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บทคดัย่อ 
 

 งานวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัความเช่ือมัน่ต่อสินคา้ที่มีตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์
OTOP ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต ศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ที่มีตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์
OTOP   ในจงัหวดัภูเก็ตและ ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั      ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price)     ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP ในจงัหวดัภูเก็ต ท าให้
ผูป้ระกอบการ OTOP และหน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง น าขอ้มูลไปใชป้รับปรุง พฒันาเพือ่ใหต้รงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดโ้ดยท าการสุ่มตวัอยา่งจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 384 ตวัอยา่ง โดยใชส้ถิติค่าความถ่ี (จ  านวน) 
ค่าร้อยละ และการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)  
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 – 30  ปี  วุฒิการศึกษา    
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่ต  ่ากว่า 15,000 บาท      
และจากผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ในสินคา้ที่มีสัญลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP  กลุ่มตวัอย่างมีความ
เช่ือมัน่ในสินคา้ที่มีสญัลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP ระดบัมากที่สุดจ านวน 2 ขอ้ คือ  เช่ือถือในแหล่งชุมชน
ที่ผลิต และ สินคา้ที่มีตรา OTOP สร้างความเช่ือมัน่มากกว่าสินคา้ประเภทเดียวกนัที่ไม่มีตราผลิตภณัฑ ์
OTOP  และความคิดเห็นต่อความตอ้งการที่มีต่อสินคา้ที่มีสัญลกัษณ์  ตราผลิตภณัฑ ์OTOP มากที่สุดคือ 
สินคา้แสดงถึงความเป็นไทย หรือภูมิปัญญาไทย  และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือ
สินคา้ที่มีสญัลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP    มากที่สุดคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ที่มีกระบวนการผลิตที่ปลอดภยัต่อ
ผูบ้ริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความเช่ือมัน่และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4ps) มีผลต่อ
ความจงรักภกัดีต่อสินคา้ที่มีเคร่ืองหมายตราสินคา้   OTOP ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 
 
ค าส าคญั : ตราผลิตภณัฑ ์, ความภกัดีในตราสินคา้, ผลิตภณัฑ ์OTOP  
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บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 โครงการหน่ึงต าบล  หน่ึงผลิตภณัฑ ์หรือ One Tambon One Product (OTOP) เป็นโครงการ           
ที่มุ่งหวงัให้คนในชุมชน ได้น าภูมิปัญญาที่มีอยู่มาพฒันาสร้างสรรค์เป็นผลิตภณัฑ์ สามารถสร้างรายได้
ให้กบัชุมชนและประชาชนในทอ้งถ่ินต่างๆ ทัว่ประเทศ และก่อให้เกิดผูผ้ลิต/ผูป้ระกอบการ OTOP และ
ผลิตภณัฑใ์หม่ๆ เพิม่ขึ้นอยา่งต่อเน่ือง  เป็นการสร้างเศรษฐกิจฐานรากให้เขม้แข็ง ปัจจุบนัผลิตภณัฑ ์OTOP 
และผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ มีมากมายหลากหลายชนิด ผลิตภัณฑ์ OTOPประเภทเดียวกันก็มีมากมาย แตกต่าง        
ทั้ งด้านผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ และวตัถุดิบต่างๆ รวมทั้งสินค้าประเภทเดียวกันบางชนิดก็ไม่ได้เป็น
ผลิตภณัฑ ์OTOP การสร้างตราสินคา้ให้เข็มแข็งเป็นส่ิงจ าเป็นในการด าเนินธุรกิจ โดยท าให้สินคา้มีความ
แตกต่างที่ชัดเจนเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั เพราะเม่ือผูบ้ริโภครู้สึกไวใ้จและเช่ือมั่นใน         
ตราสินคา้ สินคา้นั้นก็จะง่ายต่อการจ าหน่าย และที่ส าคญั คือ สามารถสร้างความแตกต่างจากสินคา้ชนิดอ่ืน
ได้อยา่งชัดเจน ผลิตภณัฑ์ OTOP ซ่ึงถือเป็นสินคา้ที่ผ่านการรับรองโดยหน่วยงานราชการว่าเป็นสินคา้         
ที่เกิดจากภูมิปัญญา เป็นสินคา้ที่มีคุณภาพ  มีจุดเด่น  เป็นเอกลกัษณ์ของตนเอง  สอดคล้องกบัวฒันธรรม    
ในแต่ละทอ้งถ่ิน การซ้ือสินคา้ซ ้ าจนเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ และยึดมัน่ในตราสินคา้ พร้อมที่จะ
แสวงหาตราสินคา้นั้นเพือ่ซ้ืออยา่งต่อเน่ือง สม ่าเสมอถือเป็นส่ิงส าคญัที่ผูป้ระกอบการแสวงหา 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้นท าให้ผูว้ิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อ        
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ OTOP ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต เพื่อเป็นข้อมูลให้ผูผ้ลิต            
ผูจ้ดัจ  าหน่ายและหน่วยงานราชการ ใช้เป็นแนวทางในการบริหารจดัการด้านการสร้างคุณค่าผลิตภณัฑ ์   
ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค และดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดอ้ยา่งเหมาะสมยิง่ขึ้นในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพือ่ศึกษาระดบัความเช่ือมัน่ต่อสินคา้ที่มีตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัภูเก็ต 
 2. เพือ่ศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ที่มีตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP  ในจงัหวดัภูเก็ต 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจยัด้านราคา (Price) ปัจจยัด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) และปัจจัยด้าน             
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กบั ความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP ในจงัหวดัภูเก็ต 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้มีผลต่อความจงรักภกัดีต่อสินคา้ที่มีเคร่ืองหมายตราสินคา้ OTOP  
 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา 
(Price) ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัมุ่งศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ OTOP  
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต โดยมีเน้ือหาครอบคลุมเฉพาะปัจจยัต่างๆที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี         
ต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต ได้แก่  ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Theory of Brand Trust) ปัจจยัดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และขอ้มูลทัว่ไป
ของสินคา้ OTOP เป็นการเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ต ที่เคยซ้ือสินคา้ที่มีตราผลิตภณัฑ ์OTOP 
หรือสินคา้ OTOP ของจงัหวดัภูเก็ต โดยเก็บแบบสอบถามในช่วงระหวา่งเดือนธนัวาคม 2563 – มกราคม 2564 
 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ถ้ามี) 
 
แนวคดิทฤษฎีความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
 Mayer, Davis & Schooman (1995 กล่าวใน ชญัญานุช ชยัวิชิต) ได้กล่าวว่าความเช่ือมัน่ในตรา
สินคา้มีองคป์ระกอบทั้งหมด 3 ดา้น ไดแ้ก่ 
 1. ความน่าเช่ือถือ (Creditability) คือการประเมินความสามารถของสินคา้ในแง่ของการตอบสนอง
ของความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้นั้น เป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภค เก่ียวกบัความ
มั่นใจ  ในอรรถประโยชน์ และความปลอดภัยที่พึงจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ เม่ือสินค้าตอบสนองความ
คาดหวงั ดงัน้ี จึงเกิดเป็นความเช่ือถือในคุณภาพตราสินคา้ของผลิตภณัฑน์ั้น 
 2. ความเมตตากรุณา (Benevolence) คือความเป็นสินคา้ที่สามารถเขา้ใจและใส่ใจผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็น
การท าให้บุคคลไดมี้ความรู้สึกหรือรับรู้ถึงเจตนาที่ดีในการกระท าไปโดยไม่ไดค้าดหวงัผลตอบแทนหรือ
ก าไร ความเมตตากรุณาอาจมาจากความภกัดี และการปฏิบติัที่เห็นแก่ประโยชน์ผูอ่ื้น 
 3. ความซ่ือสตัย ์(Integrity) คือตราสินคา้ที่มีความจริงใจต่อผูบ้ริโภค ซ่ือสัตยต่์อลูกคา้และ  มีความ
สนใจใส่ใจต่อลูกคา้ เม่ือบริษทัเช่ือและยึดมั่นในหลกัคุณธรรมนั้น จึงเป็นที่ยอมรับของผูบ้ริโภค ท าให้
บริษทัไดรั้บความเช่ือมัน่ ผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีและไวว้างใจในสินคา้  
 
แนวคดิทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 ปัจจัยส าคญัที่ส่งผลต่อความภักดี  (ธีรพันธ์ โล่ทองค า , 2547 ) 
 1. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) ปกติลูกคา้มกัจะพฒันาความเช่ือเดิมที่มีอยูใ่ห้
กลายเป็นความคาดหวงักบั ส่ิงที่จะเกิดขึ้นหรือไดรั้บก่อนการตดัสินใจท า อะไรลงไป ความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็นส่ิงที่ได้รับหลังจากการซ้ือสินค้าหรือเป็นการประเมินผลจากการ ซ้ือสินค้าไปแล้ว โดย
เปรียบเทียบผลจากความคาดหวงัก่อนซ้ือกบัส่ิงที่ไดรั้บจริงๆเม่ือซ้ือสินคา้ไป แลว้ 
 2. ความเช่ือถือและความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจยัที่แสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่างกนัและกัน 
ความสมัพนัธจ์ากอารมณ์ความไวว้างใจยงัคงอยูก่็ต่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจความไวว้างใจ และช่วยลดความ
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ไม่แน่นอน ความเส่ียงและความระมดัระวงัของกระบวนการความคิดในการตอบสนองอยา่งทนัทีทนัใดที่มี
ต่อตราสินคา้ 
 3. ความเช่ือมโยงผูกพันกับอารมณ์ (Emotional bonding) การที่ลูกคา้มีทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ 
นัน่ หมายถึงความผกูพนั ที่มีต่อสินคา้หรือมีการติดต่อเป็นประจ ากบัองคก์รและท าใหเ้ขาเหล่านั้นมีความช่ืน
ชอบต่อองคก์รนัน่เอง โดยส่ิงเหล่าน้ีจะสะสมเป็นคุณค่าหรือทรัพยสิ์นของตราสินคา้ (Brand equity) ซ่ึงเกิด
จากประโยชน์ของสินคา้ หรือบริการที่นอกเหนือจากบทบาทหนา้ที่ของตราสินคา้เพยีงล าพงั 
 4.ลดทางเลือกและนิสัย (Choice reduction and habit) ปกติลูกคา้มีแนวโน้มของธรรมชาติที่จะลด
ทางเลือกอยูแ่ลว้ ซ่ึงมกัจะไม่เกิน 3 ทางเลือก คนมกัรู้สึกมีความสุขกบัความคลา้ยคลึงในเร่ืองของตราสินคา้ 
และสถานการณ์ที่เป็นที่รู้จกักนัดี ซ่ึงไดรั้บจากอดีต ปัจจุบนัและอนาคต 
 5. ประวัติของบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the company) การสร้างลักษณะที่แตกต่าง
ประกอบกับส่ิงอ่ืนๆ ซ่ึงเกิดระหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและประวัติการติดต่อกลับองค์กรและ
ภาพลกัษณ์นั้น ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ทั้งส้ิน  
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ของลูกคา้ สามารถแบ่งแยกออกกลุ่มหลกั  ๆ4 กลุ่ม David A. Aaker (1991) ดงัน้ี 
 1. Non-customer คือกลุ่มที่ไม่ใช้ลูกค้า  กลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มที่เป็นผูใ้ชสิ้นคา้ของแบรนด์หรือคู่แข่ง 
หรือไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ในรูปแบบหรือชนิดที่บริษทัเสนอเขา้สู่ตลาด  
  2. Price-switcher กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา เป็นกลุ่มที่มีความภกัดีต่อแบรนด์สินคา้อยูใ่นระดบัต ่า 
ซ่ึงราคาจะเป็นส่ิงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และลูกคา้ในกลุ่มน้ีพร้อมที่จะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้แบรนด์
อ่ืนๆ ไดต้ลอดเวลา เม่ือไดท้  าการเปรียบเทียบแลว้พบว่าราคาของคู่แข่งมีความเหมาะสมกว่าหรือบางคร้ัง
อาจจะถูกกวา่หรือเกิดจากความเคยชินในการซ้ือสิคา้มากกวา่ ที่จะใชเ้หตุผลพจิารณาในการซ้ือสินคา้ ดงันั้น 
ราคาจึงเป็นปัจจยัส าคญัที่จะดึงดูดใหเ้กิดการซ้ือซ ้ า  
 3. Fence Sitter  กลุ่มที่ใช้สองหรือสามแบรนด์  หากแบรนด์และสินคา้ที่บริษทั วางขายอยูใ่น
ทอ้งตลาดไม่ไดโ้ดดเด่นหรือแตกต่างจากคู่แข่งแลว้ ลูกคา้บางกลุ่มก็อาจจะมีความภกัดีต่อสินคา้ถึงสองสาม
แบรนด์ในเวลาเดียวกนัและพร้อมที่จะเปล่ียนแบรนด์ไปมาได้ตลอดเวลา หรือใช้        แบรนด์ใดแบรนด์
หน่ึงทดแทนกนัได ้โดยไม่ไดย้ดึติดกบัแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงเฉพาะเจาะจง  
 4. Committed Loyalty กลุ่มที่หนักแน่นมั่งคงต่อแบรนด์ ลูกคา้กลุ่มน่ีถือเป็นยอดปรารถนาของ
เจา้ของสินคา้ เพราะลูกคา้ยดึติดในแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงซ่ึงแบรนด์โดยมีความรู้สึกว่าแบรนด์นั้นๆ เป็น
เสมือนเพื่อน คนสนิท หรือคู่ใจ (My Brand) ซ่ึงในกรณีลูกคา้ที่มีความหนัก แน่นมัน่คงต่อแบรนด์แบรนด์
หน่ึงนั้ น มักจะซ้ือสินคา้เพียงแบรนด์เดียว ไม่ลังเลที่จะซ้ือแบรนด์สินคา้นั้นๆ และเกิดการซ้ือซ ้ าอย่าง
ต่อเน่ือง  
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แนวคดิ ทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4p) 
 ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler)  (Kotler, 1984 กล่าวใน ส.อ.ถนอม บริคุต) ไดมี้การแบ่งระดับ    
ของแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัตลาดออกเป็น ระดบัแรก การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) 
โดยการตลาดแบบน้ีมีจุดมุ่งหมายหลกัคือ การสร้างความตระหนักในตราสินคา้(brands) แบบที่เคยมุ่งเน้น  
กันมา โดยการตลาดที่อยู่ในระดับขั้นน้ีจะมุ่งให้ความส าคญักับส่วนประสมการตลาด (4P’s) ว่าเป็น
ตัวกระตุ้นหรือส่ิงเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  โดยแบ่งออกได้ เป็น                  
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Products) ดา้นราคา (Pricing)  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  และด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion)  
 
แนวคดิ ทฤษฎีเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Needs) 
 Philip Kotler (กล่าวใน margetting.com)ไดแ้บ่งประเภทของความตอ้งการซ้ือหรือบริโภคในทาง
การตลาด ออกเป็น 8 รูปแบบ ดว้ยกนั ไดแ้ก่ 1.  Negative Demand  คือ ความตอ้งการซ้ือหรือบริโภคเชิงลบ 
2. No Demand คือ สินคา้หรือบริการ ที่ยงัไม่มีความตอ้งการซ้ือหรือบริโภค (ในช่วงแรก) 3. Latent Demand 
คือ ความตอ้งการที่ซ้อนแร้น แอบแฝง 4. Declining Demand คือ ความตอ้งการซ้ือหรือบริโภคที่ลดลง ถดถอย  
5. Irregular Demand คือ ความตอ้งการตามช่วงเวลา เป็นพกัๆ เป็นฤดูกาล 6. Unwholesome Demand คือ เป็น
ความตอ้งการที่เรารู้วา่มนัไม่ดี แต่ก็ยงัความตอ้งการซ้ือหรือบริโภค 7. Full Demand คือ ความตอ้งการซ้ือหรือ
บริโภคอยา่งเตม็ที่ หรือเป็นความตอ้งการโดยทัว่ไปของคนเรา และโดยทัว่ไป จะปรับไปตามกลไกอุปสงค ์
อุปทานของตลาด 8. Overfull Demand คือ ความตอ้งการสินคา้หรือบริการ อยา่งลน้หลาม มากมาย   
 
ข้อมูลทั่วไปของหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ (OTOP)  
 ส านักส่งเสริมภูมิปัญญาทอ้งถ่ินและวิสาหกิจชุมชน ,กรมการพฒันาชุมชน. (2563). ไดก้ล่าวว่าผูผ้ลิต 
ผูป้ระกอบการ OTOP มีด้วยกัน 3 ประเภท คือ 1. กลุ่มผูผ้ลิตชุมชน หมายถึง ผูผ้ลิต ผูป้ระกอบการที่มี
ลกัษณะเป็นกลุ่มคนที่ไดร้วมตวักนัเป็นกลุ่มภายในชุมชน ผลิตสินคา้ที่แสดงความเป็นไทย หรือภูมิปัญญาไทย 
และสมาชิกในกลุ่มร่วมกนัผลิต รวมทั้งร่วมกันบริหารจดัการ และร่วมรับผลประโยชน์  2. ผูผ้ลิตที่เป็น
เจา้ของรายเดียว  หมายถึง ผูผ้ลิต ผูป้ระกอบการที่เป็นบุคคลใดบุคคลหน่ึง      ในชุมชนที่ผลิตสินคา้ ที่แสดง
ความเป็นไทยหรือภูมิปัญญาไทย และ 3. ผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs)  
หมายถึง  ผูผ้ลิต / ผูป้ระกอบการที่จดทะเบียนเป็นนิติบุคคล   
การจัดประเภทผลิตภัณฑ์   
 เม่ือปี พ.ศ. 2549 เป็นตน้มา จดักลุ่มประเภทผลิตภณัฑ ์OTOP ออกเป็น 5  กลุ่ม ดงัน้ี  
 1. อาหาร   หมายถึง ผลผลิตทางการเกษตรและอาหารแปรรูป ซ่ึงไดรั้บมาตรฐาน อย. , GAP,GMP, 
HACCP, Qmark, มผช., มอก., มาตรฐานเกษตรอินทรีย,์ ฮาลาล และมีบรรจุภณัฑ ์เพื่อการจ าหน่ายทัว่ไป 
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แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดงัน้ี   1) ผลิตผลทางการเกษตรที่ใชบ้ริโภค  2) ผลิตผลทางการเกษตรที่เป็นวตัถุดิบและ
ผา่นกระบวนการแปรรูปเบื้องตน้   3) อาหารแปรรูปก่ึงส าเร็จรูป/ส าเร็จรูป  
 2. เคร่ืองด่ืม   หมายถึง ผลิตภณัฑป์ระเภทเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล ์และเคร่ืองด่ืมที่ไม่มีแอลกอฮอล ์
 3. ผา้ เคร่ืองแต่งกาย  หมายถึง ผา้ทอและผา้ถกัจากเส้นใยธรรมชาติหรือเส้นใยสังเคราะห์ รวมทั้ง
เส้ือผา้/เคร่ืองนุ่งห่ม และเคร่ืองแต่งกายที่ใชป้ระดบัตกแต่งประกอบการแต่งกาย 
 4. ของใช้ ของตกแต่ง ของที่ระลึก  หมายถึง ผลิตภณัฑ์ที่มีไวใ้ช้หรือตกแต่งประดับ ในบา้น  
สถานที่ต่างๆ 
 5. สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร  หมายถึง ผลิตภณัฑจ์ากสมุนไพร หรือมีสมุนไพร เป็นส่วนประกอบอาจ
ใชป้ระโยชน์และอาจส่งผลต่อสุขภาพ 
 
งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 ปรารถนา รุกขชาติ (2559) ไดท้  าศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP และการสร้างตราสินคา้
น ้ าพริกกุง้กรอบ ที่มีอิทธิพลต่อปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี พบว่า ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์สินคา้ เร่ืองกล่ิน ช่ือเสียงความน่าเช่ือถือและรูปทรงที่เป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการตลาดน ้ าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรีและการ
สร้างตราสินคา้น ้ าพริกกุง้กรอบในดา้นการท าใหต้รายีห่อ้เป็นที่รู้จกัไม่ส่งผลปัจจยัทางการตลาดน ้ าพริกกุง้กรอบ
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี   
 ฉตัยาพร เสมอใจ , ศศนันท ์วิวฒันชาตและศิริ ภู่พงษว์ฒันา (2559) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการ
สร้างตราผลิตภณัฑแ์ละความภกัดีในตราผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนงั OTOP ตามทศันะของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย 
พบวา่ ความภกัดีในดา้นทศันคติต่อผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนงั OTOP มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก เม่ือพิจารณาขอ้ยอ่ย 
พบว่า ช่ืนชอบความมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนัง OTOP มีค่าเฉล่ียสูงสุดเป็นล าดบัแรก
 พมิพล์ภทัร ศรีมณฑาและพชัร พลึิก (2554) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้   หน่ึงต าบล
หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OPC) ในเขตจงัหวดันนทบุรี พบว่าระดับการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึง
ผลิตภณัฑ ์(OPC) ในเขตจงัหวดันนทบุรีในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่าใน
ดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้มีค่าเฉล่ียสูง 
 จุรี พานทอง (2558) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์ช่องทางในการรับรู้ข่าวสารและ
นวตักรรมของผลิตภณัฑท์ี่มีอิทธิพลต่อการ ตดัสินใจซ้ือสินคา้โอทอปของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
พบว่าเม่ือพิจารณาความคิดเห็นต่อความเช่ือมัน่ในสินคา้โอทอปของผูบ้ริโภค โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก 
ส าหรับรายขอ้พบวา่ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจเร่ืองการมีเอกลกัษณ์ของ สินคา้โอทอป ตามดว้ยเร่ือง สินคา้มีการ
พฒันาและยกระดบัจากหน่วยงานต่างๆ ตามดว้ยเร่ืองสินคา้โอทอปใชแ้ลว้ไดผ้ลดี ตามดว้ยเร่ืองคุณภาพอยู่
ในระดบัมาตรฐาน และเร่ืองสินคา้มีคุณภาพไม่แตกต่างจากผูผ้ลิตเอกชนรายอ่ืนๆ  
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2.7 กรอบแนวคดิการวิจัย 
 

 
 

 

 

 

 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้ที่มีตราผลิตภณัฑ ์OTOP หรือสินคา้ OTOP  
ของจงัหวดัภูเก็ต  ผูว้จิยัใชว้ธีิสุ่มตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรของคอแครน (Cochran, 1977 อา้งอิงในมารยาท โยทองยศ 
และผศ.ปราณี สวสัดิสรรพ) ที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ความคลาดเคล่ือนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5%  และ
สดัส่วนของลกัษณะที่สนใจในประชากร เท่ากบั 0.5 ไดก้ลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 384 คน 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยด าเนินการเก็บขอ้มูล
ดว้ยการขอความร่วมมือจากผูผ้ลิตผูป้ระกอบการ OTOP ที่จ  าหน่ายสินคา้ เพื่อวางแบบส ารวจและเก็บจาก
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัภูเก็ตใหต้อบแบบสอบถาม โดยน าแบบสอบถามไปแจกจ่ายใหก้ลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 384 ชุด 
และขอรับคืนดว้ยตนเอง 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
โดยใชส้ถิติ ค่าความถ่ี (จ  านวน) และค่าร้อยละ กบัตวัแปรดา้นคุณสมบติัของตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได้
ต่อเดือน ระดับการศึกษาและอาชีพ  ใชส้ถิติค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กบัตวัแปรดา้นระดับ
ความคิดเห็น และวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ก าหนดนยัส าคญัทางสถิติ    ที่ระดบั .05 กบัการทดสอบสมมติฐาน 
   
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
- ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  
- ดา้นราคา (Price)  
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

1) ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้น

ทศันคติ (Attitudinal Loyalty)  

2) ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้น

พฤติกรรม (Behavioral Loyalty)  

 (Odin and Valette-Florence)  ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ (Theory of 

Brand Trust)  
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ผลการวิจัย 
 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 1 :  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 136 35.4 
หญิง 248 64.6 
รวม 384 100 

 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 384  คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน  248  
คน คิดเป็นร้อยละ  64.6  และเพศชายจ านวน   136 คน คิดเป็นร้อยละ  35.4 ตามล าดบั 
 

ตารางที่ 2. :  แสดงจ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ
อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 21 5.5 
21 – 30 ปี 123 32 
31 – 40 ปี 91 23.7 
41 – 50 ปี 56 14.6 
51 – 60 ปี 67 17.4 

61 ปี ขึ้นไป 26 6.8 
รวม 384 100 

 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 384 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาย ุ 21 – 30  ปี จ  านวน 123 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32  รองลงมาคือ อาย ุ31 – 40 ปี จ  านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7  ตามดว้ยอาย ุ51 – 60 ปี จ  านวน 
67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4  ตามดว้ยอาย ุ 41 – 50 ปี จ  านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6  ตามดว้ยอาย ุ 61 ปี ขึ้นไป 
จ านวน  26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และนอ้ยที่สุดคืออาย ุต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5  
 

ตารางที่ 3 :  แสดงจ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
รายไดต่้อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 200 52.1 
15,000 – 25,000 บาท 140 36.5 
25,001 – 35,000 บาท 20 5.2 
35,001 – 45,000 บาท 18 4.7 
45,001 บาทขึ้นไป 6 1.8 

รวม 384 100 
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 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 384 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 
15,000 บาท จ านวน  200  คน คิดเป็นร้อยละ 52.1 รองลงมาคือ รายได้ 15,000 – 25,000 บาท จ านวน 140 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 ตามดว้ย รายได ้ 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามดว้ย
รายได ้35,001 – 45,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 และน้อยที่สุดคือ รายได ้45,001 บาทขึ้นไป 
จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 
ตารางที่ 4 :  แสดงจ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่/เทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนตน้ 93 24.2 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 81 21.1 
อนุปริญญา/ปวส. เทียบเท่า 43 11.2 
ปริญญาตรี 152 39.6 
สูงกวา่ปริญญาตรี 15 3.9 

รวม 384 100 
 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 384 คน ระดับการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ  
ปริญญาตรี  จ  านวน    152 คน คิดเป็นร้อยละ 39.6 รองลงมาคือ ต  ่ากวา่/เทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนตน้ จ านวน 
93 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 ตามดว้ย มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จ  านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 ตาม
ดว้ย อนุปริญญา/ปวส. เทียบเท่า จ  านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2        และน้อยที่สุดคือ สูงกว่าปริญญาตรี 
จ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 
 
ตารางที่ 5 :  แสดงจ านวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 102 26.6 
เจา้ของกิจการ 10 2.6 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 82 21.4 
พนกังานบริษทั 77 20.1 
เกษตร/ประมง 23 6.0 
นกัเรียน/นกัศึกษา 24 6.3 
อ่ืนๆ 66 17.2 

รวม 384 100 
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 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 384 คน อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ    จ  านวน  102  คน คิดเป็นร้อยละ 26.6 รองลงมาคืออาชีพ ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 82 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.4 ตามดว้ย อาชีพพนักงานบริษทั จ  านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 ตามดว้ยอาชีพอ่ืนๆ 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 ตามดว้ยนักเรียน นักศึกษา จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 เกษตร/
ประมง จ านวน  23 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และนอ้ยที่สุดคืออาชีพเจา้ของกิจการ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6  
 
ความเช่ือมั่นสินค้าที่มีสัญลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ OTOP  
ตารางที่ 6 :  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อความเช่ือมัน่ในสินคา้ที่มี
สญัลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ ์OTOP 
 

ความเช่ือมั่นในสินค้าทีม่ีสัญลักษณ์ 
ตราผลิตภัณฑ์OTOP 

Mean S.D ระดับความ
คดิเห็น 

1. คุณภาพของผลิตภณัฑ ์OTOP อยูใ่นระดบัมาตรฐาน 4.09 .759 มาก 
2. ผลิตภัณฑ์ OTOP มักใช้ว ัต ถุ ดิบหรือทรัพยากร               

ที่แตกต่างและมีอยูใ่นทอ้งถ่ิน 
4.02 .822 มาก 

3. ผลิตภณัฑ ์OTOP มีคุณภาพไม่ต่างจากสินคา้ของผูผ้ลิต
เอกชนรายอ่ืนๆ 

4.00 .790 มาก 

4. ผลิตภณัฑ ์OTOP ใชแ้ลว้ปลอดภยั ไม่มีผลกระทบขา้งเคียง 4.21 .758 มากที่สุด 
5. ผลิตภัณฑ์ OTOP ได้รับการพฒันาและยกระดับจาก

หน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน 
4.13 .777 มาก 

6. ท่านใชผ้ลิตภณัฑ ์OTOP เพราะเช่ือถือในแหล่งชุมชนที่ผลิต 4.22 .789 มากที่สุด 
7. ผลิตภณัฑ์ OTOP มีภาพลกัษณ์ที่ดีท  าให้เป็นที่จดจ าใน

การเลือกซ้ือ 
4.16 .783 มาก 

8. สินค้าที่มีตราOTOP สร้างความเช่ือมั่นมากกว่าสินค้า
ประเภทเดียวกนัที่ไม่มีตราผลิตภณัฑ ์OTOP 

4.22 .754 มากที่สุด 

รวม 4.13 .641 มาก 

 จากตารางที่ 6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความเช่ือมัน่ในสินคา้ที่มีสัญลกัษณ์
ตราผลิตภณัฑ ์OTOP  ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x  = 4.13) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม  
มีความเช่ือมัน่ในสินคา้ที่มีสญัลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP ระดบัมากที่สุดจ านวน 2 ขอ้ คือ  เช่ือถือในแหล่ง
ชุมชนที่ผลิต และ สินคา้ที่มีตราOTOP สร้างความเช่ือมัน่มากกวา่สินคา้ประเภทเดียวกนัที่ไม่มีตราผลิตภณัฑ ์
OTOP ( x  = 4.22)  ตามดว้ย ใชแ้ลว้ปลอดภยั ไม่มีผลกระทบขา้งเคียง ( x  = 4.21)  มีภาพลกัษณ์ที่ดีท  าให้เป็น
ที่จดจ าในการเลือกซ้ือ ( x  = 4.16) ไดรั้บการพฒันาและยกระดบัจากหน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน    
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( x  = 4.13)  คุณภาพของผลิตภณัฑ์ OTOP อยูใ่นระดบัมาตรฐาน ( x  = 4.09)  ใชว้ตัถุดิบหรือทรัพยากร         
ที่แตกต่างและมีอยูใ่นทอ้งถ่ิน ( x  = 4.02)  และผลิตภณัฑ ์OTOP มีคุณภาพไม่ต่างจากสินคา้ของผูผ้ลิต
เอกชนรายอ่ืนๆ ( x  = 4.00)   
 
ความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าตราผลิตภัณฑ์ OTOP 
ตารางที่ 7 :  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อความตอ้งการ    ของผูบ้ริโภค
ที่มีต่อสินคา้ที่มีสญัลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP 

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ 
ที่มีสญัลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP 

Mean S.D ระดบัความ
คิดเห็น 

1. เป็นสินคา้ที่มีแหล่งผลิตจากชุมชนโดยแทจ้ริง 4.36 .744 มากที่สุด 
2. สินคา้ที่มีการพฒันารูปแบบผลิตภณัฑใ์หท้นัสมยัอยูเ่สมอ 4.07 .813 มาก 
3. สินคา้ที่พฒันาจากวตัถุดิบธรรมชาติ ความใส่ใจและเป็น

มิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 
4.40 .741 มากที่สุด 

4. เป็นสินคา้จากภูมิปัญญาดั้งเดิมของบรรพบุรุษ 4.33 .838 มากที่สุด 
5. สินคา้แสดงถึงความเป็นไทย หรือภูมิปัญญาไทย 4.48 .744 มากที่สุด 
6. สินคา้ที่มีความทนทาน คุม้ค่า คุม้ราคา 4.13 .847 มาก 
7. สินคา้ที่ท  าดว้ยมือหรือผลิตดว้ยมือมากกวา่เคร่ืองจกัร 4.31 .751 มากที่สุด 
8. สินคา้ที่แสดงถึงเอกลกัษณ์หรือเร่ืองราว (story) ของทอ้งถ่ิน 4.47 .711 มากที่สุด 

รวม 4.32 .618 มากที่สุด 
 จากตารางที่ 7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
สินคา้ที่มีสัญลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด ( x  = 4.32) เม่ือพิจารณารายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความตอ้งการที่มีต่อสินคา้ที่มีสัญลักษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP มากที่สุดคือ 
สินคา้แสดงถึงความเป็นไทย หรือภูมิปัญญาไทย ( x  = 4.48) ตามดว้ย สินคา้ที่แสดงถึงเอกลกัษณ์หรือ
เร่ืองราว (story) ของทอ้งถ่ิน ( x  = 4.47) สินคา้ที่พฒันา  จากวตัถุดิบธรรมชาติ ความใส่ใจและเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม ( x  = 4.40) เป็นสินคา้ที่มีแหล่งผลิตจากชุมชนโดยแทจ้ริง ( x  = 4.36) เป็นสินคา้จากภูมิปัญญา
ดั้งเดิมของบรรพบุรุษ ( x  = 4.33) สินคา้  ที่ท  าดว้ยมือหรือผลิตดว้ยมือมากกวา่เคร่ืองจกัร ( x  = 4.31) สินคา้ที่
มีความทนทาน คุม้ค่า คุม้ราคา ( x  = 4.13) และสินคา้ที่มีการพฒันารูปแบบผลิตภณัฑใ์หท้นัสมยัอยูเ่สมอ  ( x  = 4.07) 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าตราผลิตภัณฑ์ OTOP 
ตารางที่ 8 :  แสดงค่าเฉล่ีย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ทีมี่สญัลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ที่มี

สญัลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP 
Mean S.D ระดบัความ

คิดเห็น 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. ผลิตภณัฑมี์เอกลกัษณ์เฉพาะทอ้งถ่ิน 

 
4.14 

 
.828 

 
มาก 

2. บรรจุภณัฑมี์ความสวยงามโดดเด่น 3.96 .857 มาก 
3. ผลิตภณัฑแ์ปลกใหม่มีคุณภาพตรงความตอ้งการของตลาด 4.00 .826 มาก 
4. รูปแบบบรรจุภณัฑท์นัสมยั เหมาะส าหรับเป็นของฝากของที่

ระลึกในเทศกาลต่างๆ 
4.12 .809 มาก 

5. ผลิตภณัฑมี์กระบวนการผลิตที่ปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค 4.35 .743 มากที่สุด 
ด้านราคา (Price) 
6. ผลิตภณัฑว์างจ าหน่ายสามารถต่อรองราคาได ้

 
3.61 

 
1.019 

 
มาก 

7. ผลิตภณัฑมี์ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.83 .892 มาก 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
8. มีช่องทางการขายออนไลน์ 

 
3.52 

 
1.089 

 
มาก 

9. มีการจดัแสดงสินคา้ใหเ้ลือกซ้ือไดง่้าย 3.84 .892 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
10. การประชาสมัพนัธโ์ดยหน่วยงานรัฐ 

 
3.60 

 
.970 

 
มาก 

11. มีการโฆษณาทางส่ือต่างๆ เช่น ส่ือทาง
อินเตอร์เน็ต ส่ือส่ิงพมิพ ์

3.62 .991 มาก 

12. การจดัรูปแบบผลิตภณัฑพ์เิศษในช่วงเทศกาลต่างๆ 4.20 .752 มาก 
รวม 3.89 .674 มาก 

 จากตารางที่ 8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด    
ที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ที่มีสญัลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x  = 3.89) เม่ือพิจารณา
รายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ที่มีสัญลักษณ์ตรา
ผลิตภณัฑ ์OTOP มากที่สุดคือ ดา้นผลิตภณัฑ ์(product) มีกระบวนการผลิตที่ปลอดภยัต่อผูบ้ริโภค ( x  = 4.35) 
รองลงมาคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การจดัรูปแบบผลิตภณัฑพ์ิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ ( x  = 4.20) 
และผลิตภณัฑมี์เอกลกัษณ์เฉพาะทอ้งถ่ิน ( x  = 4.14) ส่วนขอ้ที่มีความคิดเห็นน้อยที่สุดคือดา้นช่องทางการ
จ าหน่าย (Place) มีช่องทางการขายออนไลน์( x  = -3.52) 
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ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าตราผลติภัณฑ์ OTOP 
ตารางที่ 9 :  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นต่อความจงรักภกัดี  ของผูบ้ริโภค
ที่มีต่อสินคา้ทีมี่สญัลกัษณ์ตราผลิตภณัฑO์TOP 

ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ที่มีสญัลกัษณ์ 
ตราผลิตภณัฑO์TOP 

Mean S.D ระดบัความ
คิดเห็น 

1. ท่านมีรู้สึกภูมิใจที่ไดใ้ชสิ้นคา้ที่มีตราผลิตภณัฑ ์OTOP 4.10 .730 มาก 
2. ผลิตภณัฑ ์OTOP สะทอ้นความเป็นตวัตนของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 3.80 .888 มาก 
3. ท่านรู้สึกวา่ผลิตภณัฑ ์OTOP เป็นสินคา้ที่แสดงถึงรสนิยมที่ดี 3.79 .858 มาก 
4. ท่านรู้สึกผกูพนักบัผลิตภณัฑ ์OTOP ของจงัหวดัภูเก็ต 3.79 .877 มาก 
5. ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ของจงัหวดัภูเก็ตไปเป็นของฝาก

แก่ผูอ่ื้นเสมอ 
3.78 .956 มาก 

6. ท่านจะแนะน าผลิตภณัฑ ์OTOP ของจงัหวดัภูเก็ตใหแ้ก่บุคคลอ่ืน 3.91 .891 มาก 
7. ท่านจะพจิารณาอุดหนุนสินคา้ทีมี่ตราผลิตภณัฑ ์OTOP เป็น

อนัดบัแรก 
3.87 .866 มาก 

รวม 3.86 .731 มาก 
 จากตารางที่ 9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด   
ที่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ที่มีสญัลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์OTOP ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( x  = 3.86) เม่ือพิจารณา
รายขอ้พบว่า ระดบัความคิดเห็นต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ที่มีสัญลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ์
OTOP มากที่สุดคือ ผูต้อบแบบสอบถามรู้สึกภูมิใจที่ได้ใช้สินคา้ที่มีตราผลิตภณัฑ์ OTOP ( x  = 4.10) 
รองลงมาคือ ผูต้อบแบบสอบถามจะแนะน าผลิตภณัฑ ์OTOP ของจงัหวดัภูเก็ตให้แก่บุคคลอ่ืน ( x  = 3.91) และ
ขอ้ที่มีความคิดเห็นนอ้ยที่สุดคือซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ของจงัหวดัภูเก็ตไปเป็นของฝาก แก่ผูอ่ื้นเสมอ ( x  = 3.78) 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 : ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้มีผลต่อความจงรักภกัดีต่อสินคา้ที่มีเคร่ืองหมายตรา
สินคา้ OTOP  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความเช่ือมัน่ในตราสินคา้มีผลต่อความจงรักภกัดีต่อ
สินคา้ที่มีเคร่ืองหมายตราสินคา้   OTOP โดยมี ค่า Sig. (2-Tailed) เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติ หมายความว่า ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้มีผลต่อความจงรักภกัดีต่อสินคา้ที่มีเคร่ืองหมาย        
ตราสินคา้ OTOP อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.53           
โดยแสดงวา่ตวัแปรทั้งสองมีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัในระดบั ปานกลาง  
 สมมติฐานที่ 2 :ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยั
ดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)     
มีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP ที่ต่างกัน  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั   
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ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผลต่อความจงรักภกัดี         
ต่อสินคา้ ที่มีเคร่ืองหมายตราสินคา้ OTOP โดยมี ค่า Sig. (2-Tailed) เท่ากบั 0.00 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้แก่  ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ ์
(Product) ปัจจยัด้านราคา (Price) ปัจจัยด้าน ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มีผลต่อความจงรักภกัดีต่อสินคา้ที่มีเคร่ืองหมายตราสินคา้  OTOP อยา่งมีนัยส าคญั  
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) แต่ละดา้นเท่ากบั 0.59 , 0.61 , 0.57  และ 0.52  ล าดบั 
โดยแสดงวา่ตวัแปรทั้งส่ีดา้น  มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัในระดบั ปานกลาง  และภาพรวมตวัแปร   
มีค่าเท่ากับ 0.57 แสดงว่าตวัแปรทั้งสองด้าน คือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและความจงรักภกัดี           
มีความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัในระดบั ปานกลาง   
 

อภิปรายผล 
 จากความเช่ือมั่นต่อสินคา้ที่มีตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจเร่ืองแหล่งชุมชน      
ที่ผลิต มากที่สุด แสดงใหเ้ห็นถึงชุมชนที่ผลิตสินคา้มีความน่าเช่ือถือ และบุคคลทัว่ไปยงัไม่ยดึติดกบับริษทั
ใหญ่ในการผลิตสินค้า ยงัคงให้ความเช่ือมั่นกับแหล่งชุมชน จึงควรสนับสนุนให้สินค้าจากชุมชนมี
มาตรฐานมากยิง่ขึ้น 
 ระดบัความคิดเห็นต่อความเช่ือมัน่ต่อสินคา้ที่มีตราสินคา้ผลิตภณัฑ ์OTOP โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง คือ จุรี พานทอง (2558) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ ์
ช่องทางในการรับรู้ข่าวสารและนวตักรรมของผลิตภณัฑท์ี่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้โอทอปของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มีความเช่ือมั่นอยูใ่นระดับมาก เช่นกนั เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคมี
ความเช่ือมั่นด้านการยกระดับผลิตภัณฑ์จากหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน คุณภาพสินค้าอยู่ในระดับ
มาตรฐาน และสินคา้มีคุณภาพไม่แตกต่างจากผูผ้ลิตเอกชนรายอ่ืนๆ เช่นกนั 
 ระดบัความคิดเห็นต่อความจงรักภกัดี  ของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้ที่มีสญัลกัษณ์ตราผลิตภณัฑO์TOP 
ภาพรวมพบวา่อยูใ่นระดบั มาก  ซ่ึงสอดคลอ้งงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบั ฉตัยาพร เสมอใจ , ศศนันท ์วิวฒันชาต
และศิริ ภู่พงษ์วฒันา (2559) ได้ท  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัการสร้างตราผลิตภณัฑ์และความภกัดีในตรา
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนัง OTOP ตามทศันะของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย พบว่า ความภกัดีในดา้นทศันคติต่อ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนงั OTOP มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก เช่นกนั 
 ดา้นปัจจยัประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อการซ้ือสินคา้ที่มีสัญลักษณ์ตราผลิตภณัฑ์ OTOP 
ภาพรวมพบวา่ อยูใ่นระดบัมาก สอดคลอ้งกบังานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบั ปรารถนา รุกขชาติ (2559) ไดท้  าศึกษา
เร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP และการสร้างตราสินคา้น ้ าพริกกุง้กรอบที่มีอิทธิพลต่อปัจจยัทางการตลาด
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์สินคา้ เร่ืองกล่ิน 
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ช่ือเสียงความน่าเช่ือถือและรูปทรงที่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการตลาดน ้ าพริกกุง้
กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ควรมีการศึกษาโดยใชแ้บบสัมภาษณ์หรือการพูดคุยกบัผูต้อบแบบสอบถามโดยตรงเพื่อให้ได้
ขอ้มูลในเชิงลึกในการท าการวเิคราะห์ถึงความคิดเห็นและเปรียบเทียบในดา้นต่างๆรวมถึงปัจจยัที่มีผลต่อ
ระดบัความคิดเห็นและเปรียบเทียบของผูต้อบแบบสอบถามดว้ย 
 2. ควรมีการศึกษาความพงึพอใจของลูกคา้ที่มีต่อผลิตภณัฑ ์OTOP ในจงัหวดัภูเก็ต เพื่อให้สามารถ
น ามาใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงสินคา้ได ้
 3. ควรแยกศึกษาผลิตภณัฑสิ์นคา้ OTOP เป็นประเภทต่างๆ เพื่อสามารถระบุรายละเอียดความ
ตอ้งการแบบเฉพาะเจาะจงไดม้ากขึ้น 
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