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บทคััดย่่อ

	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์การวิิจััย 1) เพื่่�อศึึกษาการรัับรู้้�ภาพลักษณ์์
ตราสิินค้้าแหลมเจริญิซีฟ้ีู้�ดของประชาชนในจังัหวััดเชียีงใหม่่ 2) เพื่่�อศึกึษาการรัับรู้้� 
คุณุค่่าตราสินิค้้าแหลมเจริญิซีีฟู้้�ดของประชาชนในจังัหวัดัเชียีงใหม่่ 3) เพื่่�อศึกึษาการ 
ใช้้บริกิารแหลมเจริญิซีีฟู้้�ดของประชาชนในจังัหวัดัเชียีงใหม่่ 4) เพื่่�อศึึกษาความสัมัพันัธ์์
ระหว่่างการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้ากัับการรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด 
ของประชาชนในจังัหวัดัเชียีงใหม่่ เครื่่�องมืือที่่�ใช้้คืือแบบสอบถาม จำนวน 400 ชุดุ  
โดยสำรวจกับกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีีอายุุตั้้�งแต่่ 20 ปีีขึ้้�นไป และรู้้�จักัร้้านอาหารแหลมเจริญิซีฟ้ีู้�ด 
วิเิคราะห์์ข้้อมูลูโดยใช้้ ค่่าความถี่่� ค่่าเฉลี่่�ย ค่่าร้้อยละ และค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และ
ทำการทดสอบสมมติฐิานด้้วยค่่าสัมัประสิิทธิ์์�สหสัมัพันัธ์์
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	 ผลการวิิจัยัพบว่า 1) ภาพลักัษณ์์ตราสินิค้้าแหลมเจริญิซีฟีู้้�ด ที่่�รับัรู้้�ได้้ลำดับัแรก 
คืือ ด้้านสิินค้้าหรืือบริกิาร การรับัรู้้�จัดัอยู่่�ในระดัับมาก 2) คุณุค่่าตราสินิค้้าแหลมเจริญิซีีฟู้้�ด 
ที่่�รับัรู้้�ได้้ลำดับัแรกคืือ ด้้านการรับัรู้้�ถึึงคุณุภาพของสินิค้้า การรับัรู้้�จัดัอยู่่�ในระดัับมาก
ที่่�สุุด 3) ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ไม่่เคยใช้้บริการ เพราะปกติิทำอาหารทาน 
ที่่�บ้้าน ซึ่่�งในอนาคตผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ใช้้บริกิารแหลมเจริญิซีฟีู้้�ดแน่่นอน 
โดยในขณะที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�เคยใช้้บริกิาร ส่่วนใหญ่่ให้้เหตุผุลว่่าราคาเหมาะสม
กับัคุณุภาพ มีวีัตัถุปุระสงค์์หลักัที่่�ใช้้บริกิาร คืือเพื่่�อรับัประทานอาหารในโอกาสทั่่�วไป 
ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดส่่วนใหญ่่ คืือ สื่่�อโฆษณา มีีความถี่่�ในการใช้้บริิการ 
แหลมเจริญซีฟ้ีู้�ด นาน ๆ  ครั้้�ง และมัักไปใช้้บริการกัับญาติิ พี่่�น้้องมากที่่�สุดุ โดยในแต่่ละครั้้�ง 
มีค่ี่าใช้้จ่ายในการใช้้บริกิารแหลมเจริญิซีฟ้ีู้�ด ระหว่่าง 1,000 - 2,000 บาท 4) การรัับรู้้� 
ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้ากัับการรัับรู้้�คุณุค่่าตราสิินค้้าแหลมเจริญิซีฟ้ีู้�ดของประชาชนใน
จังัหวัดัเชียีงใหม่่ มีคีวามสัมัพันัธ์์กัันอย่่างมีีนัยัสำคัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.05

คำสำคััญ: การรับัรู้้�ภาพลักัษณ์์ตราสินิค้้า, คุณุค่่าตราสินิค้้า, การใช้้บริกิาร, แหลม
เจริญิซีฟีู้้�ด

Abstract

	 The objectives of this research were 1) to study the perception 
of brand image on Laem Charoen Seafood among people in Chiang 
Mai Province, 2) to study the perception of brand equity on Laem 
Charoen Seafood among people in Chiang Mai Province, 3) to study 
the use of Laem Charoen Seafood services among people in Chiang 
Mai Province, and 4) to study relationships between brand image and 
brand equity perception on Laem Charoen Seafood among people 
in Chiang Mai Province. The questionairs was used as a research tool 
with 400 sampling, age over 20 years old and know Laem Charoen 
Seafood restaurant. The data was analysed by using frequency, mean, 
percentage and standard deviation and hypothesis testing with the 
correlation coefficient.
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	 The results showed that 1) the first brand image perception 
of Laem Charoen Seafood is the product or service which was at a 
high level. 2) The first brand value perception of the Laem Charoen 
Seafood is the product quality which was at a highest level. 3) Most 
of sampling never been to the Laem Charoen Seafood restaurant 
because they normally cook at home and will definitely visit to the 
restuarant in the future. In other hand, those who have been to the 
restuarant said its products are good quality with reasonable price. The 
main purpose visiting the restuarant was for general occasions. Most 
information about Laem Charoen Seafood was advertising. People 
visited Laem Charoen Seafood restuarant once in a while and often 
with relatives the most. They spent at the restuarant was between 
1,000 - 2,000 Baht. 4) The perception of brand image and brand equity 
on Laem Charoen Seafood among people in Chiang Mai province had 
relationships with statistically significance difference at 0.05 level.
	
Keywords: Brand Image, Brand Equity, Service Usage, Laem Charoen 
Seafood

บทนำ  

	 ตราสิินค้้ามีีบทบาทและความสำคััญอย่่างยิ่่�งต่่อการวางแผนการตลาด 
โดยตราสิินค้้าที่่�ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายมีีความชื่่�นชอบจะสามารถเพิ่่�มอำนาจ 
การต่อ่รองให้้เจ้้าของสินิค้้าในการเจรจาต่อ่รองกับัร้้านค้้าปลีกีได้้ ทำให้้สินค้้าภายใต้้ 
ตราสิินค้้าดัังกล่่าวกระจายไปยัังผู้้�บริิโภคได้้อย่่างทั่่�วถึึง สะดวกสำหรัับผู้้�บริิโภค
เพราะหาซื้้�อได้้ง่า่ย ทำให้้สินิค้้าภายใต้้สินิค้้าดังักล่า่วขายได้้มากขึ้้�น (เผด็จ็ ทุกุข์สู์ูญ, 
2560) ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้า เป็็นสิ่่�งที่่�จำเป็็นอย่่างมากที่่�นักัการตลาดจะต้้องทำการศึกึษา 
เพราะความสำคัญัของตราสินิค้้านั้้�น ทำให้้นักัการตลาดสามารถบริหิารตราสินิค้้าให้้มีี
ประสิทิธิภิาพได้้ การบริหารความสำคัญัของตราสินิค้้าให้้มีประสิทิธิภิาพได้้นั้้�น คืือการ
ทำให้้ผู้้�บริโิภคที่่�เป็น็กลุ่่�มเป้้าหมายปัจัจุบุันั หรืือผู้้�ที่่�คาดว่า่จะเป็น็เป้้าหมายในอนาคต  
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สามารถจดจำตราสิินค้้าว่่ามีคีุณุสมบััติแิตกต่่างกัับคู่่�แข่ง่ขันัอย่่างไร และความแตกต่่าง 
ตรงกัับความต้้องการกัับผู้้�บริิโภคได้้เป็็นอย่่างดีี โดยในมุุมมองของผู้้�บริิโภค 
จะมองเห็็นว่่าเป็็นสิ่่�งที่่�มีีคุุณค่่า ทำให้้ผู้้�บริโภคมีีทััศนคติิที่่�ดีีจนเกิิดความชื่่�นชอบ 
ต่่อตราสิินค้้านั้้�น ความมีีลัักษณะเฉพาะตััวของตราสิินค้้าและแตกต่่างจากคู่่�แข่่งขััน 
(ณััฐพล ใยไพโรจน์์, 2562)
	นั กการตลาดจึึงได้้ให้้ความสำคััญกัับการจััดการคุุณค่่าตราสิินค้้า 
เพื่่�อสร้้างตราสินิค้้าให้้มีคีุณุค่า่และกลายเป็น็ข้้อได้้เปรียีบในการแข่ง่ขันัที่่�สำคัญั และ
เป็็นตราสิินค้้าที่่�ลููกค้้าต้้องการครอบครองเป็็นเจ้้าของ การสร้้างคุุณค่่าตราสิินค้้า
ให้้เกิิดขึ้้�นในจิิตใจผู้้�บริิโภคนั้้�น จะต้้องทำให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกว่่าสิินค้้ามีีความแตกต่่าง 
จากสิินค้้าอ่ื่�น จากนั้้�นเชื่่�อมโยงตราสิินค้้าเข้้ากัับความทรงจำของผู้้�บริโภค และ 
เมื่่�อผู้้�บริโภคได้้ใช้้สิินค้้าและเกิิดความพึึงพอใจก็็จะเกิิดความภัักดีีต่่อตราสิินค้้า  
ดัังนั้้�น ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้ากัับคุุณค่่าตราสิินค้้า จึึงเป็็นองค์์ประกอบที่่�ส่่งผลต่่อกััน 
และเป็็นองค์์ประกอบสำคััญในการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อของผู้้�บริิโภค (วรวรรณ  
องค์์ครุุฑรัักษา, 2563)
	 อาหารถืือปััจจััยสี่่�ของการดำรงชีีวิิต ซึ่่�งมีีความจำเป็็นต่่อร่่างกาย 
และการดำรงชีีวิิตของมนุุษย์์เป็็นอย่่างมาก เพื่่�อสร้้างความเจริิญเติิบโตของร่่างกาย 
สติิปััญญา ตลอดจนสภาพจิิตใจที่่�ดีี (ศรุุดา นิิติิวรการ, 2557) วิิถีีชีีวิิตของคนไทย 
ที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป การเปลี่่�ยนแปลงขนาดครอบครััว จากครอบครััวขนาดใหญ่่ไปสู่่� 
ครอบครััวขนาดเล็็ก การอาศััยอยู่่�คนเดีียวมากขึ้้�น การขยายตััวทางเศรษฐกิิจ 
จากจัังหวััดที่่�เป็็นหััวเมืืองหลัักไปสู่่�จัังหวััดอ่ื่�น ๆ ที่่�ก่่อให้้เกิิดสภาพแวดล้้อมของ 
ความเป็น็เมืืองมากขึ้้�น รวมถึงึการใช้้ชีวีิติของผู้้�คนที่่�เร่ง่รีบีและมีขี้้อจำกัดัในด้้านเวลา 
ล้้วนแต่่เป็็นปััจจััยที่่� ก่่อให้้เกิิดแนวโน้้มการเปลี่่�ยนแปลงวิิถีีชีีวิิตของคนไทย  
โดยเฉพาะวิิถีีชีีวิิตในด้้านการรัับประทานอาหารที่่�นิิยมเลืือกรัับประทานอาหาร 
ที่่�ร้้านอาหารนอกบ้้านอย่่างห้้างสรรพสิินค้้า มากกว่่าการปรุุงอาหารเอง เนื่่�องจาก 
มีีความสะดวกสบายและรวดเร็็ว (สุุพิิชญ์์ฌา ลาภพานิิช, 2558)
	 แหลมเจริญิซีฟีู้้�ด เริ่่�มก่อ่ตั้้�งมาตั้้�งแต่ป่ี ีพ.ศ.2522 เปิดิร้้านอาหารทะเลเล็ก็ ๆ   
ตั้้�งอยู่่�ที่่�ปลายสุุดของแหลมเจริญิ จัังหวัดัระยอง เปิดิอยู่่�นานพอสมควรจนมีลีูกูค้้าประจำ 
และด้้วยเวลา โอกาส ฐานลููกค้้า และความพร้้อมที่่�จะเติิบโตของแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด  
จึงึมีีความคิิดที่่�จะขยายสาขาเพื่่�อรองรัับลูกค้้าในกรุุงเทพฯ ให้้ลูกค้้าเข้้ามาใช้้บริการ 
ได้้ง่า่ย ไม่่ต้้องเดิินทางไกล โดยสาขาแรกที่่�เปิดิอยู่่�ที่่�สี่่�แยกเหม่่งจ๋า๋ย เป็็นแบบสแตนอโลน 



176วารสารการสื่่�อสารมวลชน คณะการสื่่�อสารมวลชน มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่

ปีีที่่� 10 ฉบัับที่่� 2 กรกฎาคม - ธัันวาคม 2565

ปรากฏว่่าได้้ผลการตอบรับเป็็นอย่่างดีี เพราะแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดยึึดคติิว่่า รสชาติิ
ร้้านเดิิมเป็็นอย่่างไร ร้้านสาขาก็็ต้้องเป็็นอย่่างนั้้�น เหมืือนยกร้้านที่่�ระยองมาตั้้�งไว้้
ที่่�กรุุงเทพฯ ไม่่ว่่าจะเป็็นวััตถุุดิิบ เครื่่�องปรุุง และแม่่ครััวจากระยอง ฉะนั้้�น ลููกค้้า
จึึงได้้รสชาติิอาหารที่่�เป็็นแบบฉบัับแหลมเจริญ และจุุดเปลี่่�ยนครั้้�งใหญ่่ที่่�ทำให้้ 
ร้้านอาหารทะเลธรรมดาอย่่างแหลมเจริญิสามารถเข้้ามาเปิิดในห้้างฯ ได้้เกิดิจากการ 
กล่่าวขานถึึงรสชาติิและความประทัับใจของลููกค้้าที่่�ได้้ไปใช้้บริิการที่่�สาขาระยอง  
จนเกิิดเป็็นภาพลักษณ์์ตราสิินค้้าในใจของลููกค้้า (Brand Image) เม่ื่�อร้้านเป็็นที่่�รู้้�จักั
และเริ่่�มมีีชื่่�อเสีียง ทำให้้ห้้างสรรพสิินค้้าเข้้ามาติิดต่่อให้้ไปเปิิดร้้านในห้้างฯ ที่่�แรก 
คืือ เซ็็นทรััลเวิิลด์์ นัับเป็็นโอกาสที่่�จะทำให้้ธุุรกิิจเติิบโตขึ้้�น โจทย์์สำคััญของ 
แหลมเจริญิซีีฟู้้�ดคืือ จะทำอย่่างไรให้้ร้้านอาหารซีฟ้ีู้�ดขึ้้�นไปอยู่่�บนห้้างฯ ได้้อย่่างเหมาะสม 
จึงึได้้ทำการปรับัภาพลักัษณ์์ของแบรนด์์ใหม่่ทั้้�งหมด เปลี่่�ยนโลโก้้ใหม่ใ่ห้้ชัดัเจนยิ่่�งขึ้้�น 
มีีการดึึงเมนููเด่่นของร้้านมาใส่่ในโลโก้้ เปลี่่�ยนภาชนะให้้มีีคุุณภาพดีีขึ้้�น ปรัับรููปแบบ
ตกแต่ง่ร้้านให้้ดูอูบอุ่่�น ทันัสมัยั มีสีไตล์ ์เหมาะกับัครอบครัวั ซึ่่�งเป็น็กลุ่่�มเป้้าหมายหลักั 
ของแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด กุุญแจสำคััญที่่�ทำให้้ร้้านแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดประสบความสำเร็็จ 
แม้้ว่า่ต้้นทุนุจะสูงูเพราะเช่า่พื้้�นที่่�บนห้้างฯ และวััตถุดุิบิที่่�เน้้นคุณุภาพ แต่ส่ิ่่�งที่่�ถืือเป็น็ 
ข้้อได้้เปรีียบของแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดคืือ มีีหลายสาขา ทำให้้มีีอำนาจในการสั่่�งซื้้�อ 
ค่อ่นข้้างสูงู เมื่่�อซื้้�อเยอะและซื้้�อเรื่่�อย ๆ  ย่อ่มได้้เปรียีบในเรื่่�องราคา เพราะคู่่�ค้้าส่ว่นใหญ่ ่
ก็็อยากขายสิินค้้าในระยะยาว ฉะนั้้�น แหลมเจริิญซีีฟู้้�ดจึึงยึึดมั่่�นในคุุณภาพที่่�สููงและ
ได้้มาตรฐาน จากปััจจััยความสำเร็็จดัังกล่่าวทำให้้สามารถขยายสาขากว่่า 25 สาขา 
ทั้้�งในกรุุงเทพฯ และต่่างจัังหวััดที่่�ส่่วนใหญ่่อยู่่�ในศููนย์์การค้้าเซ็็นทรััล ที่่�ขอนแก่่น 
อุุดรธานีี ภููเก็็ต เดอะมอลล์์โคราช รวมถึึงเชีียงใหม่่ ที่่�มีีสาขามากกว่่าจัังหวััดอื่่�น 
ถึงึ 2 สาขา คืือ เซ็น็ทรัลัเฟสติวิัลั เชียีงใหม่ ่และเซ็น็ทรัลัพลาซ่า่ เชียีงใหม่ ่แอร์พ์อร์ต์ 
(แหลมเจริิญซีีฟู๊๊�ด, 2564)
	 จัังหวััดเชีียงใหม่่ เป็็นจัังหวััดที่่�มีีการพััฒนาในระดัับสููง มีีศัักยภาพและ
เติิบโตอย่่างรวดเร็็ว ทั้้�งทางด้้านการท่่องเที่่�ยว เศรษฐกิิจ และการลงทุุน (ศศิิพิิสิิฐ 
นิิวััธน์์มรรคา, 2561) เป็็นศููนย์์กลางการพาณิิชย์์ อุุตสาหกรรม และการคมนาคม 
มีโีครงสร้้างพื้้�นฐานและโลจิิสติกิส์ท์ี่่�เชื่่�อมโยงกัับกลุ่่�มประเทศอนุุภููมิภิาคลุ่่�มแม่่น้้ำโขง 
เป็น็การเพิ่่�มศักัยภาพด้้านการค้้าการท่่องเที่่�ยวเป็น็อย่า่งดีี รวมทั้้�งมีสีนามบิินนานาชาติิ 
ขนาดใหญ่่เป็็นอัันดัับสองของประเทศ จนกลายเป็็นเมืืองเศรษฐกิิจที่่�ใหญ่่ที่่�สุุด 
ในภาคเหนืือ จัังหวััดเชีียงใหม่่จึึงเป็็นทั้้�งเมืืองที่่�มีีวััฒนธรรม ภููมิิปััญญาท้้องถิ่่�น 
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ที่่�มีีเอกลัักษณ์์เฉพาะตััว ขณะเดีียวกัันเป็็นเมืืองที่่�มีีการเติิบโตทางเศรษฐกิิจ  
อัันเนื่่�องมาจากการขยายตััวด้้านการท่่องเที่่�ยว การค้้าการลงทุุน ทำให้้เป็็นจัังหวััด 
ที่่�น่่าสนใจในทุุก ๆ ด้้าน (สำนัักงานวััฒนธรรมจัังหวััดเชีียงใหม่่, 2563)
	 จากการที่่�จัังหวััดเชีียงใหม่่มีีศัักยภาพโดดเด่่นรอบด้้าน แต่่สภาพ 
ภููมิิประเทศส่่วนใหญ่่เป็็นภููเขาและไม่่ติิดทะเล ทำให้้ผู้้� วิิจััยตั้้�งข้้อสัังเกตและ 
ให้้ความสนใจกัับการให้้บริการอาหารทะเลในจัังหวััดเชีียงใหม่่ โดยผู้้�วิิจััยต้้องการ
ทราบว่า่ การรับัรู้้�ภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้้ากับัการรับัรู้้�คุณุค่า่ตราสินิค้้าแหลมเจริญิซีฟีู้้�ด 
ของประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่นั้้�นมีีความสััมพัันธ์์กัันหรืือไม่่อย่่างไร ซึ่่�งมิิติิของ
ความสััมพัันธ์์นี้้� ผู้้�ประกอบการสามารถนำข้้อมููลเพื่่�อเป็็นแนวทางในการวางแผน 
การสื่่�อสารของตราสินิค้้าให้้มีคีวามครอบคลุมุและสามารถตอบสนองความต้้องการ
ของผู้้�บริโภคมากขึ้้�น เพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้าและเพิ่่�มคุุณค่่าตราสิินค้้า 
รวมทั้้�งสามารถนำข้้อมููลเพื่่�อพััฒนาผลิิตภััณฑ์์และบริการแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด และ 
นำมาปรัับปรุุงการสื่่�อสารทางการตลาดให้้มีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น

วััตถุุประสงค์์

	 1. เพื่่�อศึึกษาการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของ
ประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่
	 2. เพื่่�อศึึกษาการรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของประชาชน 
ในจัังหวััดเชีียงใหม่่
	 3. เพื่่�อศึึกษาการใช้้บริิการแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของประชาชนในจัังหวััด
เชีียงใหม่่
	 4. เพื่่�อศึกึษาความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งการรับัรู้้�ภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้้ากับัการ
รัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่
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แนวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง

	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า
	 Kotler and Armstrong (2014) ได้้อธิิบายแนวคิดและความหมายเกี่่�ยวกับ 
ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าไว้้ว่่า ภาพที่่�เกิิดขึ้้�นในใจของประชาชนที่่�มีีต่่อสิินค้้ายี่่�ห้้อใด
ยี่่�ห้้อหนึ่่�งหรืือตรา (Brand) ใดตราหนึ่่�ง หรืือเครื่่�องหมายการค้้า (Trademark) ใด
เครื่่�องหมายการค้้าหนึ่่�ง ส่่วนมากมัักอาศััยวิิธีีการโฆษณาและการส่่งเสริิมการขาย  
เพ่ื่�อบ่่งบอกถึึงบุุคลิิกลัักษณะของสิินค้้า โดยการเน้้นถึึงคุุณลัักษณะเฉพาะ 
หรืือจุุดขาย แม้้สิินค้้าหลายยี่่�ห้้อจะมาจากบริิษััทเดีียวกััน แต่่ไม่่จำเป็็นต้้องมี ี
ภาพลัักษณ์์เหมืือนกััน เนื่่�องจากภาพลักษณ์์ของตรายี่่�ห้้อถืือว่่าเป็็นสิ่่�งเฉพาะตััว  
โดยขึ้้�นอยู่่�กับการกำหนดตำแหน่ง่ครองใจ (Positioning) ของสินิค้้ายี่่�ห้้อใดยี่่�ห้้อหนึ่่�ง
ที่่�บริิษััทต้้องการให้้มีีความแตกต่่าง (Differentiation) จากยี่่�ห้้ออื่่�น ๆ 
	 Pantea  (2019) กล่า่วว่า่ ภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้้า เป็น็คำนิยิามที่่�มีีความหมาย 
ครอบคลุุมกว้้าง ๆ (Blanket Definitions) จะแสดงให้้เห็็นถึึงความหมายทั่่�วไป 
ของภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าที่่�เป็็นนามธรรม (Abstraction) โดยมองว่่าภาพลัักษณ์์ 
ตราสิินค้้าเป็็นสิ่่�งที่่�เกิิดขึ้้�นจากการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภค ในสิ่่�งที่่�ผู้้�บริโภคเห็็นหรืือเข้้าใจ
ในตััวสิินค้้านั้้�นมากกว่่าจะพิิจารณาในเรื่่�องของลัักษณะทางกายภาพของสิินค้้า  
ถืือว่า่เป็น็ผลรวมทั้้�งหมดของความประทับัใจ (Impression) ที่่�ผู้้�บริโิภคได้้รับัมาจาก 
แหล่่งต่่าง ๆ แม้้ว่่าผู้้�บริิโภคจะมีีความแตกต่่างกััน แต่่ความประทัับใจเหล่่านี้้� 
เป็็นสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคโดยส่่วนใหญ่่มีีร่่วมกััน
	 Papassapa and Kenneth (2007) ได้้สรุุปว่่า ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า 
คืือ ภาพลัักษณ์์ที่่�เกิิดขึ้้�นจากองค์์ประกอบสำคััญ 5 ประการ ได้้แก่่
	 1. แหล่่งที่่�มา (Country of Origin) คืือ ภาพลัักษณ์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ
ประเทศใดประเทศหนึ่่�งที่่�ผลิิตสิินค้้าหรืือประเทศ ที่่�เป็็นแหล่่งกำเนิิดของตราสิินค้้า 
จนเกิิดเป็็นทััศนคติิและการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อสิินค้้าหรืือตราสิินค้้าที่่�มาจาก 
ประเทศนั้้�น ๆ ใกล้้เคีียงกัับการรัับรู้้�ภาพลักษณ์์ประเทศแหล่่งกำเนิิดสิินค้้า  
รวมทั้้�งจากการรัับรู้้�ทรััพยากรและความเชี่่�ยวชาญของประเทศนั้้�น ๆ จนเกิิดเป็็น 
ภาพลักษณ์์ของประเทศที่่�เป็็นแหล่่งกำเนิิดสิินค้้า องค์์ประกอบของภาพลัักษณ์์
ประเทศแหล่่งกำเนิิดอาจมุ่่�งประเด็็นไปที่่�การจััดองค์์ประกอบด้้านคุุณลัักษณะ 
ของสิินค้้าเพีียงองค์ป์ระกอบเดียีว หรืือมีหีลายองค์์ประกอบก็ได้้ ได้้แก่่ คุณุลักัษณะ
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ของสิินค้้า และคุุณลัักษณะของคนในชาติิ
	 2. ผู้้�ผลิิต (Manufacture) คืือ ภาพที่่�เกิิดขึ้้�นในจิิตใจของผู้้�บริิโภค 
ที่่�มีีต่่อบริิษััทหรืือหน่่วยงานธุุรกิิจแห่่งใดแห่่งหนึ่่�ง ภาพลัักษณ์์หมายรวมถึึง 
การบริหารจัดัการขององค์์กรแห่่งนั้้�นด้้วย ซึ่่�งลููกค้้าต้้องการองค์์กรที่่�มีสีัมัพัันธภาพอันดีี 
เพื่่�อให้้ทราบความต้้องการ และสามารถจัดัสินิค้้าหรืือบริกิาร ตอบสนองความต้้องการ 
ได้้อย่่างถููกต้้อง เมื่่�อผู้้�บริิโภครัักองค์์กรชื่่�นชมในองค์์กรในแง่่ดีีเมื่่�อนั้้�นผู้้�บริิโภค 
มัักเลืือกใช้้สิินค้้าขององค์์กรนั้้�นตลอดไปไม่่คิิดเปลี่่�ยนใจไปใช้้สินค้้าของผู้้�อื่่�น  
แม้้ว่่าจะมีีการลดราคาหรืือส่่งเสริิมการขายที่่�รุุนแรงเพีียงใดก็็ตาม
	 3. สิินค้้าหรืือบริการ (Product/Service) คืือ ภาพที่่�เกิิดขึ้้�นในใจ 
ของผู้้�คนทั่่�วไปที่่�มีีต่่อสิินค้้าหรืือบริการขององค์์กรหรืือบริษััทเท่่านั้้�น ไม่่รวมถึึง 
ตััวองค์์กรหรืือบริิษััท ทั้้�งนี้้� เม่ื่�อสิินค้้าหรืือบริิการที่่�องค์์กรหรืือบริิษััทมีี ไม่่ว่่าจะมีี
ภาพลัักษณ์์เชิิงลบหรืือเชิิงบวกหรืือกลาง ๆ ก็็ยัังมีีความจำเป็็นที่่�จะต้้องปรุุงแต่่ง 
ให้้มีภีาพลักัษณ์ท์ี่่�มีเีอกลักัษณ์เ์ป็น็ที่่�ยอมรับัมากขึ้้�นจากสังัคม นอกจากนี้้�ภาพลักัษณ์์
ขององค์ก์รจะเป็็นอย่า่งไร ภาพลักษณ์ส์ินิค้้าหรืือบริการก็ม็ีคีวามเกี่่�ยวพันัอย่า่งมาก
	 4. สิ่่�งประดิิษฐ์์ตราสิินค้้า (Brand Artifacts) เป็็นเรื่่�องเกี่่�ยวกับ 
ความก้้าวหน้้าทางเทคโนโลยีีและระบบการผลิิต ความพิิถีีพิิถัันในการผลิิต  
การใช้้เทคโนโลยีีที่่�ทันัสมััย ปริิมาณและจำนวนการผลิิตและงานฝีีมืือ การจัดัจำหน่่าย 
ทั่่�วโลก (Worldwide Distribution) ผลิติและจำหน่า่ยภายในประเทศ มีกีารค้้นคว้้า 
พััฒนา (Inventive) ใกล้้เคีียงกัับนวััตกรรม ซึ่่�งหมายถึึงการทำงานสิ่่�งต่่าง ๆ  
ด้้วยวิิธีีใหม่่ ๆ และยัังอาจหมายถึึงการเปลี่่�ยนแปลงทางความคิิด การผลิิต 
กระบวนการ หรืือองค์์กร ไม่่ว่่าการเปลี่่�ยนนั้้�นจะเกิิดขึ้้�นจากการปฏิิวััติิ การเปลี่่�ยน
อย่า่งถอนรากถอนโคน หรืือการพัฒันาต่อ่ยอด ทั้้�งนี้้� มักัมีีการแยกแยะความแตกต่า่ง
อย่่างชััดเจนระหว่่างการประดิิษฐ์์คิิดค้้น ความคิิดริิเริ่่�ม และนวััตกรรม อัันหมายถึึง
ความคิิดริิเริ่่�มที่่�นำมาประยุุกต์์ใช้้อย่่างสััมฤทธิิผล
	 5. บุุคลิิกภาพตราสิินค้้า (Brand Personality) คืือ กลุ่่�มของลัักษณะ
ทางบุุคลิิกภาพของมนุุษย์์ที่่�สััมพัันธ์์กัับตราสิินค้้า บุุคลิิกภาพตราสิินค้้าสามารถ
ตอบสนองผู้้�บริโิภคในเชิงิสัญัลักัษณ์ห์รืือความต้้องการแสดงออกถึงึความเป็น็ตััวตน 
มากกว่่าการตอบสนองด้้านประโยชน์์ใช้้สอยนอกจากนี้้� บุุคลิิกภาพตราสิินค้้า 
เป็็นองค์์ประกอบที่่�สำคััญกัับภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าที่่�ทำให้้ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า 
โดยรวมนั้้�นมีีความลึึกและมีีชีีวิิตชีีวา
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	 ผู้้�วิิจัยัจึงึนำมาใช้้เพื่่�อศึกึษาถึงึการรับัรู้้�ภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้้าแหลมเจริญิซีฟ้ีู้�ด 
ของประชาชนในจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่ซึ่่�งเป็น็เรื่่�องของความรู้้�สึกึนึกึคิดิ มากกว่า่ข้้อเท็จ็จริงิ 
ในคุุณภาพและลัักษณะต่่าง ๆ ของสิินค้้าและบริิการ ผ่่านองค์์ประกอบที่่�ทำให้้เกิิด
ภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้้า ประเทศที่่�ผลิติ (Country of Origin) ผู้้�ผลิติ (Manufacture) 
สิินค้้าหรืือบริิการ (Product/Service) สิ่่�งประดิิษฐ์์ตราสิินค้้า (Brand Artifacts) 
และบุุคลิิกภาพตราสิินค้้า (Brand Personality)

	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับคุุณค่่าตราสิินค้้า
	 สมชาติิ กิจิยรรยง (2562) กล่่าวว่า คุณุค่่าตราสิินค้้าหรืือมููลค่่าตราสิินค้้า 
เป็็นคุุณค่่าเพิ่่�มของผลิิตภััณฑ์์และบริิการ โดยจะสะท้้อนถึึงวิิธีีคิิด ความรู้้�สึึก หรืือ
การแสดงออกของผู้้�บริิโภค โดยให้้ความสำคััญกัับตราสิินค้้าเช่่นเดีียวกัับราคา  
ส่ว่นแบ่ง่การตลาด และความสามารถในการทำกำไร คุณุค่่าตราสินิค้้าเป็น็สิินทรัพัย์์
ที่่�ไม่่สามารถจับัต้้องได้้ ซึ่่�งมีีคุณุค่่าด้้านจิิตใจและด้้านการเงิินต่่อบริษิััท เช่่นเดีียวกับั 
ในมุุมมองของ ศุภุณััฐ สุขุโข (2560) กล่่าวว่า่ คุณุค่่าของตราสินิค้้า คืือ การที่่�ตราสิินค้้า 
พยายามทำให้้ลููกค้้าจดจำตราสิินค้้าได้้ เพื่่�อสร้้างสิินค้้าให้้มีีความแตกต่่างไปจาก
สิินค้้าอื่่�น ๆ ในด้้านประโยชน์์ที่่�ผู้้�บริิโภคจะได้้รับ ไม่่ว่่าจะเป็็นประโยชน์์ต่่าง ๆ  
อัันเกิิดจากการทำหน้้าที่่�ของตราสิินค้้า (Functional Benefit) ประโยชน์์ต่่าง ๆ 
ทางด้้านอารมณ์์และความรู้้�สึึก (Emotional Benefit)
	 Guci (2020) ได้้อธิิบายว่่าคุุณค่่าของตราสิินค้้านั้้�น มีีองค์์ประกอบ 5 
ประการ ได้้แก่่
	 1. การรู้้�จัักตราสิินค้้า (Brand Perception) หมายถึึง การที่่�ผู้้�บริิโภค
สามารถระลึึกหรืือจดจำตราสิินค้้าได้้ ซึ่่�งชื่่�อของตราสิินค้้านั้้�นเป็็นหน่่วยที่่�อยู่่�ใน
ความทรงจำภายในจิิตใจของผู้้�บริิโภค ผ่่านประสาทสััมผััส ซึ่่�งเกิิดจากการเปิิดรัับ 
(Exposure) ข่่าวสารของผู้้�บริิโภค อีีกทั้้�งการตระหนัักรู้้�ยัังเป็็นสิ่่�งที่่�ช่่วยสร้้างให้้ 
ผู้้�บริิโภคมีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับตราสิินค้้า (Brand Knowledge) หรืือช่่วยให้้ผู้้�บริิโภค 
นึึกได้้ว่่าตนรู้้�อะไรเกี่่�ยวกัับตราสิินค้้านั้้�นบ้้าง
	 2. ความเชื่่�อมโยงกัับตราสิินค้้า (Brand Associations) หมายถึึง  
วิิธีีทำให้้ผู้้�บริโภคสามารถเชื่่�อมโยงสิ่่�งต่่าง ๆ ของสิินค้้าได้้นั้้�นต้้องสร้้างสิินค้้า 
ให้้มีคีวามโดดเด่น่ แตกต่า่งจากคู่่�แข่ง่ขััน ซึ่่�งจะทำให้้ผู้้�บริโิภครู้้�จักัสินิค้้านั้้�นได้้เร็ว็ขึ้้�น 
หรืือการสร้้างคำขวััญ หรืือสััญลัักษณ์์ที่่�ทำให้้ผู้้�บริิโภครู้้�จัักที่่�จะเชื่่�อมโยงสััญลัักษณ์์
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กัับตรายี่่�ห้้อของสิินค้้า ซึ่่�งอาจรวมกัับการใช้้วิิธีีโฆษณา ประชาสััมพัันธ์์ หรืือ 
การสื่่�อสารในรููปแบบต่่าง ๆ
	 3. การรับัรู้้�ถึึงคุณุภาพของสินิค้้า (Perceived Quality) หมายถึงึ ความคิดิ 
ที่่�ผู้้�บริโภคมีีต่่อคุุณภาพ หรืือความเหนืือกว่่าของตราสิินค้้าเราต่่อคู่่�แข่่ง การรัับรู้้� 
ในคุุณภาพเป็็นความคิิดของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งอาจจะเกี่่�ยวหรืือไม่่เกี่่�ยวข้้องกัับคุุณภาพ
หรืือคุณุลักัษณะที่่�เป็น็อยู่่�จริงิของสินิค้้า โดยผู้้�บริโิภคจะพิจิารณาคุณุภาพของสินิค้้า
จากผลงานของสิินค้้า ลัักษณะของสิินค้้า การปฏิิบััติิตามในรายละเอีียดที่่�ตั้้�งไว้้ 
ภายใต้้มาตรฐานความปลอดภััยและความคงทนถาวรของสิินค้้า ตลอดจนพิิจารณา 
จากความสามารถในการให้้บริกิารทั้้�งก่อ่นและหลังับริกิาร ซึ่่�งจะเป็น็ส่ว่นที่่�มีคีวามสำคัญั 
ในกระบวนการตััดสิินใจ
	 4. ความภัักดีีในตราสิินค้้า (Brand Loyalty) หมายถึึง ความพึึงพอใจ 
ที่่�สม่่ำเสมอหรืือการซื้้�อตราสินิค้้าเดิมิ การที่่�ตราสินิค้้าใด ๆ  มีจีำนวนผู้้�บริโิภคให้้ความภักัดี ี
ต่อ่ตราสินิค้้าสูงูจะเป็น็ประโยชน์ต์่อ่นักัการตลาดเป็น็อย่า่งมาก เพราะนักัการตลาด
จะสามารถคาดหวัังหรืือพยากรณ์์ยอดขาย ผลกำไรได้้ค่อนข้้างแม่่นยำ และในแง่่ของ
การตลาด ต้้นทุุนในการรัักษาผู้้�บริิโภคที่่�มีีความภัักดีีต่่อสิินค้้าอยู่่�แล้้ว จะใช้้ต้้นทุุน 
ที่่�ต่่ำกว่่าการชัักจููงผู้้�บริิโภคกลุ่่�มใหม่่ ๆ
	 5. สิินทรััพย์์ของตราสิินค้้า (Brand Assets) หมายถึึง ทรััพย์์สิินใด ๆ  
ที่่�เกิิดจากตราสิินค้้าและสามารถประเมิินมาเป็็นค่่าตราสิินค้้าได้้ เช่่น รางวััล  
การรัับมาตรฐานด้้านต่่าง ๆ และการจััดอัันดัับ เพื่่�อสร้้างความมั่่�นใจและตััดสิินใจ 
เลืือกซื้้�อสิินค้้าและบริิการ เมื่่�อนำมารวมกัันจะทำให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าของ
ตราสิินค้้า ซึ่่�งจะส่่งผลให้้ตราสิินค้้าของบริิษััทได้้เปรีียบและเหนืือกว่่าคู่่�แข่่ง  
เพื่่�อให้้มีีอำนาจการต่่อรองมากขึ้้�น
	ผู้้ �วิิจััยจึึงได้้นำแนวคิิดนี้้�มาใช้้ เพื่่�อศึึกษาถึึงการรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้า 
แหลมเจริญซีฟีู้้�ดของประชาชนในจังัหวัดัเชียีงใหม่ ่ซึ่่�งมีบีทบาทสำคัญัต่อ่การตัดัสิินใจ 
ซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิาร ได้้แก่ ่การรู้้�จักัตราสินิค้้า (Brand Perception) ความเชื่่�อมโยง
กัับตราสิินค้้า (Brand Associations) การรัับรู้้�ถึึงคุุณภาพของสิินค้้า (Perceived 
Quality) ความภัักดีีในตราสิินค้้า (Brand Loyalty) และสิินทรััพย์์ของตราสิินค้้า 
(Brand Assets)
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	 แนวคิิดเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
	 Jasmani (2020) ให้้ความหมายว่่า พฤติิกรรมผู้้�บริโภค หมายถึึง 
กิิจกรรมต่่าง ๆ ที่่�บุุคคลเข้้าไปเกี่่�ยวข้้องโดยตรงในการรัับการบริิโภค และการ
ใช้้สอยสิินค้้าและบริการ รวมทั้้�งกระบวนการการตััดสิินใจที่่�เกิิดขึ้้�นก่่อนและหลััง  
การกระทำกิิจกรรมเหล่่านี้้�
	 อรทััย เลิิศวรรณวิิทย์์ (2559) ได้้ให้้ความหมายพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคว่่า 
หมายถึึง การกระทำของบุุคคลใดบุุคคลหนึ่่�ง ซึ่่�งเกี่่�ยวข้้องกัับการศึึกษาโดยตรงกัับ
การจััดหาให้้ได้้มาและการใช้้ซึ่่�งสิินค้้าและบริิการ ทั้้�งนี้้�รวมถึึงกระบวนการตััดสิินใจ
ซึ่่�งมีีอยู่่�แล้้ว และซึ่่�งมีีส่่วนในการกำหนดให้้มีีการกระทำดัังกล่่าว
	ศิ ริิวรรณ เสรีีรััตน์์ (2560) ได้้ทำการศึึกษาถึึงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 
ต้้องมีีการวิเิคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�บริโภคเพื่่�อค้้นหาหรืือวิจิัยัเกี่่�ยวกับพฤติิกรรมการซื้้�อ
และการใช้้ของผู้้�บริโภคเพื่่�อทราบถึงลัักษณะความต้้องการและพฤติิกรรมการซื้้�อ 
และการใช้้ของผู้้�บริโภค คำตอบที่่�ได้้จะช่่วยให้้นักการตลาดสามารถจััดกลยุุทธ์ ์
การตลาดที่่�สามารถสนองความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างเหมาะสม คำถาม
ที่่�ใช้้เพื่่�อค้้นหาลัักษณะพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคคืือ 6Ws 1H ซึ่่�งประกอบด้้วย Who, 
What, Why, Whom, When, Where และ How เพื่่�อค้้นหาคำตอบ 7 ประการ 
ซึ่่�งประกอบด้้วย
	 1. ใครอยู่่�ในตลาดเป้้าหมาย (Who Is in the Target Market?)  
เป็็นคำถามเพื่่�อทราบลัักษณะของกลุ่่�มเป้้าหมาย ซึ่่�งเกี่่�ยวกัับด้้านประชากรศาสตร์์ 
และพฤติิกรรมการซื้้�อ
	 2. ผู้้�บริิโภคซื้้�ออะไร (What Does the Consumer Buy?) เกี่่�ยวกัับ 
สิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการซื้้�อต้้องการได้้จากผลิิตภััณฑ์์ซึ่่�งเกี่่�ยวกัับคุณสมบััติิหรืือ
ประโยชน์์
	 3. ทำไมผู้้�บริิโภคจึึงซื้้�อ (Why Does the Consumer Buy?) 
วััตถุุประสงค์์ในการซื้้�อของผู้้�บริิโภคว่่าจะซื้้�อเพื่่�ออะไร
	 4. ใครมีีส่่วนร่่วมในการตััดสิินใจซื้้�อ (Who Participates in the 
Buying?) บทบาทของกลุ่่�มต่่าง ๆ ที่่�มีีอิิทธิิพลในการตััดสิินใจซื้้�อประกอบด้้วย  
ผู้้�ริิเริ่่�ม ผู้้�มีีอิิทธิิพล ผู้้�ตััดสิินใจซื้้�อ ผู้้�ซื้้�อ ผู้้�ใช้้
	 5. ผู้้�บริิโภคซื้้�อเมื่่�อใด (When Does the Consumer Buy?) โอกาส 
ในการซื้้�อ เช่่น ช่่วงวัันใดของเดืือน ช่่วงเวลาใดของวััน
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	 6. ผู้้�บริิโภคซื้้�อที่่�ไหน (Where Does the Consumer Buy?) ช่่องทาง
หรืือแหล่่งที่่�ผู้้�บริิโภคไปทำการซื้้�อ เช่่น ร้้านสะดวกซื้้�อ
	 7. ผู้้�บริิโภคซื้้�ออย่่างไร (How Does the Consumer Buy?) ขั้้�นตอน
ในการตััดสิินใจซื้้�อประกอบด้้วย การรัับรู้้�ปััญหา การค้้นหาข้้อมููล การประเมิิน 
ทางเลืือก ตััดสิินใจซื้้�อ ความรู้้�สึึกภายหลัังการซื้้�อ
	 การวิเิคราะห์พ์ฤติกิรรมผู้้�บริโิภคนั้้�นช่ว่ยให้้นักัการตลาดเข้้าใจพฤติกิรรม
การซื้้�อของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งจะทำให้้เข้้าใจถึึงความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้ดีีขึ้้�น นำไปสู่่� 
การกำหนดกลยุุทธ์์การตลาดที่่�มีีประสิิทธิิภาพ และสอดคล้้องกัับความต้้องการ 
ของผู้้�บริโภค เพราะถ้้าไม่่เข้้าใจว่่าผู้้�บริิโภคคืือใคร ไม่่เข้้าใจว่่าเขาต้้องการอะไร  
ชอบสิ่่�งใด ไม่่ชอบสิ่่�งใด โดยคำถามที่่�ใช้้เพื่่�อค้้นหาลัักษณะพฤติิกรรมผู้้�บริโภค คืือ 
6Ws และ 1H Who? What? Why? Where? และ How ? ผู้้�วิิจััยจึึงได้้นำมา
ประกอบการวิิจััยเพื่่�อเป็็นตััวแปรในการศึึกษาถึึงความสััมพัันธ์์ระหว่่างการรัับรู้้� 
ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด การรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด 
กัับการใช้้บริการแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่ ซึ่่�งสามารถ 
นำข้้อมููลไปเพื่่�อเป็็นแนวทางในการให้้บริการ เพื่่�อนำไปปรัับปรุุงให้้สอดคล้้องกัับ
ความต้้องการของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดเชีียงใหม่่ยิ่่�งขึ้้�น

กรอบแนวคิิด

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย
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ระเบีียบวิิธีีวิิจััย

	 ประชากรที่่�ทำการศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้� คืือ ประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่ 
ที่่�มีีอายุุตั้้�งแต่่ 20 ปีีขึ้้�นไป เนื่่�องจากเป็็นช่่วงอายุุที่่�มีีกำลัังในการใช้้จ่่าย (Spending 
Power) (พรนิิภา หาญมะโน, 2558) ซึ่่�งมีีจำนวน 1,284,715 คน (สำนัักงาน 
สาธารณสุุขจัังหวััดเชีียงใหม่่, 2563) ส่่วนกลุ่่�มตััวอย่่างเป็็นประชาชนใน 
จัังหวััดเชีียงใหม่่ที่่�มีีอายุุตั้้�งแต่่ 20 ปีีขึ้้�นไป และรู้้�จัักร้้านอาหารแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด  
ผู้้�วิจิัยัใช้้วิธีิีการกำหนดขนาดกลุ่่�มตัวัอย่า่งของยามาเน่ ่(Yamane, 1967) ซึ่่�งสามารถ
คำนวณได้้ 400 คน ผู้้�วิิจััยได้้ใช้้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็็นเคร่ื่�องมืือ 
ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล ซึ่่�งเป็็นคำถามแบบเลืือกตอบ (Check List) และคำถาม
แบบประเมิินค่่า (Rating Scale) ในการหาความเชื่่�อมั่่�นโดยหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟา 
(Cronbach's alpha coefficient) แบบสอบถามภาพลักษณ์์ตราสิินค้้า (Brand 
Image) มีคี่า่ความเชื่่�อมั่่�น 0.82 และคุุณค่า่ตราสิินค้้า (Brand Equity) มีค่ี่าความเชื่่�อมั่่�น 
0.88 ผู้้�วิจิัยัเก็บ็รวบรวมข้้อมูลูแบบสอบถามที่่�ร้้านอาหารขนาดกลาง ในเขตอำเภอเมืือง 
จัังหวััดเชีียงใหม่่ด้้วยตััวเอง โดยสถิิติิที่่�ใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล ได้้แก่่ ค่่าความถี่่�  
ค่่าเฉลี่่�ย ค่่าร้้อยละ ค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ 
(Correlation Coefficient)

ผลการวิิจััย

	 1. ลักัษณะประชากรศาสตร์ ์ผู้้�ตอบแบบสอบถามร้้อยละ 77.5 เป็น็เพศหญิงิ 
มีีอายุุระหว่่าง 30 - 39 ปีี ร้้อยละ 30.3 มีีอาชีีพรัับจ้้างทั่่�วไป โดยมีีรายได้้ต่่อเดืือน
ระหว่่าง 10,001 - 30,000 บาท และมีีสถานภาพสมรส
	 2. การใช้้บริิการแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด ผู้้�ตอบแบบสอบถามร้้อยละ 52.8  
ไม่่เคยใช้้บริิการ โดยมีีเหตุุผลที่่�ยัังไม่่เคยใช้้บริิการแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด เพราะ 
ปกติิทำอาหารทานที่่�บ้้าน ซึ่่�งในอนาคตผู้้�ตอบแบบสอบถามร้้อยละ 70.0 ใช้้บริิการ 
แหลมเจริิญซีีฟู้้�ดแน่่นอน โดยในขณะที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามร้้อยละ 23.8 ที่่�เคย 
ใช้้บริิการให้้เหตุุผลว่่า ราคาเหมาะสมกัับคุุณภาพ มีีวััตถุุประสงค์์หลัักที่่�ใช้้บริิการ  
คืือเพื่่�อรัับประทานอาหารในโอกาสทั่่�วไป โดยแหล่่งที่่�ได้้รัับข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ 
แหลมเจริญซีฟีู้้�ดร้้อยละ 3.40 คืือสื่่�อโฆษณา มีคีวามถี่่�ในการใช้้บริกิารแหลมเจริญิซีฟีู้้�ด 
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นาน ๆ  ครั้้�ง และมักัไปใช้้บริกิารกับัญาติพิี่่�น้้อง มากที่่�สุดุ โดยในแต่ล่ะครั้้�งมีคี่า่ใช้้จ่า่ย
ในการใช้้บริิการแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด ระหว่่าง 1,001 - 2,000 บาท
	 3. การรัับรู้้�ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดในภาพรวม จััดอยู่่�
ในระดัับมาก เม่ื่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน เรีียงตามลำดัับค่าเฉลี่่�ย พบว่่า การรัับรู้้� 
ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดในลำดัับแรก คืือ ด้้านสิินค้้าหรืือบริการ  
การรัับรู้้�จัดัอยู่่�ในระดัับมาก รองลงมาคืือ ด้้านแหล่่งที่่�มา การรัับรู้้�จัดัอยู่่�ในระดัับมาก 
ด้้านบุุคลิิกภาพตราสิินค้้า การรัับรู้้�จััดอยู่่� ในระดัับมาก ด้้านผู้้�ผลิิตและ 
ด้้านสิ่่�งประดิิษฐ์์ตราสิินค้้า การรัับรู้้�จััดอยู่่�ในระดัับมาก ตามลำดัับ (ดัังตารางที่่� 1)

ตารางที่่� 1 ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า
แหลมเจริิญซีีฟู้้�ดในภาพรวม

ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า

แหลมเจริิญซีีฟู้้�ด

ระดัับการรัับรู้้� ลำดัับที่่�

S.D. การแปล

ความหมาย

ด้้านแหล่่งที่่�มา 4.07 0.526 มาก 2

ด้้านผู้้�ผลิิต 3.89 0.491 มาก 4

ด้้านสิินค้้าหรืือบริิการ 4.18 0.536 มาก 1

ด้้านสิ่่�งประดิิษฐ์์ตราสิินค้้า 3.63 0.510 มาก 5

ด้้านบุุคลิิกภาพตราสิินค้้า 3.98 0.507 มาก 3

รวม 3.95 0.369 มาก -

	 4. การรับัรู้้�คุณุค่า่ตราสินิค้้าแหลมเจริญซีีฟู้้�ด ในภาพรวม จัดัอยู่่�ในระดัับมาก 
เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้าน เรีียงตามลำดัับค่่าเฉลี่่�ย พบว่่า การรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้า
แหลมเจริิญซีีฟู้้�ดในลำดัับแรก คืือ ด้้านการรัับรู้้�ถึึงคุุณภาพของสิินค้้า การรัับรู้้�จััด 
อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด รองลงมาคืือ ด้้านความภัักดีีในตราสิินค้้า การรัับรู้้�จััด 
อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด ด้้านความเชื่่�อมโยงกัับตราสิินค้้า การรัับรู้้�จััดอยู่่�ในระดัับมาก  
ด้้านการรู้้�จักัตราสินิค้้า การรับัรู้้�จัดัอยู่่�ในระดับัมาก และด้้านสินิทรัพัย์ข์องตราสินิค้้า 
การรัับรู้้�จััดอยู่่�ในระดัับมาก ตามลำดัับ (ดัังตารางที่่� 2)
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ตารางที่่� 2 ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของการรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้า 
แหลมเจริิญซีีฟู้้�ดในภาพรวม

คุุณค่่าตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด ระดัับการรัับรู้้� ลำดัับที่่�

S.D. การแปล

ความหมาย

ด้้านการรู้้�จัักตราสิินค้้า 4.03 0.489 มาก 4

ด้้านความเชื่่�อมโยงกัับตราสิินค้้า 4.06 0.550 มาก 3

ด้้านการรัับรู้้�ถึึงคุุณภาพของสิินค้้า 4.50 0.494 มากที่่�สุุด 1

ด้้านความภัักดีีในตราสิินค้้า 4.21 0.491 มากที่่�สุุด 2

ด้้านสิินทรััพย์์ของตราสิินค้้า 4.01 0.582 มาก 5

รวม 4.16 0.374 มาก -

	 5. ความสััมพัันธ์์ระหว่่างการรัับรู้้�ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้ากัับการรัับรู้้� 
คุณุค่า่ตราสิินค้้าแหลมเจริญิซีฟีู้้�ดของประชาชน ในจังัหวััดเชียีงใหม่่ พบว่า่ การรัับรู้้� 
ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์กัับการรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด 
ของประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05  
เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้านพบว่า ตััวแปรที่่�มีีความสััมพัันธ์์ระหว่่างกัันมากที่่�สุุดคืือ 
การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า ด้้านบุุคลิิกภาพตราสิินค้้า มีีความสััมพัันธ์์ทางบวก 
(Positive Correlations) กับัการรับัรู้้�คุณุค่า่ตราสินิค้้าแหลมเจริญิซีีฟู้้�ด ด้้านการรู้้�จักั 
ตราสิินค้้ามากที่่�สุุด (Pearson Correlation = .525) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติ ิ
ที่่�ระดัับ 0.05 (ดัังตารางที่่� 3)
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ตารางที่่� 3 การทดสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่างการรัับรู้้�ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้ากัับ 
การรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่

การรัับรู้้�

ภาพลัักษณ์์

ตราสิินค้้า

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า

ด้านการรู้จัก

ตราสินค้า

Pearson 

Correlation

ด้านความเชื่อม

โยงกับ

ตราสินค้า

Pearson 

Correlation

ด้านการรับ

รู้ถึงคุณภาพ

ของสินค้า

Pearson 

Correlation

ด้านความภักดี

ในตราสินค้า

Pearson 

Correlation

ด้้านสิินทรััพย์์

ของตราสิินค้้า

Pearson 

Correlation

รวม

Pearson 

Correlation

ด้้านแหล่่งที่่�มา .410* .231* .279* .104* .259* .357*

ด้้านผู้้�ผลิิต .274* .301* .325* .121* .201* .340*

ด้้านสิินค้้าหรืือ

บริิการ

.363* .344* .344* .155* .076* .352*

ด้้านสิ่่�งประดิิษฐ์์

ตราสิินค้้า

.357* .339* .294* .195* .151* .369*

ด้้านบุุคลิิกภาพ

ตราสิินค้้า

.525* .364* .344* .355* .195* .489*

รวม .540* .443* .446* .261* .246* .535*

หมายเหตุุ: * มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

อภิิปรายผลการวิิจััย

	 การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของประชาชน 
ในจัังหวััดเชีียงใหม่่
	 การรัับรู้้�ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้าแหลมเจริญิซีฟ้ีู้�ดในลำดัับแรก คืือ ด้้านสิินค้้า 
หรืือบริิการ การรัับรู้้�จััดอยู่่�ในระดัับมาก ทั้้�งนี้้�อาจเป็็นเพราะว่่า อาหารของ 
แหลมเจริญซีฟ้ีู้�ดมีีรสชาติิเป็็นสากลและมีีสูตูรอาหารเฉพาะตััวที่่�สามารถรับประทาน
ได้้ทุกเพศ ทุุกวััย ทุุกเชื้้�อชาติิ โดยเมนููอาหารของแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดแบบชุดมีีทั้้�ง 
แบบไทยและแบบจีนี ประกอบกับัพนักังานของแหลมเจริญิซีฟีู้้�ดได้้รับัการฝึกึอบรม  
มีีความใส่่ใจ ให้้บริการลููกค้้าอย่่างดีี จึึงทำให้้การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า 
แหลมเจริญิซีฟีู้้�ด ด้้านสินิค้้าหรืือบริกิารอยู่่�ในระดับัมาก ดังัที่่� เผด็จ็ ทุกุข์ส์ูญู (2560) 
กล่่าวว่า ภาพลักษณ์์ของสิินค้้าหรืือบริการเป็็นภาพลักษณ์์ของสิินค้้าหรืือบริิการ
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ขององค์์กรนั้้�น ๆ ซึ่่�งจะเกิิดขึ้้�นในจิิตใจของผู้้�บริโภค ซึ่่�งจะไม่่รวมถึึงบทบาทหรืือ
พฤติิกรรมขององค์์กร เป็็นภาพลัักษณ์์ที่่�เกิิดจากการปรุุงแต่่งเพื่่�อให้้เป็็นที่่�ยอมรัับ
ของผู้้�บริโภคซึ่่�งภาพลัักษณ์์ของสิินค้้าและบริิการจะมีีความเกี่่�ยวข้้องกัันอย่่างสููง 
กับัภาพลักัษณ์อ์งค์ก์ร ขณะที่่� Guci (2020) ค้้นพบว่า่ ภาพลักัษณ์ข์องสินิค้้าหรืือบริกิาร 
เป็็นภาพที่่�เกิิดขึ้้�นในจิิตใจของแต่่ละบุุคคลที่่�มีีต่่อสิินค้้าหรืือบริการขององค์์กรนั้้�น 
เพีียงองค์์กรเดีียว ไม่่รวมถึึงตััวองค์์กรหรืือตััวธุุรกิิจนั้้�น ซึ่่�งสิินค้้าและบริการของ
องค์์กรนั้้�นไม่่ได้้มีีเพีียงสิินค้้าหรืือบริิการเพีียงตััวเดีียว ดัังนั้้�น ภาพลัักษณ์์ประเภทนี้้� 
จึงึเป็น็ภาพลักษณ์์โดยรวมของสิินค้้าหรืือบริกิารทุกุชนิดิที่่�มีอียู่่�ภายใต้้ความรัับผิดชอบ 
และการดููแลขององค์์กรไปสู่่�การรัับรู้้�ของผู้้�บริโภค สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ  
มนััสมนต์์ กล่่ำแดง (2561) ทำการศึึกษาภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าที่่�มีีผลต่่อความภัักดีี
ของผู้้�บริิโภคร้้านอาหารชาบููบุุฟเฟต์์ ในเขตกรุุงเทพมหานคร กรณีีศึึกษา ร้้านชาบูู
บุุฟเฟต์์ 2 ร้้าน ที่่�ถืือครองส่่วนแบ่่งการตลาดมากที่่�สุุด ผลการวิิจััยพบว่่า ผู้้�บริิโภค
ในเขตกรุุงเทพมหานคร มีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าลำดัับแรก คืือ ด้้านสิินค้้า
หรืือบริิการจััดอยู่่�ในระดัับมาก
 
	 การรัับรู้้�คุุณค่าตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของประชาชนในจัังหวััด
เชีียงใหม่่
	 การรับัรู้้�คุณุค่า่ตราสินิค้้าแหลมเจริญิซีฟีู้้�ดในลำดับัแรก คืือ ด้้านการรับัรู้้� 
ถึงึคุณุภาพของสิินค้้า การรัับรู้้�จัดัอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุดุ ทั้้�งนี้้�อาจเป็็นเพราะว่่า ผู้้�บริโิภค 
รัับรู้้�ได้้ถึงมาตรฐานและความน่่าเชื่่�อถืือของแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดที่่�สะท้้อนจากทำเล 
ที่่�ตั้้�งบนห้้างสรรพสินค้้า รัับรู้้�ได้้ถึงความใส่่ใจที่่�คำนึึงถึึงความสะอาดภายในพื้้�นที่่� 
ของร้้าน และสัมัผัสัได้้ทันัทีีถึงึคุณุภาพวัตัถุุดิบิและรสชาติทิี่่�ได้้มาตรฐานจากทุกุเมนูู
ของแหลมเจริญซีฟีู้้�ด จึงึทำให้้การรับัรู้้�คุณุค่า่ตราสินิค้้าแหลมเจริญิซีฟีู้้�ด ด้้านการรับัรู้้� 
ถึงึคุณุภาพของสินิค้้าอยู่่�ในระดับัมากที่่�สุดุ ดังัที่่� Guci (2020) ได้้อธิบิายว่่าคุณุค่่าของ
ตราสินิค้้านั้้�นการรัับรู้้�ถึงึคุณุภาพของสิินค้้า (Perceived Quality) หมายถึึง ความคิิด 
ที่่�ผู้้�บริโภคมีีต่่อคุุณภาพ หรืือความเหนืือกว่่าของตราสิินค้้าเราต่่อคู่่�แข่่ง การรัับรู้้�
ในคุุณภาพเป็็นความคิิดของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งอาจจะเกี่่�ยวหรืือไม่่เกี่่�ยวข้้องกัับคุุณภาพ
หรืือคุุณลัักษณะที่่�เป็็นอยู่่�จริงของสิินค้้า โดยผู้้�บริโภคจะพิิจารณาคุุณภาพของ
สิินค้้าจากที่่�ตั้้�งของร้้านค้้า มาตรฐานความปลอดภััยของสิินค้้า ตลอดจนพิิจารณา
จากความสามารถในการให้้บริิการทั้้�งก่่อนและหลัังบริิการ ซึ่่�งจะเป็็นส่่วนที่่�มี ี
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ความสำคัญัในกระบวนการตัดัสินิใจ สอดคล้้องกับังานวิจิัยัของละมัยั เบาเออร์ ์(2558) 
ที่่�ทำการศึกึษาเรื่่�องคุณุค่า่ของตราสินิค้้า การรับัรู้้�คุณุภาพในการให้้บริกิาร คุณุภาพ
ของอาหาร และบรรยากาศที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจใช้้บริการร้้านอาหารไทยของ 
ผู้้�บริโภคในเขตกรุุงเทพมหานคร ผลการศึึกษาพบว่า การรัับรู้้�คุุณค่่าของสิินค้้า 
ร้้านอาหารไทยของผู้้�บริโภคในเขตกรุุงเทพมหานคร ที่่�รัับรู้้�ได้้ลำดัับแรกคืือ 
ด้้านคุุณภาพของสิินค้้า การรัับรู้้�จััดอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด

	 การใช้้บริิการแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่
	ผู้้ �ตอบแบบสอบถามที่่�เคยใช้้บริิการให้้เหตุุผลว่่า ราคาเหมาะสมกัับ
คุุณภาพ ทั้้�งนี้้�อาจเป็็นเพราะว่่าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด มีีการออกแบบราคากัับสิินค้้าที่่�มีี
คุุณภาพและหลากหลายระดัับ ทั้้�งในแบบอาหารจานเดี่่�ยว อาหารเซตเมนูู เริ่่�มต้้น 
ตั้้�งแต่่ 499 - 999 บาท ซึ่่�งราคาที่่�กำหนดจะพิิจารณาจากคุุณภาพของวััตถุุดิิบ 
ที่่�นำเข้้าทั้้�งในประเทศ (ทะเลระยอง) และต่่างประเทศ (ศรีลัังกา) และสิินค้้าหรืือ 
อาหารตามฤดูกูาล จึงึส่ง่ผลให้้ผู้้�บริโิภคมีคีวามมั่่�นใจว่า่อาหารที่่�ได้้รับัมีคีวามเหมาะสม 
กัับเงิินที่่�จ่่ายไป ดัังที่่� ศิิริิวรรณ เสรีีรััตน์์ (2560) กล่่าวว่่า การเลืือกใช้้บริิการ  
จััดเป็็นกระบวนการซื้้�อสิินค้้าที่่�ต้้องใช้้ความเกี่่�ยวข้้องสููง (High Involvement)  
ผู้้�ซื้้�อต้้องพิิจารณาด้้วยความรอบคอบ ผ่่านการแสดงออกในการแสวงหาสำหรัับ
การซื้้�อ การประเมิินและการจัับจ่่ายใช้้สอยซึ่่�งสิินค้้าและบริิการที่่�เขาคาดหวัังว่่า 
จะทำให้้ความต้้องการของเขาได้้รับความพอใจ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ 
จารุุชา เหมไพบููลย์์ (2562) ทำการศึึกษาเรื่่�องการตััดสิินใจใช้้บริิการร้้านอาหาร
ยกยอริิมคลองจัังหวััดสมุุทรสาคร ผลการวิิจััยพบว่่า เหตุุผลที่่�ตััดสิินใจใช้้บริิการ
ร้้านอาหารยกยอริิมคลองจัังหวััดสมุุทรสาคร เพราะราคาอาหารมีีความเหมาะสม
กัับคุุณภาพอาหารที่่�ได้้รัับ
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	คว ามสััมพัันธ์์ระหว่่างการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้ากัับการรัับรู้้� 
คุุณค่่าตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่
	 การรัับรู้้�ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์กั์ับการรัับรู้้�คุณุค่่าตราสิินค้้า
แหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่ อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติ ิ
ที่่�ระดัับ 0.05 เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้านพบว่่า ตััวแปรที่่�มีีความสััมพัันธ์์ระหว่่างกััน
มากที่่�สุดุคืือ การรับัรู้้�ภาพลักัษณ์ต์ราสินิค้้า ด้้านบุคุลิกิภาพตราสินิค้้า มีคีวามสัมัพันัธ์์
ทางบวกกัับการรัับรู้้�คุุณค่่า ตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด ด้้านการรู้้�จัักตราสิินค้้า  
มากที่่�สุุด (Pearson Correlation = .525) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 
ดัังที่่�วรวรรณ องค์์ครุุฑรัักษา (2563) กล่่าวว่่า บุุคลิิกภาพตราสิินค้้า (Brand 
Personality) สามารถตอบสนองผู้้�บริิโภคในเชิิงสััญลัักษณ์์หรืือความต้้องการ
แสดงออกถึึงความเป็็นตััวตนมากกว่่าการตอบสนองด้้านประโยชน์์ใช้้สอย
	 นอกจากนี้้�บุคุลิกิภาพตราสินิค้้าเป็น็องค์ป์ระกอบที่่�สำคัญักับัภาพลักัษณ์ ์
ตราสิินค้้าที่่�ทำให้้ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้าโดยรวมนั้้�นมีีความลึึกและมีีชีีวิิตชีีวา  
นักัการตลาดจึึงได้้ให้้ความสำคััญกับัการจัดัการคุุณค่า่ตราสินิค้้าเพื่่�อสร้้างบุุคลิิกภาพ
ตราสิินค้้า ให้้มีีคุุณค่่าและกลายเป็็นข้้อได้้เปรีียบในการแข่่งขัันที่่�สำคััญ ทำให้้ 
ผู้้�บริโภครู้้�สึึกว่่าสิินค้้ามีีความแตกต่่างจากสิินค้้าอ่ื่�น และเม่ื่�อเชื่่�อมโยงบุุคลิิกภาพ
ตราสิินค้้าเข้้ากัับความทรงจำของผู้้�บริิโภค ส่่งผลให้้ตราสิินค้้านั้้�นมีีคุุณค่่าในสายตา
ผู้้�บริโภค สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของพิิทยารััตน์์ ขาวดี (2562) ทำการศึึกษาเรื่่�อง 
การรัับรู้้�ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้า และการรัับรู้้�คุุณค่่าที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจ 
ซื้้�อเคร่ื่�องดื่่�มชาพะยอมของผู้้�บริิโภคในจัังหวััดตรััง ผลการวิิจััยพบว่า ภาพลักษณ์์
ตราสิินค้้ามีีผลต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มชาพะยอมของผู้้�บริิโภค 
ในจัังหวััดตรััง อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05
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ข้้อเสนอแนะ

	 ข้้อเสนอแนะในการนำผลการวิิจััยไปใช้้
	 1) ผู้้�ประกอบการร้้านแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด ควรปรัับกลยุุทธ์์ทางการตลาด 
ในการขยายฐานลูกูค้้าใหม่ ่ๆ  และเพิ่่�มยอดขายให้้กับแหลมเจริญิซีฟีู้้�ดผ่า่นการสื่่�อสาร
การตลาดดิิจิิทััลให้้มากขึ้้�น โดยควรเน้้นนำเสนอเนื้้�อหาที่่�เป็็นประโยชน์์กัับผู้้�บริิโภค 
เช่่น ข้้อมููลข่่าวสารเกี่่�ยวกับสินค้้า ข้้อมููลของสถานที่่�ขาย โดยนำเสนอผ่่านทาง
รููปภาพเป็็นหลััก รวมถึึงเนื้้�อหาที่่�เป็็นบทความเล่่าประวััติิความเป็็นมาของร้้าน 
วััตถุุดิิบ สารอาหาร ซึ่่�งเป็็นประโยชน์์ต่่อผู้้�อ่่าน เนื้้�อหาประเภทนี้้�สามารถทำให้้
ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกเป็็นส่่วนหนึ่่�งกัับร้้าน แต่่หากเป็็นช่่องทางอิินสตาแกรมควรใช้้เป็็น
รููปภาพบุุคคลในการนำเสนอ ไม่่ว่่าจะเป็็นการใช้้ผู้้�มีีอิิทธิิพลทางความคิิดในการ 
นำเสนอ (Influencer) หรืือ การใช้้ผู้้�บริิโภคจริิงในการนำเสนอสิินค้้า มัักดึึงดููดใจ
ผู้้�บริิโภคได้้มากกว่่า
	 2) แหลมเจริิญซีีฟู้้�ดควรให้้ความสำคััญกัับการส่่งเสริิมการขายและ 
นำมาใช้้เพื่่�อทำให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความสนใจในตััวสิินค้้าและบริิการมากขึ้้�น  
โดยการเสนอผลประโยชน์์พิิเศษให้้กัับลููกค้้าเป็็นครั้้�งคราว เพื่่�อกระตุ้้�นให้้ลููกค้้า 
เกิิดความต้้องการสิินค้้าในช่่วงเวลานั้้�น อาทิิ การใช้้ E - Coupon เพื่่�อรัับส่่วนลด
ผ่่านการกดไลค์์ (Like) กดแชร์์ (Share) ผ่่านเฟสบุ๊๊�คแฟนเพจแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด  
เพื่่�อเพิ่่�มจำนวนยอดการมีีส่ว่นร่่วม (Engagement) ในการรัักษาฐานลููกค้้าเก่่า และ
เกิิดการบอกต่่อแก่่ลููกค้้าใหม่่ให้้กัับแบรนด์์

	ข้้ อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1) จากการศึึกษาพบว่่า การรัับรู้้�ภาพลักษณ์์ตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์
กัับการรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ดของประชาชนในจัังหวััดเชีียงใหม่่  
อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 ดัังนั้้�นในการศึึกษาครั้้�งต่่อไป ควรศึึกษา
ตััวแปรดัังกล่่าวเพิ่่�มเติิม ในมิิติิของผู้้�ประกอบการเกี่่�ยวกัับแนวทางในการพััฒนา 
ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าด้้วยการสััมภาษณ์์แบบเจาะลึึกรายบุุคคล (In - Depth 
Interview) เพื่่�อนำผลที่่�ได้้มาพััฒนาธุุรกิิจ เพื่่�อเพิ่่�มยอดขายและส่่วนแบ่่งการตลาด
ได้้ในอนาคต
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	 2) จากการศึึกษาพบว่า การรัับรู้้�คุุณค่่าตราสิินค้้าแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด  
ด้้านการรัับรู้้�ถึึงคุุณภาพของสิินค้้า จััดอยู่่�ในลำดัับแรก ดัังนั้้�นในการศึึกษาครั้้�งต่่อไป 
ควรมุ่่�งเน้้นถึึงการศึึกษาแนวทางการพััฒนาคุุณภาพของสิินค้้าของแหลมเจริิญซีีฟู้้�ด
ด้้วยงานวิจิัยัเชิงิคุณุภาพ เพื่่�อให้้เกิิดการต่่อยอดไปสู่่�นวััตกรรมการผลิิตอาหารทะเล
ให้้มีีความทัันสมััยมากยิ่่�งขึ้้�น

รายการอ้้างอิิง
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