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บทคัดย่อ 
 การวิจัยในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อวิเคราะห์สภาพแวดล้อมจุดเด่น จุดอ่อน โอกาสและข้อจำกัดของผลิตภณัฑ์
เชียงรายแบรนด์ 2) เพื่อกำหนดกลยุทธ์ TOWS Matrix ของผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำของลูกค้าผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์   โดยวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 และข้อที่ 2 เป็นการวิจัยในเชิง
คุณภาพ โดยเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ได้รับตราสัญลักษณ์ของเชียงรายแบรนด์ ในรูปแบบการสัมภาษณ์แบบกึ่ง
โครงสร ้าง (Semi-Structured Interview) โดยมีแนวคำถามที ่ใช ้ในส ัมภาษณ์ก ับการสนทนากลุ ่มย ่อย (Focus group)  
ประกอบด้วย ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ได้รับตราสัญลักษณ์ของเชียงรายแบรนด์ จำนวน 50 คน และวิจัยในเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เป็นการศึกษาในส่วนวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลลูกค้าของผลิตภัณฑ์เชียงราย
แบรนด์ จำนวน 400 คน วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive  Sampling ) เครื่องมือที่ใชใ้น
การวิจัยเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปในการหาค่าสถิติพื้นฐาน และ
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) เพื่อทดสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง
ความตั้งใจในการซื้อซ้ำของลูกค้าผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
1 ผู้ช่วยศาสตราจารย ์คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัเชียงราย 
  Assistant Professor, Faculty of Management Science, Chiang Rai Rajabhat University 
2 ผู้ช่วยศาสตราจารย ์คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัเชียงราย 
  Assistant Professor, Faculty of Management Science, Chiang Rai Rajabhat University  
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย ์คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภฏัเชียงราย 
  Assistant Professor, Faculty of Management Science, Chiang Rai Rajabhat University 

Article Information 
Received: Aug 9, 2022  
Revised: Jan 18, 2023 
Accepted: July 6, 2023 
 

Journal of Modern Management Science 
Faculty of Management Science, Lampang Rajabhat University 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/JMMS 

Approved by TCI during 2021-2024 



Journal of Modern Management Science 16(2) (2023) pp. 16 
 

 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำของลูกค้าผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ จำนวน 5 ปัจจัย 
เรียงลำดับตามน้ำหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อย ได้แก่ ได้แก่ 1) ด้านการตระหนักรู้ตราผลติภัณฑ์ (.995) 2) ด้านความพึงพอใจ 
(.150) 3) ด้านความคาดหวังที่ลูกค้าคาดว่าจะได้รับ (.065) 4) ด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์และบริการ (.013) 5) ด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และบริการ (.009) เรียงตามลำดับความสำคัญแต่ละด้านมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ ความตั้งใจในการซื้อซ้ำ ผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ 
 
Abstract 
 This article aimed to 1)  to analyze the environment, strengths, weaknesses, opportunities, and 
limitations of Chiang Rai brand products; 2) to formulate TOWS Matrix strategies for Chiang Rai brand products; 
and 3)  to study the influence of brand awareness, products, and satisfaction with the purchase intention of 
customers regarding Chiang Rai brand products. Objectives 1 and 2 are qualitative research, studying concepts 
from business entrepreneurs, and products that have been branded with the Chiang Rai brand via a semi-
structured interview format (Semi-Structured Interview). Questions were asked in interviews with a focus group 
consisting of 50  product business entrepreneurs who received the Chiang Rai brand logo.  Furthermore, 
quantitative research was conducted pertaining to the fourth objective by using a questionnaire to collect data 
on customers of Chiang Rai brand products, consisting of 400people. The 5-level estimation scale questionnaire 
analyzed the data by using a packaged program for Data were analyzed by using software program for basic 
statistics and confirmatory factor analysis to test the model consistency, the structural equation of brand 
awareness and satisfaction with repeat purchase intention of customers of Chiang Rai brand products, which 
focused on empirical data. 
 The results evaluated 5 factors affecting repeat purchase intention of customers of Chiang Rai brand 
products, sorted in descending order of composition weight, including 1) Brand awareness (.995), 2) Satisfaction 
(.150), 3) Customer expected expectations (.065), 4) Value of products and services (.013), and 5) Quality of 
products and services (.009), in order to prioritize each component consistent with the empirical data evidence.  
Keywords: causal factors, repurchase intent, Chiang Rai brand products 
 

 
บทนำ 
 การพัฒนาธุรกิจให้มีคุณค่าในสายตากลุ่มผู้บริโภค ถือว่าสิ่งสำคัญที่ธุรกิจต้องให้ความสำคัญการสร้างแบรนด์เพื่อสร้าง 
“ตัวตน” และ “บุคลิกภาพ” ที่โดดเด่นสอดคล้องไปกับองค์กร และเป้าหมายของธุรกิจเพราะการสร้างแบรนด์ คือการสำรวจ
วิเคราะห์เพื ่อกำหนดตัวตนของธุรกิจให้สอดคล้องไปกับสินค้าหรือบริการ และสอดคล้องกับความต้องการของผู ้ซื ้อหรือ
กลุ่มเป้าหมาย การสร้างแบรนด์ช่วยให้ผู้ซื้อเข้าถึงคุณค่าของแบรนด์ได้อย่างแม่นยำ ทำให้แบรนด์มีแผนและแนวทางที่ชัดเจนใน
การขับเคลื่อนธุรกิจ หาจุดบกพร่องเพื่อปรับปรุงได้ง่าย ถูกต้องและเป็นระบบ ช่วยให้สามารถวิเคราะห์และพัฒนาตนเองได้อย่างมี
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ประสิทธิภาพ การสร้างแบรนด์จึงเป็นความจำเป็นทั้งเพื่อการพัฒนาธุรกิจและสร้างโอกาสในการแข่งขันไปด้วยพร้อมๆ กัน (วิษณุ 
เทศขยัน, พ.ศ.2564 : ออนไลน์) ในส่วนของการสร้างแบรนด์เป็นการกำหนดอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ของธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการหลัก รวมถึงความต้องการของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ ซึ่งผลที่จับต้องได้ในอันดับแรก ก็คือ 
เครื่องหมายการค้า หรือท่ีเรียกว่า โลโก้ และข้อความหลัก อาจเรียกว่าสโลแกนหรือ Key Message รวมถึงภาพลักษณ์อื่นๆ ท่ีใช้ใน
การสื่อสารสู่กลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับแนวทางของธุรกิจอย่างแม่นยำ โดยหน่วยงานภาครัฐของจังหวัดเชียงรายในส่วนของ
สำนักงานพาณิชย์จังหวัดเชียงราย (พินิจ แก้วจิตคงทอง, พ.ศ.2565: ออนไลน์) เห็นถึงความสำคัญของคุณภาพและมาตรฐานใน
สินค้าและบริการที่ผู้บริโภคควรได้รับ จึงจัดให้มีตราสัญลักษณ์ที่จะช่วยการันตีได้ว่าสินค้านั้นๆ หรือบริการนั้นๆ ได้มาตรฐาน มี
คุณภาพในระดับสากล เพื่อให้ผู้บริโภคมั่นใจในการเลือกซื้อหรือใช้บริการ ทั้งยังเป็นตราสัญลักษณ์ที่จะช่วยให้ผู้ประกอบการได้
พัฒนาสินค้าและบริการของตัวเองเพื่อสร้างความโดดเด่นและสร้างมาตรฐานผลิตภัณฑ์ของจังหวัดเชียงรายให้ดีขึ้นเป็นที่รู้จักมาก
ขึ้น ช่วยสร้างมูลค่าและขยายโอกาสให้ผู้ประกอบการ OTOP SMEs และวิสาหกิจชุมชนของจังหวัดเชียงรายเติบโตได้อย่างแข็งแรง 
ได้ให้ความสำคัญในตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์จังหวัดเชียงราย เพื่อส่งเสริมผลักดันสินค้าและบริการผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นของ
ผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงราย จังหวัดเชียงรายจึงได้จัดทำตราสัญลกัษณ์ผลิตภณัฑ์จงัหวัดเชียงราย (CHIANG RAI BRAND) เพื่อ
ส่งเสริมและสนับสนุนสินค้าไปยังตลาดเป้าหมาย ให้เกิดนวัตกรรมเพื่อธุรกิจการค้าสร้างภาพลักษณ์ทัศนคติที่ดีแก่สินค้าและบริการ
จังหวัดเชียงรายอย่างต่อเนื่อง โดยภาพที่ 1 ได้แสดงให้เห็นถึงจำนวนผู้ประกอบการและจำนวนตามประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ
การอนุญาตให้ใช้ตราผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ซึ่งมีการพัฒนามาตรฐานผลิตภัณฑ์ให้เป็นตามเกณฑ์ จำนวนผู้ประกอบการทั้งหมด 
55 ราย และผลิตภัณฑ์จำนวน 114 ผลิตภัณฑ์ 
 

 
 

ภาพที่ 1 ผู้ประกอบการผ่านการอนุญาตให้ใช้ตราสัญลักษณผ์ลติภณัฑ์จังหวัดเชียงราย Chiang Rai Brand ปี 2565 
ที่มา : สำนักงานพาณิชย์จังหวัดเชียงราย (2565) 

 
 ดังนั้น การสร้างตราสินค้าหรือการสร้างแบรนด์ให้มีความแตกต่าง จึงต้องเริ่มต้นจากการวิเคราะห์องค์ประกอบของตรา
สินค้า เพื่อนำข้อมูลทั้งจุดอ่อนหรือจุดแข็งไปใช้วางแผนการสร้างตราสินค้า นอกจากนี้ยังต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง
เพื่อให้เท่าทันกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป และทันกับภาวะการแข่งขันทางธุรกิจที่สูงขึ้นในปัจจุบัน (Randall, 2000) การ
สร้างตราสินค้า (Brand Building) โดยการทำให้สาร (Message) สื่อให้เห็นถึงจุดเด่นในตัวสินค้าหรือช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้
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เกิดขึ้นกับตราสินค้าและองค์กร เป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความผูกพันให้เกิดขึ้นได้ทั้งกับลูกค้า (Customer Engagement) รวมทั้งตรา
สินค้า (Brand Engagement) โดยการบริหารตราสินค้าให้แข็งแกร่งต้องการอาศัยการลงทุนและการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและใช้
ระยะเวลา โดยมีเป้าหมายเพื่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ขึ้น เมื่อตราสินค้ามีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค ก็จะส่งผล
ให้การประมวล การตีความ และการเก็บรักษาข้อมูลเกี่ยวกับตัวสนิค้า และตราสินค้าเป็นไปได้ง่าย อันจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความ
มั่นใจในการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งยังเป็นการลดความเสี่ยงของผู้บริโภค ยิ่งไปกว่านั้นความมีชื่อเสียงของตราสินค้าที่แข็งแกร่งยัง
เปรียบเสมือนตัวแทนในการรับประกันคุณภาพให้กับผู้บริโภค และสามารถดึงดูดลูกค้ารายใหม่ ๆ ได้ดีเท่า ๆ กับการรักษาลูกค้า
รายเดิมให้คงอยู่ (Keller, 1993) ธุรกิจซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าจึงสามารถสร้างผลกำไรได้ในระยะยาว และมีการเจริญเติบโตได้อย่าง
ต่อเนื่อง 
 ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้เริ่มจากศึกษาวิเคราะห์สภาพแวดล้อมจุดเด่น จุดอ่อน โอกาสและข้อจำกัดของผลิ ตภัณฑ์ของ
เชียงรายแบรนด์และศึกษาการตระหนักรู้ตราผลิตภัณฑ์และความพึงพอใจที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำของลูกค้าผลิตภัณฑ์
เชียงรายแบรนด์ ท้ังนี้เพื่อให้งานวิจัยดังกล่าวสามารถวิเคราะห์กลยุทธ์ของผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ เพื่อเตรียมความพร้อมในการ
บริหารจัดการของเชียงรายแบรนด์ต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อวิเคราะห์สภาพแวดล้อมจุดเด่น จุดอ่อน โอกาสและข้อจำกัดของผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์  
 2. เพื่อกำหนดกลยุทธ์ TOWS Matrix ของผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์  
 3. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำของลูกค้าผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์    
 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
 แนวคิดเกี่ยวกับการตระหนักรู้ตราผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการซ้ือซ้ำของลูกค้า 
 การตระหนักรู้ตราผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสำคัญในการเกิดการซื้อสินค้าและบริการโดยทำให้ลูกค้าเกิดการสนใจในการซื้อน้ัน
โดยผู้ประกอบธุรกิจจำเป็นต้องศึกษาตระหนักถึงความสำคัญเป็นอย่างยิ ่ง โดย  Aaker (1991) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้วผู้บริโภคจะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ในตราสินค้านั้น จนเกิดความไว้วางใจ (Reliability) เชื่อถือ 
(Credible) และการรับรู้คุณภาพที่สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) ซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะ
เลือกซื้อสินค้าที่เป็นที่รู ้จักมากกว่าตราสินค้าที่ไม่มีการตระหนักถึงเลย  โดย Webster and Keller (2004) ได้กล่าวว่าความ
เชื่อมโยงขององค์กร หรือบริษัท รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรล้วนมีผลต่อภาพลักษณ์ในการสื่อสารแบรนด์  ซึ่งเชื่อมโยงกับ 
Sasmita and Suki (2015) การตระหนักรู้ตราผลิตภัณฑ์เป็นการที่ผู้บริโภคเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ที่เขาอยากเป็นเจ้าของ การ
ตระหนักรู้ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้สำหรับกระบวนการสื่อสารที่จะทำให้เกิดการตระหนักรู้ตราสินค้าระดับสุดยอดในใจ (Top 
of the Mind Awareness) โดยผู้บริโภคตระหนักรู้ได้จากการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ อาทิ โทรทัศน์ โทรศัพท์มือถือ 
และโฆษณาทางออนไลน์ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ให้การรับประกันคุณภาพของสินค้าและให้ความไว้วางใจซึ่งจะทำให้ช่วยลดความเสี่ยงของ
การประเมินขณะที่กำลังเลือกซื้อสินค้า การตระหนักรู้ตราสินค้านั้นมีผลกระทบอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
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 แนวคิดเกี่ยวกับการความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจในการซ้ือซ้ำของลูกค้า 
 ผู ้ว ิจ ัยได้นำแบบจำลอง ACSI (American Customer Satisfaction Index Model) ACSI ในปี 1994 ของ Claes 
Fornell มีจุดประสงค์เพื่อวัดคุณภาพสินค้าและบริการจากประสบการณ์ของลูกค้าที่เคยซื้อสินค้ าและบริการ ความพึงพอใจมี
ลักษณะความเป็นเหตุเป็นผลกัน (Cause-Effect) โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามาจาก 3 ตัวแปร ประกอบด้วย 
ความคาดหวังของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบรกิารก่อนใช้บริการ (Customer Expectations) เป็นการวัดความหวังของลูกค้าเกี่ยวกบั
คุณภาพของสินค้าและบริการ ความคาดหวังแสดงให้เห็นถึงประสบการณ์การบริโภคที่เกิดขึ้นก่อนหน้า เช่น การโฆษณา การ
ประกาศ การแนะนำจากผู้อื่นและคาดการณ์ที่จะได้รับการส่งมอบสินค้าและบริการที่มีคุณภาพในอนาคต คุณภาพของสินค้าและ
บริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Quality) เป็นการวัดโดยอาศัยประสบการณ์จริงของลูกค้าจากการบริโภคและใช้บริการล่าสุดซึ่ง
สามารถวัดได้จากการตอบคำถาม คือ คุณภาพโดยรวมของสินค้าและบริการความน่าเชื่อถือ และการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค คุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับ (Perceived Value) เป็นการวัดคุณภาพเทียบกับราคาที่ผู้บริโภคจ่ายไป ซึ่งเป็น
การนำปัจจัยด้านราคาเข้ามาเพื่อลดผลกระทบเรื่องระดับรายได้หรือข้อจำกัดด้านงบประมาณของลูกค้า 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจในการซ้ือซ้ำ 
 ความตั้งใจในการซื้อซ้ำของ Lin, Huang, & Lin (2015) ได้อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อซ้ำเป็นการสะท้อนพฤติกรรมการ
ซื้อซ้ำของผู้บริโภครายบุคคล โดยตัวแปรหลักท่ีสำคัญที่ทำให้เกิดการซื้อซ้ำคือ ความพึงพอใจ ซึ่งจะนำไปสู่การเกิดความจงรักภักดี
ในสินค้าและบริการ รวมไปถึงการแนะนำสินค้าและบริการนั้นๆ ให้ผู้บริโภครายอื่นต่อไป  โดยแนวคิดของ Kim, Galliers, Shin, 
Han & Kim (2012) เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลมาจากความพึงพอใจในตัวสินค้าและ
การบริการดังกล่าว สืบเนื่องจากการตัดสินใจในครั้งแรกที่อาจเกิดได้จากปัจจัยทั้งภายในและภายนอกในตัวของลูกค้าเองเป็นหลัก 
โดยพิจารณาตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการใดๆ มาเป็นระยะหนึ่งแล้ว จึงทำการซื้อหรือใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่าง
ต่อเนื่อง 
 

ภาพที่ 2  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
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ระเบียบวิธีการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรของการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ได้รับตราสัญลักษณ์ของเชียงรายแบรนด์ จำนวน 
50 คน กำหนดจากจำนวนผู้ประกอบการธุรกิจที่ได้รับการอนุญาตให้ใช้ตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์จังหวัดเชียงราย ประชากรของการ
วิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ ลูกค้าของผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์  จังหวัดเชียงราย ซึง่ไม่ทราบจำนวนประชากรแน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ ลูกค้าของผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ จังหวัดเชียงราย โดยการกำหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถคํานวณ
ได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ W.G. Cochran โดยกำหนดระดับค่าความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลือ่น
ร้อยละ 5 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549:74) โดยใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน เพื่อให้ครอบคลุมความน่าเชื่อถือของ
ข้อมูลในการวิเคราะห์ผลข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เง่ือนไขกำหนดคือ
ไม่น้อยกว่าตัวอย่างที่กำหนด แล้วดำเนินการกำหนดวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) 
 
 เคร่ืองมือวิจัย 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อทำการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมจุดเด่น จุดอ่อน โอกาสและข้อจำกัดของผลิตภัณฑ์เชียงราย
แบรนด์ และการกำหนดกลยุทธ์ TOWS Matrix ของผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ เครื่องมือที่ใช้คือ แบบการสัมภาษณ์แบบกึ่ง
โครงสร้าง (Semi-Structured Interview) โดยมีแนวคำถามที่ใช้ในสัมภาษณ์กับการสนทนากลุ ่มย่อย (Focus group) และ
เครื่องมือแบบสอบถามใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลการตระหนักรู้ตราผลิตภณัฑ์เชียงรายแบรนด์และความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีผลตอ่
ความตั้งใจซื้อซ้ำของลูกค้าผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์  
 
 การพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ตรวจสอบความเที่ยวตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยการวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC และปรับปรุง
แบบสอบถาม สำหรับค่า IOC ที่ได้มีค่าอยู่ระหว่าง 0.941-1.00 จากนั้นนำแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ 
(Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างเดียวกับการวิจัยครั้งนี้ จำนวน 30 ราย มาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) 
โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbrach’s Alpha Confident) สำหรับค่าความเชื่อมั่นที่ได้มีค่าเท่ากับ 0.953 
แสดงให้เห็นว่าข้อคำถามมีความน่าเชื่อถือในระดับสูง นำแบบสอบถามมาจัดพิมพ์เพื่อใช้ในการจัดเก็บข้อมูลต่อไป  
 
 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยด ำเนินกำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพ โดยขั้นตอนแรก ตรวจสอบควำมถูกต้องของข้อมูล ขั้นตอนที่สอง จ ำแนก
และจัดระบบข้อมูล ขั้นตอนที่สำม ทำกำรวิเครำะห์ข้อมูลแบบสร้ำงข้อสรุป โดยผู้วิจัยเลือกวิธีกำรวิเครำะห์โดยกำรจำแนกชนิด
ข้อมูล (Typological Analysis) แบบไม่ใช้ทฤษฎี และขั้นตอนสุดท้ำยน ำเสนอข้อมูลเป็นข้อควำมแบบบรรยำย และผู้วิจัยได้พัฒนำ
โมเดลสมกำรโครงสร้ำงโดยมีขั้นตอนกำรพัฒนำโมเดล (Anderson & Gerbing, 1988) ดังนีข้ั้นตอนแรก ควำมตรงเชิงสภำวะสันนิษฐำน 
(Convergent Validity) ขั ้นตอนที ่สอง ควำมตรงเชิงจำแนก (Discriminant Validity ขั ้นตอนที ่สำม ตรวจสอบโมเดลกำรวัด 
(Measurement Model) และขั้นตอนสุดท้ำยวิเครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำง (Structural Model)  
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ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
   า        

    า           ถ ป  ส      ที่ 1 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมจุดเด่น จุดอ่อน โอกำสและข้อจำกัดของผลิตภัณฑ์
เชียงรำยแบรนด์ สำมำรถสรุปผลกำรวิจัยได้ดังตำรำงที่ 1 
 า า ที่ 1 กำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมจุดเด่น จุดอ่อน โอกำสและข้อจำกัดของผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์    

     ็          
1. ผลิตภัณฑ์มีควำมหลำกหลำย สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรกับกลุ่มผู้บริโภค 
2. ผลิตภัณฑ์มีควำมเป็นเอกลักษณ์เฉพำะตัวบ่งบอกถึงควำมเป็นเชียงรำย 
3. มีควำมคล่องตัวในกำรดำเนินธุรกิจเพรำะส่วนใหญ่เป็นกิจกำรเจ้ำของคนเดียว 
4. มีควำมหลำยหลำยในช่องทำงกำรรับชำระเงินจำกกลุ่มลูกค้ำ 
5. ผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์ได้รับรองมำตรฐำนผลิตภัณฑ์ เพรำะต้องผ่ำน
เกณฑ์บังคับ ทำให้เป็นที่ยอมรับกับกลุ่มลูกค้ำ 
6. วัตถุดิบในกำรผลิตเป็นกำรนำมำจำกในพื้นที่จังหวัดเชียงรำยจึงสะดวกและง่ำยต่อ
กำรจัดซ้ือ 

1. กระบวนกำรผลิตที่มีปริมำณยอดขำยไม่สูงส่งผลให้กำรผลิตมีต้นทุนที่สูงส่งผลให้
รำคำผลิตภัณฑ์สูง 
2. ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ไม่เป็นที่รู้จัก เนือ่งจำกขำดกำรส่งเสริมกำรตลำด 
3. ผู้ประกอบกำรธุรกิจที่มีผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์ไม่มีกำรส่งเสริมกำรขำย 
4. รูปแบบกำรบรรจุตัวผลิตภัณฑ์ขำดควำมทันสมัย 
5. ผู้ประกอบกำรธุรกิจขำดควำมรู้ในกำรทำงกำรสื่อสำรกำรตลำด 
6. ตรำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ขำดควำมทันสมัย ทำให้ยำกต่อกำรจดจำและ
เข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำจัดโปรโมชั่นในกำรส่งเสริมกำรขำย 

โ  าส   ปส    
1. หน่วยงำนภำครัฐเข้ำมำช่วยสนับสนุนในกำรขำยผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์
ด้วยกำรจัดงำนแสดงสินค้ำในห้ำงสรรพสินค้ำ 
2. หน่วยงำนภำครัฐเข้ำมำช่วยสนับสนุนในกำรให้ควำมรู้แก่ผู้ประกอบกำรธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์ในกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ รวมถึงกำรพัฒนำช่องทำง
กำรตลำดเพื่อเพิ่มยอดขำย 
3. กำรใช้สื่อเทคโนโลยีออนไลน์ในกำรขำยช่วยให้ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์เป็นที่
รู้จักมำกขึ้น 
4. มีคู่ค้ำในกำรฝำกขำยสินค้ำทำให้สำมำรถเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำที่เป็นนักท่องเที่ยวได้
มำก 
5. ในพื้นที่จังหวัดเชียงรำยมีสถำนที่ท่องเที่ยวหลำยแหล่งทำให้เป็นกำรดึงดูด
นักท่องเที่ยวเข้ำมำในพื้นที่ส่งผลต่อปริมำณกลุ่มลูกค้ำที่มีมำกขึ้นนอกจำกกลุ่มลูกค้ำ
ในพื้นที่เพียงอย่ำงเดียว 
6. กลุ่มลูกค้ำที่ใส่ใจสุขภำพมีควำมสนใจผลิตภัณฑ์ที่เป็นสำรสกัดจำกธรรมชำติ ทำ
ให้เป็นโอกำสในกำรทำกำรตลำดเฉพำะส่วนที่เน้นกลุ่มเป้ำหมำยที่มีควำมชัดเจน 
7. กระบวนกำรผลิตเป็นกำรใช้แรงงำนในพื้นที่ส่งผลต่อกำรมีส่วนร่วมของคนใน
ชุมชน 
8. กลุ่มลูกค้ำให้ควำมสนในกำรซ้ือสินค้ำในสื่อออนไลน์จึงถือเป็นโอกำสในกำรเข้ำถึง
กลุ่มลูกค้ำที่มีควำมหลำกหลำยเพิ่มมำกยิ่งขึ้น 

1. ในช่วงสถำนกำรณ์ โควิด-19 ส่งผลให้ผู้ประกอบกำรธุรกิจผลิตภัณฑ์ได้รับตรำ
สัญลักษณ์ของเชียงรำยแบรนด์ประสบกับปัญหำของกำรลดลงของนักท่องเที่ยวทำ
ให้ยอดขำยลดลง 
2. ผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์มีกำรลอกเลียนแบบได้ง่ำย 
3. คู่แข่งขันมีจำนวนเพิ่มมำกขึ้นเนื่องจำกกำรดำเนินธุรกิจค้ำขำยไม่ได้มีควำมยุ่งยำก
ในกำรดำเนินงำน 
4. ขำดกำรสนับสนุนจำกสถำบันกำรเงิน ทำให้เกิดข้อจำกัดในกำรลงทุนเนื่องจำก
ส่วนใหญ่เป็นกิจกำรเจ้ำของคนเดียว ทำให้ขำดสภำพคล่อง 
5. ในปัจจุบันกำรเปลี่ยนแปลงของกลุ่มลูกค้ำมีควำมอ่อนไหวต่อกำรซ้ือสินค้ำได้ง่ำย 
จึงยำกต่อกำรดำเนินธุรกิจในกำรปรับตัว  
6. ขำดกำรเชื่อมโยงของธุรกิจที่สำมำรถสนับสนุนธุรกิจให้เจริญเติบโตได้ 

  

    า           ถ ป  ส      ที่ 2 จำกกำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมของผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ ดังกล่ำว สำมำรถ
สร้ำงกลยุทธ์ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันของผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ โดยใช้ TOWS Matrix สร้ำงกลยุทธ์ทำงเลือกเป็นกำร
กำหนดแนวทำงในกำรปฏิบัติให้มีควำมสอดคล้องกับกำรเปลี่ยนแปลงได้ 11 กลยุทธ์ ดังนี ้
 1. กำรกำหนดกลยุทธ์ในกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ที่มีควำมเป็นเอกลักษณ์ ควำมโดดเด่นแสดงควำมเป็นตันตนของจังหวัด
เชียงรำย เพื่อให้กลุ่มลูกค้ำสำมำรถจดจำตัวผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ได้มำกยิ่งขึ้น (SO) 
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 2. พัฒนำหน้ำร้ำนและกำรจัดเรียงผลิตภัณฑ์ให้มีควำมสวยงำมและมคีวำมทันสมัย ให้เหมำะสมกับควำมหลำกหลำยของ
ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ (SO) 
 3. กำรดำเนินกำรงำนที่มีหน่วยงำนภำครัฐเข้ำมำมีส่วนร่วมในสนับสนุนในกำรดำเนินธุรกิจ ในส่วนของกำรพัฒนำ
ผลิตภัณฑ์ให้มีควำมทันสมัย รวมถึงบรรจุภัณฑ์มีควำมสวยงำนทำให้เข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำ (SO) 
 4. ผู้ประกอบกำรธุรกิจต้องวำงแผนพัฒนำช่องทำงสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ให้เข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำ (ST) 
 5. กำหนดวิธีกำรด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำดอย่ำงต่อเนื่อง มุ่งเน้นกำรจดจำเชียงรำยแบรนด์ (ST) 
 6. ผู้ประกอบกำรธุรกิจต้องเข้ำไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่หน่วยงำนภำครัฐจัดในกำรส่งเสริมกระตุ้นในกำรท่องเที่ยวใน
จังหวัดเชียงรำยหรือต่ำงพื้นที่ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์เป็นที่รู้จัก (WO) 
 7. กำรกำหนดแนวทำงกำรขอควำมร่วมมือจำกสถำบันกำรเงินให้กำรสนับสนุน โดยผู้ ประกอบกำรต้องสร้ำงควำม
น่ำเชื่อถือในกำรดำเนินธุรกิจ โดยจุดมุ่งหมำยเพื่อผู้ประกอบกำรมีสภำพคล่องทำงกำรเงิน (WT) 
 8. กำรกำหนดกลุ่มเป้ำหมำยให้มีควำมชัดเจน โดยผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์ จะได้ดำเนินกำร
ส่งเสริมกำรตลำดเฉพำะกลุ่มเพื่อให้ได้เข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย (WT) 
 9. ผู้ประกอบธุรกิจต้องมีกำรวำงแผนในกำรปรับตัวของธุรกิจต่อกำรเปลี่ยนแปลงในสถำนกำรณ์ โควิด -19 โดยกำร
ดำเนินธุรกิจต้องเพิ่มช่องออนไลน์มำกขึ้น ในกำรทำให้เข้ำถึงลูกค้ำง่ำยขึ้น เพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบกำรดำเนินชีวิตของกลุ่ม
ลูกค้ำเปลี่ยนแปลงไป (WT) 
 10. กำรกำหนดมำตรฐำนในกำรผลิตและกำรให้บริกำรที่เป็นรูปแบบเดียวกันเพื่อสร้ำงเอกลักษณใ์ห้กับผลติภณัฑ์เชียงรำย
แบรนด์ (WT) 
 11. กำรร่วมมือกับคู่ค้ำในกำรดำเนินธุรกิจ เพื่อเพิ่มประสิทธิภำพในกำรดำเนินงำนในกระบวนกำรผลิตให้มีควำมรปูแบบ
ของผลิตภัณฑ์ที่มีควำมทันสมัยมำกยิ่งขึ้น (WT) 
 
    า           ถ ป  ส      ที่ 3 ปัจจัยเชิงสำเหตุที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำย
แบรนด์  ได้แก่ (1) ด้ำนกำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์ (2) ด้ำนควำมพึงพอใจ (3) ด้ำนควำมคำดหวังที่ลูกค้ำคำดว่ำจะได้รับ (4) ด้ำน
คุณค่ำของผลิตภัณฑ์และบริกำร (5) ด้ำนคุณภำพของผลิตภัณฑ์และบริกำร เรียงตำมลำดับควำมสำคัญแต่ละด้ำนมีควำมสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยผู้วิจัยได้ทำกำรตรวจสอบตรวจสอบโมเดลกำรวัด (Measurement Model) ดังภำพท่ี 3  
 จำกภำพที่ 3 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสอดคล้องพบว่ำโมเดลองค์ประกอบปัจจัยควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันและ
ควำมสำเร็จของวิสำหกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมในกลุ่มธุรกิจบริกำรหลังกำรปรับปรุง พบว่ำค่ำ p มีค่ำเท่ำกับ .098 ผ่ำนเกณฑ์
คือ ต้องมีค่ำสำคัญมำกกว่ำ .05 จึงสรุปได้ว่ำโมเดลกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 และเมื่อพิจำรณำสถิติอื่น

ที่เกี่ยวข้อง พบว่ำค่ำ χ2/df เท่ำกับ 1.464 ผ่ำนเกณฑ์คือ ต้องมีค่ำน้อยกว่ำ 2 ค่ำ CFI เท่ำกับ .987 ผ่ำนเกณฑ์คือ ต้องมีค่ำ
มำกกว่ำหรือเท่ำกับ .95  ค่ำ TLI เท่ำกับ .980 ผ่ำนเกณฑ์คือ ต้องมีค่ำมำกกว่ำหรือเท่ำกับ .95 ค่ำ RMSEA เท่ำกับ .035 ผ่ำน
เกณฑ์คือ ต้องมีค่ำน้อยกว่ำ .06 และค่ำ HOELTER เท่ำกับ 315 ผ่ำนเกณฑ์คือ ต้องมีค่ำมำกกว่ำหรือเท่ำกับ 200 จึงสรุปได้ว่ำ
โมเดลองค์ประกอบปัจจัยด้ำนกำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์ ควำมพึงพอใจและควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำย
แบรนด์กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ภาพที่ 3  ผลกำรตรวจสอบควำมเที่ยงของโมเดล (Measurement model) หลังปรับปรุง 

 
 
 
ภาพที่ 4 รูปแบบควำมสัมพันธ์เชงิสำเหตุของกำรตระหนักรู้ตรำผลติภัณฑ์และควำมพึงพอใจท่ีมีผลตอ่ควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของ

ลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ หลังปรับปรุงโมเดล 
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 จำกภำพที่ 4 ผลกำรวิเครำะห์ควำมสอดคล้องพบว่ำโมเดลควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุของควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำ
ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ หลังกำรปรับปรุง พบว่ำค่ำ p มีค่ำเท่ำกับ .088 ผ่ำนเกณฑ์คือ ต้องมีค่ำสำคัญมำกกว่ำ .05  จึงสรุปได้วำ่

โมเดลกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และเมื่อพิจำรณำสถิติอื่นที่เกี่ยวข้อง พบว่ำค่ำ χ2/df เท่ำกับ 1.899 ผ่ำนเกณฑ์คือ ต้องมีค่ำ
น้อยกว่ำ 2 ค่ำ CFI เท่ำกับ .975 ผ่ำนเกณฑ์คือ ต้องมีค่ำมำกกว่ำหรือเท่ำกับ .95 ค่ำ TLI เท่ำกับ .961 ผ่ำนเกณฑ์คือ ต้องมีค่ำ
มำกกว่ำหรือเท่ำกับ .95 ค่ำ RMSEA  เท่ำกับ .047 ผ่ำนเกณฑ์คือ ต้องมีค่ำน้อยกว่ำ .06 และค่ำ HOELTER เท่ำกับ 243 ผ่ำน
เกณฑ์คือ ต้องมีค่ำมำกกว่ำหรือเท่ำกับ 200 จึงสรุปได้ว่ำโมเดลควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุของกำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์และควำม
พึงพอใจท่ีมีผลต่อควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 

ตารางที่ 2  อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) และอิทธิพลรวม (TE) ของตัวแปรเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อตัวแปรตามใน
แบบจำลอง 

    ป     สา     
    ป     พธ ภา       ำ    

  า พ  พ    (CS)   า             ำ (RI) 
DE IE TE DE IE TE 

1. กำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์ (BA) .828 - .828 .871 .124 .995 
2. ด้ำนควำมคำดหวัง (CE) .435 - .435 - .065 .065 
3. ด้ำนคุณภำพของผลิตภัณฑ์และบริกำร (PQ)  .060 - .060 - .009 .009 
4. ด้ำนคุณค่ำของผลิตภัณฑ์และบริกำร (PV) .084 - .084 - .013 .013 
5. ด้ำนควำมพึงพอใจ (CS) - - - .150 - .150 
 R2  .517 .955 

p ≤ 0.05, DE = อิทธิพลทำงตรง, IE = อิทธิพลทำงอ้อม, TE = อิทธิพลรวม 
 

 จำกตำรำงที่ 2 แสดงค่ำอิทธิพลของปัจจัยกำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์และควำมพึงพอใจที่มีผลต่อควำมตั้งใจในกำรซื้อ
ซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ พบว่ำ กำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ (.828) มี
อิทธิพลทำงตรงต่อควำมตั้งใจซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ (.871) มีอิทธิพลทำงอ้อมต่อควำมตั้งใจซื้อซ้ำของลูกค้ำ
ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ (.124) ด้ำนคำดหวังที่ลูกค้ำคำดว่ำจะได้รับมีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ (.435) มี
อิทธิพลทำงอ้อมต่อควำมตั้งใจซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ (.065) ด้ำนคุณภำพของผลิตภัณฑ์และบริกำรมีอิทธิพล
ทำงตรงต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ (.060) มีอิทธิพลทำงอ้อมต่อควำมตั้งใจซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ (.009) ด้ำน
ด้ำนคุณค่ำของผลิตภัณฑ์และบริกำรมอีิทธิพลทำงตรงต่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ (.084) มีอิทธิพลทำงอ้อมต่อควำมตั้งใจซื้อซ้ำของ
ลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ (.013) และด้ำนควำมพึงพอใจของลูกค้ำมีอิทธิพลทำงตรงควำมตั้งใจซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์
เชียงรำยแบรนด์ (.150) โดยตัวแปรเชิงสำเหตุทั้ง 5 ตัว ร่วมกันอธิบำยควำมแปรปรวนของควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำ
ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ ได้ร้อยละ 95.5 
 ผลกำรค้นหำแบบจำลองปัจจัยกำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์และควำมพึงพอใจท่ีมีผลต่อควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำ
ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ พบว่ำ กำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ (Path Coefficient = .871+.828*.150 = .995)  
ด้ำนคำดหวังที่ลูกค้ำคำดว่ำจะได้รับ (Path Coefficient = .435*.150 = .065) ด้ำนคุณภำพของผลิตภัณฑ์และบริกำร (Path 
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Coefficient = .060*.150 = .009) ด้ำนคุณค่ำของผลิตภัณฑ์และบริกำร (Path Coefficient = .084*.150 = .013) และด้ำน
ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ (Path Coefficient = .150) 
 
  ภ ป า    า       
 อภิปรำยผลตำมวัตถุประสงค์ในเรื่องของปัจจัยเชิงสำเหตุที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์
เชียงรำยแบรนด์ ได้แก่ ปัจจัยเชิงสำเหตุด้ำนกำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์ กำรซื้อผลิตภัณฑ์ในจังหวัดเชียงรำยลูกค้ำจะระลึกถึง
ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์เป็นอันดับแรกในกำรซื้อสินค้ำและบริกำร เป็นผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นที่มีควำมคุ้นเคยกับตรำผลิตภัณฑ์
เชียงรำยแบรนด์มำกกว่ำตรำสินค้ำอื่นๆ และสำมำรถจดจำถึงโลโก้หรือสัญลักษณ์ของตรำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ได้เป็นอย่ำงดี 
เป็นองค์ประกอบปัจจัยกำรตระหนักรูต้รำผลติภณัฑท์ี่มีควำมสำคัญ สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Webster and Keller (2004) ควำม
เชื่อมโยงของธุรกิจ หรือบริษัท รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในธุรกิจล้วนมีผลต่อภำพลักษณ์ในกำรสื่อสำรแบรนด์ เนื่องจำกกำรสื่อสำร
ไปยังลูกค้ำเป็นส่วนหนึ่งในกำรส่งมอบควำมคำดหวังที่ลูกค้ำมีต่อองค์กร ทั้งนี้ยังเป็นสิ่งสะท้อนในกำรจัดกำรประสิทธิภำพกำร
ทำงำนท่ีมีคุณภำพให้กับลูกค้ำด้วย สอดคล้องกับงำนวิจัยของ วินิจ แซ่เตียว และสุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ์ (2563) ที่พบว่ำ กำรตระหนัก
รู้ตรำสินค้ำมีอิทธิพลต่อควำมพึงพอใจและควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ แลยังสอดคล้องกับ อัษฎำพร วงษ์พิพัฒน์พันธ์ (2563) ที่
กล่ำวถึงควำมตระหนักรู้ในตรำสินค้ำ ควำมเป็นเอกลักษณ์เฉพำะ สื่อสังคมออนไลน์ และควำมพึงพอใจ โดยร่วมกันพยำกรณ์กำร
ตัดสินใจผลิตภัณฑ์  
 ปัจจัยเชิงสำเหตุด้ำนควำมพึงพอใจ โดยลูกค้ำมีควำมพึงพอใจในกระบวนกำรขำยและกำรชำระเงินที่มีควำมรวดเร็วและ
ถูกต้อง ทำเลที่ตั้งเดินทำงสะดวก ไม่แออัดในกำรเดินทำง และคุณภำพผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์ เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิด
ควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์สำคัญในอันดับที่สอง ซึ่งสอดคล้องกับ อำภำชินี มำรอด (2557) ที่
พบว่ำควำมพึงพอใจมีอิทธิพลทำงบวกต่อกำรกลับมำใช้ซื้อสินค้ำและกำรใช้บริกำรซ้ำ และยังสอดคล้องกับ เมขลำ สังตระกูล 
(2558) กล่ำวว่ำควำมพึงพอใจมีอิทธิพลทำงบวกต่อกำรบอกต่อของลูกค้ำ และควำมพึงพอใจยังมีอิทธิพลทำงบวกกับกำรกลับมำซื้อ
ซ้ำของลูกค้ำ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler and Keller (2009, p. 188) กล่ำวว่ำ “ควำมพึงพอใจหรือไม่พอใจต่อสินค้ำจะมี
ผลต่อพฤติกรรมที่ตำมมำ ถ้ำลูกค้ำเกิดควำมพึงพอใจจะมีโอกำสอย่ำงมำกที่เขำหรือเธอจะซื้อสินค้ำซ้ำอีก” และยังสอดคล้องผล
กำรศึกษำของ ศุภรำ เจริญภูมิ (2560) โดยผลกำรวิจัยเชิงคุณภำพยังพบว่ำ ผู้บริโภคยังต้องกำรให้ร้ำนค้ำปลีกดั้งเดิมดำเนินกิจกำร
ต่อไปได้เนื่องจำกมีทำเลที่ตั้งอยู่ใกล้บ้ำน สะดวกต่อกำรเดินทำง และยังสำมำรถค้ำงชำระไว้ก่อนได้ นอกจำกนี้ ยังสำมำรถนั่งคุย
หรือทำกิจกรรมร่วมกันที่ร้ำนค้ำปลีกดั้งเดิมได้โดยไม่จำกัดเวลำเนื่องจำกควำมคุ้นเคยและเป็นกันเองระหว่ำงเจ้ำของร้ำนค้ำปลีกตั้ง
เดิมกับคนในชุมชน โดยกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือกำรรับบริกำรกับผู้ผลิตรำยเดิมที่มีผลมำจำกควำมพึงพอใจในตัวสินค้ำและ
กำรบริกำรดังกล่ำว Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012) สืบเนื่องจำกกำรตัดสินใจในครั้งแรกที่อำจเกิดได้จำกปัจจัยทั้ง
ภำยในและภำยนอกในตัวของลูกค้ำเองเป็นหลัก โดยพิจำรณำตัดสินใจซื้อในสินค้ำหรือบริกำรใดๆ มำเป็นระยะหนึ่งแล้ว จึงทำกำร
ซื้อหรือใช้บริกำรจำกผู้ให้บริกำรรำยเดิมอย่ำงต่อเนื่อง 
 ปัจจัยเชิงสำเหตุด้ำนควำมคำดหวังที่ลูกค้ำคำดว่ำจะได้รับ โดยลูกค้ำคำดหวังใหผ้ลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์มีควำม
หลำกหลำย ผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์มีกำรสง่เสรมิกำรตลำดเป็นไปตำมกำรโฆษณำ กำรประกำศ หรือกำรแนะนำจำกผู้อืน่
และมีควำมเป็นเอกลักษณ์สะท้อนถึงภูมิปัญญำของจังหวัดเชียงรำย เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำ
ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ในลำดับสำม สอดคล้องกับผลกำรวิจัยของ วรันพร นำงำม (2562) ในประเด็นของควำมคำดหวังของ
ลูกค้ำมีควำมสัมพันธ์กับควำมตั้งใจซื้อซ้ำของลูกค้ำ และนอกจำกนี้ยัง สอดคล้องกับแนวคิดของ (Wisner; and Stanley, 2007) 
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กล่ำวถึง ควำมพึงพอใจว่ำเป็นควำมรู้สึกของบุคคลที่พึงพอใจและไม่พึงพอใจต่อสินค้ำ และบริกำรที่ได้รับเมื่อเทียบกับระดับควำม
คำดหวังของตนจนก่อให้เกิดพฤติกรรม  
 ปัจจัยเชิงสำเหตุด้ำนคุณค่ำของผลิตภัณฑ์และบริกำร ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์มีรำคำที่ถูกสอดคล้องกับควำมคุ้มคำ่ที่
ได้รับ มีกำรบริกำรที่ดีและกำรเอำใจใส่จำกทำงร้ำน และผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนดท์ำให้ลูกค้ำเกิดภำพลักษณ์ที่ดี เป็นปัจจัย
ที่ก่อให้เกิดควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์สำคัญในอันดับที่สี่ ซึ่งสอดคล้องกับผลกำรวิจัยของ พีรวิชญ์ 
ธีระกำญจน์ และ สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ์ (2562) ในคุณค่ำทีลู่กค้ำรับรู้ด้ำนรำคำตอ้งเป็นรำคำของผลติภณัฑเ์ป็นรำคำที่ยอมรับได้ และ
รำคำของผลิตภัณฑ์ต้องมีควำมสมเหตุสมผล 
 ปัจจัยเชิงสำเหตุด้ำนคุณภำพของผลิตภัณฑ์และบริกำร โดยผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์มีคุณภำพดี สำมำรถ
ตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ โดยผลิตภัณฑ์และบริกำรมีมำตรฐำนรับรอง และมีควำมน่ำเชื่อถือ เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิด
ควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์สำคัญในอันดับสุดท้ำย สอดคล้องกับ บดินทร์ภัทร์ สิงห์โต (2560) ได้
กล่ำวว่ำเนื่องมำจำกว่ำผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ของผู้ผลิตหรือผู้บริกำร และเนื่องจำกผู้บริโภคมีควำมไว้วำงใจใน
ตัวสินค้ำหรือบริกำรว่ำสินค้ำและบริกำรนั้นมีคุณภำพที่ดี รำคำเหมำะสม มีควำมคุ้มค่ำ นอกจำกนี้กำรกลับมำซื้อซ้ำอำจจะได้รับ
อิทธิพลมำจำกภำยนอก เช่น กำรส่งเสริมกำรตลำดต่ำงๆ บรรจุภัณฑ์ของผลินค้ำ รำคำของสินค้ำ รวมไปถึงกำรบอกต่อ จนทำให้
เกิดควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ 
 
การนำไปใช้ประโยชน์ 
 ประโยชน์เชิงทฤษฎี 
 1. ต้นแบบของกำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมจุดเด่น จุดอ่อน โอกำสและข้อจำกัดของกำรสร้ำงแบรนด์ผลิตภัณฑ์ และกล
ยุทธ์ TOWS Matrix ของผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจสำมำรถนำไปประยุกต์ใช้ในกำรดำเนินธุรกิจในกำรกำหนด
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในกำรสร้ำงควำมแตกต่ำงสำหรับผลิตภัณฑ์เพือ่ให้เกิดควำมยั่งยืนในกำรสร้ำงแบรนด์ 
 2. โมเดลของปัจจัยเชิงสำเหตุประกอบด้วย กำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์และควำมพึงพอใจต่อกำรใช้ซ้ำของผลิตภัณฑ์
ของเชียงรำยแบรนด์ โดยผู้ประกอบกำรสำมำรถนำไปวำงแผนกลยุทธ์เพื่อพัฒนำธุรกิจให้เกิดกำรดำเนินงำนที่มีประสิทธิผลมำก
ยิ่งข้ึน 
 ประโยชน์เชิงบริหารจัดการ 
 1. ด้ำนกำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ ใน
อันดับแรก โดยเฉพำะ เรื่องกำรพูดถึงผลิตภัณฑ์ประจำจังหวัดเชียงรำย โดยลูกค้ำนึกถึงผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์เป็นอันดบัแรก 
ดงันั้น ผู้ประกอบกำรต้องมีกำรดำเนินงำนด้ำนกำรส่งเสรมิกำรตลำดและเพิ่มช่องทำงกำรส่งเสริมกำรตลำดให้มำกยิ่งขึ้น เพื่อให้เป็น
กระตุ้นลูกค้ำตระหนักหรือรับรู้ให้ควำมสำคัญกับธุรกิจมำกยิ่งขึ้น 
 2. ในกำรดำเนินกำรธุรกิจของผู้ประกอบกำรต้องคำนึงกิจกรรมในกำรวำงแผนในกำรพัฒนำช่องทำงสื่อสำรกำรตลำด
ออนไลน์ให้เข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำมำกขึ้น และกำรกำหนดวิธีกำรดำเนินงำนด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำดอย่ำงต่อเนื่อง มุ่งเน้น ในกำรจดจำ
แบรนด์ 
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สรุป 
 ปัจจัยเชิงสำเหตุที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์  สรุปผลกำรวิจัย พบว่ำ
องค์ประกอบปัจจัยกำรตระหนักรู้ตรำผลติภณัฑ์และควำมพึงพอใจท่ีมีผลตอ่ควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำผลติภัณฑ์เชียงรำยแบ
รนด์ ได้แก่ (1) ด้ำนกำรตระหนักรู้ตรำผลติภณัฑ์ ในกำรซื้อผลิตภัณฑ์ในจังหวัดเชียงรำยลูกค้ำจะระลึกถึงผลติภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์
เป็นอันดับแรกในกำรซื้อสินค้ำและบริกำร เป็นผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นที่มีควำมคุ้นเคยกับตรำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์มำกกว่ำตรำ
สินค้ำอื่นๆ และสำมำรถจดจำถึงโลโก้หรือสัญลักษณ์ของตรำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ได้เป็นอย่ำงดี เป็นองค์ประกอบปัจจัยกำร
ตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์ที่มีควำมสำคัญในอันดันแรก (2) ด้ำนควำมพึงพอใจ โดยลูกค้ำมีควำมพึงพอใจในกระบวนกำรขำยและกำร
ชำระเงินท่ีมีควำมรวดเร็วและถูกต้อง ทำเลที่ตั้งเดินทำงสะดวก ไม่แออัดในกำรเดินทำง และคุณภำพผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบ
รนด์ (3) ด้ำนควำมคำดหวังที่ลูกค้ำคำดว่ำจะได้รับ โดยลูกค้ำคำดหวังให้ผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์มีควำมหลำกหลำย 
ผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์มีกำรส่งเสริมกำรตลำดเป็นไปตำมกำรโฆษณำ กำรประกำศ หรือกำรแนะนำจำกผู้อื่นและมีควำม
เป็นเอกลักษณ์สะท้อนถึงภูมิปัญญำของจังหวัดเชียงรำย (4) ด้ำนคุณค่ำของผลิตภัณฑ์และบริกำรผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์มีรำคำ
ที่ถูกสอดคล้องกับควำมคุ้มค่ำที่ได้รับ มีกำรบริกำรที่ดีและกำรเอำใจใส่จำกทำงร้ำน และผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์ทำให้
ลูกค้ำเกิดภำพลักษณ์ที่ดี (5) ด้ำนคุณภำพของผลิตภัณฑ์และบริกำร โดยผลิตภัณฑ์ภำยใต้เชียงรำยแบรนด์มีคุณภำพดี สำมำรถ
ตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ โดยผลิตภัณฑ์และบริกำรมีมำตรฐำนรับรอง และมีควำมน่ำเชื่อถือ 
 
ข้อจำกัดและข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 
     ำ    
 จำกกำรดำเนินกำรวิจัยครั้งนี้ในกำรประสำนงำนเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่ำงโดยกลุ่มตัวอย่ำงไม่มีเวลำในกำรให้ข้อมูลมำก
หนักจึงเป็นอุปสรรคในกำรดำเนินงำนวิจัยที่มีขอบเขตระยะเวลำที่กำหนดในกำรส่งมอบรำยงำนวิจัยเล่มสมบูรณ์ให้ทันต่อ
กำหนดกำรส่งงำนวิจัย 
     ส     สำ     า          า   
 1. จำกกำรศึกษำปัจจัยกำรตระหนักรู้ตรำผลิตภัณฑ์และควำมพึงพอใจที่มีผลต่อควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำ
ผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ ในกำรศึกษำครั้งนี้กลุ่มตัวอย่ำงที่เป็นผู้ประกอบกำรธุรกิจเชียงรำยแบรนด์และกลุ่มลูกค้ำ ในกำรศึกษำ
ครั้งต่อไป จึงควรกำหนดกลุ่มตัวอย่ำง โดยเฉพำะเจำะจงในประเภทของธุรกิจเชียงรำยแบรนด์  
 2. จำกผลกำรวิจัยครั้งนี้ พบว่ำปัจจัยทั้งหมดที่มีผลต่อควำมตั้งใจในกำรซื้อซ้ำของลูกค้ำผลิตภัณฑ์เชียงรำยแบรนด์ ควร
นำด้ำนอื่นวิเครำะห์ปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ กำรสื่อสำรตรำสินค้ำ ภำพลักษณ์ตรำสินค้ำ เป็นต้น 
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