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บทคัดย่อ 

		  การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และคุณค่าของแบรนด์ที่ส่งผล 

ต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัย 

เชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี จำ�นวน 400 คน 

แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.968 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 

และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ในด้านผลิตภัณฑ์หลัก  

ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซํ้าของลูกค้า 

ในการซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถพยากรณ์ได้ 

ร้อยละ 53.30 และผลการทดสอบคุณค่าของแบรนด์ในด้านการตระหนักรู้ในแบรนด์ ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ  

ด้านความภักดีต่อแบรนด์ และด้านสินทรัพย์อื่น ๆ ของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้าในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 69.60

คำ�สำ�คัญ: องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ คุณค่าของแบรนด์ ความตั้งใจซื้อซํ้า ไข่เค็มไชยา 
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Abstract

		  The objective of this research was to study the product components and brand  

equity affecting customers’ repurchase intention of Chaiya salted egg products in Surat Thani 

Province. This research was a quantitative research. The research population comprised 400 

customers who used to buy Chaiya salted egg products in Surat Thani Province. A questionnaire 

with reliability coefficient of 0.968 was used as the research tool for collecting research data.  

The employed statistics for data analysis were descriptive statistics and multiple regression 

analysis. The research findings revealed that the product components in terms of core product,  

tangible product, augmented product, and potential product significantly affected the  

customers’ repurchase intention of Chaiya salted egg products at the 0.05 significance level and 

it was predictable at 53.30%. Similarly, results of testing brand equity of the products revealed 

that brand equity in terms of brand awareness, perceived quality, brand loyalty, and other  

propriety brand assets significantly affected the customers’ repurchase intention of Chaiya salted 

egg products at the 0.05 significance level and it was predictable at 69.60%.

Keywords: Product Components, Brand Equity, Repurchase Intention, Chaiya Salted Eggs

บทนำ� 

	 ไข่เค็มไชยาเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีแหล่งกำ�เนิด

ผลิตภัณฑ์อยู่ในพื้นทีอ่ำ�เภอไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธาน ี

มีการขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ตามประกาศ

ของกรมทรัพย์สินทางปัญญา เน่ืองจากผลิตด้วย

กรรมวิธีพิเศษตามภูมิปัญญาของคนไชยา (Depart-

ment of Intellectual Property, 2007) ด้วย 

จดุเดน่จากความเปน็แกน่แทข้องผลติภณัฑไ์ขเ่ค็มไชยา

ซึ่งกลายเป็นแบรนด์ท้องถิ่น (Local Brand) ประจำ�

จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

	 คุณลักษณะความเป็นท้องถ่ิน (Localness) 

ถูกหยิบยกนำ�มาศึกษาในงานวิจัยหลายฉบับในการ

ผสมผสานผลิตภัณฑ์ระดับสากลกับเสน่ห์เดิมของ

วัฒนธรรมท้องถ่ิน งานวิจัยของ Zeng และ Kim 

(2025) ได้ระบุว่า การรับรู้คุณค่าสินค้าระดับสากล

ที่มีการผสมผสานเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ของประเทศลงไปในตัวสินค้า ทำ�ให้เกิดการรับรู้ของ

ผู้บริโภคถึงความเป็นอัตลักษณ์ท้องถิ่นของผลิตภัณฑ์

ที่ผสมผสานวัฒนธรรมต่าง ๆ ส่งผลในเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจในการซื้อของลูกค้า และ Hoskins et al. 

(2021) ยังกล่าวอีกว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นท้องถิ่น 

ภายในประเทศจะกลายเป็นคุณลักษณะสำ�คัญ 

ของแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะมี 

ความสัมพันธ์กับความสำ�เร็จด้านยอดขายที่เพ่ิมขึ้น  

ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชนท้องถิ่นจะต้องพิจารณาการ

สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์ โดยคำ�นึงถึงการ

พิจารณาวัตถุดิบ รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ คุณค่าใน 

ตัวผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์อีกด้วย 

(Sangpud et al., 2024) จากผลการศึกษาเกี่ยวกับ

การสร้างคุณค่าแบรนด์สำ�หรับผลิตภัณฑ์ชุมชนใน 

งานวิจัยของ Taykatuk et al. (2022) กล่าวว่า 

ผลิตภัณฑ์ชุมชนควรให้ความสำ�คัญกับองค์ประกอบ

ของการสร้างแบรนด์ที่ครบถ้วน ประกอบด้วย  

ชื่อแบรนด์ แบรนด์ โลโก้ คําขวัญ ป้ายฉลาก บาร์โค้ด

หรอืควิอารโ์คด้ เครือ่งหมายรบัรองคณุภาพผลติภณัฑ ์

เป็นต้น เนื่องจากต้องมีการออกแบบแบรนด์ให้เป็นที่

รู้จัก จัดทำ�บรรจุภัณฑ์เป็นกล่องสวยงาม เพื่อทำ�เป็น

ของฝากนักท่องเที่ยวจะสามารถต้ังราคาได้สูงกว่า

ผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน 
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	 การพฒันาองคป์ระกอบผลติภณัฑแ์ละการสร้าง 

คุณค่าของแบรนดเ์ป็นการรกัษาฐานลกูคา้เดมิทีเ่คยซือ้

ไขเ่คม็ไชยาใหก้ลบัมาซ้ือผลติภัณฑ์ซ้ํานบัเป็นสิง่สำ�คัญ 

ในการระบุความสามารถในการดำ�เนินธุรกิจและ 

รักษาความต่อเน่ืองทางธุรกิจ เพื่อสร้างข้อได้เปรียบ

ด้านยอดขายและป้องกัน การเข้ามาของคู่แข่งขัน 

รายใหม่ ตามงานวิจัยของ Hellier et al. (2003)  

กล่าวถึง การซื้อซํ้าของผู้บริโภค (Customer  

Repurchase Intention) ว่าเป็นการประเมินของ

ลูกค้าเกี่ยวกับการจะซื้อสินค้าและบริการเดียวกัน

จากบรษัิทเดมิอกีครัง้ โดยคำ�นงึถงึสถานการณป์จัจบุนั

และสถานการณท์ีน่า่จะเกดิขึน้ในอนาคต และได้ศึกษา 

องค์ประกอบของการซ้ือซํ้าของผู้บริโภค โดยการ

วิเคราะห์สมการโครงสร้างพบว่า การซื้อซํ้าของ 

ผูบ้รโิภคประกอบดว้ยหลายปัจจยัหลกั ไดแ้ก ่คุณภาพ

ของผลิตภัณฑ์ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและคุณค่า 

ที่ลูกค้ารับรู้ ความเป็นธรรมและ ความยุติธรรมใน

การให้บริการและการจัดการปัญหาของลูกค้า ความ

พึงพอใจที่ลูกค้ามีต่อผลิตภัณฑ์สามารถเพิ่มโอกาส

ในการซื้อซํ้า ความพึงพอใจในคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้จาก

การใช้งานผลิตภัณฑ์ยังส่งผลต่อต้นทุนการเปลี่ยน

ผลิตภัณฑ์เป็นความสูญเสียที่ลูกค้าคาดว่าจะเกิดขึ้น

หากเปลี่ยนผู้ให้บริการ อีกทั้งมีการระบุว่า ความภักดี

ต่อแบรนด์เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างความพึงพอใจ

และการซ้ือซํ้า ท้ังหมดนี้รวมกันส่งผลให้เกิดความ

ตั้งใจในการซื้อซํ้าจากลูกค้า ชี้ให้เห็นว่า การพัฒนา 

องคป์ระกอบของผลติภัณฑค์วบคูก่บัการศกึษาคณุคา่

ของแบรนด์ จะทำ�ให้ผลิตภัณฑ์ มีความโดดเด่น

เหนือกว่าคู่แข่งขันช่วยสร้างสัญลักษณ์ของคุณภาพ

ผลติภัณฑ ์และแบรนด์ทีด่จีะไดร้บัการประเมนิทีดี่และ

มีภาพลกัษณ์ทีด่ใีนสายตาผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะชืน่ชอบ

แบรนด ์มัน่ใจในคณุภาพของแบรนด ์และนำ�ไปสูค่วาม

มั่นใจในการซื้อซํ้า แบรนด์จะสร้างความได้เปรียบใน

การแข่งขัน หากลูกค้ามีความเชื่อมั่นในแบรนด์ เมื่อมี

คู่แขง่รายใหม่เขา้มาในตลาด ธรุกจิสามารถดำ�เนนิการ

อยา่งแขง็แกรง่ตอ่ไปไดเ้นือ่งจากแบรนดเ์ปน็ทีรู่จ้กัและ

ยอมรับแล้ว (Vungsuntitum, 2024) 

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่ อ ศึกษาระดับความคิด เห็นที่ มี ต่ อ 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ คุณค่าของแบรนด์ 

และความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้าไข่เค็มไชยา จังหวัด

สุราษฎร์ธานี 

	 2.	 เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์

และคุณค่าของแบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้า

ของลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยา จังหวัด 

สุราษฎร์ธานี

ทบทวนวรรณกรรม

	 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์

	 ผลิตภัณฑ์ในแง่มุมทางการตลาดไม่ได้หมายถึง

เพียงสิ่งของหรือบริการที่สามารถมองเห็นได้เท่านั้น 

แต่รวมถึงทุกส่ิงท่ีลูกค้าได้รับเมื่อทำ�การตัดสินใจซ้ือ 

ซึ่ง Kotler และ Keller (2016) ได้นำ�เสนอแนวคิด

การแบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็นห้าระดับ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์

หลัก (Core Product) รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์  

(Tangible Product) ผลิตภัณฑ์ท่ีคาดหวัง (Expect 

Product) ผลติภณัฑค์วบ (Augmented Product) และ

ศักยภาพท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product)  

ซึ่งเป็นกรอบความคิดที่ช่วยให้นักการตลาดเข้าใจถึง 

ความซบัซอ้นและมติติา่ง ๆ  ของผลติภณัฑไ์ดอ้ยา่งลกึซึง้  

การเข้าใจท้ังห้าระดับขององค์ประกอบผลิตภัณฑ์

ช่วยให้นักการตลาดสามารถพัฒนากลยุทธ์ผลิตภัณฑ์

ท่ีครอบคลุมและสอดคล้องกับความต้องการของ 

ผู้บริโภค 

	 การมองผลิตภัณฑ์ในแง่มุมเหล่านี้จะช่วยสร้าง

คุณค่าที่ยั่งยืนและความได้เปรียบในการแข่งขันใน

ตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว องค์ประกอบ

ของผลิตภัณฑ์ หรือเรียกว่า ระดับของผลิตภัณฑ์ 

เป็นการพิจารณาถึ งคุณสมบัติหรือคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์ที่นักพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้องนำ�มาใช้ในการ

พิจารณากำ�หนดลักษณะผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบ

สนองความต้องการของผู้บริโภคได้ (Ritthiruangdej, 

2018) 
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	 คุณค่าของแบรนด์

	 Vungsuntitum (2024) ไดก้ลา่วถงึแนวคดิและ

ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าของแบรนด์ (Brand Equity)  

ว่าเป็นคุณค่าเพิ่มของแบรนด์ท่ีเกิดจากการสร้าง

ความแตกต่างให้กับคู่แข่งขันจนมีอิทธิพลต่อการรับรู้ 

ของผู้บริโภค นอกจากนี้ ยังได้อธิบายเปรียบเทียบ

มุมมองของนักคิด ท่ีมีชื่ อ เสียงด้านการกำ�หนด 

องค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ว่า แนวคิดคุณค่าของ

แบรนด ์(Brand Equity) ของ Keller (2008) ทีมุ่ง่เนน้ 

การสือ่สารเพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิการเรยีนรูผ้า่นประสาท

สัมผัสจนเกิดเป็นประสบการณ์ของผู้บริโภค แบรนด์

จะมีคุณค่าได้ต้องเกิดจากการความรู้สึกนึกคิด

ภายในใจของผู้บริโภคเอง สำ�หรับแนวคิดคุณค่าของ

แบรนด์ (Brand Equity) ของ Aaker (1991) มุ่งเน้น

ที่พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นหลัก (Consumer-based 

Brand Equity: CBBE) โดยจะพิจารณาคุณค่าของ

แบรนดจ์ากมมุมองของผูบ้รโิภค ใหผู้บ้รโิภคเกดิความ

เชื่อในสิ่งที่นักการตลาดหรือเจ้าของผลิตภัณฑ์สื่อสาร

ให้ผู้บริโภครับรู้ความแตกต่างผ่านการเปรียบเทียบ

กับแบรนด์อื่น ๆ แนวคิดนี้จัดให้คุณค่าของแบรนด์

เป็นกลุ่มของสินทรัพย์และหน้ีสินท่ีถูกเช่ือมโยงเข้ากับ

แบรนด ์ไมว่า่จะเปน็ชือ่ สญัลกัษณ ์ทีน่อกเหนอืไปจาก

คุณสมบัติที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถส่งเสริม

หรือลดทอนคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีต่อ

บรษัิทหรอืลกูคา้ได ้สำ�หรบัองคป์ระกอบคณุคา่แบรนด ์

(Brand Equity) ตามแนวคดิของ Aaker (1991) มุ่งเน้น 

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นหลัก ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ 

การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) ความ

เชื่อมโยงต่อแบรนด์ (Brand Associations) การรับรู้ 

ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ความภักดีต่อ

แบรนด์ (Brand Loyalty) และสินทรัพย์อื่น ๆ ของ

แบรนด์ (Other Propriety Brand Assets)

	 ความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้า

	 การทบทวนวรรณกรรมการวิจัยในประเด็น

ความตัง้ใจในการซือ้ซํา้ของลกูคา้ (Customer Repur-

chasing Intention) เป็นประเด็นท่ีน่าสนใจอย่างยิ่ง

ในการศึกษาตัวแปรเป้าหมายหรือตัวแปรตาม Ariffin 

et al. (2016) ได้อธิบายความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้า

ว่าเป็นการท่ีบุคคลตัดสินใจซ้ือซ้ําอีกครั้งในบริษัทเดิม 

เหตุผลในการตัดสินใจเลือกขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่

ผ่านมาของลูกค้าและสถานการณ์ที่ธุรกิจตอบสนอง 

ลูกค้า การพิจารณามูลค่าที่จ่ายไปเมื่อเทียบกับ

ประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการท่ีได้รับกลับมา  

และความพึงพอใจของลูกค้าโดยภาพรวมที่มีต่อ 

ธุรกิจนั้น นอกจากน้ี มีผู้ศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์

หลังการซ้ือของลูกค้าและภาพลักษณ์ทางธุรกิจที่ 

ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าพบว่า สินค้าที่

ลูกค้าได้รับการสนับสนุน คุณประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ

และบรรจุภัณฑ์ เป็นตัวขับเคลื่อนความต้ังใจซ้ือซํ้า 

ของลูกค้าอย่างมีนัยสำ�คัญเป็นผลมาจากการเพิ่ม 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Ma et al., 2022) สะท้อน

ใหเ้ห็นถงึความรู้สึกนกึคดิของลูกคา้ทีม่ต่ีอการตัดสินใจ 

ซ้ือซ้ําที่นอกจากเหนือจากคุณภาพผลิตภัณฑ์และ 

คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ลูกค้ายังคาดหวังเรื่อง

คณุภาพการบรกิารและบริการหลงัการขายทีดี่อกีดว้ย

วิธีการวิจัย

	 งานวิจั ยครั้ งนี้ ผ่ านการรับรองจากคณะ

กรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัย

ราชภัฏสุราษฎร์ธานี เลขที่ SRU-EC 2025/085 โดย

มีวิธีการดำ�เนินการวิจัยดังนี้

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ผู้ที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยา จังหวัด 

สุราษฎร์ธานี ซ่ึงไมท่ราบจำ�นวนท่ีแน่นอน กลุ่มตัวอยา่ง

ในการวิจัย จึงมีการกำ�หนดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ 

W.G. Cochran โดยกำ�หนดระดับค่าความเชื่อม่ัน

ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อน ร้อยละ 5  

(Cochran, 1953) ได้กลุ่มตัวอย่างจากการคำ�นวณ  

จำ�นวน 384.16 ตัวอย่าง ท้ังน้ีผู้วิจัยกำ�หนดขนาด

ตัวอย่างเพ่ิมเติมจากท่ีคำ�นวณตามสูตรเป็น 400 ตัวอย่าง  

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) 



66 Panyapiwat Journal  Vol. 17 No. 3 September-December 2025

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยและคุณภาพเคร่ืองมือ 

	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม  

ผู้วิจัยได้ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา จาก 

ผู้ทรงคุณวุฒิฯ จำ�นวน 3 ท่าน ผลการทดสอบเป็นไป

ตามเกณฑ์ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งมากกว่า

หรือเท่ากับ 0.50 และทดสอบค่าความเชื่อมั่นของ

ข้อคำ�ถาม จำ�นวน 40 คน กับกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ใช่

กลุ่มตัวอย่างแต่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง 

แบบสอบถามมีการทดสอบค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ 

เท่ากับ 0.968 จำ�แนกเป็นรายด้านพบว่า ค่าความ

เช่ือม่ันของแบบสอบถามด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 

เท่ากับ 0.938 ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้าน

คุณค่าของแบรนด์ เท่ากับ 0.969 และค่าความเชื่อมั่น 

ของแบบสอบถามด้านความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้า 

เท่ากับ 0.950 ซึ่งผลการทดสอบเป็นไปตามเกณฑ์ 

ซึ่งค่าความเชื่อมั่นต้องมากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 ข้อ

คำ�ถามในแบบสอบถามสามารถนำ�ไปใช้เก็บข้อมูลได้  

แบบสอบถาม ประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม และข้อคำ�ถามครอบคลุมตัวแปรทุกตัว 

ที่ต้องการทดสอบ การแปลความหมายของค่าเฉล่ีย 

ความคิดเห็นค่าคะแนนเฉลีย่ 1.00-1.80 ระดบันอ้ยทีส่ดุ  

ค่าคะแนนเฉลีย่ 1.81-2.60 ระดบันอ้ย คา่คะแนนเฉลีย่ 

2.61-3.40 ระดบัปานกลาง ค่าคะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 

ระดับมาก และค่าคะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 ระดับมาก

ทีส่ดุ (Wanichabuncha & Wanichabuncha, 2024) 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบ

ออนไลน์ ซ่ึงมีการระบุคำ�ถามคัดกรองก่อนเข้าสู่การ

ตอบแบบสอบถามการวจิยัวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเคย

ซือ้ผลติภณัฑ์ไข่เค็มไชยา จังหวดัสรุาษฎร์ธานี มากอ่น

หรือไม่ ถ้าคำ�ตอบคือเคยซื้อ จึงจะนำ�เข้าสู่การตอบ

คำ�ถามในการเกบ็ข้อมลู มผีูต้อบวา่ไมใ่ช ่จำ�นวน 31 คน 

ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการคัดข้อมูลออก เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ 

ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง/ไม่สะดวกในการตอบคำ�ถาม  

และเป็นข้อยุติในการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้

ดำ�เนินการคัดข้อมูลเหล่านี้ออก นำ�มาวิเคราะห์

แบบสอบถามเฉพาะผู้ตอบที่เคยซื้อไข่เค็มไชยาที่มี

ความครบถ้วนและสมบูรณ์เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลใน

ลำ�ดับต่อไป 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ผู้วิจัยใช้

การทดสอบโดยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

(Multiple Regression Analysis) เพื่อใช้ในการ

ประมาณความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรอิสระและ

ตัวแปรตาม ทั้งน้ีก่อนนำ�เข้าตัวแปรในการทดสอบ

สมการจะใชก้ารวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร

อิสระด้วยค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน 

(Variance Inflation Factor: VIF) เพื่อเป็นการ

ทดสอบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวจะไม่มีความสัมพันธ์ 

กันเองในระดับสูง เพื่อป้องกันปัญหาความสัมพันธ์

ภายในของตวัแปรพยากรณ ์(Multicollinearity) โดย

พจิารณาจากคา่ปจัจยัการขยายตัวของความแปรปรวน 

(VIF) ต้องมีค่าไม่เกิน 10 และค่า Tolerance  

มีค่าไม่ต่ํากว่า 0.1 (Hair et al., 2010) สำ�หรับค่า  

Zero-order Correlation Coefficient ต้องมคีา่ไมเ่กนิ  

0.8 (Stevens, 1992) ผลการทดสอบกอ่นเขา้สูส่มการ

พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ค่า VIF อยู่

ระหว่าง 3.797-5.782 ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 

0.173-0.263 และค่า Zero-order Correlation 

Coefficient อยู่ระหว่าง 0.657-0.697 ซึ่งเป็นไปตาม

เกณฑ์ที่กำ�หนด สำ�หรับตัวแปรคุณค่าของแบรนด์  

ค่า VIF อยู่ระหว่าง 3.561-5.677 ค่า Tolerance อยู่

ระหวา่ง 0.176-0.281 และคา่ Zero-order Correla-

tion Coefficient อยูร่ะหวา่ง 0.733-0.794 ซ่ึงเปน็ไป

ตามเกณฑ์ที่กำ�หนด

ผลการวิจัย

	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง จำ�นวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 

มีอายุระหว่าง 20-37 ปี (Gen Y) จำ�นวน 235 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 58.8 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  

จำ�นวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 และมี

วัตถุประสงค์หลักในการซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยาเพื่อ

รับประทานเอง จำ�นวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 

สำ�หรบัผลการวเิคราะหส์ถติพิรรณนาและสถติทิดสอบ

ในแต่ละตัวแปร เป็นดังนี้

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ภาพรวมข้อมูลระดับความสำ�คัญขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product  

Components) ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Components) S.D. ระดับ

ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) 4.19 0.724 สำ�คัญมาก

รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) 4.29 0.726 สำ�คัญมากที่สุด

ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expect Product) 4.33 0.769 สำ�คัญมากที่สุด

ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) 4.22 0.764 สำ�คัญมากที่สุด

ศักยภาพที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) 4.25 0.746 สำ�คัญมากที่สุด

รวม 4.26 0.690 สำ�คัญมากที่สุด

	 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์

	 จากตารางที่ 1 แสดงภาพรวมค่าเฉลี่ยองค์

ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ซื้อให้ความสำ�คัญ อยู่ใน

ระดับมากที่สุด มีจำ�นวน 4 ด้าน เรียงลำ�ดับค่าเฉลี่ย 

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expect Product) (  = 

4.33) รองลงมาเป็นรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ (Tan-

gible Product) (  = 4.29) ศักยภาพที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ (Potential Product) (  = 4.25) และ

ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) (  = 4.22) 

ตามลำ�ดับ และผู้ซื้อให้ความสำ�คัญอยู่ในระดับมาก 

จำ�นวน 1 ด้าน ไดแ้ก ่ผลติภณัฑห์ลกั (Core Product) 

(  = 4.19) 

	 ความสำ�คัญขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์

จากมุมมองของผู้ซื้อในประเด็นย่อยแต่ละด้าน เป็น

ดงันี ้ดา้นผลติภณัฑห์ลกั (Core Product Attributes)  

ผูซ้ือ้ใหค้วามสำ�คญัมากท่ีสดุ มจีำ�นวน 2 ประเด็น ได้แก ่

คุณค่าของไข่เค็มไชยาในฐานะที่แสดงถึงอัตลักษณ์ 

ทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถ่ินของจังหวัด

สรุาษฎรธ์านี (  = 4.38) และ รสชาตทิีเ่ป็นเอกลกัษณ์

เฉพาะตามกรรมวิธีการผลิตตามภูมิปัญญาดั้งเดิม

ของไข่เค็มไชยา (  = 4.24) สำ�หรับประเด็นที่ผู้ซื้อ

ให้ความสำ�คัญอยู่ในระดับมาก จำ�นวน 3 ประเด็น  

เรียงลำ�ดบัจากคา่เฉลีย่มากไปหานอ้ย ไดแ้ก ่สามารถใช้

ไข่เค็มไชยาเป็นส่วนผสมในวัตถุดิบเพื่อทำ�เมนูอาหาร 

ทำ�ให้รสชาติอาหารดีกว่าการใช้ไข่เค็มโดยทั่วไป (  = 

4.14) รองลงมาเป็นเรื่อง คุณค่าทางโภชนาการและ

สารอาหารที่จำ�เป็นต่อร่างกายของไข่เค็มไชยา (อาทิ 

โปรตีนคุณภาพสูง แคลเซียม และแร่ธาตุ) (  = 4.12) 

และประโยชน์ของไข่เค็มไชยาในการเป็นเมนูอาหาร

สำ�หรับมื้ออาหาร (  = 4.09) ตามลำ�ดับ

	 ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product 

Attributes) ผู้ซื้อให้ความสำ�คัญระดับมากที่สุดในทุก

ประเดน็ ไดแ้ก ่การมเีครือ่งหมายการคา้และสญัลกัษณ์

ทีแ่สดงถงึแหลง่ผลิตทีแ่ทจ้รงิจากไชยาและการรบัรอง

คณุภาพจากจังหวดัสุราษฎร์ธาน ี(  = 4.40) รองลงมา

เปน็เรือ่งลกัษณะไขแ่ดงทีม่คีวามมนั มสีแีดงสม้เขม้ของ 

ไขเ่คม็ไชยาทีน่า่รบัประทานกวา่ไขเ่คม็ทัว่ไป (  = 4.33) 

คณุลักษณะของไขข่าวทีม่รีะดับ ความเคม็ทีเ่หมาะสม 

มีเนื้อสัมผัสที่นุ่มแน่น (  = 4.26) คุณภาพและความ

สวยงามของบรรจุภัณฑ์ไข่เค็มไชยามีความร่วมสมัย 
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ที่สื่อถึงอัตลักษณ์ท้องถิ่น (  = 4.25) และขนาดและ

นํา้หนกัมาตรฐานของไข่เคม็ไชยาท่ีสอดคลอ้งกบัความ

คาดหวังของผู้ซื้อ (  = 4.23) ตามลำ�ดับ

	 ดา้นผลติภัณฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product  

Attributes) ผู้ซื้อให้ความสำ�คัญระดับมากที่สุดใน 

ทุกประเด็น ได้แก่ ความสดใหม่ของไข่เค็มไชยาซึ่ง

สะท้อนผ่านวันท่ีผลิตและวันหมดอายุท่ีชัดเจน (  = 

4.39) รองลงมาเปน็เรือ่งการปฏิบัตติามมาตรฐานการ

ผลติทีด่ ี(GMP) และความปลอดภยัทางอาหาร (Food 

Safety) (  = 4.38) การได้รับการรับรองมาตรฐาน

คณุภาพจากหนว่ยงานกำ�กบัดแูลทีเ่กีย่วขอ้ง (อาท ิอย. 

มผช. และฮาลาล) (  = 4.36) ความสมํ่าเสมอของ

คุณภาพและรสชาติไข่เค็มไชยาที่เป็นมาตรฐาน ในทุก 

รอบการผลติ (  = 4.33) และคุณสมบติัดา้นบรรจุภณัฑ์ 

ที่แข็งแรงช่วยป้องกันความเสียหายของผลิตภัณฑ์ 

ไข่เค็มไชยา (  = 4.24) ตามลำ�ดับ

	 ด้านผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product  

Attributes) ผูซ้ื้อใหค้วามสำ�คญัระดบัมากท่ีสดุ จำ�นวน 

3 ประเด็น ได้แก่ การให้ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับวิธีการ

เก็บรักษา การประกอบอาหาร และโภชนาการของ 

ไขเ่คม็ไชยา (  = 4.29) รองลงมาเป็นเรือ่ง การใหบ้รกิาร 

จัดส่ งไข่ เค็มไชยาถึ งที่พักอาศัย ผ่านช่องทางที่  

หลากหลาย (  = 4.25) และ นโยบายการรับประกัน

คุณภาพไข่เค็มไชยาและการคืนเงินหรือเปลี่ยน

ผลติภัณฑใ์นกรณทีีพ่บปัญหาดา้นคณุภาพ (  = 4.22) 

ตามลำ�ดบั สำ�หรบัประเดน็ทีผู่ซ้ือ้ให้ความสำ�คญัระดับ

มาก มีจำ�นวน 2 ประเด็น คือ การจัดรายการกระตุ้น 

ความต้องการลูกค้าและสิทธิประโยชน์สำ�หรับการ 

ซื้อซํ้าหรือการซื้อในปริมาณมาก (  = 4.20) และการ

ออกแบบชุดผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยาเป็นพิเศษหรือชุด

ของขวัญที่ผสมผสานกับผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นอื่น ๆ (  = 

4.18)

	 ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ (Potential Product  

Attributes) ผูซ้ื้อให้ความสำ�คญัระดับมากทีส่ดุ จำ�นวน 

4 ประเด็น เรียงลำ�ดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย  

(ประเด็นค่าเฉลี่ยที่เท่ากันจะพิจารณาค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐานที่มีค่าน้อยเป็นลำ�ดับสูงกว่าค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐานที่มีค่ามาก) ได้แก่ การวิจัยและพัฒนาสูตร

ไข่เค็มไชยาเพื่อตอบสนองกลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพ 

เชน่ ผลติภณัฑล์ดโซเดยีม เปน็ตน้ (  = 4.29) รองลงมา 

เป็นเรื่อง การพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัลสำ�หรับการ 

จัดจำ�หน่ายพร้อมระบบตรวจสอบย้อนกลับไปยัง

แหล่งผลิตไข่เค็มไชยา เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในแหล่ง

ที่มาของผลิตภัณฑ์ (  = 4.29) การพัฒนารูปแบบ

การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและเชิงอาหารเพ่ือสร้าง

ประสบการณ์เรียนรู้วิถีการผลิตไข่เค็มไชยาดั้งเดิม  

(  = 4.28) และการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ไข่เค็มไชยาที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตามหลักเศรษฐกิจหมุนเวียน 

(  = 4.25) ตามลำ�ดับ สำ�หรับประเด็นที่ผู้ซื้อให้ความ

สำ�คัญระดับมาก มีจำ�นวน 1 ประเด็น คือ การพัฒนา

นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยาในรูปแบบใหม่ เช่น 

ไข่เค็มพร้อมรับประทาน ไข่เค็มผง ซอสไข่แดงเค็ม 

เป็นต้น (  = 4.19) 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ภาพรวมข้อมูลระดับการรับรู้คุณค่าแบรนด์ (Brand Equity) ผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยา 

จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

คุณค่าแบรนด์ (Brand Equity) S.D. ระดับ

การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) 4.12 0.798 รับรู้มาก

ความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ (Brand Associations) 4.28 0.740 รับรู้มากที่สุด

การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 4.26 0.738 รับรู้มากที่สุด

ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 4.23 0.749 รับรู้มากที่สุด

สินทรัพย์อื่น ๆ ของแบรนด์ (Other Propriety Brand Assets) 4.24 0.785 รับรู้มากที่สุด

รวม 4.23 0.705 รับรู้มากที่สุด

	 คุณค่าแบรนด์ 

	 จากตารางท่ี 2 แสดงภาพรวมค่าเฉลีย่ดา้นคณุคา่

แบรนด์ (Brand Equity) เมื่อพิจารณารายประเด็น 

พบวา่ ผูซ้ือ้มกีารรบัรูร้ะดบัมากท่ีสดุ จำ�นวน 4 ประเด็น  

เรียงลำ�ดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ความ

เช่ือมโยงตอ่แบรนด ์(Brand Associations) (  = 4.28) 

รองลงมาเป็นเรื่อง การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived  

Quality) (  = 4.26) สนิทรพัยอ์ืน่ ๆ  ของแบรนด ์(Other  

Propriety Brand Assets) (  = 4.24) และความภกัด ี

ต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) (  = 4.23) ตามลำ�ดับ 

สำ�หรบัประเดน็ท่ีผูซ้ือ้มกีารรบัรูใ้นระดบัมาก มจีำ�นวน 

1 ประเด็น คือ การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand 

Awareness) (  = 4.12) 

	 การรบัรูค้ณุคา่ของแบรนดจ์ากมุมมองของผูซ้ื้อ

ในประเดน็ยอ่ยแตล่ะดา้นเปน็ดงันี ้ดา้นการตระหนกัรู้

ในแบรนด์ (Brand Awareness) ผู้ซื้อมีการรับรู้ระดับ

มากที่สุด มีเพียงจำ�นวน 1 ประเด็น คือ พิจารณาซื้อ

ไข่เค็มไชยาเป็นตัวเลือกแรกเมื่อต้องการซื้อไข่เค็ม  

(  = 4.22) สำ�หรบัประเดน็ที ่ผูซ้ือ้มกีารรบัรูร้ะดับมาก 

มีจำ�นวน 4 ประเด็นเรียงลำ�ดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา

นอ้ย ไดแ้ก ่สามารถจดจำ�ตราผลติภณัฑไ์ขเ่คม็ไชยาได้

ทนัทเีมือ่นกึถงึไขเ่คม็คณุภาพสงู (  = 4.16) รองลงมา 

เป็นเรื่องมีความคุ้นเคยกับโลโก้และบรรจุภัณฑ์ของ 

ไขเ่ค็มไชยา (  = 4.15) สามารถระบจุดุเดน่เฉพาะของ

ไข่เค็มไชยาท่ีแตกต่างจากแบรนด์อื่นได้ (  = 4.14) 

และพบเหน็การโฆษณาหรือประชาสัมพันธข์องไขเ่คม็

ไชยาในสื่อต่าง ๆ อยู่เสมอ (  = 3.98) ตามลำ�ดับ

	 ด้านความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ (Brand Asso-

ciations) เมื่อพิจารณารายประเด็นพบว่า ผู้ซื้อมีการ

รับรู้ระดับมากท่ีสุดในทุกประเด็น เรียงลำ�ดับค่าเฉลี่ย

จากมากไปหาน้อย (ประเด็นค่าเฉล่ียท่ีเท่ากัน จะ

พิจารณาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานที่มีค่าน้อยเป็นลำ�ดับ

สูงกวา่คา่เบีย่งเบนมาตรฐานทีม่คีา่มาก) ได้แก ่รับรูว้า่ 

ไข่เค็มไชยาเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับ

วัฒนธรรมและแหล่งผลิตที่มีชื่อเสียง (  = 4.33)  

รองลงมาเป็นเรื่อง ผู้ซื้อรับรู้ว่าไข่เค็มไชยากับการ

เป็นของฝากท่ีมีคุณค่าและเป็นท่ียอมรับ (  = 4.30) 

รู้สึกว่าไข่เค็มไชยามีเอกลักษณ์ด้านรสชาติที่เฉพาะตัว  

(ไขแ่ดงมนัเคม็กำ�ลงัด)ี (  = 4.30) มัน่ใจวา่ไขเ่ค็มไชยา

มีความเป็นผลิตภัณฑ์พรีเมี่ยมเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์

ไข่เค็มทั่วไป (  = 4.25) และเมื่อนึกถึงไข่เค็มไชยาจะ

นกึถงึความเปน็ภมูปัิญญาทอ้งถิน่ตามกรรมวธิกีารผลติ

แบบดั้งเดิม (  = 4.24) ตามลำ�ดับ

	 ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 

เม่ือพิจารณารายประเด็นพบว่า ผู้ซ้ือมีการรับรู้ระดับมาก

ท่ีสุดในทุกประเด็น เรียงลำ�ดับค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย 

(ประเด็นค่าเฉลี่ยที่เท่ากัน จะพิจารณาค่าเบ่ียงเบน 

มาตรฐานที่มีค่าน้อยเป็นลำ�ดับสูงกว่าค่าเบี่ยงเบน
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มาตรฐานที่มีค่ามาก) ได้แก่ รู้สึกว่าวัตถุดิบที่ใช้ในการ

ผลติไขเ่ค็มไชยามคีณุภาพและความสดใหม ่(  = 4.31) 

รองลงมาเปน็เรือ่ง รู้สกึวา่ไขเ่คม็ไชยามีความคุม้คา่กับ

ราคาที่จ่ายไป (  = 4.28) คิดว่าไข่เค็มไชยามีคุณภาพ

และมาตรฐานการผลติทีส่งูกวา่ไขเ่คม็ทัว่ไป (  = 4.26) 

พงึพอใจในความสมํา่เสมอของรสชาตแิละคณุภาพของ

ไข่เค็มไชยาในทุกครั้งที่ซื้อ (  = 4.25) และมั่นใจใน

ความสะอาดและ ความปลอดภยัของกระบวนการผลติ

ไข่เค็มไชยา (  = 4.25) ตามลำ�ดับ

	 ด้านความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

เม่ือพิจารณารายประเด็นพบว่า ผู้ซื้อมีการรับรู้ระดับ

มากท่ีสุด มีจำ�นวน 2 ประเด็น คือ ยินดีที่จะแนะนำ�

ไข่เค็มไชยาให้กับคนรู้จัก (  = 4.36) และยินดีที่จะซื้อ

ไขเ่ค็มไชยาซํา้ในอนาคต (  = 4.33) สำ�หรบัประเดน็ที ่

ผูซ้ือ้รบัรูใ้นระดบัมาก มจีำ�นวน 3 ประเดน็ เรยีงลำ�ดับ 

ค่าเฉล่ียจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ยังคงเลือกซ้ือ 

ไขเ่คม็ไชยาแมว้า่ราคาจะสงูกวา่แบรนดอ์ืน่ (  = 4.18) 

รองลงมาเปน็เรือ่งจะไมเ่ปลีย่นไปซือ้ไขเ่คม็แบรนด์อืน่

หากมโีปรโมชัน่ทีน่า่สนใจ (  = 4.17) และยงัคงติดตาม

ขา่วสารและกจิกรรมของไขเ่คม็ไชยาแบรนดท์ีเ่ลอืกซือ้

อย่างสมํ่าเสมอ (  = 4.15) ตามลำ�ดับ

	 ด้านสินทรัพย์อื่น ๆ ของแบรนด์ (Other  

Propriety Brand Assets) เมื่อพิจารณารายประเด็น

พบว่า ผู้ซื้อมีการรับรู้ในระดับมากที่สุด จำ�นวน  

4 ประเด็น เรียงลำ�ดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 

ได้แก่ ไข่เค็มไชยามีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน 

การผลติ (เชน่ อย. มผช. และ GMP เปน็ต้น) (  = 4.30) 

รองลงมาเป็นไข่เค็มไชยามีการ จดทะเบียนส่ิงบ่งชี้ 

ทางภมูศิาสตร ์(GI) (  = 4.27) พจิารณาถงึรางวลัหรอื

การรับรองคณุภาพท่ีไข่เคม็ไชยาได้รับก่อนตัดสินใจซือ้  

(  = 4.22) และเห็นคุณค่าในการที่ไข่เค็มไชยามี 

เร่ืองราวทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่นที่ได้รับ

การยอมรับ (  = 4.21) ตามลำ�ดับ สำ�หรับประเด็นที่

ผู้ซื้อมีการรับรู้ในระดับมาก มีจำ�นวน 1 ประเด็น คือ 

บรรจภุณัฑท์ีมี่ลกัษณะเฉพาะและมกีารจดลขิสิทธิข์อง

ไข่เค็มไชยา (  = 4.20) 

ตารางท่ี 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มูลความตัง้ใจซือ้ซํา้ของลกูคา้ (Customer Repurchasing Intention) ผลติภณัฑ์
ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี 

ความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้า 

(Customer Repurchasing Intention) S.D. ระดับ

ตั้งใจซื้อซํ้าเพราะไข่เค็มไชยามีรสชาติที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ด้วย

กรรมวิธีการผลิตตามภูมิปัญญาคนไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี

4.22 0.898 ตั้งใจมากที่สุด

ตั้งใจซื้อซํ้าเพราะได้รับการปฏิบัติและบริการอย่างเท่าเทียมกับลูกค้า

รายอื่นเมื่อซื้อไข่เค็มไชยา

4.20 0.894 ตั้งใจมาก

ตั้งใจซื้อซํ้าเพราะการเปลี่ยนไปซื้อไข่เค็มยี่ห้ออื่นทำ�ให้มีความเสี่ยงที่

จะไม่ได้รสชาติตามที่คุ้นเคย

4.16 0.901 ตั้งใจมาก

ตั้งใจซื้อซํ้าจากร้านที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยา เพราะประทับใจ

ในการจัดการปัญหาในการซื้อให้แก่ลูกค้า

4.18 0.882 ตั้งใจมาก

ตั้งใจซื้อซํ้าเพราะมีความพึงพอใจในประสบการณ์ที่ดีในการร่วม

สนับสนุนผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยาที่เป็นอัตลักษณ์ของชุมชนท้องถิ่น

4.21 0.916 ตั้งใจมากที่สุด

รวม 4.19 0.773 ตั้งใจมาก
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	 ความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้า

	 ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลความ

ตั้งใจซื้อซํ้าในการซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยา จังหวัด

สุราษฎรธ์านี ผูซ้ือ้มคีวามตัง้ใจซือ้ซํา้ในระดบัมากทีส่ดุ 

จำ�นวน 2 ประเดน็ ไดแ้ก ่ตัง้ใจซือ้ซํา้เพราะไขเ่คม็ไชยา

มรีสชาตทิีโ่ดดเดน่เปน็เอกลกัษณด์ว้ยกรรมวธิกีารผลติ

ตามภูมปัิญญาคนไชยา จังหวดัสรุาษฎรธ์าน ี(  = 4.22) 

และตัง้ใจซือ้ซํา้เพราะมคีวามพงึพอใจในประสบการณ์

ที่ดีในการร่วมสนับสนุนผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยาที่เป็น  

อตัลกัษณข์องชมุชนท้องถ่ิน (  = 4.21) สำ�หรบัประเดน็ 

ท่ีผู้ซ้ือมีความต้ังใจซ้ือซ้ําในระดับมาก มีจำ�นวน 3 ประเด็น  

โดยเรียงลำ�ดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ตั้งใจ

ซือ้ซํา้เพราะไดรั้บการปฏบิตัแิละบรกิารอยา่งเทา่เทยีม

กบัลกูคา้รายอืน่เมือ่ซือ้ไขเ่คม็ไชยา (  = 4.20) รองลงมา 

เป็นเรื่องตั้งใจซื้อซํ้าจากร้านที่ เคยซ้ือผลิตภัณฑ์ 

ไข่เค็มไชยา เพราะประทับใจในการจัดการปัญหาใน

การซื้อให้แก่ลูกค้า (  = 4.18) และตั้งใจซื้อซํ้าเพราะ

การเปลี่ยนไปซื้อไข่เค็มยี่ห้ออ่ืนทำ�ให้มีความเสี่ยงที่จะ

ไม่ได้รสชาติตามที่คุ้นเคย (  = 4.16) ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี ด้วยวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหูคูณ

ตัวแปร
Unstandardized 

Coefficients

Standardized

Coefficients p-value Zero-order Tolerance VIF
B Std. Error β t

ค่าคงที่ (Constant) 0.693 0.167 4.163 0.000*

ผลิตภัณฑ์หลัก (p
1
) 0.151 0.071 0.141 2.116 0.035* 0.660 0.263 3.797

รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (p
2
) 0.200 0.088 0.188 2.279 0.023* 0.689 0.173 5.782

ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (p
3
) 0.036 0.078 0.036 0.467 0.640 0.657 0.196 5.100

ผลิตภัณฑ์ควบ (p
4
) 0.157 0.076 0.155 2.060 0.040* 0.674 0.208 4.813

ศักยภาพผลิตภัณฑ์ (p
5
) 0.279 0.076 0.270 3.681 0.000* 0.697 0.218 4.582

R = 0.734, R2 = 0.538, Adjusted R2 = 0.533, Std. Error = 0.528, F= 91.918

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ตารางที่ 4 แสดงผลการทดสอบองค์ประกอบ

ของผลิตภัณฑ์ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์

ผลติภัณฑ ์ด้านผลติภณัฑค์วบ และดา้นผลติภณัฑ์หลัก  

ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือผลิตภัณฑ์ 

ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่างมีนัยสําคัญทาง

สถติทิี ่0.05 ทำ�ใหต้วัแปรสามารถพยากรณค์วามตัง้ใจ

ซือ้ซํา้ของลกูคา้ในการซือ้ผลติภณัฑ์ไขเ่คม็ไชยา จงัหวัด

สุราษฎร์ธานีได้ร้อยละ 53.30 สามารถแสดงสมการ

ถดถอยในรูปคะแนนดิบ คือ 

	 Y ˆ   =	 0.693 + 0.151(p
1
) + 0.200(p

2
) +  

			   0.157(p
4
) + 0.279(p

5
) 

และสมการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน คือ 

	 Z ˆ   = 	0.141(p
1
)+ 0.188(p

2
) + 0.155(p

4
) 

			   + 0.270(p
5
)

	 โดยที่ 

	 p
1
 คือ ด้านผลิตภัณฑ์หลัก

	 p
2
 คือ ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์

	 p
4
 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ

	 p
5
 คือ ด้านศักยภาพผลิตภัณฑ์

	 ส ำ�หรับด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีคาดหวังไม่ส่งผล

ต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์  

ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 2) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์คุณค่าของแบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณ

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized

Coefficients p-value
Zero-

order
Tolerance VIF

B Std. Error β t

ค่าคงที่ (Constant) 0.349 0.131 2.672 0.008*

การตระหนักรู้ในแบรนด์ (b
1
) 0.125 0.050 0.129 2.473 0.014* 0.733 0.281 3.561

ความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ (b
2
) 0.058 0.069 0.055 0.843 0.400 0.762 0.176 5.677

การรับรู้ถึงคุณภาพ (b
3
) 0.169 0.067 0.161 2.511 0.012* 0.772 0.185 5.392

ความภักดีต่อแบรนด์ (b
4
) 0.250 0.068 0.242 3.679 0.000* 0.794 0.176 5.671

สินทรัพย์อื่นๆ ของแบรนด์ (b
5
) 0.307 0.056 0.312 5.528 0.000* 0.791 0.240 4.173

R = 0.836, R2 = 0.700, Adjusted R2 = 0.696, Std. Error = 0.426, F= 183.583

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบคุณค่าของ

แบรนด์ด้านสนิทรพัยอ่ื์น ๆ  ของแบรนด ์ดา้นความภกัดี

ต่อแบรนด์ ด้านรับรู้ถึงคุณภาพ ด้านการตระหนักรู้ 

ในแบรนด์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซํ้าของลูกค้าในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานีอย่างมี 

นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ทําให้ตัวแปรสามารถ

พยากรณ์ความต้ังใจซ้ือซ้ําของลูกค้าในการซ้ือผลิตภัณฑ์ 

ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี ได้ร้อยละ 69.60 

สามารถแสดงสมการถดถอยในรูปคะแนนดิบคือ

	 Y ˆ   = 	0.349 + 0.125(b
1
) + 0.169(b

3
) +  

			   0.250(b
4
) + 0.307(b

5
) 

	 และสมการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐานคือ 

	 Z ˆ   = 	0.129(b
1
) + 0.161(b

3
) + 0.242(b

4
) +  

			   0.312(b
5
) 

	 โดยที่ 

	 b
1
 คือ ด้านการตระหนักรู้ในแบรนด์

	 b
3
 คือ ด้านรับรู้ถึงคุณภาพ

	 b
4
 คือ ด้านความภักดีต่อแบรนด์

	 b
5
 คือ ด้านสินทรัพย์อื่น ๆ ของแบรนด์

	 สำ�หรับด้านความเชื่อมโยงต่อแบรนด์ ไม่ส่ง

ผลต่อความต้ังใจซื้อซํ้าของลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์ 

ไข่เค็มไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี

อภิปรายผล

	 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ซ้ือมีความตั้งใจซื้อซํ้า

เพราะไข่เค็มไชยามีรสชาติที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์

ด้วยกรรมวิธีการผลิตตามภูมิปัญญาคนไชยา จังหวัด

สุราษฎร์ธานี และต้ังใจซ้ือซ้ําเพราะความพึงพอใจ

ในประสบการณ์ที่ดีในการร่วมสนับสนุนผลิตภัณฑ์ 

ไข่เค็มไชยาที่เป็นอัตลักษณ์ของชุมชนท้องถิ่น นับเป็น 

จุดเด่นของไข่เค็มไชยาที่ผู้ประกอบการควรให้ความ

สำ�คัญ สำ�หรับองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์พบว่า 

ศักยภาพผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ามาก

ที่สุด โดยที่ผู้ซื้อให้ความสำ�คัญในเรื่องการวิจัยและ

พัฒนาสูตรไข่เค็มไชยาเพ่ือตอบสนองกลุ่มผู้บริโภค

ที่ใส่ใจสุขภาพ เช่น ผลิตภัณฑ์ลดโซเดียม แสดงว่า

พฤติกรรมผู้ซื้อยุคปัจจุบันไม่ได้ต้องการแค่ไข่เค็มที่มี

รสชาตดิเีพยีงอยา่งเดยีว แตใ่สใ่จเรือ่งสขุภาพควบคูไ่ป

ด้วย นอกจากนี้ผู้ซ้ือยังให้ความสำ�คัญกับส่ิงแวดล้อม

โดยระบุเรื่องการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ไข่เค็มไชยาที่เป็น

มิตรต่อสิ่งแวดล้อมตามหลักเศรษฐกิจหมุนเวียน และ

การพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัลสำ�หรับการจัดจำ�หน่าย

พร้อมระบบตรวจสอบย้อนกลับไปยังแหล่งผลิต 

ไข่เค็มไชยา เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในแหล่งที่มา

ของผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเรื่องการให้ความสำ�คัญกับ 
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การพัฒนารูปแบบการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและ 

เชิงอาหารเพื่อสร้างประสบการณ์เรียนรู้วิถีการผลิต 

ไข่เค็มไชยาดั้งเดิม สอดคล้องกับงานของ Fricz et al.  

(2020) พบวา่ คณุลกัษณะผลติภัณฑ์อาหารของทอ้งถิน่ 

สิ่งที่สำ�คัญมากคือ เรื่องคุณภาพและ ความปลอดภัย

ของผลิตภัณฑ์ รวมท้ังความตระหนักรู้ของผู้บริโภค

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น ความรู้เกี่ยวกับส่วนผสม  

แหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ และความเป็นมิตรต่อ 

สิ่งแวดล้อม เป็นต้น การอภิปรายผลการวิจัยข้างต้น

ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคยุคปัจจุบันต้องการให้ผลิตภัณฑ์

มีการจัดการครบถ้วนทุกประเด็นตั้งแต่มั่นใจว่าการ

ผลิตมีปลอดภัยได้มาตรฐานไปจนถึงประสบการณ์ที่ดี

ในการซื้อ 

	 สำ�หรบัผลการศกึษาเกีย่วกบัคณุคา่ของแบรนด์

พบว่า ด้านสินทรัพย์อื่น ๆ ของแบรนด์ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือซ้ํามากท่ีสุด เป็นเรื่องเกี่ยวกับการรับรู้ว่า 

ไข่เค็มไชยามีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานการผลิต 

การจดทะเบียนสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ รวมทั้งมีการ 

พิจารณาถึงรางวัลหรือการรับรองคุณภาพท่ีไข่เค็มไชยา 

ก่อนตัดสินใจซ้ือ สอดคล้องกับงานของ Curth et al. 

(2025) ท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งกำ�เนิด

สินค้าก่อให้เกิดคุณภาพท่ีรับรู้บ่งบอกถึงความน่าเช่ือถือ 

และความพึงพอใจของลูกค้า กระตุ้นให้เกิดการซ้ือซ้ํา

และส่งเสริมความไว้วางใจ การรักษาการรับรู้เก่ียวกับ

คุณภาพสินค้าถือเป็นส่ิงสำ�คัญสำ�หรับมูลค่าแบรนด์ใน

ระยะยาว นอกจากน้ีผู้ซ้ือยังรับรู้คุณค่าของไข่เค็มไชยา

ท่ีมีเร่ืองราวทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถ่ินท่ีได้รับ

การยอมรับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Banerjee และ 

Quinn (2022) ท่ีเสนอแนะว่า ความรู้สึกของผู้บริโภค 

ที่ มีต่ออาหารท้องถิ่นนั้นถูกกำ�หนดข้ึนในแง่ของ  

อัตลักษณ์ชุมชนและความรู้สึกถึงสถานที่ ซึ่งส่วนใหญ่

มาจากการเชื่อมโยงกับชุมชนท้องถ่ินท่ีช่วยส่งเสริม

การตอบสนองทางอารมณ์ของลูกค้า เช่น ความรู้สึก

คิดถึงและผูกพัน เป็นต้น ซึ่งความหมายนั้นฝังอยู่ใน

สถานทีแ่ละแบรนดท์ีคุ่น้เคย ในแงข่องความคุน้เคยกบั

ข้อมูลและประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของชุมชน 

ควรกระตุ้นพลังของอารมณ์เชิงบวกของผู้บริโภค เช่น 

ความภาคภูมิใจ ความรู้สึกสมหวังและ ความพึงพอใจ

จากการสนับสนุนสินค้าของชุมชนท้องถิ่น นอกจากนี้ 

งานวิจัยของ Zarantonello et al. (2020) มีการ

ระบุว่า แบรนด์ท้องถิ่นมักได้รับความนิยมโดยเฉพาะ

ผลิตภณัฑ์ทีม่พ้ืีนฐานทางวฒันธรรมสำ�หรับกลุ่มลูกค้า

ในประเทศทีพั่ฒนาแล้ว เนือ่งจากแบรนด์เหลา่นีส้รา้ง

ความตระหนกัรูใ้นแบรนดม์ากกว่า มีความสมัพนัธแ์ละ

ภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่งกว่า มีคุณภาพ มูลค่า และ 

ความน่าเชื่อถือที่ดีกว่า จากผลการอภิปรายข้างต้น 

ชีใ้หเ้ห็นวา่ ผูซ้ือ้รบัรูค้ณุคา่แบรนดจ์ากการที ่ไขเ่คม็ไชยา 

มีเรื่องราวทางวัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่นที่ได้

รับการยอมรับ และมีเครื่องหมายรับรองไม่ว่าจะเป็น

เคร่ืองหมาย หรือแม้แต่รางวัลต่าง ๆ ที่ไข่เค็มไชยา 

ได้รับล้วนช่วยหนุนภาพลักษณ์ให้แข็งแกร่ง และ

สะท้อนว่าบนฉลากไม่ใช่แค่การมีโลโก้ที่สวยงาม แต่

เป็นเครื่องยืนยันคุณค่าที่จับต้องได้จริง

สรุปผล

	 โดยสรุปผลการวิจัยครั้งนี้ แสดงจุดเด่นของ

ไข่เค็มไชยาที่เหนือกว่าไข่เค็มทั่วไปคือ คุณค่าของ 

ไข่เค็มไชยาในฐานะที่เป็นอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม 

และภูมิปัญญาท้องถ่ินของจังหวัด สุราษฎร์ธานี และ

รสชาติที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ด้วยกรรมวิธีการผลิต

ตามภูมิปัญญาคนไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี และ

ประเด็นที่ผู้บริโภคจะให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้ผลิตและ 

ผู้ประกอบการ อย่างต่อเนื่องคือ เรื่องมาตรฐาน 

การผลิต ได้แก่ การแสดงเคร่ืองหมายการค้าและ

สัญลักษณ์ที่แสดงถึงแหล่งผลิตที่แท้จริงจากไชยา

และการรับรองคุณภาพจากจังหวัดสุราษฎร์ธานี 

เครือ่งหมายรบัรองมาตรฐานการผลติ รวมทัง้ประเดน็

เพ่ิมเติมท่ีสะท้อนไลฟ์สไตล์ของผู้ซ้ือในยุคปัจจุบัน 

ได้แก่ การให้ข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับวิธีการเก็บรักษา

การประกอบอาหาร และโภชนาการของไข่เค็มไชยา 

การวจัิยและพฒันาสตูรไขเ่คม็ไชยาเพือ่ตอบสนองกลุม่

ผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพ การพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัล
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สำ�หรบัการจดัจำ�หนา่ยพรอ้มระบบตรวจสอบยอ้นกลบั

ไปยังแหล่งผลิตไข่เค็มไชยา เพื่อสร้างความเชื่อมั่นใน

แหล่งที่มาของผลิตภัณฑ์ ทำ�ให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยาซํ้า

ข้อเสนอแนะ 

	 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ควรผสาน

ภูมิปัญญาเดิมกับพฤติกรรมผู้ซื้อยุคใหม่ เพื่อ

รักษาแก่นวัฒนธรรมและภูมิปัญญาเดิมในการผลิต  

ไข่เค็มไชยา เนื่องจากเป็นองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ท่ี

โดดเด่นและเป็นคุณค่าที่เป็นแก่นแท้ของผลิตภัณฑ์ 

ไข่เค็มไชยาที่ผู้บริโภคให้ความสำ�คัญ แล้วค่อยเพิ่ม

การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการตามความเหมาะสม 

เช่น พัฒนาสูตรไข่เค็มลดโซเดียมสำ�หรับกลุ่มคนรัก

สุขภาพ มีระบบติดตามตรวจสอบย้อนกลับผลิตภัณฑ์

มายังแหล่งผลิตได้ เป็นต้น

	 สร้างประสบการณ์ที่ดีในการเพ่ิมการรับรู้ 

คุณค่าของแบรนด์ โดยการจัดกิจกรรมปฏิบัติในการ

ทำ�ไข่เค็มไชยาให้ผู้ซื้อลองทำ�จริง ณ พื้นที่อำ�เภอไชยา 

เพือ่สรา้งประสบการณใ์ห้ลกูคา้ไดเ้หน็ขัน้ตอนการผลิต 

ถือเป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อแบรนด์ (Brand 

Experience) ที่ทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกผูกพันมากขึ้น และ

สร้างการรับรู้ความแตกต่างของไข่เค็มไชยาด้วยการ

สื่อสารการตลาดยุคดิจิทัลผ่านการผลิตสื่อเล่าเรื่อง

ราวของแบรนด์ไข่เค็มไชยา (Storytelling) หรือการ

ตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ผ่านโซเซียล

มีเดีย เพ่ือตอกยํ้าเร่ืองราวเอกลักษณ์ภูมิปัญญาของ

ผลิตภัณฑ์ไข่เค็มไชยาและสร้างการรับรู้คุณค่าแบรนด์

ไข่เค็มไชยาในฐานะผลิตภัณฑ์พรีเมี่ยมของจังหวัด

สุราษฎร์ธานี
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