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กรณีศึกษากลุมผาไหมทอมือ จังหวัดสระแกว
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 บทคัดยอ 

 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อเปรียบเทียบปจจัยความแตกตางของกลุ มผู ผลิตและ

ผูบริโภคที่มีตอการประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑกรณีศึกษากลุมผาไหมทอมือ จังหวัด

สระแกว กลุมตัวอยางท่ีใช คือสมาชิกในกลุมผูประกอบการ กลุมลูกคาและผูที่สนใจสินคาของธุรกิจ

ผาไหมทอมือ โดยการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลผานทางออนไลน ตั้งแตวันที่ 

1 มิถุนายน 2566 ถึง 31 สิงหาคม 2566 จํานวน 150 ชุด สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล คือ สถิติพรรณนา 

ประกอบดวย คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 
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วารสารวิจัยราชภัฏพระนคร สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 

ปที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567)

ดวยวิธีการเปรียบเทียบ กลุมตัวแปร การวิเคราะหไคสแควรแบงตามปจจัยดานชองทางการสื่อสาร

และดานการรับรูขอมูลจากการประชาสัมพันธสินคาผาไหมทอมือ 

 ผลการศึกษาปจจัยความแตกตางท่ีมีตอการประชาสัมพันธสินคา พบวาปจจัยดานชองทาง

การสื่อสารผานทางโซเชียลมีเดีย เปนปจจัยที่อยูในระดับมาก และดานการรับรูขอมูลสินคา พบวา 

กลุมผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการประชาสัมพันธสินคาแตกตางกัน ไดแก ปจจัยการรับรู

ความนาเชื่อถือของสินคา ปจจัยการรับรูราคาสินคา และปจจัยการรับรูถึงความโดดเดนของสินคา

ซึ่งแสดงใหเห็นวาสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ กลุมผาไหมทอมือจังหวัดสระแกว ยังตองมีการปรับปรุง

สินคาใหมีความเหมาะสมตอการประชาสัมพันธ และสงผลตอการซื้อขายผลิตภัณฑผาไหมทอมือไดอยาง

ตอเนื่อง

คําสําคัญ: การประชาสัมพันธ ผาไหมทอมือ สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

ABSTRACT 

 This research aims to compare the differing factors between producers 

and consumers regarding the product public relations of One Tambon One Product. 

The case study focuses on hand-woven silk products from Sa Kaeo province. 

The sample groups used include members of the entrepreneurial community, 

customers, and individuals interested in hand-woven silk products. Data was collected 

using a questionnaire as the primary tool through an online survey conducted from 

June 1st, 2023, to August 31st, 2023, resulting in a collection of 150 sets. The statistics 

used to analyze the data consist of descriptive statistics, including percentages, 

averages, and standard deviations. The relationship between variables was tested using 

a comparative method among variable groups. The analysis employed Chi-square 

to categorize based on factors related to communication channels and perceptions 

of information received from the product public relations of hand-woven silk products.

 This research results revealed that factors related to communication channels 

through social media significantly influence product public relations. Moreover, regarding 

the perception of product information, respondents had varying opinions on product 

public relations. These differences included perceptions regarding product reliability, 

price perception, and the perceived distinctiveness of the product. This suggests that 

the One Tambon One Product group specializing in hand-woven silk in Sa Kaeo Province 

needs to enhance their products to align better with public relations requirements. 
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บทนํา 

 ยุทธศาสตรและแผนแมบทโครงการ

หนึ่งตําบล หรือ One Tambon One Product 

(OTOP) เปนโครงการทีมุ่งหวงัใหคนในชมุชนไดนาํ

ภมูปิญญาทีม่อียูมาพฒันาสรางสรรคเปนผลติภณัฑ

จําหนายสรางรายไดใหกับตนเอง ครอบครัวและ

ชุมชน ดําเนินงานมาตั้งแตป พ.ศ. 2546 จนถึง

ปจจุบัน ผลปรากฏวาโครงการสามารถสรางรายได

ใหกับชมุชนและประชาชนในทองถิน่ตาง ๆ  ทัว่ประเทศ

และกอใหเกดิผูผลติและผูประกอบการ OTOP และ

ผลติภัณฑใหม ๆ  เพิม่ขึน้อยางตอเนือ่ง เปนการสราง

เศรษฐกิจฐานรากใหเขมแข็งโดยหนวยงานภาครัฐ

ใหการสนับสนุนชวยเหลือดานความรู เทคโนโลยี 

ทุน การบริหารจัดการ เช่ือมโยงสินคาจากชุมชน

ไปสูตลาดทัง้ในประเทศและตางประเทศ (Ministry 

of Finance, 2022)

 Kongarchaphat (2023) ไดวิเคราะห

สถานการณสินคาไทยวา ขอมูลจากกรมพัฒนา

ชุมชน พบว า สินค าในโครงการหนึ่ งตําบล

หนึ่งผลิตภัณฑ หรือ โอทอป (OTOP) ในป 2561 

มียอดจําหนายสูงถึง 1.9 แสนลานบาท อยางไร

ก็ตาม เมื่อดูขอมูลเชิงลึกจะพบวา สินคาโอทอป

ทีม่กีวา 20,000 กวาราย กลบัมสีนิคามากกวา 40% 

ของโครงการโอทอปท้ังหมดท่ียังไมสามารถกาวสู

ความเปนมาตรฐานสากลหรือแขงขันในตลาดโลกได 

หรือหากเปรียบเทียบยอดจําหนายสินคาโอทอป 

กับผลิตภัณฑ มวลรวมของประเทศ (GDP) 

ในป 2561 ก็จะคิดเปนเพียง 1.2% เทานั้น 

ซึ่งถือวายังนอยมาก ดังนั้นการประชาสัมพันธ

สินคาโอทอป จึงมีความสําคัญตอการเพ่ิมรายได

ใหผูประกอบการในประเทศไทย ซ่ึงตองมกีารพัฒนา

การประชาสัมพันธ ใน 3 ดาน คือ 

 1. “การตลาด” สินคาไมมีเอกลักษณ

ที่โดดเดน คือ สินคามีลักษณะใกลเคียงกัน ไมมี

ความแตกตาง บรรจุภัณฑ หีบหอไมสวยงามและ

ทันสมัย 

 2. “ต้ังราคาไมสอดคลองกับตนทุนของ

สินคา” ทําใหประสบปญหาทางการเงินจนเกิด

ภาวะขาดทุน 

 3. “ขาดชองทางการจําหนาย” สงผลให

ผูบริโภคไมสามารถเขาถึงสินคา และไมมีการทํา

การประชาสัมพันธผานชองทางตาง ๆ  ทําใหผูบริโภค

ไมรูจักแบรนดและสินคา

  กลุ มผาไหมทอมือ ตําบลหันทราย 

จังหวัดสระแกว เปนกลุมสมาชิกที่รวมกันพัฒนา

การทอผาไหมทอมือและไดรับการสงเสริมจาก

หนวยงานภาครัฐ ในการประชาสัมพันธสินคา

หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ผานชองทางของภาครัฐ 

ไปยงักลุมลกูคาตาง ๆ  เพือ่ใหเกดิการรบัรูขอมลูสนิคา

จากผูประกอบการ แตในปจจุบันมีผูประกอบการ

ผาไหมทอมือเพิม่ข้ึนเปนจาํนวนมาก และมีการแขงขัน

ดานการประชาสัมพันธสินคาอยางตอเนื่อง ดังนั้น

ปยจยัดานการสือ่สาร และปจจยัดานการรบัรูขอมลู

Such improvements could consistently impact the sales of hand-woven silk products 

over time.

Keywords: Product public relations, Hand woven silk, One Tambon One Product
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สินคา จึงเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการประชาสัมพันธ

สินคาเปนอยางมาก 

  จากหลกัการและเหตผุลทีก่ลาวมาแลว

ขางตน ผู วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปจจัย

ที่มี อิทธิพลและการวิเคราะหผลเปรียบเทียบ 

การประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

โดยการวิเคราะหปจจัยดานชองทางการสื่อสาร

และด านการรับรู ข อมูลสินค าผ าไหมทอมือ 

เพื่อทําใหผู ประกอบการเกิดการรับรู ประโยชน

จากการประชาสัมพันธ ที่สามารถนําไปใชใน

การจดัการดานการประชาสมัพนัธสนิคา เพือ่ใหเกดิ

ชองทางจําหนายสินคาและรูจักตราสินคาไดอยาง

มีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค

 เพื่อเปรียบเทียบปจจัยความแตกตางของ

กลุมผูผลิตและผูบริโภคท่ีมีตอการประชาสัมพันธ

สินคาหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑกรณีศึกษากลุ ม

ผาไหมทอมือ จังหวัดสระแกว

ขอบเขตของการวิจัย

 ขอบเขตด านเนื้อหา เป นการศึกษา

เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ สินค าหนึ่งตําบล

หนึ่งผลิตภัณฑ โดยศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอการประชาสัมพันธสินคาใน 2 ดาน คือดาน

ชองทางการสื่อสาร และดานการรับรูขอมูลสินคา

 ขอบเขตด านพื้นที่  ใช  ในการศึกษา 

กลุ มผ าไหมทอมือ ตําบลหันทราย อํา เภอ

อรัญประเทศ จังหวัดสระแกว 

  ขอบเขตด านประชากร ในการวิจัย

เชิงปริมาณ ประชากร คือ กลุมผูประกอบการ 

กลุมลูกคาปจจุบัน และกลุมผูที่สนใจสินคาจํานวน 

150 คนโดยใชวิธีการเลือกแบบสมัครใจ จากกลุม

ตัวอยางที่ได รับขอมูลจากการประชาสัมพันธ

สินคา โดยพิจารณาคัดเลือกจากการตอบขอมูล

แบบสอบถามที่มีความถูกตองและครบถวนของ

ขอมูล ซึ่งเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

(Jungsiriphonpakorn, 2018)

ทบทวนแนวคิด

 การประชาสัมพันธ (Public Relation) 

เปนการติดตอสื่อสารจากองคการไปสูสาธารณชน

ทีเ่กีย่วของ รวมถงึรบัฟงความคดิเหน็และประชามติ

จากสาธารณชนที่มีตอองคการ โดยมีวัตถุประสงค

เพ่ือสรางความเชือ่ถอื ภาพลักษณ ความรู และแกไข

ขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

 Kotler & Armstrong (2011) พฤติกรรม

ของมนุษย  เกิดขึ้นต องมีสิ่ งจูงใจ (Motive) 

หรือแรงขับดัน (Drive) เปนความตองการที่

กดดันจนมากพอที่จะจูงใจใหบุคคลเกิดพฤติกรรม

เ พ่ื อตอบสนองความต  อ งก า รของตน เอ ง 

ซึ่ งความต องการของแต ละคนไม  เหมือนกัน

ความตองการบางอยางเปนความตองการทาง

ชีววิทยา (Biological) เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด 

เชน ความหิวกระหายหรือความลําบากบางอยาง 

เปนความตองการทางจิตวิทยา (Psychological) 

เกิดจากความตองการยอมรับ (Recognition) 

การยกยอง (Esteem) หรือการเปนเจาของ

ทรัพยสิน (Belonging) ความตองการสวนใหญ

อาจไมมากพอที่จะจูงใจใหบุคคลกระทําในชวง

เวลานั้น ความตองการกลายเปนสิ่งจูงใจ เมื่อไดรับ

การกระตุนอยางเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด
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 Lavidge & Steine (1961) โมเดลลําดับขั้น

ของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) 

เปนโมเดลทีแ่สดงวาผูซ้ือผานข้ันตอน การเกิดความรู 

ความชอบ ความพอใจ ความเชือ่มัน่ โดยมรีายละเอยีด

ตามขั้นตอนดังนี้

 1. การรูจัก (Awareness) ผูรับขาวสาร

เริ่มรูจักขาวสารของผลิตภัณฑ โดยทั่วไปอยูในขั้น

แนะนําผลิตภัณฑใหม

 2. การเกิดความรู   (Knowledge) 

เปนขัน้ทีผู่รบัขาวสารเกดิความรูเกีย่วกบัคณุสมบัติ 

รูปลักษณะและองคประกอบผลิตภัณฑ

 3. ความชอบ (Liking) เปนขั้นที่ผู รับ

ขาวสารเกิดความรูสึกที่ดี (Feeling) ตอตราสินคา

 4. ความพอใจ (Preference) เปนขั้นที่

ผูรับขาวสารเกิดความรูสึกพอใจในตราสินคาเหนือ

ตราสินคาอื่น 

 5. ความเชื่อมั่น (Conviction) เปนขั้นที่

ผูรบัขาวสารแนใจวาควรซือ้หรอืตัง้ใจซือ้ตราสนิคานัน้

 6. การซื้อ (Purchasing) เปนขั้นที่ผูรับ

ขาวสารเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

 Kingsnorth (2022) การตลาดดิจิทัล 

(Digital Marketing) เปนการประชาสัมพันธ

บนโลกออนไลนผานชองทางการสือ่สารอนิเทอรเนต็

และเทคโนโลยผีสมผสานกนัโดยใชโซเซียลเนต็เวริด 

ไดแก การตลาดผานเว็ปไชต การตลาดผานอิเมล 

การตลาดผานโซเชยีลมเีดยี และการตลาดคอนเทน

กรอบแนวคิดของการวิจัย

 กรอบแนวคิดในการวิจัย เรื่องปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบล

หนึง่ผลติภณัฑ กรณศีกึษากลุมผาไหมทอมอื จงัหวดั

สระแกว ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย

ตัวแปรอิสระ

ปจจัยการประชาสัมพันธสินคา 2 ดาน

 1. ปจจัยดานชองทางการสื่อสาร

 2. ปจจัยดานการรับรูขอมูลสินคา การประชาสัมพันธสินคา

หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

กรณีศึกษากลุมผาไหมทอมือ
ผูตอบแบบสอบถาม

 1. กลุมผูประกอบการ

 2. กลุมลูกคาปจจุบัน

 3. กลุมผูที่สนใจสินคา

ตัวแปรตาม
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567)

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ขั้นตอนการวิจัยปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

การประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

กรณศีกึษากลุมผาไหมทอมอื จงัหวัดสระแกว ผูวจิยั

ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ ในการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากกลุมประชากรใชมาตรวัดประมาณคา 

และผานกระบวนการตรวจสอบความถูกตองของ

เนือ้หาโดยผูเช่ียวชาญ เพือ่นาํมาใชกบักลุมตวัอยาง

เปนประชากรในกลุมผูประกอบการและกลุมลกูคา

ผาไหมทอมอื เกบ็ขอมลูผานทางระบบอนิเทอรเนต็

ในชวงระหวางเดือนมิถุนายน ถึงเดือนสิงหาคม 

ในป พ.ศ. 2566 จํานวนแบบสอบถามที่ไดจํานวน 

150 ชุด แลวนํามาวิเคราะหผลทางสถิติ คาเฉลี่ย 

คารอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดวยเครื่อง

คอมพวิเตอรและโปรแกรมสาํเรจ็รปู โดยนาํผลทีไ่ด

เทียบกับเกณฑการประเมิน (Sukcharoen, 2019) 

คาเฉลีย่เทากบั 4.50 – 5.00 หมายความวา มอิีทธิพล

มากที่สุด 

 คาเฉลีย่เทากบั 3.50 – 4.49 หมายความวา 

มีอิทธิพลมาก 

 คาเฉลีย่เทากบั 2.50 – 3.49 หมายความวา 

มีอิทธิพลปานกลาง 

 คาเฉลีย่เทากบั 1.50 – 2.49 หมายความวา 

มีอิทธิพลนอย 

 คาเฉลีย่เทากบั 1.00 – 1.49 หมายความวา 

มีอิทธิพลนอยที่สุด 

 การประเมินโดยการใชแบบสอบถามที่มี

ลกัษณะแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 

โดยมีการใหคะแนนรวมเปนแบบอันตรภาคชั้น 

ที่มีตอดานตาง ๆ จํานวน 2 ดาน คือ ดานชองทาง

การสื่อสาร จํานวน 5 ขอ และดานการรับรูขอมูล

สินคา จํานวน 5 ขอ

 ขั้นตอนวิเคราะหผลเปรียบเทียบปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบล

หนึง่ผลติภณัฑ ดวยวธิกีารเปรยีบเทยีบ กลุมตวัแปร 

ใชสถิติแบบเพียรสัน (Pearson Chi-Square) 

การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว F-test 

(One-Way ANOVA) และทดสอบความแตกตาง

เปนรายคูดวยวิธีของ Schefft

สรุปผลการวิจัย

 ผลการศกึษาขอมลูท่ัวไปการประชาสมัพนัธ

สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ กรณีศึกษากลุม

ผาไหมทอมือ จังหวัดสระแกว แบงตามกลุมผูตอบ

แบบสอบถามดังนี้

 1. ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปของผูตอบ

แบบสอบถาม



95
Phranakhon Rajabhat Research Journal (Humanities and Social Sciences)

Vol. 19 No. 1 (January - June 2024)

 จากตารางที่ 1 พบวาขอมูลทั่วไปของ

ผูตอบแบบสอบถามเปนกลุมผูที่สนใจสินคาผาไหม

ทอมอื จาํนวนสงูสดุ จาํนวน 57 คน คดิเปนรอยละ 38 

รองลงเปนกลุมลกูคาปจจบุนั จาํนวน 50 คน คดิเปน

รอยละ 33.3 และมีผูตอบแบบสอบถามนอยท่ีสุด

อยูกลุมผูประกอบการ มีจํานวน 43 คน คิดเปน

รอยละ 28.7 

ตารางที่ 1 แสดงคาความถี่ และคารอยละขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 150 คน ดังนี้

ลําดับ

การประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ

ดานชองทางการสื่อสาร

 1. ชองทางเว็บไซต  2.52 1.186 ปานกลาง

 2. ชองทางอีเมล  2.57 1.353 ปานกลาง

 3. ชองทางโซเชียลมีเดีย  3.93 1.142 มาก

 4. ชองทางวิดีโอคอนเทน  3.43 1.260 ปานกลาง

 5. ชองทางขอความคอนเทน  3.19 1.413 ปานกลาง

   สรุป 3.13 1.271 ปานกลาง

S.D. ระดับ

1

2

3

43

50

57

150

28.7

33.3

38.0

100

กลุมผูประกอบการ

กลุมลูกคาปจจุบัน

กลุมผูที่สนใจสินคา

   รวม

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
N = 150

ประชากร รอยละ

ตารางที่ 2 แสดงผลปจจัยที่มีอิทธิพลตอการประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ แบงตาม

  คาเฉลี่ยและความแปรปรวน ของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 150 คน ดังนี้
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567)

 จากตารางท่ี 2 พบวาปจจัยท่ีมีอิทธิพล

ตอการประชาสมัพนัธสนิคาหนึง่ตาํบลหนึง่ผลติภณัฑ

ไดแก ดานดานชองทางการสื่อสาร ในภาพรวม

มอีทิธพิลอยูในระดบัปานกลาง พบวาปจจยัเกีย่วกบั

การสื่อสารชองทางโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลสูงสุด 

มคีาเฉลีย่ที ่3.93 รองลงมาการสือ่สารชองทางวดิโีอ

คอนเทน มีคาเฉลี่ยที่ 3.43 และปจจัยเกี่ยวกับ

การสื่อสารทางเว็บไซต มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดที่ 2.52

 ดานการรับรูขอมูลสินคา มีอิทธิพลอยูใน

ระดับปานกลาง พบว าป จจัยที่มีอิทธิพลต อ

การประชาสัมพันธสินคาเกี่ยวกับการรับรูสินคา

ที่ผลิตใหมมีอิทธิพลสูงสุด มีคาเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.88

รองลงมาปจจัยเกี่ยวกับมีการรับรูแบรนดและตรา

สินคา มีคาเฉลี่ยที่ 3.35 และมีการรับรูดานราคา

สินคา มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดที่ 2.70

 2. ผลการวิเคราะหผลเปรียบเทียบ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการประชาสัมพันธสินคา

หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ แบงตามขนาดกลุม

ผูตอบแบบสอบถาม

ดานการรับรูขอมูลสินคา   

 1. การรับรูแบรนดและตราสินคา  3.35 1.188 ปานกลาง

 2. การรับรูความนาเชื่อถือของสินคา  3.27 1.326 ปานกลาง

 3. การรับรูดานราคาสินคา  2.70 1.315 ปานกลาง

 4. การรับรูถึงความโดดเดนของสินคา  2.89 1.378 ปานกลาง

 5. การรับรูสินคาที่ผลิตใหม  3.88 1.175 มาก

   สรุป 3.22 1.280 ปานกลาง

การประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ S.D. ระดับ

ตารางที่ 2 (ตอ)
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  จากตารางที่ 3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

การประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

แบงตามขนาดกลุมผูตอบแบบสอบถาม 

  ดานชองทางการสื่อสาร พบวาปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบล

หนึ่งผลิตภัณฑ อยู ในระดับปานกลาง ในกลุ ม

ผูประกอบการมคีาเฉลีย่สงูสดุเทากบั 3.28 รองลงมา

ในกลุมลูกคาปจจุบัน มีคาเฉลี่ยทากับ 3.07 และ

นอยที่สุดในกลุมผูที่สนใจสินคา คาเฉลี่ยเทากับ 

3.06

  ด  านการรับรู ข อมูล สินค าพบว า 

การประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

อยูในระดับปานกลาง ในกลุมผูประกอบการ มีคา

เฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.41 รองลงมา ในกลุมลูกคา

ปจจุบัน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 และนอยที่สุด

ในกลุมผูที่สนใจสินคา คาเฉลี่ยเทากับ 3.10

S.D. ระดับ
จํานวน

ประชากร
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอประชาสัมพันธสินคา

ดานชองทางการสื่อสาร

ดานการรับรูขอมูลสินคา

กลุมผูประกอบการ

กลุมลูกคาปจจุบัน

กลุมผูที่สนใจสินคา

รวม

กลุมผูประกอบการ

กลุมลูกคาปจจุบัน

กลุมผูที่สนใจสินคา

รวม

43

50

57

150

43

50

57

150

3.28

3.07

3.06

3.13

3.41

3.20

3.10

3.22

0.672

0.526

0.576

0.594

0.678

0.509

0.540

0.584

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ตารางที่ 3 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร ดวยวิธีการเปรียบเทียบ กลุ มตัวแปร 

  ใชสถติแิบบเพยีรสนั (Pearson Chi-Square) แบงตามปจจยัทีม่อีทิธพิลตอผูตอบแบบสอบถาม 

  ดานชองทางการสื่อสารและดานการรับรูประโยชน แบงตามกลุมผูตอบแบบสอบถาม
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567)

 สมมติฐาน H0 = ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

ไมแตกตางกัน

 H1 = ปจจยัทีม่อีทิธพิลตอการประชาสมัพนัธ

สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ แตกตางกัน

  จากตารางที่ 4 พบวา ดานชองทาง

การสื่อสาร คาความนาจะเปนเทากับ 0.136 และ

ดานการรับรูขอมลูสินคา คาความนาจะเปนเทากบั 

0.024 มีคานอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

จงึสรปุไดวา ปจจยัทีม่อีทิธพิลตอการประชาสมัพนัธ

สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ดานชองทาง

การสื่อสารมีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชงานที่ไม

แตกตางกนั แตในดานการรบัรูขอมลูสนิคา มปีจจยั

ที่มีอิทธิพลตอการใชงานที่แตกตางกัน 

ตารางที่ 4 การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร ดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

  F-test (One-Way ANOVA) และทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีของ Schefft

*คานัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05

ความแปรปรวน

1. ดานชองทางการสื่อสาร ระหวางกลุม 1.411 2 0.705 2.026 0.136

  ภายในกลุม 51.183 147 0.348    

   รวม 52.593 149      

2. ดานการรับรูขอมูลสินคา ระหวางกลุม 2.506 2 1.253 3.805 0.024

  ภายในกลุม 48.402 147 0.329    

   รวม 50.908 149      

Sum 
of Squares

df F Sig.
Mean 

Square
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 จากตารางที่ 5 พบวาผลเปรียบเทียบ

การประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

ดานการรับรูขอมูลสินคา จําแนกตามกลุมผูตอบ

แบบสอบถาม เปรียบเทียบระดับความแตกตาง

รายคู ดานการรับรูขอมูลความนาเชื่อถือของสินคา 

พบความแตกตางรายคู จาํนวน 1 คู มคีวามนาจะเปน 

เทากับ 0.007 สรุปไดวาการประชาสัมพันธสินคา

หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ดานการรับรูขอมูลสินคา

ผูประกอบการมีความคดิเหน็แตกตางจากผูที่สนใจ

สินคา

ตารางที่ 5 แสดงการทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวธิขีอง Schefft สัมพนัธระหวางตวัแปร ดานการรบัรู

  ขอมูลสินคา แบงตามกลุมผูตอบแบบสอบถาม

Dependent

1. ดานชองทาง

 การสื่อสาร

2. ดานการรับรู

 ขอมูลสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

0.203

0.222

-0.203

0.019

-0.222

-0.019

0.209

0.318*

-0.209

0.108

-0.318*

-0.108

0.122

0.119

0.122

0.114

0.119

0.114

0.119

0.115

0.119

0.111

0.115

0.111

0.100

0.063

0.100

0.862

0.063

0.862

0.082

0.007

0.082

0.330

0.007

0.330

-0.039

-0.012

-0.445

-0.206

-0.458

-0.245

-0.026

0.089

-0.445

-0.111

-0.547

-0.328

0.445

0.458

0.039

0.245

0.012

0.206

0.445

0.547

0.026

0.328

-0.089

0.111

(I) ประเภท (J) ประเภท Mean 
Difference (I-J)

Std. 
Error

Sig.
95% Confidence Interval

Lower 
Bound

Upper 
Bound
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567)

ตารางที่ 6 การทดสอบความแตกตางเปนรายคูสมัพนัธระหวางตวัแปรปจจยัตาง ๆ  ดานการรบัรูขอมลูสนิคา 

  แบงตามกลุมผูตอบแบบสอบถาม ดวยการทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวธิขีอง Schefft

S.D. ระดับ
จํานวน

ประชากร
ปจจัยดานการรับรูขอมูลสินคา

1. การรับรูแบรนด

 และตราสินคา

2. การรับรูความนาเชื่อถือ 

 ของสินคา

3. การรับรูดานราคาสินคา

4. การรับรูถึง

 ความโดดเดนของสินคา

5. การรับรูสินคาที่ผลิตใหม

กลุมผูประกอบการ

กลุมลูกคาปจจุบัน

กลุมผูที่สนใจสินคา

รวม

กลุมผูประกอบการ

กลุมลูกคาปจจุบัน

กลุมผูที่สนใจสินคา

รวม

กลุมผูประกอบการ

กลุมลูกคาปจจุบัน

กลุมผูที่สนใจสินคา

รวม

กลุมผูประกอบการ

กลุมลูกคาปจจุบัน

กลุมผูที่สนใจสินคา

รวม

กลุมผูประกอบการ

กลุมลูกคาปจจุบัน

กลุมผูที่สนใจสินคา

รวม

43

50

57

150

43

50

57

150

43

50

57

150

43

50

57

150

43

50

57

150

3.44

3.36

3.28

3.35

3.44

3.58

2.88

3.27

3.19

2.54

2.47

2.70

3.16

2.48

3.04

2.89

3.81

4.04

3.79

3.88

1.278

1.241

1.082

1.188

1.297

1.180

1.390

1.326

1.468

1.343

1.071

1.315

1.430

1.328

1.322

1.378

1.332

1.068

1.145

1.175

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

นอย

ปานกลาง

ปานกลาง

ปานกลาง

นอย

ปานกลาง

ปานกลาง

นอย

ปานกลาง

ปานกลาง

มาก

มาก

ปานกลาง

มาก
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 จากตารางที่  6 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

การประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

ดานการรับรู ขอมูลสินคา แบงตามกลุ มผู ตอบ

แบบสอบถาม

 ดานการรับรู ขอมูลสินคา พบวาปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอการประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบล

หนึ่งผลิตภัณฑ มีอิทธิผลอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เกี่ยวกับปจจัยการมีการรับรู สินคาที่ผลิตใหม

มีคาเฉลี่ยสูงสุด เทากับ 4.04 ในกลุมลูกคาปจจุบัน 

รองลงมาเปนปจจัยการรับรู สินคาที่ผลิตใหม 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ในกลุ มผู ประกอบการ 

และนอยที่สุดในการรับรูดานราคาสินคามีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.47 ในกลุมผูที่สนใจสินคา

1. การรับรูแบรนด

 และตราสินคา

2. การรับรูความนาเชื่อถือ 

 ของสินคา

3. การรับรูดานราคาสินคา

4. การรับรูถึงความโดดเดน 

 ของสินคา

5. การรับรูสินคาที่ผลิตใหม

ระหวางกลุม

ภายในกลุม

รวม

ระหวางกลุม

ภายในกลุม

รวม

ระหวางกลุม

ภายในกลุม

รวม

ระหวางกลุม

ภายในกลุม

รวม

ระหวางกลุม

ภายในกลุม

รวม

2

147

149

2

147

149

2

147

149

2

147

149

2

147

149

0.320

1.426

 

7.434

1.680

 

7.179

1.654

 

6.402

1.839

 

0.967

1.387

0.224

 

 

4.426

 

 

4.340

 

 

3.482

 

 

0.697

0.799

 

 

0.014

 

 

0.015

 

 

0.033

 

 

0.500

0.640

209.633

210.273

14.868

246.925

261.793

14.358

243.142

257.500

12.803

270.270

283.073

1.935

203.905

205.840

ตารางที่ 7 การทดสอบความสมัพนัธระหวางตัวแปร ดานการประยุกตใช ดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวน

  ทางเดยีว F-test (One-Way ANOVA) และทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวธิขีอง Schefft

ความแปรปรวน
Sum 

of Squares
df F Sig.

Mean 
Square

*คานัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05



102
วารสารวิจัยราชภัฏพระนคร สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 

ปที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567)

 สมมติฐาน H0 = ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การรับรูขอมูลสินคาไมแตกตางกัน

 H1 = ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการการรับรู

ขอมูลสินคาแตกตางกัน

 จากตารางที ่7 พบวา คาทดสอบความสมัพนัธ

ระหวางตวัแปรปจจยัตาง ๆ  ดานการรบัรูขอมลูสนิคา

ในภาพรวมมคีานอยกวา คานยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 

จงึสรปุไดวา ปจจยัทีม่อีทิธพิลตอการประชาสมัพนัธ

สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ดานการรับรูขอมูล

สินคาแบงกลุมผูตอบแบบสอบถาม ในภาพรวม

มอีทิธพิลตอการใชงานทีแ่ตกตางกนั ไดแก การรบัรู

ความนาเชื่อถือของสินคา การรับรูดานราคาสินคา 

และการรับรูถึงความโดดเดนของสินคา

ตารางที่ 8 แสดงการทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธีของ Schefft สัมพันธระหวางตัวแปร 

  ดานการรับรูขอมูลสินคา แบงตามกลุมผูตอบแบบสอบถาม

Dependent

1. การรบัรูแบรนด

 และตราสินคา

2. การรับรู

 ความนาเชือ่ถอื

 ของสินคา

3. การรับรู

 ดานราคา  

 สินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ผูที่สนใจสินคา

0.082

0.161

-0.082

0.079

-0.161

-0.079

-0.138

0.565*

0.138

0.703*

-0.565*

-0.703*

0.646*

0.712*

-0.646*

0.066

0.248

0.241

0.248

0.231

0.241

0.231

0.270

0.262

0.270

0.251

0.262

0.251

0.267

0.260

0.267

0.249

0.742

0.505

0.742

0.732

0.505

0.732

0.609

0.033

0.609

0.006

0.033

0.006

0.017

0.007

0.017

0.791

-0.41

-0.32

-0.57

-0.38

-0.64

-0.54

-0.67

0.05

-0.39

0.21

-1.08

-1.20

0.12

0.20

-1.17

-0.43

0.57

0.64

0.41

0.54

0.32

0.38

0.39

1.08

0.67

1.20

-0.05

-0.21

1.17

1.23

-0.12

0.56

(I) ประเภท (J) ประเภท Mean 
Difference (I-J)

Std. 
Error

Sig.
95% Confidence Interval

Lower 
Bound

Upper 
Bound
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 จากตารางที่ 8 พบวาผลเปรียบเทียบ

การประชาสัมพันธสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 

ดานการรับรูขอมูลสินคา จําแนกตามกลุมผูตอบ

แบบสอบถาม เปรียบเทียบระดับความแตกตาง

รายคู ดังนี้

 ดานการรับรู ขอมูลความนาเชื่อถือของ

สินคา 

 - รายคู ผูประกอบการเปรียบเทียบกับ

ผูที่สนใจสินคา มีความนาจะเปน เทากับ 0.033

 - รายคู ลูกคาปจจุบันเปรียบเทียบกับผูที่

สนใจสินคา มีคาความนาจะเปน เทากับ 0.006

 ดานการรับรูขอดานราคาสินคา

 - รายคู ผูประกอบการเปรียบเทียบกับ

ผูที่สนใจสินคา มีความนาจะเปน เทากับ 0.007

 - รายคู ผูประกอบการเปรียบเทียบกับ

ผูที่ลูกคาปจจุบัน มีความนาจะเปน เทากับ 0.017

 ดานการรับรูถึงความโดดเดนของสินคา

 - รายคู ผูประกอบการเปรียบเทียบกับ

ลูกคาปจจุบัน มีความนาจะเปน เทากับ 0.017

 - รายคู ลูกคาปจจุบันเปรียบเทียบกับ

ผูที่สนใจสินคา มีความนาจะเปน เทากับ 0.036

ตารางที่ 8 (ตอ)

Dependent (I) ประเภท (J) ประเภท Mean 
Difference (I-J)

Std. 
Error

Sig.
95% Confidence Interval

Lower 
Bound

Upper 
Bound

4. การรับรูถึง  

 ความโดดเดน 

 ของสินคา

5. การรับรู  

 สินคา

 ที่ผลิตใหม

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

ลูกคาปจจุบัน

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ผูที่สนใจสินคา

ผูประกอบการ

ลูกคาปจจุบัน

-0.712*

-0.066

0.683*

0.128

-0.683*

-0.555*

-0.128

0.555*

-0.226

0.024

0.226

0.251

-0.024

-0.251

0.260

0.249

0.282

0.274

0.282

0.263

0.274

0.263

0.245

0.238

0.245

0.228

0.238

0.228

0.007

0.791

0.017

0.642

0.017

0.036

0.642

0.036

0.358

0.918

0.358

0.274

0.918

0.274

-1.23

-0.56

0.13

-0.41

-1.24

-1.07

-0.67

0.04

-0.71

-0.45

-0.26

-0.20

-0.49

-0.70

-0.20

0.43

1.24

0.67

-0.13

-0.04

0.41

1.07

0.26

0.49

0.71

0.70

0.45

0.20
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ปที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2567)

 ผลจากการเปรียบเทียบจําแนกตามกลุม

ผูตอบแบบสอบถาม จากการประชาสัมพันธ สินคา

หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ดานการรับรูขอมูลสินคา 

มคีวามคดิเหน็แตกตางกนั อยางมนียัสาํคญัทางสถติิ

ที่ระดับ 0.05 ดังนี้

 1. การรับรูความนาเชื่อถือของสินคา ผูที่

สนใจสนิคา มคีวามคดิเหน็แตกตางกบัลกูคาปจจบุนั

และผูประกอบการ ทีเ่ปนเชนนีอ้าจเปนเพราะลกูคา

ปจจุบันและผูประกอบการเปนผูที่มีประสบการณ

ในการซือ้และใชงานผาไหมทอมอืมากอนแลว ดงันัน้

เมื่อไดรับรูการประชาสัมพันธสินคา จึงทําใหลูกคา

ปจจุบันมีความเชื่อถือของสินคาไดอยางรวดเร็ว 

ซึง่สอดคลองกบัแนวคิดของ Kotler (1965) ไดอธบิาย

ถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค (S-R Theory) 

ทีเ่คยไดซือ้ผลติภณัฑมากอนแลว สงผลตอพฤตกิรรม

ภายหลังการซื้อของผูบริโภค (Post Purchase 

Behavior) จะทําใหมีความเช่ือถือในสินคาและ

ตดัสนิใจซือ้ในครัง้ตอไปไดงายข้ึน และยงัสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Kimaro (2022) ไดอธิบายถึง

ภาพลกัษณและความไววางใจของแบรนดมอีทิธพิล

ตอพฤติกรรมผูบริโภค ความนาเชื่อถือของสินคา

จะขึ้นอยูกับพฤติกรรมของผูบริโภค จากปจจัย

สวนบุคคลและสิ่งแวดลอม พฤติกรรมของผูบริโภค

โดยพื้นฐานแลวตองผานการเปลี่ยนแปลงท่ีจําเปน

ในชวงเวลาทีเ่กดิวกิฤต ิปจจยัหลายประการท่ีสงผล

ตอพฤติกรรมของผู บริโภค เชน องคประกอบ

สวนบุคคล ความประหยัด สิ่งแวดลอม และ

องคประกอบทีเ่กีย่วของ จะตองผานการเปลีย่นแปลง

ในระดบัทีค่าํนึงถงึ ทาํใหลกูคาแตละรายปรบัเปลีย่น

พฤติกรรมโดยรวมของตน 

 อยางไรก็ตามผลการศึกษาพบวาตัวแปร

อิสระ 2 ตัวมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในชวง

โควิด-19

 2. การรับรูราคาสินคา กลุมผูประกอบการ

มคีวามคดิเหน็แตกตางกบัผูทีส่นใจสนิคาและลกูคา

ปจจบัุนท่ีเปนเชนนี ้อาจเปนเพราะกลุมผูประกอบการ

จะมีประสบการณโดยตรงกับการผลิตสินคา และ

มีความเขาใจในตนทุนตาง ๆ ของการผลิตสินคาได

เปนอยางดี แตกตางจากลูกคาปจจุบนัและผูท่ีสนใจ

สนิคา จะประเมนิราคาจากการพบเหน็สนิคา สงผลให

ความคิดเห็นตอการรับรูราคาสินคาแตกตางกัน 

สอดคลองกบัแนวคดิของ Thomson & Coe (1997) 

ได อธิบายถึงการตั้งราคาสินค า และเทคนิค

การวิเคราะหคุณคาของสินคา (value-based 

pricing) โดยลูกคาจะประเมินราคาสินคาโดย

การคํานึงถึงมูลคาและสิ่งที่ไดรับประโยชนจาก

สินคานั้น ๆ และนําไปเปรียบเทียบกับสินคาอื่น ๆ 

ทีเ่คยีงใกลกนัแลวนาํมาประเมนิเปนความคุมคาตอ

ราคาสนิคา และยงัสอดคลองกบัแนวคดิการตัง้ราคา

ของ Weyl (2019) ที่ไดอธิบายเกี่ยวกับคุณสมบัติ

การต้ังราคาสินคาทีจ่ะตองคาํนงึถงึการเปรียบเทยีบ

สินคาในชนิดเดียวกันหรือใกลเคียงกัน นําไปสู 

การออกแบบชองทางการตลาดทั้งในและนอก

ประเทศ

 3. การรับรูถึงความโดดเดนของสินคา 

กลุมลูกคาปจจุบันมีความคิดเห็นแตกตางจาก

ผูประกอบการและผูทีส่นใจสนิคา เชนนีอ้าจเปนเพราะ

การรับรูขอมูลจากการประชาสัมพันธสินคาของ

แตละบุคคล มีความคิดเห็นจากการรับรู และ

ความรูสึกท่ีแตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิด
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ของ Kotler & Armstrong (2011) ท่ีไดอธิบาย

ถึงพฤติกรรมของมนุษยเกิดขึ้นตองมีสิ่งจูงใจหรือ

แรงขับดัน เปนความตองการท่ีกดดันจนมากพอ

ที่จะจูงใจใหบุคคลเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนอง

ความตองการของตนเอง ซึ่งความตองการของ

แตละคนไมเหมือนกัน ดั้งนั้นการรับรู ข อมูล

ความโดดเดนของสินคาจากการประชาสัมพันธ

สินคา จึงทําใหแตละบุคคลมีความคิดเห็นตอ

ความโดดเดนของสินคา แตกตางกันตามปจจัย

บุคคล

 อภิปรายผลการวิจัย

 ปจจัยที่มีตอการประชาสัมพันธสินคา

หนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ กรณีศึกษากลุมผาไหม

ทอมือ จังหวัดสระแกว ผู ตอบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับป จจัยที่มีอิทธิพลต อ

การประชาสมัพนัธผาไหมทอมอื พบวา ดานชองทาง

การสื่อสารผานโซเชียลมีเดีย เปนปจจัยที่มีอิทธิพล

อยู ในระดับมาก และดานการรับรู ขอมูลสินคา 

พบวา กลุ มผู ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

ตอการประชาสัมพันธสินคาแตกตางกัน ไดแก

1. ปจจยัการรบัรูความนาเชือ่ถอืของสนิคา 2. ปจจยั

การรับรูราคาสนิคา 3. ปจจยัการรบัรูถงึความโดดเดน

ของสินค า ซึ่ งสอดคล องกับผลงานวิจัยของ 

Kongarchaphat (2023) พบวาสินคาโอทอปไทย

ยังมีจุดออนสําคัญ 3 ดาน คือ การตั้งราคา

ไมสอดคลองกับตนทุนของสินคา สินคาไมมี

เอกลกัษณทีโ่ดดเดน และขาดชองทางการจาํหนาย

ที่เหมาะสม และยังสอดคลองกับแนวคิดของ 

Mary & Bernard (1981) ไดอธิบายถึงชองทาง

การจาํหนายทีผ่านตวัแทนขาย เปนชองทางทีส่าํคญั

ทีท่าํใหเกดิการเขาถงึสนิคา และสงผลตอการตดัสนิใจ

ซื้อสินคาเนื่องจากตัวแทนขายจะมีความ สัมพันธ

อันดีที่สรางแรงจูงใจในการซื้อสินคา

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

 1. ควรมกีารศกึษาเกีย่วกบัความตองการ

สินคาผาไหมทอมอืของผูบริโภค ในสินคาหนึง่ตําบล

หนึ่งผลิตภัณฑใน เพื่อทําใหผูประกอบการสามารถ

นําขอมูลที่ไดไปพัฒนาสินคาไดตรงความตองการ

มากขึ้น

 2. ควรมีการศึกษาเปรียบผลการแขงขัน

ทางการตลาดเกี่ยวกับสินคาผาไหมทอ เพื่อทําให

ผู ประกอบการสามารถนําขอมูลที่ไดวิเคราะห

หาแนวทางการขายสินคาไดเหมาะสมมากยิ่งขึ้น

กิตติกรรมประกาศ

 ผู  วิจัยขอขอบพระคุณประธานกลุ ม 

สมาชิกกลุม และผูมีสวนไดสวนเสียของกลุมสุนีย

ผาไหมทอมือ ตําบลหันทราย อําเภออรัญประเทศ 

จังหวัดสระแกว ที่ไดใหความรวมมือและชวยเหลือ

เปนอยางดียิ่ง
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