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บทคดัย่อ 
วตัถุประสงค์ของบทความนี้เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ทางสงัคมของผูบ้รโิภคต่อการเลอืกตราสนิค้า2 

อทิธพิลอตัลกัษณ์ของพืน้ทีค่าบสมุทรสทงิพระ มผีลต่อการเลอืกตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคและความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภคในพืน้ที ่ผลการวจิยัสรุปไดด้งันี้ 

1. ภาพลกัษณ์ทางสงัคมผูบ้รโิภคของการเลอืกบรโิภคตราสนิคา้ในภูมภิาคส่วนใหญ่เป็นของคนวยั
ก่อนเกษยีณและวยัเกษยีณ" 41–55 ปี มากกว่า 55 ปี คดิเป็น 38%, 40% ตามล าดบั สว่นใหญ่ของพวกเขามี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,000-10,000 บาท คดิเป็น 42% กลุ่มผูบ้รโิภคอายุ 41-55 ปีและ 55 ปีขึน้ไป ไดเ้ป็น
ภาพลกัษณ์สงัคม กลุ่มอายุกลุ่มนี้มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัภูมภิาคเป็นทีรู่จ้กัอย่างดแีละใหค้ะแนนสงู
คดิเป็น 91% และ 87% ตามล าดบัในตลาด 

2.อทิธพิลอตัลกัษณ์ของพืน้ทีค่าบสมุทรสทงิพระ มผีลต่อการเลอืกตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคและความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภคในสงัคมภมูภิาคระดบัสงูโดยคนทีเ่กดิในพืน้ทีแ่ละระยะเวลาพ านกัอาศยัในภูมภิาค
ตระหนกัว่าเป็นสว่นหนึ่งของสงัคม การประเมนิตราสนิคา้ของพืน้ทีใ่นเชงิบวกจากความรูส้กึรกับา้นเกดิเมอืง
นอนและเหตุผลหลกัของผูบ้รโิภคคอืหลกัเกณฑ ์ "คุณภาพ-ราคา" รวมถงึประสบการณ์ของพวกเขาเองว่ารูจ้กั

                                                           


 งานวจิยัชิน้นี้ไดร้บัทุนอุดหนุนการวจิยัจากมหาวทิยาลยัทกัษณิประจ าปีงบประมาณพ.ศ.2560 


 อาจารยป์ระจ าคณะเศรษฐศาสตรแ์ละบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัทกัษณิ 


 อาจารยป์ระจ าคณะเศรษฐศาสตรแ์ละบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัทกัษณิ 
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ตราสนิคา้ของผลติภณัฑบ์างตวัอย่างด ี
 
ค าส าคญั: รกับา้นเกดิเมอืงนอน  คนในพืน้ที ่การเลอืกของผูบ้รโิภค ภาพลกัษณ์สงัคม 
 

ABSTRACT 
The purpose of this article was aimed: 1) To examine the influence of social image on 

customer brand selection, 2) The influence of the Satingpra Peninsula’s identity on the customer 
brand selection and consumer satisfaction. The results demonstrated as follows: 

 1. Social image has influenced customer brand selection in the locality, The mainly were 
adult workers at pre-retirement and retirement age, aged in the range of 41–55 years, and 55 years 
or higher, represented by 38% and 40%, respectively, average monthly income ranged between 
5,000-10,000 Baht, represented by 42% . The consumers aged 41-55 years old and 55 years old; 
brand represented social image, this age group was been of band loyalty and familiarity with the 
product, high rating of 91% and 87% respectively in the market . 

2. The Sating Phra Peninsula’s identity strongly influenced the consumer brand selection 
and consumer satisfaction. Locale people and length of domiciling were recognized as a part of 
social image, positive satisfaction with product brand was perceived by the sense of homeland love 
and belonging, main reason for brand selection is "quality-price" criteria, and perceived experience of  
high-quality and their own experience of knowing the brand names of certain products. 
 
Keywords: Hometown love, local people, customer choice, social image 
 

บทน า 
 ผลติภณัฑส์นิคา้ทีใ่หค้วามส าคญัความเป็นเฉพาะของภูมภิาคบ่งบอกถงึระบบคุณค่าและทศันคตเิชงิ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค คุณลกัษณะของผูบ้รโิภคระดบัภูมภิาคสามารถก าหนดเป็นลกัษณะภาพลกัษณ์สงัคม
ของผูบ้รโิภคซึง่แสดงถงึพฤตกิรรมประจ าวนัของผูค้นทัว่ไป โดยรวมของเจา้ภาพในพืน้ที ่คาบสมุทรสทงิพระ
เป็นพื้นที่มีวิถีที่มีความเป็นเฉพาะในพื้นที่ภาคใต้ของประเทศไทย เนื่องจากเป็นพื้นที่ที่อุดมไปด้วยต้น
ตาลโตนด พืน้ทีก่ารท างาน พืน้ที่ๆ  ทีท่ ัง้สองทะเล คอื ทะเลสาบ (น ้ากร่อย) และทะเลอ่าวไทย วถิกีารด าเนิน
ชวีติและกจิกรรมทางเศรษฐกจิจงึมคีวามแตกต่างจากพืน้ทีอ่ื่นๆ ท าใหพ้ืน้ทีด่งักล่าวเรยีกว่า วถิโีหนด นา เล   
ผู้บรโิภคผลติภัณฑ์ของพื้นที่สามารถระบุปัญหาภาพลกัษณ์สงัคมจะหมายถึงจ านวนรวมของลกัษณะทาง
สงัคมและประชากรบรโิภคทีม่กีารปฏบิตัทิีค่ลา้ยกนัของผูบ้รโิภคส่งผลต่อการบรโิภคและการสรา้งตราสนิคา้
ของภูมภิาค ตราสนิคา้เกดิขึน้มาจากอตัลกัษณ์ของพืน้ทีซ่ึง่เป็นผลมาจากคุณลกัษณะการด าเนินกจิกรรมใน
ชีวิตประจ าวนัและกิจกรรมทางเศรษฐกิจด้วย ได้แก่ การผลิตสนิค้าและบริการที่น ามาสู่มูลค่าทางด้าน
เศรษฐกจิบ่งบอกความสมัพนัธแ์ละระดบัของความมุ่งมัน่ของผูบ้รโิภคต่อการเลอืกตราสนิคา้ของผลติภณัฑใ์น
พืน้ที่คาบสมุทรสทงิพระที่ผ่านมางานวจิยัทีศ่กึษาด้านภาพลกัษณ์สงัคมของผู้บรโิภคตราสนิค้าและอทิธพิล
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ของอตัลกัษณ์พื้นที่มผีลต่อการบรโิภคของคนในพื้นที่ในคาบสมุทรสทงิพระ การศกึษาวจิยัดงักล่าวไม่เคย
ท าการศกึษาจงึเป็นทีม่าของการวจิยั   
 

วตัถปุระสงคใ์นการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์สงัคมของผูบ้รโิภคต่อการเลอืกตราสนิคา้ตราสนิคา้ในคาบสมุทรสทงิพระ 
2. อทิธพิลอตัลกัษณ์ของพืน้ทีค่าบสมุทรสทงิพระ มผีลต่อการเลอืกตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคและความ

พงึพอใจของผูบ้รโิภคในพืน้ที ่
 
วิธีด าเนินการวิจยั  

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์และระดบัของความมุ่งมัน่ของผู้บริโภคต่อตราสนิค้าระดบัภูมิภาคใช้

ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาของผูเ้ขยีนในเดอืนกรกฎาคม-กนัยายนปี พ.ศ2561การส ารวจครัง้นี้ด าเนินการโดยผู้
อาศยัในคาบสมุทรสทงิพระ อ.ระโนด อ.กระแสสนิธุ ์อ.สทงิพระ จงัหวดัสงขลาขนาดกลุ่มตวัอย่างคอื 400 คน 
จ านวนผูต้อบแบบสอบถามผูช้าย 188 คน และผูห้ญงิ 212 รวม 400 คน ทีม่อีายุและรายไดต่้างกนั การ
วเิคราะหค์ าตอบของผูต้อบแบบสอบถามท าใหเ้ราสามารถระบุภาพลกัษณ์สงัคมผูบ้รโิภคทีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้
ในระดบัภูมภิาคมากทีส่ดุและอทิธพิลของอตัลกัษณ์ของพืน้ทีส่ง่ผลต่อการบรโิภคตราสนิคา้ในภูมภิาค 

2. เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  
ผู้วิจ ัยได้ศึกษาวิเคราะห์เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนด  

ขอ้ค าถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยัโดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ไดแ้ก่ 1) ค าถามเกีย่วกบัขอ้มูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ข้อมูลส่วนบุคคลใช้ค าถามแบบ
เลอืกตอบ (checklist) 2) ค าถามเกีย่วกบัการกระจายความจงรกัภกัดตีราสนิคา้ของผลติภณัฑข์องพืน้ที่ และ
ชนิดผลติภณัฑ ์เกณฑก์ารตดัสนิใจตราสนิคา้ของพืน้ที่ ผูว้จิยัน าร่างเครื่องมอืไปใหท้ีป่รกึษาตรวจสอบความ
ครอบคลุมของขอ้ค าถาม รวมทัง้ความเหมาะสมของการใชภ้าษา และหาคุณภาพเครื่องมอืโดยการน าไปให้
ผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา และหาค่าความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบั ซึง่
พบว่าแต่ละขอ้ของแบบสอบถามมคี่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 - 1.00 จงึน าแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try-out) 
กบักลุ่มทีม่คีุณสมบตัใิกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่างเพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม ซึง่ไดค้่า
ความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.87 

3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ผูบ้รโิภคโดยเป็นประชากรวยั16ปีขึน้ไปทีเ่ป็นผูเ้คยบรโิภคสนิคา้โดยตรง

ใน อ.ระโนด อ.กระแสสนิธุ ์อ.สทงิพระ จงัหวดัสงขลา 
4. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู  
ผูว้จิยัน าขอ้มูลทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามน าแบบสอบถามมาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล 

และท าการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิโดยใช ้ 
1)  สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายข้อมูลทัว่ไปของสถานภาพผู้ตอบ

แบบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลูโดยการแจกแจงความถี ่(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
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ผลการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์สงัคมของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ในคาบสมุทรสทงิพระ 
 
ตารางท่ี 1 การกระจายความจงรกัภกัดขีองผลติภณัฑข์องภูมภิาคทีข่ ึน้กบัวยั รายไดแ้ละสถานทีซ่ือ้ 

ของผูต้อบค าถาม 
 

อาย(ุปี) รอ้ยละ 
16-22 20 
23-40 12 
41-55 38 
มากกว่า55 40 

รายได้(บาท) รอ้ยละ 
<5,000 21 
5,000-10,000 42 
10,001-15,000 24 
<15,000 13 
รา้นคา้ปลกี 28 
ตลาดนดั 68 
เครอืขา่ยรา้นคา้ปลกี 4 

 
กลุ่มนี้เป็นตวัแทนของทัง้ชายและหญงิทีม่ใีนสดัสว่นของกลุ่มผูห้ญงิมากกว่าเลก็น้อย (44 และ 56% 

ตามล าดบั) สว่นแบ่งของผูบ้รโิภคอายุน้อยกว่าในกลุ่มทีต่้องการซือ้ผลติภณัฑร์ะดบัภูมภิาคนัน้มคีวามส าคญั
น้อยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามอายุ 23 ถงึ 40 ปีคดิเป็น 12% ของขนาดตวัอย่างนี้จาก 16 ถงึ 22 ปี เพยีง 
20% ผูบ้รโิภคหลกัของผลติภณัฑร์ะดบัภูมภิาคผูซ้ือ้ที ่"เป็นผูใ้หญ่" 41–55 ปีมากกว่า 55 ปี คดิเป็น 38% 
40% ตามล าดบั ส่วนใหญ่ของพวกเขามรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 5,000-10,000 บาท คดิเป็น 42% และรายได้
ของผูต้อบแบบสอบถามเกอืบหนึ่งในสี่ 10,001-15,000 บาท คดิเป็น 24% และน้อยกว่า 5,000 บาท รอ้ยละ 
21 การกระจายตวัของผูบ้รโิภคทีภ่กัดขีองตราสนิคา้ในระดบัภูมภิาคขึน้อยู่กบัรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม   
สว่นหนึ่งเป็นผลมาจากความจรงิทีว่่าท่ามกลางผูบ้รโิภคสนิคา้ในภูมภิาคนัน้สดัส่วนขนาดใหญ่เป็นของคนวยั
ก่อนเกษียณและวยัเกษียณ กลุ่มอายุนี้มีสดัส่วนที่มากที่สุดของประชากร สิง่ส าคญัในการศึกษาครัง้นี้คือ
ค าถามเกีย่วกบัสถานทีซ่ือ้ของผูบ้รโิภคสนิคา้ระดบัภูมภิาค ผูบ้รโิภคทีภ่กัดขีองผลติภณัฑร์ะดบัภูมภิาคมกัซือ้
สนิคา้ในตลาดนดั (68%) หรอืในรา้นคา้ปลกี (28%) 
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ตารางท่ี 2  ผลติภณัฑใ์นคาบสมุทรสทงิพระ และการจดัอนัดบัการบรโิภค หน่วย : คน 
 

ชื่อผลติภณัฑ ์ จ านวนผูบ้รโิภค (คน) รอ้ยละ อนัดบั 
ลกูโหนด 361 90.25 1 
น ้าสม้โหนด 356 89.00 2 
น ้าตาลแว่น 353 88.25 3 
ปลาแหง้ 351 87.75 4 
กะปิแกง/น ้าพรกิ 334 83.50 5 
น ้าตาลเหลว 295 73.75 6 
มนักุง้ 283 70.75 7 
ปลาจิง๊จัง๊ 271 67.75 8 
มนัป ู 265 66.25 9 
หอยเสยีบ 264 66.00 10 

 
ผลิตภัณฑ์ที่ได้มีการจดัจ าหน่ายในพื้นที่คาบสมุทรสทิงพระ  จากการส ารวจผู้บริโภคทัง้ 400 

ตวัอย่าง พบว่าผลติภณัฑท์ีม่กีารบรโิภคมากทีสุ่ดคอื ลูกโหนด ซึง่พบว่าการบรโิภคจ านวน 361 คน (รอ้ยละ 
90.25) รองลงมาคอื น ้าสม้โหนดมกีารบรโิภค 356 คน (รอ้ยละ 89) อนัดบั 3 น ้าตาลแว่นมกีารบรโิภคจ านวน 
353 (ร้อยละ 88.25) อนัดบั 4 ปลาแหง้ 351 คน (รอ้ยละ 87.75) อนัดบัที ่5 กะปิแกง/น ้าพรกิมกีารบรโิภค
จ านวน 334 คน (รอ้ยละ 83.5) ซึง่มคีวามสมัพนัธก์บัการคาดการณ์ประสบการณ์บรโิภคประจ าวนัและเป็นวถิี
ชวีติของคนในทอ้งถิน่ 

 
ตารางท่ี 3 ชนิดกลุ่มของผูบ้รโิภคกบัการรบัรูต้ราสนิคา้ 

 
ตวัวดักลุ่มผูบ้ริโภค อายุ(รอ้ยละ) 

16-22 23-40 41-55 >55 
ตราสนิคา้ทีจ่ าหน่ายครัง้แรกในตลาด 18 29 3 2 
ตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัอย่างดใีนตลาด 27 42 6 11 
ตราสนิคา้ทีผ่ลติในภูมภิาคเป็นทีรู่จ้กัอย่างด ี 55 38 91 87 

 
ผูบ้รโิภคที ่"เป็นผูใ้หญ่" เป็นคนประเภทอนุรกัษ์นิยม จากการศกึษาพบว่าตราสนิคา้ทีจ่ าหน่ายครัง้

แรกในตลาดมเีพยีง 3% 2% ของผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีายุ 41-55 ปี และ55 ปีขึน้ไป ดา้นคุณสมบตัขิอง
ตราสนิคา้ระดบัภูมภิาคส าหรบัผูบ้รโิภคทีส่รา้งหน้าตาสงัคม กลุ่มอายุกลุ่มนี้มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบั
ภูมภิาคเป็นที่รู้จกัอย่างดแีละให้คะแนนสูงกว่าส าหรบัตราสนิค้า “ ของพวกเขา”คดิเป็น 91% และ87% 
ตามล าดบัในตลาด  การใช้ชื่อเป็นเอกลักษณ์ของภูมิภาค สถานที่ทางประวัติศาสตร์ สญัลกัษณ์ สามารถ
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น ามาใชก้นัอย่างแพร่หลายในการพฒันาบรรจุภณัฑโ์ลโกบ้รษิทั ท าใหผ้ลติภณัฑเ์ป็นทีรู่จ้กัในระดบัหนึ่งเป็นที่
นิยมในหมู่ผูบ้รโิภค  

2. เพื่อศกึษาอทิธพิลอตัลกัษณ์ของพืน้ทีค่าบสมุทรสทงิพระ มผีลต่อการเลอืกตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค
และความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในพืน้ที ่
 

ตารางท่ี 4 การกระจายความจงรกัภกัดขีองตราสนิคา้ผลติภณัฑข์องภูมภิาค 
 

ตวัวดั รอ้ยละ 
คุณภาพ 87 
ราคา 78 
ประสบการณ์สว่นตวั 57 
ท่านรูจ้กัตราสินค้าของพืน้ท่ีดีมากน้อยเพียงไหร ่
รูจ้กัตราสนิคา้ดสีามารถแยกความแตกต่างจากตราสนิคา้นอกพืน้ที่ 24 
รูจ้กัตราสนิค้าบางตวัอย่างดเีพราะสามารถแยกได้แต่ส่วนใหญ่แยกไม่ออก
จากตราสนิคา้นอกพืน้ที ่

38 

ไม่เหน็ว่าตราสนิคา้ของพืน้ทีแ่ยกออกจากตราสนิคา้นอกพืน้ที ่ 29 
ตอบยาก 9 

 
ผลการส ารวจพบว่ากลุ่มที่เลอืกใหค้วามส าคญัเป็นพเิศษกบัตวัวดัอย่างเช่นคุณภาพ (87%) ราคา 

(78%) และประสบการณ์ส่วนตวั (57%) ลกัษณะสถานะเช่นชื่อเสยีงและศกัดิศ์รขีองตราสนิคา้ลกัษณะบรรจุ
ภณัฑไ์ม่ไดแ้สดงออกมาอย่างมนีัยส าคญัส าหรบัผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มนี้ สิง่นี้ท าใหพ้วกเขาสามารถน ามา
ประกอบเป็นเหตุผลหลกัของผูบ้รโิภคคอืหลกัเกณฑ ์"คุณภาพ - ราคา" รวมถงึประสบการณ์ของพวกเขาเอง
ว่าสามารถรู้จกัตราสนิค้าบางตัวอย่างดเีพราะสามารถแยกออกมาจากแต่ส่วนใหญ่ไม่สามารถจ าแนกตรา
สนิคา้จากนอกพืน้ที3่8%และคนจ านวนเกอืบหนึ่งในสามยอมรบัว่าไม่สามารถจ าแนกตราสนิคา้ออกจากพืน้ที่
ได ้สิง่นี้อาจบ่งบอกถงึการขาดการศกึษาภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ระดบัภูมภิาคอย่างระมดัระวงั 

 
ตารางท่ี 5 ท่านคดิว่าคาบสมุทรสทงิพระมผีลติภณัฑท์ีไ่ม่เหมอืนใครและท่านเหน็ดว้ยกบัค ากล่าว

ทีว่่า 
 
ค าตอบ 

 
คนในพืน้ท่ีท่ี
อาศยัอยูใ่น
ภมิูภาคอย่าง

ถาวร 

คนในพืน้ท่ี
ไม่ได้อาศยัอยู่
อย่างถาวรใน

ภมิูภาค 

คนท่ีไม่ใช่คน
พืน้ท่ีท่ีอาศยัอยู่
ในภมิูภาคน้ี
นานกว่า 5 ปี 

คนท่ีไม่ใช่คน
พืน้ท่ีท่ีอาศยัอยู่
ในภมิูภาคน้อย

กว่า 5 ปี 
คดิว่าใช่ 80 74 66 52 
ไม่เหน็ความเฉพาะเจาะจง 17 22 34 28 



วารสารวทิยาลยัสงฆน์ครล าปาง ปีที ่8 ฉบบัที ่2 (พฤษภาคม-สงิหาคม 2562) 

111 
 

ตอบยาก 3 4 0 20 
คดิว่าผลติภณัฑ์ของพื้นที่
ต้องท าตราสินค้าเหมือน
ตะวนัตกถา้ตอ้งการไดก้าร
ตอบรบัจากผูบ้รโิภค 

16 12 15 13 

ปัจจัยความรักบ้านเกิด
เมืองนอนเป็นปัจจัยของ
การเลอืกซือ้สนิคา้ 

21 15 20 10 

ส าหรบัฉันซื้อสนิคา้ขึน้กบั
ราคา  การบรรจุ อายุการ
เก็บรักษาไม่เกี่ยวกับว่า
ผลติทีไ่หน 

13 24 36 51 

คิดว่าคุณภาพไม่มีความ
แตกต่างกนัแต่ราคาขึน้กบั
ค่าขนสง่ดงันัน้ตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ของพืน้ที ่

32 38 25 14 

ตร า สิน ค้ า ข อ งพื้ น ที่ มี
คุณภาพทัง้ในพื้นที่และ
ตลาดภายในประเทศ 

14 11 14 12 

 
การประเมนิผลในเชงิบวกของตราสนิค้าภูมภิาคโดยรวมนัน้จะถูกน าเสนอไปยงัวตัถุทัง้หมดของ

ภูมภิาคทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงคนในพืน้ทีท่ีอ่าศยัอยู่ในภูมภิาคอย่างถาวร ปัจจยัของความรกับา้นเกดิของตนเอง
แสดงออกในความภาคภูมใิจในพืน้ทีข่องความมุ่งมัน่ทีจ่ะผลติ สนิคา้ ปัจจยันี้แสดงใหเ้หน็ว่าคุณค่าเป็นปัจจยั
ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผู้บริโภคในการซื้อตราสนิค้าระดบัภูมภิาคแต่ขึน้อยู่กบัเวลาที่อยู่อาศยัและ
สถานทีเ่กดิของผูต้อบแบบสอบถาม โดยเฉพาะอย่างยิง่ในหมู่คนในพืน้ทีท่ีอ่าศยัอยู่อย่างถาวร 21% เหน็ดว้ย
ว่า “ความรกับา้นเกดิ มบีทบาทบางอย่างส าหรบัเขาในการเลอืกตราสนิคา้ของผลติภณัฑอ์ย่างใดอย่างหนึ่ง ”
ในขณะทีค่นทีไ่ม่ใช่คนในพืน้ทีท่ีอ่าศยัอยู่ในภูมภิาคน้อยกว่าหา้ปีมเีพยีง 10% นอกจากนี้ยงับ่งบอกว่าในกลุ่ม
ผูต้อบ 51% ตอ้งการซือ้สนิคา้ขึน้กบัราคา การบรรจุ อายุการเกบ็รกัษาไม่เกีย่วกบัว่าผลติทีไ่หนและในกลุ่มที่
อาศยัอยู่อย่างถาวรในภูมภิาคมเีพยีง 13% เท่านัน้  
 

อภิปรายผลการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์สงัคมของผู้บริโภคต่อการเลือกตราสินค้าตราสินค้าในคาบสมุทร

สทิงพระ 
จากการศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคหลกัของตราสนิคา้ผลติภณัฑร์ะดบัภูมภิาค "เป็นผูใ้หญ่"อายุ 41–55 ปี

และมากกว่า 55 ปีคดิเป็น 38%, 40% ตามล าดบัส่วนใหญ่ของพวกเขามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,000-10,000 
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บาท คดิเป็น 42% และรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามเกอืบหนึ่งในสี่ 10,001-15,000 บาท คดิเป็น 24% การ
กระจายตวัของผู้บรโิภคที่ภกัดขีองตราสนิคา้ในระดบัภูมภิาคขึน้อยู่กบัรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
หนึ่งเป็นผลมาจากความจรงิทีว่่าผูบ้รโิภคสนิคา้ในภูมภิาคสว่นใหญ่เป็นของคนวยัก่อนเกษียณและวยัเกษียณ 
การระบุการมสี่วนร่วมของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งในวนันี้คอืการซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อแสดงออกถึงความเป็นตวัเอง
รวมทัง้ระบุตัวตนกับชุมชนสงัคมผ่านการค้นหารูปแบบการระบุตัวตนใหม่ว่าอยู่ในฐานะการปฏิบตัิของ
ผูบ้รโิภคในชวีติประจ าวนั” 1 ซึง่ผลติภณัฑท์ าหน้าทีเ่ป็น“ ตวักลางสญัลกัษณ์” ทีอ่นุญาตใหป้รากฎเป็นหน้าตา
สงัคมผูบ้รโิภคคอืกลุ่มอายุ 40 ปีขึน้ไป ท าใหผ้ลติภณัฑเ์ป็นทีรู่จ้กัและเป็นทีน่ิยมระดบัหนึ่งในหมู่ผูบ้รโิภค
สอดคลอ้งกบัการศกึษาของกาลบูอฟสกาย่าทีก่ล่าวว่าผูบ้รโิภคในภูมภิาคสามารถเขา้ใจตวัตน อตัลกัษณ์ของ
ภูมภิาคผ่านการบรโิภคตราสนิคา้ในภูมภิาคโดยมปีระสบการณ์และการรบัรูแ้ละคุณค่าของชุมชนทอ้งถิ่นผ่าน
การบรโิภคประจ าวนัก่อใหเ้กดิความรูส้กึเชงิปฏบิตัสิว่นตวัและกลุ่มในภูมภิาค 2  โดยผลติภณัฑท์ีร่บัการนิยม
บริโภคในพื้นที่คาบสมุทรสทิงพระคือ ลูกโหนด ซึ่งพบว่าการบริโภคจ านวน 361 คน (ร้อยละ 90.25) 
รองลงมาคอื น ้าสม้โหนดมกีารบรโิภค 356 คน (รอ้ยละ 89) อนัดบั 3 น ้าตาลแว่นมกีารบรโิภคจ านวน 353 
(รอ้ยละ 88.25) อนัดบั 4 ปลาแหง้ 351 คน (รอ้ยละ 87.75) อนัดบัที ่5 กะปิแกง/น ้าพรกิมกีารบรโิภคจ านวน 
334 คน (รอ้ยละ 83.5)  

 
2. อิทธิพลอตัลกัษณ์ของพื้นท่ีคาบสมุทรสทิงพระ มีผลต่อการเลือกตราสินค้าของผู้บริโภค

และความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในพืน้ท่ี 
จากการศึกษาค้น พบว่า เหตุผลหลักของผู้บริโภคคือหลักเกณฑ์ "คุณภาพ - ราคา" รวมถึง

ประสบการณ์ของพวกเขาเองว่าสามารถรูจ้กัตราสนิคา้บางตวัอย่างดเีพราะสามารถแยกออกมาจากแต่ส่วน
ใหญ่ไม่สามารถแยกตราสนิคา้ออกจากนอกพืน้ที่ 38% และคนจ านวนเกอืบหนึ่งในสามยอมรบัว่าไม่สามารถ
จ าแนกตราสินค้าออกจากพื้นที่ได้ สิ่งนี้อาจบ่งบอกถึงการขาดการศึกษาภาพลักษณ์ของตราสนิค้า  การ
ประเมนิผลในเชงิบวกของภูมภิาคตวัเองโดยรวมนัน้จะถูกฉายไปยงัวตัถุทัง้หมดของโลก ถอืว่าเป็นส่วนหนึ่ง
ของการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคซึง่หมายความว่าสนิคา้ของผูผ้ลติในภูมภิาคมกีารรบัรูโ้ดยประชาชนใน
ท้องถิ่นเป็นที่น่าเชื่อถือที่สุดปลอดภัยและเป็นธรรมชาติ3 ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ของภูมิภาคจึงเป็นการ
ผสมผสานทีล่งตวัทีเ่ป็นเอกลกัษณ์และลกัษณะดัง้เดมิของพืน้ทีท่ีก่ าหนดซึง่ไดร้บัสถานะเป็นทางการและการ
ยอมรบัจากสาธารณะ ถูกสร้างขึน้บนพืน้ฐานของภาพลกัษณ์เชงิบวกที่เด่นชดัของคาบสมุทรสทงิพระ  ซึ่ง
ขึน้อยู่กบัโอกาสทีไ่ม่ซ ้ากนัเพื่อตอบสนองค าขอบางอย่างของผู้เขา้ร่วมกระบวนการ หากพจิารณาตราสนิค้า
ของภูมภิาค เป็นความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีค่าดหวงัจากประสบการณ์ส่วนตวัทีม่ี4 สามารถสรุปไดว้่าความ

                                                           
1 Korepanov, G.S. Regional Identity: Socio-Cultural and Socio-Economic Approaches. Province and 

Capital: Illusion of Status and Communication Options.3 (65): 2009. p.280 (In Russia) 
2  Golubovskaya O.L. Regional identity as a factor affecting a consumer choice (on the example of the 

Penza region). Social science. Sociology 3 .2011 P.73-84(In Russia) 
3 Belousov V.M. Brand of the region as an  aspect of its economic identity. 2016, Retrievd june, 26, 

2017 from https://cyberleninka.ru/article/n/ brend-regiona-kak-aspekt-ego-ekonomicheskoy-identichnosti, (In Russia) 
4 Pronin, I.N. From the Thing to the Brand: Symbolic Practices of Consumption as a Search for 

Identity. Regionology. 4. 2010 P.184-191. (In Russia) 
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รกับา้นเกดิเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกของผูบ้รโิภคในผลประโยชน์ของผลติภณัฑใ์นภูมภิาคนัน้มอียู่ใน
ระดบัที่สูงขึน้ต่อประชากรพื้นเมอืงที่อาศยัอยู่ในภูมภิาคอย่างถาวร  สิง่นี้มกัถูกน ามาพจิารณาโดยผู้ผลติใน
ทอ้งถิ่นเมื่อสร้างตราสนิค้าระดบัภูมภิาค อทิธพิลของอตัลกัษณ์ของภูมภิาคมผีลต่อการเลอืกตราสนิค้าของ
ผูบ้รโิภคและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในสงัคมระดบัภูมภิาคสามารถสรุปไดด้งันี้ 

1. ผู้อยู่อาศยัในคาบสมุทรสทงิพระ มีความโดดเด่นด้วยเอกลกัษณ์ประจ าภูมิภาคระดบัสูงซึ่ง
แสดงออกในความรูส้กึว่าตระหนกัในตนเองว่าเป็นสว่นหนึ่งของสงัคมภูมภิาคการประเมนิในเชงิบวกของพืน้ที ่
"ของตนเอง" ต่อความรูส้กึรกับา้นเกดิเมอืงนอน 

2. มกีารพึง่พาระดบัของเอกลกัษณ์ประจ าภูมภิาคในเรื่องสถานทีเ่กดิและระยะเวลาพ านักอาศัยใน
ภูมภิาค 

3. ระยะเวลาการพ านักในภูมภิาคเป็นการประเมนิผลบวกของทัง้ภูมภิาคและของโลกภายนอกที่
เกี่ยวขอ้งกบัมนัรวมถึงสนิคา้และบรกิาร ปัจจยันี้มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในสนิค้าและบรกิาร
ระดบัภูมภิาค 
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