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บทคดัย่อ 

 
การวจิยันี้ มวีตัถุประสงค ์(1) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อความ

เชื่อมัน่ของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์กาละแมแม่ทิมในจังหวัดพทัลุง 2) เพื่อศึกษาการรับรอง
มาตรฐานทีส่่งผลต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในการซื้อผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิในจงัหวดัพทัลุง โดย
กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัมาจากผูบ้รโิภคทีซ่ื้อผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิ ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก 
จ านวน 400 คน เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงบรรยาย ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและสถติเิชงิอนุมาน วธิทีดสอบสมมตฐิาน คอื การทดสอบความแตกต่างของความแปรปรวน
ของสองประชากร (F-test) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 และการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร
ตน้ (X) และตวัแปรตาม (Y) โดยใชว้ธิ ีMultiple Regression Analysis 

จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 20 – 29 ปี อาชีพ
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท ระดบัความคดิเหน็ต่อการ
รบัรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กาละแมแม่ทิมภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.60 และระดบัความคดิเหน็ต่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิภาพ
รวมอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.57 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 1) ปัจจยัส่วนบุคคล 
ดา้นเพศ, อายุ, อาชพี, และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคในการ
ซื้อผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิในจงัหวดัพทัลุง แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 2) 
การรบัรองมาตรฐานมผีลต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในการซื้อผลิตภณัฑ์กาละแมแม่ทิมในจงัหวดั
พทัลุง ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 
ค าส าคญั : ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์, การรบัรองมาตรฐาน, ความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค, กาละแมแม่ทมิ
ในจงัหวดัพทัลุง 
 



2 
 

Abstract 
 

This research aimed (1) to examine how different demographic factors affect consumer 
confidence in purchasing Kalamare Mae Tim products in Phatthalung Province, and (2) to 
investigate the impact of standard certification on consumer confidence in purchasing these 
products. The sample group consisted of 400 consumers who purchased the products, recruited 
using convenience sampling. Data were collected via questionnaires and analyzed using 
descriptive statistics (mean, percentage, standard deviation) and inferential statistics. Hypothesis 
testing utilized the F-test for variance differences at a significance level of 0.05 and Multiple 
Regression Analysis to test the relationship between the independent variables (X) and the 
dependent variable (Y). 

The findings revealed that the majority of respondents were female, aged 20–29 years, 
employed as civil servants/state enterprise employees, and had an average monthly income of 
20,001–30,000 THB. Overall opinion regarding product standard certification was at the highest 
level (mean = 4.60), and the overall level of consumer confidence in the product was also at the 
highest level (mean = 4.57). The hypothesis testing revealed the following: 1) Differences in 
personal factors (gender, age, occupation, and average monthly income) significantly affected 
consumer confidence in purchasing the products in Phatthalung Province at the 0.05 statistical 
significance level. 2) Product standard certification also significantly influenced consumer 
confidence in purchasing the products at the 0.05 statistical significance level. 
 
Keywords : demographic factors, standard certification, consumer confidence, Kalamare Mae 
Tim products in Phatthalung Province 
 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ประเทศไทยมโีครงสร้างเศรษฐกิจที่พึ่งพาการส่งออกและการท่องเที่ยว ขณะที่โครงการหนึ่ง
ต าบล หนึ่ งผลิตภัณฑ์ (OTOP) เ ป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจชุมชน ปัจจุบันมี
ผู้ประกอบการกว่า 100,745 ราย และผลิตภัณฑ์กว่า 54,947 รายการ รัฐบาลมุ่งยกระดับเพื่อเพิ่ม
ช่องทางการตลาดและผลกัดนัให้เป็น "Soft Power" ในการเผยแพร่อตัลักษณ์ความเป็นไทยสู่สากล 
(กรมการพฒันาชุมชน, 2568) อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการ OTOP ส่วนใหญ่ยงัเป็นธุรกิจขนาดเล็กที่
ขาดทรพัยากรดา้นการตลาด สง่ผลใหผู้บ้รโิภคกงัวลดา้นคุณภาพและความปลอดภยั ปัญหาน้ีสอดคลอ้ง
กับภาวะความไม่เท่าเทียมกันของข้อมูล ( Information Asymmetry) ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถประเมิน
คุณภาพที่แท้จรงิ (Actual Quality) ได้ครบถ้วนก่อนการซื้อ น าไปสู่ความเสีย่งที่รบัรู้ (Perceived Risk) 
และการขาดความเชื่อมัน่ต่อผลติภณัฑ์ที่ไม่มเีครื่องหมายรบัรองมาตรฐาน (Spence, 1973) จากการ
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วเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า มผีลติภณัฑ์ OTOP เพยีง 2,015 รายการที่ได้รบัระดบัคุณภาพ 4-5 ดาว ขณะที่
ระดบั 1-3 ดาวมสีูงถงึ 43,783 รายการ (กรมการพฒันาชุมชน, 2568) การรบัรองมาตรฐานจงึท าหน้าที่
เป็นสญัญาณคุณภาพ (Signaling Theory) ของ Spence (1973) และสร้างความคาดหวงัเชิงบวกตาม
ทฤษฎีความคาดหวังที่ ไ ม่ เ ป็นไปตามคาด (Expectancy-Disconfirmation Theory) ของ Oliver 
(1980) นอกจากนี้งานวิจยัของ ธนภูมิ เครื่องทิพย์ (2563) ยืนยนัว่าการรบัรองมาตรฐานผลิตภณัฑ์
ชุมชน (มผช.) เป็นกลไกส าคญัที่ช่วยสร้างความเชื่อมัน่และช่วยให้ผู้บริโภคตดัสนิใจซื้อได้ง่ายขึ้น   
 ดงันัน้ งานวจิยันี้มุ่งศกึษาผลกระทบของการรบัรองมาตรฐานต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคใน
การซื้อผลติภณัฑ์ OTOP กรณีศกึษากาละแมแม่ทมิในจงัหวดัพทัลุง เพื่อประโยชน์ต่อการวางแผนกล
ยุทธ์การตลาด การสรา้งแบรนด์ และเป็นขอ้มูลส าหรบัหน่วยงานภาครฐัในการก าหนดนโยบายส่งเสรมิ
ผูป้ระกอบการ OTOP ต่อไป 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค
ในการซือ้ผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิในจงัหวดัพทัลุง 

2. เพื่อศกึษาการรบัรองมาตรฐานที่ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในการซื้อผลติภณัฑ์กา
ละแมแม่ทมิในจงัหวดัพทัลุง 
 
สมมติฐานของการวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในการ
ซือ้ผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิในจงัหวดัพทัลุงทีแ่ตกต่างกนั 

2. การรบัรองมาตรฐานมผีลต่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคในการซื้อผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิใน
จงัหวดัพทัลุง 
 
ขอบเขตของการวิจยั 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา (Content Scope) การวิจยัมุ่งเน้นศึกษาผลกระทบของการรับรอง
มาตรฐานที่มตี่อความเชื่อมัน่และความภกัดีของผู้บรโิภค โดยศกึษาจากผลิตภณัฑ์กาละแมแม่ทิมใน
จงัหวดัพทัลุง   

2. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง (Population and Sample Scope) กลุ่มตวัอย่างใน
การวจิยัคอื ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ในการซือ้ผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิในจงัหวดัพทัลุง   

3. ขอบเขตด้านพื้นที่ (Geographical Scope) พื้นที่ในการวจิยัคอื ร้านกาละแมแม่ทิม ตัง้อยู่
ต าบลคหูาสวรรค ์อ าเภอเมอืง จงัหวดัพทัลุง   

4. ขอบเขตดา้นระยะเวลา (Time Scope) การเกบ็รวบรวมขอ้มลูด าเนินการในช่วงระหว่างเดอืน
สงิหาคมถงึเดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2568 
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์คอืข้อมูลที่จ าเป็นอย่างยิง่ในการอธิบายและแจกแจงคุณลักษณะ
พืน้ฐานของผูบ้รโิภคอย่างเป็นระบบ ซึง่ครอบคลุมตวัแปรหลกัอนัไดแ้ก่ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน (พสัพล เฉลมิบงกช, 2564) โดยความแตกต่างในคุณลกัษณะ
เหล่านี้จะส่งผลให้บุคคลมคีวามต้องการและมพีฤตกิรรมการบรโิภคที่แตกต่างกนัอย่างชดัเจน  (ปภคั 
อุดมธรรมกุล และคณะ, 2566) ซึ่งการเขา้ใจโครงสรา้งประชากรเหล่านี้เป็นกุญแจส าคญัในการวเิคราะห์
อุปสงคแ์ละก าหนดกลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายอย่างแทจ้รงิ (วษิณุ วาสนะกมล และ 
ธนบด ีอศัววงศว์ชิติ, 2566) จากแนวคดิและทฤษฎดีงักล่าว งานวจิยัน้ีจงึน า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์
มาใชเ้ป็นตวัแปรต้น ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เพื่อศกึษาความแตกต่าง
ของลกัษณะผูบ้รโิภคทีอ่าจสง่ผลต่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคต่อไป 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรบัรองมาตรฐานของผู้บริโภค 

การรบัรองมาตรฐานเป็นปัจจยัที่ผู้บรโิภคใช้ในการประเมนิความเสีย่งที่เกี่ยวขอ้งกบัคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ ซึ่งช่วยลดความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจซื้อ (ศุภกร กิจการ และ ธีรพงษ์ แก้วประดิษฐ์ , 
2565) เป็นกลไกที่ส าคญัที่สุดในการสร้างความเชื่อมัน่ให้กบัผู้บรโิภค ช่วยยนืยนัความปลอดภยัและ
สุขอนามยัตามขอ้ก าหนดทางกฎหมาย (กรมวทิยาศาสตร์บรกิาร, 2566) และเป็นเกณฑ์ส าคญัที่สุดใน
การชีว้ดัคุณภาพของสนิคา้ชุมชนเพือ่ใหผ้ลติภณัฑม์กีระบวนการผลติและคุณภาพทีส่ม ่าเสมอ (กรมการ
พฒันาชุมชน, 2565) ครอบคลุมระบบการตรวจสอบยอ้นกลบัและความโปร่งใสเพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ใน
คุณภาพและความปลอดภยัของสนิคา้ (พชร วารนิสทิธกิุล และคณะ, 2567) โดยสรุปเป็น 3 องคป์ระกอบ
หลกั ไดแ้ก่ 1. การรบัรูต้่อมาตรฐานผลติภณัฑช์ุมชน (มผช.) 2. การรบัรูต้่อเครื่องหมาย อย. และ 3. การ
รบัรู้ต่อมาตรฐานอื่นๆ จากแนวคดิและทฤษฎีดงักล่าว งานวจิยันี้จงึน าปัจจยัการรบัรองมาตรฐานของ
ผู้บริโภคมาใช้เป็นตัวแปรต้น ประกอบด้วย การรับรู้ต่อมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน การรับรู้ต่อ
เครื่องหมาย อย. และการรบัรู้ต่อมาตรฐานอื่น ๆ เพื่อศกึษาความแตกต่างของลกัษณะผู้บรโิภคที่อาจ
สง่ผลต่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคต่อไป 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ของผู้บริโภค 

ความเชื่อมัน่หมายถงึความเตม็ใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะยอมรบัความเสีย่งในการท าธุรกรรมหรอืการ
ซื้อสนิคา้ ซึ่งความเตม็ใจนี้มรีากฐานมาจากความคาดหวงัในเชงิบวกต่อเจตนาและพฤตกิรรมของผูผ้ลติ
หรือผู้ขาย (วรวุฒิ คงปัญญา , 2566) โดยเกิดจากการประเมินที่สมดุลระหว่างความน่าเชื่อถือเชิง
ความสามารถ (Credibility) และความซื่อสตัยส์ุจรติ (Integrity) (นงนุช ธนาบวรพาณิชย ์และ พรทพิย ์สุ
พานิชย,์ 2563) การรกัษาความสม ่าเสมอของคุณภาพสนิคา้และการมมีาตรฐานรองรบัเป็นปัจจยัส าคญั
ที่สุดที่ท าให้ผู้บรโิภคเกิดความเชื่อมัน่และยอมรบัในตวัผลิตภัณฑ์ (เพ็ญศร ีฉิรนิัง และคณะ , 2566) 
สอดคลอ้งกบัการรบัรูถ้งึมาตรฐานที่น่าเชื่อถอืซึ่งเป็นกลไกส าคญัในการถ่ายทอดขอ้มูลความมัน่ใจจาก
ผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค (ปิยพงศ์ เผ่าวณิช และ พทิยา สุวคนัธ์, 2567) โดยสามารถสรุปองค์ประกอบของ
ความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคไดเ้ป็น 3 องคป์ระกอบส าคญั ไดแ้ก่ 1. ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ ์
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2. ความเชื่อมัน่ในความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์และ 3. ความเชื่อมัน่ในกระบวนการผลิตและ
ส่วนประกอบ จากแนวคดิและทฤษฎดีงักล่าว งานวจิยันี้จงึน าปัจจยัความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคมาใช้เป็น
ตวัแปรตาม ประกอบด้วย ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ์ ความเชื่อมัน่ในความปลอดภยัของ
ผลิตภณัฑ์ และความเชื่อมัน่ในกระบวนการผลิตและส่วนประกอบ เพื่อศึกษาระดบัความเชื่อมัน่ของ
ผูบ้รโิภคต่อไป 

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ศุภกร กจิการ และ ธรีพงษ์ แก้วประดษิฐ์ (2565) ไดศ้กึษาผลกระทบของการรบัรูต้่อการรบัรอง
มาตรฐานที่มีต่อความเชื่อมัน่ของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ต่อเครื่องหมายรับรอง
มาตรฐาน (เช่น มผช. หรอื อย.) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคในการประเมนิคุณภาพ
ผลติภณัฑ์แตกต่างกนั ซึ่งตอกย ้าว่าการมมีาตรฐานเป็นหลกัประกนัภายนอกที่ช่วยลดความเสีย่งและ
ความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธผิล โดยเฉพาะในกรณีที่ผู้บรโิภคไม่
สามารถตรวจสอบคุณภาพสนิคา้ไดด้ว้ยตนเองอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

นภสัวรรณ ดาทุมมา และ ชูพงษ์ พนัธุ์แดง (2567) ได้ศึกษาผลลพัธ์เชิงบวกของปัจจยัด้าน
ผลติภณัฑ์และการรบัรองมาตรฐานที่มตี่อการพฒันาสนิค้าชุมชน โดยผลการศกึษาพบว่าการควบคุม
คุณภาพอย่างสม ่าเสมอภายใต้มาตรฐานทีก่ าหนด ส่งผลใหผ้ลติภณัฑม์คีวามโดดเด่นและเพิม่โอกาสใน
การเข้าสู่ช่องทางการตลาดกระแสหลัก ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการมีมาตรฐานเป็นตัวแปรส าคญัที่ช่วย
ยกระดบัศกัยภาพทางการตลาดของสนิคา้ OTOP และสรา้งความน่าเชื่อถอืเหนือคู่แขง่ทีข่าดการรบัรอง 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 
                                                                                      
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

ความเช่ือมัน่ของผู้บริโภค 
1. ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์
2. ความเชื่อมัน่ในความปลอดภยัของ
ผลติภณัฑ ์
3. ความเชื่อมัน่ในกระบวนการผลติ
และสว่นประกอบ 
 

 

การรบัรองมาตรฐานผลิตภณัฑ์ 
1. การรบัรูต้่อมาตรฐานผลติภณัฑ์
ชุมชน  
2. การรบัรูต้่อเครื่องหมาย อย. 
3. การรบัรูต้่อมาตรฐานอื่น ๆ  

ด้านประชากรศาสตร ์
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชพี 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ตวัแปรต้น
  

ตวัแปรตาม
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วิธีการด าเนินการวิจยั 
ประชากรกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ในการซือ้ผลติภณัฑก์าละแมแม่
ทมิ ซึ่งผูว้จิยัไม่สามารถระบุจ านวนประชากรทีแ่น่นอนได ้ผูว้จิยัจงึใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบไม่เป็นความ
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience 
Sampling) คอื เลอืกกลุ่มตวัอย่างจากผูบ้รโิภคทีซ่ื้อผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิทีพ่บและสามารถตดิต่อได้
จรงิและมคีุณสมบตัติรงตามเกณฑท์ีก่ าหนด ในการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัใชสู้ตรการค านวณ
ในกรณีไม่ทราบขนาดประชากรของ W.G. Cochran ซึ่งอา้งถงึใน กลัยา วาณิชยบ์ญัชา (2543) โดยใช้
ค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกนิ  ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ จากการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างไดค้่าเท่ากบั 
384.16 หรอืประมาณ 385 คน เพื่อป้องกนัความผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วนและ
เพื่อลดความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วจิยัจึงได้ท าการส ารองกลุ่มตวัอย่างเพิ่มอีก 15 คน รวมกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน โดยท าการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ผลติภณัฑก์าละแม
แม่ทมิ 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั 

การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา 
ได้แก่  แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Onl ine Quest ionnaire)  แบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบเลอืกตอบ(Check List) จ านวน 4 ขอ้ 
 ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัการประเมนิระดบัการรบัรูต้่อมาตรฐานผลติภณัฑ์ เป็นแบบ
มาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั จ านวน 6 ขอ้ 

สว่นที ่3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัการประเมนิระดบัความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค เป็นแบบมาตรา
สว่นประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั จ านวน 12 ขอ้ 
การสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
  ผู้วจิยัศกึษางานวจิยัและเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
และน าเสนออาจารย์ที่ปรกึษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้องและปรบัปรุงแก้ไขตามค าแนะน า จากนัน้
ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืโดยหา ความเที่ยงตรง (Validity) เพื่อค านวณหา ดชันีความ
สอดคลอ้ง (IOC) จากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ซึ่งผลการพจิารณาไดเ้ท่ากบั 0.95 หมายความว่าขอ้ค าถามมี
ความเที่ยงตรงในเชงิเนื้อหา ครอบคลุมในแต่ละด้าน และครอบคลุมวตัถุประสงค์ของการวจิยั  ในส่วน
ของการหา ความเชื่อมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Pre-test) กบักลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 40 คน เพื่อหาค่า  สัมประสิทธิส์หสัมพันธ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach's Alpha 
Coefficient) พบว่าแบบสอบถามทัง้ชุดมคี่าเท่ากับ 0.94 เมื่อแยกตามองค์ประกอบพบว่า ด้านการ
รบัรองมาตรฐานผลติภณัฑ์เท่ากบั 0.926 และด้านความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคเท่ากบั 0.957 ซึ่งมคี่าสูง
กว่า 0.70 แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามน่าเชื่อถอืสามารถน าไปใชเ้กบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างได้ 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
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 ผู้วจิยัน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ที่ผ่านการตรวจสอบอย่างละเอียดแล้วน ามา ด าเนินการ
จัดท าแบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) เพื่อเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์ในการซื้อผลติภณัฑ์กาละแมแม่ทมิ จ านวน 400 คน ในช่วงระหว่างเดอืน สงิหาคม 2568 
ถงึธนัวาคม 2568  
การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. แบบสอบถามขอ้มูลขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชพี และรายได้เฉลีย่
ต่อเดอืน โดยการหาความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (percentage) 

2. แบบสอบถามเกี่ยวกับระดบัความคิดเห็นต่อการรบัรู้ต่อการรบัรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย การรบัรู้ต่อมาตรฐานผลิตภณัฑ์ชุมชน (มผช.) การรบัรู้ต่อเครื่องหมาย อย. และความ
เชื่อมัน่ต่อมาตรฐานผลติภณัฑ ์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean: x)̅ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation : S.D.)  

3. แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อความเชื่อมัน่ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย ความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ์ , ความเชื่อมัน่ในความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ 
และความเชื่อมัน่ในกระบวนการผลติและสว่นประกอบ โดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean: x)̅ และสว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 
ผลการวิจยั 

1. กลุ่มตวัอย่างที่เก็บรวบรวมได้ จ านวน 400 คน พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 208 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.0 มชี่วงอายุ 20 - 29 ปี จ านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.3 มอีาชพี
ข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ จ านวน 115 คน คดิเป็นร้อยละ 28.7 และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาท จ านวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.0  

2. ระดบัความคดิเหน็ต่อการรบัรองมาตรฐานผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภคผลติภณัฑก์าละแมแม่ทิม 
พบว่า ภาพรวมมรีะดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.60 และมคี่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.403 (x ̅= 4.60, S.D. = 0.403) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการรบัรู้ต่อ
มาตรฐานผลติภณัฑ์ชุมชน (มผช.) โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.58 และมคี่า
เบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.487 (x ̅= 4.58, S.D. = 0.487) ดา้นการรบัรูต้่อเครื่องหมาย อย. โดยรวม
อยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.65 และมคี่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.436 (x ̅= 4.65, 
S.D. = 0.436) ดา้นการรบัรูต้่อมาตรฐานอื่น ๆ (เช่น ฮาลาล) โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.56 และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.520 (x ̅= 4.56, S.D. = 0.520) 

3. ระดบัความคดิเหน็ต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิ พบว่า ภาพรวมมี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.57 และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.392 
(x ̅= 4.57, S.D. = 0.392) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ดา้นความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลติภณัฑ์ 
โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.55 และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.435 (x ̅= 
4.55, S.D. = 0.435) ด้านความเชื่อมัน่ในความปลอดภยัของผลติภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด 
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โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.56 และมคี่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.437 (x ̅= 4.56, S.D. = 0.437) ด้าน
ความเชื่อมัน่ในกระบวนการผลติและส่วนประกอบ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.58 และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.438 (x ̅= 4.58, S.D. = 0.438) 

 
อภิปรายผล 

อภปิรายผลการศกึษาระดบัการรบัรองมาตรฐานผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภคผลติภณัฑก์าละแมแม่
ทิมพบว่า ระดับการรับรู้ต่อการรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์กาละแมแม่ทิม
โดยรวม อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.60 และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั .403 (x ̅= 
4.60, S.D. = .403) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นการรบัรูต้่อเครื่องหมาย อย. มคี่าเฉลีย่สงูสุด มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.65 และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั .436 (x ̅= 4.59, S.D. = .439) และดา้นการรบัรู้
ต่อมาตรฐานอื่น ๆ (เช่น ฮาลาล) มคี่าเฉลีย่ต ่าสุดเท่ากบั 4.56 และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั .520 
(x ̅= 4.56, S.D. = .520) จากผลการศกึษาสะทอ้นใหเ้หน็ว่ามาตรฐานรบัรองผลติภณัฑเ์ป็นปัจจยัส าคญั
ที่ส่งผลต่อทศันคติและความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคต่อผลติภณัฑ์อาหาร โดยเฉพาะอย่างยิง่การรบัรู้ต่อ 
เครื่องหมาย อย. ซึ่งมคี่าเฉลี่ยสูงสุดในทุกด้าน สะทอ้นว่าเครื่องหมาย อย. เป็นสญัลกัษณ์ที่ผูบ้รโิภคมี
ความคุน้เคย เชื่อถอื และใชเ้ป็นเกณฑส์ าคญัในการพจิารณาคุณภาพและความปลอดภยัของผลติภณัฑ์
อาหารก่อนตดัสนิใจซื้อ ในขณะเดยีวกนั แมว้่าดา้นการรบัรูต้่อมาตรฐานอื่น ๆ เช่น มาตรฐานฮาลาล จะ
มคี่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดเมื่อเปรยีบเทยีบกบัดา้นอื่น แต่ยงัคงอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดเช่นเดยีวกนั แสดงใหเ้หน็ว่า
ผูบ้รโิภคโดยรวมยงัใหค้วามส าคญักบัมาตรฐานเหล่านี้ เพยีงแต่ระดบัการรบัรูห้รอืความคุน้เคยอาจยงัไม่
เทียบเท่ากับเครื่องหมาย อย. ทัง้นี้อาจเกิดจากลักษณะของกลุ่มผู้บริโภคที่มิได้มีความจ าเป็นต้อง
พจิารณามาตรฐานเฉพาะดา้น เช่น ฮาลาล ในการเลอืกซื้อผลติภณัฑ ์หรอือาจเกดิจากการสื่อสารขอ้มลู
เกีย่วกบัมาตรฐานอื่น ๆ ทีย่งัไม่แพร่หลายเท่าทีค่วร ดงันัน้ ผลการศกึษาครัง้นี้จงึชีใ้หเ้หน็ว่า การรบัรอง
มาตรฐานผลติภณัฑ์เป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการรบัรู้ของผู้บรโิภค และมบีทบาทในการสร้างความ
เชื่อมัน่ต่อผลติภณัฑ์กาละแมแม่ทมิอย่างชดัเจน โดยเฉพาะการมเีครื่องหมาย อย. ซึ่งสามารถใช้เป็น
จุดเด่นในการสื่อสารทางการตลาดและสรา้งภาพลกัษณ์ดา้นคุณภาพและความปลอดภยัของผลติภณัฑ์ 
ในขณะเดยีวกนั ผู้ประกอบการอาจพจิารณาเพิม่การสื่อสารหรอืให้ขอ้มูลเกี่ยวกบัมาตรฐานอื่น ๆ เพื่อ
เสรมิสร้างการรบัรู้และความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคให้ครอบคลุมมากยิง่ขึ้น ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิด้าน
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีช่ีว้่า ความเชื่อถอื (Trust) และการรบัรูค้วามปลอดภยัของอาหาร (Perceived Food 
Safety) เป็นตวัก าหนดส าคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้า (Kotler & Keller, 2016, อ้างถงึใน ปภคั 
อุดมธรรมกุล และคณะ, 2566) และเนื่องจากด้านการรบัรูต้่อเครื่องหมาย อย. มรีะดบัสูงทีสุ่ด แสดงให้
เห็นว่าเครื่องหมาย อย. เป็นมาตรฐานที่ผู้บรโิภคเชื่อถือมากที่สุด เนื่องจากมบีทบาทโดยตรงในการ
ก ากบัดูแลความปลอดภัยของอาหาร และเป็นสญัลกัษณ์ที่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่คุ้นเคยมายาวนาน ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของศุภกร กจิการ และ ธรีพงษ์ แก้วประดษิฐ์ (2565) ไดศ้กึษาผลกระทบของการ
รบัรู้ต่อการรบัรองมาตรฐานที่มตี่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภค โดยผลการวจิยัพบว่า เครื่องหมาย อย. 
เป็นปัจจยัส าคญัทีสุ่ดทีส่ง่ผลต่อการรบัรูต้่อการรบัรองมาตรฐานทีม่ตี่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค 
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ผลการศกึษาระดบัความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิ พบว่า ระดบัความเชื่อมัน่
ของผูบ้รโิภคผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิโดยรวม อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.57 และมคี่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั .392 (x ̅= 4.57, S.D. = .392) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านความ
เชื่อมัน่ในกระบวนการผลติและส่วนประกอบมคี่าเฉลี่ยสูงสุด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.58 และมคี่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั .438 (x ̅= 4.58, S.D. = .438) และด้านความเชื่อมัน่ในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ยต ่าสุดเท่ากบั 4.55 และมคี่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั .435 (x ̅= 4.55, S.D. = .435) จากผล
การศกึษาสะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกต่อผลติภณัฑ ์และมคีวามมัน่ใจในคุณภาพ ความ
ปลอดภัย และความน่าเชื่อถือต่อผลิตภัณฑ์ทัง้ในภาพรวมและในองค์ประกอบส าคัญต่าง ๆ ของ
ผลติภณัฑอ์าหารพืน้ถิน่ โดยค่าเฉลีย่รวมทีอ่ยู่ในระดบัมากทีสุ่ด แสดงใหเ้หน็ถงึภาพลกัษณ์เชงิบวกและ
ความน่าเชื่อถอืของผลติภณัฑ์กาละแมแม่ทมิในสายตาของผู้บรโิภค เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านความเชื่อมัน่ในกระบวนการผลิตและส่วนประกอบ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด สะท้อนว่าผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัแหล่งทีม่า ความสะอาด ความปลอดภยั และความโปร่งใสของกระบวนการผลติ รวมถงึ
ความเชื่อถอืในวตัถุดบิที่น ามาใช้ในการผลติกาละแมแม่ทมิ ผลลพัธ์ดงักล่าวชี้ใหเ้หน็ว่าผู้บรโิภคมกีาร
รบัรูว้่าผลติภณัฑม์กีารผลติอย่างไดม้าตรฐาน ใชว้ตัถุดบิทีเ่หมาะสม และมคีวามปลอดภยัต่อการบรโิภค 
ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างความเชื่อมัน่ต่อผลติภณัฑอ์าหาร ในขณะเดยีวกนั ดา้นความเชื่อมัน่ใน
คุณภาพของผลติภณัฑ ์แมจ้ะมคี่าเฉลีย่ต ่าทีสุ่ดเมื่อเปรยีบเทยีบกบัดา้นอื่น แต่ยงัคงอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด
เช่นเดยีวกนั แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคโดยรวมยงัมคีวามเชื่อมัน่ต่อคุณภาพของกาละแมแม่ทมิ ทัง้ในดา้น
รสชาต ิความสม ่าเสมอของสนิคา้ และความคุม้ค่า อย่างไรกต็าม ค่าคะแนนทีต่ ่ากว่าดา้นอื่นเลก็น้อยอาจ
สะท้อนถงึความคาดหวงัของผู้บรโิภคที่มตี่อคุณภาพผลติภณัฑ์ที่ยงัสามารถพฒันาได้เพิม่เตมิ เพื่อให้
สอดคล้องกบัความต้องการของตลาดและสร้างความพงึพอใจอย่างยัง่ยนื ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิดา้น 
Consumer Trust ที่ระบุว่า ความเชื่อมัน่เกดิจากประสบการณ์ที่ดีร่วมกบัการรบัรู้ความเสี่ยงต ่า (Low 
Perceived Risk) ท าให้ผู้บรโิภคมแีนวโน้มเลอืกซื้อและใช้ผลติภณัฑ์ซ ้า (Gefen, 2000) และเนื่องจาก
ด้านความเชื่อมัน่ในกระบวนการผลิตและส่วนประกอบมีค่าเฉลี่ยสูงสุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้
ความส าคญัอย่างมากกบักระบวนการผลติที่สะอาด ปลอดภยั มสี่วนประกอบที่ชดัเจน และไม่ใช้สารที่
เป็นอนัตราย ซึ่งอาจมาจากภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์แบบดัง้เดมิและการเป็นสนิค้าชุมชนที่ผลิตด้วย
กรรมวธิทีีม่มีาตรฐาน ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของกนกพร ลิม่สกุล (2564) โดยผลการวจิยัพบว่า เมื่อ
ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่สูงความรูส้กึกงัวลเกี่ยวกบัผลลพัธ์ทีไ่ม่พงึประสงคจ์ากการซื้อจะลดลงอย่างมาก 
เป็นกลไกส าคญัทีเ่ร่งรดักระบวนการตดัสนิใจซือ้ใหเ้กดิขึน้ไดจ้รงิ ซึง่ความโปร่งใสของกรรมวธิกีารผลติมี
ผลอย่างมนียัส าคญัต่อระดบัความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑอ์าหาร 

ผลการศกึษาอทิธพิลของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทีส่่งผลต่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคในการ
ซื้อผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิในจงัหวดัพทัลุง พบว่า ความแตกต่างของบุคคลทีม่เีพศ, อายุ, อาชพี, และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคในการซื้อผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิ
ในจงัหวดัพทัลุงทีแ่ตกต่างกนั  
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 ด้านเพศ ผลการศึกษาพบว่า เพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในการซื้อ
ผลติภณัฑก์าละแมแม่ทมิในจงัหวดัพทัลุงทีแ่ตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัแนวคดิดา้นพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่
ระบุว่า เพศมผีลต่อรูปแบบการรบัรู้ความเสี่ยงและการประเมนิคุณภาพของอาหาร (Kotler & Keller, 
2016, อา้งถงึใน ปภคั อุดมธรรมกุล และคณะ, 2566) โดยจะเหน็ว่าเพศหญงิมกัมคีวามระมดัระวงัเรื่อง
ความปลอดภยัของอาหารมากกว่าเพศชาย ด้านอายุและอาชีพ ผลการศึกษาพบว่า อายุและอาชีพ
แตกต่างกนั ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในการซื้อผลติภณัฑ์กาละแมแม่ทิมในจงัหวดัพทัลุงที่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของจินตนา ตรีนิตย์ และ ศักดิส์ ิทธิ ์บุศยพลากร ( 2567) โดย
ผลการวจิยัพบว่า อายุและอาชีพที่แตกต่างกนัส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสนิค้าแตกต่างกัน 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยกลุ่มอายุมากมกัใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์เดมิ ความคง
เสน้คงวาของรสชาต ิและภาพลกัษณ์ความเป็นสนิคา้ดัง้เดมิ ขณะทีก่ลุ่มวยัรุ่นหรอืวยัท างานตอนต้นอาจ
เน้นความปลอดภยัและเครื่องหมายรบัรองมากกว่า และแต่ละกลุ่มอาชีพมรีูปแบบการรบัรู้ข้อมูลและ
ความใสใ่จต่อมาตรฐานผลติภณัฑต์่างกนั และดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ผลการศกึษาพบว่า รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนแตกต่างกนั ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในการซื้อผลติภณัฑ์กาละแมแม่ทมิในจงัหวดั
พัทลุงที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัญญา วัชรโชติกวนิชย์ (2560) โดยผลการวิจยั
พบว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์โดยตรงต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีม่มีูลค่าสูง ซึ่ง
บ่งชี้ว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่มรีะดบัรายได้สูงมแีนวโน้มที่จะเลอืกซื้อสนิค้าประเภทนี้มากกว่ากลุ่มผู้มรีายได้
น้อย เนื่องจากผู้มรีายได้สูงมกัให้ความส าคญักบัความน่าเชื่อถอืของสถานที่จ าหน่ายและภาพลกัษณ์
ของสนิคา้เป็นส าคญั ตลอดจนพจิารณาชื่อเสยีงของตราสนิคา้และสภาพทางกายภาพทีด่ทูนัสมยั 
 ผลการศกึษาการรบัรองมาตรฐานที่มผีลต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในการซื้อผลติภัณฑ์กา
ละแมแม่ทิมในจงัหวดัพทัลุง พบว่า การรบัรองมาตรฐานมผีลต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในการซื้อ
ผลติภณัฑ์กาละแมแม่ทมิในจงัหวดัพทัลุง ในด้านการรบัรู้ต่อมาตรฐานผลติภณัฑ์ชุมชน (มผช. ) (β = 
0.295), ดา้นการรบัรูต้่อเครื่องหมาย อย. (β = 0.325) และดา้นการรบัรูต้่อมาตรฐานอื่น ๆ (เช่น ฮาลาล) 
(β = 0.145) แสดงว่า การรบัรองมาตรฐานทุกดา้นมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภค โดย
เมื่อพจิารณาจากค่า สมัประสทิธิถ์ดถอย (β) พบว่า ด้านการรบัรู้ต่อเครื่องหมาย อย. (β = 0.325) มี
อทิธพิลต่อความเชื่อมัน่มากทีสุ่ด รองลงมาคอืดา้นการรบัรูต้่อ มาตรฐานผลติภณัฑช์ุมชน (มผช.) (β = 
0.295) และด้านการรบัรู้ต่อมาตรฐานอื่น ๆ เช่น ฮาลาล (β = 0.145) ตามล าดบั ซึ่งสะท้อนให้เหน็ว่า
เครื่องหมายอย.เป็นปัจจยัส าคญัที่ผู้บรโิภคใช้ในการประเมนิความปลอดภยัและความน่าเชื่อถือของ
ผลติภณัฑอ์าหาร เนื่องจากเป็นเครื่องหมายทีไ่ด้รบัการยอมรบัในวงกว้างและเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการ
ควบคุมคุณภาพและความปลอดภยัด้านอาหาร ขณะที่มาตรฐานผลิตภณัฑ์ชุมชน (มผช.) มบีทบาท
ส าคญัในการสร้างความเชื่อมัน่ต่อภาพลักษณ์ของสินค้าในฐานะผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นที่มีการควบคุม
คุณภาพอย่างเป็นระบบ ส่วนมาตรฐานอื่น ๆ เช่น ฮาลาล แมจ้ะมอีทิธพิลต่อความเชื่อมัน่น้อยทีสุ่ด แต่
ยงัคงมผีลในเชงิบวก โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บรโิภคเฉพาะที่ให้ความส าคญักบัขอ้ก าหนดทางศาสนาและ
จรยิธรรมการผลติ ทัง้นี้ ค่า β ทีเ่ป็นบวกในทุกตวัแปรบ่งชี้ว่า เมื่อระดบัการรบัรูต้่อการรบัรองมาตรฐาน
เพิม่ขึ้น จะส่งผลให้ระดบัความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในการซื้อผลติภณัฑ์กาละแมแม่ทิมเพิม่ขึ้นตามไป
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ด้วย ซึ่งยนืยนับทบาทของการรบัรองมาตรฐานในฐานะเครื่องมอืส าคญัในการเสรมิสร้างความเชื่อมัน่
และสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชนอย่างชดัเจน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของศุภกร กิจการ และ ธีรพงษ์ แก้วประดิษฐ์ (2565) โดยผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ต่อ
เครื่องหมายรบัรองมาตรฐาน (เช่น มผช. หรอื อย.) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคใน
การประเมนิคุณภาพผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั ซึ่งตอกย ้าว่าการมมีาตรฐานเป็นหลักประกนัภายนอกทีช่่วย
ลดความเสีย่งและความไม่แน่นอนในการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสทิธผิล โดยเฉพาะใน
กรณีที่ผู้บรโิภคไม่สามารถตรวจสอบคุณภาพสินค้าได้ด้วยตนเอง ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า การรบัรอง
มาตรฐานมผีลต่อความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคอย่างชดัเจน เนื่องจากเป็นปัจจยัทีส่ะทอ้นถงึคุณภาพ ความ
ปลอดภยั และความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์กาละแมแม่ทิม ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีด้านพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคทีร่ะบุว่า “ผูบ้รโิภคมกัเลอืกสนิคา้ทีม่ขีอ้มลูยนืยนัคุณภาพทีต่รวจสอบได”้ จงึท าใหม้าตรฐานต่าง 
ๆ มคีวามส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. เสรมิสรา้งและรกัษามาตรฐานคุณภาพผลติภณัฑ์ เนื่องจากผลวจิยัชี้ว่าการรบัรูต้่อมาตรฐาน
เครื่องหมาย อย. มผช. และมาตรฐานอื่น ๆ มีผลต่อความเชื่อมัน่ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ 
ผูป้ระกอบการจงึควรมกีารรกัษามาตรฐานทีไ่ดร้บัไวใ้หต้่อเนื่อง ทบทวนและปรบัปรุงระบบการผลติตาม
ขอ้ก าหนดของ อย. และ มผช. รวมถงึพจิารณาขอรบัรองมาตรฐานเพิม่เตมิ เช่น ฮาลาล เพื่อเพิม่กลุ่ม
ลูกคา้และสรา้งภาพลกัษณ์ดา้นความปลอดภยั 

2. สรา้งการรบัรูเ้กี่ยวกบัมาตรฐานผ่านสื่อประชาสมัพนัธ์ ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่สูงขึน้เมื่อรบัรู้
ว่าผลติภณัฑ์ผ่านการรบัรอง ดงันัน้จงึควรน าเสนอขอ้มูลเกี่ยวกบัมาตรฐานบนบรรจุภณัฑ์ให้ชดัเจน มี
การสือ่สารผ่านสือ่ออนไลน์ เช่น Facebook, TikTok, Line Official เพือ่อธบิายขัน้ตอนการผลติทีส่ะอาด 
ปลอดภยั และจดักจิกรรมใหผู้้บรโิภคเหน็กระบวนการผลติจรงิ (Factory Tour Online) เพื่อเพิม่ความ
โปร่งใส 

3. พฒันาสนิค้าให้ตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าวยัท างานและกลุ่มผู้หญิง เนื่องจากขอ้มูลตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 20–29 ปี และวยัท างาน จงึควรพฒันาบรรจุภณัฑใ์หท้นัสมยั พกพาง่าย รวมถงึ
ท ารสชาตหิรอืรูปแบบใหม่ เช่น กาละแมแบบแท่ง กาละแมไขมนัต ่า เพื่อใหเ้ขา้กบัไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่
มากยิง่ขึน้ 

 
ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

1. ในการศึกษาครัง้นี้  ใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามเพียงอย่างเดียว อาจท าให้
ผลการวจิยัเกิดความคลาดเคลื่อนจากความเป็นจรงิ ดงันัน้ เพื่อให้การวจิยัครัง้ต่อไป มคีวามถูกต้อง 
ครบถ้วนสมบูรณ์มากขึ้น ผูว้จิยัขอเสนอการท าวจิยัเชงิคุณภาพ หรอืควรใชเ้ทคนิคของเครื่องมอืในการ
วจิยัอื่น ๆ เช่น การสงัเกต การสมัภาษณ์ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึมากขึน้ 
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2. การศกึษาเรื่อง ผลกระทบของการรบัรองมาตรฐานต่อความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคในการซื้อ
ผลติภณัฑ์ OTOP : กรณีศกึษากาละแมแม่ทมิในจงัหวดัพทัลุงในครัง้นี้ เป็นการศกึษาถงึความเชื่อมัน่
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัพทัลุงเท่านัน้ ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาความเชื่อมัน่ของผู้บรโิภคใน
จงัหวดัอื่น ๆ ร่วมดว้ย 
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