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บทคัดย=อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค5เพื่อศึกษาภาพลักษณ5ตราสินคAา ความคาดหวังในตราสินคAา และความภักดีในตราสินคAา ที่สHงผล
ตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค โดยใชAแบบสอบถามเก็บรวบรวมขAอมูลจากผูAบริโภคผลิตภัณฑ5
กระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ที่เคยซื้อซ้ำอยHางนAอย 2 ครั้งขึ้นไป จำนวน 400 คน โดยใชAสูตรคำนวณของ Taro Yamane       
คHาความเชื่อมั่นที่ระดับ 99% จากนั้นนำขAอมูลมาวิเคราะห5การถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression) ผลการศึกษาพบวHา 
ผูAบริโภคสHวนใหญHเปoนเพศหญิง (93.25%) อายุ 41 – 50 ปu (50.00%) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (39.75%) ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี (50.50%) สถานภาพสมรส (56.50%) มีรายไดAตHอเดือน 80,001 บาทขึ้นไป (35.00%) ระดับราคาของกระเปKาที่เคยซื้อ
ตHอครั้ง คือ ราคา 2,000 – 7,000 บาท (77.75%) ในภาพรวมผูAบริโภคมีความคิดเห็นวHาภาพลักษณ5ตราสินคAา ความคาดหวังใน 
ตราสินคAา และความภักดีในตราสินคAา สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
แตHเมื่อพิจารณาเปoนรายขAอพบวHามีเพียงบางขAอที่สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค ซึ่งเกิดจากทัศนคติสHวนบุคคลของผูAบริโภคที่
แตกตHางกันออกไป ดังนั้น แบรนด5 Chaksarn จึงควรพัฒนาและสื่อสารภาพลักษณ5ใหAมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะสHงผลไปถึง
ความคาดหวังของผูAบริโภคตHอไป รวมไปถึงการสรAางความผูกพันระหวHางแบรนด5กับผูAบริโภค เพื่อใหAเกิดการพัฒนาไปสูHความภักดี
ระดับสูงไดA 
คำสำคัญ: ภาพลักษณ5ตราสินคAา ความคาดหวังในตราสินคAา ความภักดีในตราสินคAา การตัดสินใจซื้อ กระเปKาเสื่อกก 

 

Abstract 
This research aimed to study brand image, brand expectation, and brand loyalty that influenced 

consumer's purchase decision on water sedge bag:  Chaksarn by using the questionnaire to collect data from 
400  consumers of Chaksarn brand, water sedge bag who have repurchased at least 2  times or more, utilizing 
Taro Yamane's calculation formula with the confidence level of 99% .  The data were then analyzed using 
multiple regression analysis. The results of this research indicated that most consumers were female (93.25%), 
between the age of 41 - 50 years (50.00%), had a career as a company employee (39.75%), held a bachelor's 
degree (50.50%), married (56.50%), gained monthly income of 80,001 baht or more (35.00%), and the price 
range of bags they previously purchased per time was between 2,000 - 7,000 baht (77.75%). Overall, consumers 
were of the opinion that brand image, brand expectation, and brand loyalty affected their decision to purchase 
Chaksarn brand at the statistical significance level of 0.05. However, when considering individual item analysis, 
it was revealed that only some factors had an effect on consumer's purchasing decisions, which was likely due 
to diverse personal attitudes among consumers.  Therefore, the Chaksarn brand should develop their brand 
image that communicate with better clarity.  This will affect the expectations of consumers further, including 
creating a bond between brands and consumers in order to develop into a high level of brand loyalty. 
Keywords: brand image, brand expectation, brand loyalty, purchase decision, water sedge bag 
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คำนำ 

ในป�จจุบันมีตราสินคAาทAองถิ่นเกิดขึ้นมากมาย เริ่มตAนจากการสHงเสริมของทางภาครัฐในโครงการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ5 
(OTOP) เพื่อยกระดับคุณคHาของสินคAาทAองถิ่น หลังจากนั้นจึงเริ่มมีตราสินคAาทAองถิ่นเกิดขึ้นอยHางตHอเนื่อง จนกระทั่งสหประชาชาติ
ประกาศใหAปu ค.ศ. 2021 เปoนปuแหHงเศรษฐกิจสรAางสรรค5เพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน ซึ่งเนAนการสรAางมูลคHาจากความคิดและเชื่อมโยงเขAา
กับวัฒนธรรมอันเปoนรากฐาน ผสมผสานกับความรูA เทคโนโลยีและนวัตกรรมสมัยใหมH นำไปสูHอุตสาหกรรมสรAางสรรค5 (creative 
industries) (Yodprudtikan, 2021) และสำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหHงชาติ (สศช.) ไดAกำหนดใหAอุตสาหกรรม
สรAางสรรค5 ประกอบดAวย 15 สาขาหลัก โดยมีงานฝuมือและหัตถกรรมเปoนหนึ่งใน 15 สาขาหลักอีกดAวย (Creative Economy 
Agency, 2018) จึงทำใหAเห็นวHาตราสินคAาทAองถิ่นกำลังไดAรับความนิยมมากขึ้น ในขณะที่มีอัตราการแขHงขันสูงขึ้น แตHละตราสินคAา
จะตAองสรAางความโดดเดHน แตกตHาง เพื ่อทำใหAเก ิดความไดAเปรียบในการแขHงขัน (Terdwongwarakul, 2012) สHงผลใหA
ผูAประกอบการรายตHางๆ ตAองพัฒนาตราสินคAาของตนเอง เพื่อใหAผูAบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อไดAมากยิ่งขึ้น เพราะเกิดการรับรูAใน
ความโดดเดHนและแตกตHางของตราสินคAา ประกอบกับตราสินคAานั้นตรงกับความคาดหวังและความตAองการของผูAบริโภค และทำใหA
ผูAบริโภคกลับมาซื้อซ้ำในครั้งถัดไป (Jaturongkakul, 2000) 

จากงานวิจัยที่ศึกษาป�จจัยที่สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อสินคAา เชHน ความคาดหวังตราสินคAา โดยสามารถสรุปไดAวHาเมื่อ
ผูAบริโภคพิจารณาตราสินคAานั้น แลAวพบวHาเปoนไปตามที่คาดหวังตั้งแตHแรก จะเกิดการตัดสินใจซื้อเมื่อผูAบริโภคมีความพรAอม 
สอดคลAองกับผลการศึกษาของ Padgett and Allen (1997) พบวHา ผูAบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคAาเพราะภาพลักษณ5ตราสินคAา
ในดAานตHางๆ เชHน คุณลักษณะ คุณประโยชน5 คุณคHา หรือบุคลิกภาพของตราสินคAาที่ผูAบริโภครับรูAไดAเปoนอยHางดี นอกจากนี้ Oliver 
(1999) พบวHา ผูAบริโภคที่มีความภักดีตHอตราสินคAา จะพิจารณาซื้อโดยไมHตAองใชAเกณฑ5ใดมาประกอบการตัดสินใจเลย ซึ่งผูAบริโภค
ยินดีที่จะซื้อ เพราะมีความไวAวางใจตHอสินคAานั้นอยูHแลAว จากงานวิจัยขAางตAนทำใหAเห็นถึงความสัมพันธ5ของภาพลักษณ5ตราสินคAา 
ความคาดหวังในตราสินคAา และความภักดีในตราสินคAา ทีม่ีผลตHอการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค 

สำหรับการศึกษาครั้งนี้ผูAวิจัยมุHงศึกษาการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภคกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn ซึ่งเปoนตราสินคAา
ทAองถิ่นที่มีการออกแบบผลิตภัณฑ5กระเปKาเปoนเอกลักษณ5 เปoนกระเปKาแฟชั่นฝuมือคนไทยในภาคอีสานที่นำความเปoนไทยมาเปoน
จุดเดHน โดยผสมผสานวัสดุธรรมชาติคือเสื่อกกทอมือจากทAองถิ่น ผHานการออกแบบใหAเกิดสไตล5และเอกลักษณ5เฉพาะตัวที่โดดเดHน 
และเปoนการอนุรักษ5ศิลปหัตถกรรมทAองถิ่นอีสาน (Chaksarn, 2020) รวมถึงมีการสรAางความรHวมมือกับชาวบAานในชุมชนเพื่อพัฒนา
คุณภาพเสื่อกก โดยการเป�ดรับสมัครชHางทอเสื่อกกจากชุมชนตHางๆ เมื่อแบรนด5 Chaksarn เริ่มเขAาไปสรAางความรHวมมือและพัฒนา
ทำใหAจำนวนการทอเพิ่มขึ้น และเกิดรายไดAในชุมชน นอกจากนี้แบรนด5 Chaksarn มีการเติบโตอยHางรวดเร็ว โดยมีรายไดA 6 แสน 
ถึง 1 ลAานบาทตHอเดือน (Mahasarn, 2021) จึงทำใหAผูAวิจัยมุHงศึกษา “ภาพลักษณ5ตราสินคAา ความคาดหวังในตราสินคAา และความ
ภักดีในตราสินคAาที่สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค” เนื่องจากตราสินคAาทAองถิ่นยังไมHมี
งานวิจัยที่ศึกษามากนัก เพื่อเปoนประโยชน5ในการประยุกต5ใชAสำหรับการสรAางภาพลักษณ5 การวางแผนและกลยุทธ5ทางการตลาดใหAมี
ความโดดเดHน แตกตHาง เพื่อใหAผูAบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและเกิดความภักดีในตราสินคAา นำไปสูHการเพิ่มยอดขายใหAกับตราสินคAา
ทAองถิ่นตHอไป 

 

วิธีการศึกษา 
การวิจัยครั้งนี้เปoนการศึกษาเชิงปริมาณ (quantitative research) และใชAแบบสอบถาม (questionnaire) เปoนเครื่องมือ

ในการเก็บขAอมูล ประชากรที่ใชAในการวิจัย ไดAแกH ผูAบริโภคผลิตภัณฑ5กระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ที่เคยซื้อซ้ำอยHางนAอย 2 ครั้ง
ขึ้นไป เพื่อเปoนการแสดงถึงความภักดีในตราสินคAาผHานการซื้อ ใชAวิธีการสุHมตัวอยHางแบบบังเอิญ (accidental sampling) เลือกเก็บ
ขAอมูลจากกลุHมตัวอยHาง จำนวน 400 คน โดยใชAสูตรคำนวณของ Taro Yamane คHาความเชื่อมั่นที่ระดับ 99% ซึ่งจะทำการเผยแพรH
แบบสอบถามออนไลน5ผHานทางเฟซบุ�ก แฟนเพจของแบรนด5 Chaksarn โดยในแบบสอบถามจะมีการกำหนดคำถามคัดกรองสำหรับ
เก็บขAอมูลเฉพาะผูAบริโภคที่เคยซื้อซ้ำอยHางนAอย 2 ครั้งขึ้นไปเทHานั้น 

เครื่องมือที่ใชAในการเก็บรวมรวมขAอมูล คือ แบบสอบถาม (questionnaire) แบบมีตัวเลือก แบHงออกเปoน 5 สHวนดังนี้ 
สHวนที่ 1 ขAอคำถามเกี่ยวกับขAอมูลสHวนบุคคล มีลักษณะเปoนแบบสำรวจรายการ (check lists) ประกอบดAวย เพศ 

อายุ อาชีพ การศึกษา สถานภาพ รายไดAตHอเดือน ระดับราคาของกระเปKาที่เคยซื้อตHอครั้ง และรุHนของกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 
Chaksarn ที่เคยซื้อ แบบเลือกตอบและขAอมูลที่ไดAจะนำมาประมวลผลในลักษณะการแจกแจงความถี ่คHาเฉลี่ย และคHารAอยละ 

สHวนที่ 2 ขAอคำถามเกี่ยวกับภาพลักษณ5ตราสินคAาในมุมมองของผูAบริโภคกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn 
สHวนที่ 3 ขAอคำถามเกี่ยวกับความคาดหวังในตราสินคAากระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn 
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สHวนที่ 4 ขAอคำถามเกี่ยวกับความภักดีในตราสินคAาของผูAบริโภคกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn 
สHวนที่ 5 ขAอคำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค  

โดยกำหนดระดับความคิดเห็น เปoน 5 ระดับ ที่เรียงลำดับจากมากที่สุดไปหานAอยที่สุด ดAวยวิธี Likert Scale และ
แบบสอบถามไดAผHานกระบวนการทดสอบความเที ่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (content validity) โดยผู Aเชี ่ยวชาญไดAใหAคHาดัชนีความ
สอดคลAอง (IOC: index of item objective congruence) แลAวนำไปทดลองใชA (tryout) กับกลุHมเป�าหมายที่มีลักษณะคลAายกับ
กลุHมตัวอยHางเป�าหมาย จำนวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบวHาคำถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความตAองการและมีความเหมาะสม
หรือไมH จากนั้นจึงนำมาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใชAโปรแกรมสำเร็จรูปการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
โดยใชAสูตรสมัประสิทธิ์แอลฟ าของครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีคHาเทHากับ 0.86 

สำหรับการวิเคราะห5ขAอมูลไดAใชAการวิเคราะห5เชิงพรรณนาดAวยโปรแกรมสำเร็จรูปโดยใชAคHาสถิติ อธิบายผลการวิจัย ไดAแกH 
คHาความถี่ (frequency) คHารAอยละ (percentage) คHาเฉลี่ย (mean) และสHวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) และการ
วิเคราะห5ขAอมูลเชิงอนุมาน (inferential statistics) ดAวยการวิเคราะห5การถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานของงานวิจัย ในการวิเคราะห5ภาพลักษณ5ตราสินคAา ความคาดหวังในตราสินคAา และความภักดีในตราสินคAาที่สHงผลตHอการ
ตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค 

 

ผลการศึกษาและวิจารณ) 
ข1อมูลส6วนบุคคลของผู1ตอบแบบสอบถาม 
 การศึกษาภาพลักษณ5ตราสินคAา ความคาดหวังในตราสินคAา และความภักดีในตราสินคAา ที่สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อ
กระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค โดยเก็บขAอมูลผHานแบบสอบถามจากกลุHมตัวอยHาง จำนวน 400 คน พบวHา ผูAบริโภค
สHวนใหญHเปoนเพศหญิง (93.25%) อายุ 41 – 50 ปu (50.00%) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (39.75%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
(50.50%) สถานภาพสมรส (56.50%) มีรายไดAตHอเดือน 80,001 บาทขึ้นไป (35.00%) ระดับราคาของกระเปKาที่เคยซื้อตHอครั้ง คือ 
ราคา 2,000 – 7,000 บาท (77.75%) และเคยซื้อกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn รุHน Candy มากที่สุด (64.50%) แสดงใหAเห็น
วHาผูAบริโภคเปoนกลุHมที่มีกำลังซื้อ โดยพิจารณาจากรายไดAตHอเดือนที่ 80,001 บาทขึ้นไป ซึ่งสูงกวHารายไดAเฉลี่ยตHอหัวของคนไทยในปu 
2565 อยูHที่ 20,723 บาทตHอเดือน (Office of the National Economic and Social Development Council, 2023) ประกอบ
กับมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและอยูHในสถานภาพสมรส ซึ่งถือวHาคHอนขAางมีความมั่นคงทางการเงิน จึงมีกำลังมากพอที่จะนำเงิน
มาซื้อสินคAาประเภทเครื่องประดับหรือแฟชั่นไดAในราคา 2,000 – 7,000 บาทตHอครั้ง และกระเปKารุHนที่มีผูAบริโภคเคยซื้อมากที่สุดคือ
รุHน Candy ซึ่งเปoนรุHนที่ไดAรับความนิยมสูงสุดของแบรนด5 (Chaksarn, 2020) 
ภาพลักษณFตราสินค1าที่ส6งผลต6อการตัดสินใจซื้อกระเปUาเสื่อกกแบรนดF Chaksarn ของผู1บริโภค 

จากการศึกษาภาพลักษณ5ตราสินคAาที่สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค พบวHา    
ในภาพรวมภาพลักษณ5ตราสินคAามีเพียงบางขAอที่สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค โดยเมื่อพิจารณาเปoนรายดAานมีผลการศึกษา
ดังตHอไปนี้ 

1) ดAานคุณลักษณะ (attribute) เมื่อพิจารณาเปoนรายขAอ พบวHา มีรูปแบบที่หลากหลาย (p=0.005) และมีการ
ใชAภูมิป�ญญาการทอเสื่อกกมาประยุกต5เปoนลวดลายตHางๆ (p=0.009) สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn 
ของผูAบริโภค แสดงใหAเห็นวHา การที่แบรนด5 Chaksarn มีรูปแบบกระเปKาใหAเลือกตั้งแตHสำหรับใชAในชีวิตประจำวันไปจนถึงสำหรับใชA
ออกงานสำคัญตHางๆ รวมถึงรูปทรงของแตHละรุHนที่แตกตHางกัน และมีการใชAภูมิป�ญญาการทอเสื่อกกมาประยุกต5เปoนลวดลายตHางๆ 
ซึ่งถือเปoนจุดเดHนหลักที่แบรนด5 Chaksarn พยายามนำเสนอผHานชHองทางตHางๆ สHวนในขAออื่นๆ ไดAแกH มีการออกแบบที่สวยงาม 
ทันสมัย (p=0.960) และมีการใชAวัสดุที่เปoนพืชทAองถิ่น (ตAนกก) เปoนวัสดุหลักในการผลิตกระเปKา (p=0.879) ไมHสHงผลตHอการ
ตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค เพราะนอกเหนือจากตAนกกแลAวมีวัสดุอื่นที่สามารถสะทAอนความเปoน
ไทยไดAอยHางชัดเจน เชHน ผAาไหม เปoนตAน นอกจากนี้ผูAบริโภคใหAความสำคัญกับการสะทAอนความเปoนไทยผHานลวดลายของกระเปKา
มากกวHาวัสดุในการผลิต เนื่องจากมีเอกลักษณ5ความเปoนไทยที่ชัดเจนมากกวHา เมื่อมีผูAพบเห็นก็จะทราบโดยทันทีวHาเปoนลวดลายอัน
เปoนเอกลักษณ5ของไทย ดังนั้นจึงแสดงใหAเห็นวHา การออกแบบและวัสดุหลักที่ใชAในการผลิตกระเปKาไมHไดAมีอิทธิพลตHอการตัดสินใจซื้อ
ของผูAบริโภค   

2) ดAานคุณประโยชน5 (benefits) เมื่อพิจารณาเปoนรายขAอ พบวHา มีความเหมาะสมในการบรรจุของตHางๆ (p=
0.010) สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค แสดงใหAเห็นวHา ผูAบริโภคคำนึงถึงประโยชน5ในการ
ใชAงานเกี่ยวกับความเหมาะสมในการบรรจุของตHางๆ ซึ่งทางแบรนด5 Chaksarn มีการผลิตกระเปKารุHนตHางๆ มาเพื่อรองรับการใชAงาน
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ของผูAบริโภคอยูHแลAว ในอนาคตควรมีการศึกษาเพิ่มเติมถึงพฤติกรรมการใชAกระเปKาของผูAบริโภควHามีการบรรจุของลักษณะใดบAาง 
เพื่อนำมาพัฒนากระเปKารุHนใหมHๆ ใหAสอดรับกับพฤติกรรมของผูAบริโภคมากยิ่งขึ้น สHวนในขAออื่นๆ ไดAแกH สามารถใชAไดAในหลากหลาย
โอกาส (p=0.442) มีความสะดวกในการใชAงานและพกพา (p=0.158) และสามารถดูแลรักษาไดAงHาย (p=0.905) ไมHสHงผลตHอการ
ตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค แสดงใหAเห็นวHา ผูAบริโภคไมHไดAคำนึงถึงการใชAไดAในหลากหลายโอกาส
และความสะดวกในการใชAงานและพกพา เนื่องจากกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn แตHละรุHนมีลักษณะเฉพาะที่แตกตHางกัน
ออกไป ซึ่งแตHละรุHนจะเหมาะกับการใชAงานและพกพาในโอกาสที่แตกตHางกัน สHวนสามารถดูแลรักษาไดAงHาย เนื่องจากวัสดุหลักทำมา
จากเสื่อกกและหนังวัวแทAซึ่งคHอนขAางมีความทนทานและดูแลรักษาไดAงHายอยูHแลAว จึงไมHสHงผลตHอการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค 
นอกจากนี้กระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn เปoนสินคAาประเภทแฟชั่นที่เนAนความสวยงามและทันสมัยในการออกแบบและการ
สHงเสริมบุคลิกภาพหรือภาพลักษณ5มากกวHาประโยชน5ในการใชAงานที่หลากหลาย 

3) ดAานคุณคHา (values) เมื่อพิจารณาเปoนรายขAอ พบวHา สามารถสรAางความประทับใจเมื่อใชAงาน (p=0.000) 
สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค แสดงใหAเห็นวHา ผูAบริโภคมีทัศนคติที่ดีตHอแบรนด5จึงเกิด
ความประทับใจในการใชAงาน ซึ่งถือเปoนจุดแข็งที่แบรนด5 Chaksarn ควรสHงเสริมและรักษาใหAผูAบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตHอแบรนด5
ตHอไป ซึ่งสามารถนําไปสูHพฤติกรรมการซื้อซ้ำ และกลายเปoนความภักดีตHอตราสินคAาไดA (Oliver, 1999) โดยผูAบริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อขั้นสุดทAายและเกิดการซื้อในราคาที่ผูAบริโภคยอมจHายเพื่อแลกกับคุณคHาที่ไดAรับ เชHน คุณคHาที่ชื่นชอบ คุณคHาในการแลกเปลี่ยน 
คุณคHาที่เปoนอรรถประโยชน5 สHวนในขAออื่นๆ ไดAแกH ใชAแลAวเกิดความรูAสึกภาคภูมิใจ (p=0.165) ใชAแลAวรูAสึกมีความภูมิฐาน (p=0.532) 
มีคุณภาพที่ไดAคุAมกับราคาที่ตAองจHายไป (p=0.265) และสะทAอนรสนิยมของผูAใชAไดAอยHางชัดเจน (p=0.415) ไมHสHงผลตHอการตัดสินใจ
ซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค ซึ่งขAอเหลHานี้เปoนเรื่องของป�จเจกบุคคล ขึ้นอยูHกับทัศนคติสHวนบุคคลของผูAบริโภค
ที่แตกตHางกันออกไป โดย Keller (1993) ไดAอธิบายไวAวHาทัศนคติที่มีตHอตราสินคAาเปoนสิ่งที่จับตAองไมHไดA การที่ผูAบริโภคไดAทำการ
ประเมินภาพรวมของตราสินคAา ทัศนคติจะเปoนตัวกำหนดรูปแบบพฤติกรรมของผูAบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งเกิดจาก
คุณสมบัติที่หลากหลายของสินคAา ความเชื่อมโยงระหวHางตราสินคAากับคุณสมบัติ และประโยชน5ที่โดดเดHนของสินคAา รวมถึงความ 
พึงพอใจของคุณสมบัติและคุณประโยชน5ของตราสินคAา ดังนั้นการที่ใชAแลAวเกิดความรูAสึกภาคภูมิใจ ใชAแลAวรูAสึกมีความภูมิฐาน           
มีคุณภาพที่ไดAคุAมกับราคาที่ตAองจHายไป และสะทAอนรสนิยมของผูAใชAไดAอยHางชัดเจน จึงไมHสHงผลตHอการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค 

4) ดAานบุคลิกภาพของผูAใชA (user) เมื่อพิจารณาเปoนรายขAอ พบวHา ผูAใชAเปoนคนสมาร5ท ฉลาดเลือก (p=0.001) 
สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค แสดงใหAเห็นวHา การที่แบรนด5 Chaksarn นำเสนอเรื่องราว
หรือขAอมูลตHางๆ ทำใหAผูAบริโภคดูเปoนคนที่มีบุคลิกภาพสมาร5ท ฉลาดเลือก เมื่อใชAกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn จึงสHงผลตHอการ
ตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค สอดคลAองกับ Oladepo and Abimbola (2015) ที่ไดAศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ5ตราสินคAาและ
การสHงเสริมการขายที่สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค เครื่องดื่มในรัฐลากอส ประเทศไนจีเรีย พบวHา การกระตุAนการโฆษณา
และการสHงเสริมการตลาดที่เนAนใหAเขAากับรูปแบบพฤติกรรมของผูAซื้อ และมีผลิตภัณฑ5ที่เหมาะสมกับประเภทผูAบริโภค เปoนการเพิ่ม
การตัดสินใจ และเพิ่มการซื้อซ้ำของผูAบริโภค สHวนในขAออื่นๆ ไดAแกH ผูAใชAเปoนคนมีรสนิยมดี (p=0.412) ผูAใชAเปoนคนมั่นใจ (p=0.057) 
ผูAใชAเปoนคนโกAหรู ดูดี มีระดับ (p=0.464) ผูAใชAเปoนคนทันสมัย ชื่นชอบแฟชั่น (p=0.099) และผูAใชAเปoนคนที่นำเสนอความเปoนไทย
ผHานการใชAกระเปKา (p=0.442) ไมHสHงผลตHอการตัดสินใจซื ้อกระเปKาเสื ่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค แสดงใหAเห็นวHา          
ขAอเหลHานี้เปoนเรื่องของป�จเจกบุคคล ขึ้นอยูHกับทัศนคติสHวนบุคคลของผูAบริโภคที่มีความแตกตHางกันออกไป ซึ่งเกิดจากการที่ผูAบริโภค
รับรูAภาพลักษณ5ตราสินคAาทำใหAเกิดความชื่นชอบในภาพลักษณ5นั้นๆ จึงทำใหAเกิดการตัดสินใจซื้อเพราะความชื่นชอบโดยไมHตAอง
คำนึงถึงความสอดคลAองกับบุคลิกภาพของผูAใชA นอกจากนี้ผูAบริโภคกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn เปoนผูAที่คHอนขAางมีความ
ภาคภูมิใจในรสนิยมของตนเองโดยไมHตAองโอAอวด ไมHไดAมองวHาตนเองเปoนคนโกAหรู ดูดี มีระดับ หรือมีรสนิยมเหนือกวHาผูAอื่น ดังแสดง
ใน Table 1 
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Table 1 Results of data analysis of the brand image of the Chaksarn brand in each aspect that affects consumers' 
purchasing decisions 

Items 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta t Sig 

Constant 2.545 0.490  5.199 0.000 
Attribute      
1. Have beautiful and modern design -0.003 0.063 -0.003 -0.050 0.960 
2. There are many different formats 0.125 0.044 0.148 2.831 0.005* 
3. Local plant material (water sedge) is used 
as the main material for making bags 

0.012 0.077 0.007 0.152 0.879 

4. The wisdom of weaving reed mats has 
been applied to various patterns 

-0.220 0.084 -0.131 -2.628 0.009* 

Benefits      
5. Can be used in a variety of occasions 0.037 0.048 0.046 0.770 0.442 
6. Suitable for packing various items 0.115 0.044 0.158 2.579 0.010* 
7. It is convenient to use and carry -0.069 0.049 -0.094 -1.413 0.158 
8. Can be easily maintained 0.004 0.037 0.007 0.120 0.905 
Values      
9. Can create an impression when using 0.294 0.072 0.255 4.054 0.000* 
10. Use it and feel proud -0.083 0.059 -0.074 -1.391 0.165 
11. Use it and feel dignified -0.027 0.042 -0.036 -0.625 0.532 
12. The quality is worth the price paid 0.063 0.056 0.080 1.116 0.265 
13. It clearly reflects the tastes of users 0.047 0.058 0.049 0.817 0.415 
User      
14. The user is a person with good taste -0.042 0.051 -0.059 -0.821 0.412 
15. The user is a confident person -0.099 0.052 -0.131 -1.906 0.057 
16. Users are smart people who choose 
wisely 

0.157 0.047 0.252 3.356 0.001* 

17. The user is elegant and classy 0.026 0.036 0.048 0.733 0.464 
18. The user is modern and like fashion 0.074 0.045 0.105 1.654 0.099 
19. Users are people who present their 
Thai identity through the use of bags 

0.036 0.046 0.039 0.769 0.442 

R = 0.571, R2 = 0.326, Adjusted R2 = 0.292, F = 9.664, *p<0.05. 

 
ความคาดหวังในตราสินค1ากระเปUาเสื่อกกแบรนดF Chaksarn ที่ส6งผลต6อการตัดสินใจซื้อของผู1บริโภค 

ความคาดหวังในตราสินคAากระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ที่สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค เมื่อพิจารณาเปoน
รายขAอพบวHา ตAองสHงเสริมบุคลิกภาพของผูAใชA (p=0.036) สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค 
แสดงใหAเห็นวHา ผูAบริโภคมีความคาดหวังใหAกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn สามารถสHงเสริมบุคลิกภาพของผูAใชAไดA เนื่องจาก
กระเปKาเปoนเครื่องประดับประเภทหนึ่งที่สามารถใชAเพื่อสHงเสริมภาพลักษณ5หรือบุคลิกภาพไดA และยังเปoนการคาดหวังถึงคุณคHาทาง
อารมณ5 (emotional value) ที่แบรนด5 Chaksarn จะสามารถมอบใหAกับผูAบริโภคไดAนอกเหนือจากคุณสมบัติตามหนAาที่ สHวนใน  
ขAออื่นๆ ไดAแกH ตAองมีความสะดวกในการใชAงาน ไมHยุHงยาก ซับซAอน (p=0.095) ตAองมีระดับราคาที่เหมาะสมกับฟ�งก5ชันในการใชAงาน 
(p=0.066) ตAองมีรูปแบบที่สวยงาม ทันสมัย (p=0.782) ตAองมีบริการหลังการขายที่ดี (p=0.650) ตAองมีความทนทานตHอการใชAงาน 



        วารสารเกษตรพระจอมเกลา 2568 : 43 (2) : 253 – 261 

 

258 

(p=0.408) และตAองมีขนาดรูปรHางเหมาะสมกับการถือไปในที่ตHางๆ (p=0.076) ไมHสHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 
Chaksarn ของผูAบริโภค แสดงใหAเห็นวHา ผูAบริโภคทราบอยูHแลAววHากระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn เปoนสินคAาประเภทแฟชั่นที่เนAน
เรื่องการสHงเสริมบุคลิกภาพและความทันสมัย ซึ่งแบรนด5แฟชั่นสHวนใหญHจะมีราคาสูงที่อยูHแลAว ผูAบริโภคจึงไมHไดAใหAความสำคัญกับ
เรื่องความทนทาน ความสะดวกใชAงาน เพราะสินคAาแฟชั่นเปoนสินคAาที่ใชAตามความเหมาะสมของโอกาส คHอนขAางมีความฉาบฉวย 
จึงไมHไดAเนAนวHาตAองคุAมคHากับราคาของสินคAา นอกจากนี้กระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn แตHละรุHนมีลักษณะเฉพาะในดAานความ
สะดวก และความเหมาะสมที่แตกตHางกันออกไป รวมถึงวัสดุหลักทำมาจากเสื่อกกและหนังวัวแทAซึ่งคHอนขAางมีความทนทาน สHวน
การบริการหลังการขาย เนื่องจากป�จจุบันแบรนด5 Chaksarn ยังไมHไดAมีการบริการหลังการขายอยHางชัดเจน (Chaksarn, 2020)    
จึงไมHสHงผลตHอการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค แตHในอนาคตถAาหากแบรนด5มีการจัดการบริการหลังการขาย จะชHวยใหAผูAบริโภคเกิด
ความผูกพันกับแบรนด5ซึ่งชHวยสHงเสริมใหAเกิดความภักดีตHอตราสินคAาไดAมากยิ่งขึ้น ดังแสดงใน Table 2 
 
Table 2 Results of data analysis of the brand expectation of the Chaksarn brand in each aspect that affects 
consumers' purchasing decisions 

Items 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta t Sig 

Constant 2.417 0.404  5.977 0.000 
1. Must be convenient to use, not difficult 
or complicated 

0.116 0.069 0.111 1.674 0.095 

2. There must be a price level appropriate 
to the functionality used 

0.131 0.071 0.123 1.842 0.066 

3. Must have a beautiful, modern style 0.018 0.063 0.016 0.277 0.782 
4. Must have good after-sales service -0.024 0.053 -0.027 -0.453 0.650 
5. Must promote the user's personality 0.120 0.057 0.131 2.108 0.036* 
6. Must be durable for use -0.065 0.079 -0.048 -0.829 0.408 
7. Must be of the appropriate size and 
shape for carrying to various places 

0.144 0.081 0.105 1.779 0.076 

R = 0.328, R2 = 0.107, Adjusted R2 = 0.092, F = 6.741, *p<0.05. 

 
ความภักดีในตราสินค1ากระเปUาเสื่อกกแบรนดF Chaksarn ที่ส6งผลต6อการตัดสินใจซื้อของผู1บริโภค 

ความภักดีในตราสินคAากระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ที่สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค เมื่อพิจารณาเปoนรายขAอ
พบวHา ยังคงยืนยันจะซื้อกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn แมAวHาจะมีผลิตภัณฑ5ที่ออกมาใกลAเคียงกัน (p=0.000) และยินดีซื้อ
กระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn อยูHประจำ ถึงแมAราคาจะสูงกวHาตราสินคAาอื่นเล็กนAอย (p=0.000) สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อ
กระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค แสดงใหAเห็นวHา ผูAบริโภคคHอนขAางมีความภักดีตHอตราสินคAาเนื่องจากผูAบริโภคไมHมี
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อ แมAจะมีผลิตภัณฑ5อื่นที่ใกลAเคียงกันหรือมีราคาต่ำกวHาเล็กนAอย ซึ่งผูAบริโภคมีความภักดีตHอตรา
สินคAาในระดับเริ ่มตAน หรือเปoนกลุHมผู Aที ่ชอบตราสินคAาอยHางแทAจริง (friends of the brand) กลHาวคือ เปoนกลุHมผู Aบริโภคที่มี
ความชอบในตราสินคAาอยHางแทAจริง ไมHวHาจะเปoนความชอบในการออกแบบ รูปลักษณ5ของตราสินคAา ประสบการณ5ในการใชAสินคAา 
โดยสHวนใหญHจะเกี่ยวขAองกับอารมณ5หรือความรูAสึกผูกพันที่ผูAบริโภคมีตHอตราสินคAานั้นๆ (Aaker, 1991) แตHเนื่องจากความภักดีใน
ตราสินคAาตAองใชAระยะเวลาในการสั่งสมนาน แตHแบรนด5 Chaksarn กHอตั้งเมื่อปu 2018 ซึ่งยังกHอตั้งมาไดAไมHนานนัก ตHางกับแบรนด5
ระดับโลกที่มีประวัติยาวนาน จึงมีกลุHมลูกคAาที่มีความภักดีสูง การที่แบรนด5 Chaksarn จะมีผูAบริโภคในระดับที่ปกป�องตราสินคAา 
(brand advocacy) จึงเปoนไปไดAยาก ดังนั้นจึงควรเนAนความสัมพันธ5ทางอารมณ5เพื่อเสริมแรงทางบวกใหAกับผูAบริโภค จะทําใหAเกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้ำ (Gomez et. al., 2006) สำหรับขAออื่นๆ ไดAแกH รูAสึกภูมิใจเมื่อไดAใชAกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn (p=
0.525) ชื่นชอบตราสินคAากระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn ไมHลดลงเลย (p=0.515) ยินดีที่จะแนะนำผูAอื่นใหAเลือกใชAกระเปKาเสื่อ
กก แบรนด5 Chaksarn (p=0.969) ติดตามขHาวสารของกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn เปoนประจำ (p=0.241) และเมื่อมีผูAอื่น
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พูดถึงกระเปKาเสื่อกก แบรนด5 Chaksarn ในทางที่ไมHดี จะโตAแยAงทันที (p=0.134) ไมHสHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 
Chaksarn ของผูAบริโภค แสดงใหAเห็นวHาผูAบริโภคยังไมHไดAมีความภักดีตHอตราสินคAาถึงขั้นสูงสุด เนื่องจากการสรAางความภักดีตHอตรา
สินคAาในป�จจุบันตAองอาศัยหลายป�จจัยเขAามาเกี่ยวขAอง จึงเปoนเรื่องยากที่จะทำใหAผูAบริโภคเกิดความภักดีสะทAอนกลับ (reflective 
loyalty) ซึ่งเกิดจากความผูกพันและทัศนคติที่ดีที่มีตHอตราสินคAา ทำใหAผูAบริโภคเกิดพฤติกรรมความภักดีตHางๆ เชHน การทดลองซื้อ 
การซื้อซ้ำ การยอมรับในผลิตภัณฑ5 ดังนั้น แบรนด5 Chaksarn ควรจะมีการทำกิจกรรมเพื่อสรAางความสัมพันธ5กับผูAบริโภค เพื่อใหA
เกิดความเชื่อถือ เชื่อมั่น มีทัศนคติที่ดี และผูกพันกับแบรนด5มากยิ่งขึ้นจนกลายเปoนกลุHมผูAมีความผูกพันตHอตราสินคAา (committed 
customer) กลHาวคือ เปoนกลุHมที่มีความภักดีตHอตราสินคAามากที่สุด ซึ่งเปoนกลุHมที่มีความเชื่อมั่นตHอตราสินคAาและมีความภาคภูมิใจ
กับตราสินคAา เมื่อมีการซื้อกลุHมลูกคAากลุHมนี้มักมีการแนะนำกับลูกคAากลุHมอื่นตHอ (Aaker, 1991) ดังแสดงใน Table 3 
 
Table 3 Results of data analysis of the brand loyalty of the Chaksarn brand in each aspect that affects 
consumers' purchasing decisions 

Items 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta t Sig 

Constant 2.490 0.219  11.385 0.000 
1. You will still confirm your purchase. Even 
though there are similar products 

0.169 0.033 0.271 5.144 0.000* 

2. You feel proud when you use it -0.037 0.058 -0.041 -0.637 0.525 
3. You are happy to buy regularly. Although 
the price is slightly higher than other brands 

0.176 0.042 0.260 4.194 0.000* 

4. Your fondness for the brand has not 
decreased at all 

0.034 0.052 0.049 0.652 0.515 

5. You are happy to recommend others to 
use 

0.002 0.054 0.003 0.039 0.969 

6. You follow brand news regularly 0.056 0.048 0.063 1.174 0.241 
7. When others say bad things about a 
brand You will immediately object 

0.050 0.033 0.085 1.500 0.134 

R = 0.561, R2 = 0.314, Adjusted R2 = 0.302, F = 25.679, *p<0.05. 

 
ภาพลักษณFตราสินค1า ความคาดหวังในตราสินค1า และความภักดีในตราสินค1ากระเปUาเสื่อกกแบรนดF Chaksarn ที่ส6งผลต6อ
การตัดสินใจซื้อของผู1บริโภค 

ภาพลักษณ5ตราสินคAา ความคาดหวังในตราสินคAา ความภักดีในตราสินคAา และการตัดสินใจซื้อ เมื่อนำมาคำนวณหา
ความสัมพันธ5ของตัวแปรตAนและตัวแปรตามดAวยการหาคHาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ5ของเพียร5สัน พบวHา ตัวแปรตAนที่ประกอบดAวย
ภาพลักษณ5ตราสินคAา ความคาดหวังในตราสินคAา ความภักดีในตราสินคAา และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ5กัน 
ดังแสดงใน Table 4 
 
 
 
 
 
 
 



        วารสารเกษตรพระจอมเกลา 2568 : 43 (2) : 253 – 261 

 

260 

Table 4 Results of Pearson Correlation analysis of brand image, brand expectation, and brand loyalty influenced 
consumer's purchase decision on water sedge bag: Chaksarn 
 Brand image Brand expectation Brand loyalty Purchase decision 
Brand image 1 0.335** 0.460** 0.567** 
Brand expectation 0.335** 1 0.353** 0.412** 
Brand loyalty 0.460** 0.353** 1 0.782** 
Purchase decision 0.567** 0.412** 0.782** 1 

ผลการศึกษาจากการวิเคราะห5การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ดังแสดงใน Table 5 พบวHา ภาพลักษณ5
ตราสินคAา ความคาดหวังในตราสินคAา และความภักดีในตราสินคAา สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของ
ผูAบริโภคที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 และสมการพยากรณ5การตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค เมื่อ
นำป�จจัยทุกดAานเขAาสมการเปoนดังนี ้

Y’ = b0 + b1X1 + b2X2 + … + bnXn 

Purchase decision = -0.432 + 0.307Brand image + 0.169Brand expectation + 0.593Brand loyalty 
 
Table 5 Results of data analysis of brand image, brand expectation, and brand loyalty influenced consumer's 
purchase decision on water sedge bag: Chaksarn 

Items 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

Collinearity Statistics 

B Std. 
Error 

Beta t Sig Tolerance VIF 

Constant -0.432 0.237  -1.820 0.070   
1. Brand image 0.307 0.042 0.238 7.236 0.000* 0.788 1.269 
2. Brand expectation 0.169 0.048 0.109 3.492 0.001* 0.876 1.142 
3. Brand loyalty 0.593 0.031 0.634 19.097 0.000* 0.838 1.193 

R = 0.822, R2 = 0.676, Adjusted R2 = 0.673, F = 275.042, *p<0.05. 

 
โดยผลการศึกษาขAางตAนสอดคลAองกับ Sooksri (2018) ที่พบวHา ความคาดหวังตัวสินคAา ภาพลักษณ5ตราสินคAา ความภักดี

ในตราสินคAา สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อนา²ิกาอัจฉริยะเชHนเดียวกัน ดังนั้นในภาพรวมภาพลักษณ5ตราสินคAา ความคาดหวังในตรา
สินคAา และความภักดีในตราสินคAา สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค นอกจากนี้แบรนด5 
Chaksarn ควรพัฒนาและสื่อสารภาพลักษณ5ใหAมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะสHงผลถึงความคาดหวังของผูAบริโภคตHอไป รวมไปถึง
การสรAางความผูกพันระหวHางแบรนด5กับผูAบริโภค เพื่อใหAเกิดการพัฒนาไปสูHความภักดีระดับสูงไดA 

 

สรุปผลการศึกษา 
การศึกษาภาพลักษณ5ตราสินคAา ความคาดหวังในตราสินคAา และความภักดีในตราสินคAา ที่สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อ

กระเปKาเสื่อกกแบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค ซึ่งผลการศึกษามีความสอดคลAองกับวัตถุประสงค5และสมมติฐานที่ตั ้งไวAวHาใน
ภาพรวมภาพลักษณ5ตราสินคAา ความคาดหวังในตราสินคAา และความภักดีในตราสินคAา สHงผลตHอการตัดสินใจซื้อกระเปKาเสื่อกก       
แบรนด5 Chaksarn ของผูAบริโภค ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แตHเมื่อพิจารณาเปoนรายขAอมีเพียงบางขAอที่สHงผลตHอการตัดสินใจ
ซื้อ ไดAแกH มีรูปแบบที่หลากหลาย มีการใชAภูมิป�ญญาการทอเสื่อกกมาประยุกต5เปoนลวดลายตHางๆ มีความเหมาะสมในการบรรจุของ
ตHางๆ สามารถสรAางความประทับใจเมื่อใชAงาน ผูAใชAเปoนคนสมาร5ท ฉลาดเลือก ตAองสHงเสริมบุคลิกภาพของผูAใชA ผูAบริโภคยังคงยืนยัน
จะซื้อแมAวHาจะมีผลิตภัณฑ5ที่ออกมาใกลAเคียงกัน และยินดีซื้ออยูHประจำถึงแมAราคาจะสูงกวHาตราสินคAาอื่นเล็กนAอย ดังนั้นแบรนด5 
Chaksarn จึงควรพัฒนาและรักษาไวAซึ่งคุณภาพของสินคAา รวมถึงการสื่อสารภาพลักษณ5ของแบรนด5 การโฆษณาประชาสัมพันธ5 ใหA
ผูAบริโภคเกิดคุณคHาทางอารมณ5จากการใชAสินคAา และการจัดกิจกรรมสรAางความสัมพันธ5กับผูAบริโภค เพื่อทำใหAผูAบริโภคเกิดความ
ภักดีในตราสินคAาทHามกลางคูHแขHงที่มีเขAามาในตลาดเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ จะทำใหAแบรนด5มีความโดดเดHน แตกตHางจากคูHแขHง และยังคงอยูH
ในใจของผูAบริโภคจนนำไปสูHการตัดสินใจซื้อไดA นอกจากนี้ยังสามารถนำไปประยุกต5ใชAหรือตHอยอดสำหรับการวางแผนและกลยุทธ5
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ทางการตลาด เพื่อการสรAางภาพลักษณ5ตราสินคAาและกระตุAนใหAผูAบริโภคเกิดความภักดีในตราสินคAา เชHน การจัดกิจกรรมพิเศษ
สำหรับลูกคAาประจำ การบริการหลังการขาย เปoนตAน 

 
ผลประโยชน)ทับซ0อน 

ผูAเขียนขอประกาศวHาบทความนี้ไมHมีผลประโยชน5ทับซAอน 

 

กิตติกรรมประกาศ 
ขอขอบคุณทุนวิจัยสHงเสริมสHวนงานวิชาการ ประจำปuงบประมาณ พ.ศ. 2566 (ครั้งที่ 2) ของคณะเทคโนโลยีการเกษตร 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลAาเจAาคุณทหารลาดกระบัง ที่ใหAการสนับสนุนงบประมาณในการทำวิจัยครั้งนี้ และขอขอบคุณ            
คุณจิรวัฒน5 มหาสาร ผูAกHอตั้งและเจAาของแบรนด5 Chaksarn ที่ไดAใหAความอนุเคราะห5ในการใหAขAอมูล และใหAใชAพื้นที่สื่อออนไลน5ของ         
แบรนด5ในการเผยแพรHแบบสอบถาม 

 

การมีส=วนร=วมในการเขียนบทความของผู0เขียน 
ความคิดริเริ่ม (Idea) และสมมุติฐาน กําหนดโจทย5การวิจัย ป�ญหาการวิจัย กรอบการวิจัย ชื่อเรื่องและวัตถุประสงค5การ

วิจัย: รัญคุณานิชช กันหลง, พงศธร ผิวทอง. การปฏิบัติการวิจัย การมีสHวนรHวมในการออกแบบ การทดลอง การทดสอบเครื่องมือ
วัด วิธีการเก็บขAอมูล และ Criteria ออกแบบระเบียบวิธีวิจัย การกําหนดประชากร กลุHมตัวอยHาง การสรAางเครื่องมือ การเก็บ
รวบรวมขAอมูล และการวิเคราะห5ขAอมูล: รัญคุณานิชช กันหลง, พงศธร ผิวทอง. การจัดเก็บขAอมูล การวิเคราะห5ขAอมูล การแปรผล
เก็บขAอมูล วิเคราะห5และแปรผลขAอมูล: รัญคุณานิชช กันหลง, พงศธร ผิวทอง. การวิพากษ5วิจารณ5ผล การแสดงการเปรียบเทียบกับ
ขAอสรุปหรือองค5ความรูAหรือทฤษฎีเดิม เขียนวิพากษ5วิจารณ5ผลการวิจัย การเปรียบเทียบขAอมูล การใชAทฤษฎีชHวยในการวิจารณ5และ
สรุปผลการวิจัย: รัญคุณานิชช กันหลง, พงศธร ผิวทอง. การมีสHวนรHวมในการเขียน manuscript ผลงานสรAางสรรค5 นวัตกรรม 
สิ่งประดิษฐ5: รัญคุณานิชช กันหลง, พงศธร ผิวทอง. 
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