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บทคดัย่อ 

 

 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความ
ตัง้ ใจซื้อสินค้า OTOP แบรนด์ผ้าทอนาหมื่นศรี โดยกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่ เคยมี
ประสบการณ์ในการซือ้สนิคา้ดงักล่าว จ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่
เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 30–39 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 35,000 บาท โดยส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการซื้อสนิค้าในระดบัเคยซื้อบา้ง ผลการ
วเิคราะหค์วามคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ OTOP แบรนด์ผา้ทอนาหมื่นศร ีพบว่าโดยรวม
อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ทัง้ดา้นคุณสมบตัขิองสนิค้า ดา้นคุณค่าของสนิค้า ดา้นคุณประโยชน์ของ
สนิคา้ และดา้นบุคลกิภาพของตราสนิคา้ ขณะเดยีวกนั ระดบัความคดิเหน็ต่อความตัง้ใจซื้อของ
ผู้บรโิภคก็อยู่ในระดบัมากที่สุดเช่นกนั ครอบคลุมด้านทัศนคตติ่อพฤตกิรรม ด้านการควบคุม
พฤตกิรรมตามการรบัรู ้และดา้นบรรทดัฐานเชงิอตัวสิยั นอกจากนี้ ผลการวเิคราะหท์างสถติยิงั
พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความตัง้ใจซื้อสนิค้า OTOP แบรนด์ผ้า
ทอนาหมื่นศรอีย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหุคูณ (R) 
เท่ากบั 0.924 แสดงให้เห็นว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้ามอีิทธิพลอย่างสูงต่อความตัง้ใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค จากผลการวจิยัดงักล่าว ผูว้จิยัเสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการใหค้วามส าคญักบัการพฒันา
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าอย่างรอบด้าน โดยเน้นการออกแบบที่ทนัสมยั การสื่อสารคุณค่าความ
เป็นอตัลกัษณ์ท้องถิน่ และการเพิม่ช่องทางการเข้าถงึสนิค้าให้สะดวกมากยิง่ขึ้น เพื่อส่งเสรมิ
ทศันคตทิีด่ ีบรรทดัฐานทางสงัคม และความสามารถในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ซึ่งจะช่วย
เพิม่ความตัง้ใจซือ้และความยัง่ยนืของตราสนิคา้ในระยะยาว 
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ABSTRACT 
 

 This research aimed to examine brand image factors influencing consumers’ 

purchase intention toward OTOP products under the Nam Muensri woven cloth brand. 

The sample consisted of 400 consumers who had previous experience purchasing Nam 

Muensri woven cloth products. The findings indicated that most respondents were male, 

aged between 30–39 years, held a bachelor’s degree, had an average monthly income 

of more than 35,000 baht, and had occasionally purchased the product. The results 

revealed that consumers’ overall perceptions of the brand image of Nam Muensri woven 

cloth were at the highest level. This included product attributes, product value, product 

benefits, and brand personality. Similarly, consumers’ purchase intention was also rated 

at the highest level across all dimensions, namely attitude toward the behavior, perceived 

behavioral control, and subjective norms. Statistical analysis demonstrated that brand 

image had a positive and statistically significant relationship with purchase intention at the 

0.05 significance level. The multiple correlation coefficient (R) was 0.924, indicating that 

brand image strongly influenced consumers’ purchase intention toward Nam Muensri 

woven cloth OTOP products. Based on these findings, it is recommended that 

entrepreneurs comprehensively develop brand image by emphasizing modern product 

design, effectively communicating local cultural value, and improving product accessibility 

through convenient distribution channels. These strategies can enhance consumers’ 

attitudes, social norms, and decision-making capability, ultimately increasing purchase 

intention and ensuring long-term brand sustainability. 
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บทน า 
 

 ผา้ทอนาหมื่นศร ีจงัหวดัตรงั เป็นผลติภณัฑห์ตัถกรรมพืน้บา้นทีส่บืทอดภูมปัิญญาจาก
บรรพบุรุษมายาวนาน เป็นเอกลักษณ์ทางวฒันธรรมที่สะท้อนวถิีชีวติ ความเชื่อ และความ
ประณีตของชาวบา้นในพืน้ที ่การทอผา้ในอดตีนิยมท าเพื่อใชใ้นครวัเรอืนหรอืในพธิกีรรมส าคญั
ทางศาสนาและประเพณี โดยใช้วตัถุดบิจากธรรมชาตใินท้องถิน่ เช่น เสน้ฝ้าย เสน้ไหม และสี
จากพชืธรรมชาต ิผา้ทีท่อขึน้จงึมคีวามงดงามเฉพาะตวัและมคีุณค่าเชงิวฒันธรรมสงู   
         ต่อมาเมื่อภาครฐัมนีโยบายส่งเสรมิโครงการ “หนึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ ์(OTOP) เพื่อ
สรา้งรายไดแ้ละส่งเสรมิเศรษฐกจิ ชุมชนบา้นนาหมื่นศรจีงึไดร้วมกลุ่มกนัผลติและพฒันาผ้าทอ
พื้นเมอืงให้มคีุณภาพและรูปแบบที่ทนัสมยัมากขึ้น ภายใต้ชื่อแบรนด์ “ผ้าทอนาหมื่นศร”ี ซึ่ง
ไดร้บัการรบัรองคุณภาพสนิคา้ OTOP ระดบั 5 ดาว จากส านักงานพฒันาชุมชน ผา้ทอนาหมื่น
ศรมีลีวดลายทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ เช่น ลายลูกแก้ว ลายโคมไฟ และลายโบราณประจ าถิน่ สสีนัทีใ่ช้
มคีวามเรยีบหรแูละสะทอ้นอตัลกัษณ์ของภาคใตไ้ดอ้ย่างชดัเจน (จริวรรณ โรจนพรทพิย์, 2562) 
        ในปัจจุบนั “ผ้าทอนาหมื่นศร”ี ได้รบัความนิยมมากยิง่ขึ้น ภาพลกัษณ์แบรนด์จึงเป็น
ปัจจยัส าคญัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค เนื่องจากผู้บรโิภคในยุคปัจจุบนัไม่ได้
มองเพยีงคุณภาพของสนิค้าเท่านัน้ แต่ยงัให้ความส าคญักบัความน่าเชื่อถอืของแบรนด์ การ
ออกแบบบรรจุภณัฑ์ ความเป็นเอกลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ และเรื่องราวที่สะท้อนถงึคุณค่าทาง
วฒันธรรมของทอ้งถิน่ การสรา้งภาพลกัษณ์แบรนด์ทีด่จีงึมสีว่นช่วยเพิม่มูลค่าใหก้บัสนิคา้ สรา้ง
โอกาสทางการตลาด และสง่เสรมิการรบัรูใ้นวงกวา้ง 
        ด้วยเหตุนี้ ผู้วจิยัจึงมคีวามสนใจที่จะศึกษาปัจจยัด้านภาพลกัษณ์แบรนด์ที่ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัตรงั โดยเฉพาะกรณีศกึษา สนิคา้ OTOP แบ
รนด์ผ้าทอนาหมื่นศร ีเพื่อให้ทราบถงึองค์ประกอบของภาพลกัษณ์แบรนด์ที่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค ผลการศกึษาจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด พฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคมากยิง่ขึ้นตลอดจนเป็น
แนวทางในการส่งเสรมิการอนุรกัษ์และสบืทอดภูมปัิญญาทอ้งถิน่ของจงัหวดัตรงัใหค้งอยู่ต่อไป
อย่างยัง่ยนื 
 
วตัถปุระสงค ์

1.เพือ่ศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนัต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภค
ทีแ่ตกต่างกนั 

2.เพือ่ศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภค 
 
 
 
 



สมมติฐานการวิจยั 
 1.ปัจจยัสว่นบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภคที่
แตกต่างกนั 
 2.ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภค 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 1. ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 ผูว้จิยัไดก้ าหนดเน้ือหาการศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์แบรนดท์ี่ สง่ผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ OTOP ของผูบ้รโิภคใน : กรณีศกึษา สนิคา้ OTOP แบรนดผ์า้ ทอนาหมื่น
ศร ีโดยมตีวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา ดงันี้  
 1.1 ตวัแปรอสิระ (Independent variable) ประกอบดว้ย1. ตวัแปรอสิระ (Independent 
variable) ประกอบดว้ย ปัจจยัสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
ประสบการณ์การซือ้สนิคา้  และปัจจยัภาพลกัษณ์ ตราสนิคา้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
คุณสมบตั ิดา้นคุณประโยชน์ ดา้นคุณค่า  ดา้นบุคลกิภาพของผูใ้ช ้
 1.2 ตวัแปรตาม (Dependent variable) ไดแ้ก่ ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคพจิารณาจาก
ความสนใจ ความพงึพอใจ และแนวโน้มทีจ่ะซือ้หรอืบอกต่อผลติภณัฑ์ผา้ทอนาหมื่นศรใีอนาคต
 2. ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูซ้ือ้ในจงัหวดัตรงั 
 3. ขอบเขตด้านเวลา  
 ตัง้แต่เดอืน สงิหาคม พ.ศ. 2568 ถงึเดอืนธนัวาคม พ.ศ.2568 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

แนวคิดและทฤษฎีด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง การรบัรู้ ความรู้สึก และความคิดที่
ผูบ้รโิภคมตี่อตราสนิค้า ซึ่งเกดิจากประสบการณ์ส่วนบุคคล การสื่อสารทางการตลาด และการ
ตคีวามของผู้บรโิภคเอง ภาพลกัษณ์ดงักล่าวไม่จ าเป็นต้องสอดคล้องกบัคุณภาพที่แท้จรงิของ
สนิคา้ แต่มบีทบาทส าคญัในการสรา้งความน่าเชื่อถอื ความไวว้างใจ และการจดจ าตราสนิคา้ใน
ระยะยาว ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทีช่ดัเจนและแตกต่างจะช่วยให้สนิค้าโดดเด่นเหนือคู่แข่งและมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการสงัเคราะห์แนวคดิและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 
สามารถสรุปองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ไดเ้ป็น 4 ดา้นหลกั ไดแ้ก่ (1) คุณสมบตัขิอง
สนิค้า ซึ่งสะท้อนถงึลกัษณะทางกายภาพและการใช้งาน (2) คุณประโยชน์ของสนิค้า ทัง้ด้าน
หน้าที ่ประสบการณ์ และสญัลกัษณ์ (3) คุณค่าของสนิคา้ ซึง่เกีย่วขอ้งกบัความคุม้ค่าและคุณค่า
ทางจติใจทีผู่้บรโิภครบัรู ้และ (4) บุคลกิภาพของตราสนิค้า ซึ่งสะทอ้นตวัตนและภาพลกัษณ์ที่



ผูบ้รโิภคเชื่อมโยงกบัแบรนด์ องคป์ระกอบเหล่านี้มบีทบาทส าคญัในการสร้างความเชื่อมัน่และ
กระตุ้นความตัง้ใจซื้อ โดยเฉพาะในบรบิทของสนิค้า OTOP ผ้าทอนาหมื่นศร ีซึ่งมอีตัลกัษณ์
ทอ้งถิน่เป็นจุดเด่น 
แนวคิดและทฤษฎีด้านความตัง้ใจซ้ือสินค้า 
 ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) หมายถงึ ความพรอ้มและความเตม็ใจของผูบ้รโิภค
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต ซึ่งถือเป็นตัวชี้วดัส าคญัที่สามารถใช้ท านาย
พฤตกิรรมการซื้อไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ความตัง้ใจซื้อเกดิจากกระบวนการทางจติทีเ่กี่ยวขอ้ง
กับการประเมินแบรนด์ ทศันคติ ความเชื่อ และประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อสนิค้าและ
บรกิาร ตามทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ความตัง้ใจซื้อถูก
ก าหนดโดยองค์ประกอบหลัก 3 ประการ ได้แก่ (1) ทศันคติต่อพฤติกรรม ซึ่งสะท้อนการ
ประเมนิผลเชิงบวกหรอืเชิงลบต่อการซื้อสนิค้า (2) อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง หรอืบรรทดัฐาน
เชงิอตัวสิยั ซึ่งเกดิจากแรงกดดนัหรอืความคดิเหน็ของบุคคลส าคญั เช่น ครอบครวั เพื่อน หรอื
สงัคม และ (3) การรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม ซึง่หมายถงึการรบัรูข้องผูบ้รโิภค
ว่าตนมคีวามสามารถและทรพัยากรเพยีงพอในการตดัสนิใจซื้อหรอืไม่ องค์ประกอบทัง้สาม
ประการนี้มอีทิธพิลโดยตรงต่อระดบัความตัง้ใจซื้อและพฤตกิรรมการซื้อจรงิของผูบ้รโิภค จาก
การสงัเคราะห์แนวคดิดงักล่าว สามารถน ามาใช้เป็นกรอบแนวคดิในการอธบิายความตัง้ใจซื้อ
สนิคา้ OTOP ผา้ทอนาหมื่นศรไีดอ้ย่างเป็นระบบ โดยภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีด่จีะช่วยเสรมิสร้าง
ทศันคติที่ดี เพิม่อิทธิพลทางสงัคม และส่งเสรมิการรบัรู้ความสามารถในการตดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค อนัน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ทีส่งูขึน้และความยัง่ยนืของแบรนดใ์นระยะยาว 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

กชพร สว่าง, ปณิฎฐา พรรณวเิชยีร และ เจรญิชยั พรไพรเพชร (2568) ศกึษาอตัลกัษณ์
ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑผ์า้ไหมทอมอืของกลุ่มทอผา้ไหมขดิบา้นศรชีม
ชื่น จงัหวดัอุดรธานี โดยใชว้ธิวีจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คนใน
จงัหวดัอุดรธานี ผ่านแบบสอบถาม และวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนาและการวเิคราะห์
ถดถอยเชงิพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า อตัลกัษณ์ตราสนิค้าโดยรวมมอีิทธพิลเชิงบวกต่อความ
ตัง้ใจซื้อ โดยดา้นภาพลกัษณ์ส่วนตวั/การรบัรูต้วัตนของตราสนิคา้มอีทิธพิลมากทีสุ่ด รองลงมา
คือด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ในขณะที่ลักษณะทางกายภาพของสินค้ามีอิทธิพล
 เชิงศรญัญา รกัษาศรี (2564) ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า
ภายใต้แบรนด์ยูนิโคล่ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคอืผู้บรโิภคที่เคยซื้อ
สนิคา้ภายใต้แบรนด์ยูนิโคล่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เครื่องมอืทีใ่ช้ในการเก็บ
ขอ้มูลคอืแบบสอบถาม สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลคอื ค่าความถี่, ค่าร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน, t-test, One-Way ANOVA, สถิติทดสอบบราวน์-ฟอร์สิติ และสถิติการ
วเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนั (เพศ , 



ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายได้ต่อเดือน) มีความตัง้ใจซื้อสินค้าภายใต้แบรนด์ยูนิโคล่
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 คุณค่าตราสนิค้า (ด้านการรู้จกัสนิค้า และด้าน
ความภกัดกีบัตราสนิคา้) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ภายใต้แบรนด์ยูนิโคล่ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการด าเนินการวิจยั 
 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้คอื ผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซื้อผลติภณัฑ์ผ้าทอนาหมื่นศร ีซึ่ง
เป็นสนิคา้ OTOP ในจงัหวดัตรงั โดยไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาด
กลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรของ Cochran ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากบั 0.05 ผลการค านวณ
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน เพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อนและความไม่สมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม ผูว้จิยัจงึเพิม่จ านวนกลุ่มตวัอย่างเป็น 400 คน การสุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารสุ่มแบบ
สะดวก โดยเกบ็ขอ้มูลจากผู้บรโิภคที่มปีระสบการณ์ในการเลอืกซื้อผลติภณัฑผ์้าทอนาหมื่นศร ี
จงัหวดัตรงั  
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั แบ่งเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่ 
 สว่นที ่1 เป็นแบบสอบถามเกีย่วขอ้มลูปัจจยัสว่นบุคคล  ประกอบดว้ย เพศ อายุ  ระดบั
การศกึษา   รายไดต้่อเดอืน และประสบการณ์การซือ้สนิคา้  จ านวน 5 ขอ้ 
 สว่นที ่2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการประเมนิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ แบบสอบถาม
เป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า (Rating scale) จ านวน 13 ขอ้ 
 สว่นที ่เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจซือ้ เป็นแบบมาตราสว่นประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดบั จ านวน 14 ขอ้ 
 
การสร้างเคร่ืองมือวิจยั  
 ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม จากนัน้น าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาเพือ่ตรวจสอบความถูกตอ้งของ
เนื้อหาและปรบัปรุงตามข้อเสนอแนะ ก่อนน าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้กบักลุ่ม
ตวัอย่างทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่างจรงิ จ านวน 40 คน เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่ของ
เครื่องมอื โดยใช้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค ผลการทดสอบพบว่าแบบสอบถามมคี่า
ความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.931 (มากกว่า 0.70)  ซึ่งอยู่ในระดบัสูง แสดงว่าเครื่องมอืวจิยัมคีวาม
น่าเชื่อถอืและเหมาะสมส าหรบัการน าไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูในการวจิยั  
 
 



 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ทีผ่่านการตรวจสอบอย่างละเอยีดแลว้มาด าเนินการ
จดัท าแบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) เพื่อเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้บรโิภคที่
ตัง้ใจซือ้ผา้ทอนาหมื่นศร ีจ านวน 400 คน ในช่วงระหว่างเดอืนสงิหาคม 2568 – ธนัวาคม 2568
เมื่อท าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลทัง้ 400 ชุดตามก าหนดระยะเวลาแลว้ ในขัน้ตอนต่อไปคอืการน า
ขอ้มูลที่ได้ไปวเิคราะห์และค านวณผลโดยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิเพื่อประมวลผลค่าทาง
สถติเิชงิพรรณนา และการวเิคราะหเ์ชงิอนุมาน       
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. แบบสอบถามข้อมูลทัว่ไปส่วนบุคคล ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ประสบการณ์ซื้อสนิคา้ สถติใินการค านวณโดยการแจกแจงความถี่สถติใิน
การค านวณ โดยการ (Frequency) และค่ารอ้ยละ(Percentage) 
 2. แบบสอบถามเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ สถติใินการค านวณค่าเฉลีย่ (Mean) ค่า
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D. : Standard Deviation) 
 3. แบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจซื้อ สถิติในการค านวณค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D. : Standard Deviation) 
 

ผลการวิจยั 
 1. จากขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างที่เก็บรวบรวมได้ จ านวน 400 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ เป็นเพศชาย จ านวน 218 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.5 รองลงมาคอืเพศหญงิ จ านวน 155 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 38.8 และเป็นเพศทางเลอืก จ านวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.8 ตามล าดบั มชี่วง
อายุ 30–39 ปี จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับ
ปรญิญาตร ีจ านวน 318 คน คดิเป็นรอ้ยละ 79.5 มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่า 35 ,000 บาท 
จ านวน 121 คน คดิเป็นร้อยละ 30.3 และมปีระสบการณ์ในการซื้อสนิค้าในระดบัเคยซื้อบ้าง 
จ านวน 263 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.8 
 2. ระดบัความคดิเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า OTOP แบรนด์ผ้าทอนาหมื่นศรี เมื่อ
พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ทุกดา้นมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าของ
สินค้า (x̄ = 4.79, S.D. = 0.502) ด้านคุณสมบัติของสินค้า ( x̄ = 4.73, S.D. = 0.595) ด้าน
บุคลกิภาพของแบรนด์ (x̄ = 4.74, S.D. = 0.616) และด้านคุณประโยชน์ของสนิค้า (x̄ = 4.68, 
S.D. = 0.660) แสดงใหเ้หน็ว่าผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าในเชงิบวกอย่างชดัเจน
  
3. ระดบัความคดิเหน็ต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ OTOP แบรนด์ผา้ทอนาหมื่นศร ีเมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้นพบว่า ทุกดา้นมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยดา้นทศันคตมิคี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด (x ̄ 



= 4.76, S.D. = 0.556) รองลงมาคอืดา้นการควบคุมพฤตกิรรมตามการรบัรู ้( x̄ = 4.68, S.D. = 
0.688) และดา้นบรรทดัฐานเชงิอตัวสิยั (x̄ = 4.58, S.D. = 0.865) ตามล าดบั สะทอ้นใหเ้หน็ว่า
ผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกต่อสนิคา้  
 4. ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลกระทบในเชงิบวกต่อความความตัง้ใจซือ้ของผู้
ซือ้สนิคา้ OTOP  ในจงัหวดัตรงั  

Unstandardized              Coefficients 
Standardized                  Coefficients 

t P-value 

ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ B Std. 
Error 

Beta     t 
 

P-value 

ค่าคงที ่ 1.060 .147  7.399 0.000* 

1.ดา้นคุณสมบตั ิ(𝑥1) -.053 .034 -.062 -0.902 0.367 

2,ดา้นคุณประโยชน์(𝑥2) .093 .042 .116 2.200 0.028* 

3. ดา้นคุณค่า(𝑥3) .123 .047 .143 2.532 0.012* 

4.ดา้นบุคลกิภาพ(𝑥4) .226 .046 .265 4.526 0.000* 

R = 0.924a  R²=0.85.  Adjusted R²= 0.852 P = 0.000* S.E = 0.23740 
 
 จากตารางที่ 1 พบว่า วเิคราะห์การทดสอบการส่งผลของตวัแปรตวัแปรโดยใช้สมการ
การถดถอยแบบพหุคณู (Multiple Regression Analysis) การศกึษาอทิธพิลตวัแปร ภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ OTOP (Y) ซึง่แสดงผลการทดสอบดงันี้ ดา้นคุณสมบตั ิ(x_1), 
ดา้นคุณประโยชน์ (x_2), ดา้นคุณค่า (x_3) และดา้นบุคลกิภาพ (x_4) โดยการใชก้ารวเิคราะห์
การถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า เมื่อพจิารณาค่าอิทธิพลปัจจยัแต่ละด้านของภาพลกัษณ์ตรา
สนิค้าที่มตี่อความตัง้ใจซื้อสินค้า ค่าอิทธิพลของตวัแปรด้านบุคลิกภาพมคี่าเท่ากับ (Beta = 
0.265, P = 0.000) รองลงมาไดแ้ก่ อทิธพิลของตวัแปรดา้นคุณค่า มคี่าเท่ากบั (Beta = 0.143, 
P = 0.012) ต่อมาอทิธพิลของตวัแปรดา้นคุณประโยชน์ มคี่าเท่ากบั (Beta = 0.116, P = 0.028) 
ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 (P-value ≤ 0.05) ยกเวน้ 
ตวัแปรตน้ ยกเวน้ดา้นคุณสมบตั ิมคี่า Beta = -0.062 และ P = 0.367 ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้
สนิคา้อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (P-value ≤ 0.05) สมการภาพรวมความพึง
พอใจของผูใ้ชบ้รกิาร  

 สมการในรปูคะแนนดบิ 
 𝑌 ̂ =  1.060 −  0.053(𝑧_1)  +  0.093(𝑧_2) +  0.123(𝑧_3)  +  0.226(𝑧_4 ) 
 
 
 



อภิปรายผล 
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคสินค้า OTOP แบรนด์ผ้าทอนาหมื่นศรี 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ในช่วงอายุ 30–39 ปี ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปรญิญาตร ีมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 35,000 บาท และมปีระสบการณ์ในการซือ้สนิค้าเป็น
ครัง้คราว สะทอ้นว่าผูบ้รโิภคหลกัเป็นกลุ่มวยัท างานที่มกี าลงัซื้อและสามารถตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้เชงิคุณค่าไดอ้ย่างมเีหตุผล 
 ผลการศึกษาระดบัความคดิเห็นต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า พบว่าโดยรวมอยู่ในระดบั 
“มากทีสุ่ด” โดยดา้นคุณค่าของสนิคา้ไดร้บัการประเมนิสูงทีสุ่ด รองลงมาคอืดา้นบุคลกิภาพของ
แบรนด์ ด้านคุณสมบตัขิองสนิค้า และด้านคุณประโยชน์ของสนิค้า ตามล าดบั แสดงให้เหน็ว่า
ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัคุณค่าทางวฒันธรรม ความน่าเชื่อถือ และเอกลกัษณ์ของแบรนด์ 
มากกว่าลกัษณะทางกายภาพของสนิค้าเพยีงอย่างเดยีว ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Kotler 
และ Keller (2016) 
 ในด้านความตัง้ใจซื้อ พบว่าผู้บรโิภคมคีวามตัง้ใจซื้อสนิค้าโดยรวมอยู่ในระดบั “มาก
ทีสุ่ด” โดยดา้นทศันคตติ่อพฤตกิรรมมคี่าเฉลีย่สงูสุด แสดงถงึความรูส้กึเชงิบวกและความพรอ้ม
ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบัทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผนของ Ajzen (1991) 
 ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคูณ พบว่า ทศันคตติ่อพฤตกิรรม บรรทดัฐานเชงิอตั
วสิยั และการควบคุมพฤตกิรรมตามการรบัรู ้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติ ิโดยทศันคตติ่อพฤตกิรรมเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสงูทีสุ่ด ขณะทีปั่จจยัดา้นคุณสมบตัทิาง
กายภาพของสนิค้าไม่ส่งผลอย่างมนีัยส าคญั สะท้อนว่าผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัคุณค่าเชิง
สญัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ของแบรนดม์ากกว่าลกัษณะภายนอกของสนิคา้ 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. ดา้นคุณสมบตัขิองสนิค้า พบว่าไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั แสดงให้
เหน็ว่าคุณสมบตัขิองสนิค้ายงัไม่สามารถสร้างความแตกต่างหรอืรบัรู้ได้ชดัเจน ผู้ประกอบการ
ควรพฒันาคุณสมบตัขิองสนิคา้ใหโ้ดดเด่นยิง่ขึน้ เช่น การปรบัปรุงคุณภาพวสัดุ การออกแบบที่
ทนัสมยัมากยิง่ขึน้ 
 2.ด้านคุณประโยชน์ของสินค้า พบว่าสนับสนุนความตัง้ใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ 
ผู้ประกอบการ ควรให้ความส าคญักบัการสื่อสารประโยชน์ใช้สอยของสนิค้าอย่างตรงจุด เช่น 
ความทนทาน ความสะดวกในการใช้งาน และความคุ้มค่า พร้อมทัง้ใช้กลยุทธ์ส่งเสรมิการขาย
หรอืรวีวิจากผูใ้ชจ้รงิ เพือ่เสรมิสรา้งแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้ 
 3.ด้านคุณค่าของสินค้าและแบรนด์ พบว่าเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 
ผูป้ระกอบการควรมุ่งสรา้งคุณค่าแบรนด์อย่างต่อเนื่อง ทัง้ความน่าเชื่อถอื เรื่องราวของแบรนด์ 
และคุณค่าทางวฒันธรรม เพือ่สรา้งความรูส้กึคุม้ค่าและความภกัดตี่อแบรนดใ์นระยะยาว 
 



 4.ด้านบุคลิกภาพของแบรนด์ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อมากที่สุด 
ผูป้ระกอบการควรสรา้งบุคลกิภาพแบรนด์ทีช่ดัเจนและสอดคลอ้งกนัในทุกจุดสมัผสักบัผูบ้รโิภค 
ไม่ว่าจะเป็นการสือ่สารทางการตลาด การใหบ้รกิาร และกจิกรรมสง่เสรมิแบรนด ์เพือ่สรา้งความ
จดจ า ความผกูพนั และความแตกต่างจากคู่แขง่อย่างยัง่ยนื 
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