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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพือ่พฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งโมเดลสมการเชงิโครงสรา้งของ
คุณภาพและคุณค่าทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด์ จ.เชยีงราย โดยเกบ็ขอ้มลู
จาก กลุ่มลูกค้าของผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ จ านวน 400 คน โดยวธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างใช้การ
เลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถามและท าการวเิคราะห์ขอ้มูล
โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูในการหาค่าสถติพิืน้ฐาน และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสมการโครงสรา้ง  

ผลการศกึษาพบว่า โมเดลสมการเชงิโครงสรา้งของคุณภาพและคุณค่าที่ส่งผลต่อความภกัดใีน
ตราผลิตภณัฑ์เชียงรายแบรนด์กบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ที่พฒันาขึ้นมีความสอดคล้องกบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ โดยปัจจยัดา้นคุณภาพของสนิคา้และปัจจยัดา้นคุณค่าของสนิคา้ส่งผลต่อความภกัดใีนตรา
ผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์โดยมคี่าเท่ากบั 0.95  และ 0.62 ตามล าดบั  

ตวัแปรดา้นคุณภาพของผลติภณัฑท์ีส่่งผลต่อความภกัดมีากทีสุ่ดคอื ผลติภณัฑม์คีวามงา่ยในการ
ใชง้าน รองลงมาสามารถตอบสนองความตอ้งการขัน้ต ่าของลกูคา้ได ้ และน้อยทีสุ่ดมมีาตรฐานรบัรอง 
โดยมคี่าเท่ากบั 0.94, 0.80,และ 0.69 ตามล าดบั 

ตวัแปรดา้นคุณค่าของผลติภณัฑ์ทีส่่งผลต่อความภกัดมีากทีสุ่ดคอื คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงราย
แบรนด์ดา้นตวัเงนิ รองลงมาคอื คุณค่าของดา้นอารมณ์ และน้อยทีสุ่ดคอื คุณค่าดา้นสงัคม โดยมคี่า
เท่ากบั 0.97, 0.92 และ 0.61 ตามล าดบั 
Abstract 

The purpose of this study is aim to develop and verify the consistency of a structural 
equation model examining how quality and value affect brand loyalty for the Chiang Rai 
Brand in Chiang Rai Province. Data was gathered from 400 customers of Chiang Rai 
Brand products using purposive sampling. Questionnaires were employed to collect the 
data, which was then analyzed using statistical software to obtain basic statistical results 
and confirm the model through structural equation modeling (SEM).  

The study found that the developed structural equation model of quality and value 
affecting brand loyalty in the Chiang Rai Brand was consistent with the empirical data 
and demonstrated a good fit. Product quality and product value factors affected brand 
loyalty in Chiang Rai Brand products with factor loadings of 0.95 and 0.62, respectively.  
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For product quality variables, ease of use had the highest effect on loyalty, followed 
by meeting customers' minimum requirements of customers, and standards certification, 
with factor loadings of 0.94, 0.80, and 0.69, respectively.  

Regarding product value variables, the monetary value of Chiang Rai Brand products 

had the greatest impact on loyalty, followed by emotional value, and social value. The 

corresponding factor loadings were 0.97, 0.92, and 0.61, respectively . 

 
 
 
 
1. บทน า 

ในโลกธุรกจิยุคใหม่ ปัจจุบนัการประกอบธุรกจิเพื่อการขายผลติภณัฑแ์ละบรกิารใหก้บัลูกคา้มหีลายองคป์ระกอบทีท่ าให้
ลูกค้าเกิดการซื้อ เช่น ความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์กับระดับราคาที่ลูกค้าสามารถจ่ายได้ ความสะดวกในการเข้าถึง 
ของแหล่งผลิตภัณฑ์นัน้ๆ รวมถึงความพึงพอใจในที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ในการใช้ แต่ปัจจัยที่ส าคัญที่ขาดไม่ได้ 
ในการพจิารณาการซื้อคอื คุณภาพของผลติภณัฑ์ โดยผู้บรโิภคอาจพจิารณาคุณภาพจากความเหมาะสมกบัการใช้งาน Juran 
(1964) เป็นไปตามความต้องการ หรอืสอดคล้องกบัขอ้ก าหนดที่ลูกค้าต้องการ Crosby (1979) ซึ่งผู้ประกอบการธุรกจิต้องให้
ความส าคญัอย่างยิง่ในการท าใหผ้ลติภณัฑข์องตนเองมคีุณภาพในสายตาของผูบ้รโิภคและใหค้วามส าคญักบัการด าเนินงานที่มี
ประสทิธภิาพเป็นไปตามขอ้ก าหนดทีต่อ้งการ โดยสนิคา้หรอืบรกิารนัน้สรา้งความพอใจใหก้บัลูกคา้ และยอมจ่ายตามราคาเพื่อซือ้
ความพอใจนัน้ ท าใหเ้กดิการตดัสนิใจ โดย เกตุวด ีสมบรูณ์ทว ีและคณะ (2561) ความตอ้งการจากภายในทีเ่กดิจากแรงจงูใจ และ
ใชค้วามคดิ เหตุผล ประสบการณ์ต่างๆ มาพจิารณาทางเลอืกทีม่อียู่หลายทางเลอืก โดยเลอืกทางเลอืกทีด่แีละมคีวามเหมาะสม
ทีส่ดุ ซึง่เมื่อเกดิการซือ้ซ ้าบ่อยๆ จะท าใหล้กูคา้เกดิความภกัดใีนตราผลติภณัฑ ์

ความส าคญัของคุณภาพของสนิค้าและบรกิารจงึมบีทบาทอย่างยิง่ในการแข่งขนัของธุรกจิ และความความส าเรจ็และ
ความด ารงอยู่ของธุรกจิต่างๆ วดัผลดว้ยผลงานทีม่คีุณภาพทีน่ าเสนอออกมา (พเิชษฐ เนตรสว่าง 2564, หน้า 267-280) การแสดง
คุณภาพของสนิค้าหรอืบรกิารอาจอยู่ในรูปแบบของการได้รบัรองมาตรฐานจากหน่วยงานต่างๆ เพื่อเป็นการรบัประกนัความมี
คุณภาพและมาตรฐานของสนิค้า สร้างความมัน่ใจให้แก่ผู้บริโภค โดยมาตรฐานที่ใช้ในการรบัรองคุณภาพก็มหีลากหลาย ทัง้
มาตรฐานสากลทีเ่ป็นทีย่อมรบัในระดบันานาชาต ิเช่น มาตรฐาน ISO, GMP, HACCP  หรอื มาตรฐานทีใ่ชก้นัภายในประเทศ เช่น 
เครื่องมาตรฐานอุตสาหกรรม หรอื มอก.  เครื่องหมายอาหารและยา หรอื อย. เป็นตน้  และยงัมกีารรบัรองมาตรฐานทีก่ าหนดโดย
หน่วยงานหรอืภาคเอกชนที่มวีตัถุประสงค์ของการรบัรองที่มคีวามพเิศษจ าเพาะเจาะจง เช่น มาตรฐานผลติภณัฑ์ชุมชน หรอื 
มผช. ทีเ่ป็นการรบัรองมาตรฐานการผลติสนิคา้ของชุมชน เป็นตน้ แต่ทัง้หมดทีก่ล่าวมานี้ลว้นมวีตัถุประสงคใ์นการรบัรองคุณภาพ
และมาตรฐานของสนิคา้เพื่อใหเ้ป็นทีย่อมรบัของผูบ้รโิภค (จรีนุช ศริมิงคล 2565, หน้า 100-101) ศกึษาเรื่องการรบัรูคุ้ณค่าและ
ความภกัดต่ีอตราสนิค้ากม็อีทิธพิลทางตรงต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยกล่าวคอื การรบัรู้คุณค่าแบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ 
ประกอบด้วยคุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน (Functional value) คุณค่าด้านอารมณ์(Emotional value) คุณค่าด้านสงัคม 
(Social value) และคุณค่าดา้นความอยาก 

รู้สิง่ใหม่ๆ (Epistemic value) เมื่อผู้บรโิภคมกีารรบัรู้คุณค่าสนิคา้และบรกิารนัน้แล้วจะมผีลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้
เช่นกนั 
 จงัหวดัเชยีงรายเป็นเมอืงท่องเทีย่วทีส่ าคญัของประเทศ เป็นจุดหมายปลายทางหลกัส าหรบันักท่องเทีย่วทัง้ชาวไทยและ
ชาวต่างชาติเพื่อเดนิทางท่องเทีย่วในสถานทีท่่องเทีย่วต่างๆ รวมถงึสนิคา้ของฝากและของทีร่ะลกึทีม่คีวามหลากหลาย  แต่ดว้ย
ปรมิาณสนิคา้มจี านวนมาก จงึท าใหม้คีวามแตกต่างกนัในดา้นคุณภาพของสนิคา้ต่างๆ ส านกังานพาณิชยจ์งัหวดัเชยีงราย ในฐานะ
หน่วยงานภาครฐัทีท่ าหน้าทีข่บัเคลื่อนและสง่เสรมิผูป้ระกอบการในจงัหวดัเชยีงราย เหน็ความส าคญัของคุณภาพและมาตรฐานใน
สนิคา้และบรกิารทีผู่บ้รโิภคควรไดร้บั (ณัฐพร มหาไพบูลย,์ 2565) และต้องการใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูถ้งึสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงของจงัหวดั
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                   Kasidit Chaiphawang       Email address:  kasidit.crru@crru.ac.th                                  
                   Atcharaphat Khem-akrajet Email address:  atcharaphat.khe @crru.ac.th 

   
 



ปีที ่14 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2567) 
 
 

3 
 

เชยีงราย จงึได้พฒันาตราสญัลกัษณ์ “เชยีงรายแบรนด์” ขึน้มา เพื่อใช้รบัรองคุณภาพและมาตรฐานใหแ้ก่สนิคา้หรอืบรกิารของ
ผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงราย ว่าเป็นสินค้าประจ าจังหวัดเชียงราย มีคุณภาพมาตรฐาน โดยผู้ประกอบการธุรกิจ 
ที่จะได้รบัสทิธิใ์นการใช้เครื่องมายเชยีงรายแบรนด์ ต้องผ่านเกณฑ์การคดัเลอืกจากคณะกรรมการผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ 
 ดงันัน้ เพื่อเป็นการศกึษาผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้จากกจิกรรมการส่งเสรมิใหผู้ป้ระกอบการไดร้บัสทิธิก์ารใชเ้ครื่องหมายสนิค้า
เชยีงรายแบรนดท์ัง้ในดา้นคุณภาพและคุณค่าของผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บัสทิธิก์ารใชใ้นทศันคตขิองผูบ้รโิภคอนัจะสง่ผลต่อความภกัดใีน
เครื่องหมายสนิคา้เชยีงรายแบรดใ์นระยะยาวและเพื่อจะใชเ้ป็นขอ้มลูเชงิประจกัษ์ในการส่งเสรมิและสนับสนุนการใชเ้ครื่องหมาย
ตราสนิคา้เชยีงรายแบรนดใ์หแ้พร่หลายต่อไปในอนาคต  
 
2. วตัถปุระสงคข์องการวิจยั   

2.1 เพื่อพฒันาโมเดลสมการเชงิโครงสรา้งของคุณภาพและคุณค่าทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์
จ.เชยีงราย 
 2.2 เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งโมเดลสมการเชงิโครงสรา้งของคุณภาพและคุณค่าทีส่่งผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑ์
เชยีงรายแบรนด ์จ.เชยีงราย 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 
 3.1 แนวคิดเก่ียวกบัคณุภาพผลิตภณัฑ ์
   คุณภาพผลิตภัณฑ์ Crosby (1979) กล่าวว่าคุณภาพผลิตภัณฑ์เป็นการด าเนินงานที่มีประสทิธิภาพเป็นไปตาม
ข้อก าหนดที่ต้องการ โดยสนิค้าหรือบรกิารนัน้สร้างความพอใจให้กบัลูกค้า และยินดีจ่ายตามราคาเพื่อซื้อความพอใจนัน้ ซึ่ง
คุณภาพของผลติภณัฑ์ตามความนึกคดิของผู้บรโิภค Aaker (1991) กล่าวว่าการที่ผู้บริโภครบัรู้เกี่ยวกบัจุดเด่นของสนิค้าว่ามี
คุณภาพ และไดร้บับรกิารตามความคาดหวงัของตนเอง โดยจะมกีารเปรยีบเทยีบระหว่างสนิคา้ และประโยชน์ในการใชง้านของ
ตราสนิค้านัน้ๆ กบัตราสนิคา้อื่น ดงันัน้ คุณภาพสนิค้าตามความนึกคดิของผู้บรโิภคจงึเป็นคุณภาพในใจทีผู่บ้รโิภคหากสนิคา้มี
คุณภาพอยู่ในความรบัรู้ของผูบ้รโิภคตลอดกจ็ะมสี่วนช่วยในการเพิม่ระดบัราคา ส่วนแบ่งการตลาด และมสี่วนช่วยให้ผูบ้รโิภค
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ รวมถงึเป็นการสรา้งความแตกต่างจากสนิคา้ของคู่แขง่ ณฐัฌา เสรวีฒันา (2563) กล่าวถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
คุณภาพการบรกิารและคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดแีละการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ โดยคุณภาพการบรกิาร และคุณค่า
ตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ นอกจากนี้ คุณค่าตราสนิคา้และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑ ์สิง่ส าคญัในการพจิารณาคอืจุดเด่นของตราสนิคา้ใหเ้กดิการรบัรูต่้อผูบ้รโิภคยงัไม่เป็นทีรู่จ้กัทีพ่อจะเป็นแรงกระตุน้ให้
เกดิการตดัสนิใจและการสรา้งความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคได้ 
 3.2  แนวคิดเก่ียวกบัคณุค่าผลิตภณัฑ ์
 ผูว้จิยัน าแนวคดิของ Sweeney and Soutar (2001) มาวดัคุณค่าผลติภณัฑ ์โดยพฒันามาตรวดัคุณค่าผลติภณัฑจ์าก
มุมมองของผูบ้รโิภคเรยีกว่า “PERVAL” ซึง่ประกอบดว้ย 
 1) คุณค่าด้านอารมณ์ (emotional value) หมายถึง การรบัรู้ประโยชน์ทีไ่ดม้าจากสนิคา้ทีม่คีวามสามารถในการสรา้ง
ความรูส้กึทีต่อบสนองสภาวะทางอารมณ์ความรูส้กึ ทศันคตคิุณค่าในตวัเอง 
 2) คุณค่าด้านสงัคม (social value) หมายถึง การรบัรู้คุณค่าอนัเป็นประโยชน์ต่อสงัคมใน การซื้อหรอืใช้สนิค้าของ
ผูใ้ชบ้รกิาร โดยสิง่ทีเ่ป็นตวัก าหนดคุณค่าของการรบับรกิารในมุมมองของผูใ้ชบ้รกิาร จะขึน้อยู่กบัการรบัรูเ้รื่องราคาและรบัรูเ้รื่อง
ประโยชน์ของบรกิารทีจ่ะไดร้บั 
 3) คุณค่าด้านคุณภาพหรอืประสทิธภิาพ (quality/efficiency value) หมายถึงการรบัรู้ประโยชน์ที่ได้มาจากสนิค้าทีม่ี
ความสามารถในการท างานตามหน้าทีไ่ดอ้ย่างมคีุณภาพ 
 4) คุณค่าดา้นตวัเงนิ (price/value for money) หมายถงึ การประเมนิถงึความคุม้ค่าของผูใ้ชบ้รกิารในการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ โดยพจิารณาความเหมาะสม จากการรบัรูคุ้ณค่าของปัจจยัดา้นราคาไดอ้ย่างถูกตอ้งและชดัเจน  
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 3.3 แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีในตราผลิตภณัฑ ์
 ในสว่นของความภกัดใีนตราผลติภณัฑ ์(Brand Loyalty) ผูว้จิยัใชแ้นวคดิของ Gomez et al., (2006) ดงันี้ 
 1. ด้านพฤติกรรม (Behavioral) คอื เป็นการวดัพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค โดยกล่าวว่ากลุ่มผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่ม
ลูกค้าเดมิจะมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าและมพีฤติกรรมการซื้อซ ้าๆ ดงันัน้  นักกลยุทธ์จะใช้วธิกีารรกัษาลูกค้าเดมิ ซึ่งจะเป็นตวั
เสรมิแรงใหเ้กดิความสมัพนัธท์างความรูส้กึระหว่างลกูคา้และผูค้า้ นอกจากนี้ ผูบ้รโิภคทีม่คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้อยู่แลว้จะยงัคงมี
พฤตกิรรมการซือ้ซ ้าไป ส าหรบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ทีส่ามารถวดัไดโ้ดยตรงจากการซือ้ซ ้า ไดแ้ก่ ความภกัดสีะทอ้นกลบั เป็น
ผลมาจากความผูกพนัระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ชนิดนัน้ๆ และพฤตกิรรมการซือ้แบบเฉื่อย เป็นผลมาจากการซือ้ทีป่ราศจาก
แรงจงูใจโดยทีผู่บ้รโิภคมกัจะซือ้สนิคา้ซ ้าๆ เดมิ โดยไม่มแีรงจงูใจในการเปลีย่นสนิคา้ใหม่ 
 2. ด้านทศันคติ (Attitude) คือ เป็นทศันคติในเชงิความรู้สกึ ประกอบด้วย การรบัรู้ความรู้สกึความพงึพอใจ ความ
น่าเชื่อถอืความไวใ้จ ความยนิด ีแรงกระตุน้ ความตัง้ใจและความมุ่งมัน่ เป็นต้น โดยมเีป้าหมายมุ่งสนองความตอ้งการของตนเอง 
หรอืทีเ่รยีกว่าตรงตามความหรอืมโนทศัน์ของตนเองมากทีส่ดุ 
 3.4 ตราผลิตภณัฑเ์ชียงรายแบรนด ์จงัหวดัเชียงราย 
 ตราผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ จงัหวดัเชียงราย โดยส านักงานพาณิชย์จงัหวดัเชียงราย เห็นถึงความส าคญัของ
คุณภาพและมาตรฐานในสนิคา้และบรกิารทีผู่บ้รโิภคควรไดร้บั จงึจดัใหม้ตีราสญัลกัษณ์ทีจ่ะรบัรองว่าสนิคา้นัน้ๆ หรอืบรกิารนัน้ๆ 
ได้มาตรฐาน มีคุณภาพในระดับสากล เพื่อให้ผู้บริโภคมัน่ใจในการเลือกซื้อหรือใช้บริการ ทัง้ยังเป็นตราสัญลักษณ์ 
ที่จะช่วยให้ผู้ประกอบการพฒันาสนิค้าและบรกิารของตวัเองเพื่อสร้างความโดดเด่น และสร้างมาตรฐานผลติภณัฑ์ของจงัหวดั
เชยีงรายใหด้ขีึน้ เป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ ช่วยสรา้งมลูค่าและขยายโอกาสใหผู้้ประกอบการ OTOP SMEs และวสิาหกจิชุมชนของจงัหวดั
เชยีงรายเติบโตได้อย่างแขง็แรงโดยสนิค้าที่จะได้รบัตราสญัลกัษณ์เชยีงรายแบรนด์ (Chiang Rai Brand) นัน้จะต้องมคีุณภาพ 
ไดม้าตรฐาน มคีวามเป็นอตัลกัษณ์ของจงัหวดัเชยีงราย รงัสรรคอ์ย่างประณีตผ่านภูมปัิญญาทอ้งถิน่ โดยมหีลากหลายสาขา ไดแ้ก่ 
อาหารและเครื่องดื่ม ผ้า เครื่องแต่งกาย และเครื่องประดบัของใช้ ของตกแต่ง และของที่ระลกึ สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหารและยา การ
ท่องเทีย่วและบรกิาร (กลุ่มการท่องเทีย่วชุมชน, กลุ่มรา้นอาหารและคาเฟ่, กลุ่มโรงแรมและทีพ่กั, กลุ่มธุรกจิบรกิารอื่นๆ) และสนิคา้อื่น ๆ 
 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
 

4. ระเบียบวิธีการวิจยั   
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรของการวจิยั คอื ลกูคา้ของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ จงัหวดัเชยีงราย ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรแน่นอน 
กลุ่มตวัอย่างของงานวจิยั คอื ลกูคา้ของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ จงัหวดัเชยีงราย โดยการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง

ในครัง้นี้  เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนัน้  ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณ 
ได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (1953) โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และระดับค่า 
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ความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ของ กลัยา วานิชย์บญัชา (2549) โดยใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างอย่างน้อย 384 คน เพื่อให้ครอบคลุม 
ความน่าเชื่อถือของขอ้มูลในการวเิคราะห์ผลขอ้มูล ผู้วจิยัจงึใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์
ตามที่เงื่อนไขก าหนดคอืไม่น้อยกว่าตวัอย่างที่ก าหนด แล้วด าเนินการก าหนดวธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่างใช้การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง  
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมกีลุ่มตวัอย่างเป็นลกูคา้ทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ 

เครือ่งมือวิจยัและการพฒันาเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูคอื แบบสอบถามเกีย่วกบัคุณภาพและคุณค่าของผลติภณัฑท์ีส่่งผลต่อความภกัดี

ในตราผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ จ.เชียงราย ผู้วิจยัท าการตรวจสอบความเที่ยวตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยการ
วเิคราะหห์าค่าดชันีความสอดคลอ้ง IOC และปรบัปรุงแบบสอบถาม ส าหรบัค่า IOC ทีไ่ดม้คี่าอยู่ระหว่าง 0.961-1.00 จากนัน้น า
แบบสอบถามที่ได้รบัการปรบัปรุงแกไ้ขแล้วไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างเดยีวกบัการวจิยัครัง้นี้ 
จ านวน 30 ราย มาวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยใช้สูตรสมัประสิทธ์แอลฟาของครอนบคั (Cronbrach’s Alpha 
Confident) ส าหรบัค่าความเชื่อมัน่ทีไ่ดม้คี่าเท่ากบั 0.834 แสดงใหเ้หน็ว่าขอ้ค าถามมคีวามน่าเชื่อถอืในระดบัสงู น าแบบสอบถาม
มาจดัพมิพเ์พื่อใชใ้นการจดัเกบ็ขอ้มลูต่อไป  

วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเกบ็รวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นลกูคา้ผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ผูว้จิยัด าเนินการเกบ็ขอ้มลู

ตามล าดบัดงันี้ โดยการท าบนัทกึจากมหาวทิยาลยั เพื่อออกหนงัสอืขอความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถามขออนุญาตเกบ็ขอ้มูล 
น าหนังสอืและแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่าง เพื่อขอความอนุเคราะห ์ตอบแบบสอบถาม โดยแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 ฉบบั และเมื่อไดร้บัแบบสอบถามกลบัคนืมาแลว้ ผูว้จิยัด าเนินการตรวจสอบและคดัเลอืกแบบสอบถามฉบบัทีส่มบูรณ์
มาลงรหสัใหค้ะแนนตามน ้าหนกัคะแนนแต่ละขอ้ และบนัทกึขอ้มลูลงในคอมพวิเตอรเ์พื่อวเิคราะหข์อ้มลูในล าดบัต่อไป 

สถิติและการวิเคราะหข์อ้มลู 
 ผูว้จิยัพฒันาโมเดลสมการโครงสรา้งโดยมขีัน้ตอนการพฒันาโมเดล Anderson & Gerbing (1988) ดงันี้ 
 ข ัน้ตอนแรก ความตรงเชงิสภาวะสนันิษฐาน (Convergent Validity) เป็นระดบัของความคลา้งคลงึกนัของแบบวดัที่ควร 
จะคลา้ยคลงึตามทฤษฎ ี
 ขัน้ตอนที่สอง ความตรงเชิงจ าแนก (Disciminant Validity) ทดสอบความแตกต่างของปัจจัยที่ละคู่เพื่อตรวจสอบ 
ความแตกต่าง 
 ขัน้ตอนทีส่าม ตรวจสอบโมเดลการวดั (Measurement model) ตรวจสอบความเหมาะสมของตวัแปรในโมเดล 
 ขัน้ตอนที่สี ่วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural model) พจิารณาความสอดคล้องของโมเดลที่พฒันาขึ้นกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ โดยดูจากค่าดชันีความสอดคล้องของโมเดลค่าพารามเิตอร์แต่ละเสน้ และความสมเหตุสมผลของขนาดและ
ทศิทางของค่าพารามเิตอรแ์ต่ละเสน้ผลการวเิคราะหเ์ป็นดงันี้ 
 
5. ผลการวิจยัและการอภิปรายผล   
 ผลการวิจยั 

1. ผลการวเิคราะหต์ามวตัถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลสมการเชงิโครงสร้างของคุณภาพและคุณค่า  
ทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์จ.เชยีงราย ไดแ้ก่  

1) คุณภาพผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์(PQ)  
2) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นอารมณ์ (EV)  
3) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นสงัคม (SV)  
4) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นตวัเงนิ (MV)  
5) ความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นทศัคต ิ(AT)  
6) ความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นพฤตกิรรม (BH)  
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ผลการวเิคราะหพ์บว่า โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยพจิารณาตามเกณฑข์อง Hair et al. (2006) ใน
ตารางที ่1 พบว่าโมเดลสมการเชงิโครงสรา้งของคุณภาพและคุณค่าทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ค่า p มี
ค่าเท่ากบั .053 χ2/df เท่ากบั 1.228 ค่า CFI เท่ากบั .996 ค่า TLI เท่ากบั .992 ค่า RMSEA เท่ากบั .036 และค่า HOELTER 
เท่ากบั 401 ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัวรรณกรรมและขอ้มลูเชงิประจกัษ์ผ่านตามเกณฑท์ีก่ าหนด  

 
ตาราง 1  
ค่าสถติคิวามสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของคณุภาพและคุณค่าทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงราย
แบรนด ์จ.เชยีงราย กบัขอ้มลูเชงิประจกัษห์ลงัการปรบัปรุง 

Indicator  Factor 
Standardised 
Regression 
Weights (λ) 

Squared 
Multiple 

Correlation 
(R2) 

Indices 
Model 

Fit 
Cut-off Value 
Requirement 

BL <--- PQ .947 0 χ2/df 1.228 < 3 
BL <--- PV .620 .206 p .053 > .05 

AT <--- BL .930 .865 CFI .996 ≥ .95 

BH <--- BL .927 .860 TLI .992 ≥  .95 

EV <--- PV .915 .838 RMSEA .036 < 0.8 

SV <--- PV .614 .469 HOELTER 401 ≥ 200 

MV <--- PV .972 .944 P=0.05   
PQ1 <--- PQ .802 .643    
PQ2 <--- PQ .694 .482    
PQ3 <--- PQ .718 .516    
PQ4 <--- PQ .722 .521    
PQ5 <--- PQ .942 .887    
AT1 <--- AT .897 .805    
AT2 <--- AT .952 .906    
AT3 <--- AT .873 .762    
BH1 <--- BH .952 .656    
BH2 <--- BH .785 .617    
BH3 <--- BH .701 .491    
BH4 <--- BH .861 .777    
MV1 <--- MV .553 .306    
MV2 <--- MV .610 .372    
MV3 <--- MV .902 .813    
SV1 <--- SV .791 .646    
SV2 <--- SV .758 .574    
SV3 <--- SV .804 .625    
EV1 <--- EV .506 .385    
EV2 <--- EV .683 .467    
EV3 <--- EV .585 .342    

หมายเหตุ P > 0.05 
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2. ผลการพฒันาโมเดลสมการเชงิโครงสร้างของคุณภาพและคุณค่าที่ส่งผลต่อความภักดใีนตราผลิตภัณฑ์เชยีงราย 
แบรนด ์จ.เชยีงราย โดยวเิคราะหต์วัแปรทีไ่ดพ้ฒันาขึน้ภายในโมเดลสมการเชงิโครงสรา้ง พบว่า คุณภาพผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ย 
ผลิตภัณฑ์มคีวามง่ายในการใช้งาน สามารถตอบสนองความต้องการขัน้ต ่าของลูกค้าได้ มีความน่าเชื่อถือความทนทาน และ  
มีมาตรฐานรับรอง และคุณค่าที่ส่งผลต่อความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ มีค่าของคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความภักดี 
ในตราผลติภณัฑเ์ท่ากบั 0.95 ส่วนคุณค่าของผลติภณัฑ ์ประกอบด้วย ด้านอารมณ์ ด้านสงัคม และด้านตวัเงนิ มคี่าของคุณค่า 
ของผลติภณัฑท์ีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ท่ากบั 0.62 ดงัภาพที ่2  

 
ภาพท่ี 2  
รปูแบบความสมัพนัธโ์มเดลสมการเชงิโครงสรา้งของคุณภาพและคุณค่าทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์จ.
เชยีงราย 

 
 
ผลการวจิยัพบว่า องคป์ระกอบปัจจยัคุณภาพและคุณค่าทีส่ง่ผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ไดแ้ก่ (1) 

คุณภาพผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์(2) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นอารมณ์ (3) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบ
รนดด์า้นตวัเงนิ และ (4) คุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นสงัคม เรยีงตามล าดบัความส าคญัแต่ละดา้นมคีวามสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ทัง้นี้เมื่อพิจารณารายละเอยีดของแต่ละปัจจยั สามารถสรุปรายละเอยีดของแต่ละปัจจยัเรยีงตามล าดบั
ความส าคญั ดงันี้ 
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1. ด้านคุณภาพผลิตภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ เป็นปัจจยัส าคญัในล าดบัแรกของปัจจยัที่ก่อให้เกิดต่อความภักดใีนตรา
ผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์ซึง่มตีวัแปรทีส่ าคญัทีส่ดุคอื มคีวามง่ายในการใชง้านเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคอื การตอบสนองความ
ตอ้งการขัน้ต ่าของลกูคา้ และมคีวามน่าเชื่อถอื มคีวามทนทาน มมีาตรฐานรบัรอง ตามล าดบั  

2. ดา้นคุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นตวัเงนิ พบว่าดา้นคุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นตวัเงนิ เป็น
ปัจจยัที่ก่อให้เกิดต่อความภักดีในตราผลิตภณัฑ์เชียงรายแบรนด์ ในล าดบัสอง ซึ่งมีตัวแปรที่ส าคญัที่สุดคือ ราคาสอดคล้อง
เหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกจิในปัจจุบนั รองลงมาราคามคีวามคุม้ค่ากบัคุณภาพของผลติภณัฑแ์ละราคามคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบ
กบัคุณภาพของผลติภณัฑ ์ตามล าดบั  

3. ด้านคุณค่าของผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ด้านอารมณ์ พบว่าปัจจยัด้านคุณค่าของผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนดด์า้น
อารมณ์ เป็นปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนดส์ าคญัในอนัดบัที่สาม ซึง่มตีวัแปรทีส่ าคญัทีสุ่ดคอื 
ลูกคา้มคีวามพงึพอใจต่อการซือ้ผลติภัณฑภ์ายใต้เชยีงรายแบรนด ์รองลงมา ผลติภณัฑม์คีวามดงึดูด สรา้งความประทบัใจ และ
ลกูคา้เกดิความรูท้ีส่กึดเีมื่อซือ้ผลติภณัฑภ์ายใตเ้ชยีงรายแบรนด ์ตามล าดบั  

4. ดา้นคุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นสงัคม พบว่าปัจจยัดา้นคุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นสงัคม 
เป็นปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิต่อความภกัดใีนตราผลิตภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดใ์นอนัดบัทีส่ี ่ซึง่มตีวัแปรทีส่ าคญัทีส่ดุคอื ผลติภณัฑเ์ชยีงราย
แบรนดม์ชีื่อเสยีง รองลงมาผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนดท์ าให้ลูกคา้เกดิภาพลกัษณ์ที่ด ีและผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด์เป็นที่รู้จกั 
ตามล าดบั 

 
 อภิปรายผล 

ผู้วิจ ัยอภิปรายผลการศึกษาเรื่องโมเดลสมการเชิงโครงสร้างของคุณภาพและคุณค่าที่ส่งผลต่อความภักดี 
ในตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์จ.เชยีงราย ดงันี้ 

1. ดา้นคุณภาพผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด ์โดยผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดม์คีวามง่ายในการใชง้าน สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการขัน้ต ่าของลกูคา้ได ้มคีวามน่าเชื่อถอืความทนทาน และมมีาตรฐานรบัรองเป็นองคป์ระกอบปัจจยัคุณภาพผลติภณัฑ์
เชยีงรายแบรนด์ที่มคีวามส าคญั เป็นปัจจยัที่ก่อให้เกดิความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด์ในล าดบัแรก ผลที่พบเช่นนี้
เน่ืองจากคุณภาพผลติภณัฑท์ีม่ปีระสทิธภิาพเป็นไปตามขอ้ก าหนดของลกูคา้ตอ้งการ ผลติภณัฑน์ัน้จะสรา้งความพอใจใหก้บัลกูคา้ 
และยอมจ่ายตามราคาเพื่ อซื้อความพอใจนั ้น Crosby (1979) พบว่าลูกค้ามีการค านึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
เพื่อให้เกดิประโยชน์ในการซื้อผลติภณัฑ์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วลัย์ลกิา จาตุประยุร (2559) ที่พบว่าปัจจยัที่มอีทิธพิล 
ต่อความจงรกัภกัดขีองลูกค้า คอืการรบัรู้คุณภาพสนิค้าและบรกิาร โดยลูกค้ามกีารรบัรู้คุณภาพสนิค้าและบรกิาร จะท าให้เกดิ
ภาพลกัษณ์และมคีวามพงึพอใจเพิม่ขึน้ ความจงรกัภกัดขีองลกูคา้จะเพิม่ขึน้  
 2. ด้านคุณค่าของผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ด้านตวัเงนิ โดยราคาสอดคล้องเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกจิในปัจจุบนั  
มีความคุ้มค่ากบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์และราคามคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพของผลิตภณัฑ์เป็นปัจจยัที่ก่อให้เกดิ  
ความภักดีในตราผลิตภัณฑ์เชียงรายแบรนด์ในล าดับสอง เนื่ องจากความคุ้มค่ า ต่อการช าระค่าผลิตภัณฑ์นั ้นๆ  
มคีวามสมัพนัธ์ต่อค่าใช้จ่ายในการด ารงชพีของแต่บุคคลที่มคีวามแตกต่างกนัออกไป นัน้แสดงให้เหน็ความสามารถในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต้องค านึงรายรบัของบุคคลในปัจจุบนัประกอบคุณภาพที่ลูกค้าจะได้รับ และส่งผลต่อผู้ประกอบการธุร กิจจ าเป็น 
ต้องพจิารณาราคากบัผลติภณัฑใ์หม้คีวามเหมาะสม มคีวามคุม้ค่าทีลู่กคา้ไดร้บัเหมาะสมผลติภณัฑ ์ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยั
ของ สุธมีนต์ ทรงศริโิรจน์ และคณะ (2560) ที่กล่าวว่าปัจจยัคุณค่าและเอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑท์ี่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดขีอง
ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ผลติภณัฑค์วามพงึพอใจในเอกลกัษณ์ตราผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราดา้นการแสดงออกถงึคุณค่าทาง
สงัคม ดา้นคุณค่าทางอารมณ์ ดา้นมลูค่าทางเศรษฐกจิ และความพงึพอใจในคุณค่าตรา ดา้นการแสดงออกถงึคุณค่าทางสงัคม ดา้น
คุณค่าทางอารมณ์ ดา้นมูลค่าทางเศรษฐกจิมคีวามสมัพนัธก์บัความจงรกัภกัดต่ีอตราผลติภณัฑ ์และนอกจากนี้  ยงัสอดคลอ้งกบั  
อารุณี วงค์พุ่ม (2559) ที่พบว่าการรบัรู้คุณค่าผลติภณัฑ์มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อผลติภณัฑ์ โดยการรบัรู้หากผลติภัณฑ์
คุณค่าและประโยชน์ทีล่กูคา้ไดร้บัจากผลติภณัฑต์อ้งตรงตามความตอ้งการและไม่ก่อใหเ้กดิผลขา้งเคยีงในการบรโิภค โดยคุณค่าที่
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ได้รบัต้องเหมาะสมกบัเงนิที่จ่ายไป รวมถึงผลติภณัฑ์เสรมิอาหารมคีวามคุ้มค่าก่อให้เกดิความมัน่ใจในการบรโิภค อกีทัง้เป็น
ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพและไดม้าตรฐานอกีดว้ย 

3. ด้านคุณค่าของผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ด้านอารมณ์ ลูกค้ามคีวามพงึพอใจต่อการซื้อผลติภณัฑ์ภายใต้เชยีงราย 
แบรนด์ ผลิตภัณฑ์มีความดึงดูด สร้างความประทบัใจ และลูกค้าเกิดความรู้ที่สกึดีเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต้เชียงรายแบรนด์  
เป็นปัจจยัที่ก่อให้เกดิความภกัดใีนตราผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ในล าดบัสาม สอดคล้องกบัแนวคดิของ Butz and Goodstein 
(1996) ที่กล่าวว่า คุณค่าที่รบัรูเ้ป็นความผูกพนัธท์างอารมณ์ทีจ่ดัตัง้ขึน้ระหว่างลูกคา้และผลติภณัฑห์ลงัจากทีลู่กค้าไดใ้ชส้นิคา้
หรอืบรกิาร และคุณค่าของผลติภณัฑน์ัน้ มสีอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Wang (2013) ทีก่ล่าวว่าเป็นการรบัรูถ้งึอทิธพิลเพิม่ขึน้ต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้ผลติภณัฑแ์ละการเลอืกแบรนดใ์ดเป็นการเฉพาะของผูบ้รโิภค เป็นแนวทางในการดูพฤตกิรรมในอนาคตของ
ลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวจิยัของ สมสุณีย์ ดวงแข (2563) ที่พบว่าปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความยัง่ยนืในความภกัดขีองลูกคา้
ไดร้บัอทิธพิลทางตรงเชงิบวกจากปัจจยัคุณค่าทีร่บัรูซ้ึง่สามารถตอบสนองความความภกัดขีองลกูคา้ได้ 

4. ดา้นคุณค่าของผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดด์า้นสงัคม ผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนดม์ชีื่อเสยีง ท าใหล้กูคา้มภีาพลกัษณ์ที่
ด ีและผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนดเ์ป็นทีรู่้จกั เป็นปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด์ในล าดบัสุดทา้ย  
ผลทีพ่บเช่นน้ีเน่ืองจากพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑข์องลกูคา้ในปัจจุบนัแตกต่างจากในอดตี โดยในปัจจุบนัมกีารใชส้ือ่โซเชยีลเป็น
จ านวนในการโพสต์เพื่อแสดงความมเีอกลกัษณ์ของตวับุคคลทีท่ าใหเ้กดิความโดดเด่นในสงัคมออนไลน์ ฉะนัน้การซือ้ผลติภณัฑ์
ของลูกค้าจะส่งผลต่อการเกิดภาพลักษณ์ที่ดีในสังคมออนไลน์เมื่อมีการแสดงถึงการซื้อผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ซึ่งสอดคล้อง  
กบัผลการวจิยัของ กญัจพร วงศศ์ริสินิ (2559) ทีพ่บว่าคุณค่าของผลติภณัฑด์า้นภาพลกัษณ์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์
และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Solomon (1996) ทีก่ล่าวว่าลูกคา้เกดิการรบัรูจ้ากประสบการณ์การซือ้ผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้นัน้
สามารถตอบสนองต่อความพงึพอใจและสามารถสร้างคุณค่าทางจติใจ จะสามารถพฒันาไปสู่ การตดัสนิใจซือ้ซ ้าท าใหเ้กดิความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน างานวิจยัไปใช้ 
 ผลการศกึษาคุณภาพและคุณค่าที่ส่งผลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงรายแบรนด์น าไปสู่ขอ้เสนอแนะในการน า
ผลการวจิยัไปใชเ้พื่อสรา้งความภกัดขีองลกูคา้ ดงันี้ 
 1. จากผลการวจิยัพบว่า ด้านคุณภาพผลติภณัฑ์ เป็นปัจจยัที่มผีลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑ์เชยีงรายแบรนด์ใน
อนัดบัแรก โดยเฉพาะความง่ายในการใชง้าน สามารถตอบสนองความตอ้งการขัน้ต ่าของลูกคา้ โดยมคีวามน่าเชื่อถอื และมคีวาม
ทนทาน และยงัต้องมมีาตรฐานรบัรอง ผู้ประกอบการต้องเน้นความส าคญัในกระบวนการในการผลติและมเีพิม่กระบวนการใน
ปรบัปรุงคุณภาพผลติภณัฑท์ าใหผ้ลติภณัฑน์ัน้มคีวามมารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้ 
 2. การด าเนินการธุรกจิของผูป้ระกอบการเชยีงรายแบนรด ์ควรเน้นการสรา้งคุณค่าใหผ้ลติภณัฑท์ัง้ในดา้นตวัเงนิ ดา้น
อารมณ์ และดา้นสงัคม เมื่อลูกคา้ไดร้บัคุณค่าจากการซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ๆ จะท าใหลู้กคา้เกดิความภกัดใีนตราผลติภณัฑเ์ชยีงราย
แบรนดส์ง่ผลใหเ้กดิพฤตกิรรมในการซือ้ซ ้าโดยท าใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทางการตลาดถงึแมว้่าจะมลีกัษณะสนิค้าที่
มคีวามเหมอืนหรอืคลา้งคลงึกนั  
 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 จากผลการวจิยัท าใหไ้ดข้อ้มลูทีเ่สนอและการวจิยัครัง้ต่อไป ดงันี้ 
 1. จากผลการวจิยัครัง้นี้ พบว่าดา้นคุณภาพและดา้นคุณค่าเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลทีม่ผีลต่อความภกัดใีนตราผลติภณัฑ์
เชยีงรายแบรนด ์ดงันัน้ ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรพจิารณาถงึความสามารถของคนในการด าเนินธุรกจิมาพจิารณาร่วมดว้ย 
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