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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีในมุมมองของผู้บริโภค ในประเด็น 
1) ภาพลักษณ์ปัจจุบัน 2) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ 3) ช่องว่างระหว่างภาพลักษณ์ปัจจุบันกับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ ซึ่งเก็บข้อมูลจาก 
ผูบ้รโิภคท่ีเคยซือ้หรอืใช้ผลติภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตาน ีจ�ำนวน 400 คน เครือ่งมือทีใ่ช้ คอื แบบสอบถามทีห่าค่าความเชือ่มัน่ได้เท่ากบั 0.972 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน 
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนจ�ำแนกแบบทางเดียว โดยก�ำหนดค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
	 ผลการศึกษา มีดังนี้ 1) ภาพลักษณ์ปัจจุบันในประเด็นด้านอุปทานและอุปสงค์อยู่ในระดับปานกลาง 2) ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ 
ในประเด็นด้านอุปทานและอุปสงค์อยู่ในระดับมาก 3) ช่องว่างระหว่างภาพลักษณ์ปัจจุบันกับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ พบว่า ภาพลักษณ์
ปัจจุบันมีระดับต�่ำกว่าภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ทั้งประเด็นด้านอุปทานและอุปสงค์

ค�ำส�ำคัญ: ภาพลักษณ์ตราสินค้า, ผลิตภัณฑ์โอทอป, จังหวัดปัตตานี

Abstract

	 The objectives of this research were to study the brand Image of OTOP in Pattani Province, according to 
the opinions of customers in issues; 1) the current image 2) the wish image 3) the gap between the current image and 
the wish image. The samples consisted of 400 customers who have purchased or used OTOP product of Pattani Province. 
The research tool was a questionnaire with a reliability value rate at 0.972. The statistics used to analyze the data were 
frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test and one-way ANOVA with the level of statistical significance at .05.
	 The results revealed that 1) the current image of the demand side and supply side were at a moderate level. 
2) The wish image of the demand side and supply side were at a high level. 3) The gap between the current image and 
the wish image of the demand side and supply side showed that the current image was lower than the wish image.

Keywords: brand image, OTOP products, Pattani Province

 บทนำ�

	 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (brand image) คือ ภาพที่เกิดขึ้น
ในใจของผูบ้ริโภคท่ีมต่ีอสนิค้ายีห้่อใดยีห้่อหนึง่หรอืตรา (brand) 
ใดตราหนึ่ง การมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แข็งแกร่งจะช่วย 
เสริมสร้างให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ
	 ตรายี่ห้อ (brand) หมายถึง สิ่งที่สามารถแสดงถึงสินค้า
หรือการบริการของผู้ขาย เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
ซึ่งสามารถสื่อความหมายได้ถึง 6 ระดับ ได้แก่ คุณสมบัติต่างๆ
ของตราสินค้า ซึ่งเชื่อมโยงไปสู่คุณประโยชน์ของสินค้าและ 

บริการ ทั้งทางด้านหน้าที่ใช้สอยและทางด้านอารมณ์ น�ำไป 
สู ่การแสดงถึงคุณค่าของตราสินค ้าที่ผู ้บริโภครับรู ้ ในใจ 
ในขณะเดียวกัน ตราสินค้ายังสามารถที่จะสื่อถึงวัฒนธรรม
องค์กรหรือวัฒนธรรมของประเทศผู้ผลิตได้ รวมถึงตราสินค้า 
แต่ละตราต่างก็มีบุคลิกภาพ ท่ีบ่งบอกถึงลักษณะของผู ้ใช้ 
ตราสนิค้านัน้ (Philip, 2000, อ้างถึงใน ธีรารตัน์ พัฒนกิจจ�ำรญู, 
2553)
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	 การเกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้าข้ึนในใจของผู้บริโภค
น้ัน ส่วนหนึง่เกดิจากการทีผู่บ้ริโภคได้สมัผสัและมปีระสบการณ์
กับตราสินค้านั้นๆ โดยได้รับการส่งมอบสินค้าและบริการจาก
ตราสินค้านั้น จนกลายเป็นภาพในใจของผู้บริโภคขึ้นมา ดังนั้น
คณุภาพการบรกิารจึงเป็นปัจจัยส�ำคัญอย่างหนึง่ในการท�ำให้เกิด
ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค
	 การเปรยีบเทยีบช่องว่างระหว่างการบริการทีรั่บรูกั้บการ
บริการที่คาดหวัง ตามหลักการ model of service quality 
gaps คอื ช่องว่างทีเ่กดิจากความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวัง
ด้านการบริการของผู้บริโภคกับการบริการที่ผู้บริโภคได้รับจริง 
ซึง่หากผูบ้รโิภคได้รบัการบรกิารเทยีบเท่ากบัความคาดหวงั กจ็ะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและใช้บริการ หรือซื้อสินค้า
นั้นๆ แต่หากผู้บริโภคได้รับการบริการที่น้อยกว่าความคาดหวัง
ของตน กจ็ะเกดิความไม่พอใจ (Parasuraman, 1990, อ้างถงึใน 
สิริญา แพทยารักษ์, 2553, น. 17) ซึ่งจะเป็นสาเหตุหนึ่งที่ท�ำให้
การด�ำเนินงานของธุรกิจไม่ประสบความส�ำเร็จ
	 ผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าโอทอป  
เนื่องจากโครงการหนึ่งต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (One Tambon 
One Product: OTOP) เป็นนโยบายที่จะสร้างความเจริญแก่
ชุมชน สามารถยกระดับฐานะความเป็นอยู่ของคนในชุมชน
ให้ดีข้ึน ด้วยการผลิตหรือจัดการทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่น 
ให้กลายเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของ
ตนเองที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น สามารถ
จ�ำหน่ายในตลาดทั้งภายในและต่างประเทศ โดยมีการด�ำเนิน
การมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2546 จนถึงปัจจุบัน ซึ่งเป็นช่วงเวลาการ
เข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC)
	 จากการประชุมคณะกรรมการอ�ำนวยการหนึ่งต�ำบล 
หนึ่งผลิตภัณฑ์แห่งชาติ เมื่อวันที่ 25 มิถุนายน พ.ศ. 2555 ได้
มีการก�ำหนดแนวทางพัฒนาโครงการหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์
ท่ีมุ ่งเน้นเครือข่ายเป็นศูนย์กลาง หวังสู ่ตลาดอาเซียนและ
สากล โดยการก�ำหนดแนวทางการพัฒนาโครงการหนึ่งต�ำบล 
หนึง่ผลติภณัฑ์ ประการหนึง่ คอื การเสรมิสร้างคณุค่าตราสินค้า
โอทอป โดยการเสรมิสร้างภาพลกัษณ์สนิค้าโอทอปทีส่ะท้อนถงึ
ความมีนวัตกรรม ความทันสมัย และทรงคุณค่าทางวัฒนธรรม 
(ณัฐญา เนตรหิน, 2555)
	 ทั้งนี้ผู ้วิจัยเลือกศึกษาภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ของ
จงัหวดัปัตตาน ีซึง่เป็นจงัหวดัทีไ่ด้รับผลกระทบทัง้ทางด้านสงัคม
และเศรษฐกิจจากเหตุการณ์ความไม่สงบที่เกิดขึ้นในช่วงเวลา
หลายปีที่ผ่านมา
	 จากข้อมลูผลการจ�ำหน่ายสนิค้าหนึง่ต�ำบลหนึง่ผลิตภัณฑ์
ประจ�ำปีงบประมาณ 2558 ระหว่างเดอืนตลุาคม พ.ศ. 2557 ถงึ
เดอืนกนัยายน พ.ศ. 2558 ระบวุ่ารายได้จากการจ�ำหน่ายสนิค้า

หนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ของจังหวัดปัตตานีมียอดรวมเป็นเงิน 
1,171,789,506.00 บาท (ศนูย์ข้อมลูกลางเพ่ือการบริหารจดัเกบ็ 
และใช้ประโยชน์ กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย, 
2558) ซึ่งสูงที่สุดในสามจังหวัดชายแดนภาคใต้ แสดงให้เห็น
ว่ารายได้จากการจ�ำหน่ายสินค้าหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เป็น
รายได้ที่ส�ำคัญของจังหวัดปัตตานี ซึ่งมีผลต่อภาวะเศรษฐกิจ
ของจังหวัดด้วย
	 การศกึษาภาพลกัษณ์ปัจจบุนักบัภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์
ของตราผลิตภัณฑ์โอทอปของจังหวัดปัตตานี จะท�ำให้ทราบ
ถึงความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้บริโภคที่มีต่อตรา 
สินค้าโอทอป ซึ่งจะเป็นข้อมูลหนึ่งที่ผู้ประกอบการสินค้าชุมชน
ในจังหวัดปัตตานี รวมถึงหน่วยงานที่เก่ียวข้องกับการพัฒนา
สินค้าโอทอปของจังหวัดปัตตานี สามารถน�ำไปเป็นแนวทาง
ในการพัฒนาสินค้าชุมชนให้สอดคล้องกับความคาดหวังของ 
ผู้บริโภคได้ และใช้เป็นข้อมูลหนึ่งในการวางแผนกลยุทธ์การ
สร้างภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดด้วย

 วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ปัจจุบันของตราผลิตภัณฑ ์
โอทอปจังหวัดปัตตานีในมุมมองผู้บริโภค
	 2.	 เพ่ือศกึษาภาพลักษณ์ทีพึ่งประสงค์ของตราผลติภณัฑ์
โอทอปจังหวัดปัตตานีในมุมมองผู้บริโภค
	 3.	 เพือ่ศกึษาช่องว่างระหว่างภาพลกัษณ์ปัจจบุนักับภาพ
ลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตาน ี
ในมุมมองผู้บริโภค

 สมมติฐานการวิจัย

	 1.	 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ปัจจุบันของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัด
ปัตตานีแตกต่างกัน
	 2.	 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นต่อภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของตราผลิตภัณฑ์ โอทอป
จังหวัดปัตตานีแตกต่างกัน

 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	 1.	 กลุ ่มธุรกิจชุมชนสามารถน�ำผลการศึกษาใช้เป็น
แนวทางในการปรับปรุงพัฒนาองค์ประกอบด้านต่างๆ ของ
ตราสินค้าให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ในมุมมอง 
ผู้บริโภค เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการด�ำเนินธุรกิจของชุมชน
	 2.	 องค์กรของรัฐและเอกชนที่มีบทบาทในการพัฒนา
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โอทอประดับจังหวัดสามารถน�ำผล
การศกึษาไปใช้เป็นแนวทางวางแผนการด�ำเนนิงานเชงิพฒันาได้

ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) จังหวัดปัตตานี
สุวนาถ ทองสองยอด 
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วารสารวิทยบริการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
 ปีที่ 28 ฉบับที่ 1 มกราคม-เมษายน 2560

 ขอบเขตการวิจัย

	 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ
ตั้งแต่ 18-60 ปี ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึง
ก�ำหนดขนาดตวัอย่างจากการประมาณค่าร้อยละ กรณไีม่ทราบ
จ�ำนวนประชากร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2553, น. 138) โดยก�ำหนด
ให้การประมาณค่าร้อยละมีความผิดพลาดไม่เกิน .05 หรือ 5% 
ทีร่ะดับความเช่ือม่ัน 95% ผู้วจิยัใช้วธิกีารเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบ
เจาะจง (purposive sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยท�ำการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
เฉพาะกลุ่มผู้ที่เคยซื้อหรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปของจังหวัด
ปัตตานี โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะบริเวณร้านค้าที่จ�ำหน่าย
ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี ในเขตพื้นที่อ�ำเภอต่างๆ ใน
จงัหวดัปัตตาน ีเพือ่ให้มัน่ใจว่าจะได้กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูบ้รโิภค
ที่ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปของจังหวัดปัตตานีอย่างแท้จริง

 ขอบเขตด้านเนื้อหา

	 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ปัจจุบัน
และภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ ในมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อ 
ตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีเท่านั้น

 นิยามคำ�ศัพท์

	 ลักษณะทางประชากร หมายถึง ลักษณะทางด้านเพศ 
อายุ การศึกษา ศาสนาที่นับถือ จังหวัดที่อยู่อาศัย อาชีพ รายได ้
ของครอบครัวต่อเดือนของผู้บริโภค ระยะเวลาที่เคยซื้อหรือ 
ใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปของจังหวัดปัตตานี
	 ตราผลิตภัณฑ์ (brand) โอทอปจังหวัดปัตตานี หมายถึง 
สิง่ท่ีสามารถแสดงถึงสนิค้า (product) หรอืการบรกิาร (service) 
ที่อยู่ภายใต้นามผลิตภัณฑ์โอทอปปัตตานี
	 ภาพลกัษณ์ปัจจบัุน (current image)  หมายถงึ ภาพในใจ 
ตามความเป็นจริง ณ ปัจจุบันที่ผู้บริโภคมีต่อตราผลิตภัณฑ ์
โอทอปจังหวัดปัตตานีทั้งด้านอุปทาน (supply side) และด้าน
อุปสงค์ (demand side) ส�ำหรับการศึกษาครั้งนี้ ด้านอุปทาน 
คอื ประเด็นทีเ่กีย่วข้องกบักระบวนการผลติและการจดัจ�ำหน่าย
ของผู้ผลิต ส่วนด้านอุปสงค์ คือ ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความ
ต้องการซื้อของผู้บริโภค ตามหลักเกณฑ์การพิจารณาสุดยอด 
OTOP เด่น จังหวัด ของปี พ.ศ. 2556 (กัญจนพรรณ การะศรี, 
2556, น. 18)
	 ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์ (wish image) หมายถงึ ภาพในใจ 
ตามความคาดหวังและความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อตรา
ผลิตภัณฑ์โอทอปปัตตานี ทั้งด้านอุปทาน (supply side) และ 
ด้านอุปสงค์ (demand side)

	 ช่องว่างระหว่างภาพลักษณ์ปัจจุบันกับภาพลักษณ์ที่ 
พึงประสงค์ หมายถึง ช่องว่างระหว่างภาพในใจตามความ
เป็นจริง ณ ปัจจุบันกับภาพในใจตามความคาดหวังและความ
ต้องการของผู ้บริโภคที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์โอทอปปัตตานี 
ทัง้ด้านอุปทาน (supply side) และด้านอุปสงค์ (demand side)

 ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยเร่ืองนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative 
research) โดยมีแนวทางศึกษาในลักษณะการวิจัยเชิงส�ำรวจ 
(survey research) เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพียง
ครัง้เดยีว (one shot case study) โดยใช้แบบสอบถาม (ques-
tionnaire) ชนดิปลายปิด (close-ended question) และชนดิ
ปลายเปิด (open-ended question) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล
	 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบ
คุณภาพของแบบสอบถามด้วยการตรวจสอบความตรงของ
เครื่องมือแบบความตรงโครงสร้าง (construct validity) ด้วย
วิธีการตรวจสอบเชิงเหตุและผล เพื่อตรวจสอบความสอดคล้อง
ของเน้ือหาข้อค�ำถามกบักรอบแนวคดิและทฤษฎทีีใ่ช้ในการวิจยั
ครัง้นี ้โดยผ่านขัน้ตอนการประเมนิความเทีย่งตรงเชงิเนือ้หาของ
แบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญ (IOC: index of item objective 
congruence) 3 ท่าน ซึ่งผลคะแนนในแต่ละข้อค�ำถามมี
ค่า IOC ในช่วง 0.50-1.00 หมายถึง มีค่าความเที่ยงตรงใช้ได ้
และผู ้วิจัยตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือด้วยการ 
น�ำแบบสอบถาม มาทดสอบกับกลุ่มที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคทั่วไปที่ซื้อสินค้าโอทอปของจังหวัดต่างๆ 
ในประเทศไทย จ�ำนวน 40 คน ก่อนท�ำการวิจัยเพ่ือตรวจสอบความ
น่าเช่ือถือของเครื่องมือ ซึ่งผลการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น 
ของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรม SPSS ในการค�ำนวณได้ค่า 
Cronbach’s Alpha=0.972 ถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความ
เช่ือมั่นในระดับท่ียอมรับได้ จึงน�ำแบบสอบถามนี้ใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่างจริง ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือ
ใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี จ�ำนวน 400 คน เมื่อเก็บ
รวบรวมข้อมูลครบตามจ�ำนวนที่ก�ำหนดได้แล้ว จึงน�ำมาด�ำเนิน
การทางสถิติเพื่อการวิเคราะห์ข้อมูล
	 การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล ด�ำเนินการโดย
การหาค่าทางสถิติด้วยโปรแกรม SPSS for Windows โดย
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (percentage) 
ค่าความถี่ (frequency) และค่าเฉลี่ย (mean) เพื่ออธิบาย
ลักษณะข้อมูลประชากร ภาพลักษณ์ปัจจุบันและภาพลักษณ์
ที่พึงประสงค์ของตราผลิตภัณฑ์โอทอปของจังหวัดปัตตาน ี
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ในมุมมองของผู้บริโภค และใช้สถิติเชิงอนุมาน (inferential 
statistics) ได้แก่ การทดสอบค่าเฉลีย่ส�ำหรบัประชากร 2 กลุม่ที่
เป็นอสิระต่อกัน (independence t-test group) การวเิคราะห์
ค่าความแปรปรวนแบบจ�ำแนกทางเดียว (one-way ANOVA) 
ในการทดสอบสมมติฐาน ทั้งน้ีการวัดระดับของภาพลักษณ์
ตราผลิตภัณฑ์นั้น ผู้วิจัยใช้หลักเกณฑ์การศึกษาภาพลักษณ์
ของ Philip Kotler (2000, อ้างถึงใน ธีรารัตน์ พัฒนกิจจ�ำรูญ, 
2553, น. 8-9) ซ่ึงมีการวดั 2 ลกัษณะ คอื การส�ำรวจความคุ้นเคย 
(familiarity scale) และการวัดระดับความชอบ (favorability 
scale) มี 5 ระดับ ได้แก่ 1=น้อยที่สุด, 2=น้อย, 3=ปานกลาง, 
4=มาก, 5=มากที่สุด

 ผลการศึกษา

	 กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษามีจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิงร้อยละ 68.75 มีอายุโดยเฉลี่ยประมาณ 29.90 ปี 
นับถือศาสนาอิสลาม ร้อยละ 66.25 อาศัยอยู่ในจังหวัดปัตตานี 
มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 56.50 ประกอบอาชีพ
ค้าขาย ธุรกิจส่วนตัวหรืออาชีพอิสระ ร้อยละ 40.50 มีรายได ้
โดยรวมของครอบครัวต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และ
มีระยะเวลาที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี 
มากกว่า 3 ปีขึ้นไป ร้อยละ 43.25
	 ผลการศกึษาภาพลกัษณ์ปัจจบุนั ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์ 
และช่องว่างระหว่างระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ปัจจุบัน
กับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของกลุ ่มตัวอย่างที่ มีต ่อตรา
ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีด้านอุปทาน (supply side) 
ปรากฏผลดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1	 แสดงค่าเฉล่ียระดบัความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ปัจจบุนั ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์และช่องว่างระหว่างระดบัความคดิเหน็
				    ต่อภาพลักษณ์ปัจจุบันกับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี
				    ด้านอุปทาน

ล�ำดับที่ ประเด็นภาพลักษณ์ด้านอุปทาน 
ค่าเฉลี่ย (X

_
) Gap 

Scoreปัจจุบัน พึงประสงค์

1 ชื่อตราสินค้าโอทอปปัตตานี 3.14 3.82 -0.68

2 โลโก้โอทอป 3.39 4.09 -0.70

3 ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร  3.26 3.98 -0.72

4 ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องดื่ม 3.09 4.01 -0.92

5 ผลิตภัณฑ์ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย 3.14 4.01 -0.87

6 ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องใช้ฯ 3.13 4.06 -0.93

7 ผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 3.15 4.06 -0.91

8 ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 3.25 4.05 -0.80

9 ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี 3.18 4.05 -0.87

10 ประวัติเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ 3.19 4.07 -0.88

11 การสืบทอดองค์ความรู้ที่เน้นภูมิปัญญาท้องถิ่น 3.10 4.03 -0.93

12 การใช้วัตถุดิบภายในจังหวัดในการผลิต 3.20 4.03 -0.83

13 องค์ความรู้และศักยภาพของผู้ประกอบการ 3.19 4.07 -0.88

14 แรงงานผลิตส่วนใหญ่เป็นแรงงานภายในจังหวัด 3.15 4.20 -1.05

15 การใช้เป็นของฝาก ของที่ระลึกประจ�ำจังหวัดได้ 3.17 4.03 -0.86

16 การสร้างอาชีพ สร้างรายได้ให้กับคนในจังหวัด 3.22 4.06 -0.84

ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) จังหวัดปัตตานี
สุวนาถ ทองสองยอด 
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วารสารวิทยบริการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
 ปีที่ 28 ฉบับที่ 1 มกราคม-เมษายน 2560

ล�ำดับที่ ประเด็นภาพลักษณ์ด้านอุปทาน 
ค่าเฉลี่ย (X

_
) Gap 

Scoreปัจจุบัน พึงประสงค์

17 ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายในประเทศแพร่หลาย 3.20 4.04 -0.84

18 ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายแพร่หลายในต่างประเทศ 3.16 4.05 -0.89

19 ผลิตภัณฑ์มีการพัฒนารูปแบบที่หลากหลาย 3.12 4.02 -0.90

20 ผลิตภัณฑ์มีการแปรรูปจากวัตถุดิบในท้องถิ่น 3.13 4.09 -0.96

รวมค่าเฉลี่ย 3.18 4.04 -0.86

ตารางที่ 1	 แสดงค่าเฉล่ียระดบัความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ปัจจบุนั ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์และช่องว่างระหว่างระดบัความคดิเหน็
				    ต่อภาพลักษณ์ปัจจุบันกับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี
				    ด้านอุปทาน (ต่อ)

	 จากตารางที่ 1 ผลการศึกษาพบว่า  ภาพลักษณ์ของ
ตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีในมุมมองของผู้บริโภค 
ในประเด็นด้านอุปทานมีภาพลักษณ์ปัจจุบันในระดับปานกลาง 
(X
_
=3.18) โดยมีระดับความคิดเห็นต่อประเด็น “โลโก้โอทอป” 

มากทีส่ดุ (X
_
=3.39) และประเดน็ “ผลิตภัณฑ์ประเภทเครือ่งดืม่” 

น้อยทีส่ดุ (X
_
=3.09) ส่วนภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์ อยูใ่นระดบัมาก 

(X
_
=4.04) โดยมีระดับความคิดเห็นต่อประเด็น “แรงงานผลิต

ส่วนใหญ่เป็นแรงงานภายในจังหวัด” มากที่สุด (X
_
=4.20) และ

ประเด็น “ช่ือตราสินค้าโอทอปปัตตานี” น้อยท่ีสุด (X
_
=3.82) 

ทั้งนี้ช่องว่างของระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ปัจจุบันกับ
ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์

โอทอปจังหวัดปัตตานี ด้านอุปทาน พบว่า ภาพลักษณ์ปัจจุบัน
มีระดับต�่ำกว่าภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ โดยช่องว่างในประเด็น 
“แรงงานผลิตส่วนใหญ่เป็นแรงงานภายในจังหวัด” มีช่องว่าง
มากที่สุด และประเด็น “ชื่อตราสินค้าโอทอปปัตตานี” มีช่อง
ว่างน้อยที่สุด
	 ผลการศกึษาภาพลกัษณ์ปัจจบุนั ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์ 
และช่องว่างระหว่างระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ปัจจุบัน
กับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของกลุ ่มตัวอย่างที่ มีต ่อตรา
ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี ด้านอุปสงค์ (demand side) 
ปรากฏผลดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2	 แสดงค่าเฉล่ียระดบัความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ปัจจบุนั ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์และช่องว่างระหว่างระดบัความคดิเหน็
			   ต่อภาพลกัษณ์ปัจจบุนักบัภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ต่ีอตราผลิตภัณฑ์โอทอปจงัหวัดปัตตานด้ีานอปุสงค์

ล�ำดับที่ ประเด็นภาพลักษณ์ด้านอุปสงค์
ค่าเฉลี่ย (X

_
) Gap 

Scoreปัจจุบัน พึงประสงค์

1 กระบวนการคัดสรรอย่างมีมาตรฐาน 3.15 3.99 -0.84

2 การเสนอเรื่องราวที่แสดงถึงอัตลักษณ์ของจังหวัด 3.23 4.09 -0.86

3 การถ่ายทอดองค์ความรู้ทางด้านภูมิปัญญา 3.13 4.01 -0.88

4 วัตถุดิบหรือส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ 3.21 4.06 -0.85

5 กระบวนการผลิตไม่เป็นพิษกับสิ่งแวดล้อม 3.25 4.04 -0.79

6 การผลิต-จ�ำหน่ายไม่ขัดกับมาตรฐานหรือกฎหมาย 3.23 4.13 -0.90

7 ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐานตามที่กฎหมายก�ำหนด 3.15 4.04 -0.89

8 ไม่มีการร้องเรียนเกี่ยวกับสินค้าจากผู้บริโภค 3.19 4.03 -0.84

9 ร้านค้าจัดจ�ำหน่ายประจ�ำจังหวัดเป็นที่รู้จักอย่างดี 3.16 4.07 -0.91
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ล�ำดับที่ ประเด็นภาพลักษณ์ด้านอุปสงค์
ค่าเฉลี่ย (X

_
) Gap 

Scoreปัจจุบัน พึงประสงค์

10 ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมของผู้บริโภคภายในจังหวัด 3.29 4.09 -0.80

11 ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมของผู้บริโภคต่างจังหวัด 3.19 4.06 -0.87

12 ผลิตภัณฑ์เป็นที่นิยมของผู้บริโภคในต่างประเทศ 3.21 4.02 -0.81

13 ผลิตภัณฑ์ลักษณะภายนอกสวยงามทันสมัย 3.19 4.06 -0.87

14 ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพหรือความประณีตในการผลิต 3.20 4.05 -0.85

15 ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคอย่างแท้จริง 3.19 4.09 -0.90

16 ผลิตภัณฑ์ไม่มีการละเมิดทรัพย์สินทางปัญญา 3.19 4.08 -0.89

17 การผลิตมีลักษณะที่รักษาขนบธรรมเนียมประเพณี 3.22 4.10 -0.88

18 กระบวนการผลิตไม่ท�ำลายวัฒนธรรมท้องถิ่น 3.19 4.10 -0.91

รวมค่าเฉลี่ย 3.19 4.06 -0.87

ตารางที่ 2	 แสดงค่าเฉล่ียระดบัความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ปัจจบุนั ภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์และช่องว่างระหว่างระดบัความคดิเหน็
				    ต่อภาพลักษณ์ปัจจุบันกับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี
				    ด้านอุปสงค์ (ต่อ)

	 จากตารางที่ 2 ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของ 
ตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีในมุมมองของผู้บริโภค 
ประเด็นด้านอุปสงค์ มีภาพลักษณ์ปัจจุบันในระดับปานกลาง 
(X
_
=3.19) โดยมีระดับความคิดเห็นต่อประเด็น “ผลิตภัณฑ์

เป็นท่ีนิยมของผู้บริโภคภายในจังหวัด” มากที่สุด (X
_
=3.29) 

และประเด็น “การถ่ายทอดองค์ความรู้ทางด้านภูมิปัญญา” 
น้อยที่สุด (X

_
=3.13) ส่วนภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ อยู ่ใน

ระดับมาก (X
_
=4.06) โดยมีระดับความคิดเห็นต่อประเด็น 

“การผลติ-จ�ำหน่ายไม่ขดักบัมาตรฐานหรอืกฎหมาย” มากทีส่ดุ 
(X
_
= 4.13) และประเดน็ “กระบวนการคดัสรรอย่างมมีาตรฐาน” 

น้อยทีส่ดุ (X
_
= 3.99) ทัง้นี ้ช่องว่างระหว่างระดบัความคดิเหน็ต่อ

ภาพลกัษณ์ปัจจบุนักับภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์ของกลุม่ตัวอย่าง
ที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี ด้านอุปสงค์ พบว่า
ภาพลกัษณ์ปัจจบุนัมรีะดับต�ำ่กว่าภาพลกัษณ์ทีพ่งึประสงค์ โดย
ช่องว่างในประเดน็ “ร้านค้าจดัจ�ำหน่ายประจ�ำจงัหวัดเป็นทีรู่จ้กั
อย่างดี” และประเด็น “กระบวนการผลิตไม่ท�ำลายวัฒนธรรม
ท้องถิ่น” มีช่องว่างมากที่สุด  ส่วนประเด็นที่มีช่องว่างน้อยที่สุด 
คือ ประเด็น “กระบวนการผลิตไม่เป็นพิษกับสิ่งแวดล้อม
	 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ในการทดสอบ
สมมติฐานที่ตั้งไว้โดยใช้สถิติเพื่อการวิเคราะห์นั้น ปรากฏผล 
ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3	 แสดงค่าทางสถิติของการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ตัวแปรต้น:
ลักษณะประชากร

ตัวแปรตาม

ภาพลักษณ์ปัจจุบัน ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์

อุปทาน อุปสงค์ อุปทาน อุปสงค์

t/F sig t/F sig t/F sig t/F sig

เพศ 0.212 0.832 -0.275 0.784 -0.399 0.690 -0.551 0.582

อายุ -2.853 0.005* -1.282 0.201 -3.398 0.001* -2.327 0.021*

ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) จังหวัดปัตตานี
สุวนาถ ทองสองยอด 
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วารสารวิทยบริการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
 ปีที่ 28 ฉบับที่ 1 มกราคม-เมษายน 2560

	 จากตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้โดย
ใช้สถิติเพื่อการวิเคราะห์ ผลปรากฏ คือ
	 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะประชากรต่างกันมี
ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ปัจจุบันของตราผลิตภัณฑ์ 
โอทอปจังหวัดปัตตานีแตกต่างกัน พบว่า
	 ผู้บริโภคท่ีมีเพศ จังหวัดที่อยู่อาศัยแตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ปัจจุบันด้านอุปทานของตรา
ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีไม่แตกต่างกัน ผู ้บริโภคที่
มอีาย ุศาสนา ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ ระยะเวลาทีเ่คยซือ้ 
หรือใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์ปัจจุบันด้านอุปทานของตราผลติภณัฑ์โอทอปจงัหวัด
ปัตตานีแตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ศาสนา จังหวัดที่อยู ่
อาศัยแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ปัจจุบัน 
ด ้านอุปสงค ์ของตราผลิตภัณฑ ์ โอทอปจังหวัดป ัตตานี 
ไม่แตกต่างกัน และผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ 
ระยะเวลาที่เคยซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปของจังหวัดปัตตานี
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ปัจจุบันด้าน
อุปสงค์ของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีแตกต่างกัน
	 สมมติฐานที่  2  ผู ้บ ริ โภคที่ มี ลักษณะประชากร 
ต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของ 
ตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีแตกต่างกัน พบว่า
	 ผู ้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ทั้งด ้านอุปทานและอุปสงค์ของ 

ตราผลติภณัฑ์โอทอปจงัหวัดปัตตานไีม่แตกต่างกัน และผูบ้รโิภค
ทีม่อีาย ุศาสนา จงัหวดัทีอ่ยูอ่าศยั ระดับการศกึษา อาชีพ รายได้ 
ระยะเวลาที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปของจังหวัดปัตตานี
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์
ทั้งด้านอุปทานและอุปสงค์ของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัด
ปัตตานีแตกต่างกัน

 อภิปรายผล

	 ภาพลักษณ์ปัจจุบันของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัด
ปัตตานีในมุมมองของผู้บริโภคทั่วไปที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์
โอทอปจังหวัดปัตตานี
	 ผลการศึกษาภาพลักษณ์ปัจจุบันของตราผลิตภัณฑ ์
โอทอปจงัหวดัปัตตานใีนมมุมองของผู้บรโิภคทัว่ไปทีเ่คยซือ้หรอื
ใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ปัจจบุนัด้านอปุสงค์ และประเดน็ด้าน
อุปทานในระดับปานกลาง อาจตั้งข้อสังเกตได้ว่าการถ่ายทอด
เร่ืองราวข่าวสารของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี 
ในปัจจุบันยังไม่เพียงพอ ท�ำให้ผู ้บริโภคขาดข้อมูลภาพรวม
ของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี อันส่งผลต่อความคิด 
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิค้า ดงัที ่กลุวี พโิรจน์รตัน์ (2545, 
อ้างถงึใน อภชิจั พกุสวสัดิ,์ 2556, น. 160) อธบิายว่าภาพลกัษณ์
ตราสนิค้าเป็นภาพทีเ่กดิขึน้ในความคดิของผูบ้รโิภค เริม่จากการ
รู้จักตราสินค้าสามารถเช่ือมโยงข่าวสารที่เกี่ยวกับคุณลักษณะ

ตัวแปรต้น:
ลักษณะประชากร

ตัวแปรตาม

ภาพลักษณ์ปัจจุบัน ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์

อุปทาน อุปสงค์ อุปทาน อุปสงค์

t/F sig t/F sig t/F sig t/F sig

ศาสนา -2.585 0.010* -1.951 0.052 -2.288 0.023* -2.133 0.034*

จังหวัดที่อยู่อาศัย 0.091 0.928 0.422 0.673 5.223 0.000* 5.046 0.000*

ระดับการศึกษา -4.545 0.000* -4.804 0.000* -3.590 0.000* -2.592 0.010*

อาชีพ 13.565 0.000* 12.095 0.000* 6.637 0.000* 4.961 0.002*

รายได้ต่อเดือน 3.553 0.030* 3.218 0.041* 14.377 0.000* 12.967 0.000*

ระยะเวลาที่เคยซื้อใช้ผลิตภัณฑ์ 17.516 0.000* 6.701 0.001* 3.886 0.021* 8.645 0.000*

ตารางที่ 3	 แสดงค่าทางสถิติของการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ)

หมายเหตุ:	 t	 หมายถึง ค่าสถิติ t-test ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
			   F	 หมายถึง ค่าสถิติ F-test ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
			   Sig	 หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นที่ค�ำนวณได้จากค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
			   *	 หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05
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บางประการของผลติภัณฑ์ ผู้ใช้สินค้าและแหล่งทีม่าผลิตภณัฑ์ที่
ได้น�ำไปสู่การรับรู้ความแตกต่างระหว่างตราสินค้านั้นๆ กับตรา 
สินค้าคู่แข่งและเกิดความรู้สึกบางอย่างต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นผล
มาจากการเปิดรบัข่าวสารและประสบการณ์ต่างๆ ของผูบ้รโิภค
	 ทัง้นีผ้ลการศกึษาระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างทีม่ี
ต่อตราผลติภณัฑ์โอทอปจังหวดัปัตตาน ีในประเดน็ด้านอปุสงค์
และประเดน็ด้านอุปทาน พบว่า กลุม่ตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็
ด้านอุปสงค์ต่อประเด็น “โลโก้โอทอปคุ้นตาผู้บริโภคส่วนใหญ ่
ในประเทศเป็นอย่างดี” มากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดเก่ียว
กับตราสินค้า (brand) ในเร่ืององค์ประกอบอัตลักษณ์แบรนด์ 
ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งท่ีท�ำให้เกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้าขึ้นในใจ 
ของผู ้บริโภค ทั้งนี้องค์ประกอบหนึ่งของอัตลักษณ์แบรนด ์
ตามแนวคิดของ Kapferer (2004, อ้างถึงใน ธีรารัตน์ พัฒนกิจ
จ�ำรญู, 2553, น. 10) คอื องค์ประกอบด้านกายภาพ (physical) 
ที่ผ่านการรับรู้ทางประสาทรับรู้ทางภาพ เสียง และการได้กลิ่น 
เช่น สัญลักษณ์ เคร่ืองหมายการค้า รูปแบบตัวอักษร สี 
การออกแบบ รูปทรง
	 นอกจากนี้ผลการศึกษาจากงานวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับ
ผลการส�ำรวจความคิดเห็นของประชาชนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ชุมชนและท้องถิ่น (OTOP) พ.ศ. 2554 โดยกลุ่มสถิติเพื่อ
การบริหารงานภาครัฐ ส�ำนักสถิติสาธารณมติ ส�ำนักงานสถิต ิ
แห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
(ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2554) ซึ่งเก็บข้อมูลจากประชาชน 
ทีม่อีาย ุ18 ปีขึน้ไป ทกุจงัหวดัทัว่ประเทศ ในประเดน็ดงัต่อไปนี ้
1) ผลการศึกษาในวิจัยนี้ พบว่า ค่าเฉล่ียของระดับความ 
คดิเหน็ของกลุม่ตวัอย่างต่อประเดน็ “แบรนด์ผลิตภัณฑ์โอทอป 
จงัหวดัปัตตานปีระเภทอาหาร เป็นทีรู้่จกัของผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
ในประเทศเป็นอย่างดี” มีค่าเฉลี่ยมากเป็นอันดับสองของ
ประเด็นที่ศึกษาทั้งหมด สอดคล้องกับผลการส�ำรวจของ
ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติที่ส�ำรวจการผลิตสินค้าของชุมชนหรือ
หมูบ้่านและประเภทสินค้าทีผ่ลติ พบว่าประเภทสินค้าทีผ่ลติใน
ภาคใต้มากทีส่ดุ คอื ประเภทอาหารแปรรปูต่างๆ 2) กลุม่ตัวอย่าง 
มีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ปัจจุบัน ด้านอุปทาน ใน
ประเดน็ “ผลติภณัฑ์โอทอปจังหวดัปัตตาน ีผ่านกระบวนการคดั
สรรอย่างมีมาตรฐาน” น้อยที่สดุ ซึ่งผลการศกึษาจากงานวจิยันี ้
สอดคล้องกับผลการส�ำรวจของส�ำนักงานสถิติแห่งชาติที่ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างในภาคใต้มีร้อยละของประชาชนที่มีความ 
คิดเห็นของประชาชนเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าผลิตภัณฑ์
ชุมชนและท้องถิ่น ที่ระบุว่าเป็นสินค้าที่ยังไม่ได้มาตรฐาน 
มสีดัส่วนทีส่งูสดุ เม่ือเทยีบกบัระดบัความคดิเหน็ของประชาชน
ที่ระบุว่าสินค้ายังไม่ได้มาตรฐานของภาคเหนือ ภาคกลาง และ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

	 ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ต่อตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัด
ปัตตานีในมุมมองของผู้บริโภคทั่วไปที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์
โอทอปจังหวัดปัตตานี
	 การศึกษาภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของตราผลิตภัณฑ์ 
โอทอปจังหวัดปัตตานีในมุมมองของผู้บริโภคทั่วไปที่เคยซื้อ
หรือใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านอุปสงค ์
และด้านอุปทานในระดับมาก โดยด้านอุปทานมีระดับความ 
คิดเห็นต่อประเด็น “แรงงานผลิตสินค้าโอทอปจังหวัดปัตตานี
ส่วนใหญ่เป็นแรงงานภายในจงัหวัด” มากทีสุ่ด และด้านอปุสงค์
มีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ในประเด็น 
“กระบวนการผลิต-จ�ำหน่ายไม่ขัดกับมาตรฐานหรือกฎหมาย 
ในสังคมไทย” มากทีสุ่ด ทัง้นีเ้มือ่พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ปัจจุบันกับภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของประเด็นนี้ 
จากผลการศกึษาพบว่า ค่าเฉลีย่ของระดบัความคดิเหน็ของกลุม่
ตัวอย่าง อยู่ในสัดส่วนปานกลางค่อนข้างไปทางน้อย เมื่อเทียบ 
กับระดับความคิดเห็นต่อประเด็นอื่นๆ ที่ศึกษาทั้งหมด ดังนี้
จึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท�ำให้กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลกัษณ์ทีพึ่งประสงค์ในประเด็น “แรงงานผลิตสนิค้าโอทอป
จังหวัดปัตตานีส่วนใหญ่เป็นแรงงานภายในจังหวัด” มากที่สุด 
ประกอบกับปัจจัยด้านลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างที่ 
ส่วนใหญ่เป็นคนในพื้นท่ีจังหวัดปัตตานี ดังนั้นอาจเป็นได้ว่า 
ประเด็น “แรงงานผลิตสินค้าโอทอปจังหวัดปัตตานีส่วนใหญ่
เป็นแรงงานภายในจังหวัด” มีผลต่อชีวิตความเป็นอยู่ของกลุ่ม
ตัวอย่างในพื้นที่ จึงท�ำให้มีความคาดหวังต่อประเด็นนี้อยู่ใน 
ระดับสูง สอดคล้องกับที่ พาราสุรามาน, ไซเธมอล, และ แบร์รี ่
(1998, อ้างถึงใน กฤติยา จงเรืองทรัพย์, 2553) ที่กล่าวว่า 
ความคาดหวัง หมายถึง ทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนาหรือ
ความต้องการของผู้บริโภคที่พวกเขาคาดหมายว่าจะเกิดขึ้น 
ในการบริการนั้นๆ ความต้องการ คือ สิ่งที่ถูกฝังลึกอยู ่ใน
จิตใต้ส�ำนกึของมนษุย์ ซึง่เป็นผลสืบเนือ่งมาจากชีวิตความเป็นอยู่
และสถานภาพของแต่ละบุคคล เมื่อรู้สึกว่ามีความต้องการพวก
เขาจะมีแรงจูงใจที่จะท�ำให้ความต้องการได้รับการตอบสนอง 
	 นอกจากนีผ้ลการศกึษาประเด็นนี ้ยงัสอดคล้องกับแนวคิด
ความคาดหวังที่อธิบายถึงแหล่งที่มาของความคาดหวังของ 
ผูบ้รโิภคเกีย่วกับการบริการว่าได้รบัอิทธิพลมาจากแหล่งส�ำคญั 
ประการหนึ่ง คือ ความต้องการส่วนบุคคล (personal needs) 
ความต้องการส่วนบุคคลของผู้บริโภคจะแตกต่างกันออกไป 
ขึ้นอยู่กับลักษณะส่วนบุคคล และสภาพแวดล้อมของผู้บริโภค
แต่ละคน (กฤติยา จงเรืองทรัพย์, 2553, น. 11) ดังนี้ ผู้บริโภค 
อาจจะคาดหวังจากการบริการชนิดเดียวกันแตกต่างกันออกไป 
ตามความต้องการของบุคคล และประสบการณ์ในอดีตของ

ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์โอทอป (OTOP) จังหวัดปัตตานี
สุวนาถ ทองสองยอด 
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ผู ้บริโภค (past experiences) การที่ผู ้บริโภคเคยได้รับ
ประสบการณ์ตรงต่างๆ เกี่ยวกับการบริการมีอิทธิพลต่อระดับ
ของความคาดหวังของผู้บริโภคเช่นกัน เพราะประสบการณ์ใน
อดีตท�ำให้เกิดการเรียนรู้และการจดจ�ำประสบการณ์เหล่านี้ไว้

	 ช่องว่างระหว่างภาพลักษณ์ปัจจุบันและภาพลักษณ์ท่ีพึง
ประสงค์ต่อตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีในมุมมองของ
ผู้บริโภคทั่วไปที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี
	 จากผลการศกึษาพบว่า ช่องว่างของระดับความคดิเหน็ต่อ
ภาพลกัษณ์ปัจจบุนักบัภาพลักษณ์ทีพึ่งประสงค์ของกลุ่มตวัอย่าง
ที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีทั้งด้านอุปสงค์
และด้านอุปทาน พบว่า ภาพลักษณ์ปัจจุบันมีระดับต�่ำกว่า 
ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ โดยช่องว่างด้านอุปทาน ในประเด็น 
“แรงงานผลติสนิค้าโอทอปจงัหวดัปัตตานส่ีวนใหญ่เป็นแรงงาน
ภายในจังหวดั” มช่ีองว่างมากทีส่ดุ และประเดน็ “ชือ่ตราสนิค้า
โอทอปจังหวัดปัตตานี เป็นชื่อท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่ในประเทศ
คุ้นเคยเป็นอย่างดี” มีช่องว่างน้อยที่สุด ในขณะที่ด้านอุปสงค์ 
ประเดน็ “ผลติภณัฑ์โอทอปจงัหวดัปัตตาน ีมีร้านค้าจัดจ�ำหน่าย
ประจ�ำจังหวัดท่ีชัดเจน เป็นที่รู้จักเป็นอย่างดี” และประเด็น 
“กระบวนการผลิตไม่ท�ำลายวัฒนธรรมท้องถิ่น และวัฒนธรรม
ไทย” มีช่องว่างมากที่สุด ส่วนประเด็นที่มีช่องว่างน้อยที่สุด 
คือ ประเด็น “กระบวนการผลิตไม่เป็นพิษกับส่ิงแวดล้อมและ
ไม่ท�ำลายทรัพยากรที่มีจ�ำกัด” ทั้งนี้เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของ
ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ในด้านอุปทาน 
และด้านอุปสงค์ พบว่า ประเด็นที่มีช่องว่างมากที่สุด จะเป็น
ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ที ่
พึงประสงค์ต่อตราผลิตภัณฑ์โอทอปของกลุ่มตัวอย่างในระดับ
ค่อนข้างสูงกว่าประเด็นอื่นๆ และมีระดับความคิดเห็นต่อภาพ
ลักษณ์ปัจจุบันของตราผลิตภัณฑ์โอทอป ในระดับที่ค่อนข้าง 
ต�ำ่กว่าประเด็นอืน่ๆ จงึอาจกล่าวได้ว่ากลุม่ตวัอย่างโดยส่วนใหญ่ 
ยังไม่พึงพอใจกับภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัด
ปัตตาน ีเพราะมีระดับความคิดเหน็ต่อภาพลักษณ์ปัจจุบนัต�ำ่กว่า 
ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ สอดคล้องกับที ่
วรีะรตัน์ กจิเลศิไพโรจน์ (2547, อ้างถึงใน กฤตยิา จงเรืองทรพัย์, 
2553, น. 35) กล่าวว่า ธรุกจิทีส่ามารถให้บรกิารได้ตรงกบัทีลู่กค้า 
คาดหวังจะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยการเกิดข้ึนของ
ความพงึพอใจนัน้ จะมกีารพจิารณาเปรยีบเทยีบระหว่างบริการ
ทีร่บัรู ้ซึง่เกดิขึน้จากการได้รับการบริการกบับริการทีลู่กค้าคาด
หวัง ถ้าบริการที่รับรู้สูงกว่าหรือเท่ากับบริการที่ลูกค้าคาดหวัง 
จะเกิดความพึงพอใจ ในทางกลับกันถ้าบริการที่ลูกค้ารับรู้นั้น 
ต�่ำกว่าบริการที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าก็จะไม่พอใจในบริการ 
จะเหน็ว่าการรบัรูน้ัน้เป็นส่วนส�ำคญัต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค

	 การทดสอบสมมติฐานของการวิจัย
	 1)	 เปรียบเทียบระหว่างลักษณะทางประชากรกับภาพ
ลักษณ์ปัจจุบันของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี
			   จากลักษณะทางประชากรที่น�ำมาศึกษา ได้แก่ เพศ 
อายุ ศาสนาที่นับถือ ท่ีพักอาศัยในปัจจุบัน ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้โดยรวมของครอบครัวต่อเดือน และระยะเวลาที่
เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีของผู้บริโภคนั้น 
พบว่า อายุ ศาสนา ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้โดยรวมของ
ครอบครัวต่อเดือน และระยะเวลาที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 
โอทอปจังหวัดปัตตานีแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ปัจจุบันของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี 
ด้านอุปทานต่างกัน ส่วนด้านอุปสงค์ พบว่า ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้โดยรวมของครอบครัวต่อเดือน และระยะเวลา
ที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีของผู้บริโภค
ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ปัจจุบันของ 
ตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีด้านอุปสงค์ต่างกัน
			   การศึกษานี้เป็นไปในทิศทางเดียวกับที่ จาชญาอร 
นิพพานนทน์, ณิตชาธร ภาโนมัย, นิคม ถนอมเสียง, ธันยาภัทร์ 
ข�ำศิริ, และ รัชนี เพ็ชรประดับ (2552, น. 13) กล่าวถึงประเด็น
การเกิดภาพลักษณ์ว่า ประเด็นหนึ่ง คือ เมื่อปัจเจกบุคคลได้รับ
ปัจจัยภายนอกมายังตัวเองนั้น เหตุการณ์จะยังไม่สามารถเป็น
ภาพได้ทันที แต่มีขั้นตอนในส่วนของเหตุการณ์และสิ่งแวดล้อม 
ช่องทางการสื่อสาร รวมถึงองค์ประกอบเฉพาะบุคคลด้วย 
นอกจากนีผ้ลการศกึษาประเดน็นีย้งัสอดคล้องกับที ่พิมพ์ลภทัร 
ศรีมณฑา และ พัชร พิลึก (2556) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตรา 
สนิค้าหนึง่ต�ำบลหนึง่ผลติภณัฑ์ (OPC) ในเขตจงัหวดันนทบรุ ีซึง่
พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ�ำแนกตามระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
มีระดับของการรับรู้ในภาพรวมของภาพลักษณ์ตราสินค้าหนึ่ง
ต�ำบลหนึง่ผลติภณัฑ์ (OPC) ในเขตจงัหวดันนทบรุแีตกต่างกนัด้วย 
	 2)	 เปรียบเทียบระหว่างลักษณะทางประชากรกับภาพ
ลักษณ์ที่พึงประสงค์ของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี
			   จากลักษณะทางประชากรที่น�ำมาศึกษา ได้แก่ เพศ 
อายุ ศาสนาที่นับถือ ท่ีพักอาศัยในปัจจุบัน ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้โดยรวมของครอบครัวต่อเดือน และระยะเวลาที่
เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานีของผู้บริโภคนั้น 
พบว่า มีเพียงเพศที่แตกต่างกันเท่านั้นที่มีระดับความคิดเห็น
ต่อภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของตราผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัด
ปัตตาน ีด้านอปุสงค์และด้านอปุทานไม่ต่างกนั สอดคล้องกบัผล
การศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OPC) ในเขตจังหวัดนนทบุรีของ พิมพ์ลภัทร ศรีมณฑา และ 
พัชร พิลึก (2554) ซึ่งพบว่า เพศที่แตกต่างกันมีการรับรู้ภาพ
ลักษณ์องค์กรและด้านภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้าไม่แตกต่าง 



ASJ P S U  23

แต่เป็นที่น่าสังเกตว่า ผลการศึกษาท่ีพบนี้มีข้อมูลต่างไปจาก
หลักทางจิตวิทยาที่ ฐิติ วิทยสรณะ (2542, น. 8) อธิบายถึงการ
วิจัยทางจิตวิทยาที่แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตก
ต่างกันอย่างมาก ทั้งในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้
เพราะวฒันธรรมและสงัคมก�ำหนดบทบาทและกจิกรรมของคน
ทั้งสองเพศไว้ต่างกัน
			   ลกัษณะทางประชากร ด้านอาย ุศาสนาทีน่บัถอื ทีพ่กั
อาศัยในปัจจุบัน ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได้โดยรวมของ
ครอบครัวต่อเดือน และระยะเวลาที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์
โอทอปจังหวัดปัตตานีของผู ้บริโภคที่แตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ของตราผลิตภัณฑ์ 
โอทอปจงัหวดัปัตตาน ีด้านอปุสงค์และด้านอปุทานแตกต่างกนั  
สอดคล้องกับที่ ปรมะ สตะเวทิน (2533, น. 112-113) กล่าวว่า
อายถืุอเป็นปัจจัยหนึง่ทีท่�ำให้คนมคีวามแตกต่างกนัในเรือ่งความ
คดิและพฤตกิรรม โดยทัว่ไปแล้วคนทีม่อีายนุ้อยมกัจะมคีวามคดิ
เสรนียิม ยดึถืออดุมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีมอีายุ
มาก สาเหตทุีม่คีวามแตกต่างกนัเนือ่งมาจากคนทีต่่างรุน่ต่างวัย
กนัมปีระสบการณ์ชวีติแตกต่างกนั จงึท�ำให้มทีศันคต ิความรู้สึก
นึกคิดและพฤติกรรมแตกต่างกัน รวมถึงการศึกษาก็เป็นปัจจัย
หนึ่งที่ท�ำให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมแตก
ต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็น
ผู้รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้มีความรู้กว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี 
การศึกษาจึงเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสาร 
ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งในการท�ำให้เกิดภาพในใจของผู้บริโภคที่มีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งได้
			   นอกจากนี้ ยุบล เบญจรงค์กิจ (2542, อ้างถึงใน 
ขวัญชีวา ส่างหลวง, 2552, น. 350) กล่าวว่า รายได้เป็น
ตวัแปรส�ำคญัทีก่�ำหนดฐานะทางเศรษฐกจิและสังคมของบุคคล 
ซึง่มอีทิธพิลอย่างส�ำคญัต่อปฏิกริิยาของผู้รับสารทีม่ต่ีอผูส่้งสาร
และสาร เพราะว่าคนที่มีฐานะทางเศรษฐกิจที่แตกต่างกัน จะมี
วฒันธรรมประสบการณ์ ทศันคต ิค่านยิม และเป้าหมายทีต่่างกัน  
สอดคล้องกบัผลการวจัิยนีท้ีพ่บว่า รายได้โดยรวมของครอบครวั
ต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ที ่
พงึประสงค์ต่อตราสนิค้าผลติภณัฑ์โอทอปจงัหวดัปัตตานต่ีางกนั

 ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 1)	 บุคคล องค์กร หรือหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน 
ที่มีบทบาทหน้าที่ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนในจังหวัด
ปัตตานี ควรร่วมกันจัดท�ำแผนการส่ือสารภาพลักษณ์ตรา
ผลิตภัณฑ์โอทอปในระดับจังหวัด เพราะผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บรโิภคมีระดับความคดิเหน็ต่อภาพลกัษณ์ปัจจบุนัต�ำ่กว่าภาพ

ลักษณ์ที่พึงประสงค์ทั้งด้านอุปทานและอุปสงค์ ซึ่งปัจจัยส�ำคัญ
ประการหนึ่งที่มีผลต่อการเกิดภาพลักษณ์ คือ กลยุทธ์ด้านการ
สื่อสาร
	 2)	 หน่วยงานภาครัฐควรมีแนวทางการจัดการเรื่องการ
สร้างอาชีพและรายได้ของประชาชนภายในจังหวัดอันเกี่ยว
เนื่องกับกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนให้มีประสิทธิภาพ 
มากยิง่ขึน้ เพราะจากผลการวิจยั พบว่า ระดบัความคดิเหน็ภาพ
ลักษณ์ปัจจุบันและภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์มีช่องว่างมากที่สุด  
	 3)	 ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน ควรให้ความส�ำคัญ 
ในประเด็นการสื่อสารภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์สู ่ผู ้บริโภค 
โดยเฉพาะด้านการสื่อสารเรื่องราวเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์
อันแสดงถึงการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นมาพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ ์
อันเป็นลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ชุมชน

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการศึกษาครั้งต่อไป
	 1)	 ควรจะมกีารศกึษาภาพลกัษณ์ในมมุมองของผู้บรโิภค
จังหวัดอื่นที่มีลักษณะผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกัน เช่น จังหวัด 
ในพื้นที่ชายแดนภาคใต้ เพื่อเป็นข้อมูลในเชิงเปรียบเทียบ และ
ควรศึกษาภาพลักษณ์ในมุมมองของผู้บริโภคในภูมิภาคอื่นๆ 
ที่มีการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์โอทอปจังหวัดปัตตานี โดยอาจ
พจิารณาเลือกพืน้ทีศ่กึษาจากยอดการจดัจ�ำหน่ายในแต่ละพ้ืนที่
	 2)	 ควรมีการศึกษาภาพลักษณ์ปัจจุบันและภาพลักษณ์
ที่พึงประสงค์ในมุมมองของผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของจังหวัดปัตตานี เพ่ือให้ได้ข ้อมูลในมุมมองของผู ้ผลิต 
ทั้งในส่วนของผู ้ประกอบการรุ ่นเก่าและผู ้ประกอบรุ่นใหม่ 
เน่ืองจากประเด็นหนึ่งในการคัดสรรสุดยอดผลิตภัณฑ์เด่น
ระดบัจงัหวดั คือ การถ่ายทอดองค์ความรูไ้ปสูค่นรุน่ต่อไป ดงันัน้
การศึกษาภาพลักษณ์เชิงเปรียบเทียบในมุมมองของผู้ประกอบ
การรุ่นเก่าและรุ่นใหม่ จะเป็นประโยชน์ต่อการวางกลยุทธ์การ
สื่อสารองค์ความรู้ ภูมิปัญญาท้องถิ่นในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ชุมชน
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