั
ชื่อเสยีง คดิเป็นรอ้ยละ 20.50 ญาต/ิเพื่อนแนะน า คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 การใชด้กีว่าผลติภณัฑท์ีไ่ม่มตีราหรอืระดบั
ดาวอื่น คิดเป็นร้อยละ 5.50 ในส่วนของสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP พบว่า ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ 
จากงานแสดงสนิค้า OTOP จ านวนมากที่สุด คดิเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมาซื้อจากร้านขายผลติภณัฑ ์OTOP  
คิดเป็นร้อยละ 26.00 ผู้บริโภคทราบขอ้มูลเกี่ยวกบัตราสนิค้าผลิตภัณฑ์ OTOP ระดบั 5 ดาวจากฉลากที่ระบุ  
คดิเป็นรอ้ยละ 43.00 รองลงมามกีารโฆษณา/ประชาสมัพนัธ ์คดิเป็นรอ้ยละ 34.25 ทราบจากผูผ้ลติ/พนกังานขาย 
คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 และอื่น ๆ (การบอกจากญาตแิละเพื่อน) คดิเป็นรอ้ยละ 2.25  
 ผลการวิจยัด้านความไว้วางใจผลิตภณัฑ์ OTOP พบว่า ปัจจยัด้านความไวว้างใจผลติภณัฑ ์OTOP 
กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัในภาพรวมระดบัความส าคญัมาก (X = 3.97, S.D. = 0.597) เมื่อพจิารณารายดา้น 
พบว่ากลุ่มตัวอย่าง ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP นี้มีมาตรฐานน่าเชื่อถือ ( X =  4.06, S.D. = 0.685)  
มคีวามไวว้างใจในตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์OTOP นี้ (X = 3.98, S.D. = 0.684) และความรูส้กึมัน่ใจในคุณสมบตัิ 
ของผลติภณัฑ ์OTOP ตราสนิคา้นี้ (X = 3.97, S.D. = 0.709) ดงัตารางที ่1 
 

ตารางท่ี 1 ผลการวจิยัแสดงระดบัความส าคญัปัจจยัดา้นความไวว้างใจผลติภณัฑ ์OTOP 

ความไว้วางใจผลิตภณัฑ ์OTOP X  S.D. 
ระดบัความ
ไว้วางใจ 

1. ตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์OTOP นี้มมีาตรฐาน 
    น่าเชื่อถอื 

4.06 0.685 มาก 

2. มคีวามไวว้างใจในตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์ 
    OTOP นี้ 

3.98 0.684 มาก 

3. รูส้กึมัน่ใจในคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์OTOP  
    ตราสนิคา้นี้ 

3.97 0.709 มาก 

4. สามารถใชป้ระโยชน์จากผลติภณัฑ ์OTOP  
    ของตราสนิคา้นี้ไดอ้ย่างมาก 

3.97 0.732 มาก 

5. ไวว้างใจในมลูค่าของผลติภณัฑ ์OTOP  
    ตราสนิคา้นี้ว่ามคีวามยุตธิรรม 

3.88 0.756 มาก 

รวม 3.97 0.597 มาก 

 
ผลการวิจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 

ของผลติภณัฑ ์OTOP กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัในภาพรวมระดบัความส าคญัมาก (X = 3.63, S.D. = 0.641)  
เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า ด้านการรบัรู้คุณภาพ มรีะดบัความส าคญัในระดบัมาก (X = 3.84, S.D. = 0.664) 
ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ มรีะดบัความส าคญัในระดบัมาก (X = 3.59, S.D. = 0.753) และดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ 
มรีะดบัความส าคญัในระดบัปานกลาง (X = 3.47, S.D. = 0.761) ดงัตารางที ่2 
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ตารางท่ี 2 ผลการวจิยัแสดงระดบัความส าคญัปัจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์OTOP 

คณุค่าตราสินค้าของผลิตภณัฑ ์OTOP X  S.D. ระดบัการรบัรู ้
การรูจ้กัตราสนิคา้ 3.47 0.761 ปานกลาง 
การเชื่อมโยงตราสนิคา้ 3.59 0.753 มาก 
การรบัรูคุ้ณภาพ 3.84 0.664 มาก 

รวม 3.63 0.641 มาก 
 
 ผลการวิจยัด้านการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ OTOP พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัการตดัสนิใจ 
ซื้อผลติภณัฑ์ OTOP ในภาพรวมอยู่ในระดบัความส าคญัมาก (X = 3.75, S.D. = 0.662) เมื่อพจิารณารายดา้น  
พบว่า ผูบ้รโิภคพจิารณาคุณประโยชน์ทีไ่ดร้บัอย่างรอบคอบในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ภายใตต้ราสนิคา้
นี้ ในระดบัความส าคญัมาก (X = 3.92, S.D. = 0.852) รองลงมา ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้นี้เนื่องจากราคา
เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ในระดบัความส าคญัมาก (X = 3.83, SD. = 0.794) และผลติภณัฑ์ OTOP  
ตราสินค้านี้ได้คุณค่ามากกว่าการซื้อตราสินค้าอื่น ในระดับความส าคัญมาก ( X =  3.77, S.D.= 0.792)  
ดงัตารางที ่3  
 
ตารางท่ี 3 ผลการวจิยัแสดงระดบัความส าคญัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP X  S.D. 
ระดบั

ความส าคญั 
1. ตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้นี้หลงัจากการบรโิภค 
    ครัง้แรก 

3.75 0.780 มาก 

2. แนะน าตราสนิคา้นี้แก่ผูอ้ื่น 3.75 0.863 มาก 
3. พจิารณาคุณประโยชน์ทีไ่ดร้บัอย่างรอบคอบ  
    ในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ภายใต ้ 
    ตราสนิคา้นี้ 

3.92 0.852 มาก 

4. ผลติภณัฑ ์OTOP ยีห่อ้น้ีไดค้ณุค่ามากกว่า 
    การซือ้ตราสนิคา้อื่น 

3.77 0.792 มาก 

5. ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ของตราสนิคา้นี้  
    จากระดบัดาว 

3.73 0.924 มาก 

6. ตดัสนิใจซือ้ตราสนิคา้นี้เน่ืองจากราคาเหมาะสม  
    กบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 

3.83 0.794 มาก 

7. ซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ตราสนิคา้นี้ทุกครัง้ 3.52 0.971 มาก 
รวม 3.75 0.662 มาก 

 
ผลการวิเคราะหท์ดสอบสมมติฐาน ในการวจิยัครัง้นี้ มสีมมตฐิาน 3 ประการ ดงันี้ 
สมมติฐานท่ี 1 ความไวว้างใจผลติภณัฑ ์OTOP สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ผลการวจิยั

พบว่า ความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ OTOP มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP มีความสมัพนัธ์ระดบั 
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ปานกลาง (R = 0.602) โดยตัวแปรความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ OTOP อธิบายการผันแปรของการตัดสินใจ 
ซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ไดร้อ้ยละ 36.20 (R2 = 0.362) ดงัตารางที ่4 และสามารถเขยีนสมการพยากรณ์ในรปูคะแนน
ดบิไดด้งันี้  

Y= 1.105+0.667 X1 
 
ตารางท่ี 4 ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูของความไวว้างใจผลติภณัฑ ์OTOP สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑ ์OTOP 

ปัจจยั B SE Beta t p-value 
ค่าคงที ่(Constant)  1.105 0.178  6.206 0.000 
ความไวว้างใจของผลติภณัฑ ์(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 
 

สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ OTOP ส่งผลต่อความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ OTOP 
ผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ OTOP มอีทิธพิลต่อความไว้วางใจผลติภณัฑ์ OTOP 
ได้แก่ การเชื่อมโยงตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพ โดยปัจจยัการรบัรู้คุณภาพและการเชื่อมโยงตราสนิค้า 
เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความไวว้างใจผลติภณัฑ์ OTOP มคีวามสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง (R = 0.666) โดยตวัแปร 
ต่าง ๆ อธิบายการแปรของความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ OTOP ได้ร้อยละ 44.30 (R2 = 0.443) ดังตารางที่ 5  
และสามารถเขยีนสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิไดด้งันี้ 

   Y= 1.623+0.195X2+0.354X3 
 
ตารางท่ี 5 ผลการวเิคราะหถ์ดถอยของคุณค่าตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์OTOP สง่ผลต่อความไวว้างใจผลติภณัฑ ์
OTOP 

ปัจจยั B SE Beta t p-value 
ค่าคงที ่(Constant)  1.623 0.136  11.974 0.004 
การรูจ้กัตราสนิคา้ (X1) 0.084 0.045 0.107 1.869 0.062 
การเชื่อมโยงตราสนิคา้ (X2) 0.195 0.048 0.245 4.071 0.002 
การรบัรูคุ้ณภาพ (X3) 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 
 

สมมติฐานท่ี 3 ความไวว้างใจผลติภณัฑ ์OTOP คุณค่าตราสนิค้าของผลติภณัฑ ์OTOP ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ OTOP คุณค่าตราสินค้า 
ของผลติภณัฑ ์OTOP (การรูจ้กัตราสนิคา้ การเชื่อมโยงตราสนิคา้ และการรบัรูคุ้ณภาพ) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ การรู้จ ักตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า  
และความไว้วางใจผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOP มีความสมัพันธ์ระดับ 
ปานกลาง (R = 0.794) โดยตวัแปรต่าง ๆ อธบิายการแปรของการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP ไดร้อ้ยละ 63.0 
(R2 = 0.630) ดงัตารางที ่6 และสามารถเขยีนสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิไดด้งันี้ 
    Y= 0.419+0.162X1+0.201X2+0.137X3+0.391X4 
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ตารางท่ี 6 ผลการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูของความไวว้างใจของผลติภณัฑ ์OTOP และคุณค่าตราสนิคา้ 
ของผลติภณัฑ ์OTOP ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์OTOP 

ปัจจยั B SE Beta t p-value 
ค่าคงที ่(Constant)  0.419 0.143  2.932 0.004 
ความไวว้างใจของผลติภณัฑ ์(X1) 0.162 0.045 0.146 3.566 0.000 
การรูจ้กัตราสนิคา้ (X2) 0.201 0.041 0.231 4.925 0.000 
การเชื่อมโยงตราสนิคา้ (X3) 0.137 0.044 0.155 3.099 0.002 
การรบัรูคุ้ณภาพ (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 

 

สรปุและอภิปรายผล  
ด้านความไวว้างใจผลติภณัฑ ์พบว่า กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัด้านความไว้วางใจผลติภณัฑ ์OTOP  

มีค่าเฉลี่ย 3.97 อยู่ที่ระดบัมาก ซึ่งสอดคล้องกบัการศึกษาของชนัตร โกวิทสทิธินันท์ [9] เรื่องความไว้วางใจ 
ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากร้านค้าปลกีแบบดัง้เดมิ ของผู้ที่อาศยัในอาคารชุดและอาคารอยู่อาศยัรวม  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2557 พบว่า ความไวว้างใจทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ มรีะดบัความคดิเหน็
ในระดบัมากและสอดคล้องกบัปาณิศา ศรีละมยัและศุภชาต เอี่ยมรตันกูล [10] ที่กล่าวว่า ความไว้วางใจที่มี
ผลิตภัณฑ์ ในมิติด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ท า ความสะอาด ผิวหน้าที่มี
ส่วนผสมจากธรรมชาต ิอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มคีวามสมัพนัธก์นัในเชงิบวก กล่าวคอื เมื่อลูกคา้
รูส้กึไวว้างใจในผลติภณัฑท์ีม่เีอกสารรบัรองการผลติอย่างถูกตอ้ง มกีารรบัประกนัคุณภาพ และแสดงขอ้มลูต่าง ๆ 
อย่างชดัเจน จะสง่อทิธพิลเชงิบวกใหล้กูคา้ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 
 ด้านคุณค่าตราสนิคา้ พบว่า คุณค่าตราสนิค้าเป็นองค์ประกอบทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค  
ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดคุณค่าตราสินค้า ของ Aaker D.A. [11] ที่กล่าวว่าคุณค่าตราสินค้าเป็นองค์ประกอบ 
ที่ส าคญัในการช่วยสร้างมูลค่าเพิม่ให้กบัผลติภณัฑ์หรอืตราสนิค้าให้กบัผู้ประกอบการ เมื่อพจิารณาในรายดา้น  
พบว่า การรบัรูคุ้ณภาพมรีะดบัความส าคญัในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 3.84 ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ Aaker D.A. [11] 
ที่กล่าวว่า การรบัรู้คุณภาพเป็นสิง่ที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาเกี่ยวกบัตราสนิค้าว่ามีคุณภาพดีและน าไปสู่  
ในการตดัสนิใจซือ้ ส าหรบัการเชื่อมโยงตราสนิคา้ มรีะดบัความส าคญัในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 3.59 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิของ Chen A.C.H. [12] ทีก่ล่าวว่า การเชื่อมโยงตราสนิคา้ในทุกรูปแบบอาจเป็นคุณลกัษณะทีส่ะท้อน 
ถึงคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ในใจผู้บริโภคให้เกิดการตัดสนิใจซื้อ และสอดคล้องกบังานวิจยั Bashar S. [13]  
ทีก่ล่าวว่า การเชื่อมโยงตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เนื่องจากผูบ้รโิภคอาศยัเกณฑ์
ความรู้สึกของตนเองระหว่างคุณลักษณะกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ และน ามาเป็นเกณฑ์ตัดสินใจซื้อ 
ตลอดจนยังสอดคล้องกับธนภณ นิธิเชาวกุล [4] ที่กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าในการรับรู้คุณภาพที่เป็น
ลกัษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจยัที่ก่อให้เกิดการตัดสนิใจซื้อ และสอดคล้องกบัวชัราภรณ์ ตัง้ประเสรฐิ  
ภคพล อนุฤทธิ ์และเริงสนัต์ มวลชนธรรม [14] ที่กล่าวว่าการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ามีความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ 
กบัพฤติกรรมการซื้อและคุณค่าตราสนิค้าส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อทางบวกที่ค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.34 นอกจากนี้สอดคลอ้งกบัอภริกัษ์ ดศีรศีกัดิ ์[15] ทีก่ล่าวว่าระดบัความส าคญัคุณค่าตราสนิคา้ 
ที่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อขนมถัว่ตัดของผู้บริโภคในเขตเวียงจนัทน์ สาธารณรฐัประชาธิปไตยประชาชนลาว  
โดยมีด้านที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ ด้านการรู้จกัตราสินค้ามีค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยมาตรฐานของตัวแปร  
เท่ากบั 0.235 
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ข้อเสนอแนะ ผูป้ระกอบการผลติภณัฑ ์OTOP ควรสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ โดยการสรา้งความเชื่อมโยง
แนวความคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้น าไปสูค่วามไวว้างใจในผลติภณัฑ ์และสง่ผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ และการสรา้ง
การรบัรูคุ้ณภาพซึง่เป็นสิง่สะทอ้นประโยชน์ของผลติภณัฑใ์นการตอบสนองความตอ้งการกบัพฤตกิรรมการบรโิภค  
นอกจากนี้คุณค่าตราสนิคา้เป็นการสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั ถา้คุณค่าตราสนิคา้มรีะดบัคุณค่าสงูสามารถ
สรา้งความชื่นชอบในตราสนิคา้และสง่ผลต่อความตอ้งการซือ้มากกว่าผลติภณัฑท์ีม่คีุณค่าตราสนิคา้ต ่า 
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