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บทคดัย่อ 
 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจการเลือกซ้ือสับปะรด
นางแลแปรรูปของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงราย เพ่ือศึกษากระบวนการ
สร้างแบรนด์สินคา้ของสับปะรดนางแลแปรรูป จากผูป้ระกอบการผลิตสับปะรดแปรรูป
จ านวน 3 แบรนด ์เป็นการวิจยัแบบผสมเชิงพรรณาและเชิงปริมาณ โดยการสัมภาษณ์ค าถาม
ปลายเปิด และการเก็บแบบสอบถามจากผูบ้ริโภคหรือนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดั
เชียงราย จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษทัเอกชนคิดเป็นร้อยละ 38.00 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท นกัท่องเท่ียว
ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสับปะรดแปรรูปคือรับประทานเอง คิดเป็นร้อยละ 72.80 
ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือส่วนใหญ่ คือสับปะรดอบแห้ง คิดเป็นร้อยละ 37.80 รองลงมาคือคุกก้ีไส้
สับปะรด คิดเป็นร้อยละ 34.30 ส่วนใหญ่ซ้ือท่ีร้านขายของฝาก คิดเป็นร้อยละ 59.30 
รองลงมาคือ ซุปเปอร์มาเก็ต คิดเป็นร้อยละ 47.30 โดยการจัดโปรโมชั่นมีส่วนในการ
ตดัสินใจซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 74.00 และมีขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติมคือ ทางร้านควรเพ่ิมช่องทาง
ในการจดัจ าหน่าย เช่น ช่องทางออนไลน์ บริการส่งผา่น Foodpanda Grab Food เป็นตน้ และ
พบว่าการสร้างแบรนด์ผลิตภณัฑ์สับปะรดแปรรูปในจงัหวดัเชียงราย มีความโดดเด่นและ
เป็นเอกลกัษณ์ในสายตานักท่องเท่ียว สับปะรดมีมูลค่าเพ่ิมข้ึนจากเดิมท่ีเป็นแค่ผลสดเม่ือ
น ามาแปรรูป อีกทั้งการผลิตท่ีใชพ้ลงังานแสงอาทิตยไ์ม่ใชน้ ้ ามนัในการผลิตท าให้สับปะรด
แปรรูปไดรั้บความสนใจจากนักท่องเท่ียว และนักท่องเท่ียวช่ืนชอบบรรจุภณัฑ์ท่ีคงความ
เป็นเอกลกัษณ์บ่งบอกถึงความเป็นสับปะรดเชียงราย ส่ิงเหล่าน้ีส่งผลให้สับปะรดนางแล
แปรรูปมีราคาท่ีสูงข้ึน 

 
ค าส าคญั:  ผลิตภณัฑส์ับปะรดนางแลแปรรูป  การสร้างแบรนด ์ การตดัสินใจซ้ือ 
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Abstract 
 

The purpose of this research is to study purchasing decision behavior of Thai tourists 
visiting Chiangrai province and to study the branding process of Nang Lae pineapple products 
from 3pineapple manufacturers.  This research deployed both descriptive and quantitative 
method.  An Open - ended questions, interviewing and collecting survey outcome from 400 
people were conducted to this research. It was founded that 38% of the overall participant’s 
profession is the employee of private company who has 15,001 - 20,000 baht in average salary 
and 72.80% of tourists who purchased processed pineapple for their own. The majority products 
that they consumed is dried pineapple which counted to 37.80% of total volume. In addition, 
pineapple cookies are also popular which is 34.40 % of number. Further, the 59.30 % of tourists 
make their purchasing pineapple products from the souvenir shops and 47.30 % make their 
purchasing products from super market. The marketing promotion tools affected directly 74.00 
% on tourists purchasing decision. The suggestions for pineapple manufacturers to increase sales 
are the variety of distribution channels such as online - marketing, delivery service (Food Panda, 
Grab food) 

The branding building of processed pineapple in Chiangrai province is outstanding 
and the uniqueness from the tourists’ eye. The value of pineapple has increased after it was 
processed to variety of products. The reduction of gasoline method was replaced by Solar cell 
system to decrease less pollution in pineapple processed products ,and to attract the tourist 
attention to buy pineapple products. Moreover, the tourists prefer a beautiful packaging and the 
uniqueness logo to represent Chiangrai pineapple. These factors are the key points that will bring 
up the high value of Nanglae pineapple. 

 
Keywords:  Nang Lae Pineapple Processing Product,  Branding,  Purchasing Decisions 
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บทน า 
สับปะรดเป็นพืชเศรษฐกิจชนิดหน่ึงท่ีสร้างรายไดใ้ห้กับประเทศไทยประมาณ 

ปีละ 23,000 – 25,000 ลา้นบาท โดยมีผลิตภณัฑ์ส่งออกท่ีส าคญั ไดแ้ก่ สับปะรดกระป๋อง 
และน ้ าสับปะรด คิดเป็นร้อยละ 45 ของมูลค่าการส่งออกผลิตภณัฑผ์ลไมแ้ปรรูป โดยไทย
เป็นประเทศผูส่้งออกสับปะรด กระป๋องเป็นอนัดบั 1 ของโลก มีส่วนแบ่งการตลาดประมาณ
ร้อยละ 50 อุตสาหกรรมสับปะรดนั้นมีความส าคญัต่อเศรษฐกิจทั้งในระดับมหภาค และ
ระดบัไร่นา กล่าวคือ ในระดบัมหภาค สับปะรดเป็นอุตสาหกรรมเกษตรท่ีสร้างมูลค่าเพ่ิม
จากการใช้วตัถุดิบภายในประเทศ รวมทั้งเป็นอุตสาหกรรมท่ีก่อให้เกิดการจา้งแรงงาน  
เป็นจ านวนมาก เน่ืองจากมีกระบวนการผลิตหลายขั้นตอนท่ีไม่สามารถใชเ้คร่ืองจกัรแทน
แรงงานไดส้ าหรับในระดบัไร่นานั้น อุตสาหกรรมสับปะรดมีส่วนส าคญัในการสร้าง รายได้
ให้ภาคการเกษตร (ทวีศกัด์ิ แสงอุดม,2558) โดยเป็นอุตสาหกรรมท่ีเช่ือมโยงภาคการผลิต
ด้านการเกษตรกบัภาคอุตสาหกรรมท่ีก่อให้เกิดมูลค่าเพ่ิม เป็นแหล่งรองรับผลผลิตของ
เกษตรกรปีละ 1.80 – 2.00 ล้านตันของผลผลิตทั้ งหมด โดยผลผลิตท่ีเหลือประมาณ 
ร้อยละ 20 ใชใ้นการบริโภคสดทั้งภายในประเทศและส่งออก โดยท่ีประเทศไทยเป็นผูผ้ลิต
สับปะรดอบัดบั 1 ของโลก มีเกษตรกรชาวไร่สับปะรดประมาณ 40,000 ครัวเรือน สามารถ
ผลิตสับปะรดได้มากกว่า 2 ลา้นตนัต่อปี มีแหล่งเพาะปลูกสับปะรดประมาณ 10 จงัหวดั 
ทัว่ประเทศ (วารสารพยากรณ์ ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2562) นอกจากน้ี สับปะรด  
ยงัเป็นสินค้าเกษตรมีช่ือเสียงของจงัหวดัเชียงราย เน้นส่งออกไปยงัประเทศจีนและเพ่ือ 
การบริโภคเป็นหลกั โดยตลอดสองขา้งทางบนถนนพหลโยธิน จากอ าเภอเมืองเชียงรายถึง
อ าเภอแม่สาย จะพบเห็นแผงขายสับปะรดตลอดเส้นทางจนเป็นภาพท่ีคุน้ชินตา สับปะรด
พนัธุ์ภูแลและนางแล ทยอยปลูกมากข้ึนตั้งแต่ปี 2558 แมช่้วงนั้น 

ภาคอ่ืนๆ ของประเทศไทยจะประสบปัญหาภยัแลง้ แต่ท่ีจงัหวดัเชียงรายสับปะรด
กลบัเติบโตไดดี้ ท าให้ราคาหน้าสวนปีนั้นเคยขายไดกิ้โลกรัมละ 18-20 บาท ราคาท่ีสูงและ
ปลูกง่ายส่งผลให้ตอนน้ีในจงัหวดัเชียงราย มีพ้ืนท่ีปลูกมากถึง 67,000 ไร่ ส าหรับสับปะรด
ในจงัหวดัเชียงราย จากท่ีเคยปลูกมากในพ้ืนท่ี ต าบลนางแล อ าเภอเมืองเชียงราย และต าบล
ใกลเ้คียงมีพ้ืนท่ีปลูกประมาณ 4,500 ไร่ แต่ปัจจุบนัมีการปลูกเพ่ิมมากข้ึนจึงท าให้มีพ้ืนท่ี



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University  
Vol. 5  No. 1 (January – June 2022) 33 

เพาะปลูกรวมกว่า 67,924 ไร่ โดยส่วนใหญ่เป็นพนัธุ์ปัตตาเวีย 45,900 ไร่ พนัธุ์ภูแล 18,814 ไร่ 
และพนัธุ์นางแล 3,220 ไร่ คาดมีผลผลิตรวมถึง 170,000 ตนั 

เน่ืองจากปัญหาเศรษฐกิจท่ีทวีความรุนแรงมากข้ึน ท าให้ราคาสินคา้เกษตรตกต ่า
เน่ืองจากถูกกดราคาและเป็นปัญหาส าคญัอนัดบัตน้ๆ ของเกษตรกรท่ีผลิตพืชผลทางการ
เกษตร รวมไปถึงสับปะรด ซ่ึงมีการปลูกเป็นจ านวนมาก เม่ือถึงฤดูการเก็บเก่ียว จึงท าให้
ประสบปัญหาผลผลิตลน้ตลาด กระทบต่อรายไดข้องเกษตรกร สถานการณ์ราคาสับปะรด
ตกต ่าท่ีสุดในรอบ 10 ปี ราคาหน้าสวนเหลือเพียงกิโลกรัมละ 2-3 บาท (https://www.rakbankerd. 
com) ดงันั้นการน าผลผลิตทางเกษตรมาแปรรูป จะช่วยลดปัญหาการลน้ตลาดของผลผลิตสด 
และนอกจากน้ียงัเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับผลผลิตทางเกษตรโดยการน ามาแปรรูปเป็น
ผลิตภณัฑ์ในรูปแบบต่างๆ ซ่ึงปัจจุบนัมี เกษตรกรผูป้ลูกสับปะรดหลายรายหันมาแปรรูป
สับปะรดในรูปแบบต่างๆ มากข้ึน แต่นอกเหนือจากการน าผลผลิตมาแปรรูปแล้วนั้ น  
การสร้างแบรนด์ผลิตภณัฑก์็มีส่วนส าคญัท่ีท าให้ผลิตภณัฑท่ี์น ามาแปรรูปนั้นเป็นท่ีรู้จกัมี
ความโดดเด่นและน่าสนใจ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ควรมีความแข็งแรงทนทานไม่ท าให้
สินคา้เสียหาย เหมาะท่ีจะขนส่งระยะไกล สะดวกต่อการจดัเก็บและการขนส่งสินคา้ บรรจุ
ภณัฑจ์ะตอ้งเห็นตราสินคา้หรือแบรนดอ์ยา่งเด่นชดั มีความเป็นเอกลกัษณ์ดึงดูดให้ผูบ้ริโภค
สนใจการสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์มีบทบาทส าคัญเป็นอย่างมากท่ีจะช่วยให้ผลิตภัณฑ์  
แปรรูปเป็นท่ีรู้จกัและผูบ้ริโภคสามารถรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์ของผลิตภณัฑ์แปรรูป ซ่ึงการ
สร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์ส าหรับผลไม้แปรรูปเป็นการเพ่ิมมูลค่าให้กับตัวผลิตภัณฑ์ท่ี
ออกจ าหน่าย บรรจุภัณฑ์อาจจะมีความเปล่ียนแปลงไปโดยปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อม  
บรรจุภณัฑจึ์งมีส่วนในการยืดอายกุารเก็บรักษาสินคา้ให้ยาวนานข้ึน สามารถรักษาคุณภาพ
ของสินคา้ได ้และเพ่ือความสะดวกในการน าส่ง รวมไปถึงการน าผลิตภณัฑ์ออกมาใชเ้พ่ือ
เป็นตัวกลางในการส่ือสารรายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือผลทางด้านการส่ือสาร
การตลาด ซ่ึงหลักเกณฑ์ในการพิจารณาเก่ียวกบับรรจุภัณฑ์ คือ การปกป้องสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ภายใน ส่ือสารให้ข้อมูลหรือรายละเอียดส าคัญแก่ ผูบ้ริโภค โฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ตวัสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ให้ความสะดวกสบายในการใชง้าน รวมทั้งการเก็บ 
หอบห้ิวหรือการขนส่ง แบรนดเ์ป็นการสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์แปรรูปออกสู่สายตา

https://www.rakbankerd/
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ของผูบ้ริโภค เช่นการสร้างเวบ็ไซต ์การออกแบบโฆษณา โลโกห้รือการใชง้านโซเชียลมีเดีย 
การสร้างแบรนด์เป็นการสร้างการจดจ าให้กบัผูบ้ริโภค แบรนด์ท่ีดีตอ้งมีจุดเด่น เขา้ใจง่าย
ไม่ซับซ้อน เพ่ือเป็นการระบายสับปะรดท่ีลน้ตลาด และเพ่ือหาตลาดสินคา้ใหม่ๆ รองรับ
ผลิตภัณฑ์สับปะรดแปรรูป เช่น แยมสับปะรด ขนม และผลิตภัณฑ์ต่างๆ ท่ีแปรรูปจาก
สับปะรด ดงันั้นเพ่ือเป็นการช่วยเหลือเกษตรกรในพ้ืนท่ีจงัหวดัเชียงราย ให้สามารถผลิต
หรือแปรรูปผลิตภณัฑ์ไดต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ี
เขา้มาเท่ียวในจงัหวดัเชียงราย ผูว้ิจยัจึงท าการศึกษาเร่ืองการสร้างแบรนด์ผลิตภณัฑแ์ปรรูป
จากสับปะรดนางแลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของนกัท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวในจงัหวดัเชียงราย
เพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑข์องเกษตรกรต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างแบรนดสิ์นคา้ของสับปะรดนางแลแปรรูป  
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจการเลือกซ้ือสับปะรดนางแลแปรรูปของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงราย 
 

กรอบแนวคดิการวิจัย 
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แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

แบรนด์ (Brand) 
Keller (1996 อา้งถึงใน พรรณนา ทรัพยก์ุญชร, 2548, น.9) ไดใ้ห้ค  านิยาม แบรนด์ 

(Brand) ว่า หมายถึงช่ือ (Name) สัญลักษณ์ (Symbol) โลโก้ (Logo) เคร่ืองหมายการค้า 
(Trademark) และส่ิงใดก็ตามท่ีใชเ้ป็นส่ิงท่ีก  าหนด และสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้หรือ
บริการและส่ิงท่ีเจา้ของสินคา้สร้างข้ึนเพ่ือช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าในตวัสินคา้นั้นๆ 
ไดง่้ายข้ึน รวมทั้งยงัเป็นส่ิงท่ีน ามาใชเ้พ่ือช่วยส่งเสริมคุณค่าสินคา้ไดง่้ายข้ึน 

ส าหรับ Kotler (2000 อา้งอิงถึงใน พรรณนา ทรัพยก์ุญชร, 2548: น.10) กล่าวว่า 
แบรนด์สามารถส่ือสารความหมายได้ 4 ระดับโดยสามารถส่ือถึงคุณลักษณะ (Attibute) 
คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า (Value) รวมทั้งบุคลิก (Personality) ของแบรนด ์

นอกจากน้ี แบรนด์ ยงัหมายถึง ส่ิงท่ีเจา้ของแบรนดส์ร้างข้ึนเพ่ือช่วยให้ผูบ้ริโภค
สามารถจดจ าในแบรนด์นั้นๆ ไดง่้ายข้ึน รวมทั้งยงัเป็นส่ิงท่ีน ามาใชเ้พ่ือส่งเสริมคุณค่าของ
แบรนด์ไดง่้ายข้ึน ซ่ึงให้คุณค่ามากกว่าแค่วตัถุประสงคด์า้นการใชง้านในแบรนด์นั้นๆ อีก
ดว้ย 

Kotler (1992 อา้งถึงจตุรงค์ ลอ้มพิทกัษ์, 2553, น.18) ให้ความหมายของแบรนด์ 
(Brand) ว่า หมายถึง ช่ือ (Name) ค า (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol)  
การออกแบบ (Design) หรือส่วนประกอบของส่ิงต่างๆ ดงักล่าวท่ีบ่งบอกถึงตวัสินคา้และ
บริการของผูข้าย และแสดงถึงความแตกต่างของสินคา้หรือบริการท่ีต่างไปจากคู่แข่งทาง
การตลาด 

การสร้างแบรนด์ไม่ได้เกิดข้ึนในลักษณะสุ่ม (Random) หากแต่เป็นกิจกรรมท่ี
เกิดข้ึนในลกัษณะเป็นกระบวนการ (Process) มีขั้นตอน มีการเร่ิมตน้อยา่งเป็นระบบ อีกทั้ง
ยงัมีความเก่ียวข้องอยางลึกซ้ึงกับศาสตร์อ่ืนๆ หลายแขนง โดยเฉพาะศาสตร์ทางด้าน
จิตวิทยา (Psychology) สังคมวิทยา (Sociology) และพฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer 
Behavior) หลกัการส าคญัของการสร้างแบรนด ์คือ การน าศาสตร์ต่างๆ เขา้มาประยกุต์ปรับ
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ใช้เพ่ือน าคุณสมบัติ ท่ีจับต้องได้ (Tangible Attributes) และคุณสมบัติ ท่ีจับต้องไม่ได้ 
(Intangible Attribute) ของสินคา้ มาผนัแปรให้มีคุณค่าโดยท่ีคุณค่าเหล่าน้ีอาจจะเป็นผลจาก
คุณสมบติัต่างๆ ของสินคา้ (Functional Benefit) และ/หรือคุณค่าแห่งความรู้สึก (Emotional 
Benefit) ของผูบ้ริโภคเกิดข้ึนเม่ือไดมี้ปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนดห์รือเม่ือไดค้รอบครองแบรนด์
นั้นๆ การประยกุตศ์าสตร์ต่างๆ ดงัท่ีเกร่ินน้ีจึงท าให้สร้างแบรนดเ์ป็นกระบวนการท่ีซบัซ้อน
และละเอียดอ่อน นักสร้างแบรนด์จ  าเป็นตอ้งเขา้ใจศาสตร์ต่างๆ เป็นการเบ้ืองตน้ หลงัจาก
นั้นจึงอาศยัความรู้สึกท่ีเกิดจากการสัมผสัตลาดอยา่แทจ้ริงมาช่วยวิเคราะห์สถานการณ์และ
คิดคน้หลงัการและวิธีการต่างๆ เพ่ือสร้างแบรนดข์องตน 

ในเร่ืองของกระบวนการสร้างตราสินคา้นั้นไดมี้นกัวิชาการทั้งต่างประเทศและ
ในประเทศไดส้ร้างแนวคิดต่างๆ ข้ึนมามากมาย ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ไดท้บทวน
แนวคิดของนักวิชาการต่างๆ และน ามาสรุปขั้นตอนส าคญัของกระบวนการสร้างตรา
สินคา้ออกมาเป็น 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1  การระบุกลุ่มเป้าหมาย (Target Consumer Identification)  กระบวนการ
สร้างแบรนด์เร่ิมต้นท่ีการระบุตัวตนของกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการส่ือสารด้วย การระบุ
กลุ่มเป้าหมายท่ีดีควรประกอบไปดว้ยการวิเคราะห์อ่ืนๆ ควบคู่ไปดว้ยอีก 3 ประเภท นั้นคือ 
SWOT Analysis หมายถึง การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength Analysis) การวิเคราะห์จุดอ่อน 
(Weakness Analysis) การวิเคราะห์โอกาส (Opportunity Analysis) และการวิเคราะห์อุปสรรค 
(Threat Analysis) 

การวิเคราะห์ตวัเอง (Brand Analysis) คือ การวิเคราะห์ตวัเองเพ่ือคน้หาจุดแข็ง
และจุดอ่อนของตวัเอง อีกทั้งเป็นการศึกษาว่ามีโอกาสหรืออุปสรรคใดๆ เก่ียวกบัแบรนด์ 
ขอ้มูลท่ีน ามาไดน้ี้เป็นขอ้มูลส าคญัเบ้ืองต้นเพ่ือการตกลงร่วมกันระหว่างผูมี้ภารกิจใน 
การสร้างแบรนดแ์ละผูป้ระกอบการ 

การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) คือ การวิเคราะห์พฤติกรรมการท า
การตลาดของคู่แข่ง ลกัษณะการแข่งขนัในตลาด และลกัษณะการตอบโตข้องคู่แข่งแต่ละราย
มีผลต่อการแข่งขนัและยอ่มมีผลต่อการก าหนดภาพลกัษณ์และการสร้างแบรนดข์องเรา 
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) จดัไดว้่าเป็นการวิเคราะห์ท่ี
จ  าเป็นในเบ้ืองตน้เช่นกนั เพราะท าให้เราสามารถท าความเขา้ใจและคาดเดาพฤติกรรม
ต่างๆ ของผูบ้ริโภคไดว้่าจะเป็นเช่นไรต่อกิจกรรมต่างๆ หรือแนวคิดในการสร้างแบรนด์
ต่างๆ  

จากท่ีกล่าวมาเป็นเพียงการวิเคราะห์เบ้ืองตน้ท่ีส าคญัท่ีสุด ในการสร้างแบรนด์
ไม่ควรละเลยเพราะการวิเคราะห์ดังกล่าวจะให้ข้อมูลท่ีท าให้เกิดการรู้เขารู้เรา รู้เขา
หมายถึงการรู้จดัคู่แข่งและผูบ้ริโภค ในขณะท่ีรู้เราหมายถึงรู้จกัตวัเองอยา่งเป็นระบบ 

ขั้นตอนท่ี 2  การออกแบบแบรนด์ (Brand Design) หมายถึง การออกแบบเน้ือหา
สาระต่างๆ เก่ียวกับแบรนด์ อาทิความหมายท่ีเป็นแก่นแทข้องแบรนด์ (Brand Essence),  
การก าหนดพันธะสัญญา (Promise) ท่ีแบรนด์จะมอบให้แก่ผู ้บริโภค, การก าหนด
บุคลิกลักษณะ (Personality) ของแบรนด์เป็นต้น ว ัตถุประสงค์ส าคัญในขั้ นตอนน้ีคือ  
การก าหนดจุดยืนท่ีชัดเจนในส่วนต่างๆ ว่าปรารถนาให้แบรนด์เป็นอย่างไร จุดยืน
ภาพลกัษณ์ และคุณค่าอยา่งไร ขอ้มูลท่ีไดม้าจะเป็นขอ้มูลส าคญัเพ่ือทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งจะได้
เข้าใจแบรนด์ ท่ีทุกคนต้องร่วมมือกนัสร้างนั้ นหมายถึงอะไร และสามารถน าไปใช้เป็น
ขอ้มูลประกอบในการสร้างเอกลกัษณ์ของแบรนด ์

ขั้ นตอนท่ี 3  การสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity Creation) คือ  
การสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินค้า คือ กระบวนการส่ือสารตวัตนของตราสินคา้ไปสู่สายตา
ผูบ้ริโภคท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของ โลโก้ สโลแกน รวมถึงลีลาท่ีจะส่ือสาร เพ่ือให้
ผูบ้ริโภครับรู้ รวมทั้งเป็นการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค โดยจะตอ้งสามารถระบุ
แก่นแทข้องตราสินคา้ ซ่ึงแก่นแทข้องตราสินคา้ หมายถึง ส่ิงท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินคา้ เพ่ือสนับสนุนความเช่ือมัน่และเสริมคุณค่าให้กบัตราสินค้า 
และต้องท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึง จิตวิญญาณของตราสินค้า ความเช่ือและคุณค่าตราสินค้า 
ศกัยภาพของกิจการ และตวัแทนของตราสินคา้ท่ีเป็นผูผ้ลกัดนัตราสินคา้นั้น 

ขั้นตอนท่ี 4  การปฏิบติัการสร้างตราสินคา้ (Brand Building Implementation) เป็น
ขั้นตอนในระดับปฏิบติัการ เป็นขั้นตอนในการน าเสนอส่ิงท่ีเราไดศึ้กษาและพฒันามาใน
ขั้นตอนก่อนหน้าน้ีมาน าเสนอให้แก่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย การปฏิบติัการสร้างตราสินค้า 
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คือการน าเสนอขอ้มูลท่ีไดจ้ากการออกแบบและการสร้างเอกลกัษณ์ของตราสินคา้มาน าเสนอ 
โดยผ่านทางกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสร้างตราสินค้า ได้แก่   
การโฆษณาการประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การแจกตวัอยา่งการจดักิจกรรม เป็นตน้ 

ขั้นตอนน้ีประกอบไปด้วยรายละเอียดส าคัญๆ หลายประการ อาทิ การสร้าง 
การรับรู้ (Awareness) การสร้างโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ถึงแบรนด ์(Accessibility) การสร้าง
การเช่ือมต่อเชิงอารมณ์ (Emotional Connection) ระหว่างแบรนดแ์ละผูบ้ริโภค และการสร้าง
ความต่างท่ีมีนัยส าคญัของแบรนด์ (Relevant Differentiation) ให้ปรากฏเป็นท่ีประจกัษ์ใน
ความรู้สึกของผูบ้ริโภค เป็นตน้ 

ขั้นตอนท่ี 5  การยกระดับตราสินค้า (Leveraging the Brand)  การยกระดับตรา
สินค้า คือ สามารถท าได ้2 ระดับคือ การแนะน า ตราสินค้าไปสู่สินคา้ประเภทใหม่หรือ
ตลาดใหม่ (Brand Extension) หรือเรียกไดว้่า เป็นการแนะน าตราสินคา้ใหม่ในเชิงผสมผสาน
กับตราสินค้าเดิมท่ีมีอยู่หรือเรียกว่า Sub-Brand และการยกระดับตราสินค้าสู่ตลาดโลก 
(Global Branding) เป็นการน าตราสินคา้มาท าในตลาดต่างประเทศ 

ขั้ นตอนท่ี 6  การบริหารคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity Management)  
การบริหารคุณค่าตราสินคา้หมายถึง การบริหารทุกส่ิงทุกอย่างท่ีผูบ้ริโภคระลึกถึงตราสินคา้ 
Aaker (1991 อ้างถึงใน ศรีกัญญา มงคลสิริ , 2549: น. 211) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า
ประกอบดว้ยตวัแปรท่ีส าคญั 5 กลุ่ม คือ 1) ความภกัดีต่อสินคา้ (Brand Loyalty) 2) การรับรู้
ตราสินคา้ (Brand Awareness)  3) การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ (Perceives Quality)  4) การสร้าง
ปัจจัยเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) และ 5) องค์ประกอบอ่ืนๆ (Other 
Proprietary Brand Assets) ซ่ึงล้วนแต่มีประโยชน์ให้กับบริษัทในด้านการเพ่ิมคุณค่าต่อ
ผูบ้ริโภค เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และเข้าใจในตราสินค้า อีกทั้งยงัเป็นการสร้างความ
เช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภคเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด และในดา้นการเพ่ิมคุณค่าต่อ
กิจการ เพ่ือให้ตราสินคา้สามารถบริหารจดัการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพอีกทั้งยงัเป็นการสร้าง
ความภกัดีให้กับผูบ้ริโภคกลุ่มเดิมและยงัเป็นการดึงดูดผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ให้สนใจในตรา
สินคา้ได ้
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หลกัคิดเร่ือง Brand Equity เป็นหลกัคิดท่ีไดรั้บความนิยมไม่นาน แต่เป็นหลกัคิดท่ี
ไดรั้บการยอมรับมากเน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีท  าให้นกัการตลาดเห็นไดช้ดัเจนว่า Brand Equity เป็น
คุณค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนด์ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค เป็นหลกัคิดท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึนมาเอง
จากการเกิดปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนดข์องเราในจุดต่าง  ๆหลกัคิดของ Brand Equity นอกจากจะมี
ประโยชน์ช่วยเป็นแนวทางสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่งย ัง่ยืนแล้ว ยงัเป็นแนวทางเพ่ือวิจัย 
จุดแข็ง, จุดอ่อน, โอกาส และอุปสรรคของแบรนดอี์กดว้ย 
 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
กมลภพ ทิพยป์าละ (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Customer Behavior) 

หมายถึงเป็นการกระท าโดยมนุษย์แสดงออกโดยไม่รู้ตัว การแสดงออกหรือการกระท า 
โดยธรรมชาติของมนุษยส์ามารถส่งอิทธิพลทางการตลาดได้ (Foxall & Sigurdsson, 2013) 
กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซ่ึงซ้ือหรือต้องการสินค้าหรือบริการเพ่ือการบริโภคส่วนตัว 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ เพ่ือให้ไดรั้บความพอใจสูงสุด
จากงบประมาณท่ีมีอยูอ่ย่างจ ากดั หรือ การกระท าหรือการแสดงออกของมนุษยซ่ึ์งเกิดจากส่ิง
กระตุน้ภายใน เช่น ความคิด ทศันคติ และค่านิยม นอกจากน้ีการแสดงออกนั้นๆ อาจมาจาก
การกระทบของปัจจัยภายนอก เช่น วฒันธรรม และ สังคม (นันทา ศรีจรัส, 2551) หรือ 
พฤติกรรมการผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การประเมิน และการก าจดัสินคา้
และบริการ ของผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย ท่ีซ้ือสินค่าและบริการไปเพ่ือตอบสนองความตอ้งการ
ของตนเอง หรือเพ่ือกินหรือใชภ้ายในครัวเรือน ผูบ้ริโภคทุกคนท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพ่ือ
วตัถุประสงคเ์ช่นว่าน้ีรวมกนัเรียกว่าตลาดผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้นมีความแตกต่างกนัใน
ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์อยู่หลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของอายุรายไดร้ะดับการศึกษา
ศาสนาวฒันธรรม ประเพณีค่านิยม และรสนิยม เป็นตน้ พฤติกรรมการกิน การใช ้การซ้ือ และ
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์จึงแตกต่างกนัออกไป ท าให้มีการซ้ือการบริโภค
สินค้าและบริการหลายๆ ชนิดท่ีแตกต่างกัน นอกจากลักษณะประชากรดังกล่าวแล้ว ยงัมี
ปัจจยัอ่ืน  ๆอีกท่ีท าให้มีการบริโภคแตกต่างกนั 
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ปรัชญา ปิยะรังสี (2554) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้ควา้ 
หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภค มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาสินค้าและ
บริการทั้งท่ีเป็นบุคคลกลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซ้ือการบริโภค การเลือกบริการแนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภค
พึงพอใจ หรือ (ปณิศาลญั  ชานนท,์ 2548)โดยสามารถใช ้7 ค าถาม (6Ws 1H) ดงัน้ี 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามท่ี
ตอ้งการทราบตลาดเป้าหมาย (Target Market) หรือลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
โดยมีกลุ่มเป้าหมายทางด้าน (1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ (3) จิตวิทยาหรือจิต
วิเคราะห์ (4) พฤติกรรมศาสตร์กลยทุธ์การตลาด (4Ps)  

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) ตอ้งการทราบว่าส่ิง
ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) โดยส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ
ของผลิตภัณฑ์ และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยมีกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product Strategy) (ปรัชญา ปิยะรังสี 2554) (ธวลัวรัตน์ อินทนนัชยั 2552) (1) ผลิตภณัฑ์
หลกั (2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (3) ผลิตภณัฑ์ควบ (4) ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (5) ศกัยภาพ
ผลิตภณัฑ ์และ (6) ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  

3. ท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ี
ตอ้งการทราบวตัถุประสงค์ในการซ้ือ (objectives) คือ (1) ปัจจยัทางจิตวิทยา (2) ปัจจยั
ทางสังคมและวฒันธรรม ตลอดจน (3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) 
เป็นค าถามท่ีตอ้งการทราบบทบาทของกลุ่มต่างๆ (organizations) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริหารโดยมีองค์ประกอบในการตัดสินใจซ้ือคือ (1) ผูริ้เร่ิม (2) ผูมี้อิทธิผล  
(3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ และ (4) ผูใ้ช ้ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) 
6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) 
7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการ

ทราบขั้นตอนหรือกระบวนการในการตดัสินใจเลือกซ้ือ (Operation)โดยมีองค์ประกอบการ
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ซ้ือโดย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การคน้หาขอ้มูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตดัสินใจ
ซ้ือ (5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (ธวลัวรัตน์ อินทนนัชยั, 2552) 

จากการศึกษาแนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคของ ศรีสุภา สหชยัเสรี 
(2546) และแนวคิดกระบวนการบริโภคสินคา้ (Consumer Processing Model : CPM) ของ Shim 
(ธีรพนัธ์ โล่ทองค า. 2541:66-67: อา้งอิงจาก Shimp. 1993: 60-71) สรุปกระบวนการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคไดด้งัน้ี 

1. การเกิดความตอ้งการสินคา้หรือการตระหนกัรู้ถึงปัญหา จากการไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสารจากการโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์วิทย ุอินเทอร์เน็ตและการส่งเสริมการขายต่างๆ 

2. การหาข้อมูลหรือการคน้หาข้อมูล ผูบ้ริโภคจะหาข้อมูลหรือเลือกรับขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้นๆ เพ่ือประกอบการตดัสินใจซ้ือ จากแหล่งขอ้มูลท่ีเป็น
บุคคล ได้แก่ การบอกเล่าจากผูมี้ประสบการณ์ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น 
แหล่งขอ้มูลท่ีเป็นธุรกิจ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ พนักงานขายสินคา้ หรือ 
การโฆษณา ณ จุดซ้ือ และแหล่งขอ้มูลสาธารณะ ไดแ้ก่ ข่าวสารของทางราชการ องค์กร
เอกชน หนงัสือพิมพ ์นิตยสารต่างๆ 

3. การประเมินผลขอ้มูลหรือการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคจะท าความเขา้ใจใน
ข่าวสารเพ่ือวิเคราะห์จากคุณสมบติัของสินคา้ รายละเอียด เช่น ขนาด รูปร่าง สี ยี่ห้อ ราคา
เป็นตน้ และการบริการหลงัการขาย และเปรียบเทียบกับความตอ้งการของตน ซ่ึงอาจจะ
ข้ึนอยูก่บัตวัผูบ้ริโภคเองและสถานการณ์รอบขา้งหรือทั้งสองอยา่งประกอบกนั 

4. การตดัสินใจซ้ือหรือการซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดย
คดัเลือกสินคา้ท่ีดีท่ีสุด เหมาะสมท่ีสุด แต่อาจจะมีการเปล่ียนแปลงการตดัสินใจได ้ดว้ยปัจจยั
ต่างๆ เช่น ทศันคติของบุคคลรอบขา้ง การด าเนินการทางการตลาดท่ีขาดประสิทธิภาพ หรือ
อยู่ในสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิดมาก่อน เช่น พนักงานส่งเสริมการขายไม่สุภาพ ไม่สามารถให้
ข้อมูล และความเช่ือมั่นแก่ผูริ้โภค เป็นต้น ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีการ
เปล่ียนแปลงหรือหยุดการตดัสินใจซ้ือ 

5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือหรือการประเมินผลหลงัการซ้ือสินคา้เป็นความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคภายหลงัจากใชสิ้นคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้และมี



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University 
Vol. 5  No. 1 (January – June 2022) 

42 

แนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้านั้ นซ ้ าหรือการแนะน าสินค้าให้แก่ผูอ่ื้น แต่ถ้าสินค้าดังกล่าวไม่
ตอบสนองความตอ้งการ เกิดความไม่พอใจจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคไม่ซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไป 

 
ข้อมูลผู้ประกอบการทีผ่ลติสับปะรดนางแลแปรรูปในจังหวดัเชียงราย  

การศึกษาเร่ืองการสร้างแบรนดผ์ลิตภณัฑ์แปรรูปจากสับปะรดนางแลท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของนักท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวในจงัหวดัเชียงราย ผูว้ิจยัน ามาศึกษาในคร้ังน้ี 
มีจ  านวน 3 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ 

1) ร้าน ฮัก ณ เชียงราย เป็นร้านเบเกอร่ีผลิตขนมอยู่ก่อนแล้ว ต่อมามีปัญหาคือ  
มีผูน้ าเปลือกสับปะรดมาเทท้ิงแถวบริเวณห้าแยกพ่อขุนเม็งราย จึงไดรั้บค าสั่งจากผูว้่าราชการ
จงัหวดัเชียงรายในสมยันั้น คือ ผูว้่าฯ ณรงคศ์กัด์ิ ให้แนวคิดในการพฒันาผลิตภณัฑซ่ึ์งเคยเห็น
ผลิตภณัฑข์องญ่ีปุ่นท่ีใชแ้อปเป้ิลเป็นวตัถุดิบโดยท่ีเราเปล่ียนเป็นสับปะรดแทน ประกอบกับ 
การท่ีเห็นปัญหาสับปะรดล้นตลาด จึงได้เกิดแนวคิดท่ีจะน าสับปะรดมาแปรรูปเป็นขนม
ต่างๆ แต่ยงัคงความเป็นสับปะรดไว ้คงรสชาติให้เหมือนเดิม โดยน ามาแปรรูปเป็นขนมเค้ก
สับปะรด พายสับปะรด คุกก้ีสับปะรด เป็นตน้ ร้าน ฮกั ณ เชียงราย เป็นเจา้แรกของเชียงรายท่ี
มีการน าสับปะรดมาแปรรูปท าเป็นขนม ซ่ึงเป็นการยกระดับสับปะรดแปรรูปได้อีกด้วย  
ฮัก ณ เชียงราย สามารถผลิตสินค้าแปรรูปจากสับปะรดท่ีมีคุณภาพดีกว่าท่ีอ่ืน เน่ืองจาก
ไดเ้ปรียบเร่ืองวตัถุดิบท่ีสด และมีให้บริโภคไดต้ลอดทั้งปี 
 

 

 
ภาพที ่1  ตวัอยา่งผลิตภณัฑแ์ปรรูปจากสับปะรดนางแล แบรนด ์ฮกั ณ เชียงราย 
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2) สวนลุงเชาว ์เป็นสวนสับปะรดท่ีปลูกมานานในพ้ืนท่ีต าบลนางแล อ าเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงราย สืบเน่ืองจากในปัจจุบนัมีเกษตรกรนิยมปลูกสับปะรดนางแลเป็นจ านวน
มาก ส่งผลให้สับปะรดล้นตลาด ถึงแมจ้ะมีการส่งออกไปยงัต่างประเทศ แต่ก็ยงัประสบ
ปัญหาสับปะรดลน้ตลาด จึงเร่ิมจากการท าสับปะรดอบแห้งไปฝากขายตามร้านขายของฝาก
ต่างๆ ในจงัหวดัเชียงราย  การตั้งราคาข้ึนอยูก่บัตน้ทุนของการผลิตสินคา้จากสับปะรด มีทั้ง
ราคาขายปลีกและขายส่ง ช่วงเทศกาลจัดโปรโมชั่นซ้ือหน่ึงแถมหน่ึงเพ่ือเป็นการเพ่ิม
ยอดขายให้กบัทางร้าน 

 
 

ภาพที ่2  ตวัอยา่งผลิตภณัฑแ์ปรรูปจากสับปะรดนางแล แบรนด ์สวนลุงเชาว ์
 

3) ไร่ภูริชญา เป็นไร่ท่ีปลูกสับปะรดนางแลเอง ด้วยความใส่ใจ และเน่ืองจาก
สับปะรดล้นตลาดและมีขนาดผลท่ีใหญ่ท าให้การจ าหน่ายสับปะรดสดโดยตรงไม่เป็นท่ี
ตอ้งการของตลาด จึงคิดท่ีจะน ามาแปรรูป ซ่ึงการแปรรูปก็สามารถท าไดห้ลายอย่างทั้งการท า
สับปะรดกวน การน ามาท าน ้ าสับปะรด หรือการน ามาท าเป็นสับปะรดอบแห้งซ่ึงทาง  
ไร่ภูริชญาเน้นการท าสับปะรดอบแห้งมากกว่า เพราะยงัคงความเป็นสับปะรดอยู่แต่สามารถ
เก็บไวไ้ดน้านข้ึน 

 
 

ภาพที ่3  ตวัอยา่งผลิตภณัฑแ์ปรรูปจากสับปะรดนางแล แบรนดไ์ร่ภูริชญา 
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วิธีการด าเนินการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ผูว้ิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการจดัท าแบบสอบถามออกเป็นสองชุด ดงัน้ี 
ชุดท่ี 1  แบบสอบถามเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-dept Interview) ค าถามปลายเปิดเพ่ือศึกษากระบวนการสร้างแบรนด ์จากผูป้ระกอบการ/
ผูผ้ลิตสินค้าสับปะรดแปรรูป จ านวน 3 ร้าน วิเคราะห์ข้อมูลและแปรผลเชิงพรรณนา 
(Descriptive) จากการสรุปความและเรียบเรียงขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ 

ชุดท่ี 2 แบบสอบถามเชิงปริมาณ (Quanlitative Research) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูล
แบบสอบถามจากผู ้บริโภคหรือนักท่องเท่ียว เพ่ือตอบโจทย์การวิจัยให้เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสับปะรดนางแลแปรรูปของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทยฯ จ านวน 400 ชุด วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติค่าเฉล่ียร้อยละ 

ขอบเขตดา้นเน้ือหา   
การวิจยัน้ีมุ่งศึกษาถึงการสร้างแบรนด์ผลิตภณัฑแ์ปรรูปจากสับปะรดนางแลท่ีมี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือของนักท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวในจังหวดัเชียงราย และพฤติกรรม 
การตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสับปะรดแปรรูปของนกัท่องเท่ียวชาวไทย
ท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงราย  

ขอบเขตดา้นประชากรท่ีศึกษา   
ผูป้ระกอบการผลิตแปรรูปสับปะรด คือ ฮกั ณ เชียงราย  สวนลุงเชาว ์และไร่ภูริชญา 
นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงราย เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน

ของนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางเขา้มาในจังหวดัเชียงรายได ้ จึงใชก้ารค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ของประชากร โดยค านวณจากสูตร Yamane พบว่า ณ ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะไดก้ลุ่ม
ตัวอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากับ 400 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple 
Random Sampling)  
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งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
ณัฏฐิกา เกตุประกอบ (2554) ได้ศึกษาเร่ือง แนวทางการสร้างแบรนด์ส าหรับ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) โดยใชส่ื้อท่ีจดัให้และไดรั้บเพ่ิม (Owned Media 
และ Earned Media) มีวตัถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยท่ีท  าให้การสร้างแบรนด์ ส าหรับ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ประสบความส าเร็จ โดยใชส่ื้อออนไลน์ 2) ศึกษา
รูปแบบและองค์ประกอบของการใช้ Owned Media และ Earned Media  3) สร้างแนวทาง 
การใช ้Owned Media และ Earned Media เพ่ือสร้างแบรนด์ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ผลท่ีได้จากการศึกษาสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการสร้างแบรนด์ส าหรับ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ให้ประสบความส าเร็จ การวิจยัน้ีเป็นการวิจัย 
เชิงคุณภาพ ใชว้ิธีการวิจยัแบบสร้างทฤษฎีฐานรากจากขอ้มูล(Grounded Theory Method) และ
ตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Triangulation) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลมีการคน้ควา้เอกสาร 
ข่าว และบทความท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เจา้ของ
ธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จจากการใชส่ื้อท่ีจดัให้และไดรั้บเพ่ิม (Owned Media และ Earned 
Media) ในการสร้าง แบรนดจ์  านวน 5 ธุรกิจ และมีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กบัผูใ้ชส่ื้อ
ออนไลน์ และตรวจสอบ ยนืยนั โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผูเ้ช่ียวชาญดา้นส่ือออนไลน์ จ  านวน 
4 คน ขอ้มูลท่ีได ้ถูกน ามาสรุปและแก้ไขแบบจ าลองให้สมบูรณ์ โดยจากผลการวิจัยพบว่า  
1. ปัจจยัท่ีท  าให้การสร้างแบรนด์ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ประสบ
ความส าเร็จโดยใชส่ื้อออนไลน์ มี 7 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) พ้ืนฐานการด าเนินธุรกิจ 2) การส่ือสาร
ทางการตลาด 3) การวางแผนใช้ส่ือออนไลน์ 4) การสร้างส่ือออนไลน์ 5) การสร้าง
ความสัมพนัธ์ 6) การติดตามและควบคุม 7) การพฒันาอย่างต่อเน่ือง 2. องค์ประกอบของ 
Owned Media มี 3 องคป์ระกอบ คือ 1) ลกัษณะของส่ือท่ีมีประสิทธิภาพ 2) การกระตุน้ให้เกิด
ประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด ์3) ความใส่ใจต่อลูกคา้ ส่วน Earned Media มี 1 องคป์ระกอบ คือ 
ส่ิงท่ีจะช่วยกระตุ้นให้เกิดการแบ่งปัน โดยองค์ประกอบทั้ งหมดจะมีความเช่ือมโยงกัน  
3. แนวทางในการสร้างแบรนด์โดยใชส่ื้อท่ีจดัให้และไดรั้บเพ่ิม ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม(SMEs) เร่ิมจากพ้ืนฐานธุรกิจท่ีพึงไดรั้บการสนับสนุนจากภาครัฐบาล และมี
ผลิตภณัฑท่ี์แตกต่าง มีการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ให้เกิดการส่ือสารในรูปแบบ 
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Earned Media โดยกลุ่มลูกค้า แลว้ ผูป้ระกอบการวางแผนใชส่ื้อโดยก าหนดผูรั้บผิดชอบท่ี
ชดัเจน การสร้างส่ือออนไลน์ตอ้งค านึงถึงการออกแบบให้ส่ือมีประสิทธิภาพในการส่ือสาร
ขั้นตอนต่อไปคือการสร้างความสัมพนัธ์ในรูปแบบท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้า  
การติดตามและการควบคุมท่ีตอ้งมีความใส่ใจในความตอ้งการข้อมูลของลูกคา้ การพฒันา
อยา่งต่อเน่ืองตอ้งพฒันาทั้งกิจกรรมและเน้ือหาตลอดเวลาควบคู่ไปกบัการรักษาฐานลูกคา้  

LI JIAYU (2562) ศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้แปรรูปของนักท่องเท่ียว 
ชาวจีนในจงัหวดัเชียงใหม่ มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวจีนใน
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลไม้แปรรูปของประเทศไทย และเพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อ 
การตดัสินใจเลือกซ้ือผลไมแ้ปรรูปของนกัท่องเท่ียวชาวจีนในจงัหวดัเชียงใหม่ เก็บรวบรวม
ขอ้มูล โดยใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างท่ีสุ่มแบบสะดวก จ านวน 400 คน วิเคราะห์
ขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ สถิติท่ีใชป้ระกอบดว้ย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบไคสแควร์และสถิติวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
แบบสเปียร์แมน ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงมีสัดส่วนใกลเ้คียงกบัเพศ
ชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 30 – 39 ปีสถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี  
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง  
10,001 – 50,000 บาท สาเหตุท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกบริโภคผลไมแ้ปรรูปเป็นอนัดบัแรก 
คือ ตราสินคา้ของผลไมแ้ปรรูป สถานท่ีท่ีเลือกซ้ือผลไมแ้ปรรูปเป็นอนัดบัแรกคือ ซุปเปอร์
มาร์เก็ตหรือห้างสรรพสินคา้ ช่วงเวลาท่ีนิยมรับประทานผลไมแ้ปรรูปมากท่ีสุด คือ ช่วงเชา้ 
และช่องทางท่ีไดรั้บขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ผลไมแ้ปรรูปอนัดบัแรก คือ วิทยุ โทรทศัน์หรือ
วิทยกุระจายเสียง นอกจากน้ีอาย ุอาชีพ และรายไดต่้อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลไมแ้ปรรูปของนักท่องเท่ียวจีนในจงัหวดัเชียงใหม่อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั .01 
ส่วนระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั .05 และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลไมแ้ปรรูปมีความสัมพนัธ์แบบทิศทาง
เดียวกนัในระดบัต ่ามาก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยั
ในคร้ังต่อไป คือ ควรมีการเก็บขอ้มูลประเภทของผลไมแ้ปรรูปท่ีนักท่องเท่ียวชาวจีนให้
ความนิยม และควรมีการสร้างตราสินคา้ เพ่ือให้เป็นท่ีจดจ าและยอมรับของผูบ้ริโภค 
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ผลการวิจัย  
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนมากเป็นเพศหญิง จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.80 และเพศชาย จ านวน 173 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.30 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามจ านวนมากท่ีสุดคือ อายุ 20-30 ปี จ  านวน 175 คน  คิดเป็นร้อยละ 
43.80 รองลงมาคือ อายุ 31.40 ปี จ  านวน 79 คน  คิดเป็นร้อยละ 19.80 และน้อยท่ีสุด คือ 
มากกว่า 50 ปี จ  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวนมากท่ีสุดคือ 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ  านวน 172 คน  คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมาคือ 
มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า จ  านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 และน้อยท่ีสุด 
คือ ระดบัการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่า มีจ  านวน 17  คน คิดเป็นร้อยละ 4.20 จ านวน
และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน
มากท่ีสุด คือ พนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 รองลงมา คือ 
คา้ขาย กิจการส่วนตวั จ  านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และน้อยท่ีสุด คือ อาชีพอ่ืนๆ 
เช่น ฟรีแลนซ์ ฯลฯ มีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และจ านวนและร้อยละของ
ผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน
มากท่ีสุด คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.00  รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท จ านวน 92 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 23.00 และน้อยท่ีสุดคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 25,000 บาท จ านวน 24 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.00 

ผลการวิเคราะห์กระบวนการสร้างแบรนดสิ์นคา้ของสับปะรดนางแลแปรรูป 
จากการศึกษาและการรวบรวมขอ้มูลการวิจยัเร่ืองการสร้างแบรนด์ผลิตภณัฑ์

แปรรูปจากสับปะรดนางแลท่ีมี 
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ผลต่อการตดัสินใจซ้ือของนักเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวในจงัหวดัเชียงราย ซ่ึงได้
วิเคราะห์ขอ้มูลจากผูป้ระกอบการแปรรูปผลิตภณัฑ์จากสับปะรดนางแล จ านวน 3 ราย 
โดยผลการวิจยัสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

 
ตารางที ่1  สรุปกระบวนการสร้างแบรนดสิ์นคา้ของสับปะรดนางแลแปรรูป 

แบรนด์ 

กระบวนการ 
สร้างแบรนด์ 

สับปะรดนางแลแปรรูป 
แบรนด์ ฮัก ณ เชียงราย   

สับปะรดนางแลแปรรูป 
แบรนด์ สวนลงุเชาว์ 

สับปะรดนางแลแปรรูป 
แบรนด์ ไร่ภูริชญา 

- การระบุ
กลุ่มเป้าหมาย  
(Target Consumer 
Identification) 

เป็นแบรนดท่ี์ผลิตสินคา้แปรรูปจาก
สับปะรดของเชียงราย ซ่ึงมีคุณภาพ
ดีกว่าจงัหวดัอ่ืน และมีวตัถุดิบท่ีสด 
รสชาติดี และมีให้บริโภคได้ตลอด
ทั้งปี จึงผลิตสินค้าจากผลผลิตของ
ชุมชนและท้องถ่ินให้เป็นผลผลิต
เพ่ือคนไทยทั้งประเทศ 

จุดแข็งคือ เป็นสวนสับปะรด
ท่ีท าการเพาะปลูกด้วยตนเอง 
มุ่งเนน้การผลิตสินค้าแปรรูป
เพ่ือสุขภาพกลุ่มเป้าหมายจึง
เป็นผู ้บริโภค/นักท่องเท่ียว
ผู ้หญิงวัย 30 ปี ข้ึนไปท่ี รัก
สุขภาพ 

เป็นไร่สับปะรถท่ี เพาะปลูกด้วย
ตนเอง ผลผลิตลน้ตลาด มีการแข่งขนั
ในการส่งออก จึงหันมาแปรรูปเป็น
สินค้ า ต่ างๆ สั บปะรดกวน น ้ า
สับปะรด และสับปะรดอบแห้ง 
ได้รับผลตอบรับจากลูกค้าต่างชาติ
สูง จึงมุ่งเน้นไปท่ีนักท่องเท่ียวชาว
จีน 

- การออกแบบแบ
รนด ์ 
(Brand Design) 

ออกแบบตราสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบั
กลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งใหแ้บรนดเ์ป็น
การส่ือสารการตลาดไปยังลูกค้า 
และสร้างภาพลักษณ์ท่ีสะท้อนให้
เห็นถึงสินค้าเพ่ือชุมชน โดยใช้แบ
รนด ์“ฮกั ณ เชียงราย” 

ออกแบบตราสินค้าเพ่ือให้
สอดคล้องกบัเป้าหมายหลัก
ของแบรนดคื์อ “เพาะปลูกทุก
ลูกด้วยความใส่ใจ”  เพ่ือส่ือ
ความเป็นมืออาชีพของผูผ้ลิต 

ออกแบบตราสินค้าเพ่ือให้ติดต่อ
สามารถไดง่้าย แสดงความจดจ าด้วย
รูปของเด็กแสดงถึงความสดใส และ
แสดงความจริงใจ 

- การสร้าง
เอกลกัษณ์ของ 
ตราสินคา้ (Brand 
Identity Creation) 

ท าการสร้างเอกลักษณ์ท่ีสามารถ
ส่ือสารไปยังผู ้บริโภค โดยตรา
สินค้าเป็นช่ือท่ีจดจ าได้ง่าย ส่ือถึง
ความเป็นเชียงราย น ารูปสับปะรด
ทั้งลูกมาเป็นโลโกเ้พ่ือง่ายแกก่ารจัด
จ า และใช้สีเหลืองเพ่ือสร้างความ
โดดเด่นและสะดุดตา 

สร้างเอกลักษณ์ ท่ีสามารถ
ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค โดยน า
ช่ือลุงเชาว ์ภาษาองักฤษ  
UNCLE CHAW FARM 
มาเป็นตราสินค้า เพ่ือส่ือให้
เห็นถึงความเป็นกนัเอง 
น ารูปสับปะรดผ่าคร่ึงลูกมา
เป็นโลโก ้เน้นรูปลักษณ์ใหน่้า
รับประทาน 
 

สร้างเอกลักษณ์ท่ีเรียบง่าย โดยการ
ใชช่ื้อไร่เป็นแบรนด ์ เพ่ือใหส้ามารถ
เกดิการจดจ า เกดิการบอกต่อปากต่อ
ปากได้ และออกแบบบรรจุภณัฑใ์ห้
สามารถเห็นรูปลักษณ์ของสินค้า 
เห็นถึงเน้ือสับปะรดอบแห้ง เพ่ือ
กระตุน้ความสนใจและอยากซ้ือ 
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แบรนด์ 

กระบวนการ 
สร้างแบรนด์ 

สับปะรดนางแลแปรรูป 
แบรนด์ ฮัก ณ เชียงราย   

สับปะรดนางแลแปรรูป 
แบรนด์ สวนลงุเชาว์ 

สับปะรดนางแลแปรรูป 
แบรนด์ ไร่ภูริชญา 

- การปฏิบติัการ
สร้างตราสินคา้ 
(Brand Building 
Implementation) 

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Face book 
เ ป็ น ช่ อ ง ท า ง ห ลั ก ใ น ก า ร
ประชาสัมพันธ์ และมีรายการทีวี 
และรายการในช่อง YouTube มาถ่าย
ท าเพ่ือเผยแพร่ข้อมูลเป็นความรู้
ใหแ้กผู่ท่ี้สนใจ 
มีการจัดกจิกรรมทางการตลาดเพ่ือ
ส่งเสริมการขาย โดยหากซ้ือครบ 
299 บาท จดัส่งฟรีทัว่ประเทศ 

ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Face 
book, Line และการขายผ่าน
ตัวแทนขาย ร้านค้าคนกลาง 
เช่น ร้านสุจินต์หมูยอ กาด
หลวงชั้น G ท่ีท็อปซุปเปอร์
มาเกต็ เซ็นทรัลเชียงราย และ
ร้านขายของฝากวัดร่องขุ่น 
เป็นช่องทางหลักในการขาย
และประชาสัมพนัธ์ให้เป็นท่ี
รู้จกัแกผู่บ้ริโภค  
มีการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดเพ่ือส่งเสริมการขาย 
โ ด ย ช่ ว ย เ ท ศ ก าลจะจั ด
โปรโมชัน่ซ้ือ1 แถม1 เพ่ือเป็น
การเพ่ิมยอดขาย 

ใชส่ื้อสังคมออนไลน ์Face book และ
การขายผ่านตัวแทนขาย ร้านค้าคน
กลาง ร้านขายของฝากในจังหวัด
เชียงรายหลายแห่ง เป็นช่องทางใน
การขายและส่ือประชาสัมพนัธ์ 
มีการจัดกจิกรรมทางการตลาดเพ่ือ
ส่งเสริมการขายเป็นโปรโมชั่นซ้ือ 5 
แถม 1 

- การยกระดบัตรา
สินคา้ (Leveraging 
the Brand) 

แบรนด์คิดค้นปรับปรุงสูตรขนม 
โดยน าสับปะรดทั้งลูกมาอบแห้งท า
เป็นไส้ขนม พายสับปะรด เป็นสูตร
เ ฉ พ า ะ ท่ี ไ ม่ มี ใ ค ร ส า ม า ร ถ
ลอกเลียนแบบได้ และพฒันาบรรจุ
ภณัฑท่ี์โดดเด่น สีสันสวยงามใหถู้ก
ตาต้องใจลูกค้า โดยลักษณะบรรจุ
ภณัฑเ์ป็นรูปแบบคลา้ยสับปะรดทั้ง
ลูก 

 
 

แบรนด์ผลิตสินค้าแปรรูป
สับปะรดโดยไม่ใช้น ้ามนั ไม่
ใส่สารก ันบูด และท าให้
กรอบตามธรรมชาติ ออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ในถุงท่ีสามารถ
ป้องก ันความช้ืน รูปแบบ
เรียบหรูดูมีมูลค่า 

 

แบ รนด์ แป ร รู ปสั บปะรดด้วย
พลงังานแสงอาทิตยเ์พ่ือใหค้งรสชาติ
ของสับปะรดและเก ็บไว้ได้นาน 
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้ง่ายสะดวก
ต่อการขนส่งและสามารถส่งได้ใน
ปริมาณมาก เหมาะส าหรับลูกค้า
ต่างชาติน าข้ึนเคร่ืองบิน 

 



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University 
Vol. 5  No. 1 (January – June 2022) 

50 

แบรนด์ 

กระบวนการ 
สร้างแบรนด์ 

สับปะรดนางแลแปรรูป 
แบรนด์ ฮัก ณ เชียงราย   

สับปะรดนางแลแปรรูป 
แบรนด์ สวนลงุเชาว์ 

สับปะรดนางแลแปรรูป 
แบรนด์ ไร่ภูริชญา 

- การบริหารคุณค่า
ของตราสินคา้  
(Brand Equity 
Management) 

อนาคตมุ่งเน้นจะบริหารตราสินค้า
ให้ เข้มแข็ งและ เป็ น ท่ี รู้ จักแก่
ผู ้ บ ริ โ ภ คห รื อ นั ก ท่ อ ง เ ท่ี ย ว 
ทั้งชาวไทยและต่างชาติมากข้ึน ให้
เป็นท่ี จดจ า และมีการเพ่ิมช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายไปยงัจังหวัดท่ี
เป็นแหล่งท่องเท่ียว เช่น จังหวัด
ภู เก ็ต ต่อไปในอนาคตคาดว่าจะ
ขยายไปยังประ เทศ ญ่ี ปุ่ นและ
ประเทศจีน 

ทางแบรนด์ เก ็บรวบรวม
ขอ้มูลจากลูกคา้ในกลุ่มท่ีเป็น
เพ่ือน คนรู้จัก หรือท่ีเข้ามา
สั่ ง ซ้ื อ เ พ่ื อ น า ข้ อ มู ล ม า
ป รั บ ป รุ ง สิ น ค้ า ใ ห้ ไ ด้
มาตรฐานเพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองได้ตรงต่อความ
ต้องการของลูกค้า และเพ่ิม
ช่องทางการจัดจ าหน่วยผ่าน 
Shoopee เ พ่ื อ เข้ า ถึ ง ลู กค้ า
ไดม้ากข้ึน 

แบรนด์เน้นการคัดเลือกวัตถุดิบ 
(สับปะรดท่ีปลูกเองในไร่) น ามาผลิต
แปรรูปท่ีมีคุณภาพดี มีความหวาน
เฉพาะตัว ไม่ปรุงแต่งรสชาติ  มี
รูปลักษณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์ จึงได้ผล
ผลิตท่ีถูกใจลูกค้าต่างชาติ ส่งผลให้
ขายไดใ้นปริมาณมาก มีการบอกปาก
ต่อปาก ลูกคา้กลบัมาซ้ือซ ้ า  

 
ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจการเลือกซ้ือสับปะรดนางแลแปรรูปของ
นักท่องเทีย่วชาวไทยทีม่าเทีย่วจังหวดัเชียงราย 

 
จากการศึกษาการสร้างแบรนด์ผลิตภณัฑ์แปรรูปจากสับปะรดนางแลท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือของนักเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวในจังหวัดเชียงราย ซ่ึงในส่วนน้ีมี
วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจการเลือกซ้ือสับปะรดนางแลแปรรูปของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงราย พบว่า วตัถุประสงคข์องนกัท่องเท่ียวชาว
ไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงรายในการซ้ือสับปะรดแปรรูปท่ีพบมากท่ีสุด คือ รับประทานเอง 
จ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.80  รองลงมาคือ น าไปเป็นของฝาก จ านวน 180 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.00 และน้อยท่ีสุด คือ น าไปบริจาคและอ่ืนๆ มีจ านวน 22  คน คิดเป็นร้อยละ 5.50  
ความถ่ีของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงรายในการซ้ือผลิตภณัฑส์ับปะรดแปร
รูปท่ีพบมากท่ีสุด คือ 1 คร้ัง/เดือน จ านวน 186 คน  คิดเป็นร้อยละ 46.50  รองลงมาคือ 2 คร้ัง/
เดือน มีจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 และนอ้ยท่ีสุดคือ 4 คร้ัง/เดือน  
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มีจ  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 ลักษณะผลิตภัณฑ์สับปะรดแปรรูปท่ี
นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงรายเลือกซ้ือท่ีพบมากท่ีสุด คือ สับปะรดอบแห้ง 
จ  านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.80  รองลงมาคือ คุกก้ีไส้สับปะรด จ านวน 137 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.30 และน้อยท่ีสุดคือ อ่ืนๆ เช่น สบู่สับปะรด ฯลฯ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.00 และช่วงเวลาท่ีนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงรายซ้ือผลิตภณัฑ์สับปะรด
แปรรูปท่ีพบมากท่ีสุด คือ เทศกาลต่างๆ จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมาคือ 
วนัหยดุเสาร์-อาทิตย ์จ  านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.30 และนอ้ยท่ีสุด คือ วนัจนัทร์-ศุกร์ 
จ  านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.30  นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงรายมีการ
หา/ทราบขอ้มูลผลิตภณัฑส์ับปะรดแปรรูปผา่นช่องทางใดมากท่ีสุด พบว่า ทราบขอ้มูลจาก
เพ่ือน/ญาติ จ  านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.70  รองลงมาคือ หา/ทราบข้อมูลจาก
อินเตอร์เน็ต จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 และน้อยท่ีสุด คือ หา/ทราบขอ้มูลจาก
หนังสือพิมพ์ จ  านวน 25 คน  คิดเป็นร้อยละ 6.30 นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดั
เชียงรายเลือกซ้ือผลิตภณัฑส์ับปะรดแปรรูปในช่องทางท่ีพบมากท่ีสุด พบว่า ส่วนใหญ่ซ้ือท่ี
ร้านขายของฝาก จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.30  รองลงมาคือ ซุปเปอร์มาเก็ต 189 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.30  และน้อยท่ีสุด อ่ืนๆ มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50  ค่าใชจ่้ายท่ี
นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงรายใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑส์ับปะรดแปรรูป 
พบว่า ส่วนใหญ่ใช่จ่ายอยู่ในระดับ 100 - 500 บาท จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.70 
รองลงมา คือ ต ่ากว่า 100 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 และนอ้ยท่ีสุด คือ อ่ืน ๆ 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และการมีโปรโมชั่นมีส่วนในการตัดสินใจซ้ือของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวจงัหวดัเชียงราย ท่ีพบมากท่ีสุด คือ มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ 
จ านวน 296  คน  คิดเป็นร้อยละ 74.00 และนอ้ยท่ีสุด คือไม่มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ จ  านวน 
104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00  

กล่าวโดยสรุปคือ ผูป้ระกอบการควรสร้างแบรนดใ์ห้กบัผลิตภณัฑใ์ห้เป็นท่ีรู้จกั
โดยผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook Line Instagram เป็นตน้ จุดแข็งของ
ธุรกิจการท าสับปะรดแปรรูปคือการช่วยเพ่ิมมูลค่าวตัถุดิบในทอ้งถ่ินซ่ึงสามารถผลิตได้
เฉพาะในจงัหวดัเชียงราย สับปะรดนางแล-ภูแลมีคุณสมบติัเฉพาะตวัมีรสธรรมชาติไม่
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ตอ้งปรุงแต่งรสชาติ ซ่ึงสับปะรดจงัหวดัอ่ืนก็จะมีรสชาติแตกต่างออกไปหรือผลิตออก
มาแล้วได้รสชาติ รูปลักษณ์ท่ีไม่โดดเด่นเหมือนสับปะรดนางแล-ภูแลของเชียงรายท่ี
สามารถน ามาท าไส้ขนมไดท้ั้งผล  สับปะรดภูแลท่ีน ามาผลิตมีความเฉพาะตวัแต่ถา้เป็น
สับปะรดท่ีไม่ใช่พนัธุ์ภูแลจะมีความหวานท าให้มีการเพ่ิมน ้ าตาลลงไปเป็นความหวานท่ี
ไม่ใช่ธรรมชาติ การตั้งราคาของผลิตภณัฑ์จะข้ึนอยูก่บัราคาตน้ทุนในการผลิตผูป้ระกอบการ
สามารถตั้งราคาในราคาปลีกและราคาส่งมีทั้งการขายแบบ offline คือการขายแบบมีหน้า
ร้านสถานท่ีตั้ งอย่างเห็นได้ชัดเจน และ Online คือการขายผ่านโซเชียล เช่น LINE 
Instagram Facebook Shoopee และ  Lazada ส่ วนใหญ่จะขายให้กับนั ก ท่อง เ ท่ียว
ชาวต่างชาติหรือชาวจีนซ่ึงจะท าให้ขายในราคาท่ีสูง ราคาจะข้ึนอยู่กบัตน้ทุน การสร้าง
ผลิตภณัฑ์ทอ้งถ่ินให้เป็นท่ีรู้จกัผูป้ระกอบการทั้งสามแหล่งจะตอ้งมีแนวทางการตลาดท่ี
ชดัเจนเหมาะกบักลุ่มเป้าหมายสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็น
อย่างดีและผูป้ระกอบการขายส่วนใหญ่มุ่งหวังให้กับผลิตภัณฑ์ สับปะรดแปรรูป  
มีประสิทธิภาพคุณภาพท่ีดี 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเร่ืองการสร้างแบรนด์ผลิตภณัฑ์แปรรูปสินคา้บริโภคจาก
สับปะรดนางแลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวในจงัหวดั
เชียงราย เป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีก  าหนดไว ้ดงัน้ี 

1. แบรนด์ผลิตภณัฑ์สับปะรดแปรรูปในจงัหวดัเชียงราย มีความโดดเด่น
และเป็นเอกลกัษณ์ในสายตานกัท่องเท่ียว 

2. สับปะรดมีมูลค่าเพ่ิมข้ึนจากเดิมท่ีเป็นแค่ผลสดเม่ือน ามาแปรรูปท าให้
สับปะรดนางแลและภูแลมีความน่าสนใจในระดบัดีมาก 

3. นักท่องเท่ียวช่ืนชอบบรรจุภัณฑ์ท่ีคงความเป็นเอกลักษณ์บ่งบอกถึง
ความเป็นสับปะรดเชียงราย 
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อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเร่ืองการสร้างแบรนดผ์ลิตภณัฑแ์ปรรูปสินคา้บริโภค

จากสับปะรดนางแลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวใน
จงัหวดัเชียงราย พบว่า ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของแบรนด์ควรใชส่ื้อสังคมออนไลน์ใน
การส่ือสารทางการตลาดเพ่ือสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกั สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้หรือ
นักท่องเท่ียว อีกทั้งเป็นช่องทางการขายท่ีสามารถเข้าถึงลูกค้าได้อีกช่องทางหน่ึง ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฏฐิกา เกตุประกอบ (2554) ซ่ึงไดศึ้กษาเร่ือง แนวทางการ
สร้างแบรนด์ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) โดยใชส่ื้อท่ีจดัให้และ
ได้รับเพ่ิม (Owned Media และ Earned Media) ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า 1. ปัจจัยท่ีท  าให้ 
การสร้างแบรนด์ส าหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) ประสบความส าเร็จ
โดยใช้ส่ือออนไลน์ มี 7 ปัจจัย ได้แก่ 1) พ้ืนฐานการด าเนินธุรกิจ 2) การส่ือสารทาง
การตลาด 3) การวางแผนใช้ส่ือออนไลน์ 4) การสร้างส่ือออนไลน์ 5) การสร้าง
ความสัมพนัธ์ 6) การติดตามและควบคุม 7) การพฒันาอยา่งต่อเน่ือง  

นอกจากน้ีผลการศึกษาผลิตภัณฑ์แปรรูปจากสับปะรดนางแลท่ีมีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือของนักเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวในจงัหวดัเชียงราย พบว่า ผูป้ระกอบการ
เน้นการสร้างแบรนด์หรือตราสินคา้และการออกแบบทั้งโลโก้และบรรจุภณัฑ์ให้เป็น
เอกลักษณ์เพ่ือให้ลูกค้าสามารถจดจ าได้ง่าย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ LI JIAYU 
(2562) ศึกษาการตัดสินใจเลือกซ้ือผลไมแ้ปรรูปของนักท่องเท่ียวชาวจีนในจังหวัด
เชียงใหม่ ซ่ึงขอ้เสนอแนะในการวิจยัพบว่า ควรมีการสร้างตราสินคา้ เพ่ือให้เป็นท่ีจดจ า
และเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค 
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ข้อเสนอแนะ 
  
 ขอ้เสนอแนะการน าผลการวิจยัไปใช ้

1. ผูบ้ริโภคเสนอแนะให้มีช่องทางการจ าหน่ายผ่านทางออนไลน์ท่ีเป็นระบบ
มากกว่าน้ี เน่ืองจากปัจจุบนัผูป้ระกอบการบางรายขายแต่หน้าร้าน แต่ไม่ได้ปรับปรุง
ช่องทางการจ าหน่ายผา่นทางออนไลน์ให้ดีข้ึน ดงันั้นผูป้ระกอบการควรปรับปรุงช่องทาง
การจดัจ าหน่ายผา่นทางออนไลน์ให้เป็นระบบและน่าสนใจมากข้ึน 

2. คนกลางตอ้งการให้มีความหลากหลายของตวัผลิตภัณฑ์มากข้ึน เน่ืองจาก
ส่วนใหญ่ท าแต่สับปะรดอบแห้ง ผูป้ระกอบการควรเพ่ิมความหลากหลายของตัว
ผลิตภณัฑ ์

3. ผูป้ระกอบการควรขยายช่องทางการจดัจ าหน่ายไปยงัต่างประเทศเพ่ิมข้ึน 
4. ผูป้ระกอบการควรจดัการดา้นการจดัจ าหน่ายให้เป็นระบบมากข้ึน และเพ่ิม

ความหลากหลายของตวัผลิตภณัฑใ์ห้มีมากข้ึน เน่ืองจากผลิตภณัฑย์งัไม่มีความแตกต่าง 
5. การจัดท าโปรโมชั่นและออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความน่าสนใจมีความ

สวยงามสามารถดึงดูดนกัท่องเท่ียวเพศหญิงท่ีมาเท่ียวในช่วงเทศกาล 
 

 ข้อเสนอแนะการท าวจิัยคร้ังต่อไป 
1. ควรท าการวิจัยเก่ียวกับการศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์

สับปะรดแปรรูป 
2. ควรท าการศึกษาวิจยัเก่ียวกับสาเหตุ ปัญหา หรืออุปสรรคในการเลือกซ้ือ

สับปะรดผลสดและสับปะรดแปรรูปเพ่ือน าไปใชใ้นการปรับปรุง 
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