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 The purpose of this study was explore the brand equity perception for OTOP Thai silk 
a case study of Nakornratchasima province, after being exposured OTOP information and 
purchasing OTOP Thai silk. This research employed the quantitative research methodology: One-
shot posttest only design. An interview with questionnaire was a research tool for collecting data 
from 400 samples. SPSS/PC version 15 ran for data processing. Descriptive statistics: 
percentage and mean ware analyzed and explained the independent variables in terms of 
demography, information exposure behavior and brand equity perception. 
 
 The research results were as follow : The biggest consumers of OTOP Thai silk and 
dress were the over 40 years old female. Jim Thompson was top-of-mind brand, Silpasheep and 
OTOP were orderly. More than a half of sample group had never known 2009 OTOP Thai silk 
competitive result. Most of sample group used OTOP Thai silk and dress specially in social party. 
There were no difference in dress making between OTOP Thai silk and other fabric. OTOP Thai 
silk’s brand values were quality perception and personality. “Design” made OTOP Thai silk brand 
different from other Thai silk brand, but different to find and purchase and price sensitivity were 
the handicaps for brand loyalty: ‘repurchase intent’. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
ผลิตภัณฑผาไหม และฝมือการทอผาไหมของไทย เปนเอกลักษณที่ไดรับการกลาวขวัญ

ในดานความงามของสีสัน และลวดลาย ที่ไดรับการถายทอดมาจนถึงปจจุบัน และไดรับความนิยม
อยางแพรหลายท้ังจากชาวไทย และชาวตางประเทศ หลายปที่ผานมาผลิตภัณฑไหมไทยสามารถ
สรางรายไดเขาประเทศมูลคาเฉลี่ย 1,000 ลานบาทตอป โดยสินคาที่มีมูลคาการสงออกมากที่สุด คือ 
ผาไหมทอดวยไหม รองลงมาคือ ดายไหมจากเศษไหม ดายไหม รังไหมไทย ซึ่งปจจุบันตลาดผา
ไหมไทย และผลิตภัณฑผาไหมไดรับการตอบรับจากผูบริโภคภายในประเทศดีขึ้น เนื่องจากมีการ
รณรงคการใชสินคาที่มีการผลิต และใชวัสดุภายในประเทศ ปจจุบันผูผลิตมีการพัฒนารูปแบบ
ลวดลายใหสวยงามทันสมัย ทําใหผูบริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑจากผาไหมมากข้ึน ปจจุบันตลาด
ผาไหมภายในประเทศมีผูประกอบการเกี่ยวกับผาไหม และผลิตภัณฑที่ขึ้นทะเบียนกับกรมโรงงาน 
อุตสาหกรรม ป 2552 จํานวนทั้งสิ้น 95 ราย ซึ่งแตละผูประกอบการเปนอุตสาหกรรมผาไหมท่ีมี
ชื่อเสียง และเปนที่รูจักของผูบริโภค 

จากภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยในปจจุบัน ตองเผชิญกับปญหาทางเศรษฐกิจ 
ประชาชนที่ประกอบการอาชีพเกษตรกร ซึ่งเปนคนกลุมใหญของประเทศ ตองประสบปญหาความ
ยากจน และขาดแคลนรายได หนึ่งในนโยบายเรงดวนที่รัฐบาลตองเรงดําเนินการ เพื่อแกไขปญหา
ความยากจนระดับรากหญาไดถูกถายทอดเพื่อใหนําไปปฏิบัติไดอยางเปนรูปธรรม ในปจจุบัน คือ 
โครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) โดยมีเปาหมายในการฟนฟูเศรษฐกิจของประเทศใหมี
ความเขมแข็ง ดวยการนําทรัพยากรที่มีอยูในทองถิ่นของตนผนวกเขากับภูมิปญญาของชาวบาน ที่
เกิดจากการเรียนรู และสั่งสมประสบการณผานมาหลายชั่วอายุคนมาพัฒนาเปนสินคาเพื่อใหเกิด
ประโยชนในเชิงพาณิชย สามารถสรางรายไดใหกับครอบครัวและชุมชน อันเปนรากฐานสําคัญใน
การพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศ และประชาชนใหมีรายไดมั่นคง ตลอดจนสงเสริมให
ประชาชนมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ซึ่งนําแนวคิดมาจากผูวาราชการจังหวัดโออิตะ บนเกาะคิวชู ทาง
ตอนใตของประเทศญ่ีปุน จัดต้ังหน่ึงหมูบานหน่ึงผลิตภัณฑ (One Village One Produce : OVOP)
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ขึ้นมาเพ่ือสรางรายได แกปญหาการวางงาน และการละทิ้งภูมิลําเนาของชาวบาน เพื่อประกอบ
อาชีพในเมืองหลวง โครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ สงเสริมและสนับสนุนใหประชาชน จาก
ทุกตําบลนําภูมิปญญาทองถิ่นที่มีเอกลักษณอันโดดเดนมาปรับใชในการผลิต และพัฒนาผลิตภัณฑ
ของแตละชุมชน ชวยใหประชาชนมีรายได และสามารถนําไปพัฒนาประเทศตอไป 

ผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ มีการสื่อสารทางการตลาดผานทางตราสัญลักษณ
และโลโก ซึ่งผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑมีการสรางตราสินคาใหแกสินคา โดยสินคาผาไหม
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑที่กลุมอาชีพผลิตเองภายในชุมชน จะถูกนําไปใชรวมกันภายใตตราสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ซึ่งตราสินคาจะเปนเคร่ืองหมายยืนยันในตัวสินคานั้นวา เปนสินคาที่ถูก
ผลิตมาจากภูมิปญญาชาวบานท่ีมีเอกลักษณเฉพาะทองถิ่น การดําเนินงานโครงการสินคาหนึ่งตําบล
หนึง่ผลิตภัณฑกอใหเกิดโครงการ และกิจกรรมจากหลายหนวยงาน ไมวาจะเปนของภาครัฐหรือ
เอกชน ที่ไดเห็นความสําคัญของการรวมมือกันพัฒนาคุณภาพ และมาตรฐานใหกับผูประกอบการ 
เพื่อชวยใหผูผลิตไดพัฒนาคุณภาพของสินคา ความรูดานการตลาดท่ีจะสามารถผลิตสินคาเพื่อ
จําหนายไดตรงกับความตองการของผูบริโภค กระตุนใหผูบริโภคเกิดความภาคภูมิใจในภูมิปญญา
ไทย เอกลักษณของชาติ และความสามารถของคนไทย เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือรวมทั้งเปนตัว
ผลักดันสินคาเขาสูตลาดทุกระดับ โดยตราสัญลักษณสินคามีลักษณะของสัญลักษณ เปนรูปวงกลม
สองชั้น ชั้นในเปนพื้นสีขาวลอมรอบปลาตะเพียนลายจักสานท่ีสะทอนความเปนภูมิปญญาไทย 
และวงกลมชั้นนอกพื้นที่สีน้ําเงินประกอบดวย ชื่อโครงการเปนภาษาอังกฤษ ONE TAMBON 

ONE PRODUCT และช่ือโครงการเปนภาษาไทยหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ดังภาพที่ 1 

                             

 
 

ภาพที่ 1 ตราสัญลักษณหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภณัฑ (รูปปลาตะเพียน) 
 

ตอมาคณะกรรมการกองอํานวยการหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ มีความเห็นชอบให
เปลี่ยนแปลงตราสัญลักษณโครงการหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑโดยใชตราที่มีคําวา “OTOP” แทน
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ตราที่มีรูปปลาตะเพียนลายจักสาน เน่ืองจากตองการผลักดันภูมิปญญาทองถิ่นสูสากล โดยพัฒนา
ผลิตภัณฑสูสากล ตราสัญลักษณใหมมีลักษณะเปนรูปวงกลม พื้นสีครีมลอมรอบตัวอักษร
ภาษาอังกฤษ คําวา OTOP และใชตราสัญลักษณของโครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
ประกอบดวยชื่อยอของโครงการ OTOP พื้นสีน้ําตาล และช่ือเต็มของโครงการ ONE TAMBON 

ONE PRODUCT พื้นสีดํา ดังภาพที่ 2 

 

 
 

ภาพที่ 2  ตราสัญลักษณหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
 

การรับรูคุณคาตราสินคาจะสงผลใหผูบริโภคสามารถจําชื่อตรายี่หอของสินคาได ซึ่งทํา
ใหผูบริโภคเกิดความรูในสินคา (Product Knowledge) และทําใหผูบริโภคซื้อสินคา ซึ่งสินคาที่
ผูบริโภคซื้อจะตองเปนสินคาที่ผูบริโภครูจักเทานั้น เพราะฉะน้ันการที่ผูบริโภครูจักยี่หอใดยี่หอ
หนึ่งเปนอยางดี สินคายี่หอนั้นจะมีโอกาสท่ีผูบริโภคเลือกซื้อในท่ีสุด ผูวิจัยจึงมีความสนใจในตรา
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) เน่ืองจากเปนตราสินคาของประเทศ (Nation Brand) และ
จําเปนตองอาศัยกลยุทธการสือ่สารทางการตลาดเพ่ือบริหารตราสินคา OTOP ใหเกิดคุณคา และ
ความผูกพัน อันสงผลใหสินคา OTOP สามารถครองใจผูบริโภคกลุมเปาหมายท้ังภายใน และ
ตางประเทศ โดยเลือกศึกษาเฉพาะผลิตภัณฑผาไหมหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัด
นครราชสีมา เน่ืองจากจังหวัดนครราชสีมาเปนจังหวัดท่ีมีชื่อเสียงในดานผาไหม และอุตสาหกรรม
ดานสิ่งทอ ซึ่งรายไดสวนใหญที่เขามาสูจังหวัดนครราชสีมาก็มาจากผาไหม นอกจากน้ียังมีการทอ
ผาไหมที่สวยงามหลากหลายลวดลาย ทําใหจังหวัดนครราชสีมาไดชื่อวาเปนเมืองผาไหมงามและ
ผูคนยอมรับ ดังคําขวัญท่ีวา “เมืองหญิงกลา ผาไหมดี หมี่โคราช ปราสาทหิน ดินดานเกวียน” อีกทั้ง
ผลิตภัณฑผาไหมไดขึ้นทะเบียนเปนสินคาหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ซึ่งเปนสินคาที่มีชื่อเสียง และ
เปนที่ยอมรับ 
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วัตถุประสงค 
                1. เพื่อศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม หนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
 
ปญหาการวิจัย   
                1.  ผูบริโภคกลุมตัวอยาง มีพฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารโครงการหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑอยางไร 

                2. ผูบริโภคกลุมตัวอยาง มีการรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ ในแตละคุณลักษณะอยางไร 
 

ขอบเขตการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคผลิตภัณฑผาไหม ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคท่ี
เคยซื้อผลิตภัณฑผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ในจังหวัดนครราชสีมา เนื่องจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จึงมีการคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณคาจํานวนประชากรของ
ทาโร ยามาเน (กัลยา วานิชยบัญชา 2546 : 24-27) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ใชขนาดตัวอยางจาก
การคํานวณ 385 ตัวอยาง ผูศึกษาไดมีการเพิ่มจํานวนตัวอยางเปน 400 คน ซึ่งจะใชวิธีการเลือก
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการวิจัยจะทําการแจกแบบสอบถามท่ีรานขายสินคา
ผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ในจังหวัดนครราชสีมา จํานวน 400 ชุด 

 

นิยามศัพทเฉพาะ  
โครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ (OTOP) หมายถงึ โครงการท่ีรัฐบาลใหการ

สนับสนุนกลุมคนในแตละชุมชน หรือแตละทองถิ่นสามารถผลิตสินคาที่สะทอนถึงภูมิปญญาไทย 
และสอดคลองกับวิถีชีวิตรวมท้ังวัฒนธรรมในทองถิ่นนั้นๆ เพื่อสรางรายไดใหแกชุมชน การพัฒนา
ทองถิ่นและระดับความเปนอยูที่ดีขึ้น 

ผาไหม หมายถึง ผาที่ทอดวยกี่มือหรือกี่กระตุกโดยใชเสนไหมแท (เสนใยธรรมชาติที่
ไดจากโปรตีนของรังไหม) จากผูผลิตที่ลงทะเบียนอยูในโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ใชภูมิ
ปญญาทองถิ่น มีลวดลายแตกตางกันไปในแตละภูมิภาค   

การรับรูคุณคาตราสินคา หมายถึง การยอมรับ ความเช่ือถือ และความม่ันใจของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และสินคา 
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ  
1. ไดทราบถึงการรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม หนึ่งตําบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑของผูบริโภค 

2. ไดทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ และสามารถพัฒนาสินคาไดตรงตามพฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ๆ                 

3. สามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาการรับรูคุณคาตราสินคาหนึ่งตําบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑในกลุมสินคาอ่ืนๆ สําหรับผูที่สนใจตอไปในอนาคต 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

                     ตัวแปรอิสระ                                                                   ตัวแปรตาม 

           (Independent Variables)                                              (Dependent Variables) 

 

 

1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 เพศ 

 อายุ 
 การศึกษา 
 อาชีพ 

 รายได 
 คาใชจายในการซื้อเสื้อผา
แตละคร้ัง 

 ความบอยคร้ังในการซื้อผา
ไหม 

การรับรูคุณคาตราสินคา 
 

1. การรูจักตราสินคา 
2. ความช่ืนชอบตราสินคา 
3. การใชตราสินคา 
4. การเขาถึงตราสินคา 
5. คุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคา 
6. ความแตกตางและความเก่ียวผันกับตราสินคา 
7. ความรูสึกผูกพันกับตราสินคา 
8. ความภักดีตอตราสินคา 
9. ความสามารถอยูรอดของตราสินคา 
10. การพิจารณาคัดเลือกตราสินคา 
11. บุคลิกของตราสินคา 

2.  พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร
โครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ของผูบริโภคเปนอยางไร 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
การศึกษาคนควาอิสระเร่ือง “การรับรูคุณคาของตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม

หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ : กรณีศึกษาจังหวัดนครราชสีมา” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวของ ดังตอไปนี้  

1. แนวคิดเร่ืองคุณคาตราสินคา 
2. แนวคิดเร่ืองการสรางคุณคาตราสินคา 
3. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด 
4. ทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู 
5. โครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
6. ผลิตภัณฑผาไหม 
7. จังหวัดนครราชสีมา 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดเร่ืองคุณคาตราสินคา 

1.1   นิยามตราสินคา (Brand) 
Philip Kotler ไดใหความหมายในป 1984 เกี่ยวกับตราสินคาวาหมายถึง ชื่อ 

สัญลักษณ โลโก หรือของอะไรอยางหน่ึงจะบอกวาสินคาหรือบริการหน่ึงๆ เปนของใคร และ
แตกตางจากคูแขงอยางไร และPhilip Kotler ไดใหความหมายอีกในป 1991 โดยขยายขอบเขตวาถา
เปนตราสินคาจะตองสามารถจําแนกได 4 ปจจัยดวยกัน คือ 

1. Attribute รูปรางหนาตาภายนอกท่ีจะทําใหเกิดการจดจํา 
2. Benefit คุณประโยชน ที่บอกคุณประโยชนวาฟนขาว หรือผมนุม 

3. Value ที่ทําใหรูสึกวาใชตราสินคานี้แลวภาคภูมิใจ 

4. Personality มีบุคลิกภาพท่ีใชแลวเปนวัยรุน ใชแลวเปนคนทันสมัย 

เสรี  วงษมณฑา (2540 : 39) กลาววา ตราสินคา หมายถึง ชื่อ เงื่อนไข รูปลักษณ 
เคร่ืองหมายตางๆ ที่รวมกัน แลวสามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืนๆ หรือหมายถึง ชื่อ 
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คํา เคร่ืองหมาย สัญลักษณ การออกแบบ หรือการประสมประสานสิ่งดังกลาวขางตน เพื่อชี้ใหเห็น
วาสินคาและบริการของผูขายคืออะไร และมีความแตกตางจากสินคาคูแข็งอยางไร 

ตราสินคา (วิทวัส ชัยปราณี 2546 : 43) คือ ทุกอยางท่ีสินคามีทั้งหมด รวมท้ัง
ความรูสึกอะไรบางอยางท่ีผูบริโภคมีกับสินคาหรือตรานั้น  และเปนเร่ืองเก่ียวกับบุคลิกภาพ 

(Personality) ความนาเช่ือถือ (Trust/Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) 

ประสบการณ (Share experience) และความสัมพันธ (Relationship) 

David Ogilvy กลาวไววา ตราสินคา คือ สัญลักษณที่ซับซอน เปนการรวบรวม
ความรูสึกที่มีตอรูปรางหนาตาของสินคา ตอชื่อ ตอหีบหอ ตอราคา ตอความเปนมา ชื่อเสียง วิถีทาง
ที่โฆษณาตราสินคาเปนสิ่งที่กําหนดดวยความรูสึกของผูบริโภคที่เปนผูใชตราสินคาน้ัน และมี
ประสบการณกับตราสินคานั้น 

Aaker กลาววา ตราสินคา หมายถึง ความโดดเดนของชื่อ สัญลักษณ เชน โลโก 
เคร่ืองหมายการคา หรือการออกแบบผลิตภัณฑโดยมีเอกลักษณของสินคา หรือบริการใหมีความ
แตกตางจากตราสินคาคูแขง ทําใหผูบริโภคสามารถทราบท่ีมาของสินคา และยังชวยปกปองบริษัท 
ลูกคาของบริษัทจากคูแข็งที่พยายามเขามาทําตลาด 

จากคําจํากัดความของตราสินคา ดังกลาวจะเห็นวา การที่มีชื่อตราสินคา (Brand) 

ไมไดหมายความวาสินคาตัวน้ันมีตราสินคา และถึงแมวาสินคาจะมีฉลาก มีการบรรจุหีบหอ 

(Packaging) หรือโลโก (Logo) ที่สวยงาม แตก็ยังอาจไมมีตราสินคาเพราะผูที่เห็นตราสินคาแลว 

อาจไมรูสึกอะไร ถาจะเปนตราสินคาไดจะตองทําใหเกิดความรูสึก เพราะความรูสึกของผูบริโภค
เปนหัวใจสําคัญ 

1.2   นิยามคุณคาตราสินคา 
Aaker กลาวถึง คุณคาตราสินคาวาหมายถึง กลุมของสินทรัพย (Asset) ที่เชื่อมโยง

กับช่ือตราสินคาและสัญลักษณที่สามารถเพ่ิมหรือลดมูลคาตราสินคา และบรกิารใหกับบริษัท 

Auken กลาวถึง คุณคาตราสินคาวาหมายถึง คุณคาทางธุรกิจ และความคาดหวัง
ตางๆ ที่ผูบริโภคมีตอองคกร สินคา และบริการ รวมถึงประสบการณจากการส่ือสาร และการรับรูที่
ผานมาจากตราสินคา  

คุณคาตราสินคา หมายถึง เปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเก่ียวของกับ
ตราสินคาของผูบริโภค ชองทางการจัดจําหนายของเจาของบริษัท ที่ทําใหตราสินคาน้ันๆ สามารถ
สรางยอดขายและผลกําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มั่นคง และมีความแตกตางที่ไดเปรียบกวา
คูแขง (Marketing Science Institute กลาวใน Keller 2003 P : 43) 
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1.2.1  องคประกอบของตราสินคา 
องคประกอบของตราสินคาแบงออกเปน 2 สวน ที่มีความสัมพันธซึ่งกัน

และกัน เพื่อใหผูบริโภครับรูขอมูลไปในทิศทางเดียวกันคือ  

1.2.1.1 สวนแรก คือ สวนของสินคา (Product) องคประกอบในสวนนี้ เปน
สวนที่สัมผัสได (Tangible) ไดแก ขอบเขต (Scope) คุณลักษณะ (Attributes) คุณภาพ (Quality) 

และการใช (Usage) 

1.2.1.2 สวนที่สอง คือ องคประกอบรอบนอกที่สัมผัสไมได (Intangible) มา
ประกอบกันขึ้นมาเปนตราสินคา ซึ่งเปนสวนที่เสริมใหผูบริโภคไดรับรูในความแตกตาง ในตัว
สินคา องคประกอบในสวนนี้คือ บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) ภาพลักษณของผูใช 
(User Imagery) แหลงกําเนิดของตราสินคา (Country of Origin) ความสัมพันธระหวางตราสินคากับ
ผูบริโภค (Brand-Customer Relationship) ประโยชนทางดานอารมณ และประโยชนทางดานความ
ภาคภูมิใจเมื่อใชสินคานั้น (Emotional Benefit and Self-Expressive Benefits) สัญลักษณ (Symbols) 

และการเชื่อมโยงกับองคกร (Organizational Associations) (Aaker 1996 P : 73) 
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ภาพที่ 3 องคประกอบคุณคาตราสินคา 
ที่มา : David A. Aaker, Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of Brand Name, 1st 

ed. (New York : Free Press, 1991), 17. 

 

จากภาพที่ 3 แสดงใหเห็นถึงคุณคาตราสินคาผานองคประกอบ 5 สวนดังนี้ 
1. การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 

2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 

3. การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Associations) 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

5. สินทรัพยอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
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การรูจักชื่อตราสินคา (Brand Name Awareness) 

การรูจักชื่อตราสินคาเปนความสามารถของผูบริโภคในการจดจําตราสินคา หรือระลึก
ไดเกี่ยวกับสินคาในกลุมผลิตภัณฑ และเปนจุดเช่ือมโยงจากความรูสึกไมแนใจในตราสินคาที่รูจัก
ไปสูความม่ันใจในระดับของสินคา ซึ่งการรูจักตราสินคาน้ันสามารถแบงไดเปน 4 ระดับดังนี้ 

1. ไมรูจักตราสินคา (Unaware of Brand) เปนระดับที่ผูบริโภคไมรูจกัตราสินคาเลย 

2. จดจําตราสินคาได (Brand Recognition) เปนระดับที่ผูบริโภคสามารถนึกชื่อตรา
สินคาได เมื่อมีการใหขอมูลเพ่ิมเติม (aided Recall) เกี่ยวกับตราสินคา 

3. การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) ในระดับนี้ผูบริโภคสามารถระลึกถึงชื่อ
ของตราสินคา (Brand Name) และระดับของผลิตภัณฑ (Product Class) ไดโดยไมตองมีการชวย
แนะนําจากผูถาม 

4. ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนีผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา
นั้นๆ ไดเปนลําดับแรก                                                          
 

 
 

ภาพที่ 4 ปรามิดแสดงระดับการรับรูสินคา 
ที่มา : David A. Aaker, Managing Brand Equity : The Awareness Pyramid, 1st ed. (New York : 

Free Press, 1991), 62. 
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การทําใหตราสินคาเปนที่รูจักตอผูบริโภคนั้น ตองอาศัยกระบวนการส่ือสารเพื่อให
ความรู ความเขาใจในตราสินคา เพราะจะเปนกระบวนการเรียนรูผานรูปแบบของการสื่อสารเชน 
การเผยแพรขาวสาร การจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งจะสงผลตอคุณคาตราสินคาไดดังนี้ 

1. เมื่อผูบริโภครูจักตราสินคา จะเกิดประโยชนตอการสื่อสารคุณสมบัติของสินคาไปสู
ผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติของสินคาไดทันที                                    

2. การรูจักตราสินคาจะทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับตราสินคา และจะสามารถ
พัฒนาสูการชื่นชอบ (Liking) ตอตราสินคา 

3. การรูจักตราสินคาเปนการแสดงถึงความมีตัวตน (Presence) คํามั่นสัญญา 
(Commitment) คุณลักษณะ(Attributes) ของสินคาตอผูบริโภคผานการสื่อสารการตลาด เพื่อแสดง
ใหตราสินคามีความแตกตางหรือนาสนใจกวาสินคาคูแขง 

การรูจักตราสินคาทาํใหผูบริโภคนําตราสินคาน้ันๆ เขามารวมอยูในกลุมของตราสินคา
ที่อาจไดรับการพิจารณาคัดเลือก (Consideration Set) ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 

การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอคุณภาพโดยรวม ความเหนือกวาของสินคา และบริการ โดย
พิจารณาจากวัตถุประสงคในการใชงาน หรือคุณสมบัติของสินคานั้นๆ คุณภาพที่ถูกรับรูจะไม
เปลี่ยนตามความพึงพอใจในสินคาเสมอไป กลาวคือ การที่ผูบริโภคพอใจในคุณภาพที่ถูกรับรูของ
สินคา และบริการ ไมไดหมายความวาระดับของคุณภาพที่ถูกรับรูตอสินคา และบริการนั้นจะสูง
ตามไปดวย 

การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Associations) 

การเช่ือมโยงตราสินคา คือ ทุกสิ่งอยางที่เชื่อมตอกับตราสินคา โดยการเชื่อมโยงจะตอง
อยูบนพ้ืนฐานของประสบการณ หรือเปดรับการส่ือสารของผูบริโภค การเช่ือมโยงตราสินคาจะ
แข็งแกรงยิ่งขึ้นหากไดรับการสนับสนุนผานเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด เชน การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ เน่ืองจากจะชวยใหผูบริโภคไดเห็นถึงขอมูลตางๆ 
เกี่ยวกับตราสินคาที่มีอยูเดิมใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาน้ันงายขึ้น ทราบถึงความแตกตางระหวาง
ตราสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาคูแขง และสามารถเพิ่มโอกาสในการขยายตัวของสินคาผาน
ตราสินคาเดิมไดงานขึ้น 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

เปนความภักดีที่ผูบริโภคมีใหกับตราสินคา ถือไดวาเปนสิ่งสําคัญสูงสุด ของคุณคาตรา
สินคา กลาวคือ หากผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของสินคาแตละตราสินคา ทําใหผูบริโภค
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ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาอ่ืน แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาในระดับสูง ผูบริโภคมีการ
ซื้อสินคาอยางตอเน่ือง มีประสบการณตอการใชสินคา ก็จะสามารถลดตนทุนทางการตลาดใหกับ
ตราสินคา มีอํานาจในการตอรองกับรานคา และยังชวยปกปองตราสินคาตอการคุกคามจากคูแข็ง 

นอกจากน้ี ความภักดีตอตราสินคาสามารถแบงออกเปน 5 ระดับดังนี้ 
ระดับ 1  เปนระดับที่ผูบริโภคไมเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคา ชื่อตราสินคา

จะมีบทบาทเพียงเล็กนอยตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในระดับนี้ผูบริโภคอาจเปลี่ยนแปลงไปใช
ตราสินคาคูแขงดวยเหตุผลจากความสะดวก หรือการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายของคูแขง 

ระดับ 2  เปนระดับที่ผูบริโภคเร่ิมรูสึกพึงพอใจในตราสินคา และคิดวาไมมีเหตุผลที่จะ
เปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน หรืออาจจะเรียกวาซื้อเพราะความเคยชิน 

ระดับ 3  การที่ผูบริโภครูสึกวาเมื่อเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่นจะเกิดตนทุน (Cost) โดย
ตนทุนอาจหมายถึง เวลาท่ีตองใชในการศึกษาสินคาตัวใหม ตนทุนทางการเงินที่ใชในการเรียนรู 
หรือตนทุนทางความเสี่ยงตอการบริการหลังการขาย 

ระดับ 4  เปนระดับที่ผูบริโภครูสึกวาตราสินคาคือเพ่ือน ผูบริโภคจะมีความรูสึกผูกพัน
กับตราสินคา มีความชื่นชอบตอตราสินคาอยางแทจริง โดยผูบริโภคจะใหความสําคัญจาก
สัญลักษณ (Symbol) ประสบการณที่เกี่ยวของกับตราสินคา (Set of Use Experience) หรือการรับรู
ตอคุณภาพสินคาในระดับสูง (High Perceived Quality) 

ระดับ 5  เปนระดับสูงสุดของผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา โดยผูบริโภคกลุมนี้คิด
วาตราสินคามีความผูกพัน และแสดงออกถึงความเปนตัวตนชองผูบริโภค จนผูบริโภคเกิดความ
ภาคภูมิใจเมื่อไดใชตราสินคาน้ันๆ                       

สินทรัพยอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 

สินทรัพยอ่ืนๆ ของตราสินคา หมายถึง สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา และความสัมพันธ
กับชองทางจัดจําหนาย สิ่งตางๆ เหลานี้จะชวยปกปองการลอกเลียนแบบที่จะทําใหเกิดความสับสน
จากบริษัทคูแขง สินทรัพย และตราสินคาจึงเปนสิ่งท่ีบริษัทตองสรางใหเกดิความสัมพันธตอกัน 
เพื่อใหเกิดคุณคาสูงสุดกับตราสินคา 
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ภาพที่ 5 ปรามิดแสดงระดับของความภักดีตอตราสินคา 
ที่มา: David A. Aaker, Managing Brand Equity : The Loyalty Pyramid. (New York : Free Press, 

1991), 40. 

 

Keller กลาววา คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคมี 3 สวนประกอบดังน้ี 

1. ผลกระทบที่แตกตาง (Differential Effect) 

2. ความรูตอตราสินคา (Brand Knowledge) 

3. การตอบสนองทางการตลาดของลูกคา (Consumer Response to Marketing) 

1.  ผลกระทบท่ีแตกตาง (Differential Effect) 

คุณคาตราสินคา เปนผลจากการตอบสนองของผูบริโภคในความแตกตาง เน่ืองจาก 
ความแตกตางจะสรางความโดดเดนใหกับตัวสินคาออกจากคูแขง 

2.  ความรูตอตราสินคา (Brand Knowledge) 

แมวากิจกรรมทางการตลาดจะสงผลตอการรับรูในตราสินคา แตคุณคาตราสินคาท่ี
เกิดขึ้นจะขึ้นอยูกับสิ่งที่อยูในใจของผูบริโภค ที่เกิดจากความรูสึกเดิม สิ่งที่เคยพบเห็น สิ่งที่เคยได
ยิน หรือประสบการณตางๆ ที่เกี่ยวกับตราสินคา คุณคาตราสินคาจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อการให
ความรูเกี่ยวกับตราสินคา ผานกิจกรรมทางการตลาดของบริษัทตองมีความสอดคลองกับสิ่งที่อยูใน
ใจของผูบริโภค 
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3. การตอบสนองทางการตลาดของลูกคา (Consumer Response to Marketing) 

การที่ผูบริโภคตอบสนองในลักษณะของการรับรู ความช่ืนชอบ หรือพฤติกรรมตอ
กิจกรรมทางการตลาดชองตราสินคา เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือการออกผลิตภัณฑ
ใหม 

จะเห็นไดวาคุณคาตราสินคา มีความสําคัญตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีถูกถายทอดผาน
กิจกรรมทางการตลาดไปยังกลุมผูบริโภค สงผลใหเกิดคุณคาเพิ่มขึ้นในความรูสึกของผูบริโภคตอ
ตราสินคาในที่สุด 

 

2.  แนวคิดเร่ืองการสรางคุณคาตราสินคา                      
2.1   แนวคิดการสรางคุณคาตราสินคา (ธีรพันธ โลทองคํา 2544 : 20) มีรายละเอียดดังน้ี 

2.1.1  การหาขอมูล และติดตามสถานการณอยางใกลชิดดวยการทําวิจัย  (Use 

Research) เพราะเปนคาใชจายท่ีสิ้นเปลืองนอยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับประโยชนที่ใชลดความเสี่ยง
ที่จะเกิดขึ้นกับธุรกิจในอนาคต ดังนั้น ผูบริหารธุรกิจควรใหความสําคัญกับการวิจัยตลาด ผลิตภัณฑ 
พฤติกรรมของลูกคากลุมเปาหมาย และคูแขงขันอยางตอเน่ืองสมํ่าเสมอ โดยนําขอมูลท่ีพบเหลาน้ัน
มาใชเปนองคประกอบสําคัญในการกําหนดนโยบาย  และทิศทางในการวางแผนตลาดเพื่อสราง
โอกาสและความเจริญเติบโตใหกับธุรกิจตอไป 

2.1.2  ดําเนินงานภายใตแผนการตลาด (Use Marketing Plan) ประกอบไปดวยการ
วิเคราะหสถานการณ วัตถุประสงค กลยุทธ กลวิธี งบประมาณ และการประเมินมาตรฐานแผนงาน
ภายใตเวลาท่ีกําหนด 

2.1.3 กําหนดตําแหนงของจุดยืนของตราสินคาอยางชัดเจน “Define the core 

brand’s position clearly” นักการตลาดควรมีการศึกษาวาผลิตภัณฑหรือบริการเปนอะไร ใครเปน
ผูใช จุดแข็งจุดออนคืออะไร โดดเดนหรือสัมพันธกับคูแขงขันหรือไม ชื่อเสียง และภาพลักษณของ
บริษัท และสินคาเปนเชนไร ที่สําคัญเปนสินคาหรือบริการที่มีโอกาสในการสรางตราสินคาจาก
ประเด็นที่กลาวมาขางตนไดหรือไม และเปดโอกาสใหเกิดการแขงขันกับสินคา และบริการอ่ืนๆ ได
มากนอยเพียงใด 

2.1.4  ระบุรายละเอียดของแผนอยางชัดเจน (Qualify Your Plan) ในแผนดังกลาวมี
การระบุวาใครเปนลูกคากลุมเปาหมาย ชาย หญิง วัยรุน คนสูงอายุ หรือกลุมเฉพาะอ่ืนๆ จุดเดนและ
ประโยชนของสินคาตรงกับกลุมเปาหมายใดบาง มีความสนใจที่จะขยายผลิตภัณฑ หรือตราสินคา
เพื่อสนองความตองการ หรือขอเรียกรองของกลุมเปาหมายเฉพาะหรือไมอยางไร สวนแบง
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การตลาดมีเทาไหรมาก หรือนอยกวาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน หากมีการขยายตราสินคาใหม จะ
เกิดการแยงสวนแบงทางการตลาด จากตราสินคาเดิมของบริษัทตนเองหรือไม สิ่งเหลานี้ควรตองมี
การพิจารณาไวลวงหนา อยางรอบคอบกอนกําหนดเปนแผนการตลาด 

2.1.5   มีการกําหนดคุณคาที่เปนแกนแทของผลิตภัณฑ (Define the value of your 

core product) คุณคาของสินคามักเกิดจากราคา คุณภาพ และภาพลักษณของตัวสินคา ควรมีการ
พิจารณาวาราคาของสินคาเปนอยางไร เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันในตลาด สูงหรือต่ํากวา มีคุณคา
ที่ชัดเจนเพียงพอหรือไมที่จะทําใหลูกคากลุมเปาหมาย จายเงินเพ่ิมข้ึน หากมีราคาของสินคาที่สูง
กวาคูแขงขัน ในทางตรงกันขามถาราคาถูกกวาคูแขงขัน จะสงผลใหลูกคากลุมเปาหมายรูสึกวา 
คุณคาของสินคานั้นลดลงหรือไมอยางไร อะไรคือปจจัยสําคัญในการรับรูเกี่ยวกับสินคาของลูกคา
กลุมเปาหมาย ควรมีการพิจารณาเปรียบเทียบกับคูแขง ทั้งในดานภาพลักษณและช่ือเสียงของสินคา 
และบริการเพราะหากสินคาใดไมมีภาพลักษณ หรือคุณคาที่โดดเดน หรือแตกตางจากคูแขงขัน
อยางชัดเจน มักถูกลูกคากลุมเปาหมายเมินเฉย และไมใหความสําคัญในการเขารวมกิจกรรม
การตลาด ของสินคาแตอยางใด  

2.2   การสรางคุณคาตราสินคา 
เปาหมายสูงสุดของการสรางคุณคาตราสินคา คือ การนําผูบริโภคจากการรูจักตรา

สินคาไปสูการยืนหยัดตอตราสินคา (Brand Insistence) ประกอบดวย 5 สวนดวยกันดังน้ี (ภาพที่ 6)  
1. การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 

2. การเขาถึงตราสินคา (Brand Accessibility) 

3. คุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคา (Brand Value)  
4. ความแตกตาง และความเกี่ยวพันกับตราสินคา (Brand Relevant Differentiation) 
5. ความรูสึกผูกพันกับตราสินคา (Brand Emotional Connection) 
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ภาพที่ 6 องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
ที่มา : Brad Van Auken, The Brand Management Checklist : Brand Forward’s Brand Insistence 

Model, (London : Kogan, 2002), 81. 

 

1. การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) 

การสรางตราสินคาตองเร่ิมจากการทําใหผูบริโภครูจักตราสินคา รูถึงความแตกตางของ
สินคาในแตละกลุมสินคาของบริษัท สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค และทราบถึง
สถานท่ีในการจําหนาย โดยตราสินคานั้นๆ ตองอยูในลําดับความคิดแรกของผูบริโภค 

2. การเขาถึงตราสินคา (Brand Accessibility) 

เพื่อเปนการอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภค ตราสินคาตองเขาไปอยูในทุกๆชองทาง
การจัดจําหนายที่ผูบริโภคตองการ อาจจะอาศัยพันธมิตรทางธุรกิจ หรือเครือขายของตัวแทน
จําหนายท่ีมีอยางกวางขวาง 

3. คุณคาท่ีไดรับจากการใชตราสินคา (Brand Value) 

เมื่อตราสินคาผานกระบวนการรับรู และเขาถึงผูบริโภคแลว ผูบริโภคจะพิจารณาถึงคุณ
คาที่ไดรับจากตราสินคา ซึ่งคุณคาดังกลาวผูบริโภคจะนําราคามาเปนเหตุผลในการพิจารณา
เปรียบเทียบกับความรูสึกที่ไดรับ หลังจากการเลือกใชตราสินคา 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547 : 76) กลาววา คุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคา จะรวมถึง
พันธะสัญญาของตราสินคา (Brand Promise) ที่จะมอบคุณคาใดบางตอผูบริโภค ซึ่งจะตองมีการ
กําหนดตําแหนงตราสินคาขึ้นมากอน เพราะตําแหนงตราสินคาจะเปนการกําหนดจุดยืนของตรา
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สินคาตอสาธารณะชน และแสดงถึงความแตกตางหรือความไดเปรียบกวาตราสินคาอ่ืนๆ ที่จะ
สามารถตอบสนองตรงตอความตองการของผูบริโภคมากกวาตราสินคาอ่ืนๆ  

ดังนั้นคุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคาที่มีตอผูบริโภคจะประกอบดวย 3 ลักษณะท่ี
สําคัญดังนี้ 

1. คุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะตางๆ ของสินคา (Functional Values) 

2. คุณคาที่เกิดจากความรูสึก (Emotional Value) 

3. คุณคาที่สะทอนความเปนตัวตน (Self-Expressive Value) 

คุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะตางๆ ของสินคา (Functional Values) เปนสิ่งที่เปนตัว
เชื่อมตอความสัมพันธระหวางสินคากับผูบริโภคโดยตรง ตราสินคาใดสามารถสราง และแสดงถงึ
คุณลักษณะที่โดดเดนของสินคาออกมาไดแลว ตราสินคานั้นก็จะมีโอกาสเปนผูนําตลาด 

คุณคาทางความรูสึก (Emotional Value) หมายถึง ความรูสึกในทางที่ดีของผูบริโภคท่ี
เกิดขึ้นภายหลังจากการใชตราสินคา จากน้ันตองทําการศึกษากับผูบริโภควา ความรูสึกดีที่ไดรับ
จากคุณลักษณะของตราสินคานั้นมีอะไรบาง ซึ่งจะเปนการสะทอนถึงคุณคาทางความรูสึกที่
ผูบริโภคไดรับจากตราสินคา 

คุณคาที่สะทอนความเปนตัวตน (Self-Expressive Value) จุดสูงสุดของการสรางตรา
สินคา คือ การทําใหตราสินคา และสินคากลายเปนสัญลักษณที่สะทอนตัวตนของผูบริโภค ซึ่ง
เจาของตราสินคาตองสรางคุณคาท่ีเกิดขึ้นจากคุณลักษณะตางๆ ของสินคา (Functional Values) 
และ คุณคาทางความรูสึก (Emotional Value) ขึ้นกอน เมื่อถึงเวลาผูบริโภคก็จะรับรูในคุณคาตางๆ 
เหลานั้น จากการเปนเจาของหรือใชตราสินคา ซึ่งความเปนตัวตนของผูบริโภคอาจหมายถึง ตัวตน
ที่แทจริงของผูบริโภคท่ีตองการจะเปน 
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ภาพที่ 7  คุณคาที่ไดรับจากการรับรูถึงคุณภาพของสินคา 
ที่มา: David A. Aaker, Managing Brand Equity: The Value of Perceived Quality, (New York : 

Free Press, 1991), 86. 

 

1. เหตุผลในการซื้อ (Reason to Buy) 

เมื่อผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของสินคา ทําใหเกิดเหตุผลในการตัดสินใจเลือกซื้อตรา
สินคา และจะสงผลตอการพิจารณาคัดเลือกหรือคัดออกของตราสินคาอ่ืนๆ โดยขอมูลที่เกิดจาก
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด เชน โฆษณา และการสงเสริมการตลาด จะทําหนาที่ใหขอมูล
เกี่ยวกับคุณภาพของสินคา และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือที่เร็วขึ้น 

2. ความแตกตางและตําแหนงของตราสินคา (Differentiate / Position) 

ทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตาง และความสามารถท่ีจะตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค จากตราสินคาน้ันๆ โดยการวางตําแหนงตราสินคาจะตองตั้งอยูบนพ้ืนฐานการรับรู
ของผูบริโภคตอคุณภาพสินคานั้นๆ กับสินคาคูแขง 

3. ราคาที่สูงกวา (Price Premium) 

เมื่อผูบริโภครับรูถึงคุณภาพสินคา จะเปนโอกาสใหตราสินคานั้นสามารถต้ังราคาไดสูง
กวาคูแขง เพราะผูบริโภคยอมรับและมองเห็นถึงความแตกตางจากตราสินคา 

4. เพิ่มความสนใจใหกับชองทางการจัดจําหนาย (Channel Member Interest) 
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เมื่อผูบริโภครับรูตอคุณภาพสินคาก็จะสงผลใหกับผูคาปลีก ตัวแทนจําหนายหรือชอง
ทางการจําหนายท่ีเปนสมาชิก ตองการเก็บสินคาที่มีคุณภาพไวจําหนายกับผูบริโภค 

5. การขยายตราสินคา (Brand Extension) 

การที่บริษัทไดใชชื่อตราสินคาเดิมที่เปนที่รูจักของกลุมสินคาหนึ่ง ไปใชกับสินคาอีก
กลุมหนึ่งที่ออกสูทองตลาดใหม ทําใหผูบริโภคเกิดความเช่ือมโยงจากตราสินคาเดิมในเร่ืองของ
คุณภาพที่เคยไดรับ แสดงใหเห็นวาผูบริโภคตองการท่ีจะลดความเส่ียง ณ เวลาท่ีตัดสินใจซื้อสินคา 
ความไววางใจของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาจะสงผลใหผูบริโภคยอมรับสินคาที่ขยายจากตราสินคา
เดิมไดงายกวา และจะชวยลดคาใชจายของการส่ือสารไดอีกดวย 

4.  ความแตกตางและความเกี่ยวพันกับตราสินคา (Brand Relevant Differentiation) 

ดลชัย บุณยะรัตเวช (2545 : 12) กลาววา ความแตกตางและความเก่ียวพันกับตราสินคา 
คือ การทําใหผูบริโภครูสึกวาไดรับขาวสารที่นาสนใจ แปลกใหม โดดเดนไมเหมือนใคร ทําให
ผูบริโภคพรอมที่จะเปดรับฟงสิ่งอื่นๆ ที่ตราสินคาพยายามจะแสดงใหเห็นถึงความแตกตาง และ
จดจําจุดเดนนั้นๆ จากการตอกย้ําอยูเสมอ แตความแตกตางของตราสินคานั้น ตองทําใหผูบริโภค
รูสึกวามีความสัมพันธกับชีวิตและคุณคาที่ผูบริโภคตองการ 

5.  ความรูสึกผูกพันกับตราสินคา (Brand Emotional Connection) 

เมื่อผูบริโภครูจัก และชอบตราสินคา จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความไววางใจในตรา
สินคา และรูสึกผูกพันกับตราสินคา ซึ่งเปนจุดเร่ิมตนท่ีสําคัญของการเกิดความจงรักภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) 
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ภาพที่ 8  ปรามิดแสดงการสรางความรูสึกผูกพันกับตราสินคา 
ที่มา : Brad Van Auken, The Brand Management Checklist : Creating an emotional model, 

(London : Kogan, 2002), 89. 

 

โดยระดับความรูสึกผูกพันกับตราสินคา เร่ิมจากผูบริโภครูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) วามีความหมายและความเก่ียวของกับผูบริโภค สามารถตอบสนองความตองการได จน
ตราสินคานั้นๆ สามารถเขาไปอยูในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Consideration Set) 

จากนั้นจะนําไปสูความช่ืนชอบตราสินคา (Brand Preference) เน่ืองจากผูบริโภคเห็นถึงความ
แตกตางจากตราสินคาคูแขง(Brand Differentiation) และเกิดจากการใชตราสินคา (Brand Value) 
ประกอบกับผูบริโภคสามารถเขาถึงตราสินคาไดงาย (Brand Accessibility) เมื่อซื้อตราสินคานั้นๆ 
(Brand Purchase) ซึ่งจะเปนหนทางไปสูความจงรักภัคดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ที่ผูบริโภค
รูสึกผูกพันกับตราสินคา 

ดังนั้นการสรางตราสินคาจึงเก่ียวของกับการรับรู และความรูสึกของลูกคาทั้งจากภายใน
และจากลูกคาภายนอก เปนความพอใจ ความภาคภูมิใจ ความสุขใจ ความม่ันใจ และความผูกพันที่
มีตอองคกร บุคคล สถานท่ี ผลิตภัณฑนั้นๆ  เพราะความรูสึกที่เกิดขึ้นจากกลุมลูกคาเหลานี้จะเปน
พลังขับเคลื่อนใหพวกเขามีความจงรักภักดี และความปรารถนาที่จะมีสวนรวม ปรารถนาที่จะใช 
ปรารถนาที่จะบอกตอใหคนอ่ืนเกิดความรูสึกเชนนี้เหมือนกันกับตนบาง    กลุมลูกคาถือไดวาเปน
หัวใจหรือเปาหมายสูงสุดขององคกรที่ตองการแสวงหา และรักษาไว ถึงขนาดมีคํากลาวที่วา 
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Customer is a King  ลกูคาจะนําพารายได กําไร สวนแบงการตลาด และเปายอดขายที่เพิ่ม
สูงขึ้น  ซึ่งทุกหนวยงานมีสวนชวยสรางภาพลักษณจากกลุมลูกคาท้ังภายใน และภายนอกไวดวย ไม
เพียงเฉพาะเปนหนาที่งานของฝายขาย ฝายการตลาด หรือฝายประชาสัมพันธเทานั้น 

 

3.  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 

ปจจุบันการสื่อสารทางการตลาดไดกลายเปนหัวใจสําคัญ ในการสื่อสารตัวสินคาให
ผูบริโภคเกิดการรับรูแสดงถึงจุดเดนและความแตกตางของสินคาและบริการ ที่จะนําไปสูการตอบ 
สนองตามวัตถุประสงคทางการตลาด อีกทั้งเปนการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค และนําไปสู
ความแข็งแกรงของตราสินคา การสื่อสารทางการตลาดจัดวามีบทบาทสําคัญตอธุรกิจ สถาบัน 
องคการตางๆ การสื่อสารทางการตลาดนับไดวาเปนหัวใจสําคัญของการนํากลยุทธทางการตลาด
ตางๆ มาใช ไมวาจะเปนกลยุทธดานผลิตภัณฑ การกําหนดราคา การเลือกชองทางการจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด เพื่อสรางเสริม และสนับสนุนใหเกิดคุณคาตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภค 

3.1    คํานิยามของการสื่อสารทางการตลาด 

 (เสรี  วงษมณฑา 2540 : 14) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด วาหมายถึง 
รูปแบบของการสื่อสารที่มีผูสงขาวสาร คือ ผูผลิตสินคาหรือการบริการ ผูจัดจําหนายสินคาฝาย
โฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ สงขาวสารในรูปของสัญลักษณภาพ 

ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว ตัวอักษร เสียงเพลงคําพูด ฯลฯ ผานชองทางการสื่อสารประเภท
ตางๆ หรือสงไปยังผูรับขาวสาร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูสงขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับ
ขาวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ตองการ 

Keller กลาววา การสื่อสารทางการตลาด คือ เคร่ืองมือขององคกร หรือธุรกิจใน
การแจงขาวสาร (Inform) การโนมนาวใจ (Persuade) และการจดจํา (Remind) ของลูกคา ทั้งในแบบ
ทางตรงและทางออมเก่ียวกับตราสินคา 

วัชรา ไชยสาร (2544 : 49) กลาววา การสื่อสารทางการตลาด คือ การดําเนิน
กิจกรรมทางการตลาด เพื่อสื่อความหมาย สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวัง
ใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้นๆ 

สุวัฒนา วงษกะพันธ (2547 : 55) กลาววา การสื่อสารทางการตลาด (Marketing 

Communication) หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสรางความเขาใจ สรางการยอมรับ
ระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนอง ตามวัตถุประสงคของธุรกจิ
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นั้นและใชกระบวนการนําเสนอขาวในรูปของการกระตุนเรงเราดวยวิธีการตางๆไปสูผูบริโภค โดย
มุงหวังใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนองจากผูบริโภค ในลักษณะท่ีผูผลิตคาดหมายไวลวงหนา หรือที่
เรียกวาปฏิกิริยาตอบสนองที่คาดหมาย (Desired Response) อันเปนการกระตุนใหเกิดผล                  

ดารา ทีปะปาล (2541 : 23) กลาววา การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรมท้ัง
มวลท่ีนักการตลาดไดกระทําข้ึน เพื่อเปนขาวสารกระตุนจูงใจ เพื่อสื่อความหมายถายทอดความคิด
ผานสื่อตางๆ ไปยังกลุมเปาหมายท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อใหเกิดการยอมรับ และ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งตามท่ีมุงหวังไว               

จากคําจํากัดความขางตน สามารถสรุปไดวา การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง 
การดําเนินกิจกรรมใดๆ ทางการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายโดยใชเคร่ืองมือทางการสื่อสาร ไดแก 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย เพื่อมุงสรางการรับรู จูงใจใหเกิด
พฤติกรรมตอบสนองตอผลิตภัณฑ หรือบริการ นักการตลาดจึงใหความสําคัญในสวนของการ
สื่อสารทางการตลาดเปนอยางมาก เพื่อบรรลุวัตถุประสงคของตนในการจําหนายสินคาน่ันเอง 

3.2   กลยุทธการสื่อสารสรางคุณคาตราสินคา 
ปจจุบันผูที่ทําหนาบริหารตราสินคา เชน ผูจัดการตราสินคา ผูจัดการกลุม

ผลิตภัณฑ ผูจัดการดานการตลาด ผูจัดการโฆษณา และประชาสัมพันธ รวมถึงผูจัดการส่ือสาร
การตลาด ตางก็ใหความสําคัญตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดในการสรางคุณคาตราสินคาเปนอยาง
มาก โดยเฉพาะการบูรณาการกลยุทธ (Strategic Integration) การสื่อสารการตลาด ดวยเคร่ืองมือที่
หลากหลายภายใตแนวคิดเดียว เพื่อตอกย้ําจุดยนื และบุคลิกภาพของตราสินคาใหเกิดความโดดเดน 

และชัดเจนในสายตาของลูกคากลุมเปาหมาย ดูเหมือนวาการโฆษณาจะถูกใชบอยครั้งจนกลายเปน
ศูนยกลางของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ แตการโฆษณาก็หาใชเปนเพียงเคร่ืองมือ
เดียวเทานั้น ที่สําคัญที่สุดในการสรางคุณคาตราสินคา ดังนั้นผูทําหนาที่บริหารตราสินคา ควรทราบ
ถึงหนาที่หลักอันเปนสําคัญของแตละเคร่ืองมือกอนนําไปบูรณาการ จึงจะทําใหการผสมผสานกล
ยุทธเหลานั้นทรงคุณคา และสัมฤทธิผลมากย่ิงข้ึนในการสรางคุณคาใหกับตราสินคา (Brand 

Equity) ไดอยางยั่งยืนตอไป โดยผูเขียนจะขอกลาวถึงเคร่ืองมือหลักของการสื่อสารการตลาด ดังนี้ 
1. การโฆษณา เปนรูปแบบการนําเสนอที่ตองเสียคาใชจายในการใชสื่อมวลชน 

เชน วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ สื่อกลางแจง เปนตน ดังนั้นการโฆษณาจึงไมใชสื่อ
บุคคลในการสงเสริมการตลาดใหกับความคิด ผลิตภัณฑและบริการ ทั้งนี้ในการทําโฆษณาน้ันตอง
มีการระบุตราสินคาไวอยางชัดเจน 
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2.  การประชาสัมพันธ เปนการออกแบบที่หลากหลายในการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
สงเสริม ปองกันและแกไขภาพลักษณของบริษัท หรือตราสินคา ดังนั้นงานหลักของการ
ประชาสัมพันธจึงเกี่ยวของกับการแถลงขาว สงภาพขาว สื่อมวลชนสัมพันธ การตอนรับ เปนตน 

3.  การสงเสริมการขาย เปนความหลากหลายของขอเสนอในระยะเวลาอันสั้นที่
ตราสินคาใหกับลูกคากลุมเปาหมาย เพื่อสงเสริมใหเกิดการทดลองและซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการ
นั่นเอง ทั้งนี้ขอเสนอดังกลาวอาจเปนการใหของแถม ลดราคา แจกสินคาตัวอยางหรือการแลกซื้อ
สิ่งของอ่ืนในราคาพิเศษ 

4.  การจัดกิจกรรมทางการตลาด บริษัทผูเปนเจาของตราสินคาทําการสนับสนุน
หรือเปนเจาของกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งอาจจะทําบอยๆ หรือเฉพาะท่ีตองการเชื่อมความสัมพันธ
ระหวางลูกคากลุมเปาหมายกับตราสินคาก็ได 

5.  การขายโดยพนักงานขายเปนการติดตอสื่อสารซึ่งหนากับลูกคากลุมเปาหมาย
หรือผูที่คาดวาจะซื้อสินคาหรือบริการ โดยมีเปาหมายเพ่ือใหเกิดการนําเสนอ สาธิต ตอบขอซักถาม 

และสั่งซื้อสินคาในที่สุด 

จะเห็นไดวา เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแตละตัว จะมีบุคลิกลักษณะที่เปน
เอกลักษณเฉพาะตัว ดังนั้นการเลือกใชเคร่ืองมือแตละอยางน้ัน ผูทําหนาที่บริหารตราสินคา ควร
คํานึงถึงพื้นฐานของแตละเคร่ืองมือ ประกอบกับปจจัยอ่ืนๆ เชน วัตถุประสงคทางการตลาด 

งบประมาณ สถานการณการแขงขันของตราสินคา และนโยบายของบริษัทเปนสําคัญกอนนํา
เคร่ืองมือเหลานั้นมาบูรณาการ เพื่อกําหนดเปนกลยุทธในการสื่อสารการตลาด (ธีรพันธ  โลทองคํา 
2548 : 20) 

 

4.  ทฤษฏีเก่ียวกับการรับรู 
การรับรู (Perceptions) เปนกระบวนการท่ีแตละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ 

(Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) โดยอาศัยประสาทสัมผัสท้ังหา 
เพื่อสรางภาพที่มีความหมายออกมา (Kerin, Hartley and Rudelius 2004 : 106) ซึ่งขั้นตอนในการ
รับรูสามารถแบงออกไดเปน 4 ขั้นตอน ดังรูป โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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ภาพที่ 9 โครงสรางขั้นตอนในการรับรู 
 

1. การเปดรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective exposure) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเปดโอกาส
ใหขอมูลเขามาสูตนเอง ตัวอยาง ผูชมรายการโทรทัศนอาจจะเลือกเปลี่ยนชองหรือออกจากหอง เมื่อ
ขาวสารหรือโฆษณาน้ันไมนาสนใจ หรืออาจชมโฆษณาน้ันนาสนใจ เปนตน 

2. การตั้งใจรับขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกที่จะ
ตั้งใจรับสิ่งกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความต้ังใจรับขอมูล นักการตลาด
จะตองใชความพยายามท่ีจะสรางงานทางดานการตลาดใหมีลักษณะเดนและนาสนใจ เพื่อทําให
ผูบริโภคเกิดความต้ังใจรับขาวสารอยางตอเน่ือง 

3. ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective comprehension) หรือการบิดเบือน
ขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective distortion) ดังนี ้

ความเขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective comprehension) แมผูบริโภคจะตั้งใจรับ
ขาวสารทางการตลาด แตไมไดหมายความวาขาวสารน้ันจะถูกตีความไปในทางท่ีถูกตองเสมอไป 

ในขั้นนี้จึงเปนการตีความหมายของขอมูลที่รับเขามาวา มีความเขาใจตามท่ีนักการตลาดกําหนดไว
หรือไม ถาเขาใจก็จะนําไปสูขั้นตอไปซึ่งการตีความของขอมูลที่ไดรับนั้น จะขึ้นอยูกับทัศนคติ 

ความเชื่อถือ และประสบการณของผูรับขอมูลดวย 

การบิดเบือนขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective distortion) การสงขอมูลขาวสารอาจจะไม
สัมฤทธิ์ผมตามท่ีผูสงตั้งใจ เน่ืองจากแตบุคคลมีแนวโนมที่จะตีความหมายของขาวสารโดยมี
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ความสัมพันธกับความเชื่อที่ตนมีอยู ซึ่งอาจทําใหขาวสารบิดเบือนไปจากความเปนจริง ซึ่งนักการ
ตลาดจะตองเขาใจจิตใจของผูบริโภค เพราะมีผลกระทบตอการแปลความหมายของขอมูลขาวสาร
และพฤติกรรมของผูบริโภค 

4. การเก็บรักษาขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective retention) หมายถึง การที่ผูบริโภคจดจํา
ขอมูลบางสวนที่เขาไดเห็น ไดอาน หรือไดยิน หลังจากเกิดการเปดรับ และเกิดความเขาใจแลว 

นักการตลาดตองพยายามสรางขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑของตน ใหอยูในความทรงจําของผูบริโภค 

โดยการสงขอมูลซํ้าๆ ไปยังกลุมเปาหมาย ทําใหผูบริโภคเกิดความทรงจํา และตัดสินใจผลิตภัณฑ 
การรับรู (Perception) เปนกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่เราพบเห็นในสิ่งแวดลอม 

สวนความหมาย (meaning) คือสิ่งที่เกิดจากกระบวนการตีความหมาย หรือการรับรู กลาวอีกนัย
หนึ่งก็คือเราจะมีความหมายตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางไร ยอมขึ้นอยูกบัการท่ีเรารู (Perceive) หรือ
ตีความหมาย (Interpret) สิ่งน้ันอยางไร ในการรับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไดพบน้ัน เรากระทํา
โดยอาศัยประสบการณของเรา ประสบการณของเรามีอิทธิพลตอการรับรูและความหมายของเราตอ
สิ่งที่เราพบ ซึ่งเขยีนเปนรูปไดลักษณะดังนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 10 โครงสรางอิทธิพลตอการรับรู 
 

ประสบการณ คือสิ่งที่เรารับรู พบเห็น มีความหมาย และจดจําไวใช ซึ่งไดแกความเชื่อ 

คานยิม ภาษา ความรู สถานะทางสังคม ทัศนคติ บุคลิกภาพลักษณะ ศาสนา วัฒนธรรม 

ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชีพ ความตองการ อารมณ เปนตน เรารับรูและตีความหมายสิ่งที่เราไม
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เคยมีประสบการณมากอน เราก็ทําใหสิ่งน้ันมีความหมายไดดวยการเลือก (select) เพิ่มเติม (add) 

บิดเบือน (distort) หรือเชื่อมโยง (relate) สิ่งนั้นใหเขากับประสบการณของเรา ดังไดกลาวแลววา 
ประสบการณ (experience) มีอิทธิพลตอการรับรู (perception) และความหมาย (meaning) ตอสิ่งที่
พบเห็นแตกตางกันไป และเม่ือคนเรามีการรับรูตางกัน ความลมเหลวของการสื่อสารจึงอาจเกิดขึ้น
ไดถาเราไมยอมรับความแตกตางในเร่ืองการรับรูของแตละบุคคล การรับรูเปนตัวกําหนดพฤติกรรม
การสื่อสาร ทัศนคติและความคาดหวังของผูสื่อสาร การรับรูเปนกระบวนการเลือกรับขาวสาร การ
จัดสารเขาดวยกัน และการตีความท่ีไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของตนเอง โดยท่ัวไปการ
รับรูเปนกระบวนการท่ีเกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือตั้งใจและมักเกิดตามประสบการณ และการส่ังสม
ทางสังคม 

คนเราไมสามารถใหความสนใจกับสิ่งตาง ๆ รอบตัวไดทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียง
บางสวนเทานั้นเพราะแตละคนมีความสนใจและรับรูสิ่งตาง ๆ รอบตัวตางกัน ฉะน้ัน เมื่อไดรับสาร
เดียวกัน ผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน โดยท่ัวไปสิ่งตอไปนี้มักมี
อิทธิพลตอการรับรูของแตละบุคคล(พัชนี เชยจรรยา และคณะ 2538 : 71-73) ไดแก 

1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในสิ่งท่ีเราตองการเห็นและไดยินใน
สิ่งที่เราตองการไดยินเพ่ือสนองความตองการของตนเอง ตัวอยางเชน ถาเราไมชอบนาย ก. เราก็จะ
มีความตองการที่จะขัดแยงกับนาย ก. เสมอในเร่ืองตาง ๆ ดังนั้น หากเราไดรับขอมูลขาวสารซึ่งนาย 

ก. แสดงทีทาวาเห็นดวยเราก็จะตีความขอมูลนั้นวาไมใชขอมูลที่เรามีความเห็นคลอยตามดวย 

2. ประสบการณเดิม (Past experience) คนเราเติบโตขึ้นในสภาพแวดลอมตางกัน เชน 

ถาเราพบวาการเปดรับขอมูลขาวสารและการประชาสัมพันธตาง ๆ จากสื่ออินเทอรเน็ตเปนเร่ืองที่
รวดเร็ว แมนยํา และเสียเวลานอยที่สุดในการติดตามขอมูล ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอการเปดรับ
ขาวสารผานสื่อประเภทนี้ มากกวาคนที่พบกับปญหาเสมอเม่ือเขาไปใชบริการขอมูลขาวสารบน
ระบบอินเทอรเน็ต 

3. กรอบอางอิง (Frame of Reference) ซึ่งเกิดจากการส่ังสมอบรมทางครอบครัวและ
สังคมฉะน้ันคนท่ีมีศาสนาตางกันจึงมีความเชื่อและทัศนคติในเร่ืองตาง ๆ ตางกันได สภาพแวดลอม 

คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชน บรรยากาศ สถานท่ี ฯลฯ จะตีความสารท่ีไดรับตางกัน 

4. สภาวะจิตใจและอารมณ ไดแก ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ ตัวอยางเชน เรามักจะมอง
ความผิดพลาดเล็กนอย เปนเรื่องใหญโตขณะที่เราอารมณไมดีหรือหงุดหงิด แตกลับมองปญหาหรือ
อุปสรรคท่ียากแกการแกไขวาเปนเรื่องเล็กขณะท่ีมีความรัก เปนตน 

หากการรับรูตางกันมาก การตีความสารตาง ๆ ก็จะเปนไปคนละทาง เกิดปญหาการ
สรางความเขาใจตอกัน เปนผลใหการสื่อสารน้ันไมสัมฤทธิผล 
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Beralson and Steiner กลาววา ในดานหน่ึงน้ันคนเรามีแนวโนมที่จะเปดรับสาร โอน
เอียงไปตามความใสใจของคน แตในอีกดานหนึ่งก็คือจะมีคนอีกกลุมหนึ่งที่อยูนอกเหนือความ
อยากรูอยากเห็นของตน เขาเหลาน้ีจะอานหรือฟงเร่ืองที่ตอตานหรือแตกตางไปจากความใสใจโดย
ปกต ิแตขอสําคัญเรามีแนวโนมที่จะรับสารในแบบที่ตนพรอมท่ีจะใหเปนไป 

                  ดังนั้นการโฆษณา และประชาสัมพันธขอมูลขาวสารของสินคา และบริการใหเขาถึง
กลุมเปาหมายเฉพาะกลุม เชน กลุมผูใชเครือขายอินเทอรเน็ต อาจจําเปนที่จะตองระดมท้ังสื่อดั้งเดิม 

ตลอดจนสื่ออินเทอรเน็ตเขามาเปนเคร่ืองมือ เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู และเปนแรงกระตุน
ความตองการซื้อสินคา และบริการตามมา 
 

5.  โครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ                         
5.1   ความเปนมาของโครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

เน่ืองจากโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ One Tambon One Product (OTOP) 
ซึ่งเปนแนวทางประการหน่ึง ที่จะสรางความเจริญแกชุมชนใหสามารถยกระดับฐานะความเปนอยู
ของคนในชุมชนใหดีขึ้น โดยการผลิตหรือจัดการทรัพยากรที่มีอยูในทองถิ่น ใหกลายเปนสินคาที่มี
คุณภาพ มีจุดเดนเปนเอกลักษณของตนเองท่ี สอดคลองกับวัฒนธรรมในแตละทองถิ่น สามารถ
จําหนายในตลาดท้ังภายในและตางประเทศ โดยมีหลักการ พื้นฐาน 3 ประการ คือ 

5.1.1 ภูมิปญญาทองถิ่นสูสากล (Local Yet Global) 

5.1.2 พึ่งตนเองและคิดอยางสรางสรรค (Self-Reliance-Creativity) 

5.1.3 การสรางทรัพยากรมนุษย (Human Resource Development) 

ผลิตภัณฑ ไมไดหมายถึงตัวสินคาเพียงอยางเดียวแตเปนกระบวนการทางความคิด 

รวมถึงการบริการ การดูแลการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม การรักษาภูมิปญญาไทย 
การทองเที่ยว ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี การตอยอดภูมิปญญาทองถิ่น การแลกเปลี่ยนเรียนรูเพื่อให
กลายเปนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ มีจุดเดน จุดขายท่ีรูจักกันแพรหลายไปท่ัวประเทศและทั่วโลก 

5.2   วัตถุประสงคของโครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
โครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไดกําหนดวัตถุประสงคในการดําเนินงานตาม 

โครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ คือ 

5.2.1 สรางงาน สรางรายไดแกชุมชน 

5.2.2 สรางความเขมแข็งแกชุมชน ใหสามารถคิดเอง ทําเอง ในการพัฒนา
ทองถิ่น 

5.2.3 สงเสริมภูมิปญญาทองถิ่น 



28 

 

 

 

5.2.4 สงเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย 
5.2.5 สงเสริมความคิดริเร่ิมสรางสรรคของชุมชน ในการพัฒนาผลิตภัณฑ โดย

สอดคลองกับวิถีชีวิตและวัฒนธรรมในทองถิ่น 

5.3   ประเภทสินคาของโครงการหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
โครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ไดแบงกลุมประเภทสินคาออกเปน 6 ประเภท

ดังนี้ 
1.  อาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑทางการเกษตรที่บริโภคสด เชน พืชผักผลไม เปน

ตน และผลิตภัณฑอาหารสําเร็จรูป ทั้งอาหารแปรรูปที่พรอมบริโภค และอาหารแปรรูปกึ่งสําเร็จรูป 
รวมถึงอาหารแปรรูปที่ใชเปนวัตถุดิบสําหรับอุตสาหกรรมตอเนื่อง เชน นํ้าพริก พริกแหง เปนตน 

2.  เคร่ืองดื่ม หมายถึง ผลิตภัณฑประเภทเคร่ืองดื่มที่มีแอลกอฮอล เชน สุราแช สุรา
กลั่น เปนตน และผลิตภัณฑประเภทเคร่ืองดื่มที่ไมมีแอลกอฮอล รวมถึงผลิตภัณฑเคร่ืองดื่มที่พรอม
ดื่ม ผลิตภัณฑประเภทชาละลาย และผลิตภัณฑประเภทชง เชน น้ําผลไม น้ําสมุนไพร ขิงผสม
สําเร็จรูป ชาใบหมอน เปนตน 

3.  ผาและเครื่องแตงกาย หมายถึง ผาทอและผาที่ผลิตจากเสนใยธรรมชาติผสม
เสนใยธรรมชาติผสมเสนใยสังเคราะห เชน ผาแพรวา ผาถักโครเชท เปนตน ผลิตภัณฑประเภท
เสื้อผา  เคร่ืองประดับ ตกแตงรางกายจากวัสดุทุกประเภท เชน ผาพันคอ หมวก กระเปา เข็มขัด 
สรอยคอ รองเทา เปนตนเคร่ืองใชและเครื่องประดับตกแตง หมายถึง ผลิตภัณฑประเภทเคร่ืองเรือน  

4. เคร่ืองตกแตงบาน เคร่ืองใชสํานักงาน เคร่ืองใชสอยตางๆ รวมท้ังผลิตภัณฑใน
กลุมจักสานถักสานท่ีมีวัตถุประสงคเพื่อการใชสอย เชน โตะ เกาอี้ ดอกไมประดิษฐ เปนตน 

5. ศิลปะประดิษฐ และของที่ระลึก หมายถึง สิ่งประดิษฐที่สะทอนวิถีชีวิต ภูมิ
ปญญา และวัฒนธรรมทองถิ่น เชน ไมแกะสลัก พวงกุญแจ กรอบรูป เปนตน 

6. สมุนไพรที่ไมใชอาหารและยา หมายถึง ผลผลิตจากธรรมชาติที่ไมใชการ
บริโภค และรักษาโรค เชน เคร่ืองสําอางสมุนไพร สบูสมุนไพร แชมพูสมุนไพร น้ํามันระเหย เปน
ตน 

 

6.  ผลิตภัณฑผาไหม                      
ผาไหมไทย เปนผลงานอันเกิดจากความต้ังใจของผูทอ ที่แฝงไวดวยความหมายแหง

ศิลปะและจินตนาการ สะทอนใหเห็นถึงเอกลักษณและความผูกพันระหวางธรรมชาติกับวิถีชีวิต
ของคนไทยในแตละภาคของประเทศ ณ วันน้ี ผาไหมไทย จึงมิใชเปนเพียงตํานานท่ีเลาขาน แตทุก
เสนใยท่ีสอดประสานจนเกิดเปนลวดลายแหงศิลปะบนผืนผา คือ มรดกอันล้ําคาแหงภูมิปญญาของ
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บรรพชนไทยที่อนุชนรุนหลังควรรวมมือรวมใจกันสงเสริมสืบสาน และอนุรักษใหอยูคูแผนดิน
ไทยสืบไป ผูศึกษาจึงขอรวมเปนสวนหน่ึงในการสนับสนุนสงเสริม ศิลปะ หัตถกรรมผาไหมไทย
ใหเผยแพร และสืบสานตอไป และอยากใหคนไทยนิยมแตงกายดวยผาไหมไทยและใชผลิตภัณฑ
จากผาไหมไทยใหแพรหลายยิ่งขึ้น และเปนอีกชองทางหน่ึง ในการนําเสนอสินคาผาไหมไทยสู
สายตาของผูที่รักผาไหมไทยทั้งชาวไทย และชาวตางชาติ 

ผาไหมไทยเปนมรดกทางวัฒนธรรมอันล้ําคา และเปนเอกลักษณไทยท่ีสามารถ
แสดงออกถึงวัฒนธรรมของประเทศไทยไดเปนอยางดี ผาไหมไทยเปนการแสดงออกถึงศิลปะ
พื้นบาน และเอกลักษณของทองถิ่น ซึ่งทําใหผาไหมที่ทอในแตละภูมิภาคนั้น จะมีเอกลักษณเฉพาะ
ของตนเอง ทําใหผาไหมไทยมีความหลากหลายในตัวเอง สําหรับลวดลายบนผืนผาของไทยนั้นมี
ดวยกันหลายรูปแบบ ซึ่งมีตั้งแตรูปแบบที่ซับซอนจนถึงแบบงายๆ ซึ่งมีการทอดวยกี่ธรรมชาติที่ใช
เทาเหยียบ และใชมือพุงกระสวย สวนการทอกี่กระตุกนั้นจะใชฟมหรือพันหวีเปนอุปกรณสําหรับ
กระทบเสนดายใหแนนตามความกวางของผา ใชตะกอสําหรับตั้งลาย ใชไมเหยียบสําหรับดึง
เสนดายใหขึ้นลง และกระสวยนั้นใชสําหรับใสหลอดดายพุงทําดวยไม 

การทอผาไหมพื้นบานนับเปนศิลปะพ้ืนบานที่สวยงาม ประณีตวิจิตรเปนอยางมาก 
โดยเฉพาะอยางยิ่งผาไหมทอของกลุมชนที่อาศัยอยูในแถบตอนบนของประเทศน้ัน มีรูปแบบ และ
ลวดลายที่มีลักษณะเฉพาะตัวตามพ้ืนฐาน คติความเชื่อ สภาพแวดลอมของตนเอง ลวดลายท่ีปรากฏ
เปนสวนหน่ึงของงานศิลปะท่ีเกิดมาจากการคิดคน ประดิษฐสรางสรรค เปนความฉลาดในการ
ออกแบบท่ีสามารถทําใหลงตัวกันระหวางความสวยงามและประโยชนในการใชสอย   

ผาไหมไทยมีการทอกันมาตั้งแตสมัยโบราณ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใชในการสวมใส
เปนเคร่ืองนุงหม ซึ่งไดแก ผาซิ่น ผาโสรง ผาแพร ผาเบ่ียง ผารัดเอว และใชในพิธีกรรมทางศาสนา
เปนสวนใหญ ผาไหมไทยท่ีผลิตจากเสนใยไหมจะมีเนื้อเรียบละเอียด มีความเงางามอยูในตัว 
นอกจากน้ีผาไหมยังเปนผาพื้นเมืองประเภทหนึ่งที่นิยมทอกันมาก เนื่องจากเปนผาที่มีความคงทน 
มีอายุใชงานที่นาน เปนผาที่ยอมรับในเร่ืองความสวยงาม ผลิตมากในภาคเหนือและภาคอีสาน เปน
สินคาที่สําคัญและมีบทบาทในสังคมอีกดวย 

6.1   ประเภทของผาไหมไทยตามกรรมวิธีการทอ ดังนี้ 
6.1.1 ผาจก การทอผาจกนับเปนศิลปะอยางหนึ่งของไทยท่ีเปนมรดกตกทอดมา

ตั้งแตโบราณกาล ซึ่งเกิดจากการประดิษฐคิดคนและสรางลวดลายขึ้นบนผืนผาดวยการจก คือ การ
สอดหรือควักเสนฝายสีตางๆที่พุงสลับกัน เพื่อใหเกิดเปนรูป และลวดลายตางๆขึ้นมา โดยใชขน
เมน โลหะ หรือไมปลายแหลมเปนเคร่ืองมือ ผาตีนจกเปนผาหนาแคบมีลวดลายพิเศษ ลวดลายเกิด
จากการจกเสนดายเพิ่มพิเศษสีตางๆ ตามลวดลายท่ีตองการหรือตามเอกลักษณเฉพาะถิ่น 
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6.1.2 ผามัดหมี่ เปนกรรมวิธีการทอผาใหเกิดลวดลายโดยการยอมเสนไหม หรือ
เสนฝายใหดาง ดวยการผูกมัดกับเชือกกลวยแลวนําไปยอมสีตากแหง แกะเชือกกลวยออกก็จะได
ชองวางที่ไมติดกัน จากนั้นกรอเขากับหลอดอยางตอเนื่อง ลวดลายของผาจะเกิดขึ้นจากการยอมสี
ในลักษณะที่มัด การทอมัดหมี่แตละผืนตองใชเวลานานและเนนความประณีตเปนหลัก จะตอง
จัดเรียงเสนไหมหรือเสนฝายใหสมํ่าเสมอคงท่ีตามลําดับกอนหลัง เพื่อใหไดลวดลายท่ีถูกตองตาม
ตองการ  

6.1.3 ผาขิด เปนการทอผาที่ทําใหเปนลวดลาย โดยใชไมเก็บเสนดายแทนการยก
ตะกอ คือ จะใชไมสะกิดซอนดายยืนขึ้นแลวสอดเสนพุงไปตามแนวเสนยืนที่ถูกจัดซอนขึ้น ซึ่ง
จังหวะการสอดเสนดายพุงจะทําใหเกิดลวดลายรูปแบบตางๆ ซึ่งสวนใหญนิยมทอเปนรูปทรง
เรขาคณิต ลวดลายของผาขิดจะมีลักษณะนูนเดนชัดเปนรูปลายซ้ําเรียงติดตอกันตลอดความกวาง
ของหนาผา และมีสีเดียวกันตลอด สวนรูปลายซ้ําของเสนดายพุงหรือตามแนวยาวของผืนผาอาจ
เปนแบบเดียวกัน หรืออาจมีสีเดียวกันตลอดท้ังผืน หรือไมก็ได 

6.1.4 ผายกดอก เปนการทอลวดลายดวยการยกเสนดายบางเสนและขมบางเสนไว 
การทอตองใชเขาตะกอสําหรับตั้งลายเปนจํานวนมาก หนาฟมหรือพันหวีใชเพื่อกระทบดายใหแนน
ตามความกวางของผา ผูทอจะยกเขาตะกอบางสวนขึ้นแลวสอดเสนดายพุงเขาไป จะไดผาทอ ยก
ดอกที่สวยงาม ลวดลายที่ทอจะเปนลายท่ีเกี่ยวของกับวิถีชีวิต สิ่งแวดลอม ความเชื่อทางศาสนา 
รวมถึงลายจากพืช และสัตว 

6.1.5 ผาแพรวา เปนผาทอมือ ลักษณะผสมกันระหวางลายขิด และลายจก การทอ
ผาแพรวาตองมีลวดลายและสีสันตางๆ ผสมผสานกลมกลืนกันอยูบนพ้ืนสีแดงครํ่า มักจะทอสีที่ไม
ฉูดฉาด นอกจากน้ีผาแพรวาจะประกอบดวยลายดอกใหญหรือลายหลัก ลายค่ัน และลายเชิงผา การ
ทอจะตองใชขนแมนหรือไมปลายแหลมเขี่ยหรือสะกิดเสนดายยืนใหสูงขึ้นตามลวดลายที่กําหนด 

6.2 ลักษณะของผาไหม ผาไหมเปนผาที่ไดจากธรรมชาติ เปนสินคาหัตถกรรม ซึ่งในแต
ละภูมิภาคจะมีรูปแบบ ลวดลาย รวมถึงวัตถุดิบแตกตางกัน ในการจะเลือกใชผาไหมตองพิถีพิถันใน
การเลือก ควรที่จะพิจารณาลักษณะตางๆเพื่อประกอบในการตัดสินใจซื้อ โดยลักษณะผาไหมที่ดีจะ
มีลักษณะดังนี้   

6.2.1 เน้ือผา ผาไหมที่ดีควรที่จะมีเน้ือแนนพอสมควรไมบางเกินไป ผาไหมเนื้อ
เรียบอาจจะมีขี้ไหมอยูบาง สวนใหญเน้ือหนาจะมีขี้ไหมอยูทั่วทั้งผืน  

6.2.2 ลายผา ควรเลือกซื้อลายท่ีมีความสมํ่าเสมอกันตลอดท้ังผืน ผาบางช้ินอาจจะ
มีลายเล็กใหญไมเสมอกัน 
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 6.2.3 สี ควรเลือกผาที่มีสีสมํ่าเสมอกันตลอดทั้งผืน ไมออนหรือเขมตางกันเกินไป 
ยกเวนผาไหมบางแบบ ที่มีร้ิวลายของสีซึ่งเปนเอกลักษณของผาไหมแบบนั้นๆเอง 

 6.2.4   มีความสมํ่าเสมอของใยไหม เสนดายตองมีขนาดสม่ําเสมอเทากัน 

 6.2.5 มีความยืดหยุน และความแข็งแรง ถาไหมมีคุณสมบัติที่ดีเวลาทอจะไดผาเน้ือ
เรียบสมํ่าเสมอ ถาไมดีมักจะมีปลายเสนใยและรอยตอเสนใยในเสนดายโผลขึ้นมา 

 6.2.6  มีความสดใส เปนมันเงา และมีประกาย ตองดูสมํ่าเสมอตลอดผืน 

 6.2.7  ใหความรูสึกสัมผัสแหงเสมอ แมผาไหมน้ันจะดูดความช้ืนไวจนเกือบอ่ิมตัว 

 6.2.8  ดูดความช้ืนไดดี เวลาสวมใสรูสึกสบาย เมื่อเวลาเปยกจะไมแนบติดตัว 

 6.2.9  มีความออนตัวแตคงรูป จับจีบไดดี 
 

7.  จังหวัดนครราชสีมา                         
7.1   เศรษฐกิจในจังหวัดนครราชสีมา   

นักลงทุนทั้งในประเทศไทย และตางชาติตางใหความสําคัญกับจังหวัดนี้มาก จึงได
ตั้งฉายาใหกับจังหวัดน้ีวาเปน "มหานครแหงอิสาน" เปนเสมือนเมืองหลวงของภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ เพราะเปนศูนยกลางทางดานตาง ๆ ของภูมิภาค ไดแก การปกครอง การศึกษา 
การสาธารณสุข การคมนาคมขนสง การอุตสาหกรรม การเงินการธนาคาร การพาณิชย การลงทุน 
การสื่อสารโทรคมนาคม ฯลฯ มีคําขวัญของเมืองโคราชวา มหานครแหงอิสาน เมืองศูนยกลางทาง
เศรษฐกิจ ประตูเชื่อมโยงพันธมิตร สรางเศรษฐกิจสูสากล 

7.2   กลุมประชากร 

ปจจุบันจังหวัดนครราชสีมา มีประชากรมากเปนอันดับหน่ึง ของภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ และมากเปนอันดับสองของประเทศ รองจากกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย
ประชากรหลากหลายเช้ือชาติหรือหลายชาติพันธุ แตกลุมชาติพันธุในจังหวัดนครราชสีมาที่มี
จํานวนมากมีอยูสองกลุมใหญ คือ ไทย (หรือเรียกอีกอยางวา ไทยโคราช) และอีกกลุม คือ ลาว 
(หรือไทยอีสาน) และมีชนกลุมนอยอีก ไดแก มอญ กุย (หรือสวย) ชาวบน จีน ไทยวน ญวน และ
แขก (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี) 

7.3   ผลิตภัณฑผาไหมโคราช 

ผลิตภัณฑผาไหมโคราช ไดรับการคัดสรรสุดยอดผลิตภัณฑเดนประจําจังหวัด 

Provincial Star OTOP (PSO) ผาไหมโคราช เปนที่รูจักกันแพรหลายทั้งภายใน และตางประเทศ 

เน่ืองจากลักษณะของผาไหมท่ีมีเอกลักษณที่โดดเดน คือเนื้อผาแนน ละเอียด มีความมัน วาว ซัก
แลวสีไมตก ไมซีด เมื่อนําไปตัดเย็บเส้ือผาตะเข็บไมแตกงาย มีความพิถีพิถันในการทอ ตามคําขวัญ
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ประจําจังหวัด คือ "ผาไหมดี หมี่โคราช ปราสาทหิน ดินดานเกวียน" จากอดีตถึงปจจุบัน ผลิตภัณฑ
ผาไหมที่ผลิตขึ้นไดสะทอนภูมิปญญาของทองถิ่น และท่ีไดสืบทอดการทอผาไหมแบบรุนตอรุน
จนถึงปจจุบัน ไหมเปนเสนใยของตัวหนอนชนิดหน่ึง ไหมมีหลายชนิด เชนไหมนอย ไหมใหญ 
ไหมไทย ไหมงาม เปนตน ไหมแตละชนิดมีความสวยงามแตกตางกันไป การทําไหมเปนกรรมวิธีที่
คอนขางยุงยากพอสมควร เร่ิมตั้งแตการเลี้ยงไหม การนําเสนไหมมาฟอก การยอมไหม การกรอ
ไหม จนไปถึงการทอไหม โดยไดมีการพัฒนาการทอผาไหม ตั้งแตกรรมวิธีการทอ การออกแบบ
ลวดลายใหหลากหลาย การยอมสี ทั้งสีธรรมชาติ และสีเคมี แตยังมีการอนุรักษรูปแบบเดิมๆ ไว 
จากการทอผาไหมเพื่อใชเองมาเปนของฝาก จนกระทั่งทอเพื่อจําหนายทั้งใน และตางประเทศ   

ผาไหมโคราช มีลักษณะกรรมวิธีการผลิตแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ  
1. ประเภทหัตถกรรม ไดแก ผาไหมหางกระรอก ผาไหมมัดหมี่ ผาไหมมัดหมี่ขอ 

ผาไหมลูกแกว ฯลฯ โดยมีแหลงผลิตไดแก อําเภอบัวใหญ อําเภอประทาย อําเภอแกงสนามนาง 
อําเภอเสิงสาง อําเภอหวยแถลง กิ่งอําเภอสีดา กิ่งอําเภอบัวลาย ฯลฯ  

2. ประเภทอุตสาหกรรม ไดแก ผาไหมลายประยุกต ผาไหมพิมพลาย ผาไหมพื้น
เรียบ การแปรรูปผาไหม โดยมีแหลงผลิตที่สําคัญอยูที่อําเภอปกธงชัย 

 

8. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

8.1   งานวิจัยเกี่ยวกับโครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของกับโครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑพบวา มี 2 

เร่ืองท่ีเกี่ยวของกับการส่ือสารทางการตลาดของโครงการ โดยศึกษาในภาพกวางและกรณีศึกษา
เฉพาะทองถิ่น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ธัญลักษณ  สุภาสูรย (2547) วิจัยเร่ือง “การสรางสรรคงานการสื่อสารทาง
การตลาดแบบผสมผสานของโครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ” การวิจัยนี้ใชระเบียบการวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยเก็บรวบรวมขอมูล 2 วิธี คือ ขอมูลทุติยภูมิ โดยการวิเคราะหเอกสารและขอมูลปฐมภูมิ 
ดวยการสัมภาษณเจาะลึกผูเกี่ยวของโดยตรงจากสวนราชการรวม 2 คน และสนทนากลุมโดยใช
วิธีการเลือกตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจงพบวา การสื่อสารทางการตลาดของโครงการหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ ประกอบไปดวย 

1. การประชาสัมพันธ ซึ่งการจัดงานท่ีเกี่ยวของกับสินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ
ทุกอยางจะตองจัดสื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ โดยมีการนําสินคาเขาไปเปนขอมูลทางอิเล็กทรอนิกส 
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2.  การจัดทําโฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน มีการจัดทําภาพยนตรโฆษณาแบบสั้น
กึ่งสารคดี เพื่อใชในการออกอากาศทางชอง 9 อ.ส.ม.ท. โดยการออกอากาศข้ึนอยูกับชวง เวลาท่ีมี
การจัดแสดงสินคา หรือทําการประชาสัมพันธในชวงรายการขาวประจําวัน 

3.     การจัดงานการแสดงสินคา มีลักษณะของการจัดแสดงสินคาที่ตอเนื่องตลอด
ทั้งป 

4. การจัดทําขอมูลทางสื่ออิเล็กทรอนิกส เพื่อเปนการสรางความเชื่อมโยงระหวาง
โครงการอินเตอรเน็ตตําบล และโครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 

5. การจัดงาน Road Show และการจัดงานแสดงสินคาในตางประเทศ พบวา 
กลุมเปาหมายใหความสําคัญกับรูปแบบ หรือการออกแบบของรานคาที่อยูในพ้ืนที่จัดงาน 

ปญหาอุปสรรคในการสื่อสารทางการตลาดของสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ที่
พบ คือ ผลิตภัณฑของกลุมผูผลิตขาดความสามารถในการแขงขัน เนื่องจากผลิตภัณฑมีคุณภาพต่ํา
หรือคุณภาพไมสมํ่าเสมอ ทั้งน้ีเกิดจาก 

1.     ผูผลิตขาดความรูความเขาใจ และขาดขอมูลในดานกระบวนการผลิต   
2. รูปแบบการจัดแสดงสินคาและผลิตภัณฑ สวนใหญเปนรูปแบบเดิมๆ ไมไดมี

การพัฒนารูปแบบใหทันสมัยและนาสนใจ 

3.    ขาดความสามารถในการออกแบบผลิตภัณฑ 
4. ผูผลิตขาดบุคลากรดานการสงเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ และการ

โฆษณา โดยเฉพาะปญหาระดับการศึกษา และขอจํากัดดานเงินทุน 

ณัฐฐา  หุตานนท (2546) วิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ การใชบริการสินคา และการบริการในโครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ศึกษาเฉพาะ
กรณี : จังหวัดกาญจนบุรี” ศกึษาความเปนมา ประเภทของสินคาและบริการในโครงการหน่ึงตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑในจังหวัดกาญจนบุรี โดยใชระเบียบวิธีเชิงสํารวจ มีการเก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถามจํานวน 620 ชุด โดยมีกลุมตัวอยางท่ีมีภูมิลําเนาอยูในเขตกาญจนบุรีจํานวน 310 คน 
และกลุมตัวอยางท่ีมีภูมิลําเนาอยูนอกเขตจังหวัดกาญจนบุรีจํานวน 310 คน  

จากผลการวิจัยพบวา การสื่อสารทางการตลาดของสินคา และบริการในโครงการ
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบไปดวย สินคาประเภทอาหาร คือ วุนมะพราว และนํ้านม
ขาวโพด สินคาประเทศของใช คือ ผาไหมลายบาติก สินคาประเภทของท่ีระลึก คือ พลอย สินคา
ประเภทสถานที่ทองเที่ยว (การบริการ) คือ สวนสัตวเปดซาฟารีปารคนั้น ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  คือ การสื่อสารทางการตลาดผานการโฆษณา ไดแก 
เคเบิลทีวีในจังวัด คลื่นวิทยุ 107.25 MHz ปายโฆษณากลางแจง การใหการสนับสนุนงานตางๆใน
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จังหวัดผานเคเบิลทีวี รวมท้ังรายการวิทยุ การตลาดทางตรง ผานเว็บไซด www.thaitambon.com 

การสงเสริมการขาย ไดแก การใชพนักงานขาย การออกงานนิทรรศการทั้งในจังหวัดและจังหวัด
ใกลเคียง รวมทั้งกรุงเทพมหานคร การจัดประกวดของดีในระดับตําบล อําเภอ จังหวัด เปนตน 

  

8.2   งานวิจัยเกี่ยวกับผาไหม 

จากการศึกษางานวิจัยดานผาไหมพบวา มีงานวิจัยเก่ียวกับผาไหม 4 เร่ือง เปนเร่ือง
เกี่ยวกับทัศนคติตอการใชผาไหม พฤติกรรมการซ้ือและการตัดสินใจซื้อ รวมถึงมีการวิจัยเกี่ยวกับ
กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดสินคาผาไหม โดยเนนการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาผาไหม ดังนี้ 

สุศิษฎา  อินทรา (2551) วิจัยเร่ือง “การสื่อสารตราสินคากับความแข็งแกรงของ
ตราสินคาดอยคํา” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ในการเปดรับขาวสารจาก
การสื่อสารการตลาดของตราสินคา การสื่อสารตราสินคาที่สรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา 
ระดับความแข็งแกรงของตราสินคา รวมท้ังศึกษาปญหาและอุปสรรคในการสื่อสารตราสินคา “ดอย
คํา” โดยมีรูปแบบการวิจัยทั้งในเชิงคุณภาพและปริมาณ ประกอบดวย การสัมภาษณแบบเจาะลึก 
การสนทนากลุม และการสํารวจโดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

ซึ่งจากการศึกษาพบประเด็นท่ีนาสนใจ ดังนี้ พฤติกรรมของผูบริโภคในการเปด 
รับขาวสารจากการสื่อสารทางการตลาดของตราสินคา “ดอยคํา” อยูในระดับการเปดรับนอยที่สุด 

โดยกลุมตัวอยางพบเห็นขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา “ดอยคํา” ผานสื่อมวลชน (Mass Media) 

ทุกสื่อนอยมาก และผลการศึกษายังพบวา เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดท่ีผูบริโภคไดเปดรับขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับตรา“ดอยคํา” มากท่ีสุด คือ สื่อโฆษณา ณ จุดขาย ภายในรานดอยคํา ทางดานการ
สื่อสารตราสินคาเพื่อสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา “ดอยคํา” พบวา บริษัท ดอยคําผลิตภัณฑ
อาหาร จํากัด มีนโยบายในการดําเนินงานดานการสื่อสารตราสินคาผานเคร่ืองมือสื่อสารทางการ 
ตลาดตางๆ อยางหลากหลาย ไดแก การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ การบรรจุภัณฑรานดอยคํา 
และการประชาสัมพันธ อยางไรก็ตาม บริษัท ดอยคําผลิตภัณฑอาหาร จํากัด ไมมีนโยบายการใช
การโฆษณา สําหรับการศึกษาระดับความแข็งแกรงของตราสินคา “ดอยคํา” พบวา ระดับแข็งแกรง
ของตราสินคาโดยรวมอยูในระดับมาก ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความเช่ือมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา 
“ดอยคํา” ทั้งทางดานภาพลักษณ คุณภาพที่ถูกรับรู ชองทางการจัดจําหนาย ความภักดีตอตราสินคา 
และการตระหนักรูตราสินคา ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับ
การสื่อสารทางการตลาดของตราสินคา “ดอยคํา” ของผูบริโภคกับระดับความแข็งแกรงของตรา
สินคา “ดอยคาํ” นั้น มีความสัมพันธกันโดยมีนัยสําคัญทางสถิติ แมผูบริโภคจะมีการเปดรับการส่ือ 
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สารทางการตลาดผานส่ือมวลชนนอย ทั้งนี้เพราะผูบริโภคมีการสั่งสมขอมูลและประสบการณเกี่ยว 
กับตราสินคา “ดอยคํา” ซึ่งอยูในตลาดมาเปนระยะเวลานาน ผานการเผยแพรขอมูลในรูปแบบตางๆ 
ที่เกี่ยวของกับโครงการตามพระราชดําริ ดานปญหาและอุปสรรคท่ีสงผลกระทบตอการสื่อสารตรา
สินคา “ดอยคํา” ไดแก ขอจํากัดดานบุคลากร ปญหาดานตนทุนการผลิต หรือดานงบประมาณเพ่ือ
การพัฒนาตราสินคา ซึ่งการศึกษาพบวา บริษัท ดอยคําผลิตภัณฑอาหาร จํากัด มีการวางแผนบริหาร
การสื่อสารทางการตลาด ภายใตบุคลากรและงบประมาณท่ีมีอยู เชน การเลือกใชเคร่ืองมือสื่อสาร
ทางการตลาดท่ีมีคาใชจายไมสูงตามความเหมาะสม ทั้งนี้เน่ืองจาก บริษัท ดอยคําผลิตภัณฑอาหาร 
จํากัด มีนโยบายที่เนนการใหความชวยเหลือเกษตรกรมากกวาการคํานึงถึงผลกําไร 

ภูวดล ศรธนะรัตน (2551)  วิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีความสัมพันธตอการรับรู
เอกลักษณตราสินคาของวัตถุมงคล ชุดจตุคาม-รามเทพ” มีวัตถุประสงคของการวิจัยดังตอไปนี้ 1. 

เพื่อศึกษาการรับรูเอกลักษณตราสินคาของวัตถุมงคลชุด จตุคาม-รามเทพ ของผูบริโภค 2. เพื่อ
ศึกษาความสัมพันธของปจจัยตอไปนี้ตอการรับรูเอกลักษณตราสินคาของ วัตถุมงคล จตุคาม-ราม
เทพ ของผูบริโภค ไดแก ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคปจจัยดานรูปแบบการดําเนินชีวิต
ของผู บริโภคและปจจัยดานการเปดรับการส่ือสารการตลาดของวัตถุมงคลจตุคาม-รามเทพ การวิจัย
นี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ ขอมูลที่ไดจากการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด กลุม
ตัวอยางเปนประชาชนท่ัวไปในเขตกรุงเทพมหานคร สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ การแจก
แจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตราฐาน และใชการทดสอบไคสควรและการทดสอบ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันในการ ทดสอบสมมติฐานการวิจัยนี้ โดยผลการวิจัยพบวา 1. 

การรับรูเอกลักษณตราสินคาของวัตถุมงคลชุด จตุคาม-รามเทพ 1.1 ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางมี
ความรูเกี่ยวกับวัตถุมงคลชุดจตุคาม-ราม เทพอยูในระดับปานกลางมากที่สุด จํานวน 241 คน คิด
เปนรอยละ 60.2 รองลงมาคือมีความรูเกี่ยวกับวัตถุมงคลจตุคาม-รามเทพอยูในระดับความรูมาก 

จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 1.2 กลุมตัวอยางมีระดับสาเหตุความสนใจเกี่ยวกับวัตถุมงคลชุด
จตุคาม-รามเทพอยู ในระดับปานกลาง โดยระดับความสนใจที่กลุมตัวอยางสนใจมากท่ีสุด คือ 

สนใจเพราะเปนวัตถุมงคลท่ีคนนิยมในปจจุบัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.63 1.3 กลุมตัวอยางมีการแปล
ความจากความรูเกี่ยวกับวัตถุมงคลชุดจตุคาม-ราม เทพอยูในระดับสูง โดยการแปลความจากความรู
เกี่ยวกับงวัตถุมงคลชุดจตุคาม-รามเทพมากท่ีสุด คือ วัตถุมงคลกับพระเคร่ืองนั้น มีความหมาย
แตกตางกัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 2. การทดสอบสมมติฐาน 2.1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร
ดานเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดตอเดือน การนับถือศาสนาความเช่ือเร่ืองศาสนา มี
ความสัมพันธกับการรูเอกลักษณตราสินคาของวัตถุมงคลชุดจตุคาม-ราม เทพอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และลักษณะทางประชากรศาสตรทางดานการศึกษาและการใชจายในแตละเดือน 
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ไมมีความสัมพันธกับการรับรูเอกลักษณตราสินคาของวัตถุมงคลชุดจตุคาม-ราม เทพ 2.2 ปจจัย
ทางดานรูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับการรับรูเอกลักษณ ตราสินคาของวัตถุมงคลชุด
จตุคาม-รามเทพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 2.3 ปจจัยดานการเปดรับการส่ือสาร
การตลาดของวัตถุมงคลจตุคาม-รามเทพของผู บริโภคมีความสัมพันธกับการรับรูเอกลักษณตรา
สินคาของวัตถุมงคลชุดจตุคาม -รามเทพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

นริส พิเชษฐพันธ (2550) วิจัยเร่ือง “การรับรูภาพลักษณตราสินคาของสินคาไทยท่ี
ใช Spoke-characters ในงานโฆษณา” มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษาการใช Spoke-characters ใน
ชิ้นงานโฆษณาสินคาของไทย 2) เพื่อศึกษาการรับรูภาพลักษณตราสินคาของสินคาท่ีใช Spoke-

characters ของผูบริโภค โดยใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพในการเก็บขอมูลจากชิ้นโฆษณา
สินคา ไทยท่ีใช Spoke-characters จํานวน 31 ชิ้นงาน และการสนทนากลุม (Focus group interview) 

จากตัวอยางจํานวน 16 คน ซึ่งเปนผูที่เคยเปดรับสื่อโฆษณาชุดหนอนพอลูกของผลิตภัณฑชาเขียว
ยูนีฟกรีนที เปนงานโฆษณาที่ถูกคัดเลือกเปนกรณีศึกษา จากขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดจากแบบบันทึก
การคัดเลือกและจําแนกประเภทชิ้นงาน โฆษณาของไทยท่ีมีการใช Spoke-characters โดยใชสถิติ
เชิงพรรณนา คือการแจกแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานมาวิเคราะหขอมูล
จากแบบบันทึก ขอมูลจากการสนทนากลุมนํามาสรุป ลดทอนขอมูลเพ่ือวิเคราะหและแปล
ความหมาย และนําเสนอดวยการพรรณนาความประกอบตารางผลการศึกษาพบวา 1. มีการใช 
Spoke-characters ในหมวดสินคาไมคงทน (Non durable) โดยเฉพาะสินคาประเภทขนม ของขบ
เคี่ยวมากท่ีสุด โดยสวนใหญเปนการใช Spoke-characters ที่ถูกสรางขึ้นเพื่อโฆษณาน้ันๆ 
โดยเฉพาะ (Noncelebrity characters) และเปนตัวแสดงที่เปนการสรางตัวแสดงข้ึนมาใหมสมมุติ
เลียนแบบมนุษย (Animated human-fictional) มากท่ีสุด ซึ่งสวนใหญไมมีลักษณะการสงเสริมการ
ขาย Spoke-characters ที่พบมากที่สุดเปนเพศชาย และสวนใหญเปนการใช Spoke-characters ที่มี
อารมณขัน นอกจากน้ียังพบวา Spoke-characters เหลานั้นสะทอนอิทธิพลตอตราสินคาในระดับ
นอย แตกลับพบวาความสามารถในการส่ือความหมายของ Spoke-characters นั้นสามารถสื่อสารได
ในระดับดี และสวนใหญเปนการใชในกลุมบุคลิกภาพสินคาในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ 

(Sincerity) นอกจากน้ียังนิยมใช Spoke-characters เพื่อสื่อถึงคุณสมบัติและลักษณะเดนของตัว
สินคา (Attribute and feature) 2. ผลการศึกษาดานการรับรูภาพลักษณตราสินคาจากการใช Spoke-

characters ของกลุมตัวอยางจากกรณีศึกษาโฆษณาชาเขียวยูนิฟ พบวา กลุมตัวอยางมีความช่ืนชอบ
ตอ Spoke-characters และสงผลทําใหจดจําโฆษณาไดเปนอยางดี และจากลักษณะ บทบาท และการ
แสดงออกของ Spoke-characters นั้นพบวามีความสอดคลองกับภาพลักษณตราสินคา กลาวคือ ตรา
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สินคายูนีฟน้ันเปนผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพ โดย Spoke-characters นั้นสื่อถึงความเปนผลิตภัณฑที่
ปลอดสารพิษ ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนการสะทอนถึงความเปนผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพเชนเดียวกัน 

ประพันธ วิทยากุลชัย (2548) วิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพ่ือสราง
ความผูกพันกับตราสินคา ผาไหมและเครื่องแตงกายจากผาไหม หนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ” มี
วัตถุประสงคเพื่อประมวลหากลยุทธเพื่อสรางความผูกพันกับตราสินคา ผาไหมและเครื่องแตงกาย
จากผาไหม หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ จากมุมมองผูเชี่ยวชาญที่เกี่ยวของ 5 กลุมประกอบดวย 1) 

กลุม ผูผลิตหรือผูขาย 2) กลุมนักออกแบบสิ่งทอและเสื้อผา 3) กลุมนักวิชาการหรือผูเชี่ยวชาญผา
ทอไทย 4) กลุมผูแทนสื่อมวลชน และ5) กลุมผูบริโภคผาไทยที่มีชื่อเสียง รวมท้ังสิ้น 32 ตัวอยาง 

โดยใชแบบสัมภาษณอยางมีโครงสราง (Structure Interview Form) เปนเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณเปนรายบุคคล (Face-to-Face Interview) รวมกับการวิเคราะห
เอกสาร ผลการวิจัยพบขอคนพบดังนี้ การรับรูคุณคาตราสินคาผาไหมและเคร่ืองแตงกายจากผา
ไหม หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ พบวา ตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ยังไมเปนตราสินคาที่
หนึ่งในดวงใจของกลุมตัวอยางท้ังหมด เน่ืองจากยังเปนตราสินคาใหม ขาดการเขาถึงตราสินคา 
และขาดการส่ือสารการตลาดอยางตอเนื่อง ทั้งยังจํากัดการใชสอยอยูเฉพาะผูบริโภคบางกลุม การ
สรางความผูกพันกับตราสินคาผาไหมและเคร่ืองแตงกายจากผาไหม หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
พบวา ทั้ง 5 กลุมตัวอยางเห็นตรงกันวาควรใช 6 องคประกอบใน 11 องคประกอบการสรางความ
ผูกพันกับตราสินคา คือ 1) คุณลักษณะเดนของตราสินคา (Product Attributes) 2) ความรูสึกผูกพัน
กับตราสินคา (Intangibles) 3) ประโยชนของผูบริโภค (Customer Benefits) 4) การนําผาไหมไปใช
ประโยชน (Use / Application) 5) กลุมผูบริโภคท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity / Person) และ 6) เร่ืองราว
ของผลิตภัณฑ (Product Story) โดยใชกลยุทธสําคัญคือ นักออกแบบเสื้อผาในลักษณะผสมผสาน 
(Mix and Match) ใหบุคคลที่มีชื่อเสียงสวมใสในโอกาสตางๆ การสื่อสารจากปากตอปากและสื่อ
สําหรับการส่ือสารการตลาดสามารถสื่อถึง คุณคาผาไหมไทย ผาแหงภูมิปญญาไทยใหแพรกระจาย
ไปทั่วโลก 

ฉันทิดา  กรินพงศ (2547) วิจัยเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอความตองการใชผาไหมไทย” การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรม และ
ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอความตองการใชผาไหมไทย 

 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อผาไหมโทนสีสดใสท่ีมีคุณภาพดี เพื่อ
นําไปเปนของฝากหรือของขวัญในเทศกาลวันขึ้นปใหม เหตุผลที่เลือกใชผาไหมไทย เพราะสวมใส
แลวดูดี โดยจะซื้อไมเกิน 3 คร้ังตอป ปริมาณในการซื้อ 5 - 8 หลา ไดรับสวนลดโดยเฉลี่ย 15% - 
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20% ราคาที่ซื้อ 300 - 600 บาทตอหลา ผูบริโภคมักจะซื้อผาไหมไทยจากรานจําหนายผาไหมไทย
โดยตรง ที่มีการจัดวางสินคาเปนหมวดหมู และจัดรานแบบอนุรักษไทย โดยรูจักแหลงจําหนายผา
ไหมไทยจากงานออกรานแสดงสินคา และสนใจผาไหมไทยเพราะเพ่ือนหรือคนรูจักแนะนํา 
กิจกรรมการสงเสริมการขายท่ีมีผลตอการซื้อนอกจากสวนลด คือ ของแถม ผูบริโภคมีความรูความ
เขาใจเกี่ยวกับผาไหมไทยในระดับปานกลาง ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอความตองการใชผาไหม
ไทยโดยภาพรวม 5 อันดับแรก ไดแก 

1. ผูบริโภคตองการใชผาไหมไทยที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

2. มีสีสันสวยงามสะดุดตา 
3. สถานท่ีจัดจําหนายตั้งอยูในแหลงที่สามารถเดินทางไดสะดวก 

4. มีการออกแบบผาไหมไทยที่เนนเอกลักษณความเปนไทย 

5. มีการตกแตงรานและจัดวางสินคาเปนหมวดหมู 
 การเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางพฤติกรรมของผูบริโภค ที่มีตอความ

ตองการใชผาไหมไทยกับสถานภาพของบุคคลพบวา  
พฤติกรรมที่ขึ้นอยูกับเพศ ไดแก ประเภทของชุด ความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการ

ซื้อ และการจัดราน  
พฤติกรรมที่ขึ้นอยูกับอายุ ไดแก ประเภทชุด ปจจัยในการเลือกใช เหตุผลท่ี

เลือกใช ลักษณะของเน้ือผาท่ีนิยมใช ความถี่ในการซื้อ การจัดราน เทศกาลท่ีเลือกซื้อ รูปแบบสื่อ
โฆษณา ประชาสัมพันธ และระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผาไหมไทย 

พฤติกรรมที่ขึ้นอยูกับวุฒิการศึกษา ไดแก ประเภทผาไหม เหตุผลท่ีเลือกใช แหลง
จัดจําหนายที่นิยมเลือกซื้อ ปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อจากแหลงที่จําหนาย แนวโนมรูปแบบการ
ขาย ทําเลท่ีตั้งเหมาะสม และระดับความรูความเขาใจเกี่ยวกับผาไหมไทย 

พฤติกรรมที่ขึ้นอยูกับอาชีพ ไดแก วัตถุประสงคในการซื้อ ลักษณะของแหลงจัด
จําหนาย ประเภทของชุด ลักษณะของเน้ือผาที่เลือกซื้อ เทศกาลท่ีเลือกซื้อ แนวโนมปริมาณความ
ตองการราคาที่ยอมรับได วิธีการชําระเงิน สวนลด การจัดราน วิธีการที่ทําใหรูจักแหลงจําหนาย 
รูปแบบสื่อโฆษณา ประชาสัมพันธ และประเภทของสื่อที่ใหความรูเกี่ยวกับผาไหมไทย เปนตน 

ผาไหม  สุคนธรัตน  (2547) วิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสราง
ตราสินคาและรักษาคุณคาตราสินคา จิม ทอมปสัน” การวิจัยนี้มีการเก็บรวบรวมขอมูล 2 วิธีการ
ประกอบกัน คือ การวิเคราะหเอกสาร และการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

 ผลการวิจัยพบวา การตั้งชื่อตราสินคานั้นต้ังตามช่ือผูบริหารคนแรกของบริษัท คือ 
นายเจมส เอชดับบลิว ทอมปสัน และคุณลักษณของตราสินคา คือ ลายมือชื่อของ นายเจมส เอช
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ดับบลิว ทอมปสัน จึงเปนชื่อเฉพาะซึ่งปจจุบันเปนตราสินคาที่ครอบคลุมผลิตภัณฑทุกประเภทของ
บริษัท ซึ่งในการสรางตราจิม ทอมปสัน ประกอบดวยกลยุทธ 3 มิติ ไดแก 

1. การกําหนดตราสินคาที่แตกตางจากคูแขง โดยกําหนดเปนตราสินคาไหมไทย
รายแรก 

2. การเนนที่คุณภาพของผลิตภัณฑเปนสําคัญ 

3. การเพ่ิมคุณคาใหกับตราสินคาดวยคุณประโยชนใชสอย คาทางอารมณ การใช
การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 

 ซึ่งกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสรางตราสินคา จิม ทอมปสัน ใหเปนที่
รูจักครั้งแรกทั่วโลกผานเสื้อผาตัวละครเพลงเร่ือง “The King & I” คร้ังตอมาผานเสื้อผาตัวละคร
เร่ือง “Ben Hur” และ “King Sur” ดวยคุณภาพของผลิตภัณฑ การออกแบบ รูปแบบที่โดดเดน 
กลุมเปาหมายท่ีมีความตองการเฉพาะตน ที่ตองการหลีกพนจากความซ้ําซากจําเจในชีวิตประจําวัน 
และยึดมั่นในคุณภาพ กลยุทธการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือรักษาคุณคาตราสินคา จิม ทอมปสัน ที่
สําคัญ คือ การจัดกิจกรรมเพ่ือสงเสริมการขายระดับนานาชาติ และการเขารวมแสดงผลิตภัณฑใน
งานนิทรรศการส่ิงทอระดับโลก 

สุภาพร  อนวัชพงศพันธ (2545) วิจัยเร่ือง “ทัศนคติที่มีตอผาไหมไทยของ
สุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีตอผาไหมไทย ของสุภาพสตรี
ในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถาน 
ภาพสมรส โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางสุภาพสตรี 400 คน  

 ผลการวิจัยพบวา ดานผลิตภัณฑ สุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติตอ
ผาไหมไทยวา การสวมใสผาไหมไทยทําใหรูสึกสงา เกดิความสวยงาม เพื่อความพึงพอใจของทั้ง
ตนเองและผูอื่น ดานการแตงกายพบวา เคร่ืองแตงกายเปนตัวแบงชวงระยะเวลาพิเศษออกจาก
ชวงเวลาปกติ ความนิยมที่จะซื้อผาไหมไทยแทมีมากกวาผาไหมเทียม นับเปนภูมิปญญาชาวบานที่มี
ชื่อเสียงของประเทศไทย ดานราคาพบวา สุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานครตองการใหมีหลาย
ระดับราคาตามคุณภาพของผา การสวมใสผาไหมไทยคุมคากวาราคาที่ตองจาย ผาไหมมีราคาแพง
ไมเหมาะสมในการนํามาใชในชีวิตประจําวัน ดานชองทางการจัดจําหนาย สุภาพสตรีสวนใหญมัก
นิยมซื้อผาไหมไทยจากรานที่มีการจัดเรียงผาไหมที่เรียบรอย จูงใจใหเกิดความตองการซื้อ ความ
พอใจในการซื้อผาไหมไทยจากรานคาในกรุงเทพมหานครมีมากกวาแหลงผลิตในตางจังหวัดถึงแม
ราคาจะแพง การซื้อผานทางระบบอินเตอรเน็ตไมสามารถเห็นและจับตองเน้ือผาไดอยางชัดเจน จึง
ไมคอยไดรับความสนใจ และดานการสงเสริมการตลาดพบวา สุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานครมี
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ทัศนคติตอผาไหมไทยดานการสงเสริมการตลาดในระดับดี ดานการออกแบบใหฟรี การรณรงค
สวมใสผาไหมไทยทําใหเกิดการซ้ือ การโปรโมชั่นราคาพิเศษและของสมนาคุณที่เปนผาไหมไทย  

 อนุตรา  ไตรทามา (2544) วิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผาไหมเพื่อตัดชุดแตงกาย กรณีศึกษาพนักงานบริษัทการบินไทย จํากัด (มหาชน)” 

พบวาพฤติกรรมการซื้อสวนใหญ คือ ใชในวันทํางานปกติและใชในโอกาสพิเศษเปนผาไหมสีพื้น 
ไมมีลวดลาย โทนสีเขมที่ราคา 500 - 1,500 บาทตอชิ้น ซื้อที่รานจําหนายผาไหมโดยเฉพาะ เลือกซื้อ
และตัดสินใจซื้อดวยตนเอง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสวนใหญ พิจารณาสีสันและ
ลวดลายที่สวยงาม ผามีหลากหลายใหเลือก สีของผามีความคงทนไมตกหรือซีด มีหลากหลายระดับ
ราคาที่สามารถเลือกไดตามการใชสอยและกําลังซื้อ มีความสะดวกในการซ้ือและหาสินคาไดงาย 
ขอมูลเกี่ยวกับผาไหมไทยพรอมรูปภาพสวยงามจากนิตยสาร มีการสงเสริมการออกแบบลวดลาย
หรือคอลเลคชั่นใหม การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซื้อพบวา เพศชายซื้อเพื่อเปนของฝากหรือของขวัญ สวนเพศหญิงซื้อเพื่อใชงานปกติและ
ใชในโอกาสพิเศษ เพศชายพิจารณาที่คุณภาพของเน้ือผา สวนเพศหญิงพิจารณาท่ีสีสันและลวดลาย   

จากการศึกษางานวิจัยตางๆ พบวายังไมมีผูทําวิจัยเกี่ยวกับการรับรูคุณคาของตรา
สินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหมหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ผูศึกษาจึงไดนําเร่ืองดังกลาวมา
ทําการศึกษาคนควาอิสระ เพื่อประโยชนสืบไป 
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บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษาคนควาอิสระเร่ือง “การรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม หนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ : กรณีศึกษาจังหวัดนครราชสีมา” ผูศึกษาเลือกใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช
วิธีการวิจัยสํารวจ (Survey Research) ตามแบบวิจัยวัดคร้ังเดียวหลังจากรับรูขาวสาร และเคยซื้อมา
ใช (One-shot Posttest only Design) การเก็บรวบรวมขอมูลตามแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางใน
พื้นที่ เปาหมายเพื่อตอบวัตถุประสงค โดยมีขั้นตอนการดําเนินวิจัยดังนี้ 
 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  

1. ผูบริโภคผลิตภัณฑผาไหม กลุมตัวอยางจากประชากรท่ีเปน
ผูบริโภคผลิตภัณฑผาไหม เน่ืองจากการทําการศึกษาในครั้งนี้ไมทราบจํานวน
ผูบริโภคที่แนนอน จึงไดใชวิธีการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง เพื่อกําหนดขนาด
ของกลุมตัวอยาง โดยวิธีการใชสูตรการคํานวณ (กัลยา วานิชบัญชา 2551 : 74) ดังนี้ 

 

 

 

               
       เมื่อ  n  คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง   

P คือ  สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม ในท่ีนี่กําหนดรอยละ50  
                                         ดังน้ัน P = 0.5 

Z คือ  ระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกําหนด โดย z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความ 

 เชื่อมั่น 95% (  = .05) โดย   z มีคาเทากับ 2.58 ที่ระดับความ 

 เชื่อมั่น  99% (  = .01)  

d  คือ  ความคลาดเคลื่อนยอมใหเกิดข้ึนได ในที่นี้กําหนดท่ีรอยละ 5 

                                        ในที่นี้สามารถแทนคาในสูตร คือ 

2

2

P(1 - P) z
n =

d
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                                                            n    =      0.5(1-0.5)(1.96) 

                                                                                 (0.05) 

                                                            n    =       384.16  คน 

 

ดังนั้น จากสูตรสามารถคํานวณกลุมตัวอยางไดประมาณ 400 คน จึงกําหนดเปนจํานวน
ตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ โดยใชวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูวิจัยเลือกผูที่เปน
ผูบริโภคผาไหม ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ใน
จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งตรงกับความตองการศึกษาวิจัยมาเปนกลุมตัวอยาง 

 

ตัวแปรท่ีศึกษา 
1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดวย  

1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
1.1.1   เพศ 

1.1.1.1 ชาย 

1.1.1.2 หญิง 

1.1.2  อายุ 
1.1.2.1 20 - 29 ป 
1.1.2.2 30 - 39 ป                                                  
1.1.2.3 40 – 49 ป 
1.1.2.4 50 ปขึ้นไป 

1.1.3  ระดับการศึกษา 
1.1.3.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 

1.1.3.2 ปริญญาตรี 

1.1.3.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4  อาชีพ 

1.1.4.1 พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 

1.1.4.2 ขาราชการ 

1.1.4.3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

1.1.4.4 เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว 

1.1.4.5 แมบาน 
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1.1.4.6 ขาราชการบํานาญ 

1.1.4.7 อ่ืน ๆ 

1.1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.1.5.1 ตํ่ากวา 5,000 บาท 

1.1.5.2 5,001 - 9,999 บาท 

1.1.5.3 10,000 - 14,999 บาท 

1.1.5.4 15,000 - 19,999 บาท 

1.1.5.5 20,000 - 24,999 บาท                
1.1.5.6 25,000 - 29,999 บาท 

1.1.5.7 30,000 - 34,999 บาท             
1.1.5.8 40,000 บาท ขึ้นไป 

1.1.6  คาใชจายในการซื้อเสื้อผาแตละคร้ัง 

1.1.6.1 ต่ํากวา   1,000 บาท                           
1.1.6.2 1,000 - 2,000 บาท 

1.1.6.3 2,001 - 3,000 บาท                             
1.1.6.4 3,001 - 4,000 บาท 

1.1.6.5 4,001 - 5,000 บาท                         
1.1.6.6 5,000 บาท ขึ้นไป 

1.1.7   ความบอยคร้ังในการซื้อผาไหม 

1.1.7.1 สัปดาหละคร้ัง                
1.1.7.2 เดือนละ 2 คร้ัง                  
1.1.7.3 เดือนละ 1 คร้ัง 

1.1.7.4 3 เดือนคร้ัง                      
1.1.7.5 มากกวา 3 เดือน               
1.1.7.6 อ่ืนๆ     

1.2   พฤติกรรมการเปดรับขาวสารโครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
1.2.1ระดับการเปดรับขาวสาร  
1.2.2 ประเภทของสื่อท่ีใชเปดรับ  
1.2.3 ประเภทของเน้ือหาท่ีเปดรับ 
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2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก การรับรูคุณคาตราสินคาประเภทผาไหม
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ซึ่งเปนคําตอบในเร่ืองของระดับการรับรูคุณคาตราสินคา โดยผูศึกษา
นําเอาแนวคิดของ Brad Van Auken (2002) และ David A. Aaker (1991, 1996) มาเปนเกณฑใน
การศึกษาประกอบดวย 11 คุณลักษณะ โดยมีการกําหนดเกณฑการใหคะแนนไวดังนี้ 

 2.1   การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ประกอบดวย 

2.1.1 คําถามแบบปลายเปดสอบถามตราสินคาผาไหมท่ีนึกถึงเปนอันดับแรก 
(Top of mind) อธิบายผลดวยคาความถ่ี และรอยละ 

2.1.2 สอบถามประเภทของผาไหมที่รูจัก 

           รูจัก   1 คะแนน 

           ไมรูจัก   0 คะแนน 

2.1.3 สอบถามผลการประกวดผาไหม OTOP ป 2552  

                   รูจัก   1 คะแนน 

           ไมรูจัก   0 คะแนน 

2.2  ความช่ืนชอบตราสินคา (Brand Preference) ผูตอบใหคะแนนความชอบตอ
ตราสินคาที่รูจัก 

  ชอบนอยที่สุด   1 คะแนน 

ชอบนอย   2 คะแนน 

   ชอบมาก   3 คะแนน 

   ชอบมากท่ีสุด   4 คะแนน 

2.3 การใชตราสินคา (Brand Usage) ถามถึงความบอยคร้ังในการใชผาไหมใน
ชีวิตประจําวัน 

   คอนขางนอย   1 คะแนน 

   บางโอกาส   2 คะแนน 

   ประจํา    3 คะแนน 

   ทุกวัน    4 คะแนน 

2.4  การเขาถึงตราสินคา (Brand Accessibility) ถามถึงความสะดวกในการซื้อ การ
ดูแลรักษา โอกาสท่ีจะนําผาไหมไปใชงาน และการนําผาไหมตราสินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ
ไปตัดเปนเคร่ืองแตงกายชายหญิงไดอยางสวยงามไมแตกตางกับผาชนิดอ่ืน 

   ยากมาก / ไมสวยงาม  1 คะแนน 

   ยาก / ไมแตกตาง   2 คะแนน 
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   งาย / สวยงาม   3 คะแนน 

   งายมาก / สวยงามมาก  4 คะแนน 

2.5 คุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคา (Brand Value) ใชวิธีการแยกคุณคา
ออกเปน 3 ลักษณะดังนี ้

2.5.1 คุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะของผาไหม (Feature Value) ประกอบดวย 
เปนงานฝมือคุณภาพ ความคุมคากับราคา และทราบถึงประวัติความเปนมาของผลิตภัณฑ 
    นอยที่สุด  1 คะแนน 

    นอย   2 คะแนน 

    มาก   3 คะแนน 

    มากท่ีสุด  4 คะแนน 

2.5.2 คุณคาที่เกิดจากความรูสึก (Emotional Value) ที่มีตอผาไหม 
ประกอบดวย บุคลิกดูดีเมื่อสวมใส สวมใสสบาย และการไดรับการยอมรับจากผูพบเห็น 

     นอยที่สุด  1 คะแนน 

    นอย   2 คะแนน 

    มาก   3 คะแนน 

    มากท่ีสุด  4 คะแนน 

2.5.3 คุณคาที่เกิดจากความตองการสะทอนถึงตัวตนของผูบริโภค (Self 

Expressive Value) 

    นอยที่สุด  1 คะแนน 

    นอย   2 คะแนน 

    มาก   3 คะแนน 

    มากท่ีสุด  4 คะแนน 

2.6 ความแตกตางและความเก่ียวพันกับตราสินคา (Brand Relevant 

Differentiation) ประกอบดวย ลวดลายที่เปนเอกลักษณเฉพาะที่ผาไหมยี่หออ่ืนๆไมมี และความ
เกี่ยวพันกับชีวิตประจําวัน 

   นอยที่สุด  1 คะแนน 

   นอย   2 คะแนน 

   มาก   3 คะแนน 

   มากท่ีสุด  4 คะแนน 
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2.7 ความรูสึกผูกพันกับตราสินคา (Brand Emotional Connection) ระดับความรูสึก
ตอผาไหมและเคร่ืองแตงกายจากผาไหม ของหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑในประเด็นตางๆดังนี้ 
สามารถตอบสนองตอความตองการ เห็นถึงคุณคาและความแตกตางจากผาไหมยี่หออ่ืนๆ สามารถ
หาซื้อไดเมื่อตองการ ไมเคยผิดหวังจากการใช และมีความภูมิใจในภูมิปญญาไทย 

   นอยที่สุด  1 คะแนน 

   นอย   2 คะแนน 

   มาก   3 คะแนน 

   มากท่ีสุด  4 คะแนน 

2.8 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) สอบถามถึงความต้ังใจที่จะซื้อ การ
ชักชวนผูอ่ืนมาซื้อ 

   นอยที่สุด  1 คะแนน 

   นอย   2 คะแนน 

   มาก   3 คะแนน 

   มากท่ีสุด  4 คะแนน 

2.9 ความสามารถอยูรอดของตราสินคา (Brand Vitality) จากความคิดเห็นของกลุม
ตัวอยางเกี่ยวกับผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ จะเปนท่ียอมรับทั้งใน และตางประเทศ 

   นอยที่สุด  1 คะแนน 

   นอย   2 คะแนน 

   มาก   3 คะแนน 

   มากท่ีสุด  4 คะแนน 

2.10 การพิจารณาคัดเลือกตราสินคา (Brand Consideration Set) ประกอบดวย 
คําถามเก่ียวกับเหตุผลในการซ้ือผาไหม 

   นอยที่สุด  1 คะแนน 

   นอย   2 คะแนน 

   มาก   3 คะแนน 

   มากที่สุด  4 คะแนน 

2.11 คําถามเพ่ือวัดบุคลิกของตราสินคา (Brand Personality) ใหผูตอบเปรียบผา
ไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ (OTOP) เปนบุคลิกคน โดยใหผูตอบใหระดับคะแนน 1 คะแนน ตอ
ทิศทางในทางลบ และเพิ่มขึ้นจนถึงระดับมากท่ีสุดซึ่งจะใหคะแนน 7 คะแนน ตอทิศทางใน
ทางบวก 



47 

 

 

 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

ผูศึกษาใชแบบสอบถามหนึ่งชุดสําหรับการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงสํารวจ เปนคําถาม
ลักษณะปลายเปด (Opened Ended Question) และคําถามลักษณะปลายปด (Closed Ended 

Question) ประกอบดวยคําถาม 3 สวน 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลเปนคําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรไดแก เพศ อาย ุ
อาชีพ และรายไดสวนตัวตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 7 ขอ 

สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร โครงการหน่ึงตําบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ จํานวน 3 ขอ คําถามท้ัง 2 สวนขางตน มีลักษณะคําถามปลายปด 

สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับการวัดการรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม หนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ โดยตั้งคําถามในลักษณะปลายเปดที่ใหผูตอบแสดงความคิดเห็น จํานวน 3 ขอ 
และแบบปลายปด ที่กําหนดใหเลือกตอบกําหนดคาคําตอบเปนคาคะแนน จํานวน 36 ขอ 

เมื่อรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยกลุมตัวอยางแบงระดับ
ความคิดเห็นเปน 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนเฉลี่ยแบบสเกลการวัดความคิดเห็น โดยหาคา
จากสูตรคํานวณชวงกวางของช้ัน ดังนี้ 

ระดับคะแนน     4.50 - 5.00     หมายถึง     มากท่ีสุด 

ระดับคะแนน     3.50 - 4.49     หมายถึง     มาก 

ระดับคะแนน     2.50 - 3.49     หมายถึง     ปานกลาง 

ระดับคะแนน     1.50 - 2.49     หมายถึง     นอย 

ระดับคะแนน     1.00 - 1.49     หมายถึง     นอยที่สุด 

 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

สถิติที่ใชในการวิจัยนี้มีดังนี้ 
1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เปนหลักการท่ีใชเก็บรวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและหาคาสถิติเบื้องตน ซึ่งเปน
การอธิบายหรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะ
ประชากรได จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศกึษา (กัลยา วานิชยบัญชา 2546 : 127) อัน
ประกอบดวย 

1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภคในแบบสอบถามสวนท่ี 1 โดยใชสูตร ดังนี ้
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P = f (100) 

     n 

 
เมื่อ P =  คารอยละ หรือ % (Percentage) 

f = คาความถี่ที่ตองการแปลเปนคารอยละ 

n = คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
1.2  การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลของผูบริโภค

ในแบบสอบถามสวนที่ 2 โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา 2544 : 49) 
                                                                  
                                                                _ 

X  = Σ x 

      n 
                                     _                                                

เมื่อ   X  = คะแนนเฉลี่ย 

Σx  = ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 

n = จํานวนกลุมตัวอยาง 

1.3 การหาคาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชแปลความหมาย
ของขอมูลของผูบริโภคในในแบบสอบถามสวนที่ 2 และ 3 โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา 
2544 : 49) 

 

 
                         

เมื่อ S.D. = คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Σx2 = ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

(Σx)2 = ผลรวมของคะแนนท้ังหมดยกกําลังสอง 

n  =  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

 



 

49 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิจัยเร่ือง “การรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม หนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ : กรณีศึกษาจังหวัดนครราชสีมา” ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 400 ตัวอยางโดย
ใชแบบสอบถาม นําขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดทั้งหมด มาวิเคราะหขอมูลทางสถิติตามวัตถุประสงค
ของการวิจัย โดยนําเสนอผลการวิเคราะหตามลําดับ ดังน้ี 
 
4.1 ผลการวิจัยเชิงพรรณนา ประกอบดวยผลการวิจัย 3 สวนคือ 

4.1.1     ลักษณะทางประชากร ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
4.1.2 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารโครงการหน่ึงตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ ของผูบริโภคกลุม

ตัวอยาง 
4.1.3 การรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ ของ

ผูบริโภคกลุมตัวอยาง 
4.1.1   ลักษณะทางประชากร ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุตั้งแต 40 ปขึ้นไป การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการและรัฐวิสาหกิจ มีรายไดตั้งแต 10,000 บาทขึ้นไป มีคาใชจาย
ตอการซ้ือเสื้อผาแตละคร้ัง 1,000 - 2,000 บาท ความบอยคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑประเภทผาไหม
มากกวา 3 เดือนตอคร้ัง ดังขอมูลในตารางที่ 1 - 7 

 

ตารางที่ 1 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 46 11.5 

หญิง 354 88.5 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 1 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามเพศแลวพบวา เพศหญิง มีจํานวน
มากท่ีสุด จํานวน 354 คน คิดเปนรอยละ 88.5 และเปนเพศชาย จํานวน 46 คนคิดเปนรอยละ 11.5 
ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 2  จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 

20 - 29 ป 38 9.5 

30 - 39 ป 86 21.5 

40 - 49 ป 142 35.5 

50 ปขึ้นไป 134 33.5 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 2 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามชวงอายุแลวพบวา ชวงอายุ 40 - 
49 ป มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 ชวงอายุ 50 ปขึ้นไป จํานวน 134 คน
คิดเปนรอยละ 33.5 ชวงอายุ 30 - 39 ป จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 ชวงอายุ 20 - 29 ป 
จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 3  จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 88 22.0 

ปริญญาตรี 238 59.5 

สูงกวาปริญญาตรี 74 18.5 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 3 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามระดับการศึกษาแลว พบวา กลุม
ตัวอยางท่ีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.5 
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รองลงมาคือ ระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 และสูงกวาปริญญา
ตรีนอยที่สุดจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4  จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน         99 24.7 

ขาราชการ 139 34.7 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 88 22.0 

เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว             35 8.7 

แมบาน 13 3.3 

ขาราชการบํานาญ 14 3.6 

อ่ืนๆ 12 3 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามอาชีพแลว พบวา กลุมตัวอยางท่ีมี
อาชีพขาราชการ จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.7 มีจํานวนมากที่สุด รองลงมาคือ อาชีพ
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.7 พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 88 
คน คิดเปนรอยละ 22 เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.7 ขาราชการ
บํานาญ จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และนอยที่สุดคือ อ่ืนๆ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 
ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 5  จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 5,000 บาท 3 0.7 

5,000 - 9,999 บาท 41 10.3 

10,000 - 14,999 บาท 72 18.0 
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ตารางที่ 5 (ตอ) 
 

รายได จํานวน รอยละ 

15,000 - 19,999 บาท 56 14.0 

20,000 - 24,999 บาท 60 15.0 

25,000 - 29,999 บาท 41 10.3 

30,000 - 34,999 บาท 59 14.7 

40,000 บาท ขึ้นไป 68 17.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 5 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามรายไดแลว พบวา กลุมตัวอยางท่ีมี
รายไดจํานวนมากที่สุด คือ 10,000 - 14,999 บาท จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ18 รองลงมาคือ 
40,000 บาท ขึ้นไป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17 20,000 - 24,999 บาท จํานวน 60 คน คิดเปน
รอยละ 15 30,000 - 34,999 บาท จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.7 15,000 - 19,999 บาท จํานวน 
56 คน คิดเปนรอยละ 14 25,000 - 29,999 บาท และ 5,000 - 9,999 บาท มีจํานวน 41 คนเทากัน คิด
เปนรอยละ 10.3 เทากัน และนอยที่สุด คือ ต่ํากวา 5,000 บาท มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 
ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 6  จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามคาใชจายในการซื้อเสื้อผาตอคร้ัง 

 

คาใชจาย จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 1,000 บาท 84 21.0 

1,000-2,000 บาท 159 39.7 

2,001-3,000 บาท 94 23.4 

3,001-4,000 บาท 37 9.3 

4,001-5,000 บาท 9 2.3 

5,001 บาท ขึ้นไป 17 4.3 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 6 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามคาใชจายในการซื้อเสื้อผาตอคร้ัง 
พบวา กลุมตัวอยางมีคาใชจาย 1,000 - 2,000 บาทในการซื้อเสื้อผาตอคร้ังมากท่ีสุด จํานวน 159 คน 
คิดเปนรอยละ 39.7 รองลงมาคือ 2,001 - 3,000 บาทจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.4 ต่ํากวา 
1,000 บาท จํานวน 84 คิดเปนรอยละ 21 3,001 - 4,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 5,001 

บาท ขึ้นไป จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และนอยที่สุดคือ 4,001 - 5,000 บาท จํานวน 9 คน 
คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 7  จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามความบอยคร้ังในการซื้อผาไหม 

 

ความบอยคร้ังในการซื้อ จํานวน รอยละ 

สัปดาหละคร้ัง 5 1.3 

เดือนละ 2 คร้ัง 13 3.3 

เดือนละ 1 คร้ัง 36 9.1 

3 เดือนคร้ัง 57 14.3 

มากกวา 3 เดือน 235 58.7 

อ่ืนๆ 53 13.3 

รวม 400 100.0 

 

                จากตารางท่ี 7 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามความบอยคร้ังในการซื้อผาไหม 
พบวา กลุมตัวอยางมีความบอยคร้ังในการซื้อผาไหมมากกวา 3 เดือน มากท่ีสุด จํานวน 235 คน คิด
เปนรอยละ 58.7 รองลงมา คือ 3 เดือนคร้ัง จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3 อ่ืนๆ จํานวน 53 คน 
คิดเปนรอยละ 13.3 เดือนละ 1 คร้ัง จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.1 เดือนละ 2 คร้ัง จํานวน 13 คน 
คิดเปนรอยละ 3.3 และนอยที่สุด คือ สัปดาหละคร้ัง จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 

 

4.1.2 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ของผูบริโภคกลุม
ตัวอยาง 

พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญ มีระดับการเปดรับขาวสารโครงการหน่ึงตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑในระดับปานกลาง กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโครงการหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑจาก
ประเภทสื่อโทรทัศนมากที่สุด สวนสื่ออินเตอรเน็ตกลุมตัวอยางใชในการเปดรับขาวสารนอยที่สุด 
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และ ประเภทขาวสารที่เปดรับมากท่ีสุด คือ ขาวการประชาสัมพันธการจําหนายสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ สวนประเภทขาวสารท่ีเปดรับนอยที่สุด คือ การเชิญชวนผูประกอบการลงทะเบียน
เปนหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ ดังขอมูลในตารางท่ี 8 - 10 

 

ตารางที่ 8 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตราฐานของระดับการเปดรับขาวสารเก่ียวกับโครงการหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

 

พฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารโครงการOTOP 

ระดับความคิดเห็น _ 

X 

 

S.D 

 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

แปลผล 

ระดับการเปดรับขาวสาร
โครงการOTOP 

50 67 255 19 9 3.32 0.95 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 8 พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารโครงการหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง ( X  = 3.32, S.D. = 0.95) 
 

ตารางที่ 9 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตราฐาของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามส่ือที่ใชเปดรับ
ขาวสารโครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

 

สื่อที่ใชเปดรับ 

ระดับการเปดรับขาวสารโครงการ
หนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ _ 

X 

 

S.D 

  

แปลผล มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1. โทรทัศน 125 155 83 30 7 3.90 0.95 มาก 

2. หนังสือพิมพ 41 54 131 170 4 2.89 0.96 ปานกลาง 

3. ปายโฆษณา 32 52 123 137 56 2.66 0.97 ปานกลาง 

4. บุคคลรอบขาง 27 66 99 108 100 2.53 0.97 ปานกลาง 

5. วิทยุ 22 31 91 150 106 2.28 0.97 นอย 

6. นิตยสาร 10 18 48 212 112 2.00 0.98 นอย 
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ตารางที่ 9 (ตอ) 
 

สื่อที่ใชเปดรับ 

ระดับการเปดรับขาวสารโครงการ
หนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 

_   

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

X S.D แปลผล 

7. อินเตอรเนต 5 14 51 230 100 1.98 0.98 นอย 

 

จากตารางท่ี 9 พบวา กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารโครงการหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑจาก
สื่อโทรทัศนมากที่สุด ( X = 3.90, S.D = 0.95) รองลงมาคือ หนังสือพิมพ ( X = 2.89, S.D = 0.96) 
ปายโฆษณา ( X = 2.66, S.D = 0.97) บุคคลรอบขาง (เพื่อน,ญาติ) ( X = 2.53, S.D = 0.97)และนอย
ที่สุดคือ วิทยุ ( X = 2.58, S.D = 0.97) นิตยสาร( X = 2.00, S.D = 0.98) อินเตอรเน็ต ( X = 1.98, S.D 

= 0.98) ตามลําดับ 

                  
ตารางที่ 10 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับประเภทเนื้อหาขาวสารโครงการหนึ่ง     

ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑของกลุมตัวอยาง 

 

 

ประเภทเนื้อหาท่ีเปดรับ 

ระดับความคิดเห็น 
_ 

X 

 

S.D 

 

แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1. การประชาสัมพันธการ
จําหนายสินคา OTOP 152 124 68 33 23 3.87 0.95 มาก 

2. การแนะนําสินคา
ประเภทตางๆ 50 54 163 72 61 2.90 0.96 ปานกลาง 

3. การประกวดสุดยอด
สินคา OTOP 18 30 117 215 20 2.53 0.97 ปานกลาง 

4. การคัดสรรสุดยอด
สินคา OTOP 16 37 100 224 23 2.50 0.97 ปานกลาง 
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ตารางที่ 10 (ตอ) 
 

  ระดับความคิดเห็น _  

ประเภทเนื้อหาท่ีเปดรับ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

X S.D แปลผล 

5. ยอดการจําหนายสินคา 
OTOP 12 28 89 201 70 2.28 0.97 นอย 

6. การจัดอบรม SMART 

OTOP 5 15 65 309 6 2.26 0.97 นอย 

7. การเชิญชวน
ผูประกอบการลงทะเบียน 
OTOP 3 10 60 298 29 2.15 0.97 นอย 

 

               จากตารางท่ี 10 พบวา กลุมตัวอยางเปดรับเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับการประชาสัมพันธการ
จําหนายสินคาหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑมากท่ีสุด ( X = 3.87, S.D = 0.95)  รองลงมาคือ การแนะนํา
สินคาหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑประเภทตางๆ ( X = 2.90, S.D = 0.96) การประกวดสุดยอดสินคา 
OTOP ( X = 2.53, S.D = 0.97) การคัดสรรสุดยอดสินคา OTOP  ( X = 228, S.D = 0.97)   และนอย
ที่สุดคือ การเชิญชวนผูประกอบการลงทะเบียน หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ ( X = 2.15, S.D = 0.97) 
 

4.1.3 การรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

ตราสินคาจิม ทอมปสัน เปนตราสินคาผาไหมที่กลุมตัวอยางท่ีเคยใชผาไหมสวนใหญ
นึกถึงเปนอันดับแรก รองลงมาคือ ศิลปาชีพ และตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเปนลําดับที่ 3 

ที่กลุมตัวอยางนึกถึง ตราสินคาผาไหมท่ีกลุมตัวอยางช่ืนชอบมากที่สุดคือ จิม ทอมปสัน รองลงมา
คือหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ สวนตราสินคาผาไหมท่ีชอบนอยที่สุดคือ วิลาสิณี ขาวการประกวดผา
ไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑป พ.ศ. 2552 ที่กลุมตัวอยางรับรูมากท่ีสุดคือ ผาไหมมัดหม่ี กิ่งอําเภอ
บัวลาย จังหวัดนครราชสีมา สวนขาวการประกวดผาไหมยอมสีธรรมชาติ อําเภอหวยแถลง จังหวัด
นครราชสีมา เปนขาวที่กลุมตัวอยางรับรูนอยที่สุด กลุมตัวอยางใชผาไหมในโอกาสออกงานสังคม
มากกวาการใชเปนชุดทํางานและชุดลําลอง โดยกลุมตัวอยางสามารถเขาถึงตราสินคาผาไหมหนึ่ง
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ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไดมากที่สุดในเร่ือง การนําผาไหมไปตัดเปนเคร่ืองแตงกายไดสวยงามไม
แตกตางกับผาชนิดอ่ืน สวนความยากงายในการหาซื้อผาไหม การดูแลรักษา และโอกาสในการนํา
ผาไหมไปใชงานยังเปนการเขาถึงตราสินคาในระดับยาก คุณคาที่กลุมตัวอยางไดรับจากการใชตรา
สินคาในระดับมากคือ ผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑเปนงานฝมือที่
มีคุณภาพ เมื่อสวมใสจะรูสึกบุคลิกภาพดี และไดรับการยอมรับจากผูพบเห็น สวนคุณคาที่ไดรับ
จากการใชตราสินคาในระดับคอนขางนอยคือ ความรูสึกสบายจากการสวมใส และทราบถึงประวัติ
ที่มาของผลิตภัณฑ 

ความโดดเดนของลวดลายท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะที่ผาไหมไทยยี่หออ่ืนๆ ไมมี และ
ความเกี่ยวพันระหวางผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑในระดับมาก
คือ ความภูมิใจในภูมิปญญาไทย และการเห็นถึงคุณคา และความแตกตางจากผาไหมยี่หออ่ืน ระดับ
ความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับนอย เน่ืองจากการลดราคาสินคา และการจัดงานแสดงสินคายังมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อ สําหรับอนาคตของผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑกลุมตัวอยางมีความเห็นวาผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ
นาจะไดรับการยอมรับจากชาวตางประเทศ และชาวไทยในประเทศ การพิจารณาคัดเลือกตราสินคา
กอนการตัดสินใจซื้อ ที่เกิดจากการเห็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียงใช และผลิตภัณฑประเภทผาไหมตรา
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเปนหน่ึงในทางเลือกอยูเสมอ ของกลุมตัวอยางยังอยูในระดับนอย 
กลุมตัวอยางเห็นวาบุคลิกภาพของผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑอยู
ในทิศทางบวกในทุกดาน โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานความมีชื่อเสียง มีคุณภาพท่ีนาเชื่อถือ และเปน
ตราสินคาชั้นนําระดับประเทศ เปนบุคลิกที่ไดรับการยอมรับจากกลุมตัวอยางคอนขางมาก และโดย
ภาพรวมกลุมตัวอยางเห็นวา ผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑมีความแตกตางกับผาไหมตราสินคา
อ่ืนๆ ใน 4 ประเด็นที่สําคัญ คือ การเขาถึงตราสินคา คุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคา และ
ความสามารถอยูรอดตราสินคา ดังขอมูลในตารางท่ี 11-23 

 

1. การรูจักตราสินคา 
ตารางที่ 11 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามตราสินคาผาไหมที่นึกถึงเปนอันดับแรก 

 

ตราสินคาที่นึกถึง จํานวน รอยละ 

1. จิม ทอมปสัน 136 34.0 

2. ศิลปาชีพ 100 25.0 
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ตารางที่ 11 (ตอ) 
 

ตราสินคาที่นึกถึง จํานวน รอยละ 

3. OTOP 88 22.0 

5. ชินวัตร 23 5.7 

6. วิลาสินี 5 1.3 

4. อ่ืนๆ 48 12.0 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 11 สรุปไดวา ตราสินคาผาไหมที่กลุมตัวอยางนึกถึงเปนลําดับแรก คือ จิม 
ทอมปสัน มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34 รองลงมา คือ  ศิลปาชีพ จํานวน 
100 คน คิดเปนรอยละ 25 หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 อ่ืนๆ 
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12 ชินวัตร จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.7 และนอยที่สุด คือ 
วิลาสินี จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ  
 

ตารางที่  12  จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง  โดยจําแนกตามการรับรูผลประกวดผาไหมหน่ึงตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑป พ.ศ. 2552 

 

ผลการประกวด 
รับรู ไมรับรู รวม 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1. ผาไหมพื้นเรียบ อ.ปกธงชัย 
จ. นครราชสีมา 

75 18.7 325 81.3 400 100 

2. ผาไหมมัดหมี่ กิ่งอ.บัวลาย จ.
นครราชสีมา 

189 47.3 211 52.7 400 100 

3. ผาไหมยอมสีธรรมชาติ อ.
หวยแถลง จ.นครราชสีมา 

65 16.3 335 83.7 400 100 

 

จากตารางท่ี 12 สรุปไดวากลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยรับรูผลการประกวดผาไหม หนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ป พ.ศ. 2552 ของผาไหมยอมสีธรรมชาติ อ.หวยแถลง จ.นครราชสีมา จํานวน 
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335 คน คิดเปนรอยละ 83.7 รองลงมา คือ ผาไหมพื้นเรียบ อ.ปกธงชัย จ. นครราชสีมา จํานวน 325 
คน คิดเปนรอยละ 81.3 และนอยที่สุด คือ ผาไหมมัดหม่ี กิ่งอ.บัวลาย จ.นครราชสีมา จํานวน 211 
คน คิดเปนรอยละ 52.7 ตามลําดับ  

 

2.  ความชื่นชอบตราสินคา 
ตารางที่ 13  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับความชี่น

ชอบตราสินคา  
 

ตราสินคา 
ระดับความชอบ _     

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด X S.D แปลผล 

1. OTOP 93 285 17 3 2 4.16 0.95 มาก 
2. ชินวัตร 36 101 241 12 10 3.35 0.96 ปานกลาง 
3. ศิลปาชีพ 40 331 15 10 4 3.98 0.95 มาก 
4. วิลาสิณี 92 83 51 122 52 3.10 0.96 ปานกลาง 
5. จิม ทอมป
สัน 

345 43 10 1 1 4.83 0.94 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 13  พบวา ตราสินคาที่กลุมตัวอยางช่ืนชอบมากท่ีสุด คือ จิม ทอมปสัน ( X 

= 4.83, S.D = 0.94) รองลงมา คือ หนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ (OTOP) ( X = 4.16, S.D = 0.95) ศิลปา
ชีพ( X = 3.98, S.D = 0.95) ชินวัตร ( X = 4.16, S.D = 0.95) และนอยที่สุด คือ วิลาสิณี ( X = 3.10, 

S.D = 0.96) ตามลําดับ 
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3. การใชตราสินคา 
ตารางที่ 14 คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของโอกาสในการใชตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผา  

ไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ของกลุมตัวอยาง 

 

  ระดับการใช 
_ 

X 
 

S.D 
 

แปลผล โอกาสในการใชผา
ไหม 

ทุก 
วัน 

ประจํา บาง
โอกาส 

คอนขาง
นอย 

1. ใสทํางาน 16 53 151 180 2.76 0.97 คอนขางนอย 

2. ออกงานสังคม 33 100 169 97 3.17 0.97 บางโอกาส 

3. ใสเปนชุดลําลอง 4 21 96 279 2.38 0.98 คอนขางนอย 

                         
จากตารางท่ี 14 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเคยใชผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่ง

ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑสวนใหญ มีโอกาสในการใชผาไหมอยูในระดับคอนขางนอย  

เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยในแตละดานพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชผาไหมเมื่อออก
งานสังคมในบางโอกาส( X = 3.17, S.D = 0.97) สวนการใชผาไหมสําหรับใสทํางาน( X = 2.76, S.D 

= 0.97) และใสเปนชุดลําลอง( X = 2.38, S.D = 0.98) ตามลําดับ 

 

4. การเขาถึงตราสินคา 
ตารางที่ 15  จํานวนและคาเฉลี่ย ของการเขาถึงตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึง

ผลิตภัณฑของกลุมตัวอยาง 

 

  _ 

X 

งายมาก งาย ยาก ยากมาก รวม 

 จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

  (%) (%) (%) (%) (%) 

1. ความยากงายในการหาซื้อ   
    ผาไหม OTOP 

3.79 52 233 92 23 400 

   13 58.3 23.0 5.7 100 

2. การดูแลรักษาผาไหม 3.1 17 81 226 76 400 

   4.3 20.3 56.4 19 100 
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ตารางที่ 15 (ตอ) 
 

  

_ 

X งายมาก งาย ยาก ยากมาก รวม 

  จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

   (%) (%) (%) (%) (%) 

3. โอกาสนําผาไหมไปใชงาน 3.69 56 204 99 41 400 

   14.0 51.0 24.7 10.3 100 

   

สวยงาม
มาก 

สวยงาม ไม
แตกตาง 

ไม
สวยงาม 

รวม 

4. ผาไหม OTOP สามารถนํา 4.06 113 213 59 15 400 

   ไปตัดเปนเคร่ืองแตงกาย   28.3 53.3 14.7 3.7 100 

    ชายหญิงไดสวยงามไมตาง            

    กับผาชนิดอ่ืน            

คาเฉลี่ยรวม 3.66           

 

จากตารางท่ี 15 พบวา กลุมตัวอยางท่ีเคยใชผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑสวนใหญ เห็นวาการเขาถึงตราสินคาในระดับงายคือ ผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ สามารถนําไปตัดเปนเคร่ืองแตงกายชาย หญิง ไดสวยงามไมตางกับผาชนิดอ่ืน จํานวน 
213 คน คิดเปนรอยละ 53.3 สวนการหาซื้อผาไหม โอกาสท่ีจะนําผาไหมไปใชงาน และการดูแล
รักษาผาไหม กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาอยูในระดับยาก  

 
5. คุณคาท่ีไดรับจากการใชตราสินคา 
ตารางที่ 16  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามคุณคาที่กลุมตัวอยางไดรับจากการใชตรา     

สินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ 
 

คุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคา คาเฉลี่ย 

1. ผาไหม OTOP เปนงานฝมือที่มีคุณภาพ 4.34 

2. คุณคาที่ไดรับจากการใชผาไหม OTOP คุมคากับราคาที่จายไป 4.04 
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ตารางที่ 16 (ตอ) 
 

คุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคา คาเฉลี่ย 

3. ทําใหทราบถึงประวัติ ที่มาของผาไหม OTOP 2.35 

4. บุคลิกดีเมื่อสวมใสผาไหม OTOP 4.28 

5. ผาไหม OTOP สวมใสสบาย 2.69 

6. ไดรับการยอมรับจากผูพบเห็นเมื่อสวมใสผาไหม OTOP 4.28 

7. การสวมใสผาไหม OTOP เปนการแสดงออกถึงความเปนตัวตนอยางชัดเจน 4.06 

คาเฉลี่ยรวม 3.72 

 

จากตารางท่ี 16 เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยรวมพบวา คุณคาที่กลุมตัวอยางไดรับจากการ
ใชผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑอยูในระดับมาก ( X = 3.72 ) 

เมื่อพิจารณาจากคุณคาท่ีไดรับจากการใชตราสินคาทั้ง 7 ดาน พบวา คุณคาที่กลุม
ตัวอยางไดรับคอนขางมากจากการใชตราสินคาคือ ผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ เปนงานฝมือท่ีมีคุณภาพ ( X = 4.34 ) และไดรับการยอมรับจากผูพบเห็นเมื่อสวมใส
ผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ( X = 4.28 ) 

สวนคุณคาที่ไดรับคอนขางนอยจากการใชตราสินคาคือ ผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตรา
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑสวมใสสบาย ( X = 2.69 ) และทําใหทราบถึงประวัติที่มาของผา
ไหมตราสินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ( X = 2.35 ) 
 
 
6. ความแตกตางและความเกี่ยวผันกับตราสินคา 
ตารางที่ 17 คาเฉลี่ยของความแตกตาง และความเกี่ยวพันของตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม 

ตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑกับกลุมตัวอยาง 

 

ความแตกตางและความเกี่ยวพันของตราสินคา คาเฉลี่ย 

1. ลวดลายมีเอกลักษณเฉพาะที่ผาไหมยี่หออ่ืนๆ ไมมี 1.93 

2. ผาไหมมีความเกี่ยวพันกับชีวิตประจําวัน 1.58 

คาเฉลี่ยรวม 1.75 
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จากตารางท่ี 17 เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยรวมพบวา กลุมตัวอยางเห็นวาความแตกตาง
และความเกี่ยวพันของตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑกับกลุมตัวอยางในดานลวดลายท่ี
มีเอกลักษณเฉพาะที่ผาไหมไทยยี่หออ่ืนๆ ไมมี และผาไหมมีความเกี่ยวพันกับชีวิตประจําวันอยูใน
ระดับนอย ( X = 1.75 ) 
 

7. ความรูสึกผูกพันกับตราสินคา 
ตารางที่ 18 คาเฉลี่ยของความผูกผันกับตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบล

หนึ่งผลิตภัณฑของกลุมตัวอยาง 

 

ความรูสึกผูกพันกับตราสินคา คาเฉลี่ย 

1. ผาไหมสามารถตอบสนองตวามตองการในการใชงานได 3.91 

2. เห็นถึงคุณคาและความแตกตางจากผาไหมอ่ืน 4.01 

3. สามารถหาซื้อไดเมื่อตองการ 3.83 

4. ไมเคยผิดหวังจากการใช 3.90 

5. ภูมิใจในภูมิปญญาไทย 4.66 

คาเฉลี่ยรวม 4.06 

 

จากตารางท่ี 18 เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยรวมพบวา กลุมตัวอยางท่ีเคยใชผาไหมหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ มีความรูสึกผูกพันกับตราสินคาอยูในระดับมาก ( X = 4.06 ) 

เมื่อพิจารณาถึงความรูสึกผูกพันกับตราสินคาทั้ง 5 ดาน พบวา ความรูสึกผูกพันที่กลุม
ตัวอยางไดรับจากการใชผลิตภัณฑประเภทผาไหมหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑมากที่สุด คือ ความ
ภูมิใจในภูมิปญญาไทย ( X = 4.66 ) รองลงมาคือ เห็นถึงคุณคา และความแตกตางจากผาไหมยี่หอ
อ่ืน ( X = 4.01 ) 

สวนความรูสึกผูกพันตอตราสินคาที่คอนขางนอย คือ ผาไหมยังไมสามารถตอบสนอง
ความตองการของกลุมตัวอยางในการใชงานได ( X = 3.91 ) ไมเคยผิดหวังจากการใชงาน(X = 3.90)
และสามารถหาซื้อผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑไดเมื่อตองการ ( X =3.83) 
ตามลําดับ 
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8. ความภักดีตอตราสินคา 
ตารางที่ 19 คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับความภักดีตอตราสินคา 
 

ความภักดีตอตราสินคา คาเฉลี่ย 

1. งานแสดงสินคามีผลตอการตักสินใจซื้อ 3.02 

2. การลดราคาสินคามีผลตอการตักสินใจซื้อ 4.53 

3. ซื้อผาไหมเพราะความคุนเคย 1.51 

4. ยังคงซื้อผาไหมตอไปเร่ือยๆ 1.68 

5. จะชักชวนคนรูจักมาซื้อผาไหม 1.72 

คาเฉลี่ยรวม 2.49 

 

จากตารางท่ี 19 เมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ยรวมพบวา ระดับความภักดีตอตราสินคาของ
กลุมตัวอยาง อยูในระดับนอย 

เมื่อพิจารณาจากระดับความภักดีทั้ง 5 ดาน พบวา การลดราคาสินคามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด ( X = 4.53 )  รองลงมาคือ งานแสดงสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ ( X = 3.02 
) จะชักชวนคนรูจักมาซื้อผาไหม ( X = 1.72 ) ยังคงซื้อผาไหมตอไปเร่ือยๆ ( X = 1.68 )   และนอย
ที่สุด คือ การซื้อผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑเพราะความคุนเคย ( X = 1.51 ) 
 

9. ความสามารถอยูรอดของตราสินคา 
ตารางที่ 20   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางในการยอมรับตราสินคาผลิตภัณฑ ประเภทผาไหมหนึ่งตําบล 

หนึ่งผลิตภัณฑกับกลุมตัวอยาง 

 

มุมมองตออนาคตผาไหม OTOP คาเฉลี่ย 

1. ไดรับการยอมรับจากชาวตางชาติ 3.56 

2. ไดรับการยอมรับจากชาวไทยในประเทศ 3.50 

คาเฉลี่ยรวม 3.53 
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จากตารางท่ี 20 โดยภาพรวมกลุมตัวอยางเห็นวา ผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ มีความเปนไปไดที่จะไดรับการยอมรับจากชาวตางชาติ และชาวไทยในประเทศ ใน
ระดับมาก ( X = 3.53 ) 

เมื่อพิจารณาจากการยอมรับตราสินคาทั้ง 2 ดาน พบวา มุมมองของกลุมตัวอยางตอ
อนาคตผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑจะไดรับการยอมรับจากชาวตางชาติมากที่สุด ( 
X = 3.56 ) รองลงมา คือ ไดรับการยอมรับจากชาวไทยในประเทศ ( X = 3.50 ) 
 

10. การพิจารณาคัดเลือกตราสินคา 
ตารางที่ 21  คาเฉลี่ยของระดับการพิจารณาคัดเลือกตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
 

การพิจารณาคัดเลือกตราสินคา คาเฉลี่ย 

1. ไดเห็นบุคคลท่ีมีชื่อเสียงใช 2.4 

2. ไมสามารถหาซื้อยี่หออ่ืนได 1.65 

3. เปนหนึ่งในทางเลือกเสมอ 2.39 

  คาเฉลี่ยรวม 2.14 

 

จากตารางท่ี 21 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับการพิจารณาคัดเลือกตราสินคาผาไหมหน่ึง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ อยูในระดับนอย ( X = 2.14 ) 

เมื่อพิจารณาจาก ระดับการพิจารณาคัดเลือกตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
ทั้ง 3 ดานพบวา การพิจารณาคัดเลือกตราสินคาของกลุมตัวอยางท่ีอยูในระดับนอย คือ การเห็น
บุคคลท่ีมีชื่อเสียงใชผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ( X = 2.4) เปนหน่ึงในทางเลือกเสมอ ( X = 
2.39 ) และไมสามารถหาซื้อยี่หออ่ืนได ( X = 1.65 ) ตามลําดับ 

                บุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีกลุมตัวอยางเห็นในการใชผาไหม ไดแก นายกรัฐมนตรี คณะรัฐมนตรี 
และจากภาพขาวการสวมใสออกงานสังคมของผูที่มีชื่อเสียงในสังคม เชน นักธุรกิจ ดารา และ
นางแบบ 
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11. บุคลิกของตราสินคา 
ตารางที่ 22  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตอบุคลิกภาพของตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ  
 

บุคลิกภาพ คาเฉลี่ย 

1. มีคุณภาพนาเชื่อถือ 4.61 

2. มีชื่อเสียง 4.63 

3. ทันสมัย 4.14 

4. มีอัตลักษณเปนของตัวเอง 4.56 

5. เปนตราสินคาชั้นนําระดับประเทศ 4.61 

คาเฉลี่ยรวม 4.51 

 

จากตารางท่ี 22 โดยภาพรวมกลุมตัวอยางเห็นวาตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑมีบุคลิกภาพไปในทิศทางบวก ( X = 4.51 ) 

เมื่อพิจารณาจากบุคลิกภาพตราสินคาทั้ง 5 ดานจากมากไปนอย พบวา บุคลิกภาพของ
ผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑมีบุคลิกภาพไปในทิศทางบวก ในดานความมีชื่อเสียง ( 
X = 4.63 )  มีคุณภาพนาเชื่อถือ ( X = 4.61 )  เปนตราสินคาชั้นนําระดับประเทศ ( X = 4.61 )  มีอัต
ลักษณเปนของตัวเอง ( X = 4.56 )  และมีความทันสมัย ( X = 4.14 )  ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 23  จํานวนรอยละ ของกลุมตัวอยางกับความแตกตาง และไมแตกตางของผาไหมหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ กับผาไหมตราสินคาอ่ืนๆ 

 

ความคิดเห็น จํานวน รอยละ 

1. แตกตาง 215 53.75 

2. ไมแตกตาง 185 46.25 

รวม   400 100.0 

 

จากตารางท่ี 23 พบวา กลุมตัวอยางมีความเห็นวาผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑมีความแตกตางกับผาไหมตราสินคาอ่ืนๆ มากท่ีสุด จํานวน 215 คน คิดเปนรอบละ 53.75 
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นอกจากน้ีขอคนพบจากคําถามปลายเปด พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในเร่ืองคุณคาตราสินคา
รวม 4 ประเด็น มีใจความสําคัญดังตอไปน้ี 

1.   การเขาถึงตราสินคา พบวา เคร่ืองแตงกายท่ีทําจากผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑเมื่อนําไปสวมใสแลว มีความสวยงามกวาเคร่ืองแตงกายที่ทําจากผาชนิดอ่ืน ลวดลายมี
ความทันสมัย และราคาถูกกวาผาชนิดอ่ืนเมื่อเปรียบเทียบคุณภาพที่ดีเทาๆกัน 

2.     คุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคา แบงเปน 3 กลุมยอยไดดังนี้ 
2.1.1  คุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะ พบวา ตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑมี

ลวดลาย และเทคนิคการทอที่ประณีต เปนงานฝมือที่ใชความละเอียดในการใหสีผาไหมที่นํามา
จําหนายไดรับการควบคุมคุณภาพ และคัดสรรมาอยางดี ประกอบกับผูผลิตไดรับการสงเสริมจาก
ทางราชการ เชน การอบรมจากอาจารยหรือผูมีประสบการณ ทําใหสินคาไดมีการพัฒนาคุณภาพ ทํา
ใหตรา OTOP เปรียบเสมือนตรารับประกันคุณภาพของสินคา 

2.1.2 คุณคาที่เกิดจากความรูสึก พบวา รูสึกบุคลิกดีขึ้นเมื่อสวมใสผาไหมตรา
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ และมีความภูมิใจท่ีไดสวมใส 

2.1.3  คุณคาที่เกิดจากความตองการสะทอนถึงตัวตนของผูบริโภค พบวา เมื่อสวม
ใสผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเปนการแสดงออกถึงความเปนตัวของตัวเอง 

3.  ความรูสึกผูกพันกับตราสินคา พบวา คุณภาพตองดีกวาผาไหมท่ีไมไดรับการคัดสรร
หรือไมไดรับรองใหใชตรา OTOP เปนงานฝมือของชาวบานที่มีเอกลักษณเฉพาะ เปนงานฝมือที่ไม
ใชเทคโนโลยีในการผลิต ใชภูมิปญญาไทยในการทําลวดลาย ลงสี และยังเปนการอนุรักษลวดลาย
แบบดั้งเดิมเพ่ือไมใหสาบสูญ ทําใหผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑมีความสวยงาม 
แปลกใหมกวาตราสินคาอ่ืน 

4.  ความสามารถอยูรอดของตราสินคา พบวา ลักษณะที่มีความโดดเดนเฉพาะตัว ความ
ประณีตในการทอ ทําใหผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ จะเปนที่รูจักอยางกวางขวาง 
และเปนที่ตองการของตลาดท้ังในประเทศ และตางประเทศไดงาย 

นอกจากน้ัน กลุมตัวอยางยังใหขอคิดเห็นเพิ่มเติม เกี่ยวกับผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ โดยผูวิจัยสามารถสรุปประเด็นสําคัญไดดังนี้ 

การดูแลรักษาผาไหมจะมีความยุงยากมากกวาผาธรรมดา ควรจะพัฒนาผาไหมให
สามารถใชงานไดกับทุกเพศทุกวัย เชน เขากับวัยรุน วัยทํางาน หรือนํามาประยุกตกับผาฝายเพื่อ
สวมใสเปนชุดแบบฟอรมสําหรับคนทํางานได เพราะราคาจะถูกลง ดูแลรักษางายข้ึน โดยบุคลากร
ที่มีความรูในเร่ืองการออกแบบ (Designer) และกําหนดราคาใหเปนมาตรฐานสําหรับสินคาที่
จําหนายภายในประเทศ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาเร่ือง การรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ โดยผูศึกษาไดนําแนวคิดของ Brad Van Auken (2002) และ David A. Aaker (1991, 

1996) เปนกรอบในการศึกษา 
ในการศึกษาคร้ังน้ี ใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ แบบวิจัยการวัดคร้ังเดียว เคร่ืองมือใน

การเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามกับกลุมที่เคยซื้อและใชผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่ง
ตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ในพ้ืนที่จังหวัดนครราชสีมา จํานวน 8 แหง คือ รานท่ีจําหนายสินคา
ผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ไดแก รานแตวไหมไทย จํานวน 50 ตัวอยาง 
รานอรุณเร่ือไหมไทย จํานวน 50 ตัวอยาง รานจตุรงคไหมไทย จํานวน 50 ตัวอยาง รานเสถียรผา
ไหมมัดหมี่ จํานวน 50 ตัวอยาง รานเจริญศิลปไหมไทย จํานวน 50 ตัวอยาง รานนวลจันทรไหมไทย 
จํานวน 50 ตัวอยาง รานนอยไหมแกว จํานวน 50 ตัวอยาง และรานติ๋มไหมไทย จํานวน 50 ตัวอยาง 
รวมท้ังสิ้น 400 เน่ืองจากไมทราบถึงจํานวนผูบริโภคท่ีแทจริงของจํานวนผูใชผาไหมในจังหวัด
นครราชสีมา จึงใชวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ระยะเวลาในการเก็บขอมูลตั้งแต
วันที่ 8 พฤษภาคม 2553 – 10 มิถุนายน 2553 การประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 

Windows version 15 การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย เพื่ออธิบายตัว
แปรเก่ียวกับลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร และ การรับรูคุณคาตราสินคา
ผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 

ผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 
สรุปผลการศึกษา 
1.  ลักษณะทางประชากรของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

พบวา กลุมตัวอยางท่ีเคยใชผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุตั้งแต 40 ปขึ้นไป มีรายไดตั้งแต 10,000 บาทขึ้นไป มีคาใชจายตอการซื้อ
เสื้อผาแตละคร้ัง 1,000 - 2,000 บาท ความบอยคร้ังในการซื้อผลิตภัณฑประเภทผาไหมมากกวา 3 
เดือนตอคร้ัง 
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2.  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารโครงการหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ของผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการเปดรับขาวสาร โครงการหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑในระดับปานกลาง โดยกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารจากประเภทสื่อโทรทัศนในหัวขอการ
ประชาสัมพันธการจําหนายสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑมากท่ีสุด  

ประเภทของสื่อ ที่กลุมตัวอยางใชในการเปดรับขาวสารโครงการหนึ่งตําบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑในระดับคอนขางนอย และนอยที่สุด คือ สื่อนิตยสาร และสื่ออินเตอรเน็ต 

ประเภทเนื้อหาขาวสารโครงการหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ที่กลุมตัวอยางเปดรับ ใน
ระดับคอนขางนอย และนอยที่สุด คือ การจัดอบรม SMART OTOP และ การเชิญชวน
ผูประกอบการลงทะเบียนหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
 

3.  การรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ของ
ผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

ตราสินคาจิม ทอมปสัน เปนตราสินคาผาไหมที่กลุมตัวอยางท่ีเคยใชผาไหมสวนใหญ
นึกถึงเปนอันดับแรก รองลงมาคือ ศิลปาชีพ และตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเปนลําดับที่ 3 

ที่กลุมตัวอยางนึกถึง ตราสินคาผาไหมท่ีกลุมตัวอยางช่ืนชอบมากที่สุด คือ จิม ทอมปสัน รองลงมา
คือ หนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ สวนตราสินคาผาไหมที่ชอบนอยที่สุดคือ วิลาสิณี ขาวการประกวดผา
ไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑป พ.ศ. 2552 ที่กลุมตัวอยางรับรูมากท่ีสุดคือ ผาไหมมัดหม่ี กิ่งอําเภอ
บัวลาย จังหวัดนครราชสีมา สวนขาวการประกวดผาไหมยอมสีธรรมชาติ อําเภอหวยแถลง จังหวัด
นครราชสีมา เปนขาวท่ีกลุมตัวอยางรับรูนอยที่สุด กลุมตัวอยางใชผาไหมในโอกาสออกงานสังคม
มากกวาการใชเปนชุดทํางาน และชุดลําลอง โดยกลุมตัวอยางสามารถเขาถึงตราสินคาผาไหมหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไดมากที่สุดในเร่ือง การนําผาไหมไปตัดเปนเคร่ืองแตงกายไดสวยงามไม
แตกตางกับผาชนิดอ่ืน สวนความยากงายในการหาซื้อผาไหม การดูแลรักษา และโอกาสในการนํา
ผาไหมไปใชงานยังเปนการเขาถึงตราสินคาในระดับยาก คุณคาที่กลุมตัวอยางไดรับจากการใชตรา
สินคาในระดับมากคือ ผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเปนงานฝมือที่
มีคุณภาพ เมื่อสวมใสจะรูสึกบุคลิกภาพดี และไดรับการยอมรับจากผูพบเห็น สวนคุณคาที่ไดรับ
จากการใชตราสินคาในระดับคอนขางนอยคือ ความรูสึกสบายจากการสวมใส และทราบถึงประวัติ
ที่มาของผลิตภัณฑ 

ความโดดเดนของลวดลายท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะที่ผาไหมไทยยี่หออ่ืนๆ ไมมี และ
ความเกี่ยวพันระหวางผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑในระดับมาก
คือ ความภูมิใจในภูมิปญญาไทย และการเห็นถึงคุณคา และความแตกตางจากผาไหมยี่หออ่ืน ระดับ
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ความภักดีตอตราสินคาอยูในระดับนอยเน่ืองจากการลดราคาสินคา และการจัดงานแสดงสินคายังมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อ สําหรับอนาคตของผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑกลุมตัวอยางมีความเห็นวาผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ
นาจะไดรับการยอมรับจากชาวตางประเทศ และชาวไทยในประเทศ การพิจารณาคัดเลือกตราสินคา
กอนการตัดสินใจซื้อ ที่เกิดจากการเห็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใช และผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตรา
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเปนหน่ึงในทางเลือกอยูเสมอของกลุมตัวอยาง ยังอยูในระดับนอย 
กลุมตัวอยางเห็นวาบุคลิกภาพของผลิตภัณฑประเภทผาไหม ตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑอยู
ในทิศทางบวกในทุกดาน โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานความมีชื่อเสียง มีคุณภาพท่ีนาเช่ือถือ และเปน
ตราสินคาชั้นนําระดับประเทศ เปนบุคลิกท่ีไดรับการยอมรับจากกลุมตัวอยางคอนขางมาก และโดย
ภาพรวมกลุมตัวอยางเห็นวาผาไหมหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑมีความแตกตางกับผาไหมตราสินคา
อ่ืนๆ ใน 4 ประเด็นที่สําคัญดังนี้  

1. การเขาถึงตราสินคา พบวา เคร่ืองแตงกายท่ีทําจากผาไหมตราสินคาหน่ึงตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ เมื่อนําไปสวมใสแลว มีความสวยงามมากกวาเคร่ืองแตงกายท่ีทําจากผาชนิดอ่ืน และ
ราคาถูกกวาผาชนิดอ่ืนเมื่อเปรียบเทียบคุณภาพที่ดีเทาๆกัน 

2.  คุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคา แบงเปน 3 กลุมยอยไดดังนี้ 
2.1.1 คุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะสินคา พบวา ผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑมีลวดลายและเทคนิคการทอท่ีประณีต เปนงานฝมือที่ใชความละเอียดในการใหสี ผาไหม
ที่นํามาจําหนายไดรับการควบคุมคุณภาพ และคัดสรรมาอยางดี ประกอบกับผูผลิตไดรับการ
สงเสริมจากทางราชการ เชน การอบรมจากอาจารยหรือผูมีประสบการณ ทําใหสินคาไดมีการ
พัฒนาคุณภาพ ทําใหตรา OTOP เปรียบเสมือนตรารับประกันคุณภาพของสินคา 

2.1.2  คุณคาที่เกิดจากความรูสึก พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางรูสึกวามีบุคลิกดีขึ้น
เมื่อสวมใสผาไหมตราสินคาหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ และรูสึกภูมิใจที่ไดสวมใส 

2.1.3  คุณคาที่เกิดจากความตองการสะทอนถึงตัวตนของผูบริโภค พบวา การที่ได
ใชผลิตภัณฑประเภทผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ เปนการแสดงออกถึงความเปนตัวตนของ
ผูบริโภคกลุมตัวอยาง 

3.  ความรูสึกผูกพันกับตราสินคา พบวา คุณภาพตองดีกวาผาไหมท่ีไมไดรับการคัด
สรรหรือไมไดรับรองใหใชตรา OTOP เปนงานฝมือของชาวบานที่มีเอกลักษณเฉพาะ เปนงานฝมือ
ที่ไมใชเทคโนโลยีในการผลิต ใชภูมิปญญาไทยในการทําลวดลาย ลงสี และยังเปนการอนุรักษ
ลวดลายแบบดั้งเดิมเพื่อไมใหสาบสูญ ทําใหผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑมีความ
สวยงาม แปลกใหมกวาตราสินคาอ่ืน 
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4.  ความสามารถอยูรอดตราสินคา พบวา ลักษณะที่มคีวามโดดเดนเฉพาะตัว ความ
ประณีตในการทอทําใหผาไหมตราสินคาหน่ึงตําบล หนึ่งผลิตภัณฑจะเปนที่รูจักอยางกวางขวาง 
และเปนที่ตองการของตลาดท้ังในประเทศ และตางประเทศไดงาย 

 

อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

ผลการศึกษาเร่ือง “การรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม หนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ: กรณีศึกษาจังหวัดนครราชสีมา” สามารถนํามาอภิปรายพรอมขอเสนอแนะใน 2 

ประเด็น ดังตอไปน้ี 

1.     การรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
2. พฤติกรรมการเปดรับขาวสารโครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ กับการรับรูคุณคา

ตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม หนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
 

1.  การรับรูคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม หน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
ประเด็นอภิปราย: 

ผูบรโิภคกลุมตัวอยางสวนใหญนึกถึงตราสินคาจิม ทอมปสัน เปนอันดับแรก (Top of 

mind) มากกวาตราสินคาผาไหมหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
แนวคิดการสรางตราสินคาเร่ิมจาก การทําใหผูบริโภครูจักตราสินคา รูถึงความแตกตาง

ของตราสินคาในแตละกลุมของบริษัทและทราบถึงสถานท่ีในการจัดจําหนาย โดยตราสินคานั้นๆ 
ตองจัดอยูในลําดับความคิดแรกของผูบริโภค (Auken 2002 : 82) และการทําใหตราสินคาเปนที่รูจัก
ตอผูบริโภคนั้นตองอาศัยกระบวนการสื่อสาร (Aaker 1991 : 63) เน่ืองจากตราสินคาจิม ทอมปสัน 
ถูกสรางมานานกวา 62 ป สวนตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเพิ่งจะถือกําเนิดเมื่อป พ.ศ. 2545 

จากระยะเวลาดังกลาวตราสินคาจิม ทอมปสัน ไดใหความสําคัญกับคุณภาพตราสินคาและการสราง
ความผูกพันกับตราสินคา การยอมรับคุณคาตราสินคาสงผลใหตราสินคาแข็งแกรงแลวเกิดความ
ภักดีตอตราสินคาอยางตอเน่ือง นอกจากน้ีผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเปนหน่ึงใน 6 กลุม
ประเภทของตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ซึ่งไมมีการสื่อสารตราสินคาเฉพาะกลุมสินคา เพื่อ
แสดงใหเห็นถึงความแตกตางจากผาไหมตราสินคาอื่นๆ ประกอบกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร
โครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑของผูบริโภคกลุมตัวอยาง อยูในระดับปานกลาง และจากการ
สํารวจการรับรูขาวการประกวดผลิตภัณฑผาไทยดีเดน ประเภทผาไหมในโครงการหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑที่ไดรับรางวัล พบวา จํานวนกลุมตัวอยางท่ีไมเคยรับรูผลการประกวดมีมากกวาคร่ึงหนึ่ง 
ซึ่งตรงกับแนวคิดของ Kotler (2003 : 569) กลาววา ภารกิจของการสื่อสาร คือ ตองทําใหผูบริโภค
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รูจักตราสินคา โดยเร่ิมจากการรูจักชื่อตราสินคาพรอมกับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา และเกิดผล
กระทบจากการส่ือสารเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา มีความชอบตราสินคา และตองการ
ครอบครองตราสินคา เมื่อมีทัศนคติที่ดี และความตองการจะกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา 
Kotler (2003 : 568) 
                ขอเสนอแนะสําหรับการส่ือสารการตลาด เพื่อพัฒนาไปสูระดับการรับรูสูงสุดในใจของ
ผูบริโภค ผูศึกษาใครเสนอแนะดังตอไปนี้ 

1.  เน้ือหาการสื่อสารการตลาดตองใหความรูกับผูบริโภคใน 2 สวน คือ ประวัติที่มาของ
ผลิตภัณฑ และคุณภาพสินคา ความรูเกี่ยวกับประวัติที่มาของผลิตภัณฑจะเปนสิ่งสรางความ
แตกตางของตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑออกจากตราสินคาผาไหมอ่ืนๆ ที่ชัดเจน เชน 
วัตถุดิบในการผลิตที่มีเฉพาะทองถิ่น ทักษะในการผลิต เอกลักษณของลวดลายของทองถิ่นที่ถูกสบื
ทอดมาจากบรรพบุรุษ สวนความรูเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาจะเปนการรับรองเพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความม่ันใจในตราสินคา เชน เปนสินคาที่ไดผานกระบวนการคัดสรร ผานการรับรองคุณภาพหรือ
ผานการประกวด รวมท้ังคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชตราสินคาในชีวิตประจําวัน 
เพื่อกอใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาจนตราสินคาสามารถน่ังอยูในใจของผูบริโภค 

2. การสื่อสารการตลาด เพื่อเพิ่มคุณคาใหกับตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
(OTOP) ตองทําการเชื่อมโยงเขากับเร่ืองราวตางๆ ดวยการสื่อสารท่ีมีองคประกอบ 3 สวน ไดแก 
ชื่อตราสินคาของผูผลิต แหลงที่ผลิต และคําวา OTOP เน่ืองจากตรา OTOP เปนตราสินคาของ
ประเทศ ที่ผูผลิตที่เขารวมโครงการสามารถนําไปใชประโยชนในการสื่อสารการตลาดควบคูกับ
ตราสินคาของตนเอง และภาครัฐยังไดนําไปเปนชื่อในการสื่อสารการตลาดท้ังในประเทศ และ
ตางประเทศ เพื่อแสดงวาสินคาที่มีตราหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเปนสินคาที่ผลิตในประเทศไทย 
เกิดจากภูมิปญญาชาวบาน และมีเอกลักษณความเปนไทยของแตละทองถิ่น เปนการสรางคุณคาเพ่ิม
นอกเหนือจากตัวสินคาใหกับผูซื้อท้ังชาวไทยในประเทศ และชาวตางชาติ นอกจากนี้ ภาครัฐควร
กําหนดมาตรฐานหรือหลักเกณฑสําหรับควบคุมการนําชื่อ “หนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ หรือ OTOP” 
ไปใชในการจัดงานหรือกิจกรรมของภาคเอกชน เพื่อปองกันผลกระทบท่ีเกิดขึ้นในทางลบตอ
ภาพลักษณโดยรวมของตราสินคาหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ หากการใชชื่อดังกลาวมีความเสียหาย
เกิดขึ้น 

3.  การสื่อสารการตลาด ควรท่ีจะทําการส่ือสารแยกแตละกลุมผลิตภัณฑออกจากกัน 
เน่ืองจาก แตละกลุมผลิตภัณฑตางมีกลุมเปาหมายท่ีแตกตางกัน ลักษณะ และความตองการของ
ลูกคาในแตละกลุมยอมแตกตางกัน อนาคตของการสรางตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ ควรที่จะมีตราสินคาเฉพาะดังเชน จิมป ทอมปสัน การปรับผลิตภัณฑใหมีรูปแบบในการ
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ใชงานที่หลากหลาย หรือการสงเสริมการใชผลิตภัณฑจากผาไทยชนิดอ่ืนๆ ดังนั้น การสรางตรา
สินคาเฉพาะพรอมกับทําการสื่อสารแยกเฉพาะกลุมผลิตภัณฑ จะสามารถสื่อสารถึงตัวตนของตรา
สินคาที่เปนเอกลักษณ ไปสูกลุมเปาหมายใหเห็นถึงคุณคา ความแตกตางจนเกิดความสัมพันธกับ
ตราสินคา ซึ่งรูปแบบการสื่อสารการตลาดตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑชวงระยะเวลาตั้งแตป 
พ.ศ. 2545 ถึงปจจุบัน เปนการสื่อสารถึงภาพรวมของตราสินคาทั้ง 6 กลุมผลิตภัณฑที่ไดผานระดับ
การไมรูจักตราสินคาของผูบริโภคมาแลวนั้น ผลสําเร็จของการสื่อสารดังกลาวสามารถสะทอนได
จากการจดทะเบียนที่เพิ่มขึ้นของกลุมผูประกอบการ เพื่อจําหนายสินคาไดตามความตองการท่ี
เพิ่มขึ้นของผูบริโภค และเพื่อเปนการยกระดับการรับรูตอตราสินคาใหสูระดับที่สูงขึ้นไปจนสู
ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) 
 

ประเด็นอภิปราย: 

                เมื่อผูบริโภครูจักตราสินคาแลว ตองทําการสื่อสารใหผูบริโภครูสึกชอบตอตราสินคา และ
ตองชอบมากกวาตราสินคาคูแขง โดยนําความแตกตางที่เปนความคิดเห็นหรือความรูสึกเชิงบวกที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นๆ หรือเปนคุณคาของผลิตภัณฑที่รับรูในมุมมองของผูบริโภค (เสรี วงษ
มณฑา 2547 : 67) สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค จากตราสินคาน้ันๆ บนพื้นฐาน
การรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพสินคานั้นๆ กับสินคาคูแขง (Aaker 1991 : 87) ซึ่งผลการศึกษา
พบวา ผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการในการใชงานได
ในระดับนอย โอกาสนําผาไหมไปใชงานอยูในระดับยาก กลุมตัวอยางท่ีเคยใชผาไหมOTOPสวน
ใหญจะใชเพื่อออกงานสังคมในบางโอกาส นอกจากน้ีกลุมตัวอยาง มีความเห็นวาการดูแลรักษาผา
ไหมนั้น อยูในระดับยาก 

                จากผลการศึกษาดังกลาวขางตนสรุปไดวา เมื่อโอกาสในการใชงานของผาไหมยังอยูใน
ระดับนอยจึงสงผลตอเนื่องกับการไมพิจารณาคัดเลือกตราสินคา เขาไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
เน่ืองจากตราสินคาไมสามารถแกไขปญหาผูซื้อได ประกอบกับความทรงจําเดิมของผูบริโภค ที่มี
ทัศนคติในดานลบกับตราสินคาจากการใชงานที่ยาก ดังน้ันเมื่อมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือ
สงเสริมการจําหนายสินคาเกิดขึ้น ทําใหสงผลตอความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค 

                     ขอเสนอแนะสําหรับการส่ือสารการตลาด เพื่อสรางความรูสึกผูกพันกับตราสินคา อัน
เปนจุดเร่ิมตนที่สําคัญของการเกิดความภักดีตอตราสินคา ผูศึกษาใครเสนอแนะดังตอไปนี้ 

1.  ทําการประชาสัมพันธเพื่อสรางทัศนคติ ความเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอการใชผา
ไหมตราสินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ เน่ืองจาก สินคาประเภทผาไหมเปนหนึ่งในกลุมสินคาที่
เปนปจจัยพื้นฐาน (เคร่ืองนุงหม) ที่อาจจะมีความเหมือนหรือใกลเคียงกันในดานคุณลักษณะ 
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(Functional) กับสินคาในกลุมเดียวกัน เน้ือหาของการประชาสัมพันธเกี่ยวกับ วิธกีารดูแลรักษาผา
ไหม วิธีการเลือกซื้อผาไหม จะชวยสรางภาพลักษณที่ดี และความคุนเคยใหกับตราสินคากับ
ผูบริโภค นอกจากน้ี ผูจําหนายสินคาควรทําคูมือเกี่ยวกับการดูแลผาไหมพรอมกับประวัติที่มาของ
ผลิตภัณฑ 
                      2.  การใชนักออกแบบท่ีมีชื่อเสียงหรือผูที่มีชื่อเสียงในวงการแฟชั่นยุคใหม เพื่อเปน
การสรางความนาเชื่อถือ ความมั่นใจและเขาถึงความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภค เนื่องจาก ผา
ไหมเปนสินคาที่เชื่อมโยงกับแฟชั่นและนักออกแบบ เนื้อหาของการสื่อสารตองแสดงใหเห็นถึงการ
ออกแบบ และการประยุกตผาไหมตราสินคาหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ใหสามารถนําไปใชงานได
สอดคลองกับยุคสมัย ชีวิตประจําวัน และเหมาะสมกับกลุมผูใชที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ี
แตกตางกัน 

                 3.   การแปรรูปสินคาผาไหมจะชวยขยายกลุมผูใชสินคา  และสามารถตอบสนองตอ
ความตองการในการใชงาน ความสนใจที่แตกตางกัน และยังสามารถสรางความรูสึกผูกพันกับผูที่
ยังไมคุนเคยกับการใชผาไหมมากอน โดยนําเสนอผานการตลาดเชิงกิจกรรมของโครงการหน่ึง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ เปดโอกาสใหกลุมเยาวชน และคนรุนใหมไดมีสวนรวมในกิจกรรมท่ีมีการจัด
อยางตอเนื่องเปนประจําทุกป ตั้งแตระดับมัธยมศึกษา ระดับอุดมศึกษาจนถึงระดับประชาชนทั่วไป 
เชน การประกวดออกแบบเคร่ืองแตงกาย หรือการแปรรูปผาไหมตราสินคาหน่ึงตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ เพื่อสงเสริมใหเกิดการเรียนรู การเช่ือมโยงกลุมเยาวชน และคนรุนใหมไปสูความผูกพัน
ที่มีตอผาไหมตราสินคาหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ สามารถใชเปนแนวทางใหกับกลุมผูประกอบการ
ไดนําไปใช หรือพัฒนารูปแบบของสินคาเพื่อขยายไปสูกลุมผูใชที่กวางขึ้น 

 

ประเด็นอภิปราย: 

กลุมตัวอยางท่ีเคยใชผลิตภัณฑประเภทผาไหมตราสินคาหน่ึงตําบล หนึ่งผลิตภัณฑสวน
ใหญรับรูถึงคุณคาจากการใชตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ สามารถแบงตามแนวคิด
ของ Aaker (1996 : 95 - 102) ได 3 ลักษณะ ดังนี้ 

1. ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญรับรูวา ตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ
เปนงานฝมือที่มีคุณภาพ และประโยชนที่ไดรับจากการใชเห็นวาคุมคากับเงินที่จายไป 

2.  ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญคิดวา เมื่อไดสวมใสผาไหมตราสินคาหน่ึงตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑแลวบุคลิกดี และไดรับการยอมรับจากผูพบเห็น 

3. ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญคิดวา การไดใชตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑเปนการแสดงออกถึงความเปนตัวตนของผูบริโภคอยางชัดเจน 
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นอกจากน้ียังพบวา ความมีชื่อเสียงคุณภาพท่ีนาเชื่อ และเปนตราสินคาชั้นนํา
ระดับประเทศ เปนหนึ่งในการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาในเชิงบวกของผูบริโภคกลุมตัวอยางสวน
ใหญ ที่มีตอตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ แสดงวา หลังจากท่ีผูบริโภคกลุมตัวอยางได
มีโอกาสใชตราสินคาแลว ผูบริโภคจะรับรูถึงคุณคาในเชิงบวกกับตราสินคา ตรงกับแนวคิดของ 
Auken (2002 : 84) กลาววา เมื่อตราสินคาผานกระบวนการรับรู และเขาถึงผูบริโภคแลว ผูบริโภค
จะพิจารณาถึงคุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคา และคุณคาดังกลาว ผูบริโภคจะนําราคามาเปน
เหตุผลรวมในการเปรียบเทียบกับความรูสึกที่ไดรับหลังจากการเลือกใชตราสินคา จะสงผลตอจินต
ภาพของผูบริโภคท่ีมีตอบุคลิกภาพของตราสินคา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคาที่วา 
บุคลิกภาพตราสินคาเปนกลุมของลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษย ที่ผสมผสานอยูในตราสินคา 
จะปรากฏอยูในจินตภาพของผูบริโภค โดยบุคลิกภาพตราสินคาจะมีแนวโนมที่จะตอบสนอง
ผูบริโภคในดานการบริโภคสัญญะ (Symbolic) หรือความตองการแสดงออกถึงบทบาทความเปน
ตัวตนของผูบริโภค (Self - expressive function) มากกวาการบริโภคในคุณสมบัติของสินคา (Keller 

1993 อางถึงใน ตรรกะ เทศศิริ 2542 : 72) 
เมื่อศึกษาตอไปถึงความสัมพันธของผูบริโภคกลุมตัวอยาง ที่มีความบอยครั้งในการซื้อ

ผาไหม พบวา มีความสัมพันธกับการเขาถึงตราสินคาในดานโอกาสที่จะนําผาไหมไปใชงาน และ
การนําผาไหมไปตัดเปนเคร่ืองแตงกายชายหญิงไดสวยงาม ไมแตกตางกับผาชนิดอ่ืนแตกตางกัน 
โดยผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาโอกาสท่ีจะนําผาไหมไปใชงานอยูในระดับงาย และผา
ไหมสามารถนําไปตัดเปนเคร่ืองแตงกายชายหญิงไดในระดับสวยงามไมแตกตางกับผาชนิดอ่ืน ซึ่ง
สอดคลองกับผลการศึกษาในเร่ืองของคุณคาที่ไดรับจากการใชตราสินคา และบุคลิกภาพของตรา
สินคา กลาวคือ ผูบริโภคกลุมตัวอยางท่ีเคยใชผาไหมเห็นวา ผาไหมเปนสินคาที่มีคุณภาพ เมื่อสวม
ใสแลวไดรับการยอมรับจากผูพบเห็น และยังสะทอนความเปนตัวตนของผูบริโภคกลุมตัวอยาง
ออกมา ซึ่งบุคลิกภาพท่ีมีคุณภาพของผาไหมจะมีความสอดคลองกับบุคลิกภาพของผูบริโภค ทําให
เกิดความม่ันใจในตนเอง และเปนที่ยอมรับจากผูพบเห็น ซึ่งนาจะสงผลตอโอกาสท่ีจะนําผาไปใช
งาน และการนําผาไหมไปตัดเปนเคร่ืองแตงกายชายหญิงไดในระดับสวยงาม นอกจากน้ีการที่
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อมากกวา 1 คร้ัง ทําใหผูบริโภคมีโอกาสเรียนรูจากประสบการณ หรือ
การเรียนรูจากพฤติกรรม โดยความทรงจําตางๆจะถูกสรางข้ึนจากประสบการณโดยตรงจากการซ้ือ 
การบริโภค หรือการกระทํา และเมื่อมีสิ่งกระตุนจากการสื่อสารการตลาดหรือมีความตองการใช
สินคาเกิดขึ้น ผูบริโภคก็จะนําความทรงจําที่เกิดขึ้นจากการเรียนรูในอดีต มาชวยในการประเมิน
ทางเลือกหรือแกไขปญหาที่เกิดขึ้น (Pickton & Broderick 2004 : 71) 
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ขอเสนอแนะสําหรับการสื่อสารการตลาด เมื่อผูบริโภครับรูถึงคุณคาท่ีโดดเดนของตรา
สินคา การสื่อสารการตลาดตองตอกย้ําถึงคุณคานั้นกับผูบริโภคอยางตอเน่ือง ผูศึกษาใครเสนอแนะ
ดังตอไปนี้ 

1. ในการนําเสนอขาวสาร หรือการประชาสัมพันธเพื่อยกระดับคุณคาของตราสินคา 
เน้ือหาของการสื่อสารตองตอกย้ําใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของตราสินคา เกี่ยวกับคุณภาพ
ของผาไหม (Functional Values) ที่มีความแตกตางกับตราสินคาคูแขง เชน เปนงานฝมือ 
(Handmade) ประวัติ/ประสบการณของผูทอ การฝกอบรมเพื่อพัฒนาคุณภาพสินคา วิธีการคัดสรร/
ประกวด รวมถึงการบรรยายประวัติ (Profile) กรรมการผูมีความรูในเร่ืองผาไหม และเปนผูตัดสิน
การคัดสรร/ประกวดเพื่อเสริมสรางความม่ันใจใหกับผูบริโภค เปนตน 

2.  การประชาสัมพันธเพื่อเสริมคุณคาทางความรูสึกที่ผูบริโภคจะไดรับ จากการใชตรา
สินคา (Emotional Value) การใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในสาขาอาชีพที่มีความเกี่ยวของตามลักษณะการ
ใชงานของผาไหมมารับรองคุณภาพ (Endorsement) และเลาประสบการณดานความรูสึกที่เกิดขึ้น
จากการแตงกายดวยผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ  เชน การไดรับการยอมรับจากผูพบ
เห็น ความสวยงาม หรือบุคลิกภาพที่ดีขึ้น ซึ่งผลจากการศึกษาพบวา เมื่อไดเห็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใช
ผาไหม เชน นายกรัฐมนตรี นักการเมือง นางแบบที่มีชื่อเสียง มีสวนชวยใหตราสินคาเขาไปสูกลุม
ตราสินคาที่จะพิจารณาคัดเลือก (Brand Consideration set) หรือเขาไปอยูในความทรงจําของ
ผูบริโภค โดยความทรงจําตางๆ จะถูกนําออกมาใชประเมินทางเลือกเมื่อผูบริโภคเกิดความตองการ
ในอนาคต 

 

ประเด็นอภิปราย: 

ลวดลายท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะที่ผาไหมตราสินคาอ่ืนๆ ไมมีเปนเอกลักษณที่โดดเดน
ของตราสินคาผาไหมหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ที่จะสามารถสรางความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ 
เปนขอคนพบจากการศึกษาท่ีตรงกับแนวคิดของ Aaker (1991 : 86) เกี่ยวกับประโยชนที่ตราสินคา
ไดรับ กลาวคือ เมื่อผูบริโภครับรูวาตราสินคามีความแตกตาง สามารถตอบสนองความตองการได 
แสดงวา ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของตราสินคาเชนกัน ซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ การกําหนด
ราคาที่สูงกวา เพิ่มความสนใจใหกับชองทางการจัดจําหนาย และสงผลตอความเชื่อมั่นในตราสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑในประเภทอ่ืนๆ นอกจากน้ียังสอดคลองกับมุมมองของผูผลิตในเร่ืองของ
ลวดลายท่ีเปนเอกลักษณ และเปนจุดเดนของผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ เน่ืองจาก
เปนการรวมกลุมผูผลิต ในแตละตําบลที่มีการออกแบบลวดลายตามภูมิปญญาของทองถิ่นที่สืบทอด
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ตอกันมา ประกอบกับการผสมผสานกับวัฒนธรรม ความเชื่อ ขนบธรรมเนียม ประเพณีในทองถิ่น
นั้นๆ จึงออกมาเปนลวดลายเฉพาะตัวที่มีเอกลักษณไมเหมือนใคร 

ขอเสนอแนะสําหรับการสื่อสารการตลาด เพื่อพัฒนาไปสูระดับการรับรูเอกลักษณของ
ตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ผูศึกษาใครเสนอแนะดังตอไปน้ี 

1. การสื่อสารถึงลวดลายท่ีเปนเอกลักษณ และประวัติความเปนมาของแตละทองถิ่นท่ี
แตกตางกัน (Unique Selling Proposition) จะเปนการตอกย้ําถึงเอกลักษณของผาไหมตราสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑใหแตกตางจากตราสินคาคูแขง เน่ืองจากผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑเปนสินคาที่มีลวดลายเปนเอกลักษณจากภูมิปญญาทองถิ่น ที่เกิดจากการเรียนรูและสั่งสม
ประสบการณผานมาหลายช่ัวอายุคน ความแตกตางดังกลาวสามารถนํามาใชในการสื่อสารเพื่อให
ผูบริโภคมีความรู และเห็นถึงความแตกตางของผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑกับตรา
สินคาคูแขงทั้งจากในประเทศ และตางประเทศมากกวาการนําราคามาเปนจุดขายเพ่ือสรางความ
แตกตางใหกับผาไหม ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาเก่ียวกับผาไหมตราสินคาจิม ทอมปสัน ซึ่งเปน
ตราสินคาที่กลุมตัวอยางนึกถึงเปนอันดับแรกในใจ จุดเดนที่กลุมตัวอยางนึกถึงคือ เปนผาไหม
ประเภทผาพื้นพิมพลาย ประกอบกับความรูสึกภูมิใจในภูมิปญญาไทย และการเห็นถึงคุณคาความ
แตกตางจากผาไหมไทยยี่หออ่ืน เปนความรูสึกที่กลุมตัวอยางผูกพันกับตราสินคาในระดับมาก 

2.  การกําหนดช่ือ โลโก สโลแกนเฉพาะของกลุมสินคาผาไหมตราสินคาหน่ึงตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑ เพื่อนําไปใชในทุกกิจกรรมการส่ือสารการตลาดจะชวยใหตราสินคาผาไหมหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑสามารถเขาไปสูการจดจําของผูบริโภคไดดี และชัดเจนย่ิงขึ้น นอกจากยังเปน
การเช่ือมโยงการจดจําไปถึงความสําเร็จที่ผานมาของโครงการหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
 

2.  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารกับการรับรูคุณคาตราสินคาผาไหมหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
ประเด็นอภิปราย: 

ผลจากการศึกษาถึงพฤติกรรม การเปดรับขาวสารโครงการหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
ของกลุมตัวอยางท่ีเคยซื้อ และใชผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญมีระดับการเปดรับขาวสารของโครงการที่แตกตางกัน โดยสวนใหญระดับการเปดรับอยู
ระดับปานกลางจากสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด เน่ืองจาก สื่อโทรทัศนสามารถครอบคลุมไดอยาง
กวางขวาง เขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางทั่วถึง เปนสื่อที่มีภาพ เสียง และการเคลื่อนไหวที่สามารถ
ดึงดูดใจใหคนดูเห็นภาพที่ชัดเจนย่ิงขึ้น (เสรี วงษมณฑา 2547 : 216) 

การเปดรับขาวสาร จากสื่อโทรทัศนของกลุมตัวอยางในระดับที่แตกตางกัน มี
ความสัมพันธกับการเขาถึงตราสินคาในดานโอกาสท่ีจะนําผาไหมไปใชงาน และความยากงายใน
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การหาซื้อผาไหม ที่แตกตางกัน โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่มี
ระดับการเปดรับขาวสารจากสื่อโทรทัศนในระดับมาก จะมีความคิดเห็นวาโอกาสที่จะนําผาไหมไป
ใชงาน และสามารถหาซื้อตราสินคาผาไหมหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑไดในระดับงาย ผลการศึกษา
แสดงใหเห็นวา เมื่อผูบริโภคเลือกที่จะเปดรับขอมูลจากขาวสารเฉพาะเร่ืองที่ตนเองสนใจ เลือก
ตีความขอมูลและเลือกที่จะจดจําขอมูลขาวสารที่เปดรับ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการสื่อสารตรา
สินคา (Brand Contact) เมื่อผูบริโภคพบเห็นตราสินคาตลอดเวลาทําใหเกิดความคุนเคยกับตรา
สินคา ความคุนเคยทําใหเกิดความชอบ ความชอบทําใหเกิดความไวใจ การไวใจนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะพบเห็นตราสินคาจากโฆษณาทางโทรทัศน นิตยสาร หรือไดรับจดหมาย
ทางไปรษณีย การจัดแสดงสินคา ผูบริโภคอาจไดยินชื่อสินคาจากเพื่อนหรือคนอ่ืนๆ ในครอบครัว 
ไดพบเร่ืองราวใหมๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริษัททางสารคดี ทางโทรทัศน บทความ นิตยสาร ขาว
การสัมภาษณในหนังสือพิมพ เมื่อมีการสื่อสารตราสินคาบอยๆ จะนําไปสูความตอเน่ืองของการ
ติดตอสื่อสารทางการตลาด ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อทุกขั้นตอน (เสรี วงษมณฑา 2542 : 140) 

ขอเสนอแนะสําหรับการเลือกใชสื่อเพื่อสงเสริมการรับรูคุณคาตราสินคา ผูศึกษาใคร
เสนอแนะดังตอไปน้ี 

                สื่อโทรทัศน ผลิตรายการเชิงสารคดีเพ่ือนําเสนอรูปแบบการใชงาน การแปรรูป และ
ประวัติเรื่องราวตางๆ ของผาไหมตราสินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ ผานบุคคลที่มีชื่อเสียงและมี
ความสามารถที่เกี่ยวของกับประเภทสินคา อาจแบงไดดังน้ี 

1.  การใชผาไหมสําหรับเคร่ืองแตงกายและเครื่องประดับ ไดแก นักออกแบบเสื้อผา 
ดาราบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในสังคม  

2. การใชผาไหมสําหรับการตกแตงบาน ไดแก สถาปนิก มัณฑนากร 

3. ผาผืน ไดแก ผูเชี่ยวชาญทางดานผาไหม ผูทอผาไหม 

4. การใชผาไหมสําหรับงานหัตถกรรม ไดแก ดารา พิธีกรที่มีชื่อเสียง 

นอกจากน้ี การเขาไปเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) ผานรายการโทรทัศน ประเภท 
สารคดีทองเที่ยว รายการพิเศษชวงวันหยุด จะสามารถเปดโอกาสใหผูชมรายการกลุมตัวอยางท่ีใช
เวลาวางในวันหยุดดวยการชมโทรทัศนอยูที่บานพบเห็นตราสินคา และยังสามารถสราง
ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูชมรายการ และเจาของรายการไดในเวลาเดียวกัน 

สื่อนิตยสาร สินคาประเภทผาไหมเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับแฟชั่น การออกแบบ 
รูปแบบของลวดลาย สี รวมถึงรายละเอียดที่มาของผลิตภัณฑ ดังนั้นสื่อประเภทนิตยสารสรางการ
รับรู ความรูเกี่ยวกับสินคาไดดีกวาสื่อในกลุมอื่นๆ เชน หนังสือพิมพ เนื่องจากคุณภาพการพิมพที่
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ดีกวา มีลักษณะเปนสื่อของตลาดกลุมเฉพาะ เชน นิตยสารประเภทแฟช่ัน และยังสามารถใสขอมูล
ของสินคาที่มีลักษณะเปนการอางอิงได (เสรี วงษมณฑา 2547 : 219) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
เขาใจและความรูที่ถูกตองกับสินคา เกี่ยวกับรูปแบบการตัดเย็บ ขั้นตอนในการดูแลรักษาผาไหม 
สถานท่ีจัดจําหนาย หรือประวัติเร่ืองราวของผาไหมลวดลายตางๆ นอกจากน้ัน การโฆษณาหรือการ
ซื้อพื้นที่สื่อสิ่งพิมพ (Advertorial) จากนิตยสารกลุมแฟชั่น เพื่อนําเสนอบทความสัมภาษณผูที่มี
ชื่อเสียง (Interviewing testimonial) ในวงการแฟชั่น ผูเชี่ยวชาญเกี่ยวกับผาไหม หรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียง และมีประสบการณโดยตรงกับการใชผาไหมตราสินคาหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑใน
รูปแบบที่แตกตางกันมาเผยแพร จะสามารถสรางความนาเชื่อถือมากกวาการซื้อพื้นที่โฆษณาตรา
สินคาโดยตรง เน่ืองจาก เร่ืองราวบางเร่ืองราวผูรับสารไมอยากไดยินจากปากของผูบริหารองคกร 
เพราะจะไมมีความเปนกลางอาจพูดเขาขางองคกรหรือสินคาของตัวเอง (เสรี วงษมณฑา 2546 : 44) 
และบุคลิกภาพของนิตยสารแฟชั่นยังชวยเสริมภาพลักษณใหกับตราสินคามีความทันสมัยยิ่งข้ึน 

สื่ออินเตอรเน็ต เว็บไซตเปนชองทางหน่ึงของการส่ือสารเพื่อใหผูที่สนใจใชสินคา
สามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา รูปแบบของสินคา สถานที่จําหนายได และรายละเอียดตางๆ ที่
ไมสามารถนําเสนอผานส่ือโทรทัศน และสื่อนิตยสาร และยังสามารถแกไขขอมูลท่ีจะเปน
ประโยชนตอสินคาไดตลอดเวลา นอกจากน้ี ยังเปนอีกชองทางหน่ึงใหกับผูบริโภคท่ีสนใจในสินคา
หรือมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน ไดมีโอกาสติดตอกับผูผลิตผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (Email) 
หรือแสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารผานกระดานสนทนา (Web board) ของเว็บไซต
นั้นๆ สําหรับกลุมคนที่มีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน เชน การสรางกลุมคนรักผาไหม เพื่อเปนการ
สนทนาแลกเปล่ียนความรูเกี่ยวกับผาไหม 

สื่อหนังสือพิมพ ถึงแมวาสื่อหนังสือพิมพเปนสื่อที่มีขอดอยคุณภาพการพิมพรูปภาพ 
และกลุมตัวอยางใชในการเปดรับขาวสาร โครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเปนลําดับรองจากสื่อ
โทรทัศน โดยเน้ือหาสวนใหญที่เปดรับในระดับมาก คือ การประชาสัมพันธ การจําหนายสินคา 
รองลงมาคือ ขาวการแนะนําสินคา แสดงใหเห็นวา สื่อหนังสือพิมพ มีการออกวางจําหนายทุกวัน
ทําใหขาวสารมีความทันสมัย สามารถเขาถึงผูรับสารจํานวนมาก มีความผูกพันกับชีวิตประจําวัน 
ซึ่งสามารถนํามาใชประโยชนในการประชาสัมพันธรายละเอียดของกิจกรรมตางๆ ที่เกิดขึ้นหรือ
กําลังจะเกิดขึ้น และยังทําใหผูบริโภครูสึกวาตราสินคายังมีความเคลื่อนไหวอยูตลอด (Brand 

Vitality)  
 

 

 



80 

 

 

 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 

1.  การศึกษาคร้ังนี้ เปนการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคท่ีเคยใช ผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑในจังหวัดนครราชสีมาเทานั้น ดังนั้นในการศึกษาคร้ังตอไปควรมีการขยายไปสูกลุมที่ไม
เคยมีการใชผาไหมหรือมีการใชในระดับนอย เชน กลุมวัยรุน เพื่อศึกษาถึงการรับรูตอผาไหม โดย
ผลท่ีไดสามารถนําไปปรับปรุง และพัฒนารูปแบบใหสามารถตอบสนองตอความตองการมากข้ึน 

2.  ควรมีการศึกษา และการประเมินประสิทธิภาพของรูปแบบ และเน้ือหาของการ
สื่อสารการตลาดต้ังแตเร่ิมโครงการจนถึงปจจุบันโดยละเอียด จะทําใหทราบถึงรูปแบบ และเน้ือหา
ใดที่เหมาะสมและเกิดประโยชนสูงสุด 

3.  การศึกษาคร้ังนี้ เปนการศึกษาในภาพรวมของตราสินคาผาไหมหนึ่งตําบลหน่ึง
ผลิตภัณฑ มิไดศึกษาเฉพาะกลุมผาไหมในประเภทเดียวกัน หากมีการศึกษาการรับรูคุณคาตรา
สินคาเฉพาะผาไหมประเภทเดียวกัน ทําการศึกษาเปรียบเทียบประเด็นหรือตามกลุมตัวแปรเดียวกัน 
ก็จะเกิดประโยชนกับการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาของชาติได 

4.  เมื่อแนวโนมของตราสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑจะเปนตราสินคาเฉพาะกลุม
ผลิตภัณฑ ดังนั้นในการศึกษาคร้ังตอไปควรจะขยายไปสูกลุมผลิตภัณฑอื่นๆ เพื่อนําผลท่ีไดไปใช
ในการพัฒนาสินคา และรูปแบบของการสื่อสารการตลาด ที่จะสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถาม 

การรับรูคุณคาของตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม หน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ 
 

คําชี้แจง 

                   แบบสอบถามชุดนี้จัดทําขึ้นเพ่ือใชประกอบการทําการศึกษาคนควาอิสระ ในการศึกษา
หลักสูตรระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาประกอบการ มหาวิทยาลัยศิลปากร เพื่อ
ศึกษาถึง “การรับรูคุณคาของตราสินคาผลิตภัณฑประเภทผาไหม หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ” จึงใคร
ขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง และตามความ
คิดเห็นของทาน เพื่อจะไดนําผลไปใชเปนประโยชนทางการศึกษาตอไป 

 

                   แบบสอบถามชุดนี้แบงออกเปน 3 สวน คือ 

                  สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

                  สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร OTOP 

                  สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับการรับรูคุณคาของตราสินคาประเภทผาไหมหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ 
 

 

 

 

 

 

 

 

**ขอขอบพระคุณที่ใหความรวมมือในการกรอกแบบสอบถาม** 
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สวนท่ี 1     ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

(ใสเคร่ืองหมาย  O ในแตละคําตอบที่ทานเลือก) 

1.   เพศ                  1.   ชาย                                     2.   หญิง 

 

2.   อายุ                  1.   20-29 ป              2.   30-39 ป                3.    40-49 ป            4.    50   ปขี้นไป 

 

3.   ระดับการศึกษา         1.    ต่ํากวาปริญญาตรี            2.    ปริญญาตรี           3.    สูงกวาปริญญาตรี 

 

4.   อาชีพ                         1.    พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน          2.     ขาราชการ            
                                        3.    พนักงานรัฐวิสาหกิจ                        4.    เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว                   
                                        5.     แมบาน                                            6.    ขาราชการบํานาญ 

                                        7.   วิชาชีพเฉพาะ (โปรดระบุ)........................................   
 

5.   รายได                      1.    ต่ํากวา 5,000 บาท                           2.     5,000 - 9,999 บาท                 
                                       3.     10,000 - 14,999 บาท                     4.     15,000 - 19,999 บาท           
                                       5.     20,000 - 24,999 บาท                     6.     25,000 - 29,999 บาท 

                                       7.     30,000 - 34,999 บาท                     8.     40,000 บาท ขึ้นไป 

 

6.    คาใชจายในการซื้อเสื้อผาแตละคร้ัง             
                                       1.   ต่ํากวา   1,000 บาท                          2.   1,000 - 2,000 บาท 

                                       3.    2,001 - 3,000 บาท                          4.   3,001 - 4,000 บาท 

                                       5.    4,001 - 5,000 บาท                          6.   5,000 บาท ขึ้นไป 

 

7.   ทานซื้อผาไหมหรือเสื้อผาจากผาไหมบอยแคไหน 

      1.   สัปดาหละคร้ัง                2.    เดือนละ 2 คร้ัง                 3.     เดือนละ 1 คร้ัง 

      4.   3 เดือนคร้ัง                     5.    มากกวา 3 เดือน               6.     อ่ืนๆ……………………...      
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สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร OTOP 

(ใสเคร่ืองหมาย  O ในแตละคําตอบที่ทานเลือก) 

 

  

มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

9.  ปกติทานทราบขาว OTOP มาก นอย
เพียงใด 

5 4 3 2 1 

10.  ทานทราบขาว OTOP จากสื่อใด 
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

5 4 3 2 1 

 โทรทัศน 5 4 3 2 1 

 วิทยุ 5 4 3 2 1 

 หนังสือพิมพ 5 4 3 2 1 

 นิตยสาร 5 4 3 2 1 

 อินเตอรเน็ต 5 4 3 2 1 

 บุคคลรอบขาง (เพ่ือน, ญาติ, อื่นๆ) 5 4 3 2 1 

 ปายโฆษณา 5 4 3 2 1 

11.  ทานรับทราบขาวสารเร่ืองใด (ตอบ
ไดมากกวา 1 ขอ) 

5 4 3 2 1 

 การแนะนําสินคา OTOP ประเภท
ตางๆ 

5 4 3 2 1 

 การประชาสัมพันธการจําหนายสินคา 
OTOP 

5 4 3 2 1 

 การประกวดสุดยอดสินคา OTOP 5 4 3 2 1 

 การคัดสรรสุดยอดสินคา OTOP 5 4 3 2 1 

 เชิญชวนผูประกอบการลงทะเบียน 
OTOP 

5 4 3 2 1 

 การจัดอบรมผูประกอบการ OTOP 

(SMART OTOP) 

5 4 3 2 1 

 ยอดจําหนายสินคา OTOP 5 4 3 2 1 
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สวนท่ี 3 การรับรูคุณคาตราสินคาผาไหม และเครื่องแตงกายจากผาไหม OTOP 

(ใสเคร่ืองหมาย  O ในแตละคําตอบที่ทานเลือก) 

12.  ถานึกถึงผาไหมทานนึกถึงยี่หอใดเปนอันดับแรก (OTOP, ชินวัตร, ศิลปาชีพ, วิลาสิณี, จิม ทอม   
       สัน, อ่ืนๆ)          

       ...................................................................................................................................................... 

 

13.  ทานเคยรูผลการประกวดผาไหม OTOP ป 2552 ดังตอไปน้ี 

 

 ไมรู รู 
ผาไหมพื้นเรียบ อ.ปกธงชัย จ. นครราชสีมา 0 1 

ผาไหมมัดหมี่ กิ่งอ.บัวลาย จ.นครราชสีมา 0 1 

ผาไหมยอมสีธรรมชาติ อ.หวยแถลง จ.นครราชสีมา 0 1 

 

14. โปรดใหคะแนนตราสินคาที่ทานช่ืนชอบ (ความช่ืนชอบตราสินคา) 
 

ตราสินคา 
ระดับความชอบ 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 
 

1. OTOP 5 4 3 2 1 

2. ชินวัตร 5 4 3 2 1 

3. ศิลปาชีพ 5 4 3 2 1 

4. วิลาสิณี 5 4 3 2 1 

5. จิมป ทอมสัน 5 4 3 2 1 

 

15.  ปกติทานสวมใสผาไหมในโอกาสตางๆ บอยคร้ังเพียงใด  (การใชตราสินคา) 
 

  ทุกวัน ประจํา บางโอกาส คอนขางนอย 

ใสทํางาน 4 3 2 1 

ออกงานสังคม 4 3 2 1 

ใสเปนชุดลําลอง 4 3 2 1 
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การเขาถึงตราสินคา 
  งายมาก งาย ยาก ยากมาก 

16.  ผาไหม OTOP หาซื้อได 4 3 2 1 

17.  การดูแลรักษาผาไหม 4 3 2 1 

18.  โอกาสท่ีจะนําผาไหมไปใชงาน 4 3 2 1 

19.  ผาไหม OTOP สามารถนําไปตัดเปน    
       เคร่ืองแตงกายชายหญิงไดสวยงามไมตางกับผา 
       ชนิดอ่ืน 

4 3 2 1 

 

คุณคาตราสินคา ผาไหม OTOP 

 

มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง 

นอย นอยท่ีสุด 

20.  เปนงานฝมือคุณภาพ 5 4 3 2 1 

21.  คุมคากับราคาที่จายไป 5 4 3 2 1 

22.  ทราบถึงประวัติ ที่มาของผลิตภัณฑ 5 4 3 2 1 

23.  บุคลิกดีเมื่อสวมใส 5 4 3 2 1 

24.  สวมใสสบาย 5 4 3 2 1 

25.  ไดรับการยอมรับจากผูพบเห็น 5 4 3 2 1 

26.  แสดงออกถึงความเปนตัวตนอยาง    
       ชัดเจน 5 4 3 2 1 

 

 

ความแตกตางและความเกี่ยวพันของตราสินคา ผาไหม OTOP 

 มากท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอย 

นอย
ท่ีสุด 

27. ลวดลายมีเอกลักษณเฉพาะที่ผาไหม  
      อ่ืนๆ ไมมี 

5 4 3 2 1 

28.  เกี่ยวพันกับชีวิตประจําวัน 5 4 3 2 1 
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ความรูสึกผูกผันกับตราสินคา ผาไหม OTOP 

  

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

29.  สามารถตอบสนองตอความตองการได 5 4 3 2 1 

30.  เห็นถึงคุณคา และความแตกตางจากผาไหม  
       ยี่หออ่ืน 

5 4 3 2 1 

31.  สามารถหาซื้อไดเมื่อตองการ 5 4 3 2 1 

32.  ไมเคยผิดหวังจากการใช 5 4 3 2 1 

33.  ภูมิใจในภมิปญญาไทย 5 4 3 2 1 

 

ทานตัดสินใจซื้อผาไหม OTOP ดวยเหตุผลตอไปน้ี ตางกันมากนอยเพียงใด 

  

มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

34.  งานแสดงสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ 5 4 3 2 1 

35.  การลดราคาสินคา มีผลตอการตัดสินใจ  
       ซื้อ 

5 4 3 2 1 

36.  ซื้อผาไหม เพราะความคุนเคย 5 4 3 2 1 

37.  คุณยังคงซื้อผาไหมตอไปเร่ือยๆ 5 4 3 2 1 

38.  คุณจะชักชวนคนรูจักมาซื้อผาไหม 5 4 3 2 1 

 

ในอนาคตทานคิดวาผาไหม OTOP จะเปนสินคาท่ี 

  เปนไปไดสูง มีความเปนไปได พอมีโอกาส โอกาสนอยมาก 

39. ไดรับการยอมรับจากชาว 

       ตางชาติ 
4 3 2 1 

40. ไดรับการยอมรับจากชาว 

      ไทยในประเทศ 
4 3 2 1 
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ทานจะซื้อผาไหม OTOP ก็ตอเม่ือ 

  มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

41.  ไดเห็นบุคคลที่มีชื่อเสียงใช 5 4 3 2 1 

42.  ไมสามารถหาซื้อยี่หออ่ืนๆ ได 5 4 3 2 1 

  มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

43.  ผาไหม OTOP จะเปนหนึ่งในทางเลือก    
       อยูเสมอ 

5 4 3 2 1 

 

ทานจะใหคะแนนบุคลิกภาพของตราผาไหม OTOP เทาไรใน 5 บุคลิกตอไปน้ี 

 

มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง 

นอย นอยที่สุด 

44.  มีคุณภาพนาเชื่อถือ 5 4 3 2 1 

45.  มีชื่อเสียง 5 4 3 2 1 

46.  ทันสมัย 5 4 3 2 1 

47.  อัตลักษณ (ส,ี ลวดลาย) 5 4 3 2 1 

48.  เปนตราสินคาชั้นนําระดับประเทศ 5 4 3 2 1 

 

49.  โดยภาพรวมทานคิดวาผาไหม OTOP มีความแตกตางกับผาไหมตราสินคาอื่นๆ หรือไม (กรุณา
เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

 แตกตางเพราะ
...............................................................................................................................................

............................................................................................................................................... 

 ไมแตกตางเพราะ
............................................................................................................................................... 

...............................................................................................................................................  

50. ความเห็นอื่นๆ 

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 
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