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บทคัดย่อ 

การสร้างความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ (Brand Loyalty) เป็นอีกหนึ่งในกลยุทธ์ที่ส าคัญทางการตลาดที่สามารถช่วยเพิ่มปริมาณการขาย 
(High Sale Volume) เพิ่มราคาให้สูงขึ้น (Premium Pricing Ability) และยังรักษาผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้คงอยู่ (Customer Retention) 
ดังนั้น การวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าและเอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ ซ้ือผลิตภัณฑ์
ภายใต้ตรา “CHIANG MAI BRAND” (2) ศึกษาปัจจัยเอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อคุณค่าตรา “CHIANG MAI BRAND” กลุ่ม
ตัวอย่างคือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซ้ือผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา “CHIANG MAI BRAND” เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน 
ด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง ใช้แบบสอบถามที่มีค่าสัมประสิทธิ์ แอลฟา (α-Coefficient) เท่ากับ 0.92 เป็นเครื่องมือวิจัย สถิติใช้วิเคราะห์คือ 
ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นในรูปแบบการวิเครา ะห์การ
ถดถอยอย่างง่ายและการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 - 40 ปี สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาสูงสุดคือสูงกว่าปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ย 20,001 - 30,000 บาทต่อเดือน และเลือกผลิตภัณฑ์ใน
กลุ่มอาหารส าเร็จรูปและสินค้าสุขภาพมากที่สุด จ านวนครั้งที่ซ้ือคือ 11-15 ต่อเดือน ค่าใช้จ่ายครั้งละ 1,001-2,000 บาท เลือกซ้ือด้วยตนเอง เพื่อ
บริโภคในครอบครัว เพราะมีความมั่นใจในคุณภาพ ปลอดภัยไร้สารพิษ สะอาดและสดใหม่ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าความพึงพอใจใน
เอกลักษณ์ตรา“CHIANG MAI BRAND” มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตรา“CHIANG MAI BRAND” (ด้านการแสดงออกถึงคุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่า
ทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และความพึงพอใจในคุณค่าตรา “CHIANG MAI BRAND” (ด้านการแสดงออกถึงคุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่า
ทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตรา “CHIANG MAI BRAND” 
 
ค าส าคัญ: เชียงใหม่แบรนด์ เอกลักษณต์ราผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ ความจงรักภักด ี

 
ABSTRACT 

Creating brand loyalty was one of important marketing strategy that able to enhance sale volume, premium price 
ability and customer retention. Therefore, aims of this study were first, to explore value and identity of product that affect 
brand loyalty of consumer towards “CHIANG MAI BRAND”. Second, to explore product identity that affect “CHAING MAI 
BRAND” products. Sample size of this study were 400 people who bought “CHIANG MAI BRAND” products which determined 
by non-probability sampling by using Purposive Sampling Technique. Questionnaire was used as a research tool for collecting 
data with reliability (Cronbach's Alpha Coefficient) was 0.92. Several descriptive statistic were applied i.e, frequency, 
percentage, mean, standard deviation (SD), correlation analysis by (Pearson product-moment correlation coefficient: r), and 
Multiple Regression Analysis. Result indicated that majority of respondents were female who single which age between 30-
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49 years old. They had bachelor degree and were private officers who earn 20,001 – 30,000 baht per month. Basically, They 
purchased food and healthy products by themselves for 11- 15 times a month and spent 1,001- 2,000 baht at each purchased 
family used because trust in quality, non-toxic, and hygiene and freshness of products.  Result of hypothesis testing indicated 
that satisfactory of brand identity of “CHIANG MAI BRAND” had relationship with brand vale of “CHIANG MAI BRAND” especially 
in term of (indicated to social value, emotional value, and economic value). In addition, it also shown that satisfactory of 
brand value of “CHIANG MAI BRAND” in term of (indicated to social value, emotional value, and economic value) had 
relationship with brand loyalty of “CHIANG MAI BRAND”. 
 
Keywords: CHIANG MAI BRAND, Brand identity, Band value, Loyalty 

 

ความส าคัญและที่มาของปัญหาที่ท าการวิจัย 
 Small and Medium-Sized Enterprises: SMEs 
หรือธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นกลุ่มการผลิตที่มี
จ านวนมากและมีบทบาทในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ
หลายประเทศ จากสถิติทั่วโลกของหลากหลายประเทศที่
มีรายได้สูง ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะมีสัดส่วน
รายได้สูงคิดเป็นอัตราร้อยละ 50.00 ของผลิตภัณฑ์มวล
ร วม ใน ป ร ะ เ ทศ  ( Gross Domestic Product: GDP) 
ส าหรับประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2556 ธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมมีรายได้รวมคิดเป็นร้อยละ 15.00 ของของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 
2557) และจากข้อมูลสถิติของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) , (2557) พบว่าในปี 
พ.ศ. 2557 ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ทั่วประเทศมีจ านวนถึง 2.74 ล้านราย (99.74%) ของ
จ านวนวิสาหกิจทั้งหมด มีจ านวนแรงงาน 10.5 ล้านคน 
(80.35%) ของการจ้างงานท้ังประเทศ ผลิตภัณฑ์มวลรวม
ในประเทศ (GDP-SMEs) มีมูลค่าสูงกว่า 5,212 พันล้าน
บาท (39.69%) ของ GDP รวมทั้งประเทศ มีอัตราการการ
เติบโตอัตราร้อยละ 0.21 ในปี พ.ศ. 2557 เมื่อเทียบกับ 
GDP ทั้งประเทศที่ขยายตัวอัตราร้อยละ 0.92 และกอปร
กับโครงการ “หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์” (One Tumbol 
One Product: OTOP) ซึ่งเป็นอีกหนึ่งในแนวทางที่จะ
สร้างความเจริญ ยกระดับมาตรฐานความเป็นอยู่ของ
ชุมชน โดยผ่านกระบวนการการผลิต การบริหารจัดการ
และการเพิ่มมูลทางทางการตลาดให้แก่ทรัพยากรหรือภูมิ
ปัญญาองค์ความรู้ท้องถิ่น ขึ้นเป็นผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการที่มีคุณภาพ มีจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์ที่สอดคล้องกับ

วิถีชีวิตความเป็นอยู่ ความเช่ือประเพณีหรือวัฒนธรรม
ดั้งเดิมของในแต่ละท้องถิ่น โดยมีแนวคิดและหลักการบน
พื้นฐาน (อรพรรณ บุลสถาพร, 2548: 1) คือ 1. น าภูมิ
ปัญญาท้องถิ่นสู่สากล (Local Yet Global) ผลิตสินค้า
และบริการที่ใช้ภูมิปัญญาและวัฒนธรรมท้องถิ่นให้เป็นที่
ยอมรับในระดับ 2. ประชาชนมีการพึ่งพาตนเองและคิด
อย่ า งส ร้ า ง ส ร รค์  ( Self-Reliance Creativity) ส ร้ า ง
กิจกรรมที่อาศัยศักยภาพแนวคิดสร้างสรรค์ สรรค์สร้าง 
คิดพัฒนา ด า เนินการและลงทุนโดยชุมชน โดยมี
ห น่ ว ย ง า น จ า ก ภ า ค ส่ ว น รั ฐ บ า ล  เ อ ก ช น แ ล ะ
สถาบันการศึกษา องค์กรต่าง ๆ ให้การสนับสนุน ด้านการ
ถ่ายทอดองค์ความรู้ การสัมมนาหรือฝึกอบรม การจัดหา
ด้านการตลาด การพัฒนาเทคโนโลยีเทคนิคต่างๆ และ   
3. กา รส ร้ า งทรั พยากรมนุ ษย์  ( Human Resource 
Development) คือ การบุคคลที่มีความสามารถ รักษ์
ท้องถิ่น มีศักยภาพความเป็นผู้น าในชุมชนนั้นได้ 
 จากความส าคัญดังกล่าวข้างต้น กรมการส่งเสริม
ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของ
ประเทศไทยได้มีการจัดท ายุทธศาสตร์แผนการส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ฉบับท่ี 3 (พ.ศ. 2555-
2559) ประกอบด้วย ยุทธศาสตร์ที่ 1 สนับสนุนปัจจัย
แวดล้อมให้เอื้อต่อการด าเนินธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมไทย ยุทธศาสตร์ที่  2 เสริมสร้างขีด
ความสามารถในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมไทย ยุทธศาสตร์ที่ 3 ส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมไทยให้ เติบโตอย่างสมดุลตาม
ศักยภาพของพื้นที่  และยุทธศาสตร์ที่  4  เสริมสร้าง
ศักยภาพของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไทยให้
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เช่ือมโยงกับเศรษฐกิจระหว่างประเทศ เพื่อส่งเสริมและ
ยกระดับศักยภาพของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ทั้ง
จากภาครัฐ ภาคเอกชน สถาบันการศึกษา และหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องให้สามารถช่วยเหลือ สนับสนุน ส่งเสริมและ
พัฒนา  เพิ่มขีดความสามารถในการด าเนินธุรกิจอันจะ
ส่งผลให้การด าเนินงานส่งเสริมธุรกิจขนาดกลางและ     

ขนาดย่อม  มีประสิทธิภาพโดยจะบูรณาการความร่วมมือ
ร่วมกับหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน เพื่อให้ธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมของไทยมีศักยภาพ สามารถเติบโต
อย่างยั่งยืน ตามวิสัยทัศน์ที่ว่า “พัฒนาศักยภาพวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมไทย ให้เติบโตอย่างสมดุลและ
ยั่งยืน เพื่อเป็นพลังขับเคลื่อนหลักของเศรษฐกิจไทย” 

 
ตารางที่ 1.1 รายงานผลิตภณัฑ์ทีข่ึ้นทะเบียนผูผ้ลติ ผู้ประกอบการ OTOP ภาคเหนือบน ปี พ.ศ. 2557 

จังหวัด อาหาร เครื่องดื่ม 
เครื่องแต่ง

กาย 
ของใช้ฯ 

สมุนไพร 
ที่ไม่ใช่อาหาร 

รวม 

เชียงใหม ่ 550 273 1,097 985 442 3,347 
เชียงราย 547 191 232 620 163 1,753 

แพร่ 133 66 177 275 27 678 
แม่ฮ่องสอน 126 23 126 80 58 413 

น่าน 274 42 342 311 92 1,061 
พะเยา 237 45 153 335 95 865 
ล าปาง 233 36 166 519 82 1,036 
ล าพูน 182 43 253 259 122 859 

อุตรดิตถ ์ 370 35 241 350 100 1,096 
รวมทั้งสิ้น 2,652 754 2,787 3,734 1,181 11,108 

ที่มา: กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย  
 
 (Aaker D.A., 1991) กล่าวว่า “....สินค้าเป็นสิ่งซึ่ง
ผลิตได้จากโรงงาน ตราผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ผู้บริโภค เลือก
ซื้อ สินค้าสามารถถูกเลียนแบบได้จากคู่แข่งขัน ตรา
ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่เป็นหนึ่งเดียว สินค้าอาจล้าสมัยได้
อยา่งรวดเร็ว ตราผลิตภัณฑ์ที่ประสบความส าเร็จจะคงอยู่
ตลอดไป” จะเห็นได้ว่าตราผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อ
องค์กรผู้ผลิตและตัวสินค้าในระยะยาว ดังนั้นองค์กรทาง
ธุรกิจจึงมีการพัฒนากลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อบริหารตรา
ผลิตภัณฑ์ให้มีความแข็งแกร่งและเป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภค อันจะน าไปสู่คุณค่าและผลประโยชน์ต่าง ๆ ทั้ง
ต่อบริษัทและตัวสินค้า ที่นอกเหนือไปจากทางด้านตัวเงิน 
แต่เป็นคุณค่าที่อยู่ในใจของผู้บริโภคจึงท าให้เกิดแนวคิด
เกี่ ย วกั บคุณค่ า ตราผลิตภัณฑ์  ( Brand Equity) ขึ้ น
นับตั้งแต่การเกิดขึ้นของปรัชญาการจัดการมูลค่าพื้นฐาน 
และ Aaker ได้ให้ค านิยามตราผลิตภัณฑ์โดยเน้นไปที่
คว ามหมาย ในมุ มมองผู้ บ ริ โภคว่ าตราผลิตภัณฑ์

เปรียบเสมือนค ามั่นที่ผู้ขายให้ไว้กับผู้บริโภคเกี่ยวกับ
คุณสมบัติเกี่ยวกับตัวสินค้า (Attributes) ที่คาดว่าจะ
ได้รับและจะเกิดความพอใจเมื่อใช้หรือบริโภค โดย
คุณสมบัติของตราผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่มีจริงเป็นสิ่งที่จับต้อง
ได้หรือจับต้องไม่ได้ มีความเกี่ยวข้องกับการใช้เหตุผล 
(Rational) หรืออารมณ์ (Emotional) (Aaker,1996 อ้าง
ถึงใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548) อีกทั้งความส าคัญ
ของตรา คือ ข้อได้เปรียบทางการตลาดของการมีตราที่
แข็งแกร่ง (Marketing advantages of strong brands) 
(Keller. 2008 : 49) คือ (1) ลูกค้าสามารถรับรู้เกี่ยวกับ
การท างานของผลิตภัณฑ์ได้ดีขึ้น (2) ลูกค้ามีความภักดีต่อ
ตราเพิ่มขึ้น (3) ลดอิทธิพลของกิจกรรมการตลาดของ
คู่แข่ง (4) ลดอิทธิพลของวิกฤตการณ์การตลาดลดลง            
(5) มีก าไรมากขึ้น (6) ผู้บริโภคมีค าถามต่อราคาน้อย            
(7) ได้รับความร่วมมือและสนับสนุนจากคน กลางมากขึ้น 
(8) ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดเพิ่มขึ้น (9) โอกาสใน
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การให้สัมปทานและสิทธิทางการค้ามีมากขึ้น (10) โอกาส
ในการขยายตราเดิมมีมากขึ้น  
 ศิริกุล เลากัยกุล (2550) กล่าวถึงความส าคัญของ
การสร้างตราผลิตภัณฑ์ส าหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม คือ ผู้บริโภคในสังคมปัจจุบันนี้ต่างมีความรับผิดชอบ
มากขึ้น มีเวลาน้อยลง มีชีวิตที่ซับซ้อนมากขึ้น มีเหตุมีผล
มากขึ้น ดั้งนั้นตราผลิตภัณฑ์จะเข้ามามีบทบาทด้านที่ท า
ให้ผู้บริโภคนั้นมีทางเลือกมากไป ให้ความเช่ือใจได้และ
เหตุของการเลือกบริโภคแก่ผู้บริโภค ดังนี้ตราผลิตภัณฑ์จึง
มีมูลค่าต่อตัวสินค้าและจ าต้องมีปฎิสัมพันธ์กับผู้บริโภค
ด้วยเช่นกัน 
 ขณะที่จังหวัดเชียงใหม่  โดยส านักงานพาณิชย์
จังหวัดเชียงใหม่ ได้ก าหนดจัดพิธีมอบหนังสืออนุญาตให้
ใช้ตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์เชียงใหม่ “เชียงใหม่แบรนด์ 
(CHIANG MAI BRAND : CMB)  สินค้ าดี  มี มาตรฐาน 

มั่นใจบริการ” เมื่อในวันที่ 15 สิงหาคม 2556 ณ อุทยาน
หลวง เพื่อใช้เป็นเครื่องหมายยืนยันคุณภาพแหล่งก าเนิด
ของสินค้า/บริการ และเอกลักษณ์ที่โดดเด่นของสินค้า
จังหวัดเชียงใหม่  โดยสินค้า/บริการที่ผ่านการคัดเลือก
เป็นสินค้าที่มีแหล่งผลิตหรือท่ีมีขั้นตอนการผลิตขัน้สดุทา้ย
ในจังหวัดเชียงใหม่เท่านั้น รวมถึงผ่านกระบวนการ
พิจารณาจากคณะอนุกรรมการและคณะกรรมการจาก
ภาครัฐบาลและภาคเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน    
3 ระดับ ได้แก่ ระดับอ าเภอ ระดับสาขาและระดับจังหวัด 
ที่ ไ ด้ ร่ ว ม มื อกั น พิ จ า ร ณ าสิ น ค้ า / บ ริ ก า ร ดี แ ล ะ มี
คุณภาพ  โดยมุ่งเน้นการสร้างทัศนคติและภาพลักษณ์ที่ดี
ให้แก่ผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิตและจังหวัดเชียงใหม่   
 เพื่อมุ่งเน้นการเพิ่มมูลค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์/บริการ
ของจังหวัดเชียงใหม่ (ส านักงานพาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่, 
2556)  

 

ตารางที่ 1.2 องค์ประกอบตราสญัลักษณ์ผลิตภณัฑเ์มืองเชียงใหม่ (CHIANG MAI BRAND) 

 

สัญลักษณ ์ ความหมาย 
ช้าง  สัญลักษณ์เมืองเชียงใหม่ ลักษณะคล้องงวงกันสื่อความหมายไดส้องนัยยะคือ 

การร่วมมือของชาวเชียงใหม่ในการสรา้งสรรค์ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นหรืออีกนัยยะเป็น
การร่วมมือกันของภาครัฐบาลและเอกชนในการพัฒนาส่งเสริมผลิตภณัฑ์ท้องถิ่นสู่
ความเป็นมาตรฐานสากลอย่างมีประสิทธิภาพ 

กาแล สัญลักษณ์ซึ่งแสดงความเป็นท้องถิน่ 
ประจ ายาม สื่อถึงความสวยงาม ความอ่อนช้อยของศิลปวัฒนธรรมประจ าถิ่น ความเอื้ออารีของ 

ผู้คนอันน าไปสู่การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์อย่างประณีต สวยงามและมคีุณภาพ 
สีฟ้าเข้ม สีประจ าจังหวัดเชียงใหม ่
สีเหลืองทอง  สื่อถึงความเจรญิรุ่งเรือง ความก้าวหน้า ความสวยงามมีคณุค่า 

ที่มา : ส านักงานพาณิชย์จังหวัดเชียงใหม่  
 

 ดังนั้นผู้วิจัยถึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค: บทบาทของเอกลักษณ์
และคุณค่าตรา “เชียงใหม่แบรนด์” ในมุมมองที่เน้น
การศึกษาคุณค่าตราผลิตภัณฑ์บนพื้นฐานของผู้บริโภค 
( Customer-Based Brand Equity ) ซึ่ ง มุ่ ง เ น้ น ก า ร
ตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อตราผลิตภัณฑ์ ดังจะเห็นได้
ว่ามูลค่าตราผลิตภัณฑ์นั้นเกิดจากการเช่ือมโยงทาง
ความคิดของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องต่อตราผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทหรือเป็นการคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับการเงิน 

(Financial Brand Equity) ซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดใน
การเพิ่มมูลค่าที่มอบให้กับผลิตภัณฑ์และบริการ ที่
สามารถก าหนดความแตกต่างเกี่ยวกับความรู้ต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ สร้างความเช่ือมั่นและเป็นการตอบสนองของ
ผู้บริโภคในระยะยาว ทั้งในประเด็นการให้ความรู้ของ
ผู้บริโภค ช่ือตราผลิตภัณฑ์ พลังของตราผลิตภัณฑ์ การ
เผยแพร่ตราผลิตภัณฑ์และทั้งหมดที่เกี่ยวกับการจัดการ
ตราผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิผลต่อไป และเพื่อเป็นข้อมูล
พื้นฐานให้แก่ผู้ผลิตในการศึกษาคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของ
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ตน  ( Corporate Brand Equity) เพื่ อ เ ป็ นประ โ ยชน์
ส าหรับแนวทางในการวางแผนการตลาด การวางต าแหน่ง
ทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ตลอดจนเพื่อเป็นข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์กับผู้ที่สนใจและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องต่อไป  
 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1.  เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ (ด้านการ

แสดงออกทางสังคม/คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทาง
อารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และเอกลักษณ์ตรา
ผลิตภัณฑ์ ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา 
“CHIANG MAI BRAND”  

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ทีส่ง่ผล
ต่อคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ (ด้านการแสดงออกทางสังคม/
คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทาง
เศรษฐกิจ) ของผู้บริ โภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่  ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา “CHIANG MAI 
BRAND” 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.  เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจแก่คณะ

ผู้บริหาร ตลอดจนผู้มีส่วนได้เสีย ทราบถึงความคิดเห็นใน

มติต่าง ๆ ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ภายใต้ตรา “CHIANG MAI BRAND” อันน าไปสู่การจัดท า
แผนหรือแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งยัง
สามารถสร้างความแตกต่าง เพิ่มศักยภาพและสร้าง
ประเด็นได้เปรียบในการแข่งขัน และการพัฒนาเพื่อเติบโต
ที่ยั่งยืนต่อไป 

2.  เพื่อเป็นข้อมูลเบื้องต้น และเป็นแนวทางการ
พัฒนาธุรกิจให้แก่ผู้สนใจ ได้ปรับประยุกต์ใช้ต่อไป  

 
สมมุติฐานการวิจัย 

1.  เอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
ผลิตภัณฑ์ด้านการแสดงออกทางสังคม/คุณค่าทางสังคม  

2.  เอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
ผลิตภัณฑ์ด้านคุณค่าทางด้านอารมณ์  

3.  เอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
ผลิตภัณฑ์ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ  

4. คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ด้านการแสดงออกทาง
สังคม/คุณค่าทางสังคม มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีตรา
ผลิตภัณฑ์  

5.  คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ด้านคุณค่าทางอารมณ์มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีตราผลิตภัณฑ์  

6. คุณค่ า ตร าผลิ ตภัณฑ์ทา งด้ านมู ลค่ าทาง
เศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีตราผลิตภัณฑ์ 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
1. ประชากร คือ กลุ่มผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 

จั งหวัด เ ชียงใหม่  ที่ มีประสบการณ์ซื้ อหรือบริ โภค
ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา “CHIANG MAI BRAND”  

2.  กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จั งหวัด เ ชียงใหม่  ที่ มีประสบการณ์ซื้ อหรือบริ โภค
ผลิตภัณฑ์ 

ภายใต้ตรา “CHIANG MAI BRAND” อายุมากกว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี สัญชาติไทย ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
โดยค านวณจากสูตรหาขนาดตัวอย่างจากสูตรกรณีไม่

ตัวแปรต้น 
เอกลักษณต์ราผลติภณัฑ ์

(Brand Identity) 

ตัวแปรตาม 
ความจงรักภักดี (Brand Loyalty) 

ต่อตราผลติภณัฑ์  
“CHIANG MAI BRAND” 

คุณค่าตราผลิตภณัฑ์ (Brand Equity) 
1. ด้านการแสดงออก/คุณคา่ทางสังคม 
2. ด้านคุณค่าทางอารมณ ์
3. ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 
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ทราบจ านวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2544          
น.26) 

 

สูตรการค านวณ  n = Z²/4e² 
 

ก าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% และค่าความคลาด
เคลื่อนที่ยอมรับได้ร้อยละ โดยก าหนดค่าดังนี้ คือ 

p   =  สัดส่วนของประชากรที่ศึกษาวิจัย (0.5) 
e   =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (0.05) 
Z   =  ระดับความเชื่อมั่นที่ต้องการ (1.96) 

  

แทนค่าสูตร n   =  (1.96)² (0.5) (1-0.5) / (0.05)² 
n   =  384.16 0 
    =  385 คน 
 

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลเพิ่ม 4% และคัดเลือกเฉพาะ
แบบสอบถามที่มีข้อมูลครบสมบูรณ์เพียง 400 ชุด และ
โดยได้เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) วิ เคราะห์ประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ใช้ค่าสถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงแบนมาตรฐาน 
ค่าสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมุติฐาน ดังนี้ คือ (1) 
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเอกลักษณ์ตรา
ผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ (ด้านการแสดงออก/
คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทาง
เศรษฐกิจ) มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคฯ โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสม
พันธ์ของ เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 
(2) ทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลระหว่างตัวแปร
อิสระหลายตัวแปร ได้แก่ เอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ คุณคา
ตราผลิตภัณฑ์ (ด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม ด้าน
คุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) ซึ่งใช้มาตรวัด

อันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ ความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภค ซึ่งใช้มาตราอันตรภาคและทดสอบถึงความ
แตกต่างที่ตัวแปรอิสระ ดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม 
โดยสถิติที่ใช้วิเคราะห์คือ การวิเคราะห์การถดถอยอย่าง
ง่าย (Simple Regression) และใช้สถิติการวิ เคราะห์
ถดถอยเชิง พหุ (Multiple Regression)  
 
สรุปผลการวิจัย 

ผลวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้บริโภค พบว่า
ส่วนมากเป็นเพศหญิง (63.28%) อายุ 31-40 ปี (80.03%) 
สถานภาพโสด (74.12%) การศึกษาสูงกว่าระดับปริญญา
ตรี (63.00%) เป็นพนักงานบริษัทเอกชน (55.38%) 
รายได้ 20,001-30,000 บาทต่อเดือน  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือ พบว่าผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในกลุ่มอาหาร
ส าเร็จรูปและสินค้าสุขภาพมากที่สุด (67.11%) จ านวน
ครั้งที่ซื้อคือ 11-15 ต่อเดือน (89.72%) ค่าใช้จ่ายครั้งละ 
1,001-2,000 บาท (48.65%) เลือกซื้อด้วยตนเอง 
(54.96%) เพื่อมีไว้บริโภคในครอบครัว (75.25%) เพราะ
มีความมั่นใจในคุณภาพ ปลอดภัยไร้สารพิษ สะอาดและ
สดใหม่ (78.09%) 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับเอกลักษณ์ตรา
ผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา 
“CHIANG MAI BRAND” มีระดับความพึงพอใจโดยรวม
ต่อเอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ในระดับสูง ( X̅= 4.07) 
พิจารณารายด้านพบว่า ระดับความพึงพอใจมากคือ 
เอกลักษณ์ที่โดดเด่น (X̅= 4.25) มีระดับความพึงพอใจสูง
คือ มีลักษณะโดดเด่นจากคู่แข่ง  (X̅= 4.15) เป็นตรา
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง (X̅= 4.10) และมีช่ือเสียงเป็นที่
ยอมรับ  (X̅= 4.03) ตามล าดับ 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ 
ตารางที่ 1.3  ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราผลิตภัณฑ์โดยรวม 

คุณค่าตราผลิตภณัฑ์โดยรวม ค่าเฉลี่ย  (S.D.) ระดับความคิดเห็น 
ด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม 4.11 0.71 สูง 
ด้านคุณค่าทางอารมณ ์ 3.97 0.78 สูง 
ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ 3.86 0.66 สูง 
รวม 3.98 0.49 สูง 
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 พบว่าผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา “CHIANG 
MAI BRAND” มีระดับความพึงพอใจโดยรวมต่อคุณค่า
ตราผลิตภัณฑ์ด้านการแสดงออก/คุณค่าทางสังคม ใน
ระดับสูง (X̅= 3.98) พิจารณารายด้านพบว่าผู้บริโภคมี

ระดับความพึงพอใจสูงมากในด้านการแสดงออก/คุณค่า
ทางสั งคม  ( X̅= 4.11) และด้ านคุณค่ าทางอารมณ์            
(X̅= 3.97) ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ (X̅= 3.86) ตามล าดับ 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
ตารางที่ 1.4  ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคต่อความจงรักภักดี 

ความจงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑ ์ ค่าเฉลี่ย  (S.D.) ระดับความคิดเห็น 
การเลือกซื้อผลติภณัฑ์ภายใต้ตรา “CHIANG MAI BRAND”  
เป็นการสมเหตุสมผลกว่าการซื้อผลิตภณัฑต์ราอื่น ๆ ท่ีมลีักษณะคลา้ยคลึงกัน 

3.59 0.74 สูง 

ยังเลือกคงซื้อผลิตภณัฑภ์ายใตต้รา“CHIANG MAI BRAND”  
หากมีตราผลิตภณัฑ์อื่นที่ดหีรือเทยีบเท่า 

3.58 0.81 สูง 

ยังคงเลือกซื้อผลิตภณัฑภ์ายใตต้รา“CHIANG MAI BRAND”  
หากมีตราผลิตภณัฑ์อื่นทีส่ามารถดีเทียบเท่าได้ 

3.54 0.82 สูง 

ยงัคงเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ภายใต้ตรา“CHIANG MAI BRAND”  
ในกรณีที่ไมส่ามารถแยกแยะความแตกตา่งของตราผลติภณัฑ์ได้ 

3.62 0.86 สูง 

รวม 3.58 0.49 สูง 
 

 พบว่าผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา “CHIANG 

MAI BRAND” มีระดับความพึงพอใจโดยรวมต่อความ
จงรักภักดีในระดับสูง (X̅= 3.58) พิจารณารายด้านพบว่ามี
ระดับความพึงพอใจระดับสูงในทุกด้าน ได้แก่ ยังคงเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา“CHIANG MAI BRAND” ในกรณีที่ไม่
สามารถแยกแยะความแตกต่างของตราผลิตภัณฑ์ได้ (X̅= 

3.62) การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา  “CHIANG MAI 

BRAND” เป็นการสมเหตุสมผลกว่าการซื้อผลิตภัณฑ์ตรา
อื่นๆ ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน  (X̅= 3.59) ยังเลือกคงซื้อ
ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา“CHIANG MAI BRAND” หากมีตรา
ผลิตภัณฑ์อื่นที่ดีหรือเทียบเท่า (X̅= 3.58) ยังคงเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตรา“CHIANG MAI BRAND” หากมีตรา
ผลิตภัณฑ์อื่นที่สามารถดีเทียบเท่าได้ (X̅= 3.54) ตามล าดับ 

 

ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 
ตารางที่ 1.5  สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 

สมมตุิฐานการวิจยั ผลการทดสอบ 
1. เอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ด้านการแสดงออกทางสังคม/ 

คุณค่าทางสังคม 
ยอมรับ 

2. เอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ยอมรับ 

3. เอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ ยอมรับ 

4. คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ด้านการแสดงออกทางสังคม/คุณค่าทางสังคม  
มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีตราผลิตภัณฑ์ 

ยอมรับ 

5. คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ด้านคุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีตราผลิตภัณฑ์ ยอมรับ 

6. คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ทางด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี 
ตราผลิตภัณฑ์ 

ยอมรับ 



    วารสารราชมงคลล้านนา 

ปีที่ 5 ฉบับที่ 1  นกราคม – มิถุนายน 2560 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า (1) เอกลักษณ์
ตราผลิตภัณฑ์มีผลต่อคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในด้านการ
แสดงออกทางสังคม/คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทาง
อารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ และ (2) คุณค่าตรา
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ด้านการแสดงออกทางสังคม/คุณค่าทาง
สังคม ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจมี
ผลต่อความจงรักภักดีตราผลิตภัณฑ์ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์ตรา
ผลิตภัณฑ์กับคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ พบว่ามีความสอดคลอ้ง
กั บแนวคิ ด ขอ ง  Aaker (1996) เ รื่ อ งก ารสร้ า ง ตร า
ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งยากแต่สามารถสร้างขึ้นได้โดยประเด็น
ส าคัญของการสร้างตราผลิตภัณฑ์ให้ประสบความส าเร็จ
นั้นต้องมีความเข้าใจถึงการพัฒนาเอกลักษณ์ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่า“เอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์” ซึ่งเป็นลักษณะ
เฉพาะที่มีความสัมพันธ์กับตราผลิตภัณฑ์ที่ถูกสร้างขึ้น 
และจะบ่งบอกให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้น ๆ คืออะไร ได้ให้
ค ามั่นไว้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างไร ทั้งยังช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยการเสนอคุณค่า
ตราผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ อาทิประโยชน์
จากการท าหน้ าที่ ของตราผลิตภัณฑ์  ( Functional 
Benefits) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก 
(Emotional Benefits) และประโยชน์ของตราผลิตภัณฑ์
ในการเป็นเครื่องหมายบ่งบอกสถานะบางอย่างของ
ผู้บริโภค (Self-expressive Benefits) ซึ่งจากการวิจัย
พบว่าเอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้เกิดคุณค่าตรา
ผลิตภัณฑ์ (ด้านการแสดงออกทางสังคม/คุณค่าทางสังคม 
ด้านคุณค่าทางอารมณ์และด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ) เป็น
ผลมาจากมี เอกลักษณ์ที่ โดด เด่น เป็นที่ ยอมรับ  มี
คุณภาพสูง ซึ่งก่อเกิดคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในด้านต่าง ๆ 
ผลการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราผลิตภัณฑ์กับ
ความจงรักภักดีตราผลิตภัณฑ์ พบว่ามีความสอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่อง ความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์เป็นคุณค่าขั้น
สู ง สุ ด ต า ม แ น วคิ ด ขอ ง  Brand Dynamic Pyramid 
(Salinas, 2009) ส า ม า ร ถ อ ธิ บ า ย ไ ด้ ว่ า ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์ระหว่างตราผลิตภัณฑ์และผู้บริโภคให้มี
ความแข็งแรงจะกลายเป็นความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ 
จากการวิจัยพบว่าคุณค่าตราผลิตภัณฑ์  (ด้ านการ

แสดงออกทางสังคม/คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าทาง
อารมณ์และด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ) ส่งผลท าให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกจงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์เนื่องจากการ
รับรู้คุณภาพและความความแตกต่างท าให้ผู้บริโภคเลือก
ซื้อเป็นประจ าจักส่งผลให้เกิดเป็นความผูกพัน สามารถ
จดจ าและระลึกถึงได้เป็นตราผลิตภัณฑ์แรกในใจ จึงสร้าง
ความผูกพันและกลายเป็นความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ได้
ในที่สุด 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1)  ในด้านตัวแปรเอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ส่งผลไป
ยังตัวแปรคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ ถ้าองค์กรสามารถ สร้าง
เอกลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ให้กับตราผลิตภัณฑ์ได้โดยเน้นให้
เอกลักษณ์มีความโดดเด่นทั้งในมุมมองของผู้บริโภค และ
คู่แข่งสร้างตราผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพสูง ท าให้ผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจ รู้สึกช่ืนชอบตั้งแต่แรกเห็น ซึ่งน าไปสู่
การรับรู้และจดจ าตราผลิตภัณฑ์ มีคุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภค  
 2)  ในด้านตัวแปรคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ส่งผลไปยัง
ตัวแปรความจงรักภักดี กล่าวคือหากมีการสร้างให้ตรา
ผลิตภัณฑ์มีคุณค่า (ด้านการแสดงออกทางสังคม/คุณค่า
ทางสังคม ด้านคุณค่าทางอารมณ์และด้านคุณค่าทาง
เศรษฐกิจ) ก็จะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดี 
เกิดการซื้อซ้ า จะสร้างประโยชน์ให้องค์กรในการวางแผน
การตลาดด้านตราผลิตภัณฑ์เป็นส าคัญ เนื่องจากใน
ปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูงและมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
ออกสู่ตลาด ดังนั้นจึงจ าต้องท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความพึง
พอใจในสินค้าสูงสุดก่อนเป็นอันดับแรกและจะน ามาซึ่ง
ความจงรักภักดีได้ในภายหลัง 
  
กิตติกรรมประกาศ 
 ขอขอบพระคุณคณะเจ้าหน้าที่ ส านักงานโครงการ
หลวงจังหวัดเชียงใหม่  และส านักงานประสานงาน
โครงการหลวงในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ที่ได้ให้ความ
อนุ เคราะห์ข้อมูลที่ เป็นประโยชน์ต่อการวิจัย และ
ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม รวมถึงคณะท างาน ผู้ช่วย
วิจัย นักศึกษาสาขาวิชาภาษาไทยเพื่อการสื่อสาร 
มหาวิทยาลัยพายัพ และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทุกท่านที่ให้
ความช่วยเหลือจนกระทั่งงานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงตาม
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วัตถุประสงค์ที่วางไว้ และหวังใจยิ่งว่าผลการวิจัยนี้จักเป็น
ประโยชน์ต่อชุมชนฯ หน่วยงานภาครัฐบาล นักวิชาการ 
นิสิตนักศึกษา ตลอดจนผู้ที่ให้ความสนใจต่อไป 
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