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 ปรารถนา รุกขชาติ: ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริก 
กุง้กรอบ ท่ีส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี (THE EFFECTS OF 
OTOP BRAND IMAGE AND BRANDING OF SPICY CRISPY SHRIMP CHILI PASTE 
PRODUCT TOWARDS MARKETING FACTORS OF ENTREPRENEURS IN CHON BURI 
PROVINCE). อาจารยผ์ูค้วบคุมงานนิพนธ์: ศุภสิทธ์ิ เลิศบวัสิน, D.B.A. 126 หนา้. ปี พ.ศ. 2559. 
 
 การศึกษาคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และ
การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการใน
จงัหวดัชลบุรี ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดก้  าหนดกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือน ้าพริกกุง้
กรอบ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี จ านวนทั้งส้ิน 400 คน สถิติท่ีใช ้โดยแจกแจงจ านวนความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ Multiple linear regression analysis: MRA ก าหนดระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 ผลการศึกษา พบว่า   

1. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองกล่ิน ช่ือเสียง  
ความน่าเช่ือถือ และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริก 
กุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 

2. การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ในดา้นการท าใหต้รายีห่อ้เป็นท่ีรู้จกั ไม่ส่งผลต่อ 
ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ส่วนการสร้างตราสินคา้น ้าพริก
กุง้กรอบ ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ ดา้น 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ส่งผลทางบวกต่อปัจจยัทางการตลาด
น ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช ้คือ การพฒันากลยทุธ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  OTOP 
โดยกระตุน้การรับรู้และเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคได ้เช่น เติมสมุนไพรลงไปในน ้าพริกกุง้กรอบเพื่อให้กล่ิน
ท่ีเป็นแบบเฉพาะ รวมถึงการออกแบบบรรจุภณัฑใ์หจ้ดจ าง่าย เช่น การใชช้ะลอม โดยท าเป็นรูปกุง้ใส่
ห่อหุม้กระปุกน ้าพริก เพื่อน าไปใชใ้นการน าเสนอเป็นกลยทุธ์การตลาด เพื่อกระตุน้จูงใจให้ลูกคา้เกิด
ความประทบัใจในการใชสิ้นคา้และท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าตวัสินคา้ ซ่ึงความเป็นเอกลกัษณ์น้ีจะช่วยให้
ผูบ้ริโภคจดจ าง่าย ประทบัใจง่ายข้ึนท าใหเ้กิดการบอกต่อส่งผลต่อการเช่ือมโยงท่ีท าให้ผลิตภณัฑน์ ้าพริก
กุง้กรอบมีช่ือเสียง และสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัลูกคา้ ท าใหต้ดัสินใจซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดง่้ายยิง่ข้ึน   
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 The purpose of this study was to investigate the effects of OTOP brand image and 
branding of Spicy Crispy Shrimp Chili Paste product towards the product’s marketing factors of 
entrepreneurs in Chon Buri province. The research samples were 400 consumers who bought  
OTOP Spicy Crispy Shrimp Chili Paste in Chon Buri in which the researcher analyzed data by 
using statistic technique, including Frequency, Percentage, Mean, SD and Multiple Linear 
Regression Analysis: MRA with a significance level of 0.05 
 The results were revealed as follows: 
 1.  OTOP brand image concerning the product’s smell, popularity, reliability and 
unique shape positively affected the product’s marketing factors of entrepreneurs in Chon Buri. 
 2.  Branding of Spicy Crispy Shrimp Chili Paste for brand awareness had no effect on 
the product’s marketing factors of entrepreneurs in Chon Buri. Whereas, it had positive impacts 
from branding for the product’s quality perception, brand association and perception, brand 
loyalty, and other proprietary brand assets. 
 There are recommendations for utilization of the research results in OTOP brand image 
strategy development by activating consumers’ perception and purchasing decision. For example, 
it fills herbs in Spicy Crispy Shrimp Chili Paste for unique smell. Also, it includes outstanding 
packaging design, i.e. using a round bamboo basket with shrimp picture as the product’s 
marketing strategy for consumers’ impression motivation and product acknowledgement. This 
identity helps consumers to get an impression and makes it easy to remember the product. As a 
result, the product will be well-known and reliable for customers in purchasing decision easier by 
word of mouth.   
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บทที ่1 

บทน ำ 
 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 “น ้ำพริก” เป็นอำหำรท่ีคนไทยมีควำมคุน้เคยเป็นอยำ่งดี จนถึงปัจจุบนัครอบครัว 
ส่วนใหญ่ยงัคงนิยมรับประทำนน ้ำพริกเป็นอำหำรหลกัท่ีตอ้งมีอยูใ่นอำหำรแต่ละม้ือ จำก 
กำรรวบรวมประเภทน ้ำพริกท่ีปรำกฏในต ำรำอำหำรไทย พบน ้ำพริกมำกกวำ่ร้อยชนิด และมีจ ำนวน
ไม่นอ้ยท่ีเป็นสัญลกัษณ์อำหำรประจ ำทอ้งถ่ินซ่ึงแต่ละชนิดลว้นมีสูตรควำมอร่อยเฉพำะตวัท่ีต่ำงกนั 
เสน่ห์ของน ้ำพริกมิไดอ้ยูเ่พียงรสชำติจดัจำ้นถูกปำกคนไทยเท่ำนั้น แต่ยงัเป็นอำหำรจำนเด็ดท่ีซ่อน
คุณค่ำ และควำมส ำคญัมำกมำยรวมอยูใ่นน ้ำพริกถว้ยโปรด  ท ำใหค้วำมนิยมบริโภคน ้ำพริกของ 
คนไทยมีมำกถึงร้อยละ 98.00 และกวำ่ร้อยละ 64.10 จดัใหน้ ้ำพริกเป็นอำหำรประจ ำครอบครัว 
ท่ีขำดไม่ได ้โดยพฤติกรรมกำรรับประทำนน ้ำพริกส่วนใหญ่เลือกรับประทำนกบัครอบครัวมำกกวำ่
รับประทำนร่วมกบัคนอ่ืน หรือรับประทำนคนเดียว ทั้งน้ีน ้ำพริกยงัเป็นอำหำรท่ีหำซ้ือไดง่้ำย โดย
สำมำรถเลือกซ้ือน ้ำพริกไดห้ลำกหลำยประเภท นอกจำกนั้นน ้ำพริกยงัเป็นอำหำรประจ ำชำติ ของ
คนไทย (กรมอนำมยั กระทรวงสำธำรณสุข, 2555 อำ้งถึงใน ส ำนกังำนกองทุนสนบัสนุน 
กำรสร้ำงเสริมสุขภำพ, 2556, หนำ้ 1-2) 
 จำกควำมนิยมบริโภคน ้ำพริกของคนไทย จนกลำยเป็นอำหำรประจ ำชำติ ท ำใหมี้น ้ำพริก
วำงจ ำหน่ำยในทอ้งตลำด รวมถึงเป็นเมนูหลกัในร้ำนอำหำรไทย นอกจำกนั้นยงัมีผูป้ระกอบกำร
หลำยรำยผลิตน ้ำพริกออกจ ำหน่ำยในตลำด ซ่ึงมีน ้ำพริกใหเ้ลือกหลำกหลำยเมนูกวำ่ร้อยชนิด เช่น  
น ้ำพริกกะปิ น ้ำพริกกะปิกุง้นำ น ้ำพริกกำกหมู น ้ำพริกกุง้จ่อม น ้ำพริกกุง้ป่นพริกข้ีหนู น ้ำพริกกุง้เผำ
มะเขือพวง น ้ำพริกกุง้มะเขือเผำ น ้ำพริกกุง้สด น ้ำพริกกุง้เสียบ น ้ำพริกกุง้หวำน น ้ำพริกกุง้แหง้ 
น ้ำพริกกุง้แหง้ผดั น ้ำพริกกุง้กรอบ น ้ำพริกไข่ปลำช่อน น ้ ำพริกไข่ปู น ้ำพริกไข่ปูทะเล น ้ำพริกไข่
แมงดำ น ้ำพริกโจรกบัปลำกระเบนยำ่ง น ้ำพริกตะไคร้ น ้ำพริกไตปลำ น ้ำพริกถัว่ปลำน่ึง น ้ำพริกถัว่
เหลือง น ้ำพริกนรกกุง้แมงดำ น ้ำพริกนรกกุง้แหง้ น ้ำพริกปลำ น ้ำพริกปลำกรอบ น ้ำพริกปลำกรอบ
แหง้ น ้ำพริกปลำกระป๋อง น ้ำพริกปลำเคม็น่ึง น ้ำพริกปลำทู น ้ำพริกปลำทูเคม็ น ้ำพริกปลำทูทอด 
น ้ำพริกปลำป่น น ้ำพริกปลำร้ำ น ้ำพริกปลำร้ำทรงเคร่ือง น ้ ำพริกปลำร้ำสับ น ้ำพริกปลำสลิด น ้ำพริก
มะม่วง น ้ำพริกปลำหมึกแหง้ น ้ำพริกปลำอินทรี น ้ำพริกปู/ น ้ำพริกไข่ปู น ้ำพริกปูเคม็ น ้ ำพริกปูมำ้ 
น ้ำพริกผกัชี น ้ำพริกผกัชีมะเขือเผำ น ้ำพริกผกัตม้กะทิ น ้ำพริกผดัพริกขิง น ้ำพริกผวิมะนำว 
น ้ำพริกเผำ น ้ำพริกเผำกุง้แหง้ป่น น ้ำพริกเผำไก่ น ้ำพริกเผำถัว่เขียวงำ น ้ำพริกเผำทรงเคร่ือง น ้ำพริก
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มะขำมสด น ้ำพริกมะขำมสดปูเคม็ น ้ำพริกมะขำมอ่อน น ้ำพริกมะเขือเทศ น ้ำพริกมะเขือเผำ น ้ำพริก
มะเขือพวง น ้ำพริกมะเขือยำว น ้ำพริกมะม่วง น ้ำพริกมะม่วงเปร้ียว น ้ำพริกมะม่วงแมงดำ น ้ำพริก
มะยม น ้ำพริกมนักุง้ และอีกมำกมำย (มหำวทิยำลยัเทคโนโลยรีำชมงคลธญับุรี, 2552) 
 ควำมหลำกหลำยของน ้ำพริกแต่ละชนิด มีควำมแตกต่ำงกนัตำมลกัษณะของวตัถุดิบท่ี
เลือกใช ้รวมถึงกรรมวธีิกำรผลิตท่ีต่ำงกนั ทั้งน้ีส่วนใหญ่วตัถุดิบท่ีผูผ้ลิตเลือกมำใชผ้ลิตเป็นน ้ำพริก
จะสำมำรถหำไดภ้ำยในทอ้งถ่ิน ไม่ตอ้งพึ่งพำวตัถุดิบจำกท่ีอ่ืน และเป็นกำรผลิตท่ีไม่ตอ้งใช้
เคร่ืองจกัรมำกมำย หำกวำ่เป็นกำรผลิตท่ีไม่มำกและจ ำหน่ำยภำยในทอ้งถ่ิน ชุมชน หรือจงัหวดั
ใกลเ้คียง แต่ถำ้ผูผ้ลิตท่ีสนใจในกำรขยำยตลำดก็สำมำรถพฒันำกำรผลิตใหมี้ควำมทนัสมยัและใช้
เคร่ืองจกัรเพื่อช่วยในกำรผลิตและขยำยตลำดน ้ำพริกเพื่อจ ำหน่ำยทัว่ประเทศและสำมำรถส่งออกไป
ยงัต่ำงประเทศไดอี้กดว้ย  ดงัเช่นผูป้ระกอบกำรน ้ำพริกท่ีอยูใ่นเขตส่งเสริมอุตสำหกรรมภำค 9  จะมี
ควำมพร้อมทำงดำ้นวตัถุดิบทำงกำรเกษตรและประมง โดยเลือกผลิตน ้ำพริกท่ีใชว้ตัถุดิบท่ีมีอยูใ่น
ทอ้งถ่ิน สำมำรถหำซ้ือไดใ้นตลำดชุมชน กำรจ ำหน่ำยน ้ำพริกก็จะเลือกจ ำหน่ำยในบริเวณใกลเ้คียง
กบัสถำนท่ีผลิตหรือภำยในจงัหวดัเดียวกบัแหล่งผลิต เช่นตลำดภำยในหมู่บำ้น ต ำบล และอ ำเภอ 
ในจงัหวดัชลบุรี จงัหวดัระยอง จงัหวดัจนัทบุรี จงัหวดัตรำด จงัหวดัสมุทรปรำกำร จงัหวดัสระแกว้ 
จงัหวดัปรำจีนบุรี จงัหวดันครนำยก และจงัหวดัฉะเชิงเทรำ ซ่ึงอยูภ่ำยในเขตศูนยส่์งเสริม
อุตสำหกรรมภำคท่ี 9 เป็นตน้ โดยผูบ้ริโภคน ้ำพริก ไดแ้ก่ ประชำชนและชำวบำ้นท่ีอำศยัอยู ่
ในบริเวณใกลเ้คียงกบัแหล่งผลิต โดยส่วนใหญ่จะเป็นผูผ้ลิตในระดบัชำวบำ้นและใชภู้มิปัญญำ
ชำวบำ้นในกำรผลิตและจ ำหน่ำย จึงเห็นวำ่ผูป้ระกอบกำรน ้ำพริกส่วนใหญ่เป็นรำยเล็ก ท่ีสำมำรถ
ผลิตไดม้ำกข้ึนแต่ยงัมีเทคโนโลยท่ีียงัไม่เหมำะสมกบักำรผลิตท่ีมำกข้ึน นอกจำกนั้นผูป้ระกอบกำร
รำยเล็กท่ีอยูใ่นอุตสำหกรรมผลิตน ้ำพริก ยงัพบปัญหำเก่ียวกบัควำมสม ่ำเสมอและคุณภำพของ
น ้ำพริกท่ีผลิตได ้เน่ืองจำกผูผ้ลิตรำยเล็กส่วนใหญ่เป็นผูผ้ลิตในระดบัทอ้งถ่ิน เช่นในโครงกำรหน่ึง
ต ำบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) โดยยงัคงใชก้ำรผลิตในรูปแบบภูมิปัญญำชำวบำ้น ซ่ึงอำจจะท ำให้
กำรผลิตไม่ไดม้ำตรฐำนและถูกตอ้งตำมสุขอนำมยั   รวมทั้งผูผ้ลิตน ้ำพริกรำยเล็กยงัไม่สำมำรถ
สร้ำงตรำยีห่้อของน ้ำพริกให้เป็นท่ียอมรับ และคุน้เคยของผูบ้ริโภคได ้(มหำวทิยำลยัเทคโนโลยี 
รำชมงคลธญับุรี, 2552) 
 ส ำหรับผูผ้ลิตสินคำ้หน่ึงต ำบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ซ่ึงเป็นสินคำ้เชิงวฒันธรรม  
ท่ีตอ้งปรับตวัตำมควำมเปล่ียนแปลงในกำรเปิดเสรีทำงกำรคำ้เขำ้สู่ประชำคมเศรษฐกิจอำเซียน  
ท ำใหส้ถำนกำรณ์แข่งขนัทำงธุรกิจจึงมีมำกข้ึนในปัจจุบนั  และเป็นควำมทำ้ทำยท่ีผลกัดนัให้
ผูป้ระกอบกำร ทั้งขนำดใหญ่ ขนำดกลำงและขนำดยอ่ม รวมไปถึงผูป้ระกอบกำรระดบัชุมชน 
ท่ีจะตอ้งเรียนรู้และปรับตวัรองรับควำมเปล่ียนแปลง เพื่อลดควำมเส่ียงท่ีอำจจะเป็นภยัคุกคำมต่อ
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ธุรกิจ หรือแสวงหำโอกำสทำงธุรกิจท่ีทำ้ทำ้ยควำมส ำเร็จ ทั้งน้ี กำรเพิ่มศกัยภำพของชุมชน และใช้
จุดแขง็ของชุมชนทำงดำ้นวฒันธรรม วถีิชีวติและภูมิปัญญำ เพื่อเช่ือมโยงสู่ภำคกำรผลิตและบริกำร 
ในกำรสร้ำงสัญลกัษณ์และขยำยโอกำสทำงกำรตลำดมำกยิง่ข้ึน ดงันั้น ผูผ้ลิตสินคำ้หน่ึงต ำบล 
หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) อำจจะไดรั้บผลกระทบจำกคู่แข่งและสภำพกำรแข่งขนัในตลำดเพิ่มสูงข้ึน 
อนัเน่ืองมำจำกสินคำ้ท่ีมีคุณภำพต ่ำ รำคำตน้ทุนต ่ำ หรือสินคำ้ท่ีสำมำรถใชท้ดแทนกนัได ้เขำ้มำวำง
จ ำหน่ำยในประเทศไดม้ำกข้ึน ท ำใหผู้บ้ริโภคสำมำรถเลือกบริโภคสินคำ้ท่ีหลำกหลำยและมีอ ำนำจ
ในกำรต่อรองสูง ซ่ึงน ำไปสู่กำรกดดนัทำงรำคำ จึงท ำให้ผูป้ระกอบกำรตอ้งปรับตวัรับกำรแข่งขนัท่ี
เขม้ขน้ข้ึนและเกิดตน้ทุนในกำรปรับตวั (ยทุธศกัด์ิ สุภสร, 2556) 
 ดงันั้น จึงเป็นโอกำสทำงธุรกิจของผูผ้ลิตสินคำ้หน่ึงต ำบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ท่ีตอ้ง
เร่งพฒันำสินคำ้ ทั้งดำ้นคุณภำพและมำตรฐำนระดบัสำกล เพื่อสร้ำงภำพลกัษณ์ของสินคำ้ใหมี้ 
ควำมเช่ือถือต่อผูบ้ริโภค โดยผสมผสำนวฒันธรรม ภูมิปัญญำกบัเทคโนโลย ีนวตักรรม และพฒันำ
รูปแบบกำรน ำเสนอควำมโดดเด่น เร่ืองรำวของสินคำ้ให้เกิดกำรรับรู้ต่อผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิด 
กำรสร้ำงคุณค่ำในตวัสินคำ้ สำมำรถเพิ่มมูลค่ำและลดอุปสรรคกำรแข่งขนัทำงดำ้นรำคำ  
ใหค้วำมส ำคญัและตระหนกัถึงกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ของตรำยีห่อ้สินคำ้ให้เป็นท่ียอมรับ ทั้งน้ี ผูผ้ลิต
จ ำเป็นตอ้งพฒันำปัจจยัทำงกำรตลำดของสินคำ้และลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำยใหช้ดัเจน เพื่อใหส้อดคลอ้ง
ต่อควำมตอ้งกำรของกลุ่มเป้ำหมำย (ยทุธศกัด์ิ สุภสร, 2556) จำกขอ้มูลขำ้งตน้จะเห็นวำ่มีผูผ้ลิต
น ้ำพริกรำยเล็กในทอ้งถ่ินต่ำง ๆ ท ำใหปั้จจุบนัตลำดน ้ำพริก มีกำรแข่งเพิ่มข้ึนอยำ่งมำก   ดงันั้น
ผูป้ระกอบกำรจ ำเป็นตอ้งสร้ำงตรำสินคำ้ให้เป็นท่ีรู้จกั โดยกำรรักษำตรำสินคำ้ และกำรรักษำ
ควำมสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคำ้ โดยใชกิ้จกรรมทำงกำรตลำด เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคเห็นถึงคุณประโยชน์
ท่ีจะไดรั้บ (น ้ำพริกแม่ประนอม, 2558) น ้ำพริกท่ีผลิตเพื่อกำรจ ำหน่ำย จะพบวำ่มีผูผ้ลิตรำยยอ่ยใน
ผลิตภณัฑโ์ครงกำรหน่ึงต ำบลหน่ึงผลิตภณัฑค์่อนขำ้งมำก โดยพฒันำตรำสินคำ้ภำยใตภ้ำพลกัษณ์
ตรำสินคำ้ OTOP ทั้งยงักำรพฒันำน ้ำพริกโดยปรับสูตรน ้ำพริกใหส้อดคลอ้งกบัคนในทอ้งถ่ินต่ำง ๆ 
ของประเทศ ท่ีมีกำรผสมกลมกลืนกบัวถีิชีวติ ฐำนทรัพยำกร บรรพบุรุษ และวฒันธรรมไดอ้ยำ่ง
ชำญฉลำด  (วฑูิรย ์เล่ียนจ ำรูญ, 2552, หนำ้ 15) จึงเห็นวำ่มีผูผ้ลิตน ้ำพริกในโครงกำรสินคำ้ OTOP  
ท่ีพยำยำมสร้ำงแบรนดค์วบคู่ไปกบัภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ OTOP โดยมุ่งเนน้กำรจดักิจกรรมทำง 
กำรตลำดท่ีจูงใจใหลู้กคำ้รู้จกัสินคำ้ และเลือกซ้ือสินคำ้ของผูผ้ลิตน ้ำพริก 
 ผูผ้ลิตน ้ำพริกในปัจจุบนัไดคิ้ดคน้สูตรหรือเลือกประเภทน ้ ำพริก โดยพิจำรณำจำก
วตัถุดิบซ่ึงสำมำรถหำไดใ้นทอ้งถ่ิน ดงัตวัอยำ่งของผูผ้ลิตน ้ำพริกในเขตส่งเสริมอุตสำหกรรมภำค 9  
ซ่ึงมีจงัหวดัชลบุรีอยูใ่นเขตส่งเสริมอุตสำหกรรมน้ี  และเป็นจงัหวดัท่ีมีควำมพร้อมทำงดำ้นวตัถุดิบ
ทำงกำรเกษตรและประมง อยำ่งเช่น กำรผลิต “น ้ำพริกกุง้กรอบ” เป็นชนิดน ้ำพริกท่ีมีวตัถุดิบหลกั 
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คือกุง้แหง้อยำ่งดี และส่วนผสมอ่ืน ๆ ไดแ้ก่  หวัหอมเจียว กระเทียมเจียว  น ้ำตำลทรำย เกลือ  ผง
ปรุงรส และพริกแหง้ป่น ขั้นตอนกำรท ำ น ำกระเทียมซอย หอมแดงซอย เจียวพอสุกเหลือง พกัให้
สะเด็ดน ้ำมนั ขั้นต่อไปท ำกำรป่ันกุง้แหง้ใหล้ะเอียด ยกลง พกัไว ้ป่ันหอมแดงเจียว กระเทียมเจียว 
พอแหลก พกัไวน้ ำกุง้แหง้ลงผดัน ้ำมนั ใชไ้ฟอ่อน ปรุงรสดว้ยเกลือ น ้ำตำล และพริก ผดัส่วนผสม
ใหเ้ขำ้กนั จำกนั้นจึงน ำหอม-กระเทียมเจียวป่ันตำมลงไป ผดัไปเร่ือย ๆ ประมำณ 20-25 นำที จน
ส่วนผสมแหง้และคลุกเคลำ้เขำ้กนัจนทัว่ เป็นอนัใชไ้ด ้รำคำขำยขำยจะอยูท่ี่รำคำประมำณ  
กิโลกรัมละ 400 บำท สำมำรถเก็บรักษำไวไ้ดน้ำนโดยไม่ตอ้งใส่ตูเ้ยน็เพรำะผดัจนแหง้  ซ่ึงลูกคำ้ 
มกัซ้ือน ้ำพริกกุง้กรอบไปเป็นของฝำก (เชำวลี ชุมข ำ, 2558)  
 ดว้ยสำเหตุท่ีน ้ำพริกกุง้กรอบ มีกุง้แหง้เป็นวตัถุดิบหลกั จึงเป็นทำงเลือกหน่ึงของ
ผูป้ระกอบกำรในจงัหวดัชลบุรี ท่ีเลือกผลิตน ้ำพริกชนิดน้ี  เน่ืองจำกจงัหวดัชลบุรีเป็นแหล่งวตัถุดิบ
อำหำรทะเล โดยเฉพำะกุง้แห้งซ่ึงเป็นส่วนผสมท่ีส ำคญัในกำรผลิตน ้ำพริกกุง้กรอบ และยงัมีผูผ้ลิต
หลำยรำยในชุมชนท่ีผลิตน ้ำพริกเป็นสินคำ้หน่ึงต ำบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ในทอ้งถ่ิน โดยวำง
จ ำหน่ำยในตลำด หรือในชุมชนใกลเ้คียงกบัแหล่งผลิต ซ่ึงผูบ้ริโภคสำมำรถเลือกซ้ือไดใ้นทอ้งถ่ิน 
หรือลูกคำ้ซ้ือเพื่อเป็นของฝำก อยำ่งไรก็ตำมผูน้ ้ ำพริก ซ่ึงเป็นสินคำ้หน่ึงต ำบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์
(OTOP) ในปัจจุบนัตอ้งเผชิญกบัสถำนกำรณ์แข่งขนัทำงธุรกิจท่ีมำกข้ึน ท ำใหผู้ป้ระกอบกำร
จ ำเป็นตอ้งเรียนรู้เพื่อปรับตวัใหพ้ร้อมสู่กำรแข่งขนัดว้ยกำรสร้ำงภำพลกัษณ์เพื่อให้ตรำสินคำ้เป็นท่ี
รู้จกั และพฒันำปัจจยัทำงกำรตลำดใหส้อดคลอ้งกบัควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ ดว้ยเหตุน้ีท ำใหผู้ว้จิยั
สนใจศึกษำ ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ OTOP  และกำรสร้ำงตรำสินคำ้น ้ำพริกกุง้กรอบท่ีมีอิทธิพลต่อ
ปัจจยัทำงกำรตลำดของผูป้ระกอบกำรในจงัหวดัชลบุรี ทั้งน้ีผูว้จิยัสำมำรถน ำไปใชเ้ป็นแนวทำงใน
กำรพฒันำภำพลกัษณ์และกำรสร้ำงตรำสินคำ้OTOP เก่ียวกบัน ้ำพริกกุง้กรอบใหไ้ดรั้บกำรตอบรับ 
ท่ีดีจำกลูกคำ้จงัหวดัชลบุรีเพิ่มมำกข้ึน และน ำขอ้คน้พบจำกกำรวจิยัไปใชพ้ฒันำกิจกรรมทำง
กำรตลำดใหก้บัตรำสินคำ้ OTOP ประเภทน ้ำพริกกุง้กรอบ ใหมี้ประสิทธิภำพมำกยิง่ข้ึน 
  

วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 1.  เพื่อศึกษำภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ OTOP  ส่งผลต่อปัจจยัทำงกำรตลำดน ้ำพริกกุง้กรอบ
ของผูป้ระกอบกำรในจงัหวดัชลบุรี 
 2.  เพื่อศึกษำกำรสร้ำงตรำสินคำ้น ้ำพริกกุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทำงกำรตลำดน ้ำพริกกุง้
กรอบของผูป้ระกอบกำรในจงัหวดัชลบุรี 
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สมมติฐำนของกำรวจิัย 

 1.  ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ OTOP  ส่งผลต่อปัจจยัทำงกำรตลำดน ้ำพริกกุง้กรอบของ
ผูป้ระกอบกำรในจงัหวดัชลบุรี 
 2.  กำรสร้ำงตรำสินคำ้น ้ำพริกกุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทำงกำรตลำดน ้ำพริกกุง้กรอบของ
ผูป้ระกอบกำรในจงัหวดัชลบุรี 
 

กรอบแนวคดิกำรวจิัย 

 กรอบแนวคิดในกำรศึกษำเร่ือง ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ OTOP  และกำรสร้ำงตรำสินคำ้
น ้ำพริกกุง้กรอบ ท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัทำงกำรตลำดของผูป้ระกอบกำรในจงัหวดัชลบุรี 
ประกอบดว้ย 
 
  ตวัแปรอิสระ                                                 ตวัแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพท่ี 1-1  กรอบแนวคิดกำรวจิยั 
 
 
 

ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ OTOP   
ภำพลกัษณ์ตวัสินคำ้ 
(ชูชยั สมิทธิไกล, 2554; Infogination 
Co.,Ltd., 2014) 

 
 

ปัจจัยทำงกำรตลำดของ
ผู้ประกอบกำรในจังหวดัชลบุรี 

1. ดำ้นผลิตภณัฑ ์ 
2. ดำ้นรำคำ  
3. ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 
4. ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด  
5. ดำ้นกำรบรรจุภณัฑ ์ 
6. ดำ้นกำรขำยโดยใชพ้นกังำนขำย  
7. ดำ้นกำรใหข้่ำวสำร  
8. ดำ้นกลยทุธ์พลงั  
(Lovelock, 2002) 

 
 

 

กำรสร้ำงตรำสินค้ำน ำ้พริกกุ้งกรอบ 
1. กำรท ำใหต้รำยีห่อ้เป็นท่ีรู้จกั 
2. กำรรับรู้คุณภำพของสินคำ้ 
3. กำรเช่ือมโยงและรับรู้ตรำสินคำ้ 
4. ควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ 
5. สินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตรำสินคำ้ 
(Aaker, 1991)  
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ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 1.  น ำไปใชเ้ป็นแนวทำงในกำรพฒันำภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ OTOP  และกำรสร้ำงตรำ
สินคำ้ OTOP เก่ียวกบัน ้ำพริกกุง้กรอบใหไ้ดรั้บกำรตอบรับท่ีดีจำกลูกคำ้จงัหวดัชลบุรีเพิ่มมำกข้ึน 
 2.  น ำขอ้คน้พบจำกงำนวจิยัน้ีไปใชพ้ฒันำกิจกรรมทำงกำรตลำดใหก้บัตรำสินคำ้ OTOP 
ประเภทน ้ำพริกกุง้กรอบ ให้มีประสิทธิภำพมำกยิง่ข้ึน 
  

ขอบเขตกำรวจิัย 
 1.  ขอบเขตในดำ้นเน้ือหำ 
 ตวัแปรท่ีใชใ้นกำรศึกษำ มีดงัต่อไปน้ี  

1.1  ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่  
   1.1.1  ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อำย ุระดบักำรศึกษำ รำยได ้อำชีพ และ
ภูมิล ำเนำเกิด 
   1.1.2  ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ OTOP  ผูว้จิยัประยกุตใ์ชต้ำมแนวคิดของ ชูชยั  
สมิทธิไกล (2554) และInfogination Co., Ltd (2014) โดยเลือกศึกษำจำกปัจจยักำรเลือกรับรู้ 
ตวัสินคำ้ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อภำพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนกบัตวัสินคำ้ ไดแ้ก่ รสชำติ กล่ิน ช่ือเสียง  
ควำมน่ำเช่ือถือ และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพำะตวั 
   1.1.3  กำรสร้ำงตรำสินคำ้น ้ำพริกกุง้กรอบ ผูว้จิยัประยกุตใ์ชต้ำมแนวคิดของ 
Aaker (1991) ประกอบไปดว้ย กำรท ำใหต้รำยีห่้อเป็นท่ีรู้จกั กำรรับรู้คุณภำพของสินคำ้  
กำรเช่ือมโยงและรับรู้ตรำสินคำ้ ควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตรำสินคำ้ 
  1.2  ตวัแปรตำม ไดแ้ก่ ปัจจยัทำงกำรตลำดของผูป้ระกอบกำรสินคำ้ OTOP น ้ำพริก 
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี ผูว้ิจยัเลือกใชต้ำมทฤษฎีของ  Lovelock (2002) แบ่งได ้8 ดำ้น ดงัน้ีคือ 
ดำ้นผลิตภณัฑ ์ดำ้นรำคำ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด ดำ้นกำรบรรจุ
ภณัฑ ์ดำ้นกำรขำยโดยใชพ้นกังำนขำย ดำ้นกำรใหข้่ำวสำร และดำ้นกลยทุธ์พลงั  
 2.  ขอบเขตดำ้นประชำกร 
 ประชำกรท่ีใชใ้นกำรศึกษำคร้ังน้ี ไดแ้ก่  ผูบ้ริโภค ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์น ้ำพริกกุง้กรอบ 
ในโครงกำร OTOP ของจงัหวดัชลบุรี   
 กลุ่มตวัอยำ่ง ผูว้จิยัเลือกใชโ้ดยก ำหนดกลุ่มตวัอยำ่ง ซ่ึงไม่ทรำบจ ำนวนประชำกร 
ท่ีแน่นอน จึงค ำนวณตำมสูตรของ Cochran (1953 อำ้งถึงใน ยทุธ ไกยวรรณ์, 2550, หนำ้ 154-155) 
โดยศึกษำกลุ่มตวัอยำ่ง จ  ำนวน 400 ตวัอยำ่ง ขอบเขตดำ้นพื้นท่ีกำรจดังำนแสดงสินคำ้ในโครงกำร 
OTOP ของจงัหวดัชลบุรี  

http://infogination.com/
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 3.  ขอบเขตของระยะเวลำ 
 กำรวจิยัคร้ังน้ีด ำเนินกำรศึกษำในช่วงระหวำ่งเดือนพฤศจิกำยน พ.ศ. 2558  ถึงเดือน 
มกรำคม พ.ศ. 2559 รวมระยะเวลำ 3 เดือน และระยะเวลำในกำรเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ ในระหวำ่ง
เดือนธนัวำคม พ.ศ. 2558 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ  
 จำกกำรศึกษำวจิยัน้ี ผูว้จิยัเลือกศึกษำ ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ OTOP และกำรสร้ำงตรำ
สินคำ้น ้ำพริกกุง้กรอบ ท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัทำงกำรตลำดของผูป้ระกอบกำรในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงมี
รำยละเอียดของค ำนิยำมศพัทเ์ฉพำะ ดงัน้ี 
 น ้ำพริกกุง้กรอบ หมำยถึง ผลิตภณัฑน์ ้ำพริกประเภทผดั ซ่ึงใส่เน้ือกุง้แหง้ทอดกรอบเป็น
ส่วนผสมหลกัในกำรท ำน ้ำพริก ในท่ีน้ีเป็นผูผ้ลิตน ้ำพริกกุง้กรอบน้ีเป็นผูป้ระกอบกำรท่ีตั้งโรงงำน
ในทอ้งถ่ินภำยใตผ้ลิตภณัฑใ์นโครงกำรหน่ึงต ำบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ (OTOP) ซ่ึงตั้งอยูใ่นเขตจงัหวดั
ชลบุรี 
 ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ OTOP  หมำยถึง ภำพลกัษณ์และกำรสร้ำงตรำสินคำ้ของ OTOP 
และ ในจงัหวดัชลบุรี สินคำ้ OTOP ในท่ีน้ีมุ่งศึกษำเฉพำะ ภำพลกัษณ์ตวัสินคำ้ซ่ึงเกิดเป็นภำพในใจ
ของประชำชนท่ีมีต่อสินคำ้หรือบริกำรอยำ่งใดอยำ่งหน่ึง  ซ่ึงเป็นภำพโดยรวมของผลิตภณัฑ์น ้ำพริก
กุง้กรอบในสินคำ้โครงกำร OTOP ของจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นลกัษณะเชิงกำยภำพท่ีสำมำรถจบัตอ้ง
ได ้เช่น ตรำสินคำ้ บรรจุภณัฑ์ สีสัน รูปทรง รสชำติ   
 กำรสร้ำงตรำสินคำ้น ้ำพริกกุง้กรอบ หมำยถึง กำรท ำใหต้รำยีห่อ้เป็นท่ีรู้จกั กำรรับรู้
คุณภำพของสินคำ้ กำรเช่ือมโยงและรับรู้ตรำสินคำ้ ควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ และสินทรัพยอ่ื์น ๆ  
ของตรำสินคำ้ 
 1.  กำรท ำใหต้รำสินคำ้เป็นท่ีรู้จกั  หมำยถึง ตรำสินคำ้หรือกำรรับรู้ตรำสินคำ้ท่ีอยูใ่นใจ  
ท่ีลูกคำ้จ ำไดห้รือตระหนกัไดท่ี้เป็นอนัดบัแรกในใจ ซ่ึงผูบ้ริโภคสำมำรถแยกแยะวำ่ผูบ้ริโภคเคยได้
ยนิหรือไดเ้ห็นตรำของน ้ำพริกกุง้กรอบในสินคำ้โครงกำร OTOP ของจงัหวดัชลบุรีอยูใ่นระดบัมำก
นอ้ยแค่ไหน 
 2.  กำรรับรู้คุณภำพของสินคำ้  หมำยถึง  กำรท ำใหลู้กคำ้ในจงัหวดัชลบุรีเช่ือถือใน
คุณภำพ และรสชำติของน ้ำพริกกุง้กรอบท่ีมีคุณภำพดี และมีควำมอร่อยแตกต่ำงจำกท่ีจ ำหน่ำย 
ในทอ้งตลำด  
 3.  กำรเช่ือมโยงและรับรู้ตรำสินคำ้ หมำยถึง ควำมคิดเห็น กำรรับรู้ ภำพพจน์ 
ประสบกำรณ์ท่ีเคยทดลองรับประทำนน ้ำพริกกุง้กรอบ ท่ีจดจ ำตรำสินคำ้ หรือยีห่อ้ของน ้ำพริก 



8 

กุง้กรอบได ้ เช่น ผลิตจำกกุง้แหง้คดัอยำ่งดี   คุณภำพของน ้ำพริกกุง้กรอบ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี 
มีคุณภำพเทียบเท่ำกบัน ้ำพริกแบรนดด์งั แต่รำคำถูกกวำ่ หรือผลิตจำกแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียงและเป็น
ท่ียอมรับกนั เช่น น ้ำพริกกุง้กรอบแสมสำร เป็นตน้ ซ่ึงองคป์ระกอบต่ำง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตรำยีห่้อ
น ้ำพริกกุง้กรอบขำ้งตน้ เป็นเหตุผลส ำคญัท่ีท ำใหลู้กคำ้ในจงัหวดัชลบุรีเลือกซ้ือน ้ำพริกกุง้กรอบ
ของ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี 
 4.  ควำมภกัดีต่อตรำสินคำ้ หมำยถึง ควำมรู้สึกท่ีดีต่อตรำสินคำ้ของน ้ำพริกกุง้เสียบ 
สินคำ้ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงมีคุณภำพ รสชำติ และองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ตรงกบัท่ีลูกคำ้
ตอ้งกำร ท ำใหลู้กคำ้ติดตรำสินคำ้และเลือกซ้ือน ้ำพริกกุง้กรอบต่อเน่ืองไปเร่ือย ๆ ยำกท่ีจะเปล่ียนใจ
ไปซ้ือน ้ำพริกกุง้กรอบยีห่้ออ่ืน  และจะแสวงหำซ้ือน ้ำพริกกุง้กรอบยีห่อ้ท่ีเลือกซ้ือน้ีในคร้ังต่อไป 
โดยไม่เปล่ียนยีห่อ้ 
 5.  สินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตรำสินคำ้ หมำยถึง ทรัพยสิ์นต่ำง ๆ ท่ีท ำใหสิ้นคำ้นั้นมี 
ควำมไดเ้ปรียบทำงกำรแข่งขนั ยกตวัอยำ่งเช่น สิทธิบตัร เคร่ืองหมำยกำรคำ้ และควำมสัมพนัธ์กบั
ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย ส่ิงต่ำง ๆ เหล่ำน้ีจะช่วยปกป้องกำรลอกเลียนแบบท่ีจะให้เกิด ควำมสับสน
จำกบริษทัคู่แข่ง สินทรัพยแ์ละตรำสินคำ้จึงเป็นส่ิงท่ีบริษทัตอ้งสร้ำงให้เกิด ควำมสัมพนัธ์กนัเพื่อให้
เกิดคุณค่ำสูงสุดกบัตรำสินคำ้ 
   ปัจจยัทำงกำรตลำด หมำยถึง เคร่ืองมือทำงกำรตลำดท่ีผูผ้ลิตสินคำ้ OTOP ประเภท
น ้ำพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรีน ำมำใชร่้วมเพื่อใหเ้กิดประโยชน์และสำมำรถบรรลุตำม
วตัถุประสงคแ์ละเป้ำหมำยทำงกำรตลำดของธุรกิจ มีปัจจยัต่ำง ๆ ดงัน้ี 
 1.  ผลิตภณัฑ์  หมำยถึง ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั คุณสมบติัของผลิตภณัฑโ์ดยพิจำรณำ
เก่ียวกบั  ลกัษณะทำงกำยภำพ ไดแ้ก่ ขนำด สี ควำมสวยงำม ควำมคงทนทำนดำ้นรูปร่ำง รูปแบบ
ของน ้ำพริกกุง้กรอบ ภำยใตสิ้นคำ้ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี   
 2.  รำคำ หมำยถึง กำรก ำหนดรูปแบบ หรือกลยทุธ์ในกำรตั้งรำคำสินคำ้ ของน ้ำพริก 
กุง้กรอบ ภำยใตสิ้นคำ้ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี โดยพิจำรณำถึง กำรตั้งรำคำตำมตลำดหรือกำรตั้ง
รำคำตำมควำมพอใจ  กำรตั้งรำคำสูง หรือกำรตั้งรำคำตำมคู่แข่งขนั หรืออำจจะใชก้ลยทุธ์ดำ้นขนำด 
(Size) คือไม่ท ำขนำดเท่ำกบัผูผ้ลิตรำยอ่ืน ๆ เพื่อควำมชดัเจนของกำรก ำหนดรำคำ 
 3.  ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) วธีิกำรจดัจ ำหน่ำย จะตอ้งพิจำรณำถึงเส้นทำง 
ท่ีน ้ำพริกกุง้กรอบ ภำยใตสิ้นคำ้ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี  เคล่ือนยำ้ยจำกผูผ้ลิตหรือผูข้ำยไปยงั
ผูบ้ริโภคหรือสถำนท่ีท่ีจ  ำหน่ำย   
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 4.  กำรส่งเสริมกำรตลำด หมำยถึง กิจกรรมท่ีก่อใหเ้กิดผลประโยชน์สูงสุดกบัคู่คำ้ 
เพื่อใหคู้่คำ้สนบัสนุนตรำสินคำ้ของน ้ำพริกกุง้กรอบ ภำยใตสิ้นคำ้ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี โดยใช้
กลยทุธ์ส่งเสริมกำรตลำดกระตุน้ใหเ้กิดกำรซ้ือสินคำ้ 
 5.  กำรบรรจุภณัฑ์ หมำยถึง กำรตดัสินใจเลือกรูปแบบกำรบรรจุภณัฑ์ และประเภทวสัดุ
ของบรรจุภณัฑข์องสินคำ้ น ้ำพริกกุง้กรอบ ภำยใตสิ้นคำ้ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี โดยพิจำรณำถึง 
โลโก ้ตวัหนงัสือ ตวัอกัษร สี วสัดุท่ีใชผ้ลิตบรรจุภณัฑ ์ควำมเหมำะสม ควำมสะดวก ควำมสวยงำม 
ควำมสำมำรถเชิญชวนใหใ้ช ้กำรปกป้องสินคำ้  มีกำรบอกถึงวธีิกำรใชสิ้นคำ้   
 6.  กำรขำยโดยใชพ้นกังำนขำย  หมำยถึง กำรจดักำรทัว่ ๆ ไปเก่ียวกบัพนกังำนขำย 
ตลอดจนกำรบริหำรสินคำ้คงคลงั กำรเตรียมกำรเสนอขำยและกำรบริกำรหลงักำรขำย ใน 
กำรพฒันำแผนกกำรขำยน ้ำพริกกุง้กรอบ ภำยใตสิ้นคำ้ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี  ซ่ึงตอ้งมี 
ควำมชดัเจนและสอดคลอ้งกบัประเภทของธุรกิจ   
 7.  กำรใหข้่ำวสำร หมำยถึง กำรติดต่อส่ือสำรท่ีสร้ำงภำพลกัษณ์ในระยะยำวของน ้ำพริก
กุง้กรอบ ภำยใตสิ้นคำ้ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี  ซ่ึงตรงกบักลุ่มเป้ำหมำยท่ีตอ้งกำรไดรั้บข่ำวสำร
และส่ือโฆษณำท่ีจะใชเ้พื่อกำรส่ือข่ำวสำร 
 8.  กลยทุธ์พลงั  หมำยถึง อ ำนำจในกำรต่อรองและควบคุม  ท่ีใชใ้นกำรแลกเปล่ียน
ผลประโยชน์ทำงกำรคำ้ให้น ้ ำพริกกุง้กรอบ ภำยใตสิ้นคำ้ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงสำมำรถตกลง
กนัตำมกรอบไดอ้ยำ่งลงตวั  



 

 

บทที ่2 
เอกสาร และงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าเลือกศึกษาคน้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด 
ทฤษฎี และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชป้ระกอบการท างานและช่วยช้ีน าแนวทางในการวจิยั 
เร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยั
ทางการตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี  ตามหวัขอ้ดงัน้ี 

1. แนวคิดทฤษฎีภาพลกัษณ์ และการสร้างตราสินคา้ 
2. แนวคิดทฤษฎีปัจจยัทางการตลาด 
3. ขอ้มูลทัว่ไปของหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) 
4. ขอ้มูลเก่ียวกบัน ้าพริกกุง้กรอบ 
5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

แนวคดิทฤษฎภีาพลกัษณ์และการสร้างตราสินค้า 
 ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 เนตรชนก คงทน (2551, หนา้ 14) ไดอ้ธิบาย ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง ภาพในจิตใจ
ของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการปลูกฝังอยา่งมัน่คงในดา้นความรู้สึกนึกคิดต่อสินคา้หรือผลิตภณัฑต์รา
สินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง 
 ธนาคารกสิกรไทย (2552) ไดอ้ธิบาย ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราสินคา้หน่ึง ๆ เป็นภาพของตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีตราสินคา้
นั้นตอ้งมีความแตกต่างสามารถสะทอ้นอตัลกัษณ์ตราสินคา้ไดอ้ยา่งโดดเด่นและชดัเจนตราสินคา้
นั้นจึงจะมีคุณค่า 
 มาโนช  เตชะเจริญวกิุล (2553) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง การรับรู้ถึงตราสินคา้ คือ 
ถอ้ยค า สัญลกัษณ์ รูปแบบ หรือการผสมผสานรวมกนัของส่ิงดงักล่าว เพื่อตั้งใจท่ีจะแสดงถึงสินคา้
หรือบริการของผูข้ายรายหน่ึงใหแ้ตกต่างจากคู่แข่ง ท่ีสะทอ้นจากความเช่ือมโยงถึงสินคา้ท่ีมีในใจ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงความเช่ือมโยงน้ีอาจเป็นความเช่ือมโยงดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ ประโยชน์ท่ี
ไดรั้บจากตราสินคา้ และทศันคติท่ีเกิดจากประสบการณ์หลงัการใชสิ้นคา้  
   ศูนยศึ์กษาและวจิยัตราสินคา้ มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย (2554) ไดอ้ธิบาย ภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้หรือบริการ (Brand image) ไวว้า่ เป็นการหลอมรวมกนัขององคป์ระกอบส าคญั 
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ไดแ้ก่ แหล่งท่ีตั้งของผูผ้ลิตสินคา้ องคก์รลกัษณะต่างๆ หรือส่ิงต่าง ๆ ของสินคา้ และตราสินคา้ท่ี
ธุรกิจสร้างสรรคข้ึ์นมาเพื่อช่วยสร้างใหเ้กิดความแขง็แกร่ง  ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ท่ีช่วยให้
ตราสินคา้หรือบริการมีช่วงชีวติและช่ือเสียงท่ียนืยาว 
 Aaker (1996, อา้งถึงใน เบญจวรรณ ทองสิงห์, 2554) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand image) คือภาพของตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภคหรือ ในความความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์และความรู้สึกของผูบ้ริโภคในขณะท่ีซ้ือสินคา้หรือ
ใชสิ้นคา้ เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ ความรู้สึก มีความสุข เป็นตน้ ซ่ึงความรู้สึกและอารมณ์ 
จะเป็นการเพิ่มคุณค่าใหแ้ก่ตราสินคา้นอกเหนือจากประโยชน์ใชส้อยของสินคา้ดว้ย นอกจากนั้น 
ยงัเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตวัเอง คือการใชสิ้นคา้เพื่อบ่งบอกถึงตวัตนของผูใ้ช ้ไม่วา่จะเป็น
ลกัษณะท่ีตนเองเป็นจริง ๆ หรือลกัษณะท่ีตนเองอยากใหค้นอ่ืนมองวา่เป็นอยา่งไร 
 Pelsmacker, Geuens and Bergh (2001, p. 46) กล่าวถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ  
การสร้างความสัมพนัธ์เบ้ืองตน้กบัตราสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ (Brand 
association) ท่ีเกิดจากความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได ้
 สรุปความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง การรับรู้ในตราสินคา้ จากช่ือ ถอ้ยค า 
สัญลกัษณ์หรือโลโก ้คุณลกัษณะสินคา้ ทศันคติเก่ียวกบัสินคา้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้หน่ึง ๆ  
ท่ีเป็นภาพของตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนทางใจหรือความรู้สึกกบั 
ตราสินคา้นั้น ๆ เพื่อให้ตราสินคา้นั้นมีความแขง็แกร่งและ ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัไดย้นืยาว 
เช่น ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได ้
 การสร้างคุณค่าของตราสินค้า (Brand equity)  
 มูลค่าท่ีเป็นคุณค่าของตราสินคา้ หากตราสินคา้ไม่มีคุณค่าแลว้ยอ่มไม่สามารถสร้าง
มูลค่าใหก้บัเจา้ของได ้ซ่ึงมูลค่าของตราสินคา้จะเกิดข้ึนมาไดก้็ต่อเม่ือตราสินคา้นั้นมีคุณค่าต่อ
ผูบ้ริโภค หรือมองใหเ้ขา้ใจง่าย ๆ วา่ Brand equity คือ ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นวา่มีคุณค่า  
เป็นตราท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้และช่ืนชอบตราสินคา้นั้น ถือเป็นอีกหน่ึง
ค าศพัทส์ าคญัในกระบวนการสร้างตราสินคา้ (Infogination Co., Ltd, 2014)  นอกจากน้ี Aaker 
(1991) ยงัอธิบายถึงการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ ควรประกอบไปดว้ยส่วนต่าง ๆ ท่ีส าคญั 5 หลกั 
ดงัน้ี คือ 
 1.  Brand name awareness การท าใหต้รายีห่อ้เป็นท่ีรู้จกั คือ ความสามารถของการท า
กิจกรรมเพื่อใหผู้บ้ริโภคในการจดจ าตราสินคา้ ซ่ึงวดัจากการจดจ าตราสินคา้ (Brand recognition) 
และการระลึกไดเ้ก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand recall) นอกจากนั้น Infogination Co., Ltd (2014) ยงั
อธิบายการตระหนกัค่าตราสินคา้ คือ การรับรู้ถึงการมีอยูข่องตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค การรับรู้

http://infogination.com/
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ตราสินคา้เป็นแนวคิดทางการตลาดท่ีช่วยใหน้กัการนกัการตลาดประเมินระดบัต่าง ๆ ของตรา
สินคา้โดยข้ึนอยูก่บัการจ าไดห้รือตระหนกัไดข้องลูกคา้ตลาดหาระดบัท่ีลูกคา้จดัอนัดบัตราสินคา้
นั้น ๆ ไวใ้นใจ (Level) และแนวโนม้ความตอ้งการ (Trend) ในความรู้สึกของผูบ้ริโภคและ 
ความตระหนกัในการด ารงอยูข่องตราสินคา้ นกัการตลาดประเมินระดบัต่าง ๆ ของตราสินคา้ 
โดยข้ึนอยูก่บัการจ าไดห้รือตระหนกัไดข้องลูกคา้   
 อนุชิต ศิริกิจ (2550) ไดศึ้กษาแนวคิดของ Aaker (1995) เก่ียวกบัการตระหนกัถึงตรา
สินคา้ (Brand awareness) คือ การจดจ าหรือระลึกไดถึ้งตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบ
ท่ีส าคญัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ เพราะเม่ือผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัรู้ในตราสินคา้แลว้ 
ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความคุน้เคย (Familiarity) ในตราสินคา้นั้น ท าใหสิ้นคา้เป็นท่ีน่าไวว้างใจ 
(Reliability) น่าเช่ือถือ (Credible) และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล (Reasonable quality) และเป็น
เหตุผลหลกัในการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกวา่ 
ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่มีการตระหนกัถึงตรามาก่อน   
 Kotler and Keller (2006, p. 68) อธิบายค าวา่ Brand awareness หมายถึง ความสามารถ
ของผูบ้ริโภคท่ีจะระบุวา่ตราสินคา้มีความแตกต่าง ซ่ึงเกิดจากการจดจ าและระลึกไดใ้นการท างาน
ของตราสินคา้ ซ่ึงการรู้จกัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 
 1.  การรู้จกัแบบระลึกได ้(Brand recall) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเอ่ยช่ือยีห่อ้ของสินคา้ได้
เองโดยไม่ตอ้งมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงมาช่วยใหเ้ขาระลึกถึง  
 2.  การรู้จกัแบบมีส่ิงกระตุน้ (Brand recognition) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเอ่ยช่ือสินคา้
เองไม่ได ้แต่ตอ้งมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงช่วยเตือนความทรงจ า เช่น เห็นโฆษณา ไดย้นิเร่ืองราวเก่ียวกบัยีห่อ้
นั้น หรือส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ เพื่อเตือนความจ าใหก้บัผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีความคุน้เคยกบั
สินคา้นั้น 
 3.  การรู้จกัตรายีห่้อท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ (Brand to be consider) สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ
จะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีเขารู้จกั เพราะการท่ีผูบ้ริโภครู้จกัยีห่้อใดยีห่อ้หน่ึงเป็นอยา่งดี สินคา้ยีห่อ้นั้นจะมี
โอกาสท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ 
 การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ จึงเป็นส่วนการจดจ าไดแ้ละการระลึกไดซ่ึ้งเป็นการวดั
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็คือ ความแขง็แกร่ง ความเป็นท่ีช่ืนชอบ 
และความโดดเด่นของการเช่ือมโยงตราสินคา้ซ่ึงจะส่งผลใหเ้กิดการตอบสนองต่อตราสินคา้ได้
แตกต่างจากคู่แข่งขนั  
 ทั้งน้ีในการจดจ าตราสินคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้งของผูบ้ริโภคมีช่วงระยะเวลาในการระลึกได ้
หรือนึกถึงไดน้ั้นอยูท่ี่ความยากง่ายในการจดจ าในช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการนึกถึงตราสินคา้ 
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ถา้ตอ้งใชเ้วลามากหรือตอ้งใชต้วัช่วยจ า จ  านวนมากแสดงวา่ผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้ในระดบัต ่า 
แต่หากใชเ้วลานอ้ย แสดงวา่ตราสินคา้นั้น ๆ มีระดบัตระหนกัรู้สูง และเป็นตราสินคา้ท่ีมี 
ความแขง็แกร่งในความทรงจ าของผูบ้ริโภคโดยการวดัจากการตระหนกัรู้จะสามารถวดัไดใ้นแง่
ของการจดจ าในตราสินคา้ ซ่ึงวดัจากความสามารถของผูบ้ริโภคในการแยกแยะวา่ผูบ้ริโภคเคยได้
ยนิหรือไดเ้ห็นตราสินคา้นั้นมาก่อนหรือไม่และความมัน่ใจในการตอบมากนอ้ยแค่ไหน 
 2. Perceived quality การรับรู้คุณภาพของสินคา้  Aaker (1991) อธิบายคุณภาพท่ีรับรู้ 
คือ การท่ีผูบ้ริโภครับรู้วา่สินคา้นั้น มีคุณภาพเหนือกวา่ตราสินคา้อ่ืน เป็นความรู้สึกโดยรวมท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้หน่ึง นอกจากนั้น Infogination Co., Ltd (2014) ยงัอธิบายคุณภาพท่ีรับรู้นั้น 
ไวว้า่ เป็นส่ิงแรกท่ีถือไดว้า่ผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงตวัผลิตภณัฑ ์การรับรู้ในคุณภาพของวธีิการท่ีจะท า
ใหลู้กคา้ตระหนกัถึงคุณภาพสินคา้ไดก้็คือจะตอ้งท าใหลู้กคา้รับรู้ความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพ
การท างานของสินคา้ตราสินคา้อาจจบัตอ้งไม่ได ้แต่วธีิการท่ีจะท าใหลู้กคา้ตระหนกัถึงคุณภาพ
สินคา้ไดก้็คือจะตอ้งท าใหลู้กคา้รับรู้ความน่าเช่ือถือและประสิทธิภาพการท างานของสินคา้ ซ่ึง 
การรับรู้คุณภาพอาจไม่ใช่แค่เพียงมีบริษทัเป็นผูก้  าหนดเพียงผูเ้ดียว แต่ลูกคา้จะตอ้งมีส่วนร่วม 
อยา่งมาก การประเมินผลของผูเ้ช่ียวชาญส าหรับสินคา้ชนิดหน่ึง   
 ทั้งน้ี กิตติ สิริพลัลภ (2549) ยงัอธิบายถึงความซาบซ้ึงถึงคุณภาพของตราสินคา้ 
(Appreciation of quality) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินคา้หรือบริการ
แลว้เกิดความประทบัใจในสินคา้หรือบริการนั้น “ความซาบซ้ึง (Appreciation)” แตกต่างจาก 
“ความพอใจ (Satisfaction)” ในประเด็น “ความคาดหวงั (Expectation)” ความพอใจของลูกคา้
เกิดข้ึนจากการท่ีสินคา้หรือบริการเป็นไปตามความคาดหวงัของเขา ส่วนความซาบซ้ึงเกิดจาก 
การท่ีลูกคา้ไดรั้บสินคา้หรือบริการเหนือความคาดหวงัของเขา ดงันั้น เม่ือเขาเกิดความซาบซ้ึงแลว้  
เขายอ่มใหค้วามส าคญักบัสินคา้ยีห่อ้นั้น สินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคเกิดความซาบซ้ึงจะไดรั้บ
ผลประโยชน์หลายประการ ไดแ้ก่ การเป็นเหตุผลท าใหซ้ื้อสินคา้  การท าใหสิ้นคา้มีต าแหน่ง 
ท่ีมัน่คง  การสร้างราคาสินคา้ใหอ้ยูใ่นระดบัสูง ช่องทางการจดัจ าหน่ายน่าสนใจ  สามารถขยายสาย
ผลิตภณัฑไ์ด ้  
 3.  Brand association การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ เป็นการเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้
กบัองคป์ระกอบต่าง ๆ ของสินคา้ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค อนัไดแ้ก่ คุณลกัษณะของตราสินคา้ 
ลกัษณะ ของผูใ้ชสิ้นคา้ รูปแบบการด าเนินชีวติของกลุ่มเป้าหมาย ประเภทสินคา้ คู่แข่งและประเทศ
ผูผ้ลิต เป็นตน้ ซ่ึงการเช่ือมโยงดงักล่าว จะเกิดจากการท่ีตราสินคา้มีเอกลกัษณ์ (Brand identity) ซ่ึง
เอกลกัษณ์ตราสินคา้เปรียบเหมือนค ามัน่สัญญาท่ีบริษทัท่ีมีต่อผูบ้ริโภคและแตกต่างจากคู่แข่ง 
อยา่งชดัเจน ประกอบดว้ย ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ บุคลิกภาพของสินคา้ วฒันธรรมของ 
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ตราสินคา้ ความสัมพนัธ์ของตราสินคา้กบัสังคม ส่ิงท่ีสะทอ้นความเป็นตวัตนและภาพลกัษณ์
เก่ียวกบัตนเอง (Aaker, 1991) นอกจากน้ี Infogination Co., Ltd (2014) ยงัอธิบายการสร้าง 
ความเช่ือมโยงตราสินคา้ไวว้า่ การสร้างความเช่ือมโยงสินคา้ เป็นส่ิงท่ีสร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึงของ
ผลิตภณัฑ ์เช่น คุณลกัษณะ คุณสมบติัหรือคุณประโยชน์แลว้เช่ือมโยงส่ิงนั้นใหผู้บ้ริโภครับรู้วา่เป็น
ผลิตภณัฑป์ระเภทใด ดงัน้ี 
  3.1  น าเอาคุณลกัษณะของสินคา้มาเป็นปัจจยัในการก าหนดจุดยนืของผลิตภณัฑ ์เช่น 
ผลิตจากกุง้แหง้คดัอยา่งดี  
  3.2  น าเอาราคาของสินคา้หรือบริการของบริษทัท่ีไดเ้ปรียบกวา่คู่แข่งขนัโดยทัว่ไป  
  3.3  น าเอาลูกคา้หรือผูใ้ชเ้ป็นตวัตั้ง   
  3.4  น าเอาแหล่งผลิตของสินคา้มาก าหนดต าแหน่งของสินคา้ การก าหนดต าแหน่งน้ี
จะเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีมาจากประเทศนั้น หรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับกนัใน
กลุ่มเป้าหมาย   
 Kerin, Hartley and Rudelius (2004, p. 106) อธิบายการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ เป็น
กระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลเลือกสรร จดัระเบียบ และตีความเก่ียวกบัส่ิงกระตุน้ โดยอาศยัประสาท
สัมผสัทั้งหา้เพื่อสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมาเม่ือเช่ือมโยงแลว้จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์ 
(Image) ของผลิตภณัฑ ์รับรู้ถึงจุดยนื (Brand position) ของผลิตภณัฑน์ั้น อาจกล่าวไดว้า่การสร้าง
ปัจจยัเช่ือมโยงกบัตราสินคา้คือการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑน์ัน่เอง 
 Kotler and Keller (2006, p. 178) อธิบายความผกูพนักบัตราสินคา้ (Brand association) 
หมายถึง ความคิด ความรู้สึก การรับรู้ ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเช่ือ ทศันคติ ท่ีสัมพนัธ์กบั 
ตราสินคา้ 
 วธีิการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ (Brand association) หรือวธีิการก าหนด
ต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand positioning) มีวธีิการดงัต่อไปน้ี  (Infogination Co., Ltd., 2014) 
 1.  คุณลกัษณะของสินคา้ (Product attributes) เป็นการน าเอาคุณลกัษณะของสินคา้ 
มาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยนืของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงคุณลกัษณะเหล่าน้ีเป็นคุณสมบติั 
ท่ีพิเศษกวา่คู่แข่งขนั  
 2.  ผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ (Customer benefits) เป็นการน าเอาผลจากการใชสิ้นคา้
หรือบริการนั้นมาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์
 3.  ราคาของผลิตภณัฑเ์ม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั (Relative price) เป็นการน าเอาราคาของ
สินคา้หรือบริการของบริษทัท่ีไดเ้ปรียบกวา่คู่แข่งขนั โดยทัว่ไปคือราคาถูกกวา่มาเป็นปัจจยั 
ในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยนืของ ผลิตภณัฑ์  
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 4.  การใช ้(Use/ Application) วธีิน้ีเป็นการน าไปใชง้านหรือวธีิการใชสิ้นคา้หลงับริการ
นั้นมาเป็นปัจจยัในการก าหนดหรือจุดยนืของผลิตภณัฑ์  
 5.  ลูกคา้หรือผูใ้ช้ (Customer/ User) เป็นการเช่ือมโยงลูกคา้กบัสินคา้หรือบริการ วธีิน้ี
เป็นการบ่งบอกชดัเจนวา่ กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร  
 6.  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของลูกคา้มาก าหนดเป็นบุคลิกของ
สินคา้ แลว้น าปัจจยัน้ีมาก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ์  
 7.  คู่แข่งขนั (Competitors) วธีิน้ีน าเอาคุณสมบติัของคู่แข่งขนัมาเป็นขอ้เปรียบเทียบกบั
สินคา้หรือ บริการของบริษทั   
 8.  ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์ (Country or geographic area) เป็นการน าเอาแหล่งผลิต
ของสินคา้มาก าหนดต าแหน่งของสินคา้ การก าหนดต าแหน่งน้ีจะเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีมาจาก
ประเทศนั้น หรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ียอมรับกนัในกลุ่มเป้าหมาย   
 จากการศึกษาการก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้น้ีผูว้จิยัเห็นวา่สอดคลอ้งกบัการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้โดยผา่นประสาทสัมผสัทั้งหา้ โดยท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนจะเลือกรับเฉพาะ 
ส่ิงเร้าท่ีตนเองสนใจและตอ้งการเท่านั้น ตวัอยา่งของส่ิงเร้าท่ีเกิดจากตวัสินคา้ ไดแ้ก่ ช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกั ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ รสชาติ กล่ิน และรูปทรงของสินคา้หรือบรรจุภณัฑท่ี์เป็นเอก
ลกัษณะเฉพาะตวั ดงันั้นหนา้ท่ีของนกัการตลาดท่ีตอ้งคิดคน้ส่ิงเร้าเพื่อกระตุน้ความสนใจของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงส่งผลต่อการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภคมีดงัน้ี (ชูชยั สมิทธิไกล, 2554, หนา้ 46-47) 
 1.  ลกัษณะของส่ิงเร้า (Nature of the stimulus) หมายถึง ลกัษณะเชิงกายภาพท่ีสามารถ
จบัตอ้งได ้เช่น ตราสินคา้ บรรจุภณัฑ์ สีสัน รูปทรง รสชาติ การตกแต่งร้าน ฯลฯ โดยส่ิงเร้าตอ้ง
สามารถกระตุน้การใชป้ระสาทสัมผสัทั้งหา้ประการของผูบ้ริโภคอนัไดแ้ก่ การมองเห็น การล้ิมรส 
การไดก้ล่ิน การไดย้นิ และการสัมผสัทางร่างกาย โดยตราสินคา้ท่ีสามารถเช่ือมโยงประสาทสัมผสั
ทั้งหา้ และถ่ายทอดประสบการณ์นั้นไปยงัผูบ้ริโภคได ้จะท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าตวัสินคา้ท าใหผ้กูพนั
กบัตราสินคา้ซ่ึงส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 
 2.  ความคาดหวงั (Expectation) หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้จะรับรู้คุณสมบติัของ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ ตามความคาดหวงัของตนเอง ซ่ึงเป็นผลจากประสบการณ์ในอดีต หรือไดรั้บ
การบอกต่อจากบุคคลใกลชิ้ด ดงันั้น ปัจจยัดงักล่าวจึงเป็นส่วนเช่ือมโยงจากปัจจยัลกัษณะของ 
ส่ิงเร้า ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งออกแบบส่ิงเร้าท่ีมีความเขม้แขง็ และแตกต่างเพื่อสร้างจุดยนือนัโดดเด่น
ในใจของผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการบอกต่อจนกลายเป็นกระแสหลกัในวงกวา้ง 
 3.  แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงต่างๆ ตามความตอ้งการของ
ตนเอง โดยระดบัความตอ้งการท่ีสูงข้ึนจะยิง่ท  าใหผู้บ้ริโภคสนใจส่ิงเร้าท่ีสามารถตอบสนอง 



16 

ความตอ้งการของตนเองมากข้ึน ดงันั้น นกัส่ือสารการตลาดตอ้งพยายามสร้างแรงจูงใจท่ีตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค   
 จะเห็นไดว้า่การตลาดปัจจุบนัคงไม่เนน้เพียงการแข่งขนัดา้นคุณภาพ ศกัยภาพ หรือราคา
เท่านั้น แต่ตอ้งใชปั้จจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภคมาพิจารณาประกอบดว้ย เพื่อสร้าง
ความรู้สึกท่ีดี และความประทบัใจทุกจุดสัมผสัจากตราสินคา้ และพยายามผลกัดนัใหค้วามรู้สึก 
เหล่านั้นเขา้สู่ความทรงจ าของผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความศรัทธาและบอกต่อประสบการณ์นั้นไปยงั
บุคคลใกลชิ้ด 
  การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand association) ตามแนวคิดของ กิตติ  
สิริพลัลภ (มปพ.) อธิบายวา่ การท่ีนกัการตลาดพยายามสร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึงของผลิตภณัฑ ์เช่น 
คุณลกัษณะ คุณสมบติั หรือคุณประโยชน์ แลว้เช่ือมโยงส่ิงนั้นใหผู้บ้ริโภครับรู้วา่ เป็นผลิตภณัฑ์
ประเภทใด เม่ือเช่ือมโยงแลว้  จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์ (Image) ของผลิตภณัฑ ์ และทราบ
ถึงต าแหน่งหรือจุดยนื (Brand position) ของผลิตภณัฑ ์ 
 1.  ความโดดเด่น (Differentiation) ของสินคา้เป็นประโยชน์เม่ือสินคา้มีความโดดเด่น
ดา้นใดดา้นหน่ึง เช่น ผงซกัฟอกมีสารซกัผา้ไดข้าวกวา่ ความโดดเด่นเหล่าน้ีเม่ือเช่ือมโยงไปท่ี 
ตวัสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจสินคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน ถา้สินคา้มีความโดดเด่น แต่ผูบ้ริโภคไม่รับรู้หรือ 
ไม่เขา้ใจ ความโดดเด่นนั้นจะไม่ก่อใหเ้กิดประโยชน์  ดงันั้น การเช่ือมโยงความโดดเด่นกบัสินคา้
ท าใหค้วามโดดเด่นกลายเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของคู่แข่งขนั 
 2.  เป็นเหตุผลท่ีท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ (Reason-to-buy) ส่ิงท่ีนกัการตลาดใชเ้ช่ือมโยง
กบัผลิตภณัฑส่์วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ดงันั้น เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บ
ทราบคุณประโยชน์เหล่านั้น  เขาจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น เช่น การท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มหน่ึงไปท่ี 
หา้งโลตสั เพราะรับรู้วา่โลตสัเป็นหา้งสรรพสินคา้ท่ีขายสินคา้ราคาถูกทุกวนั ซ่ึงเป็นต าแหน่งของ
หา้งสรรพสินคา้โลตสั 
 3.  ท าใหเ้กิดทศันคติหรือความรู้สึกท่ีดี (Positive attitudes/ Feeling) การระบุบางส่ิง
บางอยา่งท่ีดีของผลิตภณัฑใ์หผู้บ้ริโภครับทราบ จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ ์และ
จะเป็นผลท าใหซ้ื้อสินคา้นั้น  
 5.  เป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตราสินคา้ (Basis for extensions) ปัจจยัท่ีดีท่ีบ่งบอก 
ความเป็นผลิตภณัฑน์ั้น เม่ือเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคจะเป็นประโยชน์ต่อบริษทัในการใช ้
ตราสินคา้กบัสินคา้ชนิดอ่ืน ๆ ของบริษทัต่อไป 
 4.  Brand loyalty ความภกัดีต่อตราสินคา้ Aaker (1991) อธิบายวา่ ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ คือ การวดัความผกูพนัท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์จากการใช้
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สินคา้และพฤติกรรมการซ้ือ นอกจากนั้น Infogination Co., Ltd (2014) ยงัอธิบายความภกัดีตรา
สินคา้สินคา้ คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หน่ึงไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่  
การนึกถึงหรือตรงใจผูบ้ริโภค ท าใหลู้กคา้ติดตราสินคา้และเลือกซ้ือของจากตราสินคา้นั้นซ ้ า
ต่อเน่ืองไปเร่ือย ๆ การท่ีผูบ้ริโภครักและศรัทธาในสินคา้ยีห่อ้หน่ึงจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้
ยีห่อ้อ่ืน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้นและซ้ือสินคา้นั้นดว้ยความเคยชิน  
ในปัจจุบนัท่ีมีความหลากหลายในตราสินคา้ประกอบกบัการใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดมากมาย 
เพื่อดึงดูดใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนใจหรือหนัไปใชสิ้นคา้ตราใหม่ ๆ อยูเ่สมอ ดงันั้นหน่ึงในกลยทุธ์ 
ท่ีส าคญัทางการตลาดคือ การสร้างความภกัดีในตราสินคา้ (Brand loyalty) ซ่ึงอาจจะสรุปวา่ 
ความภกัดีในตราสินคา้มีความส าคญั 3 ประการคือ สร้างปริมาณการขายใหสู้งข้ึน (High sale 
volume) เพิ่มราคาใหสิ้นคา้สูงข้ึน (Premium pricing ability) และการรักษาลูกคา้ใหค้งอยู ่
(Customer retention)   
 นอกจากน้ี บุริม โอทกานนท ์(2552) ยงัอธิบายถึง ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand 
loyalty) เป็นท่ีส่ิงแสดงถึงความยดึมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ เพราะจะเป็นเคร่ืองสะทอ้นความเป็นไปท่ี
ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ๆ หรือไม่ ความมัง่คงต่อตราสินคา้ (Committed loyalty) 
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีถือเป็นเป้าหมายของเจา้ของสินคา้ เพราะเป็นผูบ้ริโภคท่ียดึติดในตราสินคา้ใด 
สินคา้หน่ึง และมีความรู้สึกวา่ตราสินคา้นั้นเป็นเสมือนเพื่อน คนสนิท หรือคู่ใจ (My brand)  
ซ่ึงในกรณีผูบ้ริโภคท่ีมีความหนกัแน่นมัน่คงต่อตราสินคา้หน่ึงนั้นมกัจะซ้ือสินคา้เพียงตราเดียว 
โดยไม่ลงัเลใจท่ีจะซ้ือตราสินคา้นั้น ๆ และจะเกิดการซ้ือซ ้ า ๆ เป็นประจ าอยา่งต่อเน่ือง  
  Schiffman and Kanuk (2007, p. 220) ใหค้วามหมาย ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand 
loyalty) หมายถึง ความพอใจท่ีสม ่าเสมอ หรือการซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑข์องบริษทัใด
บริษทัหน่ึง ประกอบดว้ย 
 1.  ความภกัดีดา้นทศันคติ (Attitudinal loyalty) กล่าวคือ มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ 
 2.  ความภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral loyalty) เป็นการท่ีผูบ้ริโภคยดึมัน่ในตราสินคา้
และใชค้วามพยายามท่ีจะแสวงหาตราสินคา้ 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จากการสรุปขอ้มูลในงานวจิยัของ บงกช พว่งรักษา (2552) ได้
อธิบายถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้  มีส่วนประกอบของส่ิงต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นเคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ 
ช่ือ เคร่ืองหมาย การออกแบบ ของสินคา้หรือบริการท่ีส่ือถึงตวัสินคา้ท่ีแตกต่างไปจากคู่แข่ง เป็น
การหลอมรวมองคป์ระกอบของ ประเทศท่ีเป็นผูผ้ลิตสินคา้ องคก์ร สินคา้หรือบริการบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ และส่ิงท่ีท าใหเ้กิดภาพเก่ียวพนักบัตราสินคา้ให้อยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค โดยมี 

http://infogination.com/
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การเช่ือมโยงความแขง็แกร่ง ความช่ืนชอบ และเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ตราสินคา้  
ซ่ึงแบ่งประเด็นในการศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ได ้3 ประการ ดงัน้ีคือ 
 1.  ภาพลกัษณ์องคก์ร หมายถึง ภาพลกัษณ์ขององคก์รหรือภาพลกัษณ์ของบริษทั คือ 
ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ีมีต่อองคก์รแห่งใดแห่งหน่ึงรวมไปถึงดา้นการบริหารจดัการ 
ต่อตวัสินคา้ และบริการท่ีองคก์รหรือบริษทันั้นจาหน่าย โดยเก่ียวขอ้งช่ือเสียงของบริษทัหรือผูผ้ลิต
สินคา้นั้น ๆ 
 2.  ภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ หมายถึง ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการเพียงอยา่งเดียว เก่ียวขอ้งกบับุคลิกภาพของตวัสินคา้หรือ
บริการแต่ไม่รวมถึงตวัองคก์รหรือบริษทั เป็นภาพโดยรวมของผลิตภณัฑห์รือบริการทุกชนิดและ
ทุกตราสินคา้ท่ีอยูภ่ายใตค้วามรับผดิชอบของบริษทัใดบริษทัหน่ึง 
 3.  ภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ หมายถึง ภาพลกัษณ์ของผูท่ี้ใชสิ้นคา้โดยจะสะทอ้นให้เห็น
ถึงบุคลิกลกัษณะของผูใ้ชสิ้นคา้นั้น ผา่นทางการใชสิ้นคา้เพื่อบ่งบอกความเป็นตวัเองวา่เป็นบุคคล 
ท่ีมีบุคลิกลกัษณะเช่นไร 
 5.  Other proprietary brand assets สินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ คือ ทรัพยสิ์นต่าง ๆ 
ท่ีท าใหสิ้นคา้นั้นมีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ยกตวัอยา่ง เช่น สิทธิบตัร เคร่ืองหมายการคา้ 
และความสัมพนัธ์ กบัช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีจะช่วยปกป้องการลอกเลียนแบบท่ี
จะใหเ้กิด ความสับสนจากบริษทัคู่แข่ง สินทรัพยแ์ละตราสินคา้จึงเป็นส่ิงท่ีบริษทัตอ้งสร้างใหเ้กิด 
ความสัมพนัธ์กนัเพื่อใหเ้กิดคุณค่าสูงสุดกบัตราสินคา้ (Aaker, 1991) 
 จากขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ ผูบ้ริโภคจะรักและศรัทธาในสินคา้ยีห่อ้หน่ึงจนยากท่ีจะ
เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืน  ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้น  ความซ่ือสัตยต่์อตรา
สินคา้มีหลายระดบั  ดงันั้น ปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน คือ ในการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะพร้อมท่ีเปล่ียน
จากยีห่อ้หน่ึงอยา่งง่ายดาย ในระดบัท่ีสูงข้ึนไปคือ ผูบ้ริโภคมีความพอใจต่อสินคา้ยีห่้อใดยีห่อ้หน่ึง 
และซ้ือสินคา้นั้นดว้ยความเคย  
 การสร้างแบรนด์ 
 ธนาคารกสิกรไทย (2552) ไดอ้ธิบายถึงการสร้างแบรนด์ในปี พ.ศ. 2552 ท่ีตอ้งจบัตา 
โดยประเมินจากทิศทางและส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั ซ่ึงจะท าใหม้องเห็นความตอ้งการและ
ความคาดหวงัของตลาดและผูบ้ริโภคไดช้ดัเจน มากข้ึน รวมทั้งจะเป็นประโยชน์ส าหรับบริษทัใน
การสร้างแบรนดแ์ละท าการตลาดใหป้ระสบ ความส าเร็จท่ามกลางสภาพแวดลอ้มทางธุรกิจท่ี
เปล่ียนแปลงไป มีดงัน้ี 
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 1.  สร้างคุณค่า ซ่ึงกลายมาเป็นมนตราใหม่ของธุรกิจ เพราะการใชจ่้ายเงินของผูบ้ริโภค 
แมก้ระทัง่ในการซ้ือสินคา้ลดราคา ลูกคา้จะคิดถึง “เหตุผล” น าหนา้ก่อนจะควกัเงินออกจากกระเป๋า 
ซ่ึงเหตุผลน้ีจะก่อปัญหาส าหรับแบรนด ์ระดบัสูง และระดบัต ่า  
 2.  การใหค้วามส าคญักบัการเป็นตวัแทนของ “คุณค่า” ซ่ึง เป็นเหตุผลท่ีท าใหแ้บรนด์
ดั้งเดิม ยนืหยดัอยูใ่นตลาดในการเปิดรับยคุใหม่ดว้ยการวางใหเ้ป็นแบรนดส์มยัใหม่สอดรับกบั
ความเปล่ียนแปลงในปัจจุบนั 
 3.  การสร้างความแตกต่างให้แก่แบรนด ์เท่ากบัการสร้างคุณค่าแบรนด ์เพราะ การสร้าง
แบรนดใ์หมี้ความหมายพิเศษกวา่คนอ่ืน จะท าใหมี้ความส าคญัมากข้ึนในสายตาลูกคา้ ดงันั้น 
การสร้างความแตกต่างก าลงัมีบทบาทมากข้ึนต่อความส าเร็จของแบรนด ์ซ่ึงหมายถึงยอดขายและ
ก าไรท่ีจะเพิ่มข้ึน 
 4.  การกระท าส าคญักวา่ค าพูด เพราะ แมคุ้ณค่าของแบรนดจ์ะเกิดข้ึนได ้จากการสร้าง 
อตัลกัษณ์ใหก้บัแบรนด ์แต่การจะท าใหค้วามรู้สึกถึงคุณค่าคงอยูใ่นใจผูบ้ริโภคนั้น ไม่ไดเ้กิดข้ึน
จากการท่ีแบรนดบ์อกวา่จะเป็นอะไร หากแต่ผูบ้ริโภคจะเป็นผูต้ดัสินใจ การท าใหแ้บรนดมี์
ความหมายมากกวา่การเป็นของแทจ้ะช่วยใหแ้ตกต่าง และท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกผกูพนักบัแบรนด์ 
 5.  ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน ซ่ึงแบรนดจ์ะตอ้งตามใหท้นัความคาดหวงัเหล่าน้ี 
ไม่วา่จะเป็นเทคโนโลยแีละนวตักรรมท่ีทนัสมยัมากข้ึน ๆ 
 6.  ผูบ้ริโภครู้ทนัแบรนดท่ี์ตอ้งการกระตุน้ความรู้สึก  เน่ืองจากผูบ้ริโภครู้วา่ แบรนด์
พยายามสร้างภาพลกัษณ์ หรือการเนน้ย  ้าใหผู้บ้ริโภคเกิดอารมณ์ความรู้สึก ร่วมกบัส่ิงท่ีเจา้ของ 
แบรนดต์อ้งการน าเสนอ  
 7.  ความคิดท่ีวา่ ไม่จ  าเป็นตอ้งรู้จกัก็รักได ้เพราะการซ้ือสินคา้ในปัจจุบนัมีช่องทาง 
ท่ีหลากหลาย ไม่วา่จะเป็นการรับรู้ขอ้มูล หรือการสั่งซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ การรู้จกัสินคา้จึงไม่ใช่
เร่ืองส าคญั แต่แบรนดท่ี์ไดรั้บความเช่ือถือจะถูกบอกต่อ ๆ กนั   
 8.  การบอกต่อ ทั้งน้ีชุมชนเป็นทุกส่ิงทุกอยา่งของธุรกิจปัจจุบนั เม่ือผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ต่อ
ชุมชนก็จะเช่ือมัน่แบรนดด์ว้ย ซ่ึงอาจหมายถึงการเขา้สู่ยคุใหม่ของการใส่ใจลูกคา้ 
 9.  ผูบ้ริโภคคุยกนัมากข้ึนผา่นเวบ็เครือข่ายสังคม (Social networking) และ 
การแลกเปล่ียนขอ้มูลนอกพื้นท่ีอิทธิพลของแบรนดมี์มากข้ึน อาทิ การใชเ้ฟซบุค๊ คอนเนค 
แลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งกนั 
 10.  ความผกูพนัต่อแบรนดไ์ม่ใช่เร่ืองเพอ้ฝัน แต่นกัการตลาดจะตอ้งตระหนกัถึงการท า
ใหเ้กิดความผกูพนัต่อ แบรนดจ์ริง ๆ ซ่ึงการจะท าให้เกิดความผกูพนัตอ้งอาศยัช่องทาง (Platform) 
เช่น ทีว ีออนไลน์ เวบ็เพจสาร (Message) หรือการโฆษณา การส่ือสาร และประสบการณ์ เช่น  
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การจดัตกแต่งร้าน และกิจกรรมต่าง ๆ 
 กระบวนการบริหารตราเชิงกลยุทธ์และการบริหารคุณค่าตรา  
 กระบวนการบริหารตราเชิงกลยทุธ์ (Strategic brand management) เป็นการออกแบบ
และการ ปฏิบติัการของกิจกรรมและโปรแกรมการตลาดเพื่อสร้าง วดั และบริหารตราใหมี้คุณค่า
สูงสุด (Kotler & Keller, 2009, p. 789) มีขั้นตอนดงัน้ี  
 1.  ก าหนดและสร้างต าแหน่งของตรา (Identifying and establishing brand positioning) 
เป็นการก าหนดวา่ตราควรมีลกัษณะอยา่งไร และก าหนดต าแหน่งท่ีมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้  
 2.  วางแผนและปฏิบติัการทางการตลาด (Planning and implementing brand marketing) 
เป็นการก าหนดกลยทุธ์การตลาดของตรา ประกอบดว้ย  
  2.1  กลยทุธ์ดา้นตราและคุณสมบติัผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ ท่ีส าคญั เช่น ดา้น บรรจุภณัฑ ์
(Packaging) 
  2.2  กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion strategy) ไดแ้ก่ การโฆษณา 
(Advertising strategy) และกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Sales promotions strategy)  

2.3   กลยทุธ์การจดัจ าหน่าย (Place strategy)  
2.4   กลยทุธ์ดา้นราคา (Price strategy) เป็นการตั้งราคาใหแ้ตกต่างกนั  
2.5  กลยทุธ์การตลาดในวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์(Product life cycle: PLC Strategy) 

 3.  การวดัผลและการสร้างการปฏิบติังานของตรา (Measuring and interpreting brand 
performance) ในแต่ละตรายอ่ยตอ้งมีการวดัผลยอดขาย ตน้ทุน ค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง และก าไรท่ี
เกิดข้ึน ตลอดจนมี การตีความวา่การท างานของตรานั้นบรรลุผลหรือไม่ อยา่งไร  
 4.  การท าใหต้ราเติบโตและการรักษาคุณค่า (Growing and sustaining brand value) คือ
การท าให ้ตราหลกันั้นมีการเติบโตอยา่งย ัง่ยนื โดยมีการปรับปรุงตรายอ่ยเพื่อแนะน าเขา้สู่ตลาดใน
วงจรชีวิตผลิตภณัฑใ์หม่ต่อไป 
 การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ข้ึนอยูก่บัการท่ีเจา้ของผลิตภณัฑท์ าใหลู้กคา้รู้สึกวา่
ผลิตภณัฑน์ั้นมีคุณค่าตราสินคา้ เพราะในมุมมองของผูบ้ริโภค จะเป็นคุณค่าท่ีเกิดข้ึนในความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ และเป็นส่วนท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีจะส่งผลต่อการเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีกตัรา
สินคา้  ซ่ึงเช่ือมโยงตราสินคา้โดยใชคุ้ณลกัษณะและคุณประโยชน์ของสินคา้หรือบริการเป็นตวัวดั   
 

แนวคดิทฤษฎปัีจจัยทางการตลาด 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
 นงลกัษณ์ จารุวฒัน์ (2550, หนา้ 1) ไดใ้หค้วามหมายของ ส่วนประสมทางการตลาด             
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หมายถึง เคร่ืองมือหรือปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมไดท่ี้ความตอ้งการสินคา้และบริการของตน  
วเิชียร  วงศณิ์ชชากุล และวนิดา โกยยนืยง (2553, หนา้ 103)  อธิบายความหมายของ ส่วนประสม
การตลาด (Marketing mix) หมายถึง กิจกรรมท่ีเป็นหวัใจส าคญัของการบริหารการตลาด ซ่ึงถือเป็น
ปัจจยัภายในท่ีสามารถควบคุมไดเ้ราสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกบั
สภาพแวดลอ้มต่าง ๆ เพื่อท าใหกิ้จการอยูร่อดได ้  
 ส่วนประสมทางการตลาด 
 Lovelock (2002) อธิบายส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เป็นเคร่ืองมือ 
ทางการตลาดท่ีทางธุรกิจน ามาใชร่้วมเพื่อให้เกิดประโยชน์และสามารถบรรลุตามวตัถุประสงคแ์ละ
เป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ นอกจากน้ียงัตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหไ้ดรั้บ 
ความพึงพอใจ ก าหนดไว ้ 8P’s (The eight components) ดงัต่อไปน้ี  
 1.  ผลติภัณฑ์  (Product) เป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ เก่ียวกบั คุณสมบติั
ผลิตภณัฑ์  (Product attribute)  ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) และสายผลิตภณัฑ ์
(Product lines)  
 หรืออีกนยัหน่ึง ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีจ  าเป็นตอ้งตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ เช่น ส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของ
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ  (Kotler & Armstrong, 2002) 
 วเิชียร วงศณิ์ชชากุล และวนิดา โกยยนืยง (2553, หนา้ 103)  ใหค้วามหมายของ
ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายเพื่อสนองตอบต่อความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดย
ผลิตภณัฑน์ั้นอาจจะมีตวัตนสามารถมองเห็น จบัตอ้งหรือทดลองชิมได ้เช่น สินคา้ (Goods) หรือ
อาจจะไม่มีตวัตน เช่น บริการ (Services) ความคิด (Ideas) เป็นตน้ ผลิตภณัฑท่ี์จะประสบ
ความส าเร็จในตลาดจะตอ้งมีรูปแบบ ลกัษณะคุณภาพและคุณสมบติัอ่ืน ๆ ตรงตามความตอ้งการ
ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  
 ส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Lovelock, 2002) 
 1.  แนวความคิดดา้นผลิตภณัฑ์ (Product concept) เป็นคุณสมบติัท่ีส าคญัของผลิตภณัฑ์
ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค Product ได ้ตอ้งมีความชดัเจนในตวัผลิตภณัฑ์ 
นั้น ๆ 
 2.  คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ (Product attribute) จะตอ้งทราบวา่ผลิตภณัฑน์ั้นผลิตมาจาก
อะไร มีคุณสมบติัอยา่งไร ลกัษณะทางกายภาพ ฟิสิกส์ เคมี ชีวะ ขนาด ความดี ความงาม  
ความคงทนทานดา้นรูปร่าง รูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์มีอยูใ่นตวัของมนัเอง 
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 3.  ลกัษณะเด่นของสินคา้ (Product feature) การน าสินคา้ของบริษทัไปเปรียบเทียบกบั
สินคา้ของคู่แข่งขนัแลว้มีคุณสมบติัแตกต่างกนั และจะตอ้งรู้วา่สินคา้เรามีอะไรเด่นกวา่ เช่น 
ลกัษณะเด่นของ Dior คือเป็นผลิตภณัฑช์นัน าจากปารีส 
 4.  ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ (Product benefit) พิจารณาวา่สินคา้มีลกัษณะเด่นอยา่งไร
บา้ง และสินคา้ใหป้ระโยชน์อะไรกบัลูกคา้บา้ง  ระหวา่งการใหส้ัญญากบัลูกคา้ กบัการพิสูจน์ดว้ย
ลกัษณะเด่นของสินคา้ 
 2.  ราคา (Price) เป็นการก าหนดวา่เราจะตั้งราคาแบบใด กลยทุธ์ราคาสูงหรือราคาต ่า  
ส่ิงท่ีจะตอ้งตระหนกัคือ ราคาท่ีไดก้ าหนดไวน้ั้นเหมาะสมในการแข่งขนั หรือสอดคลอ้งกบั
ต าแหน่งผลิตภณัฑข์องสินคา้นั้นหรือไม่กลยทุธ์ดา้นราคา (Price strategy)  
 วเิชียร วงศณิ์ชชากุล และวนิดา โกยยนืยง (2553, หนา้ 103)  อธิบายความหมายของ ราคา 
(Price) หมายถึง ส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของเงินตรา หรือเป็นมูลค่าท่ียอมรับในการ
แลกเปล่ียนผลิตภณัฑท่ี์น าเสนอ ซ่ึงการก าหนดราคาข้ึนอยูก่บัปัจจยัส าคญัหลายประการคือ ตอ้งให้
เหมาะสมกบัตน้ทุนค่าใชจ่้ายของผูข้าย ความสามารถในการซ้ือของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายและ
ส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ ทางการตลาด เช่น คู่แข่งขนั กฎหมายขอ้บงัคบัต่างๆ เป็นตน้ 
 Kotler and Armstrong (2002) อธิบายความหมายของ ราคา (Price) หมายถึง คุณค่า
ผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของบริการกบัราคาของบริการ
นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น การก าหนดราคาการใหบ้ริการควรมี 
ความเหมาะสมกบัระดบัราคาการใหบ้ริการชดัเจน  และง่ายต่อการจ าแนกระดบับริการท่ีแตกต่าง 
 การก าหนดกลยทุธ์ดา้นราคามีประเด็นส าคญัท่ีจะตอ้งพิจารณา ดงัน้ี  (Lovelock, 2002) 
 1.  ตั้งราคาตามตลาด (On going price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ (Leading price)  
 2.  ตั้งราคาตามตามตลาด (On going price) เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีสร้างความแตกต่าง 
ไดย้ากจึงไม่สามารถจะตั้งราคาใหแ้ตกต่างจากตลาดคู่แข่งขนัได ้นัน่คือ การตั้งราคาตามคู่แข่งขนั 
 3.  ตั้งราคาตามความพอใจ (Leading price) เป็นการตั้งราคาตามความพอใจ โดยไม่
ค  านึงถึงคู่แข่งขนั เหมาะส าหรับผลิตภณัฑท่ี์มีความแตกต่างในตราสินคา้ สินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์
ส่วนตวัมีภาพพจน์ท่ีดี จะตั้งราคาเท่าไรก็ไม่มีใครเปรียบเทียบ 
 4.  สินคา้จะออกเป็นแบบราคาสูง (Premium price) เม่ือแน่ใจในคุณภาพท่ีเหนือกวา่และ
การยอมรับในราคาของลูกคา้หรือราคามาตรฐาน (Standard) เม่ือใชก้ารตั้งราคาโดยพิจารณาจาก
ราคาของคู่แข่งขนั หรือตราสินคา้เพื่อการแข่งขนั (Fighting brand) เป็นสินคา้ดอ้ยคุณภาพกวา่ 
คู่แข่งขนัเล็กนอ้ย จะลงตลาดล่าง 
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 5.  การตั้งราคาเท่ากนัหมด  (One pricing) คือสินคา้หลายอยา่งท่ีมีราคาติดอยูบ่นกล่อง 
หมายถึง ไม่วา่จะขายอยูท่ี่ใดฤดูหนาวหรือฤดูร้อนราคาก็เท่ากนัหมด หรือราคาแตกต่างกนั 
(Discriminate price) ขอ้ดี คือสามารถเรียกราคาไดห้ลายราคา แต่ขอ้เสียก็คือ เราตอ้งหาเหตุผลใน
การตั้งราคาหลายอยา่ง เพื่อใหค้นยอมรับได ้
 6.  การขยายสายผลิตภณัฑ ์(Line extension) ในกรณีน้ีการน าเสนอสินคา้เร่ิมตน้ดว้ย
ราคาหน่ึง แลว้มีกลยทุธ์เผยแพร่ความนิยมไปยงัตลาดบน หรือตลาดล่าง 
 7.  การขยบัซ้ือสูงข้ึน (Trading up) เป็นการปรับราคาสูงข้ึนท าใหไ้ดก้  าไรมากข้ึน จึง
พยายามขายใหป้ริมาณมากข้ึนหรือการขยบัซ้ือต ่าลง (Trading down) เป็นการผลิตสินคา้ท่ีมีราคา
แพงใหมี้คุณภาพกวา่สินคา้ท่ีราคาถูกเล็กนอ้ยแต่ตั้งราคาสูงกวา่ เพื่อใหค้นซ้ือส้ินท่ีรองลงมา 
 8.  การใชก้ลยทุธ์ดา้นขนาด (Size) คือไม่ท าขนาดเท่ากบัผูผ้ลิตรายอ่ืน ๆ 
 3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง กระบวนการใน 
การเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคหรือตลาดเป้าหมาย ซ่ึงมีกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง
ในการจดัจ าหน่ายหรือการกระจายสินคา้ ไดแ้ก่ การขนส่ง การคลงัสินคา้ การเก็บรักษาสินคา้  
การบริหารสินคา้คงเหลือ เป็นตน้ โดยอาจมีการเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการผา่นสถาบนัคนกลาง
ต่าง ๆ เช่น พอ่คา้ปลีก พอ่คา้ส่งตวัแทนจ าหน่ายหรือนายหนา้เพื่อท าใหก้ารจดัจ าหน่ายสินคา้ดีข้ึน 
อยา่งไรก็ตามในการจดัจ าหน่ายจะตอ้งมีการวางแผนท่ีรัดกุมวา่จะวางจ าหน่ายสินคา้ท่ีไหน เม่ือไหร่ 
ผา่นคนกลางคือใคร จะใชว้ธีิการขนส่งแบบไหนจึงจะประหยดั สะดวก รวดเร็ว จะเก็บรักษาสินคา้
อยา่งไรจึงจะเหมาะสม เป็นตน้ (วเิชียร วงศณิ์ชชากุล และวนิดา โกยยนืยง (2553, หนา้ 103-104)   
 Kotler and Armstrong (2002) อธิบายความหมายของ ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบับรรยากาศส่ิงแวดลอ้มในการน าเสนอบริการใหแ้ก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อ
การรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ีน าเสนอ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในดา้นท าเล
ท่ีตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอ  
 วธีิการจดัจ าหน่าย จะตอ้งพิจารณาถึงส่ิงต่าง ๆ ดงัน้ี (Lovelock, 2002) 
 1.  ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of distribution) เป็นเส้นทางท่ีสินคา้เคล่ือนยา้ยจาก
ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้ซ่ึงอาจจะผา่นคนกลางหรือไม่ฝ่ายคนกลางก็ได ้
 2.  ประเภทของร้านคา้ (Outlets) ในทุกวนัน้ีจะพบไดว้า่วิวฒันาการของการจดัจ าหน่าย
นั้นเป็นส่ิงท่ีเจริญเติบโตรวดเร็วมากประเภทของร้านคา้มีมากมาย จนแทบจะตามไม่ทนั จะขอ
เรียงล าดบัประเภทของร้านคา้จากใหญ่ไปหาเล็ก ดงัน้ี 
  2.1  ร้านคา้ส่ง  (Wholesale store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้ในปริมาณมาก ลูกคา้ส่วน
ใหญ่เป็นคนกลาง   
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  2.2  ร้านคา้ขายของถูก (Discount store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้ราคาพิเศษ  
  2.3  ร้านหา้งสรรพสินคา้ (Department store)            
  2.4  ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีอยูเ่ด่ียว ๆ (Standalone supermarket) เป็นร้านท่ีมีท าเลเด่ียวไม่ติด
กบัร้านคา้ใด ๆ   
  2.5  ช็อปป้ิงชุมชน ( Community mall ) เป็นร้านคา้ท่ีอยูใ่นยา่นชุมชน  
  2.6  Minimart จะเห็นไดจ้ากร้านคา้เล็กๆ ตามตึกอาคารสูงๆ ในโรงพยาบาล ซ่ึง 
ตั้งฮัว่เส็งเร่ิมบุกตลาด Minimart พอสมควร  
  2.7  ร้านคา้สะดวกซ้ือ (Convenience store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้อุปโภคบริโภค 
หรือสินคา้สะดวกซ้ือ บางร้านจะเปิดบริการ 24 ชัว่โมง  

2.8  ร้านคา้ในป๊ัมน ้ามนั   
2.9  ซุม้ขายของ (Kiosk)  เป็นร้านท่ีจดัเป็นซุม้ขายของ บางคร้ังจดัเป็นบูท  

 3.  เคร่ืองขายอตัโนมติั (Vending machine) เป็นการขายสินคา้ผา่นเคร่ืองจกัรอตัโนมติั  
 4.  การขายทางไปรษณีย ์(Mail order) เป็นการขายสินคา้ซ่ึงใชจ้ดหมายส่งไปยงัลูกคา้  
มีการลงในหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ถา้พอใจก็ส่งขอ้ความสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์ 
 5.  ขายโดยแคตตาล็อก (Catalog sales)  
 6.  ขายทางโทรทศัน์ (T.V. Sales)  
 7.  ขายตรง (Direct sales) การขายโดยใชพ้นกังานขายออกเสนอขายตามบา้น  
 8.  ร้านคา้สวสัดิการ เป็นร้านคา้ท่ีตั้งข้ึนเพื่ออ านวยความสะดวกกบัพนกังานตาม
หน่วยงานราชการต่าง ๆ ของบริษทั หรือส านกังานต่าง ๆ  
 9.  ร้านคา้สหกรณ์ เป็นร้านคา้ท่ีตั้งอยูต่ามมหาวทิยาลยั และโรงเรียนต่าง ๆ 
 10.  จ  านวนคนกลางในช่องทาง (Number of intermediaries) หรือความหนาแน่นของ 
คนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่าย (Intensity of distribution) ในการพิจารณาเลือกช่องทางการจดั
จ าหน่ายจะมีกระบวนการ 3 ขั้นตอน ดงัน้ี  
  10.1  การพิจารณาเลือกลูกคา้กลุ่มเป้าหมายวา่เป็นใคร  

10.2  พฤติกรรมในการซ้ือของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ซ้ือเงินสดหรือเครดิต ตอ้งจดัส่ง 
หรือไม่ ซ้ือบ่อยเพียงใด   
  10.3  การพิจารณาท่ีตั้งของลูกคา้ตามสภาพภูมิศาสตร์ 
 11.  การสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้เขา้สู่ตลาด (Market logistics) เป็นกิจกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยปัจจยัการผลิต และตวัสินคา้จากแหล่งปัจจยัการผลิตผา่นโรงงานของ
ผูผ้ลิต แลว้กระจายไปยงัผูบ้ริโภค 
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 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารทางการตลาดระหวา่ง
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อหรือลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคท่ี์ส าคญัเพื่อเตือนความทรงจ า แจง้
ข่าวสารหรือชกัจูงใจให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และการตดัสินใจซ้ือ (วเิชียร วงศณิ์ชชากุล 
และวนิดา โกยยนืยง (2553, หนา้ 105-106)   
 Kotler and Armstrong (2002) อธิบายความหมายของ การส่งเสริมการตลาด 
(Promotions) หมายถึง เคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการติดต่อส่ือสารใหผู้ใ้ชบ้ริการ โดยมี
วตัถุประสงคท่ี์แจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม การใชบ้ริการ 
 กิจกรรมหลกัของการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญัแบ่งได ้5 กิจกรรม ดงัน้ี (วเิชียร  
วงศณิ์ชชากุล และวนิดา โกยยนืยง (2553, หนา้ 105-106)   
 1.  การโฆษณา (Advertising) เป็นการแจง้หรือน าเสนอขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ขององคก์ร
และผลิตภณัฑ ์โดยผา่นส่ือ 
 2.  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ในส่วนน้ีผูว้จิยัจะอธิบายในเน้ือหา
เฉพาะเก่ียวกบัประเด็นท่ีศึกษาเก่ียวกบัการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
 3.  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นกิจกรรมท่ีช่วยกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจ
ทดลองใชห้รือการซ้ือสินคา้และบริการในปริมาณท่ีมากข้ึนและเร็วข้ึนได ้โดยอาศยักิจกรรมทาง
การตลาดต่าง ๆ ช่วย เช่น การลดราคา การแจกของแถมของช าร่วย การแจกคูปอง การใหชิ้งโชค 
การใหส่้วนลดหรือการใหแ้ลกซ้ือสินคา้พิเศษในราคาพิเศษ เป็นตน้ 
 4.  การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relations) ในส่วนน้ีผูว้ิจยัจะ
อธิบายในเน้ือหาเฉพาะเก่ียวกบัประเด็นท่ีศึกษาเก่ียวกบั Public relation  
 5.  การตลาดทางตรง (Direct marketing) ซ่ึงอาจหมายความถึงช่องทางหลกัในการจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑ ์เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหรือกลุ่มลูกคา้ท่ีคาดหวงัโดยตรง และอาจ
หมายถึงระบบการส่งเสริมทางการตลาดท่ีใชใ้นการโฆษณาหน่ึงส่ือหรือมากกวา่หน่ึงส่ือ เพื่อให้
เกิดการตอบสนอง และหรือการแลกเปล่ียนท่ีสามารถวดัค่าได ้ณ ท่ีใดท่ีหน่ึง 
 ทั้งน้ี Christopher Lovelock (2002) ยงัอธิบายถึงแผนการส่งเสริมการตลาดท่ีเฉพาะ 
เจาะจงวธีิการจดัจ าหน่าย จะตอ้งพิจารณาถึงส่ิงต่าง ๆ ตามตวัอยา่งกลยทุธ์ ดงัน้ี 
 1.  ใชก้ลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดใหเ้กิดผลประโยชน์สูงสุดกบัคู่คา้ เพื่อใหคู้่คา้
สนบัสนุนตราสินคา้ของเรา 
 2.  ใชก้ลยทุธ์ส่งเสริมการตลาดใหเ้กิดผลสูงสุดเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ของเรา
ในช่วงท่ียอดขายตกต ่าของปี 
  5. การบรรจุภัณฑ์ (Packaging) หมายถึง วสัดุท่ีใชใ้นการปกป้องคุม้ครองผลิตภณัฑ ์ 
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ท่ีห่อหุม้ใหค้งสภาพเดิมไวไ้ด ้ ช่วยรักษาคุณภาพและตอ้งสะดวกในการขนส่งผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิต
ไปยงัผูบ้ริโภค  (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2552) 
 ดงันั้นผูผ้ลิตจึงตอ้งรู้จกัเลือกวสัดุท่ีใชท้  าบรรจุภณัฑท่ี์มีคุณสมบติัเหมาะสมกบัชนิดและ
ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ วสัดุท่ีใชต้อ้งสามารถปกป้อง รักษาคุณภาพสินคา้  ง่ายแก่การขนส่ง   และ
ป้องกนัความเสียหายท่ีอาจเกิดระหวา่งการขนส่งดว้ย  
 การตดัสินใจเลือกรูปแบบการบรรจุภณัฑ ์และประเภทวสัดุของบรรจุภณัฑม์กัจะใชก้บั
สินคา้อุปโภคบริโภคท่ีพฒันาใหม่ หรือเม่ือมีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงสินคา้ใหม่ กลยทุธ์ 
การบรรจุภณัฑ ์มีหลกัในการพิจารณา ดงัน้ี (Lovelock, 2002) 
 1.  บรรจุภณัฑน์ั้นเหมาะสมท่ีจะบรรจุสินคา้ (Put in) หรือไม่ 
 2. สินคา้เม่ือวางบนชั้นแลว้ไดเ้ปรียบ (เด่น) (Put up) หรือไม่ 
 3.  สินคา้เม่ือน าเอามาใชแ้ลว้เก็บสะดวก (Put away) หรือไม่ 
 4.  บรรจุภณัฑส์วยงาม (Prettiness) หรือไม่ 
 5.  สามารถเชิญชวนใหใ้ช ้(Pleading) ไดห้รือไม่ 
 6.  บรรจุภณัฑส์ามารถสะทอ้นต าแหน่งครองใจของสินคา้ (Positioning) ไดห้รือไม่ 
 7.  บรรจุภณัฑส์ามารถสะทอ้นบุคลิกภาพของสินคา้ (Personality) ไดห้รือไม่ 
 8.  บรรจุภณัฑส์ามารถปกป้องสินคา้ (Protection) ไดห้รือไม่ 
 9.  บรรจุภณัฑมี์ความสะดวกต่อการใชง้าน (Practicality) หรือไม่ 
 10.  บรรจุภณัฑท่ี์เลือกนั้นสามารถท าก าไรไดม้ากข้ึน (Profitability) ไดห้รือไม่ 
 11.  บรรจุภณัฑน์ั้นสามารถน ามาใชใ้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไดห้รือไม่ 
 12.  เป็นการบอกถึงวธีิการใชสิ้นคา้ (Preaching) ไดห้รือไม่ 
 13.  สามารถดูแลรักษาส่ิงแวดลอ้ม (Preservation) ไดห้รือไม่ 
       ถา้น าส่ิงเหล่าน้ีมาพิจารณาทั้งหมดจะเห็นวา่ในการออกแบบบรรจุภณัฑข์องบริษทั 
จะเป็นโลโก ้ตวัหนงัสือ ตวัอกัษร การเลือกเป็นกระดาษ เป็นโฟม เป็นฝาจุก หรือเคร่ืองหมาย สีสัน
ต่าง ๆ บริษทัก็จะไดบ้รรจุภณัฑท่ี์ดี 

ลกัษณะของบรรจุภณัฑท่ี์ดี (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2552) 
1.  จูงใจใหซ้ื้อ บรรจุภณัฑจึ์งตอ้งสะดุดตา   น่าสนใจ 

 2.  น าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ 
 3.  เร้าอารมณ์ให้อยากซ้ือ ขนาดและรูปแบบท่ีเหมาะสมของบรรจุภณัฑช่์วยเร้าอารมณ์
ใหผู้พ้บเห็นอยากซ้ือสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 
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 4.  สะดวกในการใช ้ซ่ึงบรรจุภณัฑต์อ้งท าจากวสัดุท่ีเหมาะสมกบัชนิดสินคา้ และ
ออกแบบใหส้ามารถหยบิจบั สามารถใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น ๆ ไดส้ะดวก ปลอดภยัไม่มีน ้าหนกัมาก
เกินไป 
 6.  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) หมายถึง การแจง้ข่าวสาร ขอ้มูล และ 
จูงใจตลาดใหเ้กิดการซ้ือขายสินคา้ โดยเป็นการติดต่อซ้ือขายกนัแบบเผชิญหนา้ระหวา่งผูข้าย และ 
ผูซ้ื้อซ่ึงจะท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึนหรือทราบผลการเจรจาซ้ือขายไดร้วดเร็ว (วิเชียร  
วงศณิ์ชชากุล และวนิดา โกยยนืยง, 2553, หนา้ 105-106)   
 การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นรูปแบบการปฏิบติัตวัต่อตวัระหวา่งกิจการกบัลูกคา้ 
ทั้งน้ีเพื่อมุ่งหวงัค าสั่งซ้ือดว้ยรูปแบบการขายท่ีแตกต่างกนั การขายโดยพนกังานขายนั้นเก่ียวขอ้งกบั
การจา้งพนกังานขาย การจดัการทัว่ๆ ไปเก่ียวกบัพนกังานขาย ตลอดจนการบริหารสินคา้คง
คลงั การเตรียมการเสนอขายและการบริการหลงัการขาย  (Lovelock, 2002)   
 นอกจากนั้น Kotler and Armstrong (2002) ยงัอธิบายรายละเอียดของ บุคคล (People) 
ไวว้า่ องคก์รจ าเป็นตอ้งคดัเลือก การฝึกอบรมพนกังานหรือบุคลากรใหมี้ความสามารถในการจูงใจ
เพื่อสร้างความพึงพอใจกบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั ซ่ึงการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่ง
เจา้หนา้ท่ีผูใ้หบ้ริการ หรือพนกังานและผูใ้ชบ้ริการต่าง ๆ ขององคก์ร พนกังานตอ้งมีความสามารถ  
มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหาสามารถสร้างค่านิยมให้กบัองคก์ร 
 ในการพฒันาแผนกการขายนั้น กิจการจะเร่ิมตั้งแต่การตั้งวตัถุประสงคแ์ละปฏิบติัการ 
ซ่ึงตอ้งมีความชดัเจนและสอดคลอ้งกบัประเภทของธุรกิจ โดยอาจเป็นธุรกิจคา้ปลีก ธุรกิจการ
บริการ หรือธุรกิจการผลิต จากนั้นจึงก าหนดกลยทุธ์การขายและการด าเนินงาน การขายโดยใช้
พนกังานขายนั้นหวงัผลลพัธ์เพื่อเพิ่มยอดขายและขณะเดียวกนัก็เพื่อสร้างสัมพนัธ์ภาพระยะยาวกบั
ลูกคา้อีกดว้ย  นอกจากน้ีการขายโดยใช ้พนกังานขายนั้น ยงัมีการใชโ้บวช์วัร์ เอกสาร ใบปลิว วสัดุ
อุปกรณ์ต่างๆ เพื่อช่วยในการน าเสนอขายของพนกังาน  ตลอดจนเป็นหลกัฐานอา้งอิงและสามารถ
มอบไวใ้หลู้กคา้เพื่อศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติม (Lovelock, 2002) 
 7. การใหข้่าวสาร( Public relation) ในท่ีน้ีเป็นขอ้มูลเก่ียวขอ้งกบั การใหข้่าวและ 
การประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relations) หมายถึง การแจง้ข่าวสารขอ้มูล 
ความเคล่ือนไหวหรือกิจกรรมต่าง ๆ ของกิจการเพื่อเป็นการสร้างภาพพจน์ ความรู้สึกท่ีดีใหก้บั
กิจการรวมถึงผลิตภณัฑท่ี์กิจการนั้น ๆ ไดผ้ลิตข้ึนเช่น การออกข่าวการเขา้ร่วมบริจาคเงินใหก้บั
มูลนิธิต่างๆ ของกิจการจะส่งผลใหผ้ลิตภณัฑท่ี์กิจการผลิตสามารถขายไดดี้ตามไปดว้ย (วเิชียร  
วงศณิ์ชชากุล และวนิดา โกยยนืยง, 2553, หนา้ 105-106)   



28 

 มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช (2552) การประชาสัมพนัธ์ (Public relation) หมายถึง
การติดต่อส่ือสารจากองคก์ารไปสู่สาธารณชนท่ีเก่ียวขอ้ง รวมถึงรับฟังความคิดเห็นและประชามติ
จากสาธารณชนท่ีมีต่อองคก์าร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างความเช่ือถือ ภาพลกัษณ์ ความรู้ และ
แกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
 Christopher Lovelock (2002) อธิบายวา่ การใหข้่าวสารน้ี เป็นรูปแบบหน่ึงของ 
การติดต่อส่ือสารท่ีไม่เสียค่าใชจ่้ายในการซ้ือส่ือ ทั้งน้ีเพื่อสร้างทศันคติท่ีเป้นบวกต่อสินคา้และ
กิจการของเรา แต่ปัจจุบนัการส่ือสารโดยวธีิดงักล่าวอาจมีค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ รวมทั้งค่าใชจ่้ายทางออ้ม
เก่ียวกบัส่ืออีกดว้ย การใหข้่าวสารแก่สาธารณะชนนั้นเป็นรูปแบบหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์  
การใหข้่าวสารจดัวา่เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ในระยะยาวแก่องคก์ร และตอ้งการใหผ้ลลพัธ์น้ี
ออกมาในเชิงบวกแก่องคก์ร ส่ิงท่ีเราตอ้งพิจารณาอยา่งยิง่ในการใหข้่าวสารคือ กลุ่มเป้าหมาย 
ท่ีตอ้งการไดรั้บข่าวสารและส่ือโฆษณาท่ีจะใชเ้พื่อการส่ือข่าวสาร   
 ลกัษณะของการประชาสัมพนัธ์ มีดงัน้ี (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2552) 
 1.  การประชาสัมพนัธ์เป็นการส่ือสารสองทาง (Two-way communication) เป็น 
การส่ือสารจากผูส่้งไปยงัผูรั้บเก่ียวกบัข่าวสารขององคก์ารท่ีตอ้งการส่ือสารใหส้าธารณชน
รับทราบ และเขา้ใจ และยงัเป็นการส่ือสารยอ้นกลบัจากผูรั้บ คือ สาธารณชน ไปยงัองคก์ารเก่ียวกบั
ความคิดเห็นท่ีเก่ียวกบัองคก์าร 
 2.  การประชาสัมพนัธ์อาจมีกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่ม (Multiple target group) เช่น 
พนกังาน ลูกคา้ ผูถื้อหุน้ ชุมชน รัฐบาล หรือหน่วยงานต่างๆ เป็นตน้ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัวตัถุระสงค ์
ในการประชาสัมพนัธ์วา่ตอ้งการประชาสัมพนัธ์ไปยงักลุ่มเป้าหมายใดบา้ง 
 3.  การประชาสัมพนัธ์เป็นการส่ือสารเพื่อโนม้นา้วใจ   ทั้งน้ีการประชาสัมพนัธ์ตอ้ง
ตั้งอยูบ่นหลกัความจริงเพื่อมุ่งใหเ้กิดความเช่ือถือและปฏิบติัตามดว้ยความสมคัรใจ 
 4.  การประชาสัมพนัธ์เป็นการด าเนินงานอยา่งต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ โดยคาดหวงัผล
ต่อเน่ืองในระยะยาวเพื่อใหส้าธารณชนมีความศรัทธาและมีความไวเ้น้ือเช่ือใจต่อองคก์ารเพื่อให้
องคก์ารสามารถด าเนินกิจการอยูใ่นระยะยาวได ้
 5.  การประชาสัมพนัธ์เป็นการด าเนินงานอยา่งเป็นระบบ โดยจะมีการวางแผน ควบคุม 
และประเมินผลของการประชาสัมพนัธ์ เพื่อใหม้ัน่ใจวา่การด าเนินการประชาสัมพนัธ์เป็นไปอยา่งมี
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล 
 8. กลยทุธ์พลงั (Power strategy) หมายถึง อ านาจในการต่อรองและควบคุม ซ่ึงดูเหมือน
จะเป็นส่ิงท่ียากท่ีสุดในการเนรมิตให้เกิดข้ึน แต่ก็เป็นส่ิงจ าเป็นและขาดเสียไม่ไดใ้นองคป์ระกอบ P 
ส่วนสุดทา้ยน้ี เพราะอ านาจต่อรองจะเป็นพลงัพิเศษท่ีน ามาใชต่้อรองแลกเปล่ียนผลประโยชน์
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ทางการคา้ใหบ้ริษทัไดรั้บขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดในกรณีท่ีไม่สามารถตกลงกนัตามกรอบไดอ้ยา่งลงตวั
(Lovelock, 2002) 
 การสร้างอ านาจต่อรอง ข้ึนอยูก่บัการเจรจาต่อรอง ทั้งน้ี (จกัร จึงวสิิฐธน, 2556, หนา้ 30) 
ไดอ้ธิบายถึงหวัใจของการเจรจาต่อรองไว ้ดงัน้ีคือ  

1. เอาใจเราไปใส่ใจเขา  
2. การเจรจา คือ การแลกเปล่ียน  
3. มีทศันคติต่อคู่เจรจาเป็นบวก  
4. หาส่ิงท่ีมีค่านอ้ยของตนมาแลกกบัส่ิงท่ีมีค่าของคู่เจรจา  
5. การเจรจาต่อรองไม่ไดเ้สร็จส้ินภายในวนัเดียว 

 นอกจากนั้น จกัร จึงวสิิฐธน (2556, หนา้ 31) ยงัไดอ้ธิบายถึงกฎของการเจรจาต่อรอง ไว้
ดงัน้ี คือ 

1. สร้างบรรยากาศท่ีดีในการเจรจาต่อรอง   
2. อยา่ท าใหเ้สียบรรยากาศโดยไม่จ  าเป็น  
3. นกัเจรจาต่อรองไม่ใชค้  าวา่ “ไม่”  
4. เม่ือถึงทางตนัให้นึกถึงคนกลาง  
5. ใหข้ยายขอบเขตการเจรจา 
6. ใหเ้พิ่มประเด็นในการเจรจา  
7. กล่าวชมคู่เจรจาเม่ือการเจรจาเสร็จส้ิน  

 ทั้งน้ีหากการเจรจาต่อรองลม้เหลว อยา่ละทิ้งการเจรจา แต่ควรเปิดโอกาสในการเจรจา
หรือหาวธีิการใหม่ ๆ มาเจรจาต่อไป 
 กลยทุธ์การตลาด 8P’s ท่ีไดก้ล่าวมาน้ีเป็นเคร่ืองมือพื้นฐานท่ีนกัธุรกิจส่วนใหญ่น าไปใช้
เป็นบรรทดัฐานในการท าการตลาด โดยอาจแตกต่างตรงท่ีบางบริษทัประสบความส าเร็จ แต่บาง
บริษทักลบัลม้เหลวอยา่งไม่เป็นท่า เหตุผลท่ีเป็นเช่นนั้นก็เพราะบริษทัท่ีลม้เหลวไม่อาจสร้าง
องคป์ระกอบทางกลยทุธ์ 8P ไดค้รบตามวงจร ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ีสนใจจะใชก้ลยทุธ์ 8P น้ีท า
การตลาดใหไ้ดผ้ล ตอ้งเอาใจใส่ทุกรายละเอียดของกลยทุธ์แต่ละขอ้ เพื่อสร้างสรรคต์วั P ทั้งแปดให้
เกิดข้ึนมาใหไ้ด ้

 
ข้อมูลทัว่ไปของหน่ึงต าบลหน่ึงผลติภัณฑ์ (OTOP)  
 ความเป็นมาของโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลติภัณฑ์ 
 ในหว้งเวลาท่ีประเทศชาติ ก าลงัเผชิญปัญหาวกิฤตทางเศรษฐกิจ และประชาชน ทุก 
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ระดบั ประสบปัญหาต่าง ๆ ปัญหาหน่ึงท่ีประชาชนระดบัรากหญา้ ซ่ึงเป็นคนกลุ่มใหญ่ของประเทศ
ถูก รุมเร้าคือปัญหาความยากจน รัฐบาลจึงไดป้ระกาศสงครามกบัความยากจน โดยไดแ้ถลง
นโยบายต่อรัฐสภาวา่ จะจดัใหมี้โครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑเ์พื่อให้แต่ละชุมชนไดใ้ช ้
ภูมิปัญญาทอ้งถ่ินมาใชใ้นการพฒันาสินคา้โดยรัฐพร้อมท่ีจะเขา้ช่วยเหลือในดา้นความรู้สมยัใหม่ 
และการบริหารจดัการเพื่อเช่ือมโยงสินคา้จากชุมชนสู่ตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศดว้ย
ระบบร้านคา้เครือข่ายและอินเตอร์เน็ตเพื่อส่งเสริมและสนบัสนุนกระบวนการพฒันาทอ้งถ่ิน  
สร้างชุมชนใหเ้ขม้แขง็ พึ่งตนเองได ้ใหป้ระชาชนมีส่วนร่วมในการสร้างรายไดด้ว้ยการน า
ทรัพยากร ภูมิปัญญาในทอ้งถ่ินมาพฒันาเป็นผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่นและ
มูลค่าเพิ่ม เป็นท่ีตอ้งการของตลาด ทั้งในและต่างประเทศและไดก้ าหนดระเบียบส านกั
นายกรัฐมนตรีวา่ดว้ย คณะกรรมการอ านวยการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์แห่งชาติ พ.ศ. 2544 
ประกาศ ณ วนัท่ี 7 กนัยายน พ.ศ. 2544 ข้ึน โดยก าหนดใหมี้คณะกรรมการอ านวยการ หน่ึงต าบล 
หน่ึงผลิตภณัฑ ์แห่งชาติ หรือเรียกโดยยอ่วา่ กอ.นตผ ซ่ึง ฯพณฯ นายกรัฐมนตรี ไดม้อบหมายให้
รองนายกรัฐมนตรี (นายปองพล อดิเรกสาร) เป็นประธานกรรมการ และใหค้ณะกรรมการ กอ.นตผ 
มีอ านาจหนา้ท่ีในการก าหนดนโยบาย ยทุธศาสตร์และแผนแม่บทการด าเนินงาน“หน่ึงต าบล หน่ึง
ผลิตภณัฑ์” ก าหนดมาตรฐานและหลกัเกณฑก์ารคดัเลือกและข้ึนบญัชีผลิตภณัฑ์ดีเด่นของต าบล
รวมทั้งสนบัสนุนใหก้ารด าเนินงานเป็นไปตามนโยบาย ยทุธศาสตร์และแผนแม่บท อยา่งมี
ประสิทธิภาพ  (ไทยต าบล ดอท คอม,  2557)  
 ความเป็นมา/ ความสอดคล้องกบัภารกจิการเสริมสร้างความเข้มแข็งแก่เครือข่ายองค์
ความรู้ (Knowledge-based OTOP: KBO)   
 นโยบายรัฐบาลในการแกไ้ขปัญหาความยากจน โดยการกระจายความเจริญสู่ภูมิภาคดว้ย
การสร้างงาน สร้างรายได ้และการมีงานท าแก่ประชาชน ไดก้ าหนดแนวทางการส่งเสริมรายได้
แนวทางหน่ึงดว้ยการส่งเสริมการใชภู้มิปัญญาทอ้งถ่ินและทรัพยากรท่ีมีอยูใ่นทอ้งถ่ินมาพฒันา
ผลิตภณัฑจ์นเป็นเอกลกัษณ์ในแต่ละพื้นท่ีเพื่อสร้างจุดขายใหก้บัผลิตภณัฑ ์OTOP และรัฐบาลได้
ส่งเสริมบทบาทของภาคเอกชนใหมี้ส่วนสนบัสนุนการสร้างความเขม้แขง็แก่ภาคประชาชน และ
การส่งเสริมบทบาทของสถาบนัการศึกษาในชุมชนใหมี้ส่วนร่วมในการส่งเสริมการพฒันา
ผลิตภณัฑ ์OTOP เพื่อผนึกก าลงัของทุกภาคส่วนในชุมชนขบัเคล่ือน OTOP สู่ความเขม้แขง็และ
ย ัง่ยนืในรูปแบบของเครือข่ายองคค์วามรู้ชุมชน หรือ Knowledgebased OTOP: KBO (กรมการ
พฒันาชุมชน, 2556) 
 ปรัชญาของ หน่ึงต าบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 
 “หน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์” เป็นแนวทางประการหน่ึง ท่ีจะสร้างความเจริญแก่ชุมชนให ้
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สามารถยกระดบัฐานะความเป็นอยูข่องคนในชุมชนใหดี้ข้ึน โดยการผลิตหรือจดัการทรัพยากรท่ีมี
อยูใ่นทอ้งถ่ิน ใหก้ลายเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ของตนเองท่ี สอดคลอ้งกบั
วฒันธรรมในแต่ละทอ้งถ่ิน สามารถจ าหน่ายในตลาดทั้งภายในและต่างประเทศ โดยมีหลกัการ 
พื้นฐาน 3 ประการ คือ (OTOP จงัหวดัชลบุรี, 2552) 
 1.  ภูมิปัญญาทอ้งถ่ินสู่สากุล (Local yet global) ผลิตภณัฑ์สินคา้และบริการท่ีใช้ 
ภูมิปัญญาและวฒันธรรมทอ้งถ่ินใหเ้ป็นท่ียอมรับในระดบัสากล 

2. พึ่งตนเองและคิดอยา่งสร้างสรรค ์(Self-reliance-creativity) สร้างกิจกรรมท่ีอาศยั 
ศกัยภาพของทอ้งถ่ิน คิดคน้พฒันาผลิตภณัฑใ์หไ้ดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของชุมชน 
ไม่ซ ้ าแบบกนัและเป็นท่ียอมรับทัว่ไป 
 3.  การสร้างทรัพยากรมนุษย ์(Human resource development) สร้างบุคลากรท่ีมีความคิด
กวา้งไกลมีความรู้ ทกัษะ ความสามารถในการผลิตและบริการมีจิตวิญญาณแห่งการสร้างสรรค ์
 ผลิตภณัฑ ์ไม่ไดห้มายถึงตวัสินคา้เพียงอยา่งเดียว แต่เป็นกระบวนการทางความคิด 
รวมถึงการบริการ การดูแลการอนุรักษท์รัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม การรักษาภูมิปัญญาไทย  
การท่องเท่ียว ศิลปวฒันธรรม ประเพณี การต่อยอดภูมิปัญญาทอ้งถ่ินการแลกเปล่ียนเรียนรู้เพื่อให้
กลายเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ มีจุดเด่น จุดขายท่ีรู้จกักนัแพร่หลายไปทัว่ประเทศและทัว่โลก 
ทั้งน้ีหลกัการพื้นฐานของ OTOP ขา้งตน้ไม่ไดเ้นน้การให้เงินสนบัสนุนแก่ทอ้งถ่ิน เพราะอาจไป
ท าลายความสามารถในการพึ่งตนเองของชุมชน รัฐบาลเพียงใหก้ารสนบัสนุนดา้นความรู้ 
เทคโนโลยท่ีีจะพฒันาคุณภาพมาตรฐานผลิตภณัฑ ์ตลอดจนดา้นการประชาสัมพนัธ์ และช่องทาง
การจดัจ าหน่ายสินคา้สู่ตลาดต่าง ๆ เพื่อไปสู่เป้าหมายหลกั 3 ประการ คือ  (OTOP จงัหวดัชลบุรี, 
2552) 
 1.  มาตรฐานผลิตภณัฑคุ์ณภาพระดบัสากล 
 2.  มีเอกลกัษณ์เป็นท่ีลือช่ือเพียงหน่ึงเดียว 

3. พฒันาทรัพยากรมนุษยแ์ละการปรับปรุงเทคโนโลยี 
 กิจกรรมหลกัท่ีจะน าไปสู่เป้าหมายหลกัท่ีส าคญั มีดงัน้ี (OTOP จงัหวดัชลบุรี, 2552) 
 1.  ขยายสินคา้ทอ้งถ่ินไปยงัตลาด โดยเป็นผลิตภณัฑท่ี์สอดคลอ้งกบัวฒันธรรมประเพณี
ทอ้งถ่ิน เพื่อเป็นการอนุรักษ ์มีจุดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ รวมทั้งการพฒันาคุณภาพเพื่อขยายออกสู่ตลาด
ทุกระดบั 
 2.  ผลิตและคิดคน้ข้ึนเองโดยคนในชุมชน หน่วยงานภาครัฐและเอกชนเป็นผูใ้ห้ 
การสนบัสนุนในดา้นความรู้ เทคโนโลย ีเคร่ืองมืออุปกรณ์ท่ีจ าเป็นและกรวิจยัท่ีครบวงจร 
 3.  สร้างบุคลกรท่ีมีคุณภาพของทอ้งถ่ิน มีความรู้ความสามารถความคิดกวา้งไกล มี 
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การบริหารจดัการท่ีดี มุ่งเนน้การผลิตและบริการโดยค านึงถึงผูบ้ริโภคเป็นหลกั 
 วตัถุประสงค์ของหน่ึงต าบล หน่ึงผลติภัณฑ์ 
 จากนโยบายของรัฐบาล ท่ีแถลงต่อรัฐสภา และตามระเบียบส านกันายกรัฐมนตรีวา่ดว้ย
คณะกรรมการอ านวยการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์แห่งชาติ พ.ศ. 2544  การด าเนินงานตาม
โครงการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ ์มีวตัถุประสงคเ์พื่อ (OTOP จงัหวดัหนองคาย, 2555) 
 1.  สร้างงาน สร้างรายได ้แก่ชุมชน 

2. สร้างความเขม้แขง็แก่ชุมชน ใหส้ามารถคิดเอง ท าเอง ในการพฒันาทอ้งถ่ิน 
3. ส่งเสริมภูมิปัญญาทอ้งถ่ิน 
4. ส่งเสริมการพฒันาทรัพยากรมนุษย ์

 ยุทธศาสตร์โครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลติภัณฑ์ พ.ศ. 2556-2558 
 กรมการพฒันาชุมชน (2556) อธิบายยทุธศาสตร์โครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์พ.ศ. 
2556-2558 ไวด้งัน้ี  
 วสิัยทศัน์ “ยกระดบั OTOP ต่อยอดสู่สากล” 
  เป้าหมาย “ผลิตภณัฑ์ OTOP ไดรั้บการพฒันา ยกระดบัมาตรฐานคุณภาพสินคา้และ
บริการ เขา้ถึงแหล่งทุนและการตลาดเชิงรุกทั้งในประเทศและต่างประเทศ” 
 ประเด็นยุทธศาสตร์ 
 1.  พฒันาศกัยภาพกลุ่มผลิตภณัฑ ์(QUADRANT) โดยมีจุดเนน้ ดงัน้ี (กรมการพฒันา
ชุมชน, 2556) 
  1.1  บูรณาการมิติการพฒันา OTOP 4 มิติ คือ มิติพฒันาคุณภาพดาว มิติยกระดบัสู่ 
SMEs มิติพฒันาตามประเภทอุตสาหกรรม ร่วมกบัมิติการพฒันากลุ่มผลิตภณัฑ ์(Quadrant) 

1.2   มุ่งเนน้การพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีมีการจ าแนกตามคุณภาพสินคา้ ปริมาณการผลิต  
เป็น 4 กลุ่ม (Quadrant)  A ดาวเด่น คุณภาพสูง ผลิตไดม้าก, B เอกลกัษณ์ คุณภาพสูง ผลิตนอ้ยช้ิน, 
C พฒันา คุณภาพปานกลาง ผลิตไดม้าก, D ปรับตวั ผลิตง่าย ไดจ้  านวนนอ้ย 
 กลยทุธ์ 4 กลยทุธ ์ไดแ้ก่ 1) สนบัสนุนสินคา้ดาวเด่น สู่สากล 2) พฒันาสินคา้อนุรักษ ์ 
สู่สินคา้ดาวเด่น 3) พฒันาสินคา้พฒันา สู่สินคา้ดาวเด่น และ 4) พฒันาสินคา้ปรับตวั สู่สินคา้พฒันา
หรืออนุรักษ ์

 พฒันาระบบสนบัสนุนกิจการ OTOP โดยมีจุดเนน้ ท่ีการพฒันาระบบสนบัสนุน OTOP 
โดยความร่วมมือจากทุกภาคส่วนอยา่งบูรณาการทั้งระดบัประเทศ ระดบัภูมิภาคและทอ้งถ่ิน เพื่อ
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานOTOP และการเพิ่มยอดจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์OTOP ใหสู้งข้ึน 
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ตามเป้าหมายท่ีรัฐบาลตั้งไว ้ โดยมีเป้าหมาย ไดแ้ก่ การก าหนดรายไดก้ลุ่มผูผ้ลิต ผูป้ระกอบการ 
OTOP เพิ่มสูงข้ึน 100,000 ลา้นบาท ในปี พ.ศ 2558 (กรมการพฒันาชุมชน, 2556) 
 กลยทุธ์ 4 กลยทุธ์ ไดแ้ก่ 1)  เสริมสร้างความเขม้แขง็ผูผ้ลิต ผูป้ระกอบการ และเครือข่าย 
OTOP 2)  ขยายช่องทางการตลาด 3)  เพิ่มโอกาสเขา้ถึงแหล่งทุน และ 4)  พฒันาระบบบริหาร
จดัการ  
 การวเิคราะห์ SWOT Analysis ผลติภัณฑ์ OTOP ไทย 
 อุทยั  ทองเดช (2554) ไดว้เิคราะห์ SWOT ส าหรับ OTOP ของไทยไวด้งัน้ี 
 1.  จุดแขง็ (Strength) ผลิตภณัฑ ์OTOP ไทย 
  1.1  แรงงานมีทกัษะเม่ือเทียบกบัประเทศอ่ืน ๆ  
  1.2  มีวตัถุดิบทางการเกษตรท่ีมีศกัยภาพ  
  1.3  เป็นศูนยก์ลางการท่องเท่ียวท่ีส าคญัแห่งหน่ึงในเอเชีย 
  1.4  มีความโดดเด่นดา้นความแขง็แกร่งทางวฒันธรรม 
 2.  จุดอ่อน (Weakness) ผลิตภณัฑ ์OTOP ไทย 
  2.1  การกระจุกตวัของพื้นท่ีเศรษฐกิจ ท าใหเ้กิดปัญหาความเหล่ือมล ้าทางดา้นรายได ้ 
  2.2  ความพร้อมในดา้นเทคโนโลยแีละนวตักรรมอยูใ่นระดบัต ่า 
  2.3  ตน้ทุนการขนส่งสูง พึ่งพาการใชพ้ลงังานเช้ือเพลิงน าเขา้สูง 
 3.  โอกาส (Opportunities) ผลิตภณัฑ ์OTOP ไทย 
  3.1  สินคา้ “OTOP” ของไทยมีศกัยภาพสูงในการส่งออก เน่ืองจากไดรั้บความนิยม
ค่อนขา้งมากจากชาวต่างชาติ 
  3.2  รัฐบาลมีมาตรการส่งเสริมและสนบัสนุนอยา่งจริงจงัทั้งดา้นการผลิตและ 
การส่งออก 
  3.3  มาตรการส่งเสริมการลงทุน ส านกังานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (BOI) 
  3.4  มาตรการสนบัสนุนการผลิต กระทรวงอุตสาหกรรมมีมาตรการสนบัสนุน 
การผลิตของผูป้ระกอบการผลิตสินคา้ OTOP 
  3.5  มาตรการส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชยมี์มาตรการต่าง ๆ เพื่อกระตุน้ 
การส่งออกสินคา้ OTOP 

3.6   การจดัท าขอ้ตกลงเขตการคา้เสรีของไทยกบัประเทศต่าง ๆ 
3.7   การไดรั้บสิทธิพิเศษทางภาษีศุลกากรเป็นการทัว่ไป (Generalized system of  

preferences: GSP) จากประเทศคู่คา้ส าคญั 
 4.  อุปสรรค (Threats) ผลิตภณัฑ ์OTOP ไทย 
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  4.1  รูปแบบผลิตภณัฑท่ี์ไม่หลากหลายและไม่ตรงกบัความตอ้งการของผูซ้ื้อ 
เน่ืองจากขาดการพฒันาการออกแบบทั้งผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ ์อีกทั้งผูผ้ลิตยงัขาดขอ้มูล
เก่ียวกบัพฤติกรรมของผูซ้ื้อในต่างประเทศ  

4.2   สินคา้ “OTOP” บางประเภท โดยเฉพาะสินคา้อาหาร ยงัไม่ไดม้าตรฐานตามท่ี 
ประเทศคู่คา้ก าหนด  
  4.3  ผูผ้ลิตสินคา้ “OTOP” ของไทยยงัขาดทกัษะและความช านาญในการท าตลาด
ต่างประเทศ ส่วนหน่ึงเป็นเพราะการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ อาทิ E-commerce ในการประกอบ
ธุรกิจยงัอยูใ่นวงจ ากดั 
 การสร้างและพฒันาผู้ประกอบการ OTOP  

 การสร้างและพฒันาผูป้ระกอบการ OTOP ใหมี้ความรู้ความสามารถในการด า เนินธุรกิจ
ได ้อยา่งมีประสิทธิภาพโดยพึ่งพาตนเองเป็นหลกั ไม่ตอ้งรอรับ การช่วยเหลือจากผูอ่ื้นอยา่งเดียว 
ตอ้งมีความรู้ในส่ิงท่ีตนเอง จะท า มีการเรียนรู้ในส่ิงนั้นมาก่อนการเร่ิมด า เนินการจริง นอกจากนั้น 
ผูป้ระกอบการ OTOP ควรด า เนินการเตรียมความพร้อมในดา้นต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี (ธนัยมยั  เจียรกุล, 
2557, หนา้ 183-187) 
 1.  ดา้นการสร้างเครือข่ายธุรกิจ การสร้างความ สามารถในการแข่งขนัของธุรกิจ OTOP 
ใหป้ระสบความส าเร็จนั้น ตอ้งมาจากปัจจยัภายใน อนัหน่ึงท่ีส าคญั คือ การสร้างเครือข่ายของธุรกิจ
ซ่ึงเป็นส่ิงจ าเป็น ท่ีท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จ เพราะช่วยสร้าง โอกาสท่ีดีใหก้บัธุรกิจ
โดยเฉพาะธุรกิจขนาดยอ่มอยา่ง OTOP หรือ SMEs (Johanisson, 1996 อา้งถึงใน ธนัยมยั เจียรกุล, 
2557) และมีการร่วมมือกนัทั้งภาครัฐและเอกชน เช่น ธุรกิจมีการสร้างความร่วมมือ ระหวา่ง
มหาวทิยาลยัของรัฐและเอกชน ในการสร้างจิตวิญญาณในการเป็นผูป้ระกอบการ และมีทกัษะใน
การบริหารจดัการท่ีมีประสิทธิภาพ เป็นตน้ หรือการท าให้สินคา้เป็นสินคา้เชิงสัญลกัษณ์ หรือสินคา้
เอกลกัษณ์ของไทยซ่ึงยงัเป็นท่ีตอ้งการของตลาดอยา่งต่อเน่ือง ยิง่ไปกวา่นั้น ผูป้ระกอบการ OTOP 
ควรหาพนัธมิตร ทางธุรกิจหรือเครือข่ายธุรกิจ เพื่อหาคนมาช่วยเติมเตม็ให้ ธุรกิจเราเขม้แขง็ และ
สามารถแข่งขนัไดง่้ายข้ึน ส าหรับธุรกิจ OTOP นั้น อาจเพียงหาคนมาร่วมทุนเพื่อช่วยพฒันาธุรกิจ 
โดยอาจขอใหห้น่วยงานภาครัฐช่วยเป็นผูป้ระสานหรือจบัคู่ ธุรกิจ  
 2.  ดา้นการจดัการ ควรสร้างและเพิ่มนวตักรรมใหม่ๆ ส าหรับสินคา้และบริการ โดยอาจ
เร่ิมจากนวตักรรมจากภูมิปัญญาชาวบา้นท่ีเราสามารถ สร้างไดไ้ม่ยากนกั แลว้ค่อย ๆ พฒันาแนวคิด
การสร้าง นวตักรรมในระดบัท่ียากข้ึน ทั้งน้ีส่ิงส าคญัคือ ตอ้งอาศยัการร่วมมือกนั (Cooperation) 
จากทั้งภาครัฐและ ภาคเอกชน อนัหมายถึง การร่วมมือกบัสถาบนัการศึกษา ใน การพฒันาคนให้
สามารถคิดอยา่งมีนวตักรรมไดแ้ละตอ้งให้ ความส าคญักบัการดูแลรักษาคน (Retention) ใหดี้โดย 
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เฉพาะธุรกิจท่ีผลิตสินคา้ท่ีตอ้งใชฝี้มือ และตอ้งขอความร่วมมือจากธุรกิจขนาดใหญ่ท่ีสามารถ
แข่งขนัไดท้ั้งในระดบั ประเทศและนานาชาติในการสนบัสนุนในการผลิตสินคา้ ท่ีผูป้ระกอบการ 
มีความช านาญและเช่ียวชาญ เพื่อใหธุ้รกิจ ขนาดใหญ่ช่วยน าไปจดัจ าหน่ายให ้  
 3. ดา้นการผลิต ผูป้ระกอบการ OTOP ควรใหค้วามส าคญัและจริงจงัในการปรับปรุง
ประสิทธิภาพดา้นการผลิต โดยน า เทคโนโลยกีารผลิตท่ีทนัสมยัแต่ตน้ทุนไม่สูงเขา้มา ช่วยใน
กระบวนการผลิต โดยเฉพาะกลุ่มผลิตภณัฑอ์าหาร เคร่ืองด่ืมและสมุนไพรท่ีมิใช่อาหาร โดยอาจ
น าเขา้วตัถุดิบราคาถูกจากประเทศสมาชิกAEC หรือยา้ยฐานการผลิตไปยงัประเทศเพื่อนบา้นท่ีมี
วตัถุดิบราคาถูก มีทรัพยากรธรรมชาติท่ีอุดมสมบูรณ์อาทิประเทศกลุ่ม CLMV อีกทั้ง ควรเนน้การ
พฒันาศกัยภาพในการผลิตหรือสร้าง ผลิตภาพ (Productivity) เพือ่การรองรับค าสั่งซ้ือท่ีมีคราวละ
มาก ๆ โดยการสร้างเครือข่ายระหวา่งกนัและมีกลไกในการเช่ือมโยงเครือข่ายผูผ้ลิต ทั้งในรูปแบบ
กลุ่มท่ีผลิต สินคา้ประเภทเดียวกนั และกลุ่มท่ีผลิตสินคา้สนบัสนุนในห่วงโซ่อุปทาน และเนน้ 
การผลิตท่ีใหไ้ดรั้บรองมาตรฐานสินคา้ของแต่ละประเทศเป้าหมาย รวมทั้งใหค้วามส าคญักบั 
การจดสิทธิบตัรผลิตภณัฑข์องตนและมุ่งผลิตสินคา้ใหไ้ดรั้บการรับรองของสินคา้ฮาลาล   
 4. ดา้นการตลาด ส าหรับธุรกิจ OTOP ตอ้งใหค้วามส าคญักบัการพฒันาความรู้และสร้าง
กลยทุธ์การตลาด ไม่วา่จะเป็นการสร้างนวตักรรมสินคา้ใหม่ๆ  การหาตลาดใหม่การหาช่องทาง 
การจดัจ าหน่ายท่ีครอบคลุม ซ่ึงมีหลากหลายวธีิในการปรับตวัเพื่อเตรียมความพร้อมใหก้บัธุรกิจ 
OTOP อนัดบัแรก ควรมีการขยายธุรกิจภายใน ประเทศใหเ้ขม้แขง็ และเร่ิมสร้างเครือข่ายกบัธุรกิจ
ขา้มชาติ ขนาดใหญ่ของไทยท่ีสามารถพึ่งพากนัไดใ้นเร่ืองของตลาด ทั้งในและต่างประเทศ รวมถึง
สร้างช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยจดัใหมี้การจดัตั้งศูนยก์ลางการผลิตและจ าหน่าย ตลาดท่ีมี
ศกัยภาพใน AEC ส าหรับธุรกิจไทย คือ ตลาดการท่องเท่ียวภายในกลุ่มอาเซียน ตลาดประชากร 
มุสลิมอาเซียน ตลาดชนชั้นรายไดป้านกลาง และตลาดประชากรสูงอายกุ  าลงัขยายตวั อยา่งไรก็ตาม 
การหาตลาด กลุ่มเป้าหมายของผูป้ระกอบการ OTOP ควรเป็นการเลือก ส่วนตลาดเฉพาะ (Niche 
market) เน่ืองจากเป็นส่วนตลาด ท่ีธุรกิจขนาดใหญ่ไม่ค่อยใหค้วามสนใจหรือมองขา้มไป และหาก
ผูป้ระกอบการ OTOP เนน้เลือกตลาดท่ีทุกคนสนใจก็ไม่สามารถแข่งขนักบัธุรกิจขนาดใหญ่ได ้
แต่อยา่งไรก็ตาม ผูป้ระกอบการตอ้งใหค้วามส าคญักบัการสร้างนวตักรรมสินคา้ ใหม่และ
ด าเนินการอยา่งต่อเน่ืองมีการออกสินคา้ใหม่เร่ือย ๆ  รวมถึงการพฒันาผลิตภณัฑ์เพื่อให้
ผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP สามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value creation) และสามารถพฒันาผลิตภณัฑ์
ใหมี้มาตรฐานและรูปแบบทนัสมยัตามแนวโนม้ตลาดปัจจุบนัการด า เนินธุรกิจอยา่งมี 
ความรับผดิชอบต่อสังคม (Corporate social responsibility: CSR) ซ่ึงถือเป็นการสร้างนวตักรรม
ประเภทหน่ึงในการด า เนินธุรกิจ และเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส าคญัท่ีคาดวา่ผูบ้ริโภคในทัว่โลกจะใชเ้ป็น
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ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในอนาคต และอีกแนวทางหน่ึง คือ ผูป้ระกอบการควรสร้างเร่ืองราว 
(Story) เก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ ใหดี้ซ่ึงเป็นการสร้างจากความจริง เป็นเร่ืองเล่าหรือการสร้างต านาน
ของสินคา้ ซ่ึงสินคา้ทอ้งถ่ินอยา่ง OTOP นั้น มกัจะมีเร่ืองราวหรือมีต านานกนัมาอยูแ่ลว้ เพื่อให้
สินคา้ OTOP สามารถสร้างเอกลกัษณ์ของตนเองได ้ รวมถึงการสร้างแบรนดห์รือตราสินคา้นั้น 
ผูป้ระกอบการ OTOP อาจจะหาพนัธมิตรร่วม (Co-brand) เน่ืองจากส่วนใหญ่สินคา้ของ OTOP  
มีความเป็นเอกลกัษณ์ของตนเองอยูแ่ลว้แต่อาจไม่มีศกัยภาพในการขยายธุรกิจ ผูป้ระกอบการ 
OTOP จ าเป็นตอ้งหาแนวทางการพฒันาใหม่ ๆ ท่ีมุ่งเนน้ความคิดสร้างสรรคเ์นน้ท่ีการเพิ่มคุณค่า
ใหก้บัสินคา้กลุ่มท่ีมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั  
 5.  ดา้นการเงิน  ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบั ระบบการเงินและบญัชีมีการจดัท า 
งบการเงินท่ีถูกตอ้งใน ทุกปีเพื่อใหส้ามารถวางแผนและควบคุมการด า เนินธุรกิจได ้อยา่งมี
ประสิทธิภาพ และควรมีการน า ระบบบญัชีท่ีดีมาใชใ้นองคก์ร อีกทั้งตอ้งมีความรู้ในเร่ืองตน้ทุน
และจุดคุม้ทุน เพื่อใหง่้ายต่อการตดัสินใจในการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการเอง ทั้งน้ีจะเป็น 
ประโยชน์ในการวางแผนการผลิต ท าใหส้ามารถวางแผนควบคุมตน้ทุน วางแผนการขาย และ
วางแผนก าไรไดเ้ป็นอยา่งดีเป็นการสร้างความเขม้แขง็ทางการเงินของธุรกิจเอง โดยไม่ตอ้งพึ่งพา
แหล่งทุนจากภายนอกเพียงอยา่งเดียว และควรสร้างโอกาสในการเขา้ถึงแหล่งทุน การบริหาร 
จดัการเงินทุน การจดัตั้งกองทุน OTOP และเช่ือมโยงการพฒันา OTOP กบักองทุนต่างๆ ดงัเช่นท่ี
รัฐบาลไดผ้ลกัดนัโครงการบูรณาการความร่วมมือระหวา่งหน่วยงานภาครัฐ กบัสถาบนัการเงิน
เฉพาะกิจเพื่อสนบัสนุนการเขา้ถึงแหล่ง เงินทุนของผูป้ระกอบการ OTOP  
 6.  ดา้นเทคโนโลยผีูป้ระกอบการ OTOP ตอ้ง พร้อมรับเทคโนโลยใีหม่ ๆ มีการเรียนรู้
เทคโนโลยใีหม่ใน กระบวนการผลิต พร้อมลงทุนในเคร่ืองจกัรอุปกรณ์ท่ีทนัสมยั เพื่อช่วยลด
ตน้ทุนในการผลิตและช่วยใหส้ามารถพฒันา ผลิตภณัฑไ์ดท้นัตามความตอ้งการของตลาด   
 7.  ดา้นการสนบัสนุนจากภาครัฐ ส าหรับในส่วนของ รัฐนั้น มีหลายหน่วยงานเขา้มาให้
การสนบัสนุนผูป้ระกอบการ OTOP อาทิในปี พ.ศ. 2558 กรมพฒันาชุมชนก าหนดยทุธศาสตร์ไว ้ 
2 เร่ืองท่ีส าคญั คือ  
  7.1  การพฒันาศกัยภาพ กลุ่มผลิตภณัฑ ์(Quadrant) ใหมี้ศกัยภาพในการแข่งขนั 
สูงข้ึน สามารถขยายโอกาสในการเขา้สู่ตลาดต่างประเทศไดม้ากข้ึน เพื่อจะไดว้างแผนในการพฒันา 
และส่งเสริมการบริหารจดัการในทุกดา้นของผูป้ระกอบการในแต่ละกลุ่มอยา่งเหมาะสมตามระดบั
ความพร้อมของแต่ละกลุ่ม  
  7.2  การพฒันาระบบเพื่อสนบัสนุนการด า เนินธุรกิจ OTOP โดยความร่วมมือจาก 
ทุกภาคส่วน เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ ในการด า เนินงานของ OTOP และการเพิ่มยอดจ าหน่าย  
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ผลิตภณัฑ์OTOP ใหสู้งข้ึน โดยกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม ไดริ้เร่ิม “โครงการพฒันาการผลิตภณัฑ์
เพื่อรองรับค าสั่งซ้ือ (TOP OTOP)” ข้ึนเพื่อส่งเสริมวสิาหกิจชุมชนใหมี้ศกัยภาพ ในการผลิต และ
การแข่งขนั และมีช่องทางการจ า หน่ายสินคา้ ใหค้รอบคลุมกลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน  
  จะเห็นไดว้า่ในการเตรียมความพร้อมของผูป้ระกอบการ OTOP ตอ้งเกิดจาก 
ความร่วมมือ ทั้งภาครัฐและเอกชนท่ีมีความจริงจงัและจริงใจในการช่วยพฒันาและมุ่งสู่เป้าหมาย
ของการน าสินคา้ OTOP เขา้แข่งขนัในตลาดต่างประเทศใหไ้ดแ้ละตอ้งมีความต่อเน่ืองใน 
การพฒันา ซ่ึงควรเร่ิมจากดา้นการสร้างเครือข่าย เพื่อการแลกเปล่ียนและแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร
ระหวา่งกนั เพื่อความร่วมมือทางการตลาด การฝึกอบรมแบ่งปันทกัษะและประสบการณ์ดา้น 
การบริหารจดัการควรพฒันาจากการสร้างแรงบนัดาลใจ และความมุ่งมัน่ตั้งใจของผูผ้ลิต หรือ
ผูป้ระกอบการเอง ใหมี้จุดหมายในการคา้ใหเ้กิดผลก าไรอยา่งย ัง่ยนื มีการเช่ือมโยงในลกัษณะเป็น
การบูรณาการ ดา้นการตลาด โดยตอ้งสนบัสนุนใหมี้การก าหนดกลุ่มเป้าหมายและตอ้งสร้าง
นวตักรรมสินคา้อยา่งต่อเน่ือง พฒันารูปแบบของบรรจุภณัฑใ์หท้นัสมยั พฒันาผลิตภณัฑใ์หไ้ดรั้บ
รองมาตรฐาน ดา้นการผลิต ควรมีการพฒันาความรู้ความสามารถทางดา้นเทคโนโลยใีหม่ ๆ ใน
กระบวนการผลิต จะส่งผลใหผ้ลิตสินคา้ไดท้นัตามความตอ้งการของลูกคา้และพฒันาสินคา้ใหไ้ด้
ตามความตอ้งการของลูกคา้ ดา้นการเงินและแหล่งเงินทุน ผูป้ระกอบการควรใหใ้ชร้ะบบบญัชีและ
การเงินท่ีดีและถูกตอ้ง มีความเขา้ใจเร่ืองตน้ทุนและจุดคุม้ทุน เพื่อการบริหารจดัการท่ีมี
ประสิทธิภาพและสามารถเขา้ถึงแหล่งเงินทุนตน้ทุนต ่าไดง่้าย ส่วนดา้นเทคโนโลยคีวรพร้อมรับ
และเรียนรู้การน าเทคโนโลยีและเคร่ืองจกัรอุปกรณ์ท่ีทนัสมยัมาใชใ้นกระบวนการท างานเพื่อลด
ตน้ทุนและทดแทนแรงงานคนท่ีมี ฝีมือท่ีอาจขาดแคลนในอนาคต และดา้นการสนบัสนุนจาก 
ภาครัฐ ภาครัฐควรหนัมาสนบัสนุนดา้นขอ้มูลท่ีทนัสมยั พร้อมทั้งมีการสนบัสนุนในการหาแหล่ง
ทุนตน้ทุนต ่าและสร้างโอกาส ใหก้บัผูป้ระกอบการ OTOP ในการเขา้ถึงแหล่งเงินทุนดงักล่าว เพื่อ
สร้างความมัน่ใจและความแขง็แกร่งในการประกอบการสินคา้ใน OTOP ได ้
 

ข้อมูลเกีย่วกบัน า้พริกกุ้งกรอบ 
 น ้าพริกเป็นส่วนประกอบของอาหารไทยท่ีไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคมาตั้งแต่อดีต
จนกระทัง่ปัจจุบนั โดยใชเ้ป็นส่วนประกอบของอาหารต่าง ๆ หรือใชใ้นการรับประทานเป็นกบัขา้ว
ชนิดหน่ึงก็ได ้เน่ืองจากเป็นอาหารท่ีมีรสชาติคุน้เคยกบัคนไทยมาโดยตลอดจึงเป็นท่ีนิยมจนกระทัง่
ปัจจุบนั น ้าพริกนบัเป็นอาหารประจ าชาติของคนไทยครอบครัวไทยมกัตอ้งมีอาหารประเภท
น ้าพริกอยูคู่่ประจ าม้ือในการรับประทานอาหาร โดยเฉพาะอยา่งยิง่การรับประทานอาหารท่ีปรุงจาก
ผกั มกัตอ้งมีน ้าพริกเป็นอาหารท่ีคู่เคียงกนั ดงันั้นการแนะน าใหรั้บประทานผกัจึงตอ้งอาศยั 
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ความดึงดูดใจของรสชาติน ้าพริกเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั น ้าพริกท าใหกิ้นผกัไดม้ากและอร่อย 
น ้าพริกสามารถผลิตในรสชาติต่างๆไดก้วา่ 200 ชนิด เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดน้ าไปปรุงประกอบกบั 
การรับประทานผกัพื้นบา้น ซ่ึงมีการดดัแปลงหรือพฒันาสูตรของน ้าพริกให้ตรงตามความพึงพอใจ
ในการบริโภคน ้าพริกของลูกคา้ต่อไป (มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี, 2552) 
 ประเภทของน า้พริก 
 ม.ร.ว.คึกฤทธ์ิ ปราโมช (2535 อา้งถึงใน น ้าพริก “โอย๊แซ่บ”, 2556) ไดจ้ดัประเภท
น ้าพริกตามส่วนประกอบทัว่ไป ซ่ึงสามารถแบ่งได ้คือ    
 1.  น ้าพริกมาตรฐาน ซ่ึงมีส่วนประกอบหลกัคือ พริกสด กระเทียม กะปิ กุง้แหง้ น ้าตาล
ปึก มะนาว น ้าปลาเล็กนอ้ย หรือเรียกวา่ น ้าพริกกะปิ หลกัการท าน ้าพริกมาตรฐาน จะเป็นมาตรฐาน
ของน ้าพริกอ่ืนอีกมากมาย โดยน ้าพริกต่าง ๆ จะมีเคร่ืองปรุงท่ีอยูใ่นเกณฑข์องน ้าพริกมาตรฐาน
ทั้งส้ิน หากดดัแปลงหรือเพิ่มเติมส่วนประกอบอ่ืนลงไปอีก ก็จะไดน้ ้าพริกชนิดใหม่อีกครกหน่ึง  
ท่ีมีช่ือเรียกแตกต่างกนัไป 
 2. น ้าพริกท่ีใส่ของเปร้ียวแทนมะนาว โดยใชส่ิ้งท่ีมีรสเปร้ียวแทนมะนาว ผลไมท่ี้มี 
รสเปร้ียว เช่น มะม่วง มะขาม และผกัท่ีมีรสเปร้ียว  เช่น ใบมะขามอ่อน จะตอ้งลดมะนาวลงไปบา้ง 
ส่วนเคร่ืองปรุงอ่ืนเหมือนน ้าพริกมาตรฐานทุกอยา่ง  เม่ือใชส่ิ้งใดเพิ่มเป็นพิเศษก็จะเรียกช่ือตาม
ส่วนผสมท่ีเพิ่มก ากบัช่ือน ้าพริกนั้น เช่น น ้าพริกมะขาม น ้ าพริกมะม่วง น ้าพริกใบมะขามอ่อน
น ้าพริกมะดนั เป็นตน้ 
 3. น ้าพริกท่ีใส่ของเคม็แทนกะปิ โดยใชส่ิ้งท่ีมีรสเคม็แทนกะปิ เช่น หน าเลียม เตา้เจ้ียว 
เตา้หูย้ี้  โดยงดใส่กะปิเพื่อให้ไดร้สชาติท่ีพอดี ไม่เคม็จนเกินไป ส่วนผสมท่ีใชป้รุงอ่ืน จะเหมือนกบั
น ้าพริกมาตรฐานทุกอยา่ง แลว้เรียกช่ือตามท่ีใชป้รุงนั้น ๆ เช่น น ้าพริกหน าเลียบ น ้าพริกเตา้หูย้ี้     
เป็นตน้ 
 4. น ้าพริกท่ีใส่ส่วนผสมอ่ืน ใชส่้วนผสมอ่ืนเพิ่มเติมนอกเหนือจากน ้าพริกมาตรฐาน เช่น 
มะเขือพวง ผกัชี ข่า แมงดา ไข่ปูทะเล เป็นตน้ แลว้มกัเรียกช่ือตามส่วนผสมท่ีใชป้รุงนั้น ๆ 
เช่น น ้าพริกมะเขือพวง น ้าพริกข่า น ้าพริกไข่ปูทะเล เป็นตน้  
 น ้าพริก.com. (2552) ไดอ้ธิบายประเภทของน ้าพริกไวว้า่ สามารถแบ่งง่าย ๆ ก็คือน ้าพริก
ท่ีท าจากพริกแหง้และพริกสด โดยน ามาผสมรวมกบัผกัและสมุนไพร รวมทั้งเน้ือสัตว ์ หากจะแบ่ง
น ้าพริกตามวธีิการรับประทาน สามารถแบ่งได ้2 ประเภท คือ  
 1.  ประเภทท่ีเป็นเคร่ืองจ้ิมรับประทานไดท้นัที  

2. ประเภทท่ีใชเ้ป็นส่วนประกอบหรือเคร่ืองปรุงส าหรับปรุงอาหารต่าง ๆ 



39 

 อยา่งไรก็ตามน ้าพริก มีมากมายหลายชนิด ตามแต่ผูป้รุงจะคิดคน้ ข้ึนอยูก่บัความนิยม 
และวตัถุดิบท่ีหาไดใ้นแต่ละทอ้งท่ี ตวัน ้าพริกเองนั้น ไม่สามารถแบ่งแยกออกเป็นประเภทท่ีชดัเจน
ได ้เน่ืองจากน ้าพริกของแต่ละภาคมีวธีิการท า การปรุง เคร่ืองปรุงส่วนผสมต่าง ๆ ท่ีคลา้ยคลึงกนั 
ต่างกนัเพียงวตัถุดิบในแต่ละทอ้งถ่ิน 
 การแบ่งช่องทางจัดจ าหน่ายน า้พริก 
 มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี (2552) ไดแ้บ่งช่องทางจดัจ าหน่ายน ้าพริกไว ้
ดงัน้ี 
 1.  ตลาดชุมชนทอ้งถ่ิน ซ่ึงสามารถจ าหน่ายสินคา้น ้าพริก ในบริเวณใกลเ้คียงกบัสถานท่ี
ผลิตหรือภายในจงัหวดัเดียวกบัแหล่งผลิต เช่น ตลาดภายในหมู่บา้น ต าบลและอ าเภอในจงัหวดั 
โดยผูบ้ริโภคน ้าพริก ไดแ้ก่ ประชาชนและชาวบา้นท่ีอาศยัอยูใ่นบริเวณใกลเ้คียงกบัแหล่งผลิต โดย
ส่วนใหญ่จะเป็นผูผ้ลิตในระดบัชาวบา้นและใชภู้มิปัญญาชาวบา้นในการผลิตและจ าหน่าย 
 2.  ตลาดภูมิภาค ซ่ึงเป็นการจ าหน่ายสินคา้น ้าพริกในจงัหวดัใกลเ้คียงกบัแหล่งผลิต
ออกไป โดยเนน้ไปในจงัหวดัใหญ่ในแต่ละภูมิภาคซ่ึงจะมีตน้ทุนค่าขนส่งในการจ าหน่ายราคา
สินคา้จึงสูงกวา่ราคาท่ีออกจากแหล่งผลิต ส่วนใหญ่เป็นผูป้ระกอบการรายเล็กท่ีสามารถผลิตได ้
มากข้ึนแต่ยงัมีเทคโนโลยท่ีียงัไม่เหมาะสมกบัการผลิตท่ีมากข้ึน 
 3.  ตลาดกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นตลาดน ้าพริกท่ีใหญ่เพราะประชาชนกระจุกตวัอยูใ่น
กรุงเทพมหานครเป็นจ านวนมากและมาจากต่างสถานท่ีทัว่ประเทศ ดงันั้นจากการท่ีประชาชนไหล
เขา้มากระจุกอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จึงท าใหร้สนิยมการบริโภคน ้าพริกมีความหลากหลาย แต่
เน่ืองจากความไม่สะดวกในการตอ้งเดินทางไปซ้ือถึงแหล่งผลิต ปัจจุบนัจึงมีการผลิต บรรจุหีบห่อ 
และมีการตรวจสอบคุณภาพมาตรฐานสินคา้น ้าพริก เพื่อน ามาจ าหน่ายในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
มีตลาดจ าหน่ายน ้าพริกตามซุปเปอร์มาร์เก็ตภายในหา้งสรรพสินคา้ต่างๆทัว่ไป หรือตามงานแสดง
สินคา้ต่างๆท่ีทั้งหน่วยงานรัฐและเอกชนเป็นผูจ้ดัให้ รวมทั้งผูผ้ลิตบางรายไดมี้ร้านเพื่อแสดงสินคา้
ของตนเอง ส่วนใหญ่จะเป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ถึงปานกลาง 
  สุขลกัษณะของสถานทีผ่ลติน า้พริก 
 ชิดชม ฮิรางะ (2546) ไดอ้ธิบายสุขลกัษณะของสถานท่ีผลิตน ้าพริกเพื่อคุณภาพและ
มาตรฐานความปลอดภยัของผลิตภณัฑป์ระเภทน ้าพริกในโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ไว้
ดงัน้ี 
 1.  สถานท่ีตั้ง และอาคารผลิต ควรแยกโรงงานออกจากท่ีพกัอาศยัอยา่งชดัเจน  โดยควร
กั้นหอ้งแบ่งพื้นท่ีการผลิตอยา่งเป็นสัดส่วน มีพื้นท่ีในการผลิตจ ากดั มีมาตรการป้องกนัสัตวแ์ละ
แมลง ไม่ใหมี้สัตวเ์ล้ียงอยูใ่นบริเวณรอบ ๆ   
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 2.  เคร่ืองมือเคร่ืองจกัรและอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการผลิต  ควรอยูใ่นสภาพท่ีพร้อมใชง้าน โดย
การซ่อมแซมปรับปรุงอยูเ่สมอ ไม่ใหอุ้ปกรณ์หรือวสัดุมีการผกุร่อน หรือเป็นสนิม 
 3.  ควรจดัใหมี้อ่างลา้งมืออยา่งเพียงพอ รวมทั้งอุปกรณ์การลา้งมือต่าง ๆ อยา่งครบถว้น  
 4.  ควรบ ารุงรักษา และท าความสะอาดสถานท่ีผลิต โดยมีการจดัเตรียมท่ีจดัวางภาชนะ
หลงัท าความสะอาดใหเ้พียงพอ และสะอาด มีท่ีปิดมิดชิดไม่ใหมี้ฝุ่ นเกาะได ้
 5.  บุคลากรท่ีปฏิบติังานในกระบวนการผลิตควรปฏิบติัตามสุขลกัษณะท่ีดีส าหรับ
ผูป้ฏิบติังาน โดยสถานประกอบการควรจดัใหมี้การอบรมพนกังานในดา้นสุขลกัษณะ และแนะน า
ใหป้ฏิบติัตามขอ้ปฏิบติัอยา่งเคร่งครัด 
 ปัญหาและอุปสรรคในการประกอบกจิการ 
  มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี (2552) ไดส้ัมภาษณ์ผูป้ระกอบการท่ีอยูใ่น
อุตสาหกรรมผลิตน ้าพริก ซ่ึงสามารถสรุปปัญหาและอุปสรรคในการประกอบกิจการไดด้งัน้ี  
 1.  มีปัญหาในดา้นความสม ่าเสมอและคุณภาพของสินคา้น ้ าพริกเผาท่ีผลิตได ้เน่ืองจาก
ผูผ้ลิตรายเล็กส่วนใหญ่เป็นผูผ้ลิตในระดบัทอ้งถ่ิน เช่น ในโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์โดย
ยงัคงใชก้ารผลิตในรูปแบบภูมิปัญญาชาวบา้น ซ่ึงอาจจะท าใหก้ารผลิตไม่ไดม้าตรฐานและถูกตอ้ง
ตามสุขอนามยั  

2.  ดา้นการสร้าง Brand name ของผลิตภณัฑใ์ห้เป็นท่ียอมรับของตลาดทั้งภายใน  
ประเทศ และต่างประเทศ ซ่ึงยงัมีผูผ้ลิตน ้าพริกของไทยไม่ก่ีรายท่ีเป็นท่ียอมรับ และคุน้เคยของ
ผูบ้ริโภค 
 น า้พริกกุ้งกรอบ   
 ส่วนผสมท่ีใชส้ าหรับผลิตน ้าพริกกุง้กรอบ  ตามอตัราส่วนท่ียกตวัอยา่ง ดงัน้ี (เชาวลี        
ชุมข า, 2558)  

1. กุง้ แหง้อยา่งดี 1 กิโลกรัม 
2. หวัหอมเจียว 3 กิโลกรัม 
3. กระเทียมเจียว 3 กิโลกรัม 
4. น ้าตาลทราย 1 กิโลกรัม 
5. เกลือ (เล็กนอ้ยแต่พอเหมาะ) 
6. ผงปรุงรส (เล็กนอ้ยแต่พอเหมาะ)  
7. พริกแหง้ป่น (ตามความเผด็ท่ีตอ้งการ) 

 ขั้นตอนการท าน ้าพริกกุง้กรอบ ดงัน้ี (เชาวลี ชุมข า, 2558)  
 1.  น ากระเทียมซอย หอมแดงซอย เจียวพอสุกเหลือง พกัใหส้ะเด็ดน ้ามนั 
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 2.  ขั้นต่อไปท าการป่ันกุง้แห้งใหล้ะเอียด ยกลง พกัไว ้
 3.  ป่ันหอมแดงเจียว กระเทียมเจียว พอแหลก พกัไว ้
 4.  น ากุง้แหง้ลงผดัน ้ามนั ใชไ้ฟอ่อน ปรุงรสดว้ยเกลือ น ้าตาล และพริก ผดัส่วนผสมให้
เขา้กนั  
 5.  จากนั้นจึงน าหอม-กระเทียมเจียวป่ันตามลงไป ผดัไปเร่ือย ๆ ประมาณ 20-25 นาที จน
ส่วนผสมแหง้และคลุกเคลา้เขา้กนัจนทัว่ เป็นอนัใชไ้ด ้ 
 ส าหรับน ้าพริกกุง้กรอบ ราคาขายจะอยูท่ี่ประมาณขีดละ 20 บาท กิโลกรัมละ 400 บาท 
สามารถเก็บรักษาไวไ้ดน้านโดยไม่ตอ้งใส่ตูเ้ยน็เพราะผดัจนแหง้ ลูกคา้มกัซ้ือน ้าพริกไปเป็นของ
ฝาก โดยมากจะซ้ือคู่กนักบัผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ ในร้านจ าหน่ายของฝาก   

 
งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 บงกช พว่งรักษา (2552) ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ประเภทน ้าพริกส าเร็จรูปพร้อมบริโภคในบรรจุภณัฑข์องผูบ้ริโภคในพื้นท่ีจงัหวดัพระนคร           
ศรีอยธุยา การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ OTOP ประเภทน ้าพริกส าเร็จรูปพร้อม
บริโภคในบรรจุภณัฑ ์และพฤติกรรมความสัมพนัธ์ในการซ ้ าน ้าพริกส าเร็จรูปพร้อมบริโภคใน
บรรจุภณัฑต่์อระดบัความส าคญัดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมของผูบ้ริโภค ผลการศึกษา
พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ26-30 ปี มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่
ปริญญาตรี มีรายได ้10,001-20,000 บาท และมีภูมิล าเนาอยูใ่นภาคกลาง ส่วนใหญ่ชอบน ้าพริก
ส าเร็จรูปแบบเปียกและแบบแหง้ในสัดส่วนท่ีใกลเ้คียงกนั น ้าพริกส าเร็จรูปท่ีผูบ้ริโภคชอบ
รับประทานมากท่ีสุด 3 อนัดบั คือ น ้าพริกเผา น ้าพริกนรก และน ้าพริกปลายา่ง ตามล าดบั และชอบ
บรรจุภณัฑท่ี์เป็นแกว้มากท่ีสุด ผูบ้ริโภคจะซ้ือน ้าพริกส าเร็จรูปมารับประทานดว้ยตนเองในราคา
ประมาณ 10-15 บาท จากร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านสะดวกซ้ือในช่วงเวลาหลงัเลิกงานตอนเยน็ 
โดยมีความถ่ีในการซ้ือประมาณ 1-2 คร้ังต่อเดือน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบรับประทานน ้าพริก
น ้าพริกส าเร็จรูปกบัขา้วสวยหรือผกัจ้ิมประมาณสัปดาห์ละไม่เกิน 2 คร้ัง โดยชอบน ้าพริกส าเร็จรูป
ท่ีเผด็ระดบัปานกลาง ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมการตลาดโดยรวมในระดบัมาก  
มีค่าเฉล่ีย 3.68 และใหค้วามส าคญักบัดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด โดยเนน้ปัจจยัดา้นวนัหมดอาย ุ
รสชาติ ส่วนผสมท่ีใชใ้นการผลิต รองลงมา คือ ดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่วนดา้น
ส่งเสริมการตลาดใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ 
OTOP ประเภทน ้าพริกส าเร็จรูปพร้อมบริโภคในบรรจุภณัฑใ์นพื้นท่ี จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา คือ 
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ภูมิล าเนา ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ส่วนเพศ อาย ุระดบัการศึกษา และระดบัรายไดไ้ม่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือ สถานท่ีในการซ้ือน ้ าพริกส าเร็จรูปพร้อมบริโภคในบรรจุภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัเพศ และ
ระดบัการศึกษา ส่วนรูปแบบบรรจุภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัเพศ นอกจากน้ีราคาท่ีเหมาะสมในการ
ซ้ือและความถ่ีในการซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัระดบัการศึกษาและระดบัรายไดข้องผูบ้ริโภค  
 จิราภรณ์ เบ็ญจธรรมรักษา (2554) ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือน ้าพริกแกงของผูบ้ริโภคในตลาดไท การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วน
บุคคล และปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือน ้าพริกแกงของผูบ้ริโภคใน
ตลาดไท ผลการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อาย ุ41-50 ปี มีอาชีพเป็น
เจา้ของธุรกิจ หรือธุรกิจส่วนตวั ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. มีรายไดต้ั้งแต่ 
10,000 ถึง 20,000 บาทต่อเดือน พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีเคยซ้ือ
น ้าพริกแกงในตลาดไท เป็นกลุ่มท่ีซ้ือยีห่อ้รสทิพย ์เหตุผลในการซ้ือเพื่อบริโภค ซ้ือน ้ าพริกแกง  
2-4 ชนิด ไดแ้ก่ เผด็กลาง เผด็ใต ้และเขียวหวาน ในการซ้ือมีความถ่ีประมาณ 3-4 คร้ัง/ สัปดาห์ (วนั
เวน้วนั) และตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัท่านเอง ผลการทดสอบสมมติฐานตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั พบวา่ 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือน ้าพริกแกงของผูบ้ริโภคในตลาดไท อาย ุและ
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือน ้ าพริกแกงแตกต่างกนั นอกจากน้ีปัจจยั
ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือน ้าพริกแกงของผูบ้ริโภคในตลาดไท คือ ใน
ส่วนของปัจจยัดา้นกายภาพมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือน ้าพริกแกงมากท่ีสุด ผลการวเิคราะห์
สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรงของปัจจยัการตลาดของธุรกิจน ้าพริกแกง ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้น
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นกายภาพ ปัจจยัดา้น
กระบวนการใหบ้ริการ มีอิทธิพลต่อระดบัความส าคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือน ้าพริกแกง
โดยรวม โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
 พิมพลภทัร ศรีมณฑา พชัร พิลึก (2554) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์
(OPC) ในเขตจงัหวดันนทบุรี การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัการรับรู้และ
เปรียบเทียบภาพลกัษณ์ตราสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OPC) ในเขตจงัหวดันนทบุรี  ผลการ
วเิคราะห์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดันนทบุรีท่ีใชห้รือเคยใช้
สินคา้ หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OPC) ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ21-30 ปี การศึกษาต ่ากวา่
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. อาชีพธุรกิจส่วนตวั หรืออาชีพอิสระ รายไดเ้ฉล่ียไม่เกิน 10,000 บาท
ต่อเดือน สถานภาพสมรส ระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OPC) ใน
เขตจงัหวดันนทบุรี  ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ในดา้น
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด การวเิคราะห์เปรียบเทียบปัจจยัทางประชากรศาสตร์
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ของกลุ่มตวัอยา่ง กบัระดบัของการรับรู้ภาพลกัษณ์และแนวทางการพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินคา้
หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OPC) ในเขตจงัหวดันนทบุรี  จ  าแนกตามตวัแปร อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได ้สถานภาพ โดยในภาพรวม พบวา่ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั ความ
เช่ือมัน่ 0.05 โดยแนวทางการพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OPC) ในเขต
จงัหวดันนทบุรี  พบวา่ ควรไดรั้บการสนบัสนุนดา้นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองมี
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 
 ทิชากร เกสรบวั (2556) แนวทางการพฒันาสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(One 
tambon one product: OTOP) เพื่อการส่งออกในตลาดอาเซียน บทความวชิาการฉบบัน้ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อประเมินภาพรวมเก่ียวกบันโยบายของภาครัฐ รวมทั้งวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
จุดแขง็และจุดอ่อนของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์ตลอดจนก าหนดประเด็นท่ีส าคญั ๆ ต่อ 
การพฒันาสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑเ์พื่อการส่งออกในตลาดอาเซียน ดา้นภาครัฐ พบวา่ 
ภาครัฐไดมี้การก าหนดนโยบายใหห้น่วยงาน 4 กระทรวง ไดแ้ก่ กระทรวงอุตสาหกรรม 
กระทรวงมหาดไทย กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศ และการส่ือสาร และกระทรวงการคลงั เป็น 
ผูผ้ลกัดนัสินคา้ต าบลหน่ึงผลิตภณัฑสู่์ตลาดอาเซียน ซ่ึงแต่ละหน่วยงานไดมี้การวางยทุธศาสตร์การ
พฒันาสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์เนน้ในเร่ืองของการพฒันาสินคา้และเปล่ียนแปลง
กฎระเบียบภาครัฐ ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคของประชาชนในกลุ่มอาเซียน พบวา่ ผูบ้ริโภคในกลุ่ม
อาเซียนมีความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั เช่น ประเทศบรูไน สิงคโปร์ ตอ้งการสินคา้ท่ีมี
ช่ือเสียง มีคุณภาพดี ราคาสูง แต่มีบางประเทศ เช่น พม่า ลาว กมัพูชา ตอ้งการสินคา้ท่ีใชใ้น
ชีวติประจ าวนั ราคาถูก คุณภาพดี เม่ือน าขอ้มูลดา้นภาครัฐ และดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค มาวเิคราะห์
จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ท าใหไ้ดแ้นวทางในการพฒันาสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึง
ผลิตภณัฑ ์คือ ผูป้ระกอบการสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑจ์ะตอ้งพฒันาสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึง
ผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศ เช่น ประเทศท่ีมีก าลงัซ้ือ
จ านวนมาก ตอ้งการสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ราคาสูง ผูป้ระกอบการจะตอ้งการพฒันาผลิตภณัฑ ์บรรจุ
ภณัฑข์องสินคา้ใหมี้มูลค่าเพิ่ม แต่ส าหรับประเทศท่ีมีก าลงัซ้ือนอ้ย ผูป้ระกอบการจะตอ้งแสดงให้
ผูบ้ริโภคเห็นถึงความคุม้ค่า และเนน้ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้นั้น เป็นตน้ นอกจากน้ีภาครัฐและ
หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควรจะเนน้ใหผู้ป้ระกอบสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑท์ าการจดลิขสิทธ์ิ
หรือสิทธิบตัร เพื่อป้องกนัการท าซ ้ าและการลอกเลียนแบบ เน่ืองจากสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึง
ผลิตภณัฑบ์างประเภทเป็นสินคา้ท่ีเกิดจากภูมิปัญญาทอ้งถ่ินของประชาชน 
 ปิยะวนั เพชรหมี (2556) การพฒันาขนมกระยาสารทสินคา้ของฝากของกลุ่มวสิาหกิจ
ชุมชนนางัว่ อ าเภอเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ์ เพื่อรองรับสู่ประชาคมอาเซียน โดยมีวตัถุประสงค์
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การศึกษาเพื่อพฒันาขนมกระยาสารท ของวสิาหกิจเทศบาลนางัว่ อ าเภอเมือง จงัหวดัเพชรบูรณ์ 
และเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัทางดา้นการคา้สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑแ์ละ
สร้างเอกลกัษณ์สินคา้ทอ้งถ่ิน จากการศึกษาพบวา่ ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ี
ซ้ือกระยาสารท เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 30-39 สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดบัประถมศึกษา 
พฤติกรรมการบริโภค ส่วนใหญ่ชอบกระยาสารท โดยซ้ือจากร้านขายของฝาก เน่ืองจากรสชาติดี 
โดยยอมรับผลิตภณัฑก์ระยาสารท ซ้ือในราคาห่อละ 35 บาท โดยมีขอ้เสนอแนะคือ สมาชิกกลุ่ม
วสิาหกิจชุมชนควรมีการหาความรู้ และจดัท าบญัชีอยา่งง่าย เพื่อควบคุมค่าใชจ่้าย ซ่ึงจะท าให้
สามารถใชเ้งินทุนไดอ้ยา่งคุม้ค่ามากท่ีสุด และอีกทั้งยงัจะสามารถหาตน้ทุนท่ีแทจ้ริงของการผลิต
สินคา้ ควรมีการหาช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม้ากข้ึน เป็นช่องทางจ าหน่ายผา่นเวบ็ไซต ์โดยใช้
เครือข่ายกลุ่มอ่ืน ๆ ควรมีการใชเ้ทคโนโลยช่ีวยในการผลิตสินคา้หลกัของกลุ่มวสิาหกิจชุมชน ควร
พฒันาดา้นผลิตภณัฑใ์หมี้ความแปลกใหม่ ภาครัฐควรส่งเสริมความรู้เก่ียวกบัมาตรฐานผลิตภณัฑ์
และใหค้วามรู้ดา้นการตลาด การปรับตวัของผลิตภณัฑก์ระยาสารทในเชิงวฒันธรรมสู่สินคา้เชิง
ตลาด มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งตระหนกัและปรับปรุงใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ไม่วา่จะเป็นท่ีจะตอ้งตระหนกัและปรับปรุงใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไม่วา่จะเป็น
ดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ความสวยงามของสินคา้ ความสะอาด ความแขง็แกร่งของตราสินคา้ 
รวมทั้งการรับรองคุณภาพหรือเคร่ืองหมายการมีมาตรฐานของสินคา้ ซ่ึงหมายถึง การปรับตวัใน
ระบบการผลิตท่ีจะตอ้งน าบทบาททางวชิาการเขา้มาใชม้ากข้ึน เช่น ฮาลาล เป็นตน้ 
 ศรวณะ  แสงสุข (2557) กลยทุธ์การสร้างความแตกต่างเพื่อความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั
ของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑป์ระเภทเซรามิกในเขตภาคเหนือตอนล่างของประเทศไทย 
การวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ระดบัความคิดเห็นและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคสินคา้ 
ในการสร้างความแตกต่างกบัความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของสินคา้ OTOP ประเภทเซรามิก 2) 
ระดบัอิทธิพล ของปัจจยัท่ีเป็นสาเหตุของกลยทุธ์การสร้างความแตกต่างกบความไดเ้ปรียบใน 
การแข่งขนัของสินคา้ OTOP ประเภทเซรามิกและ 3) ระดบัอิทธิพลของปัจจยัท่ีเป็นสาเหตุของการ
สร้างความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑข์อง สินคา้ OTOP ประเภทเซรามิก ผลการวจิยัพบวา่ 1) ระดบั
ความคิดเห็นและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคสินคา้ในการสร้างความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
บุคคล ดา้นภาพลกัษณ์ และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ต่อความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของสินคา้ 
OTOP ประเภทเซรามิกอยใูนระดบัมากและระดบัปานกลาง 2) ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัไดรั้บ
อิทธิพลทางตรงจากความแตกต่างดา้นบุคคล ดา้นภาพลกัษณ์ และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ตามล าดบั ส่วนความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑไ์ม่มีอิทธิพลต่อความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั  
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3) การสร้างความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑไ์ดรั้บอิทธิพลทางตรงจากความแตกต่างดา้นบุคคล และ
ความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ตามล าดบั 
 สรุปงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งจะเห็นไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งมีปัจจยัส่วนบุคคล และพฤติกรรม 
การเลือกซ้ือแตกต่างกนัตามลกัษณะของสินคา้และพื้นท่ีท่ีใชใ้นการศึกษา ไม่วา่จะเป็นดา้น
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑค์วามสวยงามของสินคา้ ความสะอาด ความแขง็แกร่งของตราสินคา้ 
รวมทั้งการรับรองคุณภาพหรือเคร่ืองหมายการมีมาตรฐานของสินคา้และในส่วนของการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภคของประชาชนในกลุ่มอาเซียน พบวา่ มีความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั 
เช่น ประเทศบรูไน สิงคโปร์ ตอ้งการสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง มีคุณภาพดี ราคาสูง แต่มีบางประเทศ เช่น 
พม่า ลาว กมัพูชา ตอ้งการสินคา้ท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนั ราคาถูก คุณภาพดี ดงันั้นผูผ้ลิตควรพฒันา
สินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศ  ในส่วนของการศึกษาความ
คิดเห็นการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และส่วนประสมการตลาด  ของผูบ้ริโภคโดยรวมอยูใ่นระดบั
มาก ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด 
และ ปัจจยัดา้นกายภาพ และปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ในส่วนของการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตาม อาย ุการศึกษา อาชีพ รายได ้ท่ีต่างกนั มีการเลือกซ้ือสินคา้   
การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  การตดัสินใจซ้ือ และปัจจยัการตลาด แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05    



บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
 การศึกษาวจิยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ 
ท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) โดยการส ารวจ (Survey research method) ดว้ยการเก็บขอ้มูลจาก
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมในการวจิยั โดยผูว้จิยัไดก้  าหนด
รูปแบบของการด าเนินงานวิจยั โดยมีรายละเอียดวธีิการด าเนินการวจิยัดงัน้ี 
  1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
 2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  
 3.  ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือและการทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  
 4.  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล  
 5.  การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 
 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และ
การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดั
ชลบุรี มีการก าหนดดงัน้ี 
 ประชำกร  
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภค ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบของ
ผูป้ระกอบการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ทั้งน้ีผูว้จิยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน   
 กลุ่มตัวอย่ำง 
  การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัเชิงปริมาณ โดยการค านวณท่ีไม่ทราบ
จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีแน่นอน โดยใชสู้ตรของ Cochran ( 1997 อา้งถึงในยทุธ ไกยวรรณ์,  2550, หนา้  
154-155) และก าหนดใหมี้ค่าความคลาดเคล่ือน เท่ากบั 0.05 ดงัน้ี 
 

   n = 2
2

(d)
P)Z-P(1  

 เม่ือ n  คือ จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 
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 P คือ สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการจะสุ่ม ซ่ึงในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้  าหนด 
สัดส่วนของประชากรท่ีตอ้งการจะสุ่ม เท่ากบั 0.5 
 Z  คือ ค่าความเช่ือมัน่ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญัทางสถิติซ่ึงในการวจิยัคร้ังน้ี
ก าหนดใหมี้ค่าความเช่ือมัน่ เท่ากบั 1.96  
 d  คือ สัดส่วนคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดซ่ึ้งในการวจิยัคร้ังน้ีก าหนดใหมี้ค่า ความคลาด
เคล่ือน เท่ากบั 0.05 
 ดงันั้น เม่ือน ามาแทนค่าสูตรจะได ้ดงัน้ี 

    n  = 2
2

(0.05)
0.5)1.96-0.5(1  

      = 384.16 คน 
 จากการค านวณ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งมีค่าเท่ากบั 385 คน เพื่อลดความคลาดเคล่ือนของ
ขอ้มูลผูว้จิยัเพิ่ม และเพื่อป้องกนัความผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามอยา่งไม่สมบูรณ์ จึงไดท้  า
การส ารองกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มอีก 15 คน รวมกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน ผูว้จิยัใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่ง
ตามความสะดวก (Convenience sampling) โดยท าการแจกแบบสอบถาม กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์น ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี  

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิัย  
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดอ้อกแบบแบบสอบถาม เร่ือง ภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัทางการตลาดของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยผูว้จิยัก าหนดโครงสร้างแบบสอบถาม ตามตวัแปรท่ีศึกษาจาก
กรอบแนวคิดของการวิจยัท่ีผูว้จิยัไดศึ้กษาขอ้มูลจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ดงัน้ี 
 โครงสร้ำงแบบสอบถำม  
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อการวจิยัในคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึน เป็นค าถามชนิดปลายปิด โดยแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่          
 ส่วนท่ี 1 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
รายได ้อาชีพ และภูมิล าเนาเกิด ลกัษณะค าถามจะเป็นแบบเลือกตอบ (Check list) 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  ลกัษณะค าถามจะเป็นมาตรา 
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ส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) ใชร้ะดบัในการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 
scale)  
 ส่วนท่ี 3 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ประกอบดว้ย การท าให้
ตรายีห่้อเป็นท่ีรู้จกั การรับรู้คุณภาพของสินคา้ การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ ความภกัดีต่อตรา
สินคา้ และสินทรัพยอ่ื์นๆของตราสินคา้ ลกัษณะค าถามจะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั 
(Rating scale) ใชร้ะดบัในการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale)  
 ส่วนท่ี 4 ขอ้ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริก
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการบรรจุภณัฑ ์ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ดา้นการใหข้่าวสาร 
และดา้นกลยทุธ์พลงั ลกัษณะค าถามจะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale)  
ใชร้ะดบัในการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale)   
 โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ส่วน 3 และส่วนท่ี 4 ซ่ึงเป็นค าถาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating scale) ซ่ึงก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี  
 เกณฑก์ารวดั   ระดบัคะแนน  
 เห็นดว้ยมากท่ีสุด   ก าหนดใหเ้ท่ากบั 5 คะแนน  
 เห็นดว้ยมาก  ก าหนดใหเ้ท่ากบั 4 คะแนน  
 เห็นดว้ยปานกลาง   ก าหนดใหเ้ท่ากบั 3 คะแนน  
 เห็นดว้ยนอ้ย  ก าหนดใหเ้ท่ากบั 2 คะแนน  
 ไม่เห็นดว้ย   ก าหนดใหเ้ท่ากบั 1 คะแนน 
 วธีิการแปลผลแบบสอบถามส่วนน้ีไดใ้ชค้่าเฉล่ีย ( ) ตามเกณฑค์ะแนนดงัน้ี (โรงเรียน 
พิมายวทิยา, 2555)  
 ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด  
             จ  านวนชั้น  
       =  5 – 1  
              5  
       =  0.80  
 เกณฑก์ารวดัและแปลความหมายในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ส่วนท่ี 3 และ ส่วนท่ี 4  
 ระดบัคะแนน   ความหมาย  
 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00   อยูใ่นเกณฑ์ เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20   อยูใ่นเกณฑ์ เห็นดว้ยมาก  
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 ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40   อยูใ่นเกณฑ์ เห็นดว้ยปานกลาง  
 ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60   อยูใ่นเกณฑ์ เห็นดว้ยนอ้ย  
 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80   อยูใ่นเกณฑ์ นอ้ยท่ีสุด   
   
ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือและกำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 
              ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดส้ร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมี
ขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถาม 9 ขั้นตอน ตามล าดบัดงัน้ี 
 1.  การศึกษาหลกัการสร้างแบบสอบถาม และก าหนดกรอบแนวความคิดในการวจิยั  
 2.  ศึกษาขอ้มูลจากเอกสาร (Documentary study) โดยศึกษาขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary 
data) โดยศึกษาจากต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ รายงานการวจิยั และงานนิพนธ์ เพื่อเป็น
แนวทางน ามาสร้างขอ้ค าถาม (Item) ของแบบสอบถาม  
 3.  ก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามใหส้อดคล้องกบัวตัถุประสงค ์และประโยชน์
ของการวิจยั  
 4.  ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบบัร่าง  
 5.  ผูว้จิยัน าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีสร้างข้ึนพร้อมแบบประเมินไปใหผู้เ้ช่ียวชาญ ซ่ึงมี
ความรู้และประสบการณ์ทางดา้นน้ีจ านวน 3 ท่าน เพื่อทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content 
validity) ความครอบคลุมเน้ือหาและความถูกตอ้งในส านวนภาษา โดยใชด้ชันีความสอดคลอ้ง
(Index of item objective congruence: IOC) ระหวา่งขอ้ค าถามกบัประเด็นหลกัของเน้ือหาจาก 
การประเมิน พบวา่ ทุกขอ้ผา่นเกณฑ ์โดยมีค่ามากกวา่ 0.50 ทุกขอ้  
 6.  น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขตามค าแนะน ามาด าเนินการทดลอง (Tryout) กบักลุ่มท่ีมี
ลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั แต่ไม่ใช่ประชากรของการวจิยัน้ี จ  านวน 30 คน  
 7.  น าแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได ้ทดสอบความความน่าเช่ือถือ (Reliability analysis)   
 8.  ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกคร้ัง แลว้น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อแกไ้ขปรับปรุง
เพิ่มเติมเพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามท่ีมีประสิทธิภาพ  
 9. น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง  
 กำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมือ  
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดมี้การทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Validity) และความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ดงัน้ี  
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 1.  ความตรงเชิงเน้ือหา (Validity) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีไดจ้ากการทบทวนเอกสาร
และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไปให้อาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา และน าไปทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา 
(Content validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้(Wording) เพื่อน าไปปรับปรุงแกไ้ขก่อน
น าไปสอบถามในการเก็บขอ้มูลจริง การหาความตรงเชิงเน้ือหาท าไดโ้ดยการหาค่าดชันีความ
สอดคลอ้งระหวา่งแบบสอบถามกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั (Index of item objective congruence: 
IOC) จากผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน 
 โดยใชสู้ตรดงัน้ี (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2550, หนา้ 141-142) 
  
  IOC  =    
 
 เม่ือ  IOC   หมายถึง ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคก์บัเน้ือหา 

            ΣR    หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่าน 
             N    หมายถึง จ  านวนผูเ้ช่ียวชาญ  
 ความหมายของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2550 หนา้ 141)  

1 คะแนน เม่ือผูท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญแน่ใจวา่ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
0 คะแนน เม่ือผูท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญไม่แน่ใจวา่ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 

 -1  คะแนน เม่ือผูท้รงคุณวุฒิหรือผูเ้ช่ียวชาญแน่ใจวา่ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
 การแปลความหมายของค่า IOC (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2550, หนา้ 142)  
 ถา้ไดค้่า IOC มากกวา่ 0.50 ข้ึนไป แสดงวา่ ค  าถามขอ้นั้นมีความตรงตามเน้ือหา  
 ถา้ไดค้่า IOC นอ้ยกวา่ 0.50 หรือค่าเป็นลบ แสดงวา่ ค  าถามขอ้นั้นไม่มีความตรงตาม
เน้ือหา  
 จากผลการพิจารณาค่า IOC ของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน ไดค้่าเท่ากบั 1 ซ่ึงหมายถึงขอ้
ค าถามมีความตรงในเชิงเน้ือหา ครอบคลุมในแต่ละดา้น และครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 2. ความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน และปรับปรุงแกไ้ขตาม
ค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญไปลองใช ้(Try out) จ  านวน 30 ชุด กบักลุ่มท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบั
ประชากรในการวิจยั แต่ไม่ใช่ประชากร จากนั้นจึงน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าทดสอบความ
เช่ือมัน่ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป และหาความน่าเช่ือถือตามเกณฑส์ัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 
coefficient) ท่ี Nunnally (1978) ดงัน้ี  
 ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.7 ส าหรับงานวจิยัโดยการส ารวจ (Survey research)  
 ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.8 ส าหรับงานวจิยัพื้นฐาน (Basic research)  

N

R
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 ค่า α มากกวา่และเท่ากบั 0.9 ส าหรับการตดัสินใจ (Important research)  
 ส าหรับการหาความเช่ือถือไดแ้ต่ละแบบ เป็นการค านวณค่าความความเช่ือถือได ้ซ่ึงเป็น
ตวัเลขท่ีอยูใ่นรูปทศนิยม มีค่าไม่เกิน 1.00 การแปลความหมายค่าความน่าเช่ือถือ (พรรณี  
ลีกิจวฒันะ, 2553) ใชเ้กณฑด์งัตารางท่ี 3-1 
 
ตารางท่ี 3-1  เกณฑก์ารแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha coefficient) 
 

ค่ำควำมเช่ือถือได้ ระดับควำมเช่ือถือได้ กำรน ำไปใช้ 
0.80 - 1.00 สูงมาก ใชไ้ดดี้มาก 
0.70 - 0.79 สูง ใชไ้ดดี้ 
0.50 - 0.69 ปานกลาง พอใช ้
0.30 - 0.49 ต ่า ควรปรับปรุง 
ต ่ากวา่ 0.30 ต ่ามาก ใชไ้ม่ได ้

 
 ผลการทดสอบความความน่าเช่ือถือ (Reliability analysis) พบวา่ ทุกขอ้มีค่าอ านาจ
จ าแนกรายขอ้ (Corrected item-total correlation) ตั้งแต่ 0.20 ข้ึนไป และมีผลการทดสอบค่า Alpha 
ไดด้งัน้ี 
 1.  ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ศึกษาเก่ียวกบั ภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ ไดค้่า Alpha 
เท่ากบั 0.937 แสดงวา่มีระดบัความเช่ือถือไดสู้งมาก และสามารถน าไปใชไ้ดดี้มาก 
 2.  ดา้นการสร้างตราสินคา้น ้ าพริกกุง้กรอบ ไดค้่า Alpha เท่ากบั 0.923 แสดงวา่มีระดบั
ความเช่ือถือไดสู้งมาก และสามารถน าไปใชไ้ดดี้มาก 
 3.  ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี 
ไดค้่า Alpha เท่ากบั 0.950 แสดงวา่มีระดบัความเช่ือถือไดสู้งมาก และสามารถน าไปใชไ้ดดี้มาก 
 

วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล  
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลโดยใชว้ธีิการแจกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยแจกใหก้บั ผูบ้ริโภค ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการ 
OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงผูว้จิยัเก็บแบบสอบถามคืนดว้ยตนเอง โดยกลุ่มตวัอยา่งมีจ านวน 400 คน 
โดยมีรายละเอียดขั้นตอนในการเก็บรวมรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
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 1.  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้จากเอกสารผล
การปฏิบติังาน เอกสารทางวิชาการ บทความ งานนิพนธ์ รายงานการวิจยั และขอ้มูลจาก
อินเตอร์เน็ต  
 2.  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) รวบรวมจากแบบสอบถามโดยเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภค 
ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์OTOP ประเภทน ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี โดยสามารถอธิบายขั้นตอน
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลไดด้งัน้ี 
  2.1  ขอหนงัสือจากมหาวทิยาลยับูรพา ถึงผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อขออนุญาต
ศึกษาวจิยั และขอความร่วมมือตอบแบบสอบถาม 
  2.2  ก่อนการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็น ผูบ้ริโภค ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
น ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี กรอกขอ้มูล ผูว้จิยัจะช้ีแจงจุดประสงค์
ของการท าวิจยัคร้ังน้ี และขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม  
  2.3  ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามกบั ผูบ้ริโภค ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบ ของ
ผูป้ระกอบการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ตามความสะดวก (Convenience sampling) ซ่ึงเป็น Non-
probability โดยใชแ้บบสอบถามตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดไว ้ 
  2.4  ผูว้จิยัแจกแบบสอบถามและเก็บแบบสอบถามดว้ยตนเอง  
  2.5  รวบรวมแบบสอบถามท่ีส่งคืนทั้งหมดไปท าการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์
ของแบบสอบถามเพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลในขั้นตอนต่อไป 

 
กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 การวเิคราะห์ผลขอ้มูล ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความสมบูรณ์ และความถูกตอ้งของ
แบบสอบถาม แลว้น ามาวเิคราะห์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป ดงัน้ี 
 ข้ันตอนกำรวิเครำะห์ข้อมูล  
 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดเ้รียบร้อยแลว้ ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาด าเนินการดงัน้ี  
 1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก  
 2.  น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัขอ้มูล  
 3.  บนัทึกขอ้มูลจากแบบสอบถามลงในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  
 4.  ประมวลผลขอ้มูลโดยวธีิการทางสถิติพื้นฐาน และสถิติอนุมาน  
 5.  วเิคราะห์ขอ้มูลและแปลผล 



53 

 สถิติทีใ่ช้ในกำรวจัิย  
 เม่ือผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามแลว้ น ามาวเิคราะห์โดยวธีิการทาง
สถิติ เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคล ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  การสร้างตราสินคา้น ้ าพริก 
กุง้กรอบ และปัจจยัทางการตลาดของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรีโดยมีสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูลดงัน้ี 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นแบบสอบถามแบบ
เลือกตอบ (Check list) วเิคราะห์โดยใช ้ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ในส่วน
ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ และปัจจยัทางการตลาดของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) วเิคราะห์
โดยใช ้ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD)   
 2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 
   สมมติฐานท่ี 1  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริก 
กุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ใชว้ธีิทดสอบสมมติฐานดว้ย การวเิคราะห์การถดถอย
แบบเส้นตรงพหุคูณ (Multiple linear regression analysis) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย 
(Coefficient of determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 สมมติฐานท่ี 2 การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริก
กุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ใชว้ธีิทดสอบสมมติฐานดว้ย การวเิคราะห์การถดถอย
แบบเส้นตรงพหุคูณ (Multiple linear regression analysis) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย 
(Coefficient of determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
  ในการทดสอบสมมติฐาน และตรวจสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระเพื่อไม่ใหมี้
ความสัมพนัธ์กนัเองสูงเกินไป มีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ 
(Multiple linear regression analysis) ดงัน้ี 
 1.  ตวัแปรไม่มีความคลาดเคล่ือนในการวดั โดยตวัแปรตามหรือตวัถูกพยากรณ์ และตวั
แปรอิสระหรือตวัพยากรณ์ อยูใ่นมาตราอนัตรภาคชั้น (Interval scale) หรือมาตราวดัอตัราส่วน 
(Ratio scale) 
 2.  ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั โดยพิจารณาจากค่า Autocorrelation หรือค่า 
Dubin-watson อยูร่ะหวา่ง 1.50-2.50 (มหาวทิยาลยัราชภฎัสวนสุนนัทา, 2552, หนา้ 2) 
 3.  การทดสอบความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง (Multicollinearity) (มหาวทิยาลยัราชภฎั 
สวนสุนนัทา, 2552, หนา้ 2) ดงัน้ี 

3.1  โดยพิจารณาจากค่า Tolerance ถา้ค่า Tolerance มากกวา่ 0.1 ทั้งน้ีผูว้จิยั 
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ประยกุตใ์ชค้่า Tolerance ตอ้งมากกวา่ 0.20 หากค่า Tolerance < 0.20 แสดงวา่ตวัแปรอิสระมี 
ความสัมพนัธ์กนัเอง  

3.2  โดยพิจารณาจากค่า VIF  (Variance  inflation  factor) ตอ้งนอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ 
ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง ทั้งน้ีผูว้จิยัประยกุตใ์ชค้่า VIF ตอ้งนอ้ยกวา่ 5 ทั้งน้ีหากค่า 
VIF มากกวา่ 5 แสดงวา่ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์กนัเอง 
 การแปลความหมายการวิเคราะห์ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย จะแปลความหมาย
ระดบัความสัมพนัธ์ ดงัน้ี (อุบล สุวรรณศรี, 2549, หนา้ 64) 
 R2 มีค่าใกล ้1 แสดงวา่   ตวัแปรอิสระชุดนั้นมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามมาก 
 R2 มีค่าใกล ้0 แสดงวา่   ตวัแปรอิสระชุดนั้นมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามนอ้ย 
 โดยท่ีการแปลความหมายค่า R2 จะใชเ้กณฑเ์ดียวกบัการแปลความหมายของค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ดงัน้ี 

1.00    หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสมบูรณ์ 
 0.80-0.99  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
 0.60-0.79  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง 
 0.40-0.59  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 0.20-0.39  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งต ่า 
 0.00-0.19  หมายความวา่ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั  



บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวจิยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้าง
ตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ท่ีส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ วเิคราะห์ตามสมมติฐานของการวจิยั การวิเคราะห์ขอ้มูลและ
การแปลความหมายของผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีผา่นการทดสอบคุณภาพความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ไดค้่าดชันี 
ความสอดคลอ้งตั้งแต่ 0.20 ข้ึนไป และทดสอบหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) กบักลุ่มท่ีมี
คุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งแต่ไม่ใช่ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคน ้าพริก 
กุง้กรอบ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี จ  านวน 30 ตวัอยา่ง ไดค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบคั 
(Cronbach’s alpha coefficient) ดงัน้ี 
 1. ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ไดค้่า Alpha เท่ากบั .937 
 2. ดา้นการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ไดค้่า Alpha เท่ากบั .923 
 3. ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี 
ไดค้่า Alpha เท่ากบั .950  
  จากนั้นผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีผา่นการทดสอบความเท่ียงตรงแลว้ไปเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคน ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรีจ านวน 400 คน และน ามา 
วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for windows version 17.0 
และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยใชต้ารางประกอบค าบรรยายรายละเอียดแบ่งเป็น 5 ตอน
ดงัต่อไปน้ี 
 ตอนท่ี 1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 3  ผลการวเิคราะห์ปัจจยั การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ 
 ตอนท่ี 4  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริก 
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี 
 ตอนท่ี 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมายจากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยั            
จึงก าหนดความหมายของสัญลกัษณ์ดงัน้ี 
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 n    แทน  ค่าจ  านวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 
     แทน  ค่าเฉล่ียเลขคณิตของขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 
 SD   แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ANOVA แทน Analysis of variance 
 F    แทน  ค่าทดสอบนยัส าคญัของค่าเฉล่ียมากกวา่ 2 กลุ่ม (Fisher’s F ratio) 
 t   แทน  ค่าทดสอบนยัส าคญัของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม (t-test) 

 p-value แทน ค่าความน่าจะเป็นในการยอมรับสมมติฐาน 
 Ho   แทน Null hypothesis under test 
 H1   แทน Alternative hypothesis 
 B   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 Beta  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนน 
     มาตรฐาน 
 R   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
 R2   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (Coefficient of determination) 
 Adjusted R square แทน   ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้  
 *   แทน มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4-1  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ  
    

 
 จากตารางท่ี 4-1 พบวา่ ผูบ้ริโภค ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการ 
OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.50 และเป็นเพศหญิง จ านวน 178  คิดเป็นร้อยละ 44.50 ตามล าดบั 
 

เพศ จ านวน ( n = 400) ร้อยละ 
ชาย 178 44.50 
หญิง 222 55.50 
รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี  4-2  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ    
    

 
 จากตารางท่ี 4-2  พบวา่  ผูบ้ริโภค ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบ ของ
ผูป้ระกอบการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ มีอายุตั้งแต่ 31 ปีถึง 35 ปี 
จ  านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมานอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30 ปี จ  านวน 88 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 34.50 อายตุั้งแต่ 36 ปี ถึง 40 ปี จ  านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 อายตุั้งแต่ 41 ปีถึง 45 ปี 
จ  านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 อายตุั้งแต่ 46 ปีถึง 50 ปี จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.30 อายุ
ตั้งแต่ 51 ปีถึง 55 ปี จ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 และอายตุั้งแต่ 56 ปีข้ึนไป จ านวน 12 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-3   จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบั 
      การศึกษา   
    

อายุ จ านวน ( n = 400) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30  ปี 88 22.00 
ตั้งแต่ 31 ปีถึง 35 ปี 138 34.50 
ตั้งแต่ 36 ปีถึง 40 ปี 76 19.00 
ตั้งแต่ 41 ปีถึง 45 ปี 50 12.50 
ตั้งแต่ 46 ปีถึง 50 ปี 21 5.30 
ตั้งแต่ 51 ปีถึง 55 ปี 15 3.80 
ตั้งแต่ 56 ปีข้ึนไป 12 3.00 
รวม 400 100.00 

ระดับการศึกษา จ านวน ( n = 400) ร้อยละ 
ต ่ากวา่/ เทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนตน้  154 38.50 
มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช   72 18.00 
อนุปริญญา/ ปวส. หรือเทียบเท่า 76 19.00 
ปริญญาตรี 93 23.30 
สูงกวา่ปริญาตรี 5 1.30 
รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4-3 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการ 
OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ หรือเทียบเท่า
มธัยมศึกษาตอนตน้ จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมาคือระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 อนุปริญญา หรือ ปวส. หรือเทียบเท่า จ  านวน 76 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.00 ระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 
และระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-4  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได ้  
    

 
 จากตารางท่ี 4-4 พบวา่  ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการ 
OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ส่วนใหญ่ มีรายได ้15,001-20,000 บาท จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.50 รองลงมารายไดน้อ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 
รายได ้20,001-25,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 และรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-5  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ  
    

 

รายได้ จ านวน ( n = 400) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  158 39.50 
15,001-20,000 บาท 166 41.50 
20,001-25,000 บาท 42 10.50 
25,001 ข้ึนไป 34 8.50 
รวม 400 100.00 

อาชีพ จ านวน ( n = 400) ร้อยละ 
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 147 36.80 
พนกังานบริษทัเอกชน 134 33.50 
ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ  8 2.00 
เกษตรกร/ ประมง 79 19.80 
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ตารางท่ี 4-5  (ต่อ) 
 

 
 จากตารางท่ี 4-5 พบวา่  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบของ
ผูป้ระกอบการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี จ  าแนกตามอาชีพ ส่วนใหญ่คา้ขาย หรือธุรกิจส่วนตวั 
จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.80 รองลงมา คือ พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 134 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.50 เกษตรกร หรือประมง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.80 ไม่ไดท้  างาน จ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ขา้ราชการหรือรัฐวสิาหกิจ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และอ่ืน ๆ 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั 
 

ตอนที ่2  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยภาพลกัษณ์ตราสินค้า OTOP  ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4-6  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  เก่ียวกบั 
     ภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  
 

 
 จากตารางท่ี 4-6 พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ ตาม
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการ OTOP ใน

อาชีพ จ านวน ( n = 400) ร้อยละ 
ไม่ไดท้  างาน 30 7.50 
อ่ืน ๆ 2 .50 
รวม 400 100.00 

ภาพลกัษณ์ตัวสินค้า   Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  รสชาติของน ้าพริกกุง้กรอบ 3.71 .86 มาก 1 
2.  กล่ินของน ้าพริกกุง้กรอบ  3.51 .91 มาก 3 
3.  ช่ือเสียงของน ้าพริกกุง้กรอบ 3.50 .85 มาก 4 
4.  ความน่าเช่ือถือของน ้าพริกกุง้กรอบ 3.49 .87 มาก 5 
5.  มีรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 3.64 .81 มาก 2 
รวมเฉล่ีย 3.57 .71 มาก - 
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จงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่ โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ( =  
3.57) 
 เม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา่ ทุกรายการมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก อนัดบัแรก คือ 
รสชาติของน ้าพริกกุง้กรอบ ( = 3.71) รองลงมา มีรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณะเฉพาะตวั ( = 3.64) 
อนัดบัสาม กล่ินของน ้าพริกกุง้กรอบ ( = 3.51) ช่ือเสียงของน ้าพริกกุง้กรอบ ( = 3.51) และ
ความน่าเช่ือถือของน ้าพริกกุง้กรอบ ( = 3.49) ตามล าดบั 
 

ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยการสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ 
 
ตารางท่ี 4-7  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ  
     ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  
 

 
 จากตารางท่ี 4-7 พบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ตามความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์น ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็น
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ โดยภาพรวม อยูใ่นระดบั
มาก ( = 3.44) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ อนัดบัแรก ดา้นการท าให้
ตรายีห่้อเป็นท่ีรู้จกั ( = 3.54) รองลงมาดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ ( = 3.48) อนัดบั
สามดา้นสินทรัพยอ่ื์นๆ ของตราสินคา้ ( = 3.44) ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้น 
การรับรู้คุณภาพของสินคา้ ( = 3.38) และอนัดบัสุดทา้ย ดา้นสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ 
( =3.44)  ตามล าดบั 

การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  ดา้นการท าให้ตรายีห่้อเป็นท่ีรู้จกั 3.54 .62 มาก 1 
2.  ดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้ 3.38 .68 ปานกลาง 4 
3.  ดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ 3.48 .62 มาก 2 
4.  ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 3.34 .62 ปานกลาง 5 
5.  ดา้นสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ 3.44 .66 มาก 3 
รวมเฉล่ีย 3.44 .53 มาก - 
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ตารางท่ี 4-8  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ  
     ดา้นการท าให้ตรายีห่้อเป็นท่ีรู้จกั ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  
 

 
  จากตารางท่ี 4-8  พบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ดา้นการท าให้ตรายีห่้อเป็นท่ี
รู้จกั ตามความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการ OTOP 
ในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ 
โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.54) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ อนัดบัแรก จ ายีห่อ้น ้าพริก
กุง้งกรอบท่ีจ าหน่ายไดด้ว้ยรูปแบบตราสินคา้ ( = 3.85) รองลงมา ตระหนกัถึงยีห่อ้ของน ้าพริก 
กุง้กรอบ โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี จากการโฆษณา หรือประชาสัมพนัธ์ ( = 3.46) และ
ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ตระหนกัถึงน ้าพริกกุง้กรอบ โครงการ OTOP ของจงัหวดั
ชลบุรี วา่เป็นวตัถุดิบจากธรรมชาติ ( =3.32) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 

การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  จ  ายีห่อ้น ้าพริกกุง้กรอบ ท่ีจ  าหน่ายได ้ดว้ยรูปแบบ
ตราสินคา้ 

3.85 .75 มาก 1 

2.  ตระหนกัถึงยีห่อ้ของน ้าพริกกุง้กรอบโครงการ 
OTOP ของจงัหวดัชลบุรี จากการโฆษณา หรือ 
ประชาสัมพนัธ์ 

3.46 .72 มาก 2 

3.  ตระหนกัถึง น ้าพริกกุง้กรอบ โครงการ OTOP  
ของจงัหวดัชลบุรี วา่เป็นวตัถุดิบจากธรรมชาติ 

3.32 .83 ปานกลาง 3 

รวมเฉล่ีย 3.54 .62 มาก - 
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ตารางท่ี 4-9   ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ  
  ดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้ ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 
  จากตารางท่ี 4-9 พบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ดา้นการรับรู้คุณภาพของ
สินคา้ ตามความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์น ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการ 
OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้
กรอบ โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.38) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ทุกรายการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัแรก 
คือ  ตระหนกัถึงความสะอาด ของน ้าพริกกุง้โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี ( = 3.40) 
รองลงมา ตระหนกัถึงน ้าพริกกุง้โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรีวา่มีคุณภาพเหนือกวา่คู่แข่ง 
( =3.37) และ ตระหนกัถึงความคุม้ค่า ของน ้าพริกกุง้โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี  
( = 3.36) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-10  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ  
   ดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้สินคา้ ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  
 

การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  ตระหนกัถึงความสะอาด ของน ้าพริกกุง้โครงการ 
OTOP ของจงัหวดัชลบุรี 

3.40 .82 ปานกลาง 1 

2.  ตระหนกัถึงความคุม้ค่า ของน ้าพริกกุง้โครงการ 
OTOP ของจงัหวดัชลบุรี 

3.36 .82 ปานกลาง 
 

3 

3.  ตระหนกัถึงน ้าพริกกุง้กรอบ ในโครงการ OTOP  
ในจงัหวดัชลบุรี วา่มีคุณภาพเหนือกวา่คู่แข่ง 

3.37 .77 ปานกลาง 2 

รวมเฉล่ีย 3.38 .68 ปานกลาง - 

การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  ตระหนกัถึงสัญลกัษณ์ ท่ีแสดงออกวา่เป็น   
น ้าพริกกุง้โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี 

3.38 .79 ปานกลาง 3 

2.  ตระหนกัถึงคุณภาพของวตัถุดิบ ของน ้าพริกกุง้
โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี 

3.37 .83 ปานกลาง 4 
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ตารางท่ี  4-10  (ต่อ)  
 

 
 จากตารางท่ี 4-10  พบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้
สินคา้ ตามความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์น ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการ 
OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้
กรอบ โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.48) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ อนัดบัแรก คือ ตดัสินใจ
ซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ ในโครงการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ( = 3.72) รองลงมาตระหนกัถึงกล่ิน
หอมของน ้าพริกกุง้กรอบ ในโครงการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ( = 3.45) ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบั 
ปานกลาง ไดแ้ก่ ตระหนกัถึงสัญลกัษณ์ท่ีแสดงออกวา่เป็นน ้าพริกกุง้กรอบ ในโครงการ OTOP 
ในจงัหวดัชลบุรี ( = 3.38) และตระหนกัถึงคุณภาพของวตัถุดิบของน ้าพริกกุง้กรอบ ในโครงการ 
OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ( = 3.37) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-11  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ  
   ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  
 

การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
3.  ตระหนกัถึงกล่ินหอมของน ้าพริกกุง้กรอบ 
ในโครงการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี  

3.45 .80 มาก 2 

4.  ตดัสินใจซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ ของ OTOP  
ในจงัหวดัชลบุรีท่ี จากรสชาติ 

3.72 .77 มาก 1 

รวมเฉล่ีย 3.48 .62 มาก - 

การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  ถา้มียีห่อ้น ้าพริกกุง้กรอบ  ของ OTOP ในจงัหวดัอ่ืน 
ท่ีมีรสชาติท่ีใกลเ้คียงกนั ท่านจะลองยีห่อ้ใหม่ 

3.39 .75 ปานกลาง 1 

2.  ถา้มียีห่อ้น ้าพริกกุง้กรอบ  ของ OTOP ในจงัหวดัอ่ืน  
ท่ีมีรสชาติท่ีใกลเ้คียงกนั ท่านจะลองยีห่อ้ใหม่ 

3.39 .75 ปานกลาง 1 

3.  เลือกซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ  ของ OTOP ในจงัหวดั
ชลบุรี ในยีห่อ้ท่ีจดจ าน้ี ไวซ้ื้อในคร้ังต่อ ๆ ไป 

3.38 .78 ปานกลาง 2 
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ตารางท่ี 4-11  (ต่อ)  
 

 

 จากตารางท่ี 4-11  พบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ดา้นความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ตามความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์น ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการ 
OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้
กรอบ โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.34) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ทุกรายการมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัแรกคือ 
ถา้มียีห่อ้น ้าพริกกุง้กรอบ  ของ OTOP ในจงัหวดัอ่ืน ท่ีมีรสชาติท่ีใกลเ้คียงกนั ท่านจะลองยีห่อ้ใหม่ 
( = 3.39) รองลงมา เลือกซ้ือยีห่อ้น ้าพริกกุง้กรอบ ของ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ในยีห่้อท่ีจดจ าน้ี 
ไวซ้ื้อในคร้ังต่อ ๆ ไป ( = 3.38) และแสวงหาเพื่อเลือกซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ ของ OTOP ในจงัหวดั
ชลบุรี โดยไม่เปล่ียนยีห่้อไปซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบท่ีอ่ืน ( =3.25) ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4-12  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ  
   ดา้นสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  
  

  
 

การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
4.  แสวงหาเพื่อเลือกซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ  ของ OTOP 
ในจงัหวดัชลบุรี โดยไม่เปล่ียนยีห่อ้ไปซ้ือน ้าพริก 
กุง้กรอบท่ีอ่ืน  

3.25 .79 ปานกลาง 3 

รวมเฉล่ีย 3.34 .62 ปานกลาง - 

การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  มีเคร่ืองหมายทางการคา้ท่ีชดัเจน จดจ าง่าย 3.50 .79 มาก 1 
2.  มีการจดสิทธิบตัรเพื่อป้องกนัการเลียนแบบสินคา้ 3.37 .83 ปานกลาง 3 
3.  ไดรั้บการรับรองคุณภาพจากโครงการ OTOP ของ
จงัหวดัชลบุรี  

3.46 .78 มาก 2 

รวมเฉล่ีย 3.44 .66 มาก - 
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 จากตารางท่ี 4-12  พบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ดา้นสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของ 
ตราสินคา้ ตามความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการ 
OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นวา่การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้
กรอบ โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.44) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ อนัดบัแรก มีเคร่ืองหมาย
ทางการคา้ท่ีชดัเจน จดจ าง่าย ( = 3.50) รองลงมาไดรั้บการรับรองคุณภาพจากโครงการ OTOP
ของจงัหวดัชลบุรี ( =3.46) ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง   ไดแ้ก่ มีการจดสิทธิบตัรเพื่อป้องกนั
การเลียนแบบสินคา้ ( =3.37) ตามล าดบั 

 
ตอนที ่4 ปัจจัยทางการตลาดของผู้ประกอบการสินค้า OTOP น า้พริกกุ้งกรอบ ในจังหวดัชลบุรี   
 
ตารางท่ี 4-13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้  
   OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 
  จากตารางท่ี 4-13 พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริก 
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรีตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั        
ปานกลาง ( = 3.27) 

ปัจจัยทางการตลาด Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.44 .60 มาก 2 
2.  ดา้นราคา 3.22 .68 ปานกลาง 4 
3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.21 .72 ปานกลาง 5 
4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.14 .68 ปานกลาง 6 
5.  ดา้นการบรรจุภณัฑ์ 3.48 .63 มาก 1 
6.  ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 3.12 .78 ปานกลาง 8 
7.  ดา้นการใหข้่าวสาร 3.14 .81 ปานกลาง 7 
8.  ดา้นกลยทุธ์พลงั 3.42 .90 มาก 3 
รวมเฉล่ีย 3.27 .59 ปานกลาง - 
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ อนัดบัแรก ดา้นการบรรจุ
ภณัฑ ์( = 3.48) รองลงมาดา้นผลิตภณัฑ ์( = 3.44) อนัดบัสาม ดา้นกลยทุธ์พลงั ( = 3.42) 
ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นราคา ไดแ้ก่ ( = 3.22) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ( = 3.21) 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ( = 3.14) ดา้นการให้ข่าวสาร ( = 3.14) และดา้นการขายโดยใช้
พนกังานขาย ( = 3.12) ตามล าดบั 
  
ตารางท่ี 4-14   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้  
    OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี ดา้นผลิตภณัฑ์ตามความคิดเห็นของผูต้อบ 
    แบบสอบถาม 
 

 
  จากตารางท่ี 4-14  พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริก 
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรีตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยภาพรวม 
อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.44) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ความเช่ือถือน ้าพริกจาก
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพมาตรฐาน ( = 3.70) รองลงมาน ้ าพริกกุง้กรอบมีความหลากหลาย 
ดา้นรสชาติ ( = 3.53) อนัดบัสามบรรจุภณัฑมี์รูปแบบท่ีมีความทนัสมยั ( = 3.45) ค่าเฉล่ีย 
อยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ความช่ืนชอบรสชาติของน ้าพริกกุง้กรอบ ( =3.34) และ 
ความมีช่ือเสียงของน ้าพริกกุง้กรอบ ( = 3.19) ตามล าดบั 
 

 

ปัจจัยทางการตลาด Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  น ้าพริกกุง้กรอบมีความหลากหลายดา้นรสชาติ 3.53 .74 มาก 2 
2.  บรรจุภณัฑมี์รูปแบบท่ีมีความทนัสมยั 3.45 .80 มาก 3 
3.  ความเช่ือถือน ้าพริกจากเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ
มาตรฐาน 

3.70 .74 มาก 1 

4.  ความช่ืนชอบรสชาติของน ้าพริกกุง้กรอบ 3.34 .76 ปานกลาง 4 
5.  ความมีช่ือเสียงของน ้าพริกกุง้กรอบ 3.19 .82 ปานกลาง 5 
รวมเฉล่ีย 3.44 .60 มาก - 
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ตารางท่ี 4-15   ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้  
    OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี ดา้นราคาตามความคิดเห็นของผูต้อบ 
    แบบสอบถาม  
 

 
 จากตารางท่ี 4-15  พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริก 
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรีตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นราคา โดยภาพรวม 
อยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.22) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ทุกรายการ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัแรก 
ไดแ้ก่ ราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัปริมาณ  ( = 3.33) รองลงมามีป้ายบอกราคาน ้าพริกกุง้กรอบ
ชดัเจน ( =3.31) อนัดบัสาม มีความหลากหลายของระดบัราคาใหเ้ลือก ( =3.13) และราคา 
ต ่ากวา่น ้าพริกกุง้กรอบรายอ่ืน ( =3.21) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-16  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้  
   OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตาม 
   ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  
 

ปัจจยัทางการตลาด Χ  SD ระดบั ล าดบัที่ 
1.  ราคาต ่ากวา่น ้าพริกกุง้กรอบ รายอ่ืน 3.11 .77 ปานกลาง 4 
2.  ราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัปริมาณ 3.33 .85 ปานกลาง 1 
3.  มีป้ายบอกราคาน ้าพริกกุง้กรอบชดัเจน 3.31 86 ปานกลาง 2 
4.  มีความหลากหลายของระดบัราคาใหเ้ลือก 3.13 .87 ปานกลาง 3 
รวมเฉล่ีย 3.22 .68 ปานกลาง - 

ปัจจยัทางการตลาด Χ  SD ระดบั ล าดบัที่ 
1.  สามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้ากงานแสดงสินคา้ 
OTOP   

3.25 .88 ปานกลาง 1 

2.  สามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้ากร้านคา้ปลีก 3.22 .92 ปานกลาง 2 
3.  สามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้ากการขายทาง
อินเตอร์เน็ตและส่ือออนไลน์ 

3.16 .85 ปานกลาง 3 

รวมเฉล่ีย 3.21 .72 ปานกลาง - 
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  จากตารางท่ี 4-16  พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริก 
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรีตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.21) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ทุกรายการมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยอนัดบั
แรก คือ สามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้ากงานแสดงสินคา้ OTOP ( = 3.25) รองลงมา
สามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้ากร้านคา้ปลีก ( =3.22) และสามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบได้
จากการขายทางอินเตอร์เน็ตและส่ือออนไลน์ ( =3.16) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-17  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้  
   OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี ดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามความคิดเห็น 
       ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 
 จากตารางท่ี 4-17  พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริก 
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรีตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.21) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ทุกรายการมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัแรกคือ  
มีการโฆษณาน ้าพริกกุง้กรอบ ผา่นส่ือออนไลน์ ( = 3.22) รองลงมา การแนะน าน ้าพริกกุง้กรอบ
ผา่นองคก์รของรัฐ หรือสถานท่ีจดังานOTOP ( = 3.21) อนัดบัสาม มีน ้าพริกกุง้กรอบใหท้ดลอง
ชิมฟรีก่อนซ้ือ ( = 3.16) มีพนกังานขายแนะน าน ้าพริกกุง้กรอบ ณ แหล่งขาย ( = 3.09) และ  
มีการใหส่้วนลด ( =3.03) ตามล าดบั 
 

ปัจจยัทางการตลาด Χ  SD ระดบั ล าดบัที่ 
1.  มีการโฆษณาน ้าพริกกุง้กรอบ ผา่นส่ือออนไลน์ 3.22 .83 ปานกลาง 1 
2.  มีการใหส่้วนลด 3.03 .90 ปานกลาง 5 
3.  มีน ้าพริกกุง้กรอบใหท้ดลองชิมฟรีก่อนซ้ือ  3.16 .92 ปานกลาง 3 
4.  มีพนกังานขายแนะน าน ้าพริกกุง้กรอบ ณ แหล่งขาย  3.09 .92 ปานกลาง 4 
5.  การแนะน าน ้าพริกกุง้กรอบผา่นองคก์รของรัฐ หรือ
สถานท่ีจดังาน OTOP   3.21 .81 ปานกลาง 2 
รวมเฉล่ีย 3.14 .68 ปานกลาง - 
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ตารางท่ี 4-18  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้  
   OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี ดา้นการบรรจุภณัฑ ์ตามความคิดเห็น 
   ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 
 จากตารางท่ี 4-18 พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริก 
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรีตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นการบรรจุภณัฑ์  
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( = 3.48) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ อนัดบัแรกคือ บรรจุภณัฑ์
ท่ีสามารถปกป้องสินคา้ไดดี้ ( = 3.71) รองลงมาคือ วสัดุท่ีใชผ้ลิตบรรจุภณัฑมี์คุณภาพปลอดภยั 
( = 3.51) อนัดบัสาม คือ บรรจุภณัฑส์วยงาม ทนัสมยั ( = 3.49) ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 
การแสดงรายละเอียดของน ้าพริกกุง้กรอบ ( = 3.36) และการออกแบบตวัอกัษรและโลโกน้ ้าพริก
กุง้กรอบ ( = 3.35) ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4-19   ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการ 
    สินคา้ OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย  
    ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  
 

ปัจจัยทางการตลาด Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  การออกแบบตวัอกัษร  และโลโกน้ ้าพริกกุง้กรอบ  3.35 .78 ปานกลาง 5 
2.  วสัดุท่ีใชผ้ลิตบรรจุภณัฑ์มีคุณภาพปลอดภยั  3.51 .89 มาก 2 
3.  บรรจุภณัฑส์วยงาม ทนัสมยั 3.49 .87 มาก 3 
4.  บรรจุภณัฑท่ี์สามารปกป้องสินคา้ไดดี้ 3.71 .79 มาก 1 
5.  การแสดงรายละเอียดของน ้าพริกกุง้กรอบ  3.36 .79 ปานกลาง 4 
รวมเฉล่ีย 3.48 .63 มาก - 

ปัจจัยทางการตลาด Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  พนกังานขาย ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีซ้ือน ้าพริก    
กุง้กรอบ โดยใชค้  าพูดสุภาพ เขา้ใจง่าย 

3.20 .84 ปานกลาง 1 

2.  พนกังานจดจ าความตอ้งการของลูกคา้ได ้ 3.10 .90 ปานกลาง 2 
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 ตารางท่ี 4-19  (ต่อ)  
 

  
 จากตารางท่ี 4-19 พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริก 
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรีตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน
ขายโดยภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.12) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ทุกรายการมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัแรก 
คือ พนกังานขายติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ โดยใชค้  าพูดสุภาพ เขา้ใจง่าย  
( = 3.20) รองลงมา พนกังานจดจ าความตอ้งการของลูกคา้คา้ได ้( =3.10) และพนกังานมีความรู้ 
ความช านาญเก่ียวกบัชนิดน ้าพริกกุง้กรอบเป็นอยา่งดี ( =3.07) ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4-20  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้  
   OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี ดา้นการใหข้่าวสาร ตามความคิดเห็นของ 
   ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 
 

  
 จากตารางท่ี 4-20 พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริก 
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรีตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นการใหข้่าวสาร โดย
ภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง ( = 3.14) 

ปัจจัยทางการตลาด Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
3.  พนกังานมีความรู้ ความช านาญเก่ียวกบัชนิด
น ้าพริกกุง้กรอบเป็นอยา่งดี 

3.07 .97 ปานกลาง 3 

รวมเฉล่ีย 3.12 .78 ปานกลาง - 

ปัจจัยทางการตลาด Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  มีป้ายแสดงรายละเอียดสินคา้จดัวางไว ้ณ จุดขาย 3.35 .89 ปานกลาง 1 
2.  มีขอ้มูลรายละเอียดปรากฏตามส่ือต่าง ๆ 3.04 .95 ปานกลาง 2 
3.  มีการแนะน า เมนูท่ีสามารถรับประทานคู่น ้าพริก    
กุง้กรอบ 3.03 .99 ปานกลาง 3 
รวมเฉล่ีย 3.14 .81 ปานกลาง - 
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ทุกรายการมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัแรก 
คือ มีป้ายแสดงรายละเอียดสินคา้จดัวางไว ้ณ จุดขาย ( =3.35) รองลงมามีขอ้มูลรายละเอียด
ปรากฎตามส่ือต่าง ๆ ( =3.04) และมีการแนะน าเมนูท่ีสามรถรับประทานคู่น ้าพริกกุง้กรอบ  
( = 3.03) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4-21  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้  
   OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี ดา้นกลยทุธ์พลงั ตามความคิดเห็นของ 
       ผูต้อบแบบสอบถาม  
 

  
 จากตารางท่ี 4-21 พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริก 
กุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรีตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นกลยทุธ์พลงั โดยภาพรวม 
อยูใ่นระดบัมาก ( = 3.42) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก อนัดบัแรก คือ มีการใหบ้ริการ
ดา้นการส่งสินคา้ทางไปรษณีย ์( = 3.48) รองลงมามีการให้บริการดา้นการส่งสินคา้ถึงท่ี  
( = 3.43)  และ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ การให้บริการการขายส่งส าหรับตวัแทน 
( =3.35) ตามล าดบั 

 
ตอนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานในการวจิยัดว้ยสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบ
การส่งผลระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณดว้ยค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R Square) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  และใชเ้ทคนิคการเลือก
ตวัแปรอิสระเขา้สมการวเิคราะห์ความถดถอยดว้ยวธีิ Enter และแสดงออกมาเป็น Model ของ
สมการท านายในการวเิคราะห์ก าหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือก าหนดระดบันยัส าคญั

ปัจจัยทางการตลาด Χ  SD ระดับ ล าดับที ่
1.  มีการใหบ้ริการการขายส่งส าหรับตวัแทน 3.35 .95 ปานกลาง 3 
2.  มีการใหบ้ริการดา้นการส่งสินคา้ถึงท่ี 3.43 1.05 มาก 2 
3.  มีการใหบ้ริการดา้นการส่งสินคา้ทางไปรษณีย ์ 3.48 1.01 มาก 1 
รวมเฉล่ีย 3.42 .90 มาก - 
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ทางสถิติ (α)  0.05 หรือเป็นการวเิคราะห์ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of 
determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ในการวเิคราะห์ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิ
การท านาย จะแปลความหมายระดบัความสัมพนัธ์ ดงัน้ี (อุบล สุวรรณศรี, 2549, หนา้ 64) 
 R2 มีค่าใกล ้1 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระชุดนั้นมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามมาก 
 R2 มีค่าใกล ้0 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระชุดนั้นมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามนอ้ย 
 การพิจารณาเง่ือนไขการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานดงัน้ี 
 1.  หากค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณไดจ้ากโปรแกรมมีค่ามากกวา่ค่าระดบันยัส าคญั 
ทางสถิติ (α) จะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และจะปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
 2.  หากค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณไดจ้ากโปรแกรมมีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัส าคญั 
ทางสถิติ (α) จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
 การแปลความหมายค่า R2จะใชเ้กณฑเ์ดียวกบัการแปลความหมายของค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ ดงัน้ี (อุบล สุวรรณศรี, 2549, หนา้ 64) 
 1.000   หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสมบูรณ์ 
 0.80-0.99  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
 0.60-0.79  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง 
 0.40-0.59  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
 0.20-0.39  หมายความวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งต ่า 
 0.00-0.19  หมายความวา่ ไม่มีความสัมพนัธ์กนั  
 การพิจารณาเง่ือนไขของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริก 
กุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ดว้ยค่า
สัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 เพื่ออธิบายความส่งผลระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริก 
กุง้กรอบ กบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
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ตารางท่ี 4-22   ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ ทดสอบความส่งผลระหวา่ง 
    ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ กบัปัจจยั 
    ทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี  
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t P-value 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี .200 .118  1.694 .091   
BI1-5 .319 .031 .384 10.196* .000 .636 1.572 
BE1-5 .562 .042 .509 13.534* .000 .636 1.572 
R .801       
R2 .642       
F 356.586* .000      
Durbin-watson 1.610       
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-22 ผลการทดสอบเง่ือนไขของการวเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรง
พหุคูณ (MRA) พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ไม่
เกิดปัญหา Multicollinearity เน่ืองจากค่า Tolerance มีค่ามากกวา่ 0.1 ค่า VIF มีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดง
วา่ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั   
 ในส่วนของความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั (Autocorrelation) โดยพิจารณาจาก
ค่าสถิติ Durbin-watson ไดค้่าเท่ากบั 1.610 ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 1.50-2.50 แสดงวา่ ไม่มีปัญหาค่า
ความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั และผลการทดสอบความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง 
(Multicollinearity) มีดงัน้ี 
 1.  ค่า Tolerance ไดค้่าเท่ากบั .636 และ .636 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.2 แสดงวา่ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ OTOP และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง และแสดงวา่ไม่มี
ปัญหาดา้น Multicollinearity 
 2.  ค่า VIF ไดค้่าเท่ากบั 1.572 และ 1.572 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 5 แสดงวา่ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ OTOP และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง และแสดงวา่ไม่มี
ปัญหาดา้น Multicollinearity  
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 ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ (MRA) พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
OTOP และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง (R = .801) นอกจากนั้น 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ สามารถอธิบายความแปรผนั
ท่ีเกิดข้ึนกบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ไดร้้อยละ 
64.20 (R2 = .642) อีกร้อยละ 35.80 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้จิยัไม่ไดศึ้กษา 
 การทดสอบดว้ยค่าสถิติ F ปรากฏวา่ค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 
.05 แสดงวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ สามารถใช้
พยากรณ์ ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรีได ้ซ่ึง 
หมายความวา่ เม่ือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหปั้จจยัทาง 
การตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .319 หน่วยและ
การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหปั้จจยัทางการตลาด
น ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .562 หน่วย 
 สมมติฐานท่ี 1 ภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 H0: ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 H1: ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ส่งผลต่อต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 
ตารางท่ี 4-23  ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ ทดสอบความส่งผลระหวา่ง 
   ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ 5 ดา้น กบัปัจจยัทาง 
   การตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี  
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t P-value 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 1.220 .110  11.118* .000   
BI1-5 .575 .030 .691 19.068* .000 1.000 1.000 
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ตารางท่ี 4-23  (ต่อ) 
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t P-value 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
R .691       
R2 .477       
F 363.600* .000      
Durbin-watson 1.442       
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4-23 พบวา่ ค่า Tolerance มีค่ามากกวา่ 0.2 และค่า VIF มีค่านอ้ยกวา่ 5 
แสดงวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ไม่มีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบ
เส้นตรงพหุคูณ พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ 
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยั
ทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบั
ค่อนขา้งสูง (R = .691) และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ สามารถ
อธิบายความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบั ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดั
ชลบุรี ไดร้้อยละ 47.70 (R2 = .477) อีกร้อยละ 51.50 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้จิยัไม่ไดศึ้กษา 
 การทดสอบดว้ยค่าสถิติ F ปรากฏวา่ค่า P-value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั 
.05 แสดงวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ 5 องคป์ระกอบ คือรสชาติ 
(BI1) กล่ิน (BI2) ช่ือเสียง (BI3) ความน่าเช่ือถือ (BI4) และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั (BI5) 
สามารถใชพ้ยากรณ์ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรีได ้และ
สามารถสร้างสมการของความสัมพนัธ์ ไดด้งัน้ี 
 ซ่ึงหมายความวา่ เม่ือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าให้
ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .706 
หน่วย ในทิศทางเดียวกนั ทั้งน้ีจากการทดสอบการถดถอยของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ท่ีส่งผล
ต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เท่ากบั .575 ท่ีระดบันยัส าคญัท่ีระดบั .05  
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ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ส่งผลต่อปัจจยัทาง
การตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
 ทั้งน้ีสามารถน ามาสร้างเป็นสมการพยากรณ์ผลการวเิคราะห์อิทธิพลระหวา่งตวัแปรตาม
คือปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรีกบัตวัแปรอิสระคือ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ดว้ย MRA ดงัตารางท่ี 4-24 
 
ตารางท่ี 4-24   ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ ทดสอบความส่งผลระหวา่ง 
    ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP รายดา้น กบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของ 
    ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ดว้ย Multiple Linear Regression Analysis ดว้ยวธีิ  
    Enter  
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t P-value 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 1.278 .113  11.324* .000   
BI1 .058 .037 .085 1.563 .119 .444 2.250 
BI2 .161 .035 .250 4.625* .000 .448 2.233 
BI3 .105 .037 .153 2.870* .004 .459 2.181 
BI4 .166 .037 .246 4.457* .000 .428 2.337 
BI5 .073 .033 .101 2.224* .027 .634 1.578 
R .697       
R2 .485       
F 74.331* .000      
Durbin-Wastson 1.459       
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  
 จากตารางท่ี 4-24 พบวา่ ค่า Tolerance มีค่ามากกวา่ 0.2 และค่า VIF มีค่านอ้ยกวา่ 5 
แสดงวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ไม่มีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบ
เส้นตรงพหุคูณ พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ 
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
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 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยั
ทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยมีความสัมพนัธ์กนัในระดบั
ค่อนขา้งสูง (R = .697) และภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ สามารถอธิบายความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบั ปัจจยั
ทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ไดร้้อยละ 48.50 (R2 = .485)  
อีกร้อยละ 51.50 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้จิยัไม่ไดศึ้กษา 
 การทดสอบดว้ยค่าสถิติ F ปรากฏวา่ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบั
นยัส าคญั .05 แสดงวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  5 องคป์ระกอบ คือรสชาติ (BI1) กล่ิน (BI2) 
ช่ือเสียง (BI3) ความน่าเช่ือถือ (BI4) และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั (BI5) สามารถใชพ้ยากรณ์
ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรีได ้และสามารถสร้าง
สมการของความสัมพนัธ์ ไดด้งัน้ี 
 สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง (Unstandardized) 
 Ŷ= 1.278 + 0.161 BI2* + 0.105 BI3 * + 0.166 BI4* + 0.073 BI5*  
 สมการของความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน( Standardized) ของ Model ดงัน้ี คือ 
  Ŷ = 0.250 BI2* + 0.153 BI3 * + 0.246 BI4* + 0.101 BI5*  
 เม่ือ Ŷ = ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี Product           
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองกล่ิน(BI2)  เปล่ียนแปลง
เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหปั้จจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .161 หน่วย  
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองช่ือเสียง (BI3)  
เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหปั้จจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการใน
จงัหวดัชลบุรี เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .105 หน่วย  
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองความน่าเช่ือถือ (BI4) 
เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหปั้จจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการใน
จงัหวดัชลบุรี เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .166 หน่วย  
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั (BI5) เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหปั้จจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .073 หน่วย  
  ดงันั้น จะตอ้งทดสอบการถดถอยของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ท่ีส่งผลต่อปัจจยัทาง
การตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
มาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ ของตวัแปรเร่ืองกล่ิน (BI2) 
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ช่ือเสียง (BI3) ความน่าเช่ือถือ (BI4) และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั (BI5) ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี
ระดบั .05 โดยเรียงล าดบัตามตวัแปรท่ีส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี จากมากไปหานอ้ยไดด้งัน้ี 
 1.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานในภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองกล่ิน (BI2) เท่ากบั 
.250 
 2.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานในภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองความน่าเช่ือถือ (BI4)  
เท่ากบั .246 
 3.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานในภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองช่ือเสียง (BI3)  เท่ากบั 
.153 
 4.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานในภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองรูปทรงท่ีเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั (BI5) เท่ากบั .101 
 แสดงวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ เร่ืองกล่ิน ช่ือเสียง 
ความน่าเช่ือถือ และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั  มีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัทางการตลาด
น ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยท่ีเร่ืองกล่ิน ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาด
น ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ไดม้ากท่ีสุด รองลงมาคือ เร่ืองความน่าเช่ือถือ 
เร่ืองช่ือเสียง และล าดบัสุดทา้ย คือเร่ืองรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
H0 หมายความวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้  ในเร่ืองกล่ิน ช่ือเสียง 
ความน่าเช่ือถือ และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ 
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   
 ดงันั้น จึงสรุปไดว้า่ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ OTOP ส่งผลทางบวกต่อ ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการใน
จงัหวดัชลบุรี มีระดบั R Square= 0.485 หรือร้อยละ 48.50 มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  สมมติฐานท่ี 2 การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริก
กุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 H0: การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ไม่ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ 
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 H1: การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ 
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
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ตารางท่ี 4-25  ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ ทดสอบความส่งผลระหวา่ง 
   การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ กบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของ 
   ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t P-value 

Collinearity 
Statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี .461 .129  3.570* .000   
BE1-5 .818 .037 .741 22.001* .000 1.000 1.000 
R .741       
R2 .549       
F 484.022* .000      
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  
 จากตารางท่ี 4-25 พบวา่ ค่า Tolerance มีค่ามากกวา่ 0.2 และค่า VIF มีค่านอ้ยกวา่ 5   
แสดงวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ (BE1-5)ไม่มีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงผลการวเิคราะห์ 
การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ พบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทาง
การตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ มีความสัมพนัธ์กบั
ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยมีความสัมพนัธ์กนัใน
ระดบัค่อนขา้งสูง (R = .741) และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ สามารถอธิบายความแปรผนั
ท่ีเกิดข้ึนกบั ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ไดร้้อยละ 
54.90 (R2 = .549) อีกร้อยละ 43.20 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้จิยัไม่ไดศึ้กษา 
 การทดสอบดว้ยค่าสถิติ F ปรากฏวา่ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบั
นยัส าคญั .05 แสดงวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ สามารถใชพ้ยากรณ์ปัจจยัทางการตลาด
น ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรีได ้ซ่ึงหมายความวา่ เม่ือภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
OTOP เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหปั้จจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .818 หน่วย ในทิศทางเดียวกนั ทั้งน้ีจากการ
ทดสอบการถดถอยของการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ท่ีส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริก
กุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานของการ
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สร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ เท่ากบั .741 ท่ีระดบันยัส าคญัท่ีระดบั .05  ดงันั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาด
น ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
 ทั้งน้ีสามารถน ามาสร้างเป็นสมการพยากรณ์ผลการวเิคราะห์อิทธิพลระหวา่งตวัแปรตาม
คือปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรีกบัตวัแปรอิสระคือการ
สร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบดว้ย MRA ดงัตารางท่ี 4-26 
 
ตารางท่ี 4-26  ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ ทดสอบความส่งผลระหวา่ง 
   การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ รายดา้น กบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ  
   ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ดว้ย Multiple Linear Regression Analysis ดว้ย 
    วธีิ Enter  
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t P-value 

Collinearity 
statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี .515 .132  3.898* .000   
BE1 .054 .044 .057 1.222 .223 .513 1.951 
BE2 .182 .050 .210 3.616* .000 .332 3.009 
BE3 .172 .059 .180 2.902* .004 .290 3.446 
BE4 .161 .049 .170 3.304* .001 .423 2.363 
BE5 .237 .043 .268 5.493* .000 .469 2.130 
R .748       
R2 .560       
F 100.173* .000      
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 ตวัแปรตามหรือตวัถูกพยากรณ์ ไดแ้ก่ ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ตวัแปรอิสระหรือตวัพยากรณ์ Predictors: constant ไดแ้ก่ การสร้าง
ตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ 
 จากตารางท่ี 4-26 พบวา่ ค่า Tolerance ดงัน้ีคือ การท าใหต้รายีห่อ้เป็นท่ีรู้จกั (BE1) 
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การรับรู้คุณภาพของสินคา้  (BE2) การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้  (BE3) ความภกัดีต่อตราสินคา้  
(BE4)และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้  (BE5)โดยไดค้่าเท่ากบั .513, .332, .290, .423 และ .469 ซ่ึง
มีค่ามากกวา่ 0.2 และค่า VIF ของการท าให้ตรายีห่้อเป็นท่ีรู้จกั (BE1)การรับรู้คุณภาพของสินคา้  
(BE2) การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้  (BE3) ความภกัดีต่อตราสินคา้  (BE4) และสินทรัพยอ่ื์น ๆ 
ของตราสินคา้  (BE5)โดยไดค้่าเท่ากบั 1.951, 3.009, 3.446, 2.363 และ 2.130 มีค่านอ้ยกวา่ 5  
แสดงวา่ การท าใหต้รายีห่้อเป็นท่ีรู้จกั (BE1)การรับรู้คุณภาพของสินคา้  (BE2) การเช่ือมโยงและรับรู้
ตราสินคา้  (BE3) ความภกัดีต่อตราสินคา้  (BE4)และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้  (BE5) ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัเอง แสดงวา่ไม่มีปัญหาดา้น Multicollinearity ซ่ึงผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบ
เส้นตรงพหุคูณ พบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ รายดา้น ไดแ้ก่ การท าใหต้รายีห่อ้เป็นท่ี
รู้จกั (BE1) การรับรู้คุณภาพของสินคา้  (BE2) การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้  (BE3) ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้  (BE4) และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้  (BE5) ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริก 
กุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ รายดา้น ไดแ้ก่ การท า
ใหต้รายีห่้อเป็นท่ีรู้จกั (BE1) การรับรู้คุณภาพของสินคา้  (BE2) การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้  
(BE3) ความภกัดีต่อตราสินคา้  (BE4) และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้  (BE5) มีความสัมพนัธ์กบั
ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยมีความสัมพนัธ์กนัใน
ระดบัค่อนขา้งสูง (R = .748) และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ รายดา้น ไดแ้ก่ การท าใหต้รา
ยีห่อ้เป็นท่ีรู้จกั (BE1) การรับรู้คุณภาพของสินคา้  (BE2) การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้  (BE3) 
ความภกัดีต่อตราสินคา้  (BE4) และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้  (BE5) สามารถอธิบาย 
ความแปรผนัท่ีเกิดข้ึนกบั ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
ไดร้้อยละ 56.00 (R2 = .560) อีกร้อยละ 44.00 เป็นผลมาจากตวัแปรอ่ืนท่ีผูว้จิยัไม่ไดศึ้กษา 
 การทดสอบดว้ยค่าสถิติ F ปรากฏวา่ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบั
นยัส าคญั .05 แสดงวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ รายดา้น ใชพ้ยากรณ์ปัจจยัทางการตลาด
น ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรีได ้ดงัน้ี  
 การรับรู้คุณภาพของสินคา้ (BE2)  เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหปั้จจยัทาง 
การตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .182 หน่วย 
 การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ (BE3)  เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหปั้จจยั
ทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .172 หน่วย 
 ความภกัดีต่อตราสินคา้ (BE4) เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหปั้จจยัทางการตลาด
น ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .161 หน่วย 
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 สินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ (BE5)เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะท าใหปั้จจยัทางการ
ตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน .237 หน่วย 
 ดงันั้น จะตอ้งทดสอบการถดถอยของการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบท่ีส่งผลต่อ
ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยท่ีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอยมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ของตวัแปรแต่ละดา้น ท่ีระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 
.05 โดยเรียงล าดบัตามตวัแปรท่ีส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการใน
จงัหวดัชลบุรี จากมากไปหานอ้ยไดด้งัน้ี 
 1.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานในดา้นสินทรัพยอ่ื์น ๆ (BE5) ของตราสินคา้ 
เท่ากบั .237 
 2.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้ (BE2) เท่ากบั 
.182 
 3.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานในดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ 
(BE3)เท่ากบั .172 
 4.  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐานในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (BE4) เท่ากบั .161 
 แสดงวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้ (BE2) 
การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ (BE3) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (BE4)และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตรา
สินคา้ (BE5) มีความสัมพนัธ์ต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดั
ชลบุรี โดยท่ีดา้นสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ (BE5) ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ 
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรีไดม้ากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้ (BE2) 
ดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ (BE3) และล าดบัสุดทา้ย คือ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (BE4) 
ดงันั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ไดแ้ก่ ดา้น
การรับรู้คุณภาพของสินคา้ (BE2)การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ (BE3)ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(BE4) และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ (BE3)ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05   
 ดงันั้น สามารถสร้างสมการของความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง  
(Unstandardized) และความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized) ของ Model ดงัน้ี คือ 
 สมการความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง (Unstandardized) 
 Ŷ= .515 + 0.054 BE1 + 0.182 BE2* + 0.172 BE3* + 0.161 BE4* + 0.237 BE5*  
 สมการของความสัมพนัธ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน( Standardized) ของ Model ดงัน้ี คือ 
  Ŷ = 0.210 BE2* + 0.180 BE3* + 0.170 BE4* + 0.268 BE5*  
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 เม่ือ Ŷ = ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี Product           
 ดงันั้น จึงสรุปไดว้า่ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ การสร้างตรา
สินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ส่งผลทางบวกต่อ ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี มีระดบั R2 หรือ R Square= 0.560 หรือร้อยละ 56.00 มีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 ผลการวจิยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ 
ท่ีส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี” สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
ดงัตารางท่ี 4-27 
 
ตารางท่ี 4-27  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ส่งผล ไม่ส่งผล 
1.  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ ส่งผล
กบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดั
ชลบุรี 

  

    1.1  รสชาติ ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ 
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 

  

    1.2   กล่ิน ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ 
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 

  

    1.3   ช่ือเสียง ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้
กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 

  

    1.4   ความน่าเช่ือถือ ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริก
กุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 

  

    1.5   รูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ส่งผลทางบวกกบัปัจจยั
ทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 

  
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ตารางท่ี 4-27  (ต่อ) 
  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ส่งผล ไม่ส่งผล 
2.  การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาด
น ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี  

  

    2.1  การท าใหต้รายีห่อ้เป็นท่ีรู้จกั ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการ
ตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 

  

    2.2   การรับรู้คุณภาพของสินคา้ ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการ
ตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 

  

    2.3   การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ ส่งผลทางบวกกบัปัจจยั
ทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 

  

    2.4   ความภกัดีต่อตราสินคา้ ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการตลาด
น ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 

  

    2.5  สินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทาง 
การตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 

  

 
 จากตารางท่ี 4-27 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
 1.  สมมติฐานภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ 
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ผลการทดสอบ พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบั
ภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองรสชาติ ไม่ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ส่วนภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ือง
กล่ิน ช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทาง 
การตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 2. สมมติฐานการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริก 
กุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ผลการทดสอบพบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้ าพริก 
กุง้กรอบ ในดา้นการท าใหต้รายีห่อ้เป็นท่ีรู้จกั ไม่ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ส่วนการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบในดา้นการรับรู้คุณภาพ
ของสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นสินทรัพย ์
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อ่ืน ๆ ของตราสินคา้ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการใน
จงัหวดัชลบุรี 



  

บทที ่5 
สรุป และอภปิรายผลงานวจิยั 

 
 การศึกษาวจิยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ 
ท่ีส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative) โดยการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้น
การศึกษาคือ ผูบ้ริโภค ท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์น ้าพริกกุง้กรอบ ในโครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี 
จ  านวน 400 ราย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้
น ้าพริกกุง้กรอบ ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคือ แบบสอบถาม ประกอบดว้ยขอ้ค าถาม แบบเลือกตอบ  โดยใชม้าตรวดั
แบบนามบญัญติั มาตรวดัแบบเรียงล าดบั และมาตราอนัตรภาคชั้น ประยกุตใ์ชต้ามรูปแบบของ 
Likert’s scale การวเิคราะห์ขอ้มูลใชโ้ปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SPSS for windows มีสถิติท่ีเลือกใช ้
ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ Multiple linear regression 
analysis: MRA ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05โดยผูว้จิยัไดน้ าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลมา
สรุปผล อภิปรายผล และใหข้อ้เสนอแนะการวิจยัไวด้งัน้ี 
  
สรุปผลการวจิัย 
 จากผลการวจิยัท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์ผลขอ้มูล และการทดสอบสมมติฐานในการวจิยั
เร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ท่ีส่งผลต่อปัจจยัทาง
การตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี สามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งัน้ี 
 ปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบ ของ
ผูป้ระกอบการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 55.50  มีอายตุั้งแต่ 
31 ปีถึง 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.50 ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ หรือเทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนตน้ คิดเป็น
ร้อยละ 38.50 รายได ้15,001-20,000 บาท เป็นร้อยละ 41.50 อาชีพคา้ขาย หรือธุรกิจส่วนตวั คิดเป็น
ร้อยละ 36.80 
 ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ ตามความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์น ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็น
ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เห็นวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้
โดยภาพรวม และทุกรายการ อยูใ่นระดบัมาก โดย อนัดบัแรก คือ รสชาติของน ้าพริกกุง้กรอบ 
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รองลงมา มีรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณะเฉพาะตวั อนัดบัสาม กล่ินของน ้าพริกกุง้กรอบ ช่ือเสียงของ
น ้าพริกกุง้กรอบ และความน่าเช่ือถือของน ้าพริกกุง้กรอบ ตามล าดบั 
 ปัจจยัการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ตามความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงเป็นผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เห็นวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก  เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ อนัดบัแรก ดา้นการท าใหต้รายีห่อ้เป็นท่ีรู้จกั 
รองลงมาดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้  อนัดบัสามดา้นสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ 
ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้  และอนัดบัสุดทา้ย ดา้น
สินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้  ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดในแต่ละดา้น ดงัน้ี 
 1.  ดา้นการท าให้ตรายีห่้อเป็นท่ีรู้จกั เห็นวา่การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ โดย
ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยในรายละเอียด อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัแรก ไดแ้ก่ จ  ายีห่้อน ้าพริก 
กุง้งกรอบท่ีจ าหน่ายไดด้ว้ยรูปแบบตราสินคา้ รองลงมา ตระหนกัถึงยีห่อ้ของน ้าพริกกุง้กรอบ 
โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี จากการโฆษณา หรือประชาสัมพนัธ์ และอยูใ่นระดบัปานกลาง 
ไดแ้ก่ ตระหนกัถึงน ้าพริกกุง้กรอบ โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี วา่เป็นวตัถุดิบจากธรรมชาติ 
ตามล าดบั 
 2.  ดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้ เห็นวา่การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ โดย
ภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยในรายละเอียดทุกรายการ อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัแรก คือ  
ตระหนกัถึงความสะอาด รองลงมา ตระหนกัถึงน ้าพริกกุง้กรอบมีคุณภาพเหนือกวา่คู่แข่ง และ 
ตระหนกัถึงความคุม้ค่า ของน ้าพริกกุง้โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี ตามล าดบั 
 3.  ดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้สินคา้ เห็นวา่การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ โดย
ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยในรายละเอียดอยูใ่นระดบัมาก อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ตดัสินใจซ้ือน ้าพริก
กุง้กรอบ รองลงมาตระหนกัถึงกล่ินหอมของน ้าพริกกุง้กรอบ ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ 
ตระหนกัถึงสัญลกัษณ์ท่ีแสดงออกวา่เป็นน ้าพริกกุง้กรอบ ในโครงการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี  
และตระหนกัถึงคุณภาพของวตัถุดิบของน ้าพริกกุง้กรอบ ในโครงการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี   
ตามล าดบั 
 4.  ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ เห็นวา่การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ โดยภาพรวม 
อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยในรายละเอียดทุกรายการอยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ถา้มี
ยีห่อ้น ้าพริกกุง้กรอบในจงัหวดัอ่ืน ท่ีมีรสชาติท่ีใกลเ้คียงกนั ก็จะลองยีห่อ้ใหม ่ รองลงมา เลือกซ้ือ
ยีห่อ้น ้าพริกกุง้กรอบ  ในยีห่้อท่ีจดจ าน้ี ไวซ้ื้อในคร้ังต่อ ๆ ไป และแสวงหาเพื่อเลือกซ้ือน ้าพริก     
กุง้กรอบ  ของ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี โดยไม่เปล่ียนยีห่้อไปซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบท่ีอ่ืน ตามล าดบั 
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 5.  ดา้นสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ เห็นวา่การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ โดย
ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยในรายละเอียดทุกรายการอยูใ่นระดบัมาก อนัดบัแรก ไดแ้ก่ มี
เคร่ืองหมายทางการคา้ท่ีชดัเจน จดจ าง่าย รองลงมาไดรั้บการรับรองคุณภาพจากโครงการ OTOP
ของจงัหวดัชลบุรี อยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ มีการจดสิทธิบตัรเพื่อป้องกนัการเลียนแบบสินคา้ 
ตามล าดบั 
 ปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการสินคา้ OTOP น ้าพริกกุง้กรอบ ในจงัหวดัชลบุรี
ตามความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง  โดยในรายละเอียด
อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ดา้นการบรรจุภณัฑ ์รองลงมาดา้นผลิตภณัฑ ์ อนัดบัสาม ดา้น 
กลยทุธ์พลงั อยูใ่นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ดา้นการใหข้่าวสาร และดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย ตามล าดบัโดยมีรายละเอียดใน
แต่ละดา้น ดงัน้ี 
 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก  โดยในรายละเอียดอยูใ่นระดบัมาก 
อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ความเช่ือถือน ้าพริกจากเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพมาตรฐาน รองลงมา น ้าพริก 
กุง้กรอบมีความหลากหลายดา้นรสชาติ อนัดบัสามบรรจุภณัฑมี์รูปแบบท่ีมีความทนัสมยั อยูใ่น
ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ความช่ืนชอบรสชาติของน ้าพริกกุง้กรอบ  และความมีช่ือเสียงของน ้าพริก 
กุง้กรอบ ตามล าดบั 
 2.  ดา้นราคา โดยภาพรวมและในรายละเอียดทุกรายการ อยูใ่นระดบัปานกลาง  ไดแ้ก่ 
อนัดบัแรก ราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัปริมาณ รองลงมามีป้ายบอกราคาน ้าพริกกุง้กรอบชดัเจน
อนัดบัสาม มีความหลากหลายของระดบัราคาใหเ้ลือก  และราคาต ่ากวา่น ้าพริกกุง้กรอบรายอ่ืน 
ตามล าดบั 
 3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยภาพรวมและในรายละเอียดทุกรายการอยูใ่นระดบั
ปานกลาง ไดแ้ก่ อนัดบัแรก สามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้ากงานแสดงสินคา้ OTOP รองลงมา 
สามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้ากร้านคา้ปลีก และสามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้ากการขาย
ทางอินเตอร์เน็ตและส่ือออนไลน์ ตามล าดบั 
 4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวม และในรายละเอียดทุกรายการอยูใ่นระดบั
ปานกลาง  ไดแ้ก่ อนัดบัแรก  มีการโฆษณาน ้าพริกกุง้กรอบ ผา่นส่ือออนไลน์รองลงมา การแนะน า
น ้าพริกกุง้กรอบผา่นองคก์รของรัฐ หรือสถานท่ีจดังานOTOP อนัดบัสาม มีน ้าพริกกุง้กรอบให้
ทดลองชิมฟรีก่อนซ้ือ มีพนกังานขายแนะน าน ้าพริกกุง้กรอบ ณ แหล่งขาย  และมีการใหส่้วนลด 
ตามล าดบั 
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 5.  ดา้นการบรรจุภณัฑ ์โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก  โดยในรายละเอียดอยูใ่นระดบั
มาก ไดแ้ก่ อนัดบัแรก บรรจุภณัฑท่ี์สามารถปกป้องสินคา้ไดดี้ รองลงมา คือ วสัดุท่ีใชผ้ลิตบรรจุ
ภณัฑมี์คุณภาพปลอดภยั อนัดบัสาม คือ บรรจุภณัฑส์วยงาม ทนัสมยั ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง 
การแสดงรายละเอียดของน ้าพริกกุง้กรอบ และการออกแบบตวัอกัษร และโลโกน้ ้าพริกกุง้กรอบ 
ตามล าดบั 
 6.  ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขายโดยภาพรวม และทุกรายการอยูใ่นระดบัปานกลาง 
ไดแ้ก่ อนัดบัแรก พนกังานขายติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ โดยใชค้  าพูดสุภาพ 
เขา้ใจง่าย รองลงมา พนกังานจดจ าความตอ้งการของลูกคา้คา้ได ้และพนกังานมีความรู้  
ความช านาญเก่ียวกบัชนิดน ้าพริกกุง้กรอบเป็นอยา่งดี ตามล าดบั 
 7.  ดา้นการใหข้่าวสาร โดยภาพรวม และทุกรายการอยูใ่นระดบัปานกลาง  ไดแ้ก่ อนัดบั
แรก มีป้ายแสดงรายละเอียดสินคา้จดัวางไว ้ณ จุดขาย รองลงมามีขอ้มูลรายละเอียดปรากฏตามส่ือ
ต่าง ๆ  และมีการแนะน าเมนูท่ีสามรถรับประทานคู่น ้าพริกกุง้กรอบ ตามล าดบั 
 8.  ดา้นกลยทุธ์พลงั โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ในรายละเอียด อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่
อนัดบัแรก มีการใหบ้ริการดา้นการส่งสินคา้ทางไปรษณีย ์ รอลงมา มีการใหบ้ริการดา้นการส่ง
สินคา้ถึงท่ี และมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง คือ การให้บริการการขายส่งส าหรับตวัแทน 
ตามล าดบั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
 1.  สมมติฐานภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ 
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ผลการทดสอบ พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบั
ภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองรสชาติ ไม่ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของ
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ส่วนภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ือง
กล่ิน ช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทาง 
การตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี 
 2. สมมติฐานการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริก 
กุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ผลการทดสอบพบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้ าพริก 
กุง้กรอบ ในดา้นการท าใหต้รายีห่อ้เป็นท่ีรู้จกั ไม่ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของ 
ผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ส่วนการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ในดา้นการรับรู้คุณภาพ 
ของสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นสินทรัพย ์
อ่ืน ๆ ของตราสินคา้ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการใน
จงัหวดัชลบุรี 
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 อภิปรายผลงานวจิัย 
 จากผลการวจิยัท่ีไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานในการวจิยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ท่ีส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการ
ในจงัหวดัชลบุรี สามารถอภิปรายผลโดยอา้งอิงจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งไดด้งัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ทดสอบความส่งผลระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP กบัปัจจยั
ทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยการวเิคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุ (Multiple linear regression analysis: MRA) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of 
determination: R2  หรือ R Square) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 สรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ โดยรวมส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้
กรอบ ส่วนในรายละเอียด พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ ตวัสินคา้ เร่ือง
กล่ิน ช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทางการ
ตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เม่ือพิจารณาจากผลการทดสอบ
สมมติฐานน้ี เห็นวา่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปิยะวนั เพชรหมี (2556) มีขอ้เสนอแนะวา่ควรพฒันา
ดา้นผลิตภณัฑใ์หมี้ความแปลกใหม่ รวมถึงการตระหนกัและปรับปรุงดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์
ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และยงัสอดคลอ้งกบังานวยัของ พิมพลภทัร ศรีมณฑา 
พชัร พิลึก (2554) พบวา่ แนวทางการพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OPC) 
ในเขตจงัหวดันนทบุรี ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาด ในดา้นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ โดย
เสนอแนะวา่ควรใหก้ารสนบัสนุนดา้นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง จึงเห็นวา่การเลือก
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เร่ืองกล่ิน ช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั ส่งผลต่อปัจจยัทางการตลาด จึงเห็นวา่เป็นส่วนประกอบภาพลกัษณ์ท่ีส าคญัท่ีจะกระตุน้
การเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ชูชยั สมิทธิไกล (2554) อธิบายวา่ 
กระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภค ท่ีเกิดจากส่ิงเร้า เช่น ตรา
สินคา้ บรรจุภณัฑ์ สีสัน รูปทรง และอ่ืน ๆ สามารถกระตุน้การรับรู้และเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคได ้
เช่น การเลือกจากส่ิงท่ีมองเห็น หรือไดย้นิคนอ่ืนพูดถึงความประทบัใจในการใชสิ้นคา้ ซ่ึงส่ิงเร้า
เหล่าน้ี จะถ่ายทอดประสบการณ์ไปยงัผูบ้ริโภคและท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าตวัสินคา้ท าให้ผกูพนักบั
ตราสินคา้ซ่ึงส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ท าใหน้กัการตลาดตอ้งออกแบบส่ิงเร้า
ท่ีมีความเขม้แขง็ และแตกต่างเพื่อสร้างจุดยนือนัโดดเด่นในใจของผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิด
การบอกต่อ และเลือกซ้ืออยา่งต่อเน่ือง ดงันั้นถา้ผูผ้ลิตน ้าพริกกุง้กรอบสามารถสร้างภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ จะส่งผลใหปั้จจยัทางการตลาดมีปัจจยับวกตามไปดว้ยเช่นกนั ทั้งน้ีผูว้จิยั
เห็นวา่ สามารถประยกุตใ์ชแ้นวคิดของ Kotler and Keller (2006) โดยการสร้างช่ือโดยมุ่งเนน้ให้
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ลูกคา้รู้จกัช่ือแบบระลึกได ้ ทั้งน้ีเน่ืองจากช่ือเสียงของน ้าพริกเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการเลือกกิจกรรม
ทางการตลาดมาใชใ้หลู้กคา้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคน ้าพริกกุง้กรอบ OTOP ของ
ผูป้ระกอบการ ในจงัหวดัชลบุรี เม่ือพิจารณาในปัจจยัเร่ืองกล่ิน ความน่าเช่ือถือ และรูปทรงท่ีเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั ท่ีส่งผลกบัปัจจยัทางการตลาด ซ่ึงประเด็นน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Aaker 
(1991) Infogination Co., Ltd. (2014) และเนตรชนก คงทน (2551) ท่ีอธิบายถึงแนวคิด การสร้าง
ความเช่ือมโยงสินคา้ เช่น คุณลกัษณะ คุณสมบติั หรือคุณประโยชน์แลว้เช่ือมโยงส่ิงนั้นซ่ึงการ
เช่ือมโยงน้ีท าใหผู้บ้ริโภคน ้าพริก OTOP เกิดภาพในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการปลูกฝังอยา่ง
มัน่คงในดา้นความรู้สึกนึกคิดต่อสินคา้ จึงท าใหก้ารก าหนดปัจจยัทางการตลาดตอ้งมุ่งเนน้ถึงการ
น าเสนอเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของน ้าพริกกุง้กรอบ OTOP ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี  เม่ือ
จดจ าเอกลกัษณ์ของผลิตภณัฑไ์ด ้จะเช่ือมโยงท าใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้นและ
มีความเคยชินในการซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ เพื่อท าใหลู้กคา้จดจ าเอกลกัษณ์เฉพาะท าใหจ้ดจ าช่ือสินคา้
ไดม้ากข้ึน   
  สมมติฐานท่ี 2 ทดสอบความส่งผลระหวา่ง การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ กบัปัจจยั
ทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี โดยการวเิคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุ (Multiple linear regression analysis: MRA) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of 
determination: R2  หรือ R Square) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 สรุปไดว้า่ การสร้างตรา
สินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ในดา้นการรับรู้คุณภาพของสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้  
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ส่งผลทางบวกกบัปัจจยัทาง 
การตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เม่ือพิจารณาแลว้เห็นวา่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ จิราภรณ์ เบญ็จธรรมรักษา (2554) พบวา่ การตดัสินใจซ้ือน ้าพริกแกงของผูบ้ริโภค กบั
ปัจจยัทางการตลาด ส่งผลต่อกนั ดงันั้นการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ จึงควรพฒันากลยทุธ์ 
ในการรับรู้คุณภาพของสินคา้ การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ 
และสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ ควบคู่กบัการพฒันาปัจจยัทางการตลาด ทั้งน้ีผูว้จิยัไดพ้ิจารณา
แนวทางการพฒันากลยทุธ์โดยเลือกศึกษาจากแนวคิดของ Infogination Co., Ltd. (2014) และ
แนวคิดของ Aaker (1995) ซ่ึงอธิบายวา่การสร้างตราสินคา้ เป็นแนวคิดทางการตลาดท่ีมุ่งเนน้ให้
ลูกคา้จ าไดห้รือตระหนกัไดข้องในตราสินคา้นั้น ๆ ไวใ้นใจ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความคุน้เคย ท าใหสิ้นคา้เป็นท่ีน่าไวว้างใจ น่าเช่ือถือ และเห็นวา่ตรา
สินคา้นั้นมีคุณภาพ ทั้งน้ีควรมุ่งเนน้ประเด็นส าคญัในการพฒันาน ้าพริกกุง้กรอบ ดงัน้ีคือ การรับรู้
คุณภาพ ควรพฒันาการตระหนกัถึงความคุม้ค่า ในส่วนของการเช่ือมโยงและรับรู้สินคา้ ควร
ค านึงถึงคุณภาพของวตัถุดิบ การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ ควรมุ่งเนน้กลยทุธ์เก่ียวกบั 
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การแสวงหาเพื่อเลือกซ้ือ โดยไม่เปล่ียนยีห่อ้ไปซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบท่ีอ่ืน  และการพฒันาแนวคิด
เก่ียวกบัสินทรัพยอ่ื์น ๆ ของตราสินคา้ ควรจดสิทธิบตัรเพื่อป้องกนัการเลียนแบบสินคา้ ดงันั้นผูว้ิจยั
เห็นวา่ควรศึกษาแนวทางการพฒันาถึงการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ โดยสร้างตราหลกัของ
น ้าพริกเพื่อใหลู้กคา้จดจ าช่ือหลกัซ่ึงเป็นของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี เช่น น ้าพริกกลุ่ม
แม่บา้นพนสันิคม และการปรับปรุงตรายอ่ย เช่น น ้าพริกกุง้กรอบสีทองของกลุ่มแม่บา้นพนสันิคม 
เป็นตน้ ทั้งน้ีสามารถวางต าแหน่งผลิตภณัฑใ์หม่ หรือการเพิ่มผลิตภณัฑน์ ้าพริกรสชาติใหม่ออกสู่
ตลาด เช่น น ้าพริกกุง้กรอบสมุนไพร หรือคิดคน้น ้าพริกชนิดอ่ืน ๆ เพื่อสร้างเอกลกัษณ์ของสินคา้
ใหมี้ความโดดเด่นมากยิง่ข้ึน เพื่อพฒันาการสร้างตราสินคา้ใหมี้ประสิทธิภาพดียิง่ข้ึน 
  

ข้อเสนอแนะงานวจิัย 
 การศึกษา ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP  และการสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ท่ีส่งผล
ต่อปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัไดข้อ้คน้พบท่ีจะน ามาเสนอแนะ 
ดงัน้ี 
 1.  ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปใช้ 

1.1  จากผลการวจิยั พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์           
ตวัสินคา้เร่ืองกล่ิน ช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ส่งผลทางบวกต่อ
ปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ดงันั้นควรพฒันากลยทุธ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  OTOP ผูว้จิยัจึงเสนอแนะวา่ควรกระตุน้
การรับรู้และเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคได ้เช่น เติมสมุนไพรลงไปในน ้าพริกกุง้กรอบเพื่อใหก้ล่ินท่ีเป็น
แบบเฉพาะ รวมถึงการออกแบบบรรจุภณัฑใ์หจ้ดจ าง่าย เช่น การใชช้ะลอมมาห่อหุม้กระปุกน ้าพริก 
หรือการใชไ้มไ้ผส่านเป็นบรรจุภณัฑ์รูปกุง้ใส่ห่อหุม้กระปุกน ้าพริก เพื่อน าไปใชใ้นการน าเสนอ
เป็นกลยทุธ์การตลาด เพื่อกระตุน้จูงใจใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจในการใชสิ้นคา้ และท าให้
ผูบ้ริโภคจดจ าตวัสินคา้ ซ่ึงความเป็นเอกลกัษณ์น้ีจะช่วยใหผู้บ้ริโภคจดจ าง่าย ประทบัใจง่ายข้ึนท า
ใหเ้กิดการบอกต่อส่งผลต่อการเช่ือมโยงท่ีท าใหผ้ลิตภณัฑน์ ้าพริกกุง้กรอบมีช่ือเสียง และสร้าง
ความน่าเช่ือถือใหก้บัลูกคา้ ท าใหต้ดัสินใจซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดง่้ายยิง่ข้ึน  
 1.2  จากผลการวจิยั พบวา่ การสร้างตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ ในดา้นการรับรู้คุณภาพ
ของสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นสินทรัพย ์
อ่ืน ๆ ของตราสินคา้ ส่งผลทางบวกต่อปัจจยัทางการตลาดน ้าพริกกุง้กรอบ ของผูป้ระกอบการใน
จงัหวดัชลบุรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นควรพฒันากลยทุธ์ในการสร้างตราสินคา้
น ้าพริกกุง้กรอบ โดยมุ่งเนน้ใหลู้กคา้จ าไดห้รือตระหนกัไดข้องในตราสินคา้น ้าพริกกุง้กรอบ OTOP  
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ไวใ้นใจ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัรู้ในตราสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความคุน้เคย ท าใหสิ้นคา้
เป็นท่ีน่าไวว้างใจ น่าเช่ือถือ และเห็นวา่ตราสินคา้นั้นมีคุณภาพ  โดยก าหนดลกัษณะของน ้าพริก 
กุง้กรอบนั้นอยา่งไรเพื่อใหเ้กิดคุณค่าในจิตใจของลูกคา้ จากนั้นวางแผนและปฏิบติัการทาง 
การตลาดในดา้นตราและคุณสมบติัผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ ท่ีส าคญั หรือการเพิ่มผลิตภณัฑ์น ้าพริกรสชาติ
ใหม่ออกสู่ตลาด เช่น น ้าพริกกุง้กรอบสมุนไพร หรือคิดคน้น ้าพริกชนิดอ่ืน ๆ เพื่อสร้างเอกลกัษณ์
ของสินคา้ใหมี้ความโดดเด่นมากยิง่ข้ึน เพื่อพฒันาการสร้างตราสินคา้ใหมี้ประสิทธิภาพดียิง่ข้ึน   
 2.  ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป  
  2.1 จากผลการวจิยั พบวา่ แนวทางการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดท่ีจะช่วยพฒันา 
ธุรกิจน ้าพริกกุง้กรอบ OTOP ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี ในแต่ละปัจจยัตอ้งอาศยัศกัยภาพ
ของผูป้ระกอบการท่ีจะพฒันากลยทุธ์ตามท่ีผูว้จิยัไดเ้สนอแนะไว ้ทั้งน้ี ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้ง
พฒันาศกัยภาพในการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดอยา่งต่อเน่ือง เพื่อให้น ้าพริกกุง้กรอบ OTOP 
สามารถขยายตลาดตรงตามเป้าหมายได ้ 
  2.2  เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกในการวจิยั อาจจะเพิ่มเติมการศึกษาวเิคราะห์
สภาพแวดลอ้มในการพฒันาตลาดน ้าพริกกุง้กรอบใหเ้จริญกา้วหนา้ได ้โดยควรศึกษาวเิคราะห์ 
SWOT Analysis โดยศึกษาปัจจยัภายใน ท่ีเป็นจุดแขง็ และจุดอ่อน เก่ียวกบั สภาพความพร้อมของ
ผูป้ระกอบการ ความสามารถในการผลิต ความพร้อมของบุคลากร เคร่ืองจกัร และการศึกษา
วเิคราะห์ปัจจยัภายนอก ท่ีเป็นอุปสรรค และโอกาส เก่ียวกบัวตัถุดิบ  คู่แข่งขนั เทคโนโลย ีการเมือง 
นโยบายรัฐบาล โดยสนใจศึกษาประเด็น “การวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มในการขยายตลาดผลิตภณัฑ์

น ้าพริกกุง้กรอบ”    
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วทิยาลยัพาณชิยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
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169 Longhadbangsean Road SansukMuangChonburi 20131 

 

 
 

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า OTOP  และการสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ ทีม่ีอิทธิพลต่อปัจจัย 
ทางการตลาดของผู้ประกอบการในจังหวดัชลบุรี 

แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใชป้ระกอบการเรียนวชิาการศึกษา
คน้ควา้ดว้ยตนเองในหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ 
มหาวทิยาลยับูรพาผูว้จิยัขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีและ
ขอขอบคุณท่านมา ณ โอกาสน้ี 

 

ส่วนที ่1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจงโปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่อง�หน้าข้อความที่ตรงตามความเป็นจริงของท่าน 
 

1.  เพศ 
  1.  ชาย  2.  หญิง 
2.  อายุ 
 อาย.ุ............. ปี 
3.  ระดับการศึกษา 
  1.  ต ่ากวา่/ เทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนตน้  2.  มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช   
  3.  อนุปริญญา/ ปวส. หรือเทียบเท่า   4.  ปริญญาตรี  
  5.  สูงกวา่ปริญาตรี 
4.  รายได้ 
  1.  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   2.  15,001-20,000 บาท 
  3.  20,001-25,000 บาท    4.  25,001 ข้ึนไป 
5.  อาชีพ 
  1.  คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั    2.พนกังานบริษทัเอกชน 
  3.  ขา้ราชการ/ รัฐวสิาหกิจ    4. เกษตรกร/ ประมง 

 5. ไม่ไดท้  างาน     6. อ่ืน ๆ (ระบุ) …………… 
 

เลขที่แบบสอบถาม………. 
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ส่วนที ่2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า OTOP   

 ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย/ ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอ้ย , 1 = นอ้ยท่ีสุด 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า OTOP 
ภาพลกัษณ์ตัวสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.1  รสชาติของน ้าพริกกุง้กรอบ      
1.2  กล่ินของน ้าพริกกุง้กรอบ       
1.3  ช่ือเสียงของน ้าพริกกุง้กรอบ      

  1.4  ความน่าเช่ือถือของน ้าพริกกุง้กรอบ      
1.5  มีรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั      

 
ส่วนที ่3 การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ 

ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอ้ย , 1 = นอ้ยท่ีสุด  
 

การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.  การท าให้ตรายี่ห้อเป็นที่รู้จัก 
1.1  ท่านจ ายีห่อ้น ้าพริกกุง้กรอบ ท่ีจ  าหน่ายได ้ดว้ยรูปแบบตรา
สินคา้ 

     

1.2  ท่านตระหนกัถึงยีห่อ้ของน ้าพริกกุง้โครงการ OTOP ของ
จงัหวดัชลบุรี จากการโฆษณา หรือ หรือประชาสัมพนัธ์ 

     

1.3  ท่านตระหนกัถึง ของน ้าพริกกุง้โครงการ OTOP ของจงัหวดั
ชลบุรี วา่เป็นวตัถุดิบจากธรรมชาติ 

     

2.  การรับรู้คุณภาพของสินค้า   

2.1  ท่านตระหนกัถึงสะอาด ของน ้าพริกกุง้โครงการ OTOP ของ
จงัหวดัชลบุรี 
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การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

2.  การรับรู้คุณภาพของสินค้า  (ต่อ) 

2.2  ท่านตระหนกัถึงความคุม้ค่า ของน ้าพริกกุง้โครงการ OTOP 
ของจงัหวดัชลบุรี 

     

2.3  ท่านตระหนกัถึงน ้าพริกกุง้กรอบ ในโครงการ OTOP ใน
จงัหวดัชลบุรี วา่มีคุณภาพเหนือกวา่คู่แข่ง 

     

3. การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินค้า 

3.1  ท่านตระหนกัถึงสัญลกัษณ์ ท่ีแสดงออกวา่เป็น  น ้าพริกกุง้
โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี 

     

3.2  ท่านตระหนกัถึงคุณภาพของวตัถุดิบ ของน ้าพริกกุง้โครงการ 
OTOP ของจงัหวดัชลบุรี 

     

3.3  ท่านตระหนกัถึงกล่ินหอมของน ้าพริกกุง้กรอบ ในโครงการ 
OTOP ในจงัหวดัชลบุรี  

     

  3.4  ท่านตดัสินใจซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ ของ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี
ท่ี จากรสชาติ 

     

4.  ความภักดีต่อตราสินค้า 

  4.1  ถา้มียีห่อ้น ้าพริกกุง้กรอบ  ของ OTOP ในจงัหวดัอ่ืน ท่ีมี
รสชาติท่ีใกลเ้คียงกนั ท่านจะลองยีห่อ้ใหม่ 

     

4.2  ท่านจะเลือกซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ  ของ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี 
ในยีห่อ้ท่ีท่านจดจ าน้ี ไวซ้ื้อในคร้ังต่อ ๆ ไป 

     

4.3  ท่านจะแสวงหาเพื่อเลือกซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ  ของ OTOP ใน
จงัหวดัชลบุรี โดยไม่เปล่ียนยี่หอ้ไปซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบท่ีอ่ืน  

     

5.  สินทรัพยอ่ื์นๆของตราสินคา้ 

  5.1  มีเคร่ืองหมายทางการคา้ท่ีชดัเจน จดจ าง่าย      

5.2  มีการจดสิทธิบตัรเพื่อป้องกนัการเลียนแบบสินคา้      

5.3  ไดรั้บการรับรองคุณภาพจาก จากโครงการ OTOP ของจงัหวดั
ชลบุรี  
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยทางการตลาดของผู้ประกอบการสินค้า OTOP น า้พริกกุ้งกรอบ ในจังหวดัชลบุรี   

ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยการท าเคร่ืองหมาย /ลงในช่อง  ท่ีตรงความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอ้ย , 1 = นอ้ยท่ีสุด 

 
 

ปัจจัยทางการตลาดของสินค้า OTOP ประเภทน า้พริกกุ้งกรอบ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.  ด้านผลติภัณฑ์      
1.1  น ้าพริกกุง้กรอบมีความหลากหลายดา้นรสชาติ      
1.2  บรรจุภณัฑมี์รูปแบบท่ีมีความทนัสมยั      
1.3  ท่านเช่ือถือน ้าพริกจากเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ
มาตรฐาน 

     

1.4  ท่านช่ืนชอบรสชาติของน ้าพริกกุง้กรอบ      
1.5  ความมีช่ือเสียงของน ้าพริกกุง้กรอบ      

2.  ด้านราคา      
2.1  ราคาต ่ากวา่น ้าพริกกุง้กรอบ รายอ่ืน      
2.2  มีราคาท่ีความเหมาะสมกบัปริมาณ      
2.3  มีป้ายบอกราคาน ้าพริกกุง้กรอบชดัเจน      
2.4  มีความหลากหลายของระดบัราคาใหเ้ลือก      

3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
3.1  ท่านสามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้ากงานแสดง
สินคา้ OTOP   

     

3.2  ท่านสามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้าก ร้านคา้ปลีก      
3.3   ท่านสามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้าก การขายทาง
อินเตอร์เน็ตและส่ือออนไลน์ 

     

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด      
4.1  มีการโฆษณาน ้าพริกกุง้กรอบ ผา่นส่ือออนไลน์      
4.2   มีการใหส่้วนลด      
4.3  มีน ้าพริกกุง้กรอบใหท้ดลองชิมฟรีก่อนซ้ือ       
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ปัจจัยทางการตลาดของสินค้า OTOP ประเภทน า้พริกกุ้งกรอบ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ)      
4.4  มีพนกังานขายแนะน าน ้าพริกกุง้กรอบ ณ แหล่งขาย       
4.5  การแนะน าน ้าพริกกุง้กรอบผา่นองคก์รของรัฐ หรือ
สถานท่ีจดังาน OTOP   

     

5.  ด้านการบรรจุภัณฑ์      
5.1  การออกแบบตวัอกัษร  และโลโกน้ ้าพริกกุง้กรอบ       
5.2  วสัดุท่ีใชผ้ลิตบรรจุภณัฑ์มีคุณภาพปลอดภยั       
5.3  บรรจุภณัฑส์วยงาม ทนัสมยั      
5.4  บรรจุภณัฑท่ี์สามารปกป้องสินคา้ไดดี้      
5.5  การแสดงรายละเอียดของน ้าพริกกุง้กรอบ       

6.  ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย      
6.1  พนกังานขาย ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ
โดยใชค้  าพูดสุภาพ เขา้ใจง่าย 

     

6.2  พนกังานจดจ าความตอ้งการของลูกคา้ได ้      
6.3  พนกังานมีความรู้ ความช านาญเก่ียวกบัชนิดน ้าพริก 
กุง้กรอบเป็นอยา่งดี 

     

7.  ด้านการให้ข่าวสาร      
7.1  มีป้ายแสดงรายละเอียดสินคา้จดัวางไว ้ณ จุดขาย      
7.2  มีขอ้มูลรายละเอียดปรากฏตามส่ือต่าง ๆ      
7.3   มีการแนะน า เมนูท่ีสามารถรับประทานคู่น ้าพริก 
กุง้กรอบ 

     

8.  ด้านกลยุทธ์พลงั      
8.1  มีการใหบ้ริการการขายส่งส าหรับตวัแทน      
8.2  มีการใหบ้ริการดา้นการส่งสินคา้ถึงท่ี      
8.3  มีการใหบ้ริการดา้นการส่งสินคา้ทางไปรษณีย ์      
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ส่วนที ่5 ข้อเสนอแนะเพิม่เติม 
 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................  

 
ขอขอบคุณทีท่่านสละเวลาตอบแบบสอบถามนี ้
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ภาคผนวก ข 
(ความเท่ียงตรง และความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



108 

ประเมินผลการทดสอบความเทีย่งตรงเชิงเน้ือหา IOC  
เร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า OTOP และการสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ ทีม่ีอทิธิพลต่อปัจจัย

ทางการตลาดของผู้ประกอบการในจังหวดัชลบุรี 
 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามข้อมูลทัว่ไป  
 

ค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ (คนที)่ คะแนน 

IOC 1 2 3 

1.  เพศ               +1 +1 +1 1.00 
2.  อาย ุ   +1 +1 +1 1.00 
3.  ระดบัการศึกษา +1 +1 +1 1.00 
4.  รายได ้ +1 +1 +1 1.00 
5.  อาชีพ +1 +1 +1 1.00 
 
ส่วนที ่2 แบบสอบถามด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า OTOP   
 

ค าถาม 
ผู้เช่ียวชาญ (คนที)่ คะแนน 

IOC 1 2 3 

ภาพลกัษณ์ตัวสินค้า 
1.1  รสชาติของน ้าพริกกุง้กรอบ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

1.2  กล่ินของน ้าพริกกุง้กรอบ +1 +1 +1 1.00 
1.3  ช่ือเสียงของน ้าพริกกุง้กรอบ +1 +1 +1 1.00 
1.4  ความน่าเช่ือถือของน ้าพริกกุง้กรอบ +1 +1 +1 1.00 
1.5  มีรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั +1 +1 +1 1.00 
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ส่วนที ่3 การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ 
 

ค าถาม 
ผู้เชียวชาญ (คนที)่ คะแนน 

IOC 1 2 3 

1. การท าให้ตรายีห้่อเป็นที่รู้จกั 

  1.1  ท่านจ ายี่หอ้น ้าพริกกุง้กรอบ ท่ีจ าหน่ายได ้ดว้ยรูปแบบ
ตราสินคา้ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

1.2  ท่านตระหนกัถึงยี่หอ้ของน ้าพริกกุง้โครงการ OTOP 
ของจงัหวดัชลบุรี จากการโฆษณา หรือ หรือประชาสมัพนัธ์ 

+1 +1 +1 1.00 

1.3  ท่านตระหนกัถึง ของน ้าพริกกุง้โครงการ OTOP ของ
จงัหวดัชลบุรี วา่เป็นวตัถุดิบจากธรรมชาติ 

+1 +1 +1 1.00 

2.  การรับรู้คุณภาพของสินค้า 
   2.1  ท่านตระหนกัถึงสะอาด ของน ้าพริกกุง้โครงการ 
OTOP ของจงัหวดัชลบุรี 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

2.2  ท่านตระหนกัถึงความคุม้ค่า ของน ้าพริกกุง้โครงการ 
OTOP ของจงัหวดัชลบุรี 

+1 +1 +1 1.00 

2.3  ท่านตระหนกัถึงน ้าพริกกุง้กรอบ ในโครงการ OTOP 
ในจงัหวดัชลบุรี วา่มีคุณภาพเหนือกวา่คู่แข่ง 

+1 +1 +1 1.00 

3.  การเช่ือมโยงและรับรู้ตราสินค้า 

    3.1  ท่านตระหนกัถึงสญัลกัษณ์ ท่ีแสดงออกวา่เป็น  
น ้าพริกกุง้โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

   3.2  ท่านตระหนกัถึงคุณภาพของวตัถุดิบ ของน ้าพริกกุง้
โครงการ OTOP ของจงัหวดัชลบุรี 

+1 +1 +1 1.00 

   3.3  ท่านตระหนกัถึงกล่ินหอมของน ้าพริกกุง้กรอบ ใน
โครงการ OTOP ในจงัหวดัชลบุรี 

+1 +1 +1 1.00 

   3.4  ท่านตดัสินใจซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ ของ OTOP ใน
จงัหวดัชลบุรีท่ี จากรสชาติ 

+1 +1 +1 1.00 

4.  ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
   4.1  ถา้มียี่หอ้น ้าพริกกุง้กรอบ  ของ OTOP ในจงัหวดัอ่ืน ท่ี
มีรสชาติท่ีใกลเ้คียงกนั ท่านจะลองยี่หอ้ใหม่ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

   4.2  ท่านจะเลือกซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบ  ของ OTOP ใน
จงัหวดัชลบุรี ในยี่หอ้ท่ีท่านจดจ าน้ี ไวซ้ื้อในคร้ังต่อๆ ไป 

+1 +1 +1 1.00 



110 

ค าถาม 
ผู้เชียวชาญ (คนที)่ คะแนน 

IOC 1 2 3 

4.  ความภักดต่ีอตราสินค้า (ต่อ)  
   4.3  ท่านจะแสวงหาเพ่ือเลือกซ้ือน ้ าพริกกุง้กรอบ  ของ OTOP 
ในจงัหวดัชลบุรี โดยไม่เปล่ียนยีห่อ้ไปซ้ือน ้ าพริกกุง้กรอบท่ีอ่ืน 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

5.  สินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า 
   5.1  มีเคร่ืองหมายทางการคา้ท่ีชดัเจน จดจ าง่าย 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

5.2  มีการจดสิทธิบตัรเพ่ือป้องกนัการเลียนแบบสินคา้ +1 +1 +1 1.00 
5.3  ไดรั้บการรับรองคุณภาพจาก จากโครงการ OTOP ของ

จงัหวดัชลบุรี 
+1 +1 +1 1.00 

 
ส่วนที ่4 ปัจจัยทางการตลาดของผู้ประกอบการสินค้า OTOP น า้พริกกุ้งกรอบ ในจังหวดัชลบุรี   
 

ค าถาม 
ผู้เชียวชาญ (คนที)่ คะแนน 

IOC 1 2 3 

1.  ด้านผลติภัณฑ์ 

   1.1  น ้าพริกกุง้กรอบมีความหลากหลายดา้นรสชาติ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

บรรจุภณัฑมี์รูปแบบท่ีมีความทนัสมยั     

1.2  ท่านเช่ือถือน ้าพริกจากเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ
มาตรฐาน 

+1 +1 +1 1.00 

1.3  ท่านช่ืนชอบรสชาติของน ้าพริกกุง้กรอบ +1 +1 +1 1.00 
1.4  ความมีช่ือเสียงของน ้าพริกกุง้กรอบ +1 +1 +1 1.00 

2.  ด้านราคา 
   2.1  ราคาต ่ากวา่น ้าพริกกุง้กรอบ รายอ่ืน 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

2.2  มีราคาท่ีความเหมาะสมกบัปริมาณ +1 +1 +1 1.00 

2.3  มีป้ายบอกราคาน ้าพริกกุง้กรอบชดัเจน +1 +1 +1 1.00 

2.4  น ้าพริกกุง้กรอบมีความหลากหลายของระดบัราคาให้
เลือก 

+1 +1 +1 1.00 

3.  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  

    3.1  ท่านสามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้ากงานแสดง
สินคา้ OTOP   

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 
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ค าถาม 
ผู้เชียวชาญ (คนที)่ คะแนน 

IOC 1 2 3 

3.2  ท่านสามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้าก ร้านคา้ปลีก
หลายแห่ง 

+1 +1 +1 1.00 

3.3  ท่านสามารถหาซ้ือน ้าพริกกุง้กรอบไดจ้าก การขาย
ทางอินเตอร์เน็ตและส่ือออนไลน์ 

+1 +1 +1 1.00 

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

    4.1  มีการโฆษณาน ้าพริกกุง้กรอบ ผา่นส่ือออนไลน์ 
 

+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

4.2  มีการใหส่้วนลด +1 +1 +1 1.00 

4.3  มีน ้าพริกกุง้กรอบใหท้ดลองชิมฟรีก่อนซ้ือ  +1 +1 +1 1.00 

4.4  มีพนกังานขายแนะน าน ้าพริกกุง้กรอบ ณ แหล่งขาย  +1 +1 +1 1.00 

4.5  การแนะน าน ้าพริกกุง้กรอบผา่นองคก์รของรัฐ หรือ
สถานท่ีจดังาน OTOP   

+1 +1 +1 1.00 

5.  ด้านการบรรจุภัณฑ์ 

   5.1  การออกแบบตวัอกัษรและโลโกน้ ้าพริกกุง้กรอบ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

5.2  วสัดุท่ีใชผ้ลิตบรรจุภณัฑมี์คุณภาพปลอดภยั  +1 +1 +1 1.00 

5.3  บรรจุภณัฑส์วยงามทนัสมยั +1 +1 +1 1.00 

5.4  บรรจุภณัฑท่ี์สามารปกป้องสินคา้ไดดี้ +1 +1 +1 1.00 

5.5  การแสดงรายละเอียดของน ้าพริกกุง้กรอบ  +1 +1 +1 1.00 

6.  ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย 

    6.1  พนกังานขายมีการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีซ้ือน ้าพริก
กุง้กรอบ โดยใชค้ าพูดสุภาพ เขา้ใจง่าย 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

   6.2  พนกังานจดจ าความตอ้งการของลูกคา้ได ้ +1 +1 +1 1.00 

   6.3  พนกังานมีความรู้ ความช านาญเก่ียวกบัชนิดน ้าพริก 
กุง้กรอบเป็นอยา่งดี 

+1 +1 +1 1.00 

7.  ด้านการให้ข่าวสาร 

   7.1  มีป้ายแสดงรายละเอียดสินคา้จดัวางไว ้ณ จุดขาย 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

7.2  มีขอ้มูลรายละเอียดปรากฏตามส่ือต่าง ๆ +1 +1 +1 1.00 

7.3  มีการแนะน า เมนูท่ีสามารถรับประทานคู่น ้าพริก 
กุง้กรอบ 

+1 +1 +1 1.00 
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ค าถาม 
ผู้เชียวชาญ (คนที)่ คะแนน 

IOC 1 2 3 

8.  ด้านกลยุทธ์พลงั 

   8.1  มีการใหบ้ริการการขายส่งส าหรับตวัแทน 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1.00 

8.2  มีการใหบ้ริการดา้นการส่งสินคา้ถึงท่ี +1 +1 +1 1.00 

8.3  มีการใหบ้ริการดา้นการส่งสินคา้ทางไปรษณีย ์ +1 +1 +1 1.00 

 
 รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญ ดงัน้ี 
 1.  ดร.ศรัณยา เลิศพุทธรักษ ์
 2.  ดร.ธีทตั ตรีศิริโชติ 
 3.  ดร.ชนิสา แสงสวรรค ์
 ผลจากการประเมินผลการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา IOC พบวา่ ทุกขอ้มีค่า IOC 
เท่ากบั 1.00 ดงันั้นทุกขอ้ค าถามผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดโดยมีค่ามากกวา่ 0.50  
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การทดสอบความความน่าเช่ือถือ (Reliability Analysis) ของแบบสอบถาม 
 
ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า OTOP 
 

Q2.2: Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.937 5 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item Deleted 

Scale Variance if Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

Q2.2.1 51.5000 71.914 .684 .938 

Q2.2.2 51.7667 72.047 .737 .936 

Q2.2.3 52.0333 74.171 .699 .937 

Q2.2.4 51.9333 73.513 .788 .935 

Q2.2.5 52.1000 74.921 .677 .938 
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การสร้างตราสินค้าน า้พริกกุ้งกรอบ 

 

Q3: Reliability Statistics 

 

Cronbach's Alpha N of Items 

.923 16 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if Item Deleted 

Scale Variance if Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

Q3.1.1 53.9667 81.344 .362 .925 

Q3.1.2 54.0333 78.447 .580 .919 

Q3.1.3 53.9667 75.413 .816 .913 

Q3.2.1 53.6333 73.826 .801 .913 

Q3.2.2 53.9000 73.955 .797 .913 

Q3.2.3 54.1000 75.679 .754 .915 

Q3.3.1 54.2333 76.461 .724 .916 

Q3.3.2 53.7667 79.289 .589 .919 

Q3.3.3 53.9333 75.651 .676 .917 

Q3.3.4 53.4333 73.151 .803 .912 

Q3.4.1 53.8667 74.878 .644 .918 

Q3.4.2 53.7333 74.823 .772 .914 

Q3.4.3 54.5667 78.323 .581 .919 

Q3.5.1 53.6333 81.068 .336 .926 

Q3.5.2 53.9333 82.685 .230 .929 

Q3.5.3 53.8000 74.993 .620 .919 
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ปัจจัยทางการตลาดของผู้ประกอบการสินค้า OTOP น า้พริกกุ้งกรอบ ในจังหวดัชลบุรี 

 

Q4: Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.950 31 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item Deleted 

Scale Variance if Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

Q4.1.1 104.4333 244.047 .197 .953 

Q4.1.2 104.5000 238.052 .586 .949 

Q4.1.3 104.1333 242.051 .335 .951 

Q4.1.4 104.1667 229.730 .718 .948 

Q4.1.5 104.4000 231.628 .797 .947 

Q4.2.1 104.8333 235.523 .721 .948 

Q4.2.2 104.5667 230.737 .745 .947 

Q4.2.3 104.4333 232.047 .726 .948 

Q4.2.4 104.5667 230.875 .740 .947 

Q4.3.1 104.6333 237.275 .455 .950 

Q4.3.2 104.9333 234.202 .605 .949 

Q4.3.3 104.9333 235.995 .477 .950 

Q4.4.1 104.9667 236.861 .455 .950 

Q4.4.2 104.9667 235.620 .458 .950 

Q4.4.3 104.3667 226.171 .750 .947 

Q4.4.4 104.6000 229.559 .722 .948 

Q4.4.5 104.7333 234.409 .532 .949 

Q4.5.1 104.5667 229.220 .810 .947 

Q4.5.2 104.2000 226.234 .844 .946 

Q4.5.3 104.4000 226.731 .865 .946 

Q4.5.4 104.0333 242.240 .330 .951 

Q4.5.5 104.1667 246.557 .191 .952 

Q4.6.1 104.3000 235.941 .612 .949 
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Q4.6.2 104.6667 237.402 .551 .949 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item Deleted 

Scale Variance if Item 

Deleted 

Corrected Item-Total 

Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

Q4.6.3 104.2333 232.185 .758 .947 

Q4.7.1 104.1667 234.282 .743 .948 

Q4.7.2 104.4333 235.289 .625 .949 

Q4.7.3 104.5000 242.672 .345 .951 

Q4.8.1 104.5667 234.875 .701 .948 

Q4.8.2 104.2667 229.444 .705 .948 

Q4.8.3 104.3333 227.195 .718 .948 
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ภาคผนวก ค 
(ผลการตรวจอกัขรวสุิทธ์ิ) 
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ประวตัผู้ิวจิยั 
 
ช่ือ-ช่ือสกุล  ปรารถนา  รุกขชาติ 
วนั เดือน ปี เกิด  20  กรกฎาคม พ.ศ. 2524 
สถานท่ีเกิด อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ จงัหวดับุรีรัมย ์
ท่ีอยูปั่จจุบนั 79/ 627  ต าบลแสนสุข  อ าเภอเมืองชลบุรี 
              จงัหวดัชลบุรี 20130 
ต าแหน่งและประวติัการท างาน 

พ.ศ. 2556-ปัจจุบนั  พนกังานขาย บริษทั วาลีโอ สยาม เทอร์มอล 
  ซิสเตม็ส์ จ  ากดัประวติัการศึกษา 
พ.ศ. 2553              บริหารธุรกิจบณัฑิต (การจดัการทัว่ไป)   
  มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
พ.ศ. 2559  บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การจดัการธุรกิจโลก)   
  มหาวทิยาลยับูรพา 

 
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 


