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บทคัดย่อ   

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับการรับรู้ต่อองค์ประกอบของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในมุมมอง

ลูกค้าของร้านค้าริมปงซุปเปอรมารเก็ตจังหวัดเชียงใหม่ 2) ศึกษาระดับความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภค และ 3) 

วิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 

โดยการศึกษานี้มุ่งเน้นคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในระดับแบรนด์ของร้านค้าซุปเปอร์มาร์เก็ต มิใช่ตราผลิตภัณฑ์ของสินค้า

แต่ละรายการที่จำหน่ายภายในร้าน การวิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการซุปเปอร์

มาร์เก็ตท้องถิ่นในจังหวัดเชียงใหม่ จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย วิเคราะห์ข้อมูลด้วย

สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อองค์ประกอบคุณค่าตรา

ผลิตภัณฑ์ของซุปเปอร์มาร์เก็ตท้องถิ่น โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก และมีความตั้งใจใช้บริการอยู่ในระดับมาก                

ผลการวเิคราะห์อทิธพิลพบว่า การรับรู้ตราสนิค้า การรับรู้คุณภาพตราสนิคา้ และความเชื่อมโยงตราสินค้า มีอิทธิพล
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เชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ขณะที่ความภักดีในตราสินค้าไม่พบว่ามีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจใช้บริการ โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจใช้บริการได้ร้อยละ 52.2 ผลการวิจัยสะท้อนให้

เห็นว่า การบริหารคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของซุปเปอร์มาร์เก็ตท้องถิ่นควรมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้แบรนด์ การสื่อสาร

คุณภาพ และการออกแบบความหมายของแบรนด์ มากกว่าการพึ่งพาความภักดใีนเชงิทัศนคตเิพยีงอย่างเดยีว 

 

คำสำคัญ: คุณค่าตราสนิค้า, ริมปงิซุปเปอร์มาร์เก็ต, ความตัง้ใจใช้บริการ 

 

Abstract  

This study aimed to 1) examine customers’ perceptions of customer-based brand equity components of 

Rimping Supermarket, Chiang Mai Province 2)  investigate the levels of customers’  service usage intentions, and 

3) analyze the influence of brand equity components on service usage intention among consumers in Chiang Mai 

Province.  The study focused on brand equity at the supermarket brand level rather than the brand equity of 

individual products sold within the stores.  A quantitative research approach was employed.  Data were collected 

from 400 customers who had experience using services at local supermarkets in Chiang Mai Province using a 

structured questionnaire. The data were analyzed using descriptive statistics and multiple regression analysis. The 

results indicated that customers’  overall perception of local supermarket brand equity was at a high level, and 

their service usage intention was also high.  The regression analysis revealed that brand awareness, perceived 

quality, and brand associations had a significant positive effect on service usage intention, whereas brand loyalty 

did not have a statistically significant effect. The proposed model explained 52.2 percent of the variance in service 

usage intention.  These findings suggest that in highly competitive local supermarket markets sectors, managers 

should emphasize building brand awareness, communicate perceived quality, and create meaningful brand 

associations aligned with customer experiences, rather than relying solely on attitudinal brand loyalty.        

   

Keywords: brand equity, Rimping Supermarket, service usage intention 

 

ความสำคัญของปัญหาการวิจัย  

ในบริบทของธุรกิจค้าปลีกที่มีการแข่งขันทวีความรุนแรงอย่างต่อเนื่อง แบรนด์มิได้ทำหน้าที่เป็นเพียง

เครื ่องหมายทางการค้าเท่านั ้น หากแต่เป็นสินทรัพย์เชิงกลยุทธ์ที ่ม ีบทบาทสำคัญต่อการสร้างคุณค่าและ                      

ความแตกต่างให้กับธุรกิจ โดยเฉพาะแนวคิดคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในมุมมองลูกค้า (customer-based brand equity)                

ซึ่งสะท้อนระดับการรับรู้ ความเชื่อมั่น และความสัมพันธ์ทางอารมณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ และมีความเชื่อมโยง

กับพฤติกรรมการตัดสนิใจใช้บริการในระยะยาว (Aaker, 1991; Keller, 1993; Kotler & Keller, 2016) 

งานวิจัยที่ผ่านมาเสนอว่า คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยองค์ประกอบสำคัญ ได้แก่ การรับรู ้ตรา

ผลิตภัณฑ์ การรับรู้คุณภาพ ความเชื่อมโยงตราผลิตภัณฑ์ และความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาในบริบทที่มีการแข่งขันสูงกลับให้ข้อค้นพบที่   

แตกต่างกัน โดยบางงานวิจัยชี้ให้เห็นว่า แม้ผู ้บริโภคจะมีความภักดีเชิงทัศนคติต่อแบรนด์ แต่ปัจจัยด้านราคา               

โปรโมชัน และความสะดวกสบาย เหนือคู่แข่งอาจมีอิทธิพลเหนือการตัดสินใจใช้บริการจริง ส่งผลให้บทบาทของ  
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ความภักดีลดลงเมื่อเปรียบเทียบกับองค์ประกอบด้านอื่นของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ (Oliver, 1999; Karami, 2022) 

ประเด็นดังกล่าวสะท้อนถึงความไม่ชัดเจนเกี่ยวกับองค์ประกอบที่เป็นตัวขับเคลื่อนหลักของการตัดสินใจใช้บริการ

ในช่วงการแข่งขันที่รุนแรง 

ในประเทศไทย โครงสร้างตลาดค้าปลีกถูกครอบงำโดยธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (modern trade) ซึ่งอาศัย

ขนาดเครือข่ายสาขา ระบบจัดซื ้อรวม และกลยุทธ์ด้านราคาและโปรโมชันเป็นกลไกการแข่งขันหลัก ส่งผลให้                 

การแข่งขันในตลาดค้าปลีกมีความเข้มข้นสูง (Kotler & Keller, 2016; นรินทร ตันไพบูลย, 2567) ขณะที่ซุปเปอร์               

มาร์เก็ตท้องถิ่น (local supermarket) มีข้อจำกัดด้านขนาดและทรัพยากร แต่มีจุดแข็งด้านความใกล้ชิดกับชุมชน  

ความยืดหยุ่นในการคัดสรรสินค้า คุณภาพสินค้าเฉพาะพื้นที่ และประสบการณ์การใช้บริการที่แตกต่างจากธุรกิจค้า

ปลกีสมัยใหม่ (Hutchinson et al., 2006; Teller & Elms, 2010) ความแตกตา่งเชงิโครงสร้างดังกล่าวทำใหซุ้ปเปอร์มาร์

เก็ตท้องถิ่น จำเป็นต้องอาศัยการบริหารจัดการคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในมุมมองของลูกค้าเป็นเครื่องมือสำคัญในการ

สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน มากกว่าการแข่งขันดา้นราคาเพยีงอย่างเดยีว 

จังหวัดเชียงใหม่ถือเป็นหนึ่งในศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและการท่องเที่ยวที่สำคัญของประเทศ ส่งผลให้มี 

การประกอบการค้าปลีกหลากหลายรูปแบบและหลายเครือข่ายกระจุกตัวอยู่ในพื้นที่เดียวกัน ทำให้ผู ้บริโภคมี

ทางเลือกจำนวนมากและสามารถเปรียบเทียบร้านค้าปลีกได้ง่าย ส่งผลให้ตลาดค้าปลีกในจังหวัดเชียงใหม่มีลักษณะ

การแข่งขันสูง (นรินทร ตันไพบูลย, 2567) ภายใต้บริบทดังกล่าว งานวิจัยนี้จึงเลือกใช้ซุปเปอร์มาร์เก็ตริมปิง จังหวัด

เชียงใหม่ เป็นกรณีศึกษา โดยพิจารณาตราผลิตภัณฑ์ของซุปเปอร์มาร์เก็ตในฐานะแบรนด์ของกิจการค้าปลีก (retail 

brand) มิใช่ตราผลิตภัณฑ์ของสินค้าแต่ละรายการที่จำหน่ายภายในร้าน (Hutchinson et al., 2006; Teller & Elms, 

2010) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า งานวจัิยดา้นคุณค่าตราผลติภัณฑ์ในประเทศไทยส่วนใหญ่ยังมุ่งเน้นที่ตรา

ผลิตภัณฑ์ระดับประเทศหรือธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ (ไพรรัตน์ แก้วดี, 2564; ณัฐนันท์ ฐิติยาปราโมทย์ และคณะ, 

2567) ขณะที่การศึกษาเชิงประจักษ์ในบริบทของซุปเปอร์มาร์เก็ตท้องถิ่นในจังหวัดเชียงใหม่ โดยเฉพาะการวิเคราะห์

เชงิองค์ประกอบของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ท่ีมอีิทธิพลต่อการตัดสนิใจใชบ้ริการในตลาดท่ีมกีารแข่งขันสูง ยังมีอยู่อย่าง

จำกัด แม้จะมีงานวิจัยที่กล่าวถึงบทบาทของโปรแกรมความภักดีในธุรกิจค้าปลีก (Kaur, 2024) แต่ยังไม่ชัดเจนว่า

องค์ประกอบใดของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์เป็นตัวขับเคลื่อนหลักของการตัดสินใจใช้บริการในบริบทซุปเปอร์มาร์เก็ต

ท้องถิ่นในประเทศไทย 

ดังนัน้ งานวจัิยนี้จงึมีความสำคัญทั้งในเชิงทฤษฎแีละเชงิปฏิบัต ิโดยในเชงิทฤษฎีจะช่วยขยายองค์ความรู้ด้าน

คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในบริบทซุปเปอร์มาร์เก็ตท้องถิ่นที่มีการแข่งขันสูง ขณะที่ในเชิงปฏิบัติ ผลการวิจัยสามารถ

นำไปใช้เป็นแนวทางในการบริหารแบรนด์และการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการซุปเปอร์มาร์เก็ต

ทอ้งถิ่น เพื่อเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันและความย่ังยืนของธุรกจิในระยะยาว 

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย  

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู ้ต่อองค์ประกอบของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในมุมมองลูกค้าที่ใช้บริการริมปง               

ซุปเปอรมารเก็ตจังหวัดเชยีงใหม่ 

2. เพื่อศกึษาระดับความตัง้ใจใชบ้ริการของลูกค้าท่ีใช้บริการริมปงซุปเปอรมารเก็ตจังหวัดเชยีงใหม่ 

3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในมุมมองลูกค้าที่มีต่อความตั้งใจใช้

บริการริมปงซุปเปอรมารเก็ตจังหวัดเชยีงใหม่ 



 

524 

 

ISSN: 2774-0390 (Online)                     วารสารวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลัยราชภัฏสกลนคร, 6(2), 2569 

การทบทวนวรรณกรรม  

 การทบทวนวรรณกรรมในงานวิจัยนี้ มุ่งศึกษากรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้าและหลักฐาน

เชิงประจักษ์ในธุรกิจค้าปลีกที่เกี่ยวข้องกับการใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตท้องถิ่น เพื่อใช้เป็นพื้นฐานในการอธิบาย

บทบาทขององค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าต่อความตั้งใจใช้บริการในจังหวัดเชียงใหม่ โดยงานวิจัยนี้ใช้ ริมปิงซุปเปอร์

มาร์เก็ตเป็นกรณศีกึษาในฐานะแบรนด์ของกิจการคา้ปลีก (retail brand) 

 แนวคิดคุณค่าตราสนิค้า (brand equity) 

 แนวคิดคุณค่าตราสินค้า (brand equity) เป็นกรอบแนวคิดสำคัญทางการตลาดที่อธิบายคุณค่าที่เกิดจาก

การรับรู้ ความรู้สึก และประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ 

Aaker (1991) เสนอว่า คุณค่าตราสินค้าประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 4 ด้าน โดยในการวิจัยครั้งนี้ แนวคิดคุณค่า

ตราสนิค้าถูกนำมาประยุกต์ใช ้กับแบรนด์ริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตในฐานะแบรนด์ของกจิการค้าปลีก มิใช่ตราสินค้าของ

สนิคา้แต่ละรายการภายในร้านโดยประกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 4 ดา้น ดังนี้ 

1.  การรับรู้ตราสินค้า (brand awareness) หมายถึง ความสามารถของผู้บริโภคจดจำและระลึกถึงแบรนด์

เมื่อพิจารณาถึงหมวดหมู่สินค้า หรือบริการ (Aaker, 1991) ในบริบทของงานวิจัย การรับรู้ตราสินค้าที่ช่วยเพิ่มโอกาส

ที่แบรนด์จะถูกพิจารณาเป็นตัวเลือกในการตัดสินใจไปใช้บริการ และลดความไม่แน่นอนของผู้บริโภค (Keller, 1993) 

ส่งผลใหก้ารรับรู้ตราสนิค้ามบีทบาทสำคัญต่อการตัดสนิใจใชบ้ริการของผู้บริโภคในบริบทค้าปลกี 

2. การรับรู้คุณภาพตราสนิค้า (perceived quality) หมายถงึการประเมนิคุณภาพของสนิคา้และบริการจาก

การรับรู ้ และประสบการณ์ของผู้บริโภค (Zeithaml, 1988) สำหรับริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต การรับรู ้คุณภาพถึง           

การประเมินของผู้บริโภคต่อคุณภาพสินค้า ความสดใหม่ มาตรฐานการจัดการร้าน และการให้บริการโดยรวม ซึ่งใน

บริบทธุรกิจค้าปลีกการรับรู้คุณภาพมีบทบาทสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการและการกลับมาใช้บริการซ้ำ             

(Yoo et al., 2000)  

            3. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (brand associations) หมายถึงภาพลักษณ์ที่และความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อ         

แบรนด์จากประสบการณ์ (Aaker, 1991) สำหรับริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตสะท้อนถึงภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ ความเป็น

ท้องถิ่น และความพรีเมียม ซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ และจูงใจการใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยใน

ไทยที่พบว่าการสร้างความสัมพันธ์ตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าที่มีระดับการรับรู้สูงสุด และ         

มอีทิธิพลสำคัญตอ่พฤตกิรรมการตัดสนิใจของผูบ้ริโภค (กรองกาญจน์ พึ่งแกว้ และคณะ, 2562)  

            4. ความภักดีในตราสินค้า (brand loyalty) หมายถึงความตั ้งใจของผู ้บริโภคในการใช้บริการซ้ำ และ                

การแนะนำแบรนด์ให้กับผู้อื่น (Oliver, 1999) ในบริบทของริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต ความภักดีสะท้อนถึงความผูกพัน

ของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ในระยะยาว ซึ่งช่วยเสริมสร้างความแข็งแกร่งของคุณค่าตราสินค้า อย่างไรก็ตาม งานวิจัย

ชี้ให้เห็นว่าบทบาทของความภักดีต่อการตัดสินใจใช้บริการอาจแตกต่างกันไปตามบริบทการแข่งขัน โดยเฉพาะใน

ตลาดค้าปลกีท่ีผูบ้ริโภคมทีางเลือกจำนวนมาก (Buil et al., 2013) 

แนวคดิความตั้งใจใช้บรกิาร (behavioral intention)  

ความตั้งใจใช้บริการเป็นตัวแปรผลลัพธ์เชิงพฤติกรรม (behavioral intention) ที่สะท้อนแนวโน้มของผู้บริโภค

ในการเลือกใช้บริการของผู้ให้บริการรายเดิมในอนาคต ภายหลังจากการประเมินคุณค่าและประสบการณ์ที่ได้รับจาก

การใช้บริการ เนื่องจากเป็นตัวแปรเชิงนามธรรมที่ไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง จึงนิยมวัดผ่านตัวชี้วัดเชิงพฤติกรรม

หลายด้าน แนวคิดดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดผลลัพธ์เชิงพฤติกรรมจากคุณภาพการบริการของ Zeithaml et al., 

(1996) ซึ่งเสนอใหป้ระเมนิความตัง้ใจใชบ้ริการอย่างต่อเนื่อง และความตัง้ใจบอกต่อเชงิบวก 
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ในบริบทธุรกิจค้าปลีกไทย งานวิจัยร่วมสมัยสะท้อนการใช้ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเป็นตัวแปรผลลัพธ์ใน

ลักษณะเดียวกัน โดยไพรรัตน์ แก้วดี (2564) รวมถึงณัฐนันท์ ฐิติยาปราโมทย์ และคณะ (2567) พบว่าปัจจัยด้าน

การตลาด การรับรู้การให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำ ซึ่งเป็นตัวแทน

ของความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมในธุรกจิค้าปลกี 

ดังนั้นในงานวิจัยนี้ ความตั้งใจใช้บริการหมายถึง ความตั้งใจของลูกค้าที่เลือกใช้บริการของริมปิงซุปเปอร์

มาร์เก็ต ในฐานะแบรนด์ของกิจการค้าปลีกในอนาคต ครอบคลุมความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ ความตั้งใจใช้บริการ

อย่างต่อเนื่อง และความตั้งใจแนะนำร้านให้ผู้อื่น โดยมิได้หมายถึงการเลือกซื้อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งภายในร้าน แต่

เป็นการตัดสนิใจใชบ้ริการของร้านค้าปลกีโดยรวม  

งานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในระดับแบรนด์ของซุปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งแตกต่างจากการศึกษา

คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของสินค้าแต่ละรายการ โดยมองว่าร้านค้าซุปเปอร์มาร์เก็ตสามารถทำหน้าที่เป็นแบรนด์ที่

ผู ้บริโภครับรู ้ ประเมินคุณค่า และใช้เป็นฐานในการตัดสินใจเลือกใช้บริการได้ การทบทวนวรรณกรรมในส่วนนี้          

จึงมุ่งเน้นการวิจัยด้านคุณค่าตราสินค้าของร้านค้าปลีก และบทบาทขององค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าในมุมมอง

ลูกค้าท่ีมตี่อพฤตกิรรมการใชบ้ริการธุรกจิค้าปลกีและซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 งานวิจัยด้านค้าปลีกสากลพบความสอดคล้องกันว่า องค์ประกอบเชิงการรับรู้ของแบรนด์ร้านค้า โดยเฉพาะ

การรับรู้ตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพ มีบทบาทสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค Nguyen et al. 

(2022) ชี้ให้เห็นว่า ในตลาดค้าปลีกที่มีการแข่งขันสูง ผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกใช้บริการจากร้านค้าที่ตนรู้จักและ

เชื่อมั่นในคุณภาพ เนื่องจากช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสนิใจ 

 ในบริบทประเทศไทย งานวจัิยของสุทธดา ขตัตยิะ และคณะ (2568) พบว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในระดับ

ร้านค้ามคีวามสัมพันธ์เชงิบวกกับการการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคในธุรกิจค้าปลกีท้องถิ่น ขณะท่ี Kamkankaew et al. 

(2024) ยื่นยันว่าองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้ามีบทบาทต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจ

บริการสมัยใหม่ นอกจากนี้ Rungtrakulchai (2022) ยังชี้ใหเ้ห็นว่าการสร้างความผูกผันของลูกค้ามีส่วนช่วยเสริมสร้าง

คุณค่าตราสนิค้า และขับเคลื่อนพฤตกิรรมผูบ้ริโภคในยุคดจิทัิล 

 อย่างไรก็ตาม ในประเด็นความภักดีในตราสินค้า ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ยังคงให้ข้อค้นพบที่หลากหลาย 

โดยงานวิจัยดั้งเดิม เสนอว่าความภักดีเป็นผลลัพธ์สำคัญของคุณค่าตราสินค้าที่แข็งแกร่ง (Aaker, 1991; Keller, 

1993) ขณะที่งานวิจัยร่วมสมัยในบริบทค้าปลีกที่มีการแข่งขันสูงกลับพบว่าบทบาทของความภักดีอาจลดลง เมื่อ

ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านราคา การส่งเสริมการขาย หรือประสบการณ์การใช้บริการที่จากคู่แข่ง (Karami, 

2022; Nguyen et al., 2022) 

 จากการสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวพบว่ายังไม่ชัดเจนเกี่ยวกับบทบาทขององค์ประกอบคุณค่า

ตราสินค้า โดยเฉพาะความภักดีในตราสินค้า ต่อความตั้งใจใช้บริการในบริบทของซุปเปอร์มาร์เก็ตท้องถิ่นในประเทศ

ไทย งานวิจัยนี้จึงมุ่งขยายองค์ความรู้เพื่อระบุปัจจัยขับเคลื่อนหลักที่ของความตั้งใจใช้บริการ ภายใต้สภาวะการ

แข่งขันที่รุนแรงของจังหวัดเชยีงใหม่ 

สมมตฐิานการวจัิย 

H1 การรับรู้ตราสนิค้ามีอทิธิพลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใชบ้ริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตในจังหวัดเชยีงใหม่ 

H2 การรับรู้คุณภาพตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตในจังหวัด

เชยีงใหม่ 
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H3 ความเชื่อมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตในจังหวัด

เชยีงใหม่ 

H4 ความภักดีในตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความตั้งใจใช้บริการ ริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตในจังหวัด

เชยีงใหม่ 

 

กรอบแนวคดิของการวิจัย  

 กรอบแนวคิดของการวิจัยนี้ แสดงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างองค์ประกอบย่อยของคุณค่าตราสินค้าใน

มุมมองลูกค้า ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ความเชื่อมโยงตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า 

(Aaker, 1991) ซึ่งทำหน้าที่เป็นตัวแปรอิสระ และความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งเป็นตัวแปรตาม โดยความสัมพันธ์ดังกล่าว

สอดคลอ้งกับสมมตฐิานการวจัิย H1–H4 ท่ีผูว้จัิยทำการทดสอบเชงิประจักษ์ดังแสดงในภาพที ่1 

 

 

              

 

 
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคดิของการวจัิย  

 

วิธีดำเนินการวิจัย  
การวิจัยนี้กำหนดระเบียบวิธีดำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยมุ่งเน้นการรวบรวม

ข้อมูลเชิงประจักษ์ เพื ่อนำมาวิเคราะห์ความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างตัวแปร ภายใต้กรอบแนวคิดที่กำหนด 

กระบวนการวจัิยประกอบดว้ยการสำรวจขอ้มูลผ่านเครื่องมือแบบสอบถามที่มีคุณภาพ และการวเิคราะห์ผลด้วยสถิติ

เชิงอนุมานเพื่อให้ได้ข้อสรุปที่สามารถตอบวัตถุประสงค์การวิจัยได้อย่างถูกต้องแม่นยำ โดยมีรายละเอียดขั้นตอน

วธีิดำเนนิการวจัิยดังนี้ 

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากร คือ ลูกค้าที่เคยใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตริมปิงในจังหวัดเชียงใหม่ เนื่องจากไม่สามารถระบุ

จำนวนประชากรผู้ใช้บริการที่แน่นอนได้ จึงกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามการคำนวณจากสูตรของ Cochran (1977) 

ที่ระดับความคลาดเคลื่อน .05 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ 385 คน ผู้วิจัยเพิ่มขนาดกลุ่มตัวอย่างจากค่าขั้นต่ำเป็น 

400 คน เพื่อรองรับกรณีแบบสอบถามที่อาจไม่สมบูรณ์ และเพื่อเพิ่มอำนาจทางสถิติให้เพียงพอสำหรับการวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณ ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวทางการวจัิยเชงิปริมาณ (Hair et al., 2010; Saunders et al., 2019) 

การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (convenience sampling) จากลูกค้าที่มาใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ต

ริมปิงในจังหวัดเชียงใหม่ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้กระจายการเก็บข้อมูลทั้ง 7 สาขาในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อให้กลุ่มตัวอย่าง

ครอบคลุมพื้นที่ให้บริการที่หลากหลาย และช่วยลดอคติด้านสถานที่ (Saunders et al., 2019) นอกจากนี้ ผู้วิจัยใช้

คำถามคัดกรอง (screening question) เพื่อคัดเลือกเฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตริมปิง 

ความตัง้ใจใชบ้รกิาร 

(behavioral intention) 

 

 

การรับรู้ตราสนิคา้ 

(brand awareness) 

 

ความภักดใีนตราสนิคา้ 

(brand loyalty) 

 

ความเชือ่มโยงตราสนิคา้ 

(brand associations) 

 

 

  
การรับรู้คุณภาพตราสนิคา้ 

(perceived quality) 

 

 

H1 

H2 H4 

H3 
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อย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา โดยผู้ที่ไม่ผ่านเกณฑ์ดังกล่าวจะไม่ถูกนำมาวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้กลุ่ม

ตัวอย่างมคุีณสมบัตสิอดคลอ้งกับวัตถุประสงค์ของการวจัิย 

            2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวจัิย  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและกรอบ

แนวคิดที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วยข้อคำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า และความตั้งใจใช้

บริการ โดยใชม้าตรประมาณค่าแบบลเิคิร์ต (Likert scale) การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดำเนนิการดังนี้ 

 1) ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content validity) ตรวจสอบโดยผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน ผลการประเมิน

ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ (IOC) พบว่าค่าดัชนีรายข้ออยู่ในช่วง .67–1.00 ซึ่งมีคะแนน           

ไม่ต่ำกว่า .50 จงึอยู่ในเกณฑ์ยอมรับไดต้ามหลักการวจัิย (Rovinelli & Hambleton, 1976; บุญชม ศรีสะอาด, 2545) 

 2) ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (reliability) ทดสอบดว้ยสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

alpha coefficient) จากการทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 40 คน พบว่าค่าความเชื่อมั่นของแต่ละตัวแปรอยู่ในช่วง 

.78–.93 ถือว่าแบบสอบถามมีความเชื ่อมั่นในระดับที่ยอมรับได้ทางการวิจัย เนื ่องจากมีค่ามากกว่า .70 ขึ้นไป             

(Hair et al., 2010) 

ดังนัน้ แบบสอบถามจงึมคีวามเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นเหมาะสมสำหรับการนำไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล  

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การเก็บรวบรวมขอ้มลู ดำเนนิการเก็บขอ้มูลภาคสนามโดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้   

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นคำถาม

ปลายปิด ชนดิตรวจสอบรายการ (check-list) เพื่อรวบรวมขอ้มูลพืน้ฐานของกลุ่มตัวอย่าง  

ส่วนที ่ 2 คำถามเกี ่ยวกับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต ลักษณะเป็น

แบบสอบถามปลายปิด แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การรับรู ้ตราสินค้า การรับรู ้คุณภาพตราสินค้า                   

การเชื่อมโยงตราสินค้า และความภักดีในตราสินค้า โดยใช้แบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามเกณฑ์การแบ่ง

ระดับของ Best & Kahn (2014) ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 

3.41-4.20 หมายถึง ระดับมาก 2.61-3.40 หมายถึง ระดับปานกลาง 1.81-2.60 หมายถึง มีระดับน้อย และ 1.00-

1.80 หมายถงึ ระดับนอ้ยท่ีสุด  

ส่วนที่ 3 คำถามเกี่ยวกับ ความตั้งใจใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งเป็นตัวแปรตามของการวิจัย 

ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด ใช้มาตรประมาณค่าแบบลิเคิร์ต 5 ระดับ ประกอบด้วยข้อคำถามจำนวน 4 ข้อ 

ครอบคลุมมิติของความตั้งใจใช้บริการในอนาคต การเลือกใช้บริการเป็นทางเลือกแรก ความตั้งใจใช้บริการอย่าง

ต่อเนื่อง และความตัง้ใจในการแนะนำผูอ้ื่นมาใชบ้ริการ 

ส่วนที่ 4 คำถามปลายเปิดสำหรับข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากผู้ตอบแบบสอบถาม เพื่อใช้ประกอบการ

อภปิรายผลการวจัิยเชงิคุณภาพ 

ทั้งนี้งานวิจัยได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

มหาวทิยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลล้านนา (เลขท่ี RMUTL-IRB 077/2024) เพื่อดำเนนิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล  

สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) วิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพ ข้อมูล

พื้นฐาน และพฤติกรรมเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
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รายได ้ใช้การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายระดับการรับรู้ต่อองค์ประกอบ

คุณค่าตราสนิค้า และระดับความตัง้ใจใชบ้ริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต  

สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) เพื่อ

ตรวจสอบอิทธิพลขององค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ ความเชื่อมโยงตรา

สนิคา้ และความภักดใีนตราสนิคา้ ที่มตี่อความตัง้ใจใชบ้ริการ โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 

 

ผลการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลลูกค้าที่ใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตในจังหวัดเชียงใหม่ โดยผู้ตอบ

แบบสอบถาม จำนวน 400 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 54 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 46 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31–40 ปี 

และ 41–50 ปี คิดเป็นร้อยละ 31 เท่ากัน รองลงมาคือกลุ่มอายุอื่น ๆ ตามลำดับ ในด้านระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72 ด้านอาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน พนักงานของรัฐ และรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 35 และในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยอยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 49.8 รองลงมาคือกลุ่ม

รายได ้30,001–40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21  

ผลการศกึษาระดับองค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้าในมุมมองของลูกค้า   

การวิเคราะห์องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตในมุมมองลูกค้า ประกอบด้วย             

การรับรู้ตราสนิค้า (BAW) การรับรู้คุณภาพตราสนิค้า (PQ) การเชื่อมโยงตราสนิค้า (BAS) และความภักดีในตราสินค้า

(BL) โดยนำเสนอผลการวเิคราะหใ์นรูปของค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ดังตาราง 1  

 

ตาราง 1 องค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้าของริมปงิซุปเปอร์มาร์เก็ตในมุมมองของลูกคา้ 

องค์ประกอบคุณค่าตราสนิค้า X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

การรับรู้ตราสนิค้า (BAW) 4.00 .668 มาก 

การรับรู้คุณภาพตราสนิค้า (PQ) 3.97 .689 มาก 

ความเชื่อมโยงตราสินคา้ (BAS) 3.80 .856 มาก 

ความภักดใีนตราสนิคา้ (BL) 4.03 .626 มาก 

ภาพรวม 3.95 .710 มาก 

 

จากตาราง 1 พบว่า ลูกค้าของริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตมีระดับความคิดเห็นต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.95, S.D. = .71) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ความภักดีในตราสินค้า         

มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การรับรู้ตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ขณะที่ความเชื่อมโยงตราสินค้า           

มค่ีาเฉลี่ยต่ำสุด ตามลำดับ  

 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของลูกค้าต่อความตั้งใจใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต นำเสนอในรูปของ

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังแสดงในตาราง 2 
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ตาราง 2 ความคิดเห็นของลูกค้าต่อความตัง้ใจใชบ้ริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต 

การตัง้ใจใช้บริการ X  S.D. ระดับความคดิเห็น 

1. ความตัง้ใจในการกลับมาใช้บริการริมปงิ ซุปเปอร์มาร์เก็ตในอนาคต  3.58 .935 มาก 

2. แนวโนม้จะเลือกร้านริมปงิเป็นหนึ่งในตัวเลือกแรก เมื่อมี               

ความจำเป็นตอ้งซือ้สนิคา้ประเภทซุปเปอร์มาร์เก็ต  

3.64 .921 มาก 

3. แนวโนม้จะเขา้ใชบ้ริการริมปงิอย่างต่อเนื่องในอนาคต                 

(เช่น ในช่วงที่มีรายการส่งเสริมการขายหรือกิจกรรมของร้าน) 

3.79 .924 มาก 

4. ความตัง้ใจในการแนะนำริมปงิซุปเปอร์มาร์เก็ตใหผู้อ้ื่นมาใชบ้ริการ 3.90 .890 มาก 

ภาพรวม 3.73 .918 มาก 

 

จากตาราง 2 พบว่า โดยภาพรวมระดับความคิดเห็นของลูกค้าต่อความตัง้ใจใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต

อยู่ในระดับมาก ( X  = 3.73, S.D. = .918)  เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ความตั้งใจในการแนะนำริมปิงซุปเปอร์มาร์

เก็ตให้ผู้อื่นมาใช้บริการมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือแนวโน้มจะเข้าใช้บริการอย่างต่อเนื่องในอนาคต ขณะที่แนวโน้ม

จะเลือกร้านริมปิงเป็นหนึ่งในตัวเลือกแรก เมื่อมีความจำเป็นต้องซื้อ และความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการริมปิง

ซุปเปอร์มาร์เก็ตในอนาคตมค่ีาเฉลี่ยต่ำสุด ตามลำดบั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

การศึกษาครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของ

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าที่ ไดแ้ก่ การรับรู้ตราสินคา้ (BAW) การรับรู้คุณภาพตราสนิค้า (PQ) ความเชื่อมโยงตรา

สนิค้า (BAS) และความภักดใีนตราสนิคา้ (BL) ท่ีมตี่อความตัง้ใจใชบ้ริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต  

ก่อนดำเนินการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล โดยเฉพาะปัญหา

ความสัมพันธ์เชิงซ้อนระหว่างตัวแปรอิสระ (multicollinearity) ด้วยค่า Tolerance และค่า Variance Inflation Factor 

(VIF) ผลการตรวจสอบพบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอสิระทุกตัวมค่ีาอยู่ในช่วง 1.958–2.775 ซึ่งต่ำกว่าเกณฑ์ท่ียอมรับได้ 

(< 10) และค่า Tolerance มากกว่า .10 (Hair et al., 2010) แสดงว่าไม่พบปัญหาความสัมพันธ์เชิงซ้อนระหว่างตัวแปร

อสิระ ขอ้มูลจงึมคีวามเหมาะสมสำหรับการนำไปวเิคราะห์ดว้ยสถติิถดถอยพหุคูณ 
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ตาราง 3  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าของลูกค้าทีม่ีผลต่อความตั้งใจใช้บริการในริมปิง

ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

คุณค่าตราสนิค้า 

 (Brand Equity) 

ความตัง้ใจใชบ้ริการ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t P-value Tolerance VIF 

B SE β 

ค่าคงที่ (Constant) .269 .180  1.499 .135   

การรับรู้ตราสนิค้า (BAW) .319 .064 .287 4.981 .022* .360 2.775 

การรับรู้คุณภาพตราสนิค้า (PQ) .221 .060 .205 3.713 .000* .394 2.541 

ความเชื่อมโยงตราสินคา้ (BAS) .223 .042 .257 5.310 .000* .511 1.958 

ความภักดใีนตราสนิคา้ (BL) .113 .065 .095 1.731 .084 .400 2.503 

R = .726, R-Square = .527, Adjust R2 = .522, SE = .514, F = 109.915, p-value = .000 

*มนีัยสำคัญทางสถติท่ีิระดับ .05   

 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณพบว่า โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ            

ความตั้งใจใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตได้ในสัดส่วนร้อยละ 52.2 (Adjust R2 = .522) โดยผลการทดสอบค่า F 

พบว่าโมเดลมีนัยสำคัญทางสถิติ (F = 109.915, p < .001) แสดงว่าโมเดลมีความเหมาะสมสำหรับการอธิบาย

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  

เมื ่อพิจารณาอิทธิพลขององค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้าน พบว่า การรับรู ้ตราสินค้า (BAW)            

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (β = .287, p = .022) ความเชื่อมโยงตราสินค้า 

(BAS) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (β =.257, p < .001) และการรับรู้คุณภาพ

ตราสินค้า (PQ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (β = .205, p < .001) ขณะที่ 

ความภักดใีนตราสนิคา้ (BL) ไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการอย่างมนีัยสำคัญทางสถิต ิ(β = .095, p = .084)  

เมื่อพิจารณาน้ำหนักอิทธิพลจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (β) สามารถเรียงลำดับอิทธิพลของ

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า ได้ดังนี้ การรับรู้ตราสินค้า  ความเชื่อมโยงตราสินค้า  การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

ตามลำดบั 

สมการถดถอยเชงิเสน้พหุคูณในรูปของค่าสัมประสิทธิ์ไม่มมีาตรฐานสามารถเขยีนไดด้ังนี้  

        ความตัง้ใจใชบ้ริการ  = .269 + .319 (การรับรู้ตราสนิค้า) + .221 (การรับรู้คุณภาพตราสนิค้า) 

                                      + .223 (ความเชื่อมโยงตราสินคา้) 

จากสมการถดถอยขา้งตน้สามารถแปลความหมายไดว้่า  

เมื่อ การรับรู้ตราสินค้า (BAW) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย ความตั้งใจใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตจะเพิ่มขึ้น .319 

หน่วย โดยที่ตัวแปรอื่นคงที่   

เมื่อ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (PQ) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย ความตั้งใจใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตจะเพิ่มขึ้น 

.221 หน่วย โดยที่ตัวแปรอื่นคงที่  
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เมื่อ ความเชื่อมโยงตราสินค้า (BAS) เพิ่มขึ้น 1 หน่วย ความตั้งใจใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตจะเพิ่มขึ้น 

.223 หน่วย โดยที่ตัวแปรอื่นคงที่  

ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า องค์ประกอบด้านการรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า และ

ความเชื่อมโยงตราสินค้า มีบทบาทต่อระดับความตั้งใจใช้บริการของลูกค้า ขณะที่ความภักดีในตราสินค้าเพียงอย่าง

เดยีว ไม่เพยีงพอที่จะส่งผลต่อความตัง้ใจใชบ้ริการอย่างมนีัยสำคัญในบริบทของซุปเปอร์มาร์เก็ตทอ้งถิ่น 

 

ตาราง 4 สรุปผลทดสอบสมมตฐิาน  

สมมตฐิาน ผลการวิจัย 

H 1 การรับรู้ตราสินค้าของลูกค้าที่มีผลต่อการใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต จังหวัด

เชยีงใหม่ 

ยอมรับสมมตฐิาน 

H2 การรับรู้คุณภาพตราสินค้าของลูกค้าที่มีผลต่อการใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต 

จังหวัดเชยีงใหม่ 

ยอมรับสมมตฐิาน 

H3 ความเชื่อมโยงตราสินค้าของลูกค้าที่มีผลต่อการใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต 

จังหวัดเชยีงใหม่ 

ยอมรับสมมตฐิาน 

H4 ความภักดีในตราสินค้าของลูกค้าที่มีผลต่อการใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต 

จังหวัดเชยีงใหม่ 

ปฏเิสธสมมตฐิาน 

จากตาราง 4 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้

คุณภาพตราสินค้า และความเชื่อมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ต        

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะที่ ความภักดีในตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการอย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้ามีบทบาทต่อ

ความตั้งใจใช้บริการของลูกค้าแตกต่างกันในแต่ละด้าน ทั้งนี้ผลการวิเคราะห์เป็นไปตามข้อค้นพบจากการวิเคราะห์

สมการถดถอยพหุคูณ 

การอภิปรายผล 

 จากการวิจัยเรื่อง คุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในมุมมองลูกค้าที่มีผลต่อการใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตท้องถิ่น 

กรณศีกึษา ริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตจังหวัดเชยีงใหม่ ผูว้ิจัยสามารถอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์การวิจัยไดด้ังนี้ 

1. ระดับการรับรู้ต่อองค์ประกอบของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในมุมมองลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้ามี           

การรับรู้ต่อองค์ประกอบคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ของริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ย

สูงสุดคือความภักดีในตราสินค้า รองลงมาคือการรับรู้ตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพ ข้อค้นพบนี้สะท้อนว่าซุปเปอร์

มาร์เก็ตท้องถิ่น กรณีศึกษาริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตจังหวัดเชียงใหม่ สามารถสร้างตัวตนและการยอมรับในคุณภาพ

ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในพืน้ที่ไดอ้ย่างเขม้แข็ง ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวจัิยของสุทธดา ขัตตยิะ และคณะ (2568) ท่ีพบว่าผู้บริโภค

ในเขตภาคเหนือตอนบนมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของธุรกิจค้าปลีกท้องถิ่นในระดับสูง โดยเฉพาะมิติด้านคุณภาพ

และคุณค่าที่ได้รับ และยังสอดคล้องกับ Karami (2022) ที่ระบุว่าการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเป็นปัจจัยพื้นฐานสำคัญที่

ผูบ้ริโภคในพืน้ที่ภาคเหนือใชใ้นการประเมนิความพงึพอใจต่อธุรกจิบริการ 

2. ระดับความตั้งใจใช้บริการของลูกค้า ลูกค้ามีระดับความตั้งใจใช้บริการรวมอยู่ในระดับมาก โดยมิติที่มี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือความตั้งใจในการแนะนำผู้อื่นมาใช้บริการ ผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นถึงศักยภาพของแบรนด์ท้องถิ่นใน
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การสร้างการบอกต่อเชิงบวกซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Rungtrakulchai, (2022) ที่เสนอว่า เมื่อแบรนด์สามารถ

สร้างความผูกพันและคุณค่าในใจลูกค้าได้ จะนำไปสู่พฤติกรรมเชิงบวกและความตั้งใจในการสนับสนุนแบรนด์อย่าง

ต่อเนื่อง 

            3. อิทธิพลของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการ ผลการวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบ

คุณค่าที่มตี่อความตัง้ใจใชบ้ริการ พบขอ้คน้พบสำคัญซึ่งสามารถอภิปรายไดเ้ป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

  1) ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญ ผลวิจัยพบว่า การรับรู้ตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และ           

ความเชื่อมโยงตราสนิค้า มอีทิธพิลต่อความตั้งใจใชบ้ริการอย่างมนีัยสำคัญทางสถติ ิโดยเฉพาะการรับรู้ตราสินค้าที่มี

อิทธิพลสูงสุด สะท้อนให้เห็นว่าในตลาดค้าปลีกซุปเปอร์มาร์เก็ตที่มีการแข่งขันสูง การที่แบรนด์สามารถถูกจดจำและ

นึกถึงได้เป็นลำดับต้น ๆ เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู ้บริโภค ผลการศึกษานี้

สอดคล้องกับงานวิจัยของสุทธดา ขัตติยะ และคณะ (2568) รวมถึง Karami (2022) ที่ชี้ให้เห็นถึงบทบาทของการรับรู้

คุณค่าตราสินค้าและคุณภาพต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค นอกจากนี้ความเชื่อมโยงตราสินค้าที่สะท้อน

ภาพลักษณ์ความเป็นท้องถิ่นและความพรีเมียมของริมปิง ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของกรองกาญจน์ พึ่งแก้ว 

และคณะ (2562) 

  2) ปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ (ความไม่สอดคล้องกับทฤษฎีดั้งเดิม) ผลการวิจัยพบว่า ความภักดี

ในตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ใน

มุมมองลูกค้า แนวคิดของ Aaker (1991) และ Keller (1993) อย่างไรก็ตาม ข้อค้นพบดังกล่าวสามารถอธิบายได้จาก

บริบทของเชียงใหม่ที่ผู้บริโภคมีทางเลือกในการใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตจำนวนมาก และสามารถเปลี่ยนร้านได้ง่าย

ตามความสะดวกด้านทำเล ราคา และกิจกรรมส่งเสริมการขายในแต่ละช่วงเวลา พฤติกรรมดังกล่าวสะท้อนถึง 

ความอ่อนไหวต่อราคา (price sensitivity) และความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้า (location convenience) ซึ่งมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการมากกว่าความภักดีเชิงทัศนคติ ส่งผลให้แม้ผู้บริโภคจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ แต่ไม่

จำเป็นต้องแปรเปลี่ยนเป็นความตั้งใจใช้บริการจริงเสมอไป ทั้งนี้ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับงาน Karami (2022) 

และ Nguyen et al. (2022) ที่ชี้ว่าปัจจัยด้านการรับรู้และสถานการณ์เฉพาะหน้ามักมีบทบาทเหนือกว่าความภักดีใน

ตลาดซุปเปอร์มาร์เก็ตที่มกีารแข่งขันสูง   

 

องค์ความรู้ใหม่ 

งานวิจัยนี ้ก่อให้เกิดองค์ความรู ้ใหม่ด้านการบริหารแบรนด์ในธุรกิจค้าปลีกท้องถิ ่น โดยชี ้ให้เห็นว่า

องค์ประกอบของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ในมุมมองลูกค้า หรือ customer-based brand equity (CBBE) มีบทบาทต่อ

ความตัง้ใจใชบ้ริการในระดับท่ีแตกต่างกันตามบริบทของการแข่งขัน องค์ความรู้ใหม่ที่สำคัญมรีายละเอยีดดงันี้ 

1. การทบทวนบทบาทของความภักดีในตราสินค้า ผลการวิจัยพบว่า ความภักดีในตราสินค้า ซึ่งตามกรอบ

แนวคิดดั้งเดิมของ Aaker (1991) และ Keller (1993) มักถูกนิยามว่าเป็นแกนกลางของคุณค่าตราผลิตภัณฑ์ กลับไม่

ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญในบริบทของซุปเปอร์มาร์เก็ตท้องถิ่นที่มีการแข่งขันสูง ข้อค้นพบนี้

สะท้อนให้เห็นว่าในตลาดค้าปลีกที่มีทางเลือกจำนวนมากและมีการแข่งขันด้านการส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง 

ความภักดีเชิงทัศนคติเพียงอย่างเดียวไม่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการจริงได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

ร่วมสมัยของ Karami (2022) ที่เสนอว่าอิทธิพลของความภักดีอาจลดทอนลงเมื่อผู้บริโภคเผชิญกับปัจจัยกระตุ้นด้าน

อื่นที่ใหค้วามคุม้ค่ามากกว่าในขณะตัดสนิใจ 
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 2. คุณค่าตราสินค้าในฐานะตัวขับเคลื่อนเชิงประสบการณ์ ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการตัดสินใจใช้บริการของ

ผู้บริโภค ได้รับอิทธิพลจากการรับรู้และประสบการณ์ที่จับต้องได้มากกว่าความผูกพันระยะยาว โดยการรับรู้ตรา

สินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือความเชื่อมโยงตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพ ข้อค้นพบนี้สะท้อน

ความสำคัญของการสร้างแบรนด์ที่จดจำในลำดับแรก และการสร้างภาพลักษณ์ที่ชัดเจนสำหรับธุรกิจค้าปลีกท้องถิ่น 

สอดคล้องกับงานของสุทธดา ขัตติยะ และคณะ (2568) และ Nguyen et al. (2022) ที่ยืนยันว่าการสร้างตัวตนของ             

แบรนด์ร้านคา้ใหเ้ด่นชัด คือการขับเคลื่อนการตัดสนิใจของผูบ้ริโภคในสภาวะการแข่งขันปัจจุบัน  

 3. การขยายขอบเขตทฤษฎีในบริบทค้าปลีกไทย งานวิจัยนี ้ช่วยขยายความเข้าใจต่อทฤษฎีคุณค่าตรา

ผลิตภัณฑ์ในบริบทของธุรกิจค้าปลีกท้องถิ่นในต่างจังหวัดของประเทศไทย โดยชี้ให้เห็นว่าการสร้างคุณค่าแบรนด์

จำเป็นต้องเชื่อมโยงความหมายของแบรนด์กับวิถีชีวิตของชุมชนควบคู่กับคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ได้จริง ซึ่งสะท้อน

ความยืดหยุ่นของทฤษฎกีารจัดการแบรนด์เมื่อนำมาประยุกต์ใช้ในบริบทพืน้ที่เฉพาะ  

 

ข้อเสนอแนะ  

1.  ข้อเสนอแนะในการนำผลการวจัิยไปใช้  

 1.1 ผูป้ระกอบการซุปเปอร์มาร์เก็ตท้องถิ่นควรให้ความสำคัญกับการสร้างการจดจำแบรนด์ให้อยู่ในลำดับ

แรก ผ่านการสื่อสารการตลาดและกจิกรรมชุมชนอย่างสม่ำเสมอ 

 1.2 ควรพัฒนาการรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ โดยเฉพาะความสดใหม่และมาตรฐานความปลอดภัย 

เพื่อเสริมสร้างความเชื่อมัน่ของผูบ้ริโภค  

 1.3 ควรสร้างความเชื่อมโยงเชิงบวกกับตราสินค้าผ่านภาพลักษณ์ ความเป็นท้องถิ่น และประสบการณ์

การใชบ้ริการที่แตกต่างเฉพาะตัวและสร้างความสัมพนัธ์เชงิความรู้สกึระหว่างแบรนด์กับวธิีชวีติของคนในพืน้ที่  

 1.4 การปรับกลยุทธ์ด้านความภักดี เนื่องจากผลการวิจัยชี้ว่าความภักดีในเชิงทัศนคติไม่ใช่ตัวขับเคลื่อน

หลักในตลาดที่มกีารแข่งขันสูง ผูป้ระกอบการจงึควรเนน้โปรแกรมความภักดแีบบดัง้เดิม เช่น การสะสมแต้มระยะยาว

เพื่อแลกของพรีเมยีม หรือแทนเงนิสด มาสร้างความคุม้ค่าและประสบการณ์ที่ด ีเพื่อกระตุน้การตัดสนิใจซือ้ในทันที 

  2. ข้อเสนอแนะในการวจัิยครั้งต่อไป  

 2.1 ควรขยายการศกึษาไปยังซุปเปอร์มาร์เก็ตท้องถิ่นในพืน้ท่ีอื่นเพื่อเปรียบเทียบบริบทการแข่งขัน 

 2.2 ควรเพิ่มตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ประสบการณ์การใช้บริการ ความไว้วางใจต่อแบรนด์ 

หรือความอ่อนไหวต่อราคา เพื่ออธบิายความตัง้ใจใชบ้ริการได้ครอบคลุมยิ่งขึ้น 

 2.3 ควรใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเพื่ออธิบายกลไกที่ทำให้ความภักดีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการจริง ซึ่งจะช่วยใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมการเปลี่ยนใจของผูบ้ริโภคในตลาดค้าปลกีได้ชัดเจนขึ้น   

 

กิตติกรรมประกาศ  

งานวิจัยนี้ได้รับการสนับสนุนทุนวิจัยจากสาขาธุรกิจการค้าและบริการ คณะบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา ผู้วิจัยขอขอบคุณริมปิงซุปเปอร์มาร์เก็ตที่ให้การสนับสนุนในการทำวิจัยใน

คร้ังนี้ ใหส้อดคลอ้งกับบริบทพฤตกิรรมผูบ้ริโภคและการดำเนนิธุรกจิคา้ปลกีในทอ้งถิ่นจังหวัดเชยีงใหม ่ 
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