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                                                                   บทท่ี 1 

 

                                                         บทน า 

 

1.ความเป็นมาและความส าคญัของการวจิยั 

 

             ปัจจุบนัพฤติกร รมผูบ้ริโภคและการด ารงชีวติเปล่ี ยนแปลงไปจากในอดีตมาก โดยเฉพาะ

กรุงเทพมหานคร เมืองหลวงท่ีมีประชากรหนาแน่นมากกวา่ 10 ลา้นคน ดว้ยวถีิชีวติ  ท่ีปรับตวัสู่ความเป็น

สังคมเมืองมากข้ึน (Urbanization) การท างานประจ าวนัท่ีตอ้งเร่งรีบท างานแข่งกบัเวลาบางค ร้ังพบปัญหา

จราจรในการเดินทาง ท าใหพ้ฤติกรรมของ ผูบ้ริโภคเพิ่มความส าคญักบัปัจจยั ดา้นความสะดวกสบาย ความ

รวดเร็วในการบริโภค ลดการเตรียมการปรุงอาหารลง ท าใหผู้บ้ริโภคยคุใหม่หนัมานิยม ซ้ืออาหารแช่แขง็มา

รับประทานอีกทั้งสะดวกพกพาง่ายมีความปลอดภยั รวมทั้งคุณค่าทางโภชนาการ เพราะการท่ีตอ้งรีบเร่งการ

ด าเนินชีวติท่ีตอ้งใชเ้วลาอยา่งเร่งด่วนอยตูลอดเวลาโดยเวลาท่ีใชไ้ปถูกใชไ้ปกบัการท างานและกบักิจกรรม

อ่ืนๆ จึงท าใหไ้ม่มีเวลาท่ีจะกลบัมาท าอาหารท่ีบา้นเหมือนกบัในอดีตโดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่  

             ดงันั้นผลิตภณัฑอ์าหารแช่ แขง็ยงัเป็นผลิตภณัฑอ์าหารท่ีผ่ านกระบวนการการแปรรูป ดว้ยการให้

ความเยน็ระดบัเยอืกแขง็เพื่อถนอมอาหารให๎เก็บไดย้าวนาน ทั้งน้ี หลกัการทางการถนอม  อาหาร อุณหภูมิท่ี

ต ่าจะสามารถ ลด ยบัย ั้งและหยดุการเส่ือมเสียในอาหารอนัเน่ืองมาจากการ  เจริญเติบโตของจุลินทรีย ์

ปฏิกิริยาเคมี ร วมทั้งการคงรักษาเน้ือสัมผสัไดด้้ วยการลดจนเกือบจะหยดุ การเคล่ือนไหวทางฟิสิก ส์ของ

อนุภาคหรือท่ีเรียกว  าการเขา้สู่สภาวะสภาพแก้ ว (Glass Transition) ในอาหารไดปั้จจุบนั กฎก ารเก็บรักษา

อาหารแช่แขง็ส วนใหญ  จะท าการเก็บรักษาท่ีอุณหภูมิต ่ากว่ า -18°C จนสามารถเก็บรักษา ไดใ้นระยะเวลา 6 

เดือน ถึง 2 ปี ทั้งน้ีการน าความเยน็มาเก็บถนอมอาหาร ท าให้ มีการพฒันาการใชป้ระโยชน์จากวตัถุดิบได้

กวา้งขวางยิง่ข้ึน โดยสามารถเก็บวตัถุดิบส าหรับ การแปรรูปของโรงงานไดน้านข้ึน 
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               จึงเป็นทางเลือกท่ีดีและสามารถตอบสนองความตอ้งการในดา้นความสะดวกจากสัดส่วนค่าใชจ่้าย

ดา้นอาหารจะสูงข้ึนตามรายไดแ้ละรูปแบบ การด าเนินชีวติของสังคมเมือง รวมทั้งการขยายตวัและยกระดบั

ของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่  เช่น โมเดิร์นเทรดการขยายสาขาของซุเปอร์มาร์เก็ตมินิมาร์ท ตลอดจนร้าน

สะดวกซ้ือเพื่อ ใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงไดม้ากข้ึน 

                  ผลการส ารวจพฤติกรรมในการรับประทานอาหารใ นร้านอาหาร จากลุ่มตวัอยา่ง  พบวา่ กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วน ใหญ่  รับประทานอาหารท่ีบา้น ท ากับขา้วทานเอง ท่ีบา้นมากกวา่การทานนอกบา้น รองลงมา

ชอบทานพอกนัระหวา่งนอกบา้นและในบา้น และชอบทานอาหารนอกบา้นมากกว่ าท่ีทานในบา้นเป็นล าดบั

สุดทา้น(กรุงเทพธุรกิจบิซวคี ,2558) ซ่ึงผลการวจิยัดงักล่าวท าใหท้ราบวา่ บุคคลในสังคม ยงัคงชอบท่ีจะรับ

ทานอาหารในบา้นมากกวา่นอกบา้น ดงันั้น ผูบ้ริโภคสมยัใหม่จึงมกัเลือกอาหารส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน

หรืออาหารแช่แขง็ พร้อมรับประทาน มาตอบสนองความตอ้งการรับประทานอาหาร ในบา้นแต่ไม่ตอ้งการ

ความยุง่ยากในการประกอบอาหาร ดว้ยขอ้ดีของอาหารแช่แขง็ เร่ืองความสะดวกสบาย 

             เน่ืองดว้ยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเปล่ียนไปและนิยมบริโภค ผลิตภณัฑอ์าหาร

แช่แขง็มากข้ึนส่งผลใหอ้ตัราการขยายตวัของผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็จะสูงถึง  5,200 ลา้นบาท และคาดวา่

จะขยายตวัไม่ต ่า กวา่ ร้อยละ 20 ในอีก 3-5 ปี ขา้งหนา้ (สถาบนัอาหาร , 2560) สาเหตุท่ีผลิตภณัฑอ์าหารแช่

แขง็มีอตัราเติบโตอยา่งต่อเน่ื อง คือ การเติบโตของสังคมใน กรุงเทพมหานคร ท่ี มีความเร่งรีบ และความ

ตอ้งการความสะดวกสบาย ผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็ มีหลากหลายประเภท ไดแ้ก่ กลุ่มอาหารทานเล่น กลุ่ม

ต่ิมซ า กลุ่มอาหารพร้อมปรุง และกลุ่มอาหารพร้อมรับประทานโดยไดข้ยายฐานลูกคา้ไปทุกส่วน ไม่เนน้แต่

เฉพาะกลุ่มเป้าหมายระดบับน เท่านั้น นอกจากน้ีผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็ท่ีจ  าหน่ายมีหลายตราสินคา้ เช่น อี

ซีโก ซีพีเอฟ อีซีมีล พรานทะเล จิตรมาส สุรพลฟูดส์ เป็นตน้  

              จึงท าใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึนในการซ้ื อผลิตภณัฑ์  อาหารแช่ แขง็มาบริโภคอีกดว้ย

นอกจากนั้นบริษทัเป็นผูผ้ลิตและจดัจ าหน่ายอาหารแช่เยอืกแขง็ ทั้งผลิตภณัฑใ์นกลุ่ม พร้อมปรุง (Ready-to-

cook) และกลุ่มพร้อมรับประท าน (Ready-to-eat) ท่ีมีความหลากหลาย กระบวนการผลิตผา่นการรับรอง

มาตรฐานคุณภาพจากหน่วยงานต่างๆ มากมา ย ทั้ง GMP, BRC, HACCP, HALAL เป็นตน้ ท าใหม้ัน่ใจได้

วา่ผลิตภณัฑมี์ควา มปลอดภยั (Food Safety) และสา มารถตรวจสอบยอ้นกลบัไดถึ้งแหล่งท่ีมา  (Food 

Traceability)ได ้
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             จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าใหผู้ว้จิยัมีความสนใจท าการศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ื ออาหารแช่แขง็ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เน่ื องจากมีหลายปัจจยั  เช่น รูปแบบการ

ด าเนินชีวติ คุณค่าตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค รวมทั้งคุณลกัษณะตราสินคา้ คุณประโยชน์ 

และทศันคติที มีต่อตราสินคา้ จากในอดีตอาหารแช่แขง็ ถูกมองวา่เป็นอาห ารหมดทางเลือก ไม่มีอะไร

รับประทาน จึงหนัมาซ้ือกินประทงัชีวติ แต่ปัจจุบนัผูบ้ริโภคยคุน้ีมองวา่ อาหารแช่แขง็เป็ นอาหารปลอดภยั 

มีคุณภาพ และเลือกท าการวจิยัในกรุงเทพมหานคร  

               เน่ืองจากกรุงเทพมหา นครเป็นแหล่งชุมชนเมืองท่ี มีการรวมตวัของความหลายหลากอาชีพและ

ช่วงอายขุองกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงท าใหง่้ายต่อการวจิยั  

                ดงันั้นผูว้จิยัจึงเล็งเห็นวา่ หากสามารถทราบ  และเขา้ใจถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ื ออาหารแช่

แขง็ของผูบ้ริโภคแลว้ ผูป้ระกอบการอาหารแช่แขง็จะสา มารถน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี ไปใช้

ประโยชน์ส าหรับอุตสาหกรรมอาหารแช่ แขง็ ทั้ งในแง่ของการน าไปใชพ้ฒันากลยทุธ์ต่าง ๆและเป็ น

ขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงการสร้าง  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ เพื่อเพิ่มศกัยภาพ 

ตลอดจนน าไปเป็ นขอ้มูลในการประ กอบการตดั สินใจ และการวางแผนพฒันาในดา้นอ่ื น ๆไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพ และตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

 

2. ค าถามการวจัิย 

 

             2.1 การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่ แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานค มีลกัษณะ เป็น

อยา่งไร? 

             2.2 ความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคใน 

กรุงเทพมหานคร มีลกัษณะเป็นอยา่งไร? 

             2.3 ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ใดบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภค 
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 3.สมมติฐานการวจัิย 

 

             สมมติฐานท่ี 1.คุณลกัษณะตราสินคา้อาหารแช่แขง็มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ 

             สมมติฐานท่ี 2.คุณประโยชน์ของผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ 

             สมมติฐานท่ี 3.ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้อาหารแช่แขง็มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ 

 

4. วตัถุประสงค์การวจัิย 

 

             การวจิยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 

             1. เพือ่ศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

             2. เพือ่ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวางภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ของ 

                 ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

              3.เพื่อวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภค  

                 ในกรุงเทพมหานคร 

 

5. กรอบแนวคิดการวจัิย 

 

              จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งในและประเทศและต่างประเทศ ผูว้จิยัไดก้  าหนดตวัแปรในการศึกษา 

และก าหนดกรอบแนวคิดทางการวจิยั โดยแบ่งออกเป็น 2 องคป์ระกอบ คือ  
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1) องคป์ระกอบตวัแปรตน้คือ  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  

ประกอบดว้ย   คุณลกัษณะตราสินคา้ คุณประโยชน์ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 

 

2) องคป์ระกอบตวัแปรตามคือ การตดัสินใจซ้ืออาหาร   

 

 

ดงัรูปภาพ ท่ี 1:  กรอบแนวคิดการวจิยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีองคป์ระกอบท่ีเก่ียวกบัการ

ตดัสินใจ 

 

 

 

 

 

 

 

                                            รูปภาพท่ี  1:   กรอบแนวความคิดการวจิยั 

 

 

 

 

 

     ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  

    1.คุณลกัษณะตราสินคา้ 

    2.คุณประโยชน์ 

    3.ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
 

 

 การตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ 
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6. ขอบเขตการวจัิย 

 

             การวจิยัในคร้ังน้ีผูว้จิยัก าหนดขอบเขตการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

             5.1. ขอบเขตด้านเนือ้หาและแนวความคิดของตัวแปรทีศึ่กษา มีดังนี ้

            (1) ดา้นขอ้มูลทัว่ไป ไดแ้ก่ เพศ อาย ุการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได ้ 

                ลกัษณะของท่ีพกัอาศยั ประเภทอาหารแช่แขง็ท่ีชอบรับประทานมากท่ีสุด  

                (2) ดา้นตวัแปรประกอบดว้ย 

                 2.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ท่ีใชแ้นวคิดของ Keller (1998)  

                      ไดแ้ก่ คุณสมบติั (Attributes) คุณประโยชน์ (Benefit) และ คุณประโยชน์ 

                      (Benefit) (Keller, 1998; Kotler, 2000; Riesenbeck & Perrey, 2001) 

                  2.2 การตดัสินใจซ้ือท่ีใชแ้นวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและ 

                      แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Kotler, 2000)  

             5.2. ขอบเขตด้านประชากร  

                     ประชากรท่ีส ารวจในคร้ังน้ีไดแ้ก่ผูท่ี้บริโภคอาหารแช่แขง็ในกรุงเทพมหานคร  

                    โดยใชแ้บบสอบถามจ านวนทั้งส้ิน 400 ชุดในการสอบถามจากผูมี้ประสบการณ์ 

                     ท่ีเคยบริโภคอาหารแช่แขง็มาตอบแบบสอบถาม 

              5.3. ขอบเขตด้านเวลา 

                   ผูว้จิยัไดท้  าการวจิยัจนเสร็จสมบูรณ์มีกรอบระยะเวลา 1 ปีและ 

                    เร่ิมวจิยัเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2559ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถาม 
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                    ตั้งแต่เดือน เมษายน 2560 ถึงเดือน พฤษภาคม 2560 

 

7. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

              ผลติภัณฑ์อาหารแช่แข็ง  หมายถึง ผลิตภณัฑอ์าหารท่ีพร้อมปรุง และอาหารท่ีปรุงส าเร็จรูปพร้อม

รับประทาน น ามาแช่แขง็ท่ีอุณหภูมิ - 18 องศาเซลเซียส เม่ือจะน ามาปรุงอาหาร หรือรับประทาน ตอ้งน ามา

อุ่นในเตาไมโครเวฟ หรืออุ่นในน ้าเดือด ทั้งน้ีจะมีค าแนะน าในการอุ่นอาหารท่ีขา้งบรรจุภณัฑ ์

 การด าเนินชีวติ  หมายถึง พฤติกรรมของกลุ่มคนในกรุงเทพมหานคร ในภาวะท่ีมีการแข่งขนั เร่งรีบ
ตลอดเวลา โดยมีองคป์ระกอบในการพิจารณา คือ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ซ่ึงส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็  
 
 กจิกรรมการบริโภค  หมายถึง ปฏิกิริยาท่ีแสดงออกในการบริโภค หรื อจบัจ่ายซ้ือผลิตภณัฑส์ าหรับ
บริโภคในชีวติประจ าวนั 
 
 ความสนใจในการบริโภค  หมายถึง ความสนใจท่ีมีต่อเร่ืองอาหาร ทั้งทางดา้นโภชนา ความสด ความ
สะอาด ความสะดวก หรือแมก้ระทัง่รสชาติของอาหาร 
 
 ความคิดเห็นเกีย่วกบับริโภค หมายถึง ความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็ท่ีมี
จ  าหน่ายอยูใ่นตลาด รวมทั้งความเช่ือมัน่ในการบริโภคผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็ 
 
 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  หมายถึง คุณลกัษณะตราสินคา้ คุณประโยชน์ และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ืออาหารแช่แข็ง  หมายถึง การกระท าของผูบ้ริโภคในการเลือกหา และการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็ รวมถึงค่าใชจ่้าย และความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็ 
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              ผู้บริโภคผลติภัณฑ์อาหารแช่แข็ง  หมายถึง บุคคลท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็ และอาศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 8.ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

              1. ไดท้ราบถึงภาพลกัษณ์ต ราสินคา้ ท่ีมีผลต่อการตดัสินซ้ือ อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคใน  

กรุงเทพมหานคร 

               2. ไดท้ราบระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้กั บการตดัสินซ้ื ออาหารแช่แขง็ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

              3. ไดท้ราบความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัการตดัสินซ้ือ อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 
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                                                                             บทที ่2 

 

                                                          เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

               การวจิยัเร่ือง "ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร " ผูว้จิยัไดศึ้กษาเ อกสารทางวชิาการ และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาประกอบการ

น าเสนอผลการวจิยัไปใชใ้หเ้กิดประโยชน์ และเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์ ของการวจิยัท่ีไดก้าหนดไวโ้ดย

แบ่งหวัขอ้ออกเป็น 6 ส่วน 

               ส่วนท่ี 1  ภาพรวมอุตสาหกรรมอาหารแช่แขง็ 

               ส่วนท่ี 2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

               ส่วนท่ี 3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

               ส่วนท่ี 4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ  

               ส่วนท่ี 5 ประวติัความเป็นมาของอาหารแช่แขง็ 

               ส่วนท่ี 6  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

               ส่วนท่ี 7  สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

 

1.ภาพรวมอุตสาหกรรมอาหารแช่แข็งสถาบันอาหาร (2560)  

              เผยผลส ารวจเศรษฐกิจทวปีเอเชียโต การด ารงชีวติของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปหนุนอุตสาหกรรม

ตลาดอาหารแปรรูปแช่แขง็ขยายตวัอย่ างสูงระบุประเทศแถบอาเซ่ี ยนโดดเด่นโดยเฉพาะฟิลิปปินส์ 

อินโดนีเซีย มาเลเซีย และสิงคโปร์ ศูนยอ์จัฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร สถาบนัอาหารรายงานผลการ

ส ารวจสถานการณ์ตลาดอาหารแปรรูปแช่แขง็ในอาเซียน ท่ี จดัท าโดย Euro monitor International พบวา่ จาก
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การขยายตวัของเศรษฐกิจและสังคมเมืองท าใหค้รัวเรือนประเทศในทวปีเอเชียมีเวลาปรุงอาหารรับประทาน

เองท่ีบา้นนอ้ยลง 

              อาหารแปรรูปแช่แขง็จึงเป็นทางเลือกหน่ึงส าหรับครัวเรือนรวมทั้งร้านอาหารหรือภตัตาคารขนาด

ใหญ่ก็นิยมซ้ือวตัถุดิบประเภทเน้ือสัตว ์อาหารทะเล ผกั เบเกอรรี หรือขนมหวานส าเร็จรูปในลกัษณะแช่แขง็

มากข้ึนเพราะเก็บรักษาไวไ้ดน้านไม่เน่าเสีย ช่วยควบคุมค่าใชจ่้ายของร้านดา้นวตัถุดิบไดดี้กว่ าซ้ือของสด

ส าหรับประเทศในอาเซียนท่ีตลาดอาหารแปร   รูปแช่แขง็มีแนวโนม้ขยายตวัดีไดแ้ก่  ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย 

มาเลเซีย และสิงคโปร์โดยในปี 2559 ฟิลิปปินส์มีมูลค่าตลาดสูงสุด  19,379.37 ลา้นบาท รองลงมาคือ

อินโดนีเซีย 15,893.27 ลา้นบาท มาเลเซีย 5,040.96 ลา้นบาท และสิงคโปร์ 2,383.67 ลา้นบาท 

             โดยในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมาทุกประเทศมีแนวโนม้ขยายตวัต่อเน่ืองทั้งน้ี อินโดนีเซียมีอตัราขยายตวัเฉล่ีย

ในช่วง 5 ปี ท่ีผ่านมาสูงสุดในกลุ่มคือร้อยละ 15 ต่อปีขณะท่ีฟิลิปปินส์มีอตัราเติบโตเฉล่ี ยร้อยละ 5.44 ต่อปี 

ส่วนมาเลเซียนั้นเติบโตในอตัราเฉล่ีย ร้อยละ 3.2 ต่อปี โดยสิงคโปร์ถึงผูบ้ริโภคจะมีก า ลงัซ้ือสูงแต่ประชากร

ท่ีมีเพียง 5.35 ลา้นคนท าใหมู้ลค่า ตลาดค่อนขา้งเล็กมีอตัราเติบโตเฉล่ี ยเพียงร้อยละ 4.4 ต่อปี ทั้งน้ี หาก

พิจารณาเชิงปริมาณจ าหน่าย ฟิลิปปินส์ก็ยงัเป็นประเทศท่ีมีการบริโภคอาหารแปรรูปแช่แขง็มากท่ีสุด 

             โดยในปี 2554 มีปริมาณจ าหน่ายรวม 166.6 พนัตนั อินโดนีเซีย 60.95 พนัตนั มาเลเซีย 41.18 พนัตนั 

และสิงคโปร์ 9.93 พนัตนั ทั้งน้ีการเติบโตของตลาดอาหารแปรรูปแช่แขง็ในกลุ่มประเทศอาเซียนนั้น มีผลมา

จากการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกท าใหช่้องทางจดัจ าหน่ายแบบควบคุมอุณหภูมิกระจายสู่ทุกหวัเมืองมาก ข้ึน

อาหารแช่แขง็ท่ีจ  าหน่ายมีความหลากหลายทั้งแบบดิบ ปรุงแต่งบางส่วน และส าเร็จรูป รวมทั้ง ขนาดบรรจุท่ี

มีหลายขนาดโดยในตลาดฟิลิปปินส์เน้ือสัตวแ์ปรรูปแช่แขง็เป็นท่ี นิยมส าหรับ ผูบ้ริโภคมากท่ี สุด ไดแ้ก่ 

ฮอตดอก เบคอน แฮมเบอร์เกอร์ และไส้กรอกหมู เป็ นตน้ รองลงมาคือ  อาหารทะเลแป รรูปแช่แขง็ โดย

สินคา้หลกัจะเป็นกลุ่มปลาหมกั (Marinated fish) ลูกช้ินปลา ลูกช้ิน ปลาหมึก นอกจากน้ียงัมีสินคา้กลุ่มเน้ือ

ไก่แช่แขง็ แบ่งเป็นเน้ือไก่นกัเกต ไส้กรอก ไก่บาร์บีคิว และ ไก่ชุบขนมปัง  

             จากกระแสความนิยมบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ จึงคาดวา่อาหารทะเลจะเป็ นกลุ่มท่ี มีแนวโนม้

ขยายตัวดีในอนาคต เพราะภาพลกัษณ์เป็นโปรตีนท่ีมีคุณภาพกวา่เน้ื อแดงนอกจากน้ี สินคา้กลุ่มมนัฝร่ังแช่

แขง็ อาหารส าเร็จรูปและพิซ่าก็มีแนวโนม้เติบโตสูงเช่นกนัขณะท่ีอินโดนีเซียไดช่ื้อวา่เป็นประเทศท่ีมีขนาด
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ประชากรมากท่ีสุดในอาเซียน และตลาดอาหารแปรรูปแช่แขง็มีอตัราเติบโตท่ี สูงถึงร้อยละ 23 ในปี 2553 

และร้อยละ 24.6 ในปี 2559 โดยสินคา้ กลุ่มไก่แช่แขง็เป็นท่ีนิยมมาก โดยเฉพาะนกัเกตไก่ส าหรับกลุ่มวยัรุ่น 

บริษทัผูผ้ลิตอาหารแช่แขง็มีการผลิตนกัเก็ ตไก่รูปแบบต่างๆ มากมายทั้งรสชาติ รูปร่าง และส่วนผสมต่างๆ 

เช่น ชีสผกั และเพื่อเอาใจลูกคา้วยัเด็ก ทั้งน้ีนกัเก็ ตไก่มีส่วนแบ่งตลาดอยถึูงร้อยละ 42 ของมูลค่าไก่แช่แขง็ 

รองลงมาคือ ไส้กรอกไก่ ไก่ชุบแป้ง และปีกไก่ปรุงรส 

             ส าหรับกลุ่มผลิตภณัฑป์ระมง ลูกช้ินปลาไดรั้บความ  นิยมมากท่ีสุด มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 43 

รองลงมาคือ Fish fingers ชุบขนมปัง  ดา้นตลาดมาเลเซียนั้น ไก่แช่แขง็เป็นอาหารกลุ่มท่ีนิยมมากท่ีสุด

เช่นเดียวกบัอินโดนีเซีย คือมีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 42 รองลงมาคือเน้ือสัตวแ์ปรรูป และอาหารทะเลแช่แขง็ 

โดยสินคา้ อาหารทะเลแช่แขง็นั้นมีแนวโนม้เติบโตสูงกวา่กลุ่มอ่ืนๆ และยงัเป็นกลุ่ มท่ีมีแนวโนม้จะขยายตวั  

มากท่ีสุดในช่วง 4 ปี ต่อจากน้ีในขณะท่ีกลุ่มเน้ือไก่ เน้ือสัตวแ์ช่แขง็ และมนัฝร่ัง ตลาดมีแนวโนม้หดตวัลง  

             เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคมาเลเซียท่ีนิยมรับประทานอาหารนอกบา้นมากข้ึน  ส าหรับการขยายตวั

ของตลาดอาหารแปรรูปแช่แขง็ในสิ งคโปร์นั้นพบว่าอยูใ่นระดบัต ่าคือ ประมาณร้อยละ 2 ทั้งในเชิงปริมาณ

และมูลค่าโดยเน้ือไก่แช่แขง็และอาหารทะเลแช่แขง็มีส่วนแบ่งตลาดใกลเ้คียงกั นคือร้อยละ 36 และ 34 

ตามล าดบั รองลงมาคือเบเกอรร่ี และเน้ือสัตวแ์ปรรูปการขยายตวัของตลาดอาหารแปรรูปแช่แขง็ในสิงคโปร์

มีแรงผลักดนัมาจากการออกผลิตภณัฑใ์หม่เพื่ อสุขภาพ โดยเฉพาะเบเกอรร่ีและขนมหวาน และรสชาติท่ี

แตกต่างเป็นหลกั ไส้กรอกไก่เป็นท่ีนิยมมากท่ีสุดของมูลค่าตลาดไก่แช่แขง็ รองลงมาคือนั กเก็ต กลุ่มอาหาร

ทะเลแช่แขง็เน้ื อปลาแบบ ฟิลเลตมีส่วนแบ่งตลาดมากท่ีสุ ดรองลงมาคือ Fish finger ชุบขนมปังและ

ลูกช้ินปลา กลุ่มเน้ือสัตวแ์ช่แขง็เบอร์เกอร์มีส่วนแบ่งตลาดสูงถึงร้อยละ 91 ของมูลค่าตลาดเน้ือสัตวแ์ช่แขง็     

            ตลาดอาหารแปรรูปแช่แขง็ในประเทศไทยแบ่งประเภทของอาหารแปรรูปซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

            1.อาหารพร้อมรับประทานแช่แขง็จากการด าเนินการทางการตลาดของผูป้ระกอบการไม่วา่จะเป็น

การพฒันาอาหารในรูปแบบใหม่ๆเนน้อาหารท่ีดีต่อสุขภาพเพื่อใหส้อดคลอ้งกบักระแสใส่ใจต่อสุขภาพของ

ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั 

            2.เพื่อการพฒันารสชาติอาหารใหมี้รสชาติท่ีใกลเ้คียงกบัอาหารท่ีปรุงใหม่ การพฒันารูปแบบบรรจุ

ภณัฑเ์พื่อใหท้นัสมยัสะดวกสยาบในการพกพารวมถึงการบริโภค และการเพิ่มช่องทางจดัจ าหน่ายเพื่อให้
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สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุดประกอบกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแป ลงไปผูบ้ริโภคยคุ

ใหม่ตอ้งการความรวมเร็วความสะดวกสบา ยความง่ายในการบริโภคจึงท าใหอ้าหารแช่แขง็เป็นตลาดท่ีมี

มูลค่าสูงสุด อาหารแช่แขง็หาซ้ือไดจ้ากร้านคา้สมยัใหม่หรือซูเปอร์มาณ์เก็ตท่ีมีตูแ้ช่อาหารไวบ้ริการ

หลากหลายประเภทใหเ้ลือกโดยทัว่ไปและในร้านสะดวกซ้ือท่ีมีจ าห น่ายและบริการอุ่นร้อนพร้อมเสิร์ฟให้

ผูบ้ริโภคท าใหต้อบโจทยใ์นเร่ืองความสะดวก รวดเร็วไดเ้ป็นอยา่งดี 

              3.อาหารทะเลแปรรูปแช่แขง็ไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคมากข้ึนโดยเฉพาะปลา ปลาหมึ กและกุง้ท่ี

มีการน ามาแปรรูปเป็นผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็ในรูปแบบต่างๆและผลิ ตภณัฑอ์าหารพร้อมปรุงเหมาะกบั

ครอบครัวยคุใหม่ท่ีตอ้งการความสะดวกรวดเร็วในการเตรีมวตัถุดิบประกอบอาหาร 

            4.เน้ือหมูแปรรูปแช่แขง็ ผลิตภณัฑเ์น้ือหมูแปรรูปแช่แขง็เป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภคมานาน

ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ไม่ไดท้  าตลาดในเชิงรุกเหมือนตลาดอาหารแช่แข็ งนอกจากน้ียไัม่ไดใ้หค้วามส าคญั

กบัการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการบริโภคมากข้ึนท าใหต้ลาดเน้ือหมูแปรรูปแช่แขง็มีอตัรา

การขยายตวัเพียงร้อยละ 2.86 ต่อปี ผลิตภณัฑไ์ส้กรอกเป็นผลิตภณัฑเ์น้ือหมูแปรรูปแช่แขง็ท่ีมีสัดส่วนสูงสุด 

รองลงมา คือ ลูกช้ินหมู แฮมเบอร์เกอร์ 

              5.เน้ือไก่แปรรูปแช่แขง็ผลิตภณัฑเ์น้ือไก่แปรรูปแช่แขง็มีผูป้ระกอบการรายใหญ่ คือ บริษทัเจริญ

โภคภณัฑอ์าหาร (มหาชน) ท่ีมีกสรพฒันาผลิตภณัฑอ์าหารแปรรูปจากเน้ือไก่ในรูปแบบต่างๆและมีช่องทาง

จดัจ าหน่ายในร้านซีพี เฟรชมาร์ท เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งสะดวก มากข้ึนเน้ือไก่แปรรูปแช่

แขง็มีอตัราการขยายตวัของตลาดร้อยละ 9.98 ต่อปีในปีพ .ศ.2556 มีมูลค่าการตลาด 875 ลา้นบาท ผลิตภณัฑ์

เน้ือไก่แปรรูปแช่แขง็พร้อมรับประทานท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดคือ ไก่เทริยากิ รองลงมาคือ ปีกไก่ปรุงรส 

ไก่ชุบแป้งและ นกัเก็ตไก่ เป็นตน้ 

              6.ผกัแปรรูปเน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือผกัสดจากตลาดสด หรือจากซุเปอร์มาร์เก็ตมากวา่

การบริโภคในรูปแบบแช่แขง็ ดงันั้น ตลาดผกัแปรรูปแช่แขง็จึงจ ากดัอยูเ่ฉพาะในร้านอาหารรูปแบบ

ตะวนัตกท่ีนิยมใชผ้กัแปรรูปแช่แขง็เป็นส่วนประกอบในการท าอาหารท าใหต้ลาดผั กแช่แขง็มีมูลค่าเพียง 

414 ลา้นบาท ในปี พ .ศ. 2556 ผลิตภณฑผ์กัท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดคือ ผกัรวม รองลงมา คือ แครอท 

ขา้วโพด ถัว่ลนัเตา หอมหวัใหญ่ ตามล าดบั 
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            7.ผลิตภณัฑข์นมหวานปรุงส าเร็จพร้อมรับประทาน เน่ืองจากขนมหวานเป็นอาหารท่ีผูบ้ริโภคชาว

ไทยนิยมรับประทานเป็นทั้งของวา่งระหวา่งวนัและรับประทานปิดทา้ยหลงัอาหารม้ือหลกัผูป้ระกอบการใน

อาหารขนมหวานไดเ้ห็นถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบรับประทานขนมหวานแต่ไม่สะดวกหาซ้ือ

มาท ารับประทานเองเน่ืองจากขั้นตอนท่ียุง่ยากท าใหผู้ป้ระกอบการไดพ้ฒันาขนมหวานใหผู้บ้ริโ ภคสามารถ

ซ้ือไวรั้บประทานท่ีบา้นและยงัสามารถรองรับความตอ้งการของธุรกิจร้านอาหารท่ีตอ้งการลดเวลาความ

ยุง่ยากในการท าขนมท่ีตนมาถนดัและยงัสสามารถ ควบคุมค่าใชจ่้ายในงบประมาณท่ีแน่นอนโดยปี  2556 มี

มูลค่าตลาด 100 ลา้นบาท (ศูนยอ์จัฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร, 2557) 

             ในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมาตลาดของธุรกิจอาหารแช่แขง็ในประเทศไทยมีอตัราการขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง

ในปีพ.ศ 2552-2556 มีอตัตราขยายตวัในปริมาณเฉล่ีย ร้อยละ 7.94 ต่อปีและมีอตัราขยายตวัเชิงมูลค่าเฉล่ีย

ร้อยละ 8.73 ต่อปีซ่ึงเป็นผลมาจากผูป้ระกอบการในตลาดมีการกระตุ้ นตลาดอยา่งต่อเน่ืองโดยมีการพฒันา

อาหารแปรรูปอยา่งต่อเน่ืองในรูปแบบท่ีหลากหลายประเภทสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค

ไดม้ากข้ึนสามารถน าไปประกอบอาหารไดท้นัทีลดเวลาการเตรียมอาหารใหน้อ้ยลงและผลิตภณัฑเ์หล่าน้ียงั

มีจ  าหน่ายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท าใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือไดอ้ยา่งสะดวกจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคส านกัวจิยั Euro monitor จึคาดการณ์วา่ในปี พ .ศ.2557 ตลาดอาหารแปรรูปแช่แขง็จะมีมูลค่าสูงถึง 

14,020 ลา้นบาท (ดงัตารางท่ี 1.1) 

                ตารางท่ี 1.1   ปริมาณและมูลค่าตลาดอาหารแปรรูปแช่แขง็ในประเทศไทย พ.ศ. 2552-2560 

              ปี                     ปริมาณ (ตนั)                  มูลค่า (ลา้นบาท) 
            2556                        58,865                      12,987 
            2557                        63,141                      14,020 
            2558                        67,299                      15,026 
            2559                        71,333                      16,006 
            2560                        75,177                      16,944 

               ท่ีมา :  Euro monitor International, 2013.  

             ธุรกิจอาหารแปรรูปแช่แขง็ในประเทศไทยเป็นตลาดท่ีแข่งขนัโดยมีผูป้ระกอบการรายใหญ่เพียงไม่ก่ี

รายซ่ึงมีผูน้ าตลาดคือ บริษทั เจริญโภคภณัฑอ์าหาร จ ากดั (มหาชน) ครองส่วนแบ่งการตลาดอนัดบั 1 
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ตามดว้ย บริษทั เอสแอนดพ์ีซินดิเคท จ ากดั บริษทั พรานทะเล มาร์เก็ตต้ิง จ  ากดั และบริษทั สุรพลฟู้ ด จ  ากดั 

ดว้ยส่วนแบ่งการตลาดแต่ละรายดงัน้ี 

                รายช่ือผูป้ระกอบการอาหารแปรรูแช่แขง็ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2556 

  ตารางท่ี 1. 2 รายช่ือผูป้ระกอบการหลกัและส่วนแบ่งการตลาดอาหารแปรรูปแช่แขง็ 

                        รายช่ือผูป้ระกอบการอาหารแปรรูแช่แขง็ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2556 

 

                   รายช่ือผูป้ระกอบการ        ส่วนแบ่งการตลาด 
              (ร้อยละ)  

         ตราสินคา้ 

บริษทั เจริญโภคภณัฑอ์าหาร จ ากดั (มหาชน)               19.10         อีซีโก 
บริษทั เอสแอนดพ์ี ซินดิเคท จ ากดั (มหาชน)               16.20         เอสแอนดพ์ี 
บริษทั พรานทะเล  มาร์เก็ตต้ิง จ  ากดั               13.90         พรานทะเล 
บริษทั สุรพลฟู้ ดส์ จ  ากดั (มหาชน)               11.40         สุรพล 
บริษทั ซีพี รีเทลลิงคแ์ละมาร์เก็ตต้ิง                8.10         เจดดรากอ้น 
บริษทั ซีพี อินเตอร์ฟู้ ดส์ จ  ากดั                6.10              ซีพี 
อ่ืนๆ              25.20               - 
                  ท่ีมา : Euro International, 2013 

 

                         2.แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า  

         ค าจ ากดัความของค าว่า “ตราสินค้า” มีผู้ให้ค านิยามทีห่ลากหลาย ดังต่อไปนี ้

        สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA: American Marketing Association) ไดใ้หค้วามหมายของตราสินคา้ 

        คือ ช่ือ (Name) ค าท่ีใชเ้ลือกช่ือ (Term) เคร่ืองหมาย (Symblo) รูปแบบ (Design) หรือเป็นรวมทุกส่ิง

ดงัท่ี  
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        กล่าวมาแลว้ เพื่อแยกแยะถึงความแตกต่างของสินคา้หรือบริการ จากผูข้ายรายอ่ืนๆ (Kotler , 2006) 

        Kotler (1991 อา้งใน นวพร สุคมัภีรานนท,์ 2550, หนา้ 15 ) ไดใ้หค้  านิยามวา่ “ตราสินคา้” หมายถึง 

        ค า   ตราลกัษณะลกัษณ์  หรือรูปแบบหรือส่ิงเหล่านั้นรวมๆกนัเพื่อท่ีจะแสดงวา่สินคา้หรือบริการนั้น 

        เป็นของใครและแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร 

                  เป็นท่ียอมรับกันในหมู่นกัการตลาดว่ า “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ” เป็นปัจจยัส าคญัอยา่งยิ่ งต่อ

ความส าเร็จทางการตลาดตราสินคา้ช่วยใหน้กัการตลาดแยกแยะสินคา้หรือบริการของตนออกจาก ผูอ่ื้น

ตราสินคา้ช่วยใหผู้บ้ริโภคจ าไดว้า่ประทบัใจสินคา้หรือบริการใดซ่ึงจะมีผลต่อการกลบัมาหาซ้ือยี่หอ้ให้

ถูกใจได ้Kotler (2000) ไดก้ล่าวไวว้่า “สินคา้คือส่ิงท่ีผลิตในโรงงาน ตราสินคา้คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเลือก

ซ้ือสินคา้คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใช”้ ค ากล่าวประโยคน้ีสะทอ้นสัจธรรมทาง  การตลาดถึงความส าคญัของตรา

สินคา้ สินคา้ท่ีผลิตจากโรงงานเดียวกัน แต่ยี่หอ้ต่างกันความนิยมชมชอบของผูบ้ริโภคยอมแตกต่ างกนั

ดว้ย 

              คุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง ยีห่อ้ของสินคา้ท่ี ผูบ้ริโภคมองเห็นวา่มี คุณค่า

เป็นยีห่อ้ท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้และช่ืนชอบตราสินคา้นั้น การสร้าง  ตราสินคา้

ใหมี้คุณค่าท าได ้(Aaker, 1991) ดงัน้ี  

              1. สร้างความซาบซ้ึงใหคุ้ณภาพของตราสินคา้ (Appreciation of Quality)  

              2. การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงตราสินคา้กบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Brand Association)  

              3. ท าใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั (Brand Awareness)  

              4. สร้างความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  

              5. สร้างปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีท าใหต้ราสินคา้มีคุณค่า (Other Proprietary Brand Assets) 

 

                  1.สร้างความซาบซ้ึงถึงคุณภาพของตราสินค้า (Appreciation of Quality) 

ความซาบซ้ึงถึงคุณภาพของสินคา้ หมายถึง การที ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินคา้หรือบริการ

แลว้เกิดความประทบัใจในสินคา้หรือบริการนั้ น “ความซาบซึ /ง(Appreciation)” แตกต่างจาก “ความพอใจ

(Satisfaction) “ ในประเด็น “ความคาดหวงั (Expectation)“ความพอใจ  ของลูกค้าเกิดข้ึนจากการท่ีสินคา้หรือ
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บริการเป็นไปตามความคาดหวงัของเขา ส่วนความซาบซ้ึ งเกิดจากการท่ี ลูกคา้ไดรั้บสินคา้หรือบริ การเหนือ

ความคาดหวงัของเขา ดงันั้น เม่ือเขาเกิดความ ซาบซ้ึงแลว้ เขายอมใหค้วามส าคญักบัสินคา้ยีห่อ้นั้น 

                   เหตุผลท าให้ซ้ื อสินค้า (Reason-to-Buy) คนไขท่ี้ เขา้รับการรักษาพยาบาลในโรงพยาบาลท่ี  

พนกังานมีความกระตือรือร้นท่ีจะช่วยเหลือ แพทยแ์ละพยาบาลใหก้ารดูแลรักษาอยา่งดี  โรงพยาบาลสะอาด 

และอุปกรณ์การแพทยท่ี์ทนัสมยั มีท่ีจอดรถจ านวนมาก และตั้งอยใูนท าเลท่ีดีปัจจยัต่างๆ เหล่าน้ีเป็ นเหตุผล

ใหค้นไขร้ายนั้นเม่ือมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งไปโรงพยาบาล เขาจะแน่ วแน่ท่ีจะไปโรงพยาบาลนั้ น และเขายงั

แนะน าให้ ญาติหรือคนรู้จกัใหท้ราบดว้ย เม่ื อญาติหรือคนรู้จกั รับทราบก็จะเป็นเหตุผลท่ีเขานั้นเลือกไป

โรงพยาบาลนั้น ถา้เขาตอ้งการใชบ้ริการ 

                   ท าให้สินค้ามีต าแหน่งที่มั่นคง (Strong Position) “คุณภาพ” เป็นต าแหน่งท่ี มีความมั่นคงส าหรับ

สินค้าหรือบริการ เพราะหมายถึงความเป็นท่ีหน่ึงของสินคา้หรือบริการนั้น เม่ือเปรียบ เทียบกบัสินคา้อ่ืน ท่ี 

อยูใ่นประเภทเดียวกนั ซ่ึงนบัวา่เป็นทรัพยสิ์นท่ีส าคญัของตราสินคา้นั้ น เพราะการท่ี มีต าแหน่งท่ีมนัคงท าให้

การใชจ่้ายงบประมาณดา้นการตลาดอ่ื นๆ เช่น การโฆษณาหรือการส่งเสริม  การขายสามารถประหยดัลงได ้

เน่ืองจากลูกคา้มกัจะไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืนบริษทัจึงไม่จ  าเป็นตอ้งทุ่มเทงบประมาณดา้นน้ีมาก 

                  สามารถตั้ง ราคาสินค้าอยู่ ในระดับสูง (A Price Premium) เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความซาบซ้ึ งใน

คุณภาพ  สินคา้ เขายอ่มยนิดีจ่ายเงินซ้ือสินคา้หรือบริการนั้ นในราคาสูงกวา่สินคา้หรือบริกา รอ่ืน ซ่ึงการท่ี  

บริษทัสามารถตั้งราคาไดสู้ง ยอ่มท าใหรั้บก าไรสูงดว้ยเช่นกนั 

                  ช่องทางการจัดจ าหน่ายสนใจ (Channel Member Interest) การท่ี สินคา้มีคุณภาพ ท าให้  

ผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้สูง ผลท่ีตามมาก็คือ สินคา้ยีห่อ้นั้นขายไดอ้ยา่งสม่ าเสมอ จึง เป็นท่ี 

น่าสนใจของพอ่คา้ส่ง พอ่คา้ปลีก หรือร้านคา้ท่ีทนัสมยั ท่ีขายสินคา้ท่ีมีคุณภาพนั้ น นอกจากน้ีช่ือเสียงข อง

สินคา้ท่ีมีคุณภาพ ท าใหผู้ท่ี้ไม่เคยใชสิ้นคา้ยีห่อ้นั้ นสนใจและตอ้งการทดลอง ใช ้ซ่ึงจะเป็ นประโยชน์ ต่อ

ร้านคา้ ท าใหไ้ดลู้กใหม่เพิม่ และท าใหร้้านคา้สามารถขายสินคา้ชนิดอ่ืนไดด้ว้ย 

                   ท าให้สามารถขยายสายผลติภัณฑ์ (Brand Extension) เม่ือผูบ้ริโภคซาบซ้ึ งในตราสินคา้ใดยีห่อ้

หน่ึง ตราสินคา้นั้นยอมเปรียบเสมือนทรัพยสิ์นท่ีมีค่ าของบริษทั เพราะบริษทัสามารถน า ตราสินคา้นั้ นไปใช้
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กบัสินคา้ใหม่ๆ ของบริษทัท่ีจะน าออกสู่ตลาดได ้และบริษทัจะใชง้บประมาณ  ในการโฆษณาหรือการขาย

นอ้ยกวา่การสร้างตราสินคา้ใหม่ 

               ปัจจยัท่ีเป็นขอ้บ่งช้ีคุณภาพของสินคา้มีความแตกต่างกบัปัจจยัท่ีเป็นขอ้บ่งช้ีคุณภาพของบริการดงัน้ี 

คุณภาพของสินค้า (Product Quality)   

ในการรับรู้ของผูบ้ริโภค ปัจจยัเหล่าน้ีเป็นขอ้บ่งช้ีวา่สินคา้นั้นมีคุณภาพ คือ  

                1. การท างานของสินคา้ (Performance) หมายถึง สินคา้นั้ นตอ้งท างานไดต้ามคุณสมบติัของสินคา้ 

เช่นเคร่ืองซกัผา้สามารถซกัผา้ไดส้ะอาด 

                2. รูปลกัษณ์ (Feature) ดี ในท่ีน้ีหมายถึง การออกแบบรูปร่างลกัษณะของสินคา้ใหส้ะดวกในการ

ใช้ แชมพท่ีู  ยากล าบากในการเปิ ด- ปิดฝา หรือเน้ื อแชมพไูหลออกจากขวดไม่สะดวก เหล่าน้ี คือ สินคา้มี

รูปลกัษณ์ไม่ดี 

                3. น่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง สินคา้นั้นใชไ้ดดี้ทุกคร้ัง เช่น เคร่ืองตดัหญา้ท่ีใชต้ดัหญา้ไดดี้ทุก

คร้ัง ไม่ใช่บางคร้ังใชไ้ด ้บางคร้ังใชไ้ม่ได ้

                4. ความคงทน (Durability) สินคา้ไม่แตกหกัหรือเสียหายง่าย มีอายกุารใชง้านยาวนาน  

                5. ความสามารถของการบริการ (Service ability) สินคา้ท่ีตอ้งการบริการก่อนหรือหลงัการ  ขาย 

บริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ ผูบ้ริการตอ้งมีความรู้ความสามารถในเร่ืองท่ีใหบ้ริการและอ านวยความสะดวก

ใหก้บัผูใ้ชบ้ริการอยา่งดีเยีย่ม 

                  6. ภาพลกัษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินคา้ท่ีดูมีคุณภาพเม่ื อพิจารณาทุกปัจจยั โดยรวมของ

สินคา้นั้นจะตอ้งดูวา่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี เช่น รูปร่าง ลกัษณะสวยงาม ขนาด เหมาะสม วสัดุท่ีใชป้ระกอบ

ดูแขง็แรง การประกอบประณีต เป็นตน้ 

                ค่านิยามของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ถูกจดักลุ่มตามประเภทต่างๆดว้ยกนั 5 ประเภท ไดแ้ก่  

                 1. ค่านิยามท่ีมีความหมายครอบคลุมกวา้งๆ (Blanket Definitions) จะแสดงใหเ้ห็นถึง  ความหมาย

ทัว่ไปของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นนามธรรม  (Abstraction) โดยมองวา่ภาพลกัษณ์  ตราสินคา้เป็ นส่ิงท่ี
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เกิดข้ึนจากการรับรู้ของผูบ้ริโภค ในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเห็นหรือเขา้ใจในตวัสินคา้นั้น  มากกวา่จะพิจารณาในเร่ือง

ของลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ ถือวา่เป็ นผลรวมทั้งหมดของความ  ประทบัใจ (Impression) ท่ีผูบ้ริโภค

ไดรั้บมาจากแหล่งต่างๆ แมว้า่ผูบ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนัแต่  ความประทบัใจเหล่าน้ีเป็ นส่ิงท่ีผูบ้ริโภค

โดยส่วนใหญ่มีร่วมกนั 

                  2. ค่านิยามท่ีเนน้ย  ้าในเร่ืองของการเป็ นสัญลกัษณ์ (Emphasis on Symbolism) โดยท่ีสัญลกัษณ์

เป็นส่ิงแทนหรือแสดงถึงส่ิงอ่ืน ซ่ึงกล่าวไดว้า่ ภาพลกัษณ์ ก็คือ การแปลความหมายจากสั ญลกัษณ์ท่ีถูกใช้

อา้งอิงในการเป็นตวัแทนของตราสินคา้ท่ีนอกเหนือจากลกัษณะทางกายภาพซ่ึง เป็นความหมายในลกัษณะท่ี

เป็นส่วนบุคคลและเป็นความหมายในเชิงสังคม รวมทั้งค่านิยมต่างๆจะ เป็นส่ิงท่ีถูกผกูติดไปกบัสินคา้ ซ่ึงท า

ใหสิ้นคา้เหล่าน้ีจะเป็นเหมือนสัญลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภคใชเ้พื่อเนน้ย  ้าถึงภาพลกัษณ์ของตนเอง  โดยสัญลกัษณ์ จะ

มีบทบาทในการเป็ นตวัแทนของคุณลกัษณะ  เป้าหมายการด า รงอยูใ่นสังคม แ ละประเภทของแต่ละบุคคล 

รวมทั้งท า หนา้ท่ีในการส่ือสารระหวา่ง บุคคล และความหมายท่ีตอ้งการอา้งถึง  

                      3. ค่านิยามท่ีไดเ้นน้ย  ้า ในเร่ืองความหมายและสารท่ีแฝงอยูใ่นตราสินคา้ (Emphasis on 

Meanings and Messages) โดยมุ่งใหค้วามส าคญัต่อการท าใหต้ราสินคา้มีความแตกต่างกนัจึงจ าเป็นต่อการท า

ใหต้ราสินคา้นั้นมีความหมายต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้นั้นเป็นความหมายต่างๆท่ี

ถูกเก็บไวใ้นความทรงจ า ของผูบ้ริโภคในแต่ละคน โดยท่ี จะเป็นความหมายใน เชิงส่วนตวัและสังคมท่ีท า ให้

ตราสินคา้นั้นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง และสินคา้ประเภทเดียวกนันั้น  สามารถใชข้อ้ความท่ีแตกต่างกนัเป็ น

กลยทุธ์ท่ีช่วยสร้า งความแตกต่างได ้โดยขอ้ความถูกท า การส่ือสารออกไปจะท า ใหเ้กิดการแปลความหมาย

โดยตรงเก่ียวกบัตราสินคา้จากผูบ้ริโภคได ้

                     4. ค่านิยามท่ีไดเ้นน้ย  ้า ในเร่ืองเก่ี ยวกบัการเปรียบเทียบตราสินคา้เป็ นคน (Emphasis on 

Personification) ซ่ึงมีอยูด่ว้ยกนั 2 มุมมอง โดยมุมมองแรกเป็นการอธิบายหรือบรรยายตวัสินคา้ ให้ ราวกบัวา่

สินคา้นั้นเป็นคนคนหน่ึง ซ่ึงก็จะท า ใหต้ราสินคา้นั้นมีบุคลิกลกัษณะเฉพาะตวัท่ีแตกต่าง  จากตราสินคา้อ่ืน 

และอีกมุมมองหน่ึง เป็นการเช่ือมโยงบุคลิกภาพของ ผูบ้ริโภคกบัภาพลกัษณ์ของ ตราสินคา้ ซ่ึงเป็นการ

แสดงออกถึงความเป็นตวัของตวัเองของผูบ้ริโภค โดยการก า หนดภาพลกัษณ์ท่ีมีบุคลิกลกัษณะเหมือนคนน้ี 

ไม่ไดถู้กก าหนดจากลกัษณะทางกา ยภาพของสินคา้เท่านั้น แต่ยงัเป็ น ผลมาจากปัจจยัอ่ืนๆ เช่น การโฆษณา 
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ราคา แบบแผนของผูใ้ชสิ้นค้ า และการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ  ซ่ึงภาพลกัษณ์ท่ีน ามาใชน้ี้มกัจะเก่ียวกบัเร่ือ ง

เพศ อาย ุและชนชั้นทางสังคม เป็นตน้  

                       5. ค่านิยามท่ีมุ่งเนน้ย  ้า ในเร่ืองของความเขา้ใจหรือพื้นฐานเชิงจิตวทิยา (Emphasis on 

Cognitive or Psychological Elements) ซ่ึงใหค้วามส าคญักบัผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากทางจิตใจ อนัเน่ืองมาจาก 

ความคิด ความรู้สึก ทศันคติ โครงสร้างทางจิตวทิยา ความเขา้ใจ และความคาดหวงัของ  ผูบ้ริโภคท่ีเป็น

ตวัก าหนดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยน าเอาอารมณ์ ความรู้สึก มาท าการเช่ือมโยงตราสินคา้ เพื่อเป็นการสร้าง

ความแตกต่างใหเ้กิดข้ึน และจะส่งผลใหส้ามารถน า ไปสู่การเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริ โภคต่อตราสินคา้ได ้ซ่ึง

การกระท าดงักล่าวจะข้ึนอยูก่บัความประทบัใจ และการส่งตีความ  ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บมาจากประสบการณ์จาก

แหล่งส่ือต่างๆมากกวา่การไดรั้บจากตวัสินคา้และบริการเพียงอยา่งเดียว 

             งานวจิยัท่ีวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยแยกศึกษาตามองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ 

Philip Kotler (2000) และ Kevin Lane Keller (1998) ไดมี้การศึกษาการวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ

เคร่ืองด่ืมยีห่อ้ Fizz ซ่ึงเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีส่วนผสมของน ้าผลไมก้บัโซดา น ้าอดัลม แชมเปญ หรือไวน์คลูเลอร์

มีการเจาะกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูห้ญิงอายรุะหวา่ง 21-25 ปีท่ีชอบด่ืม Fizz ท าการเก็ฐขอ้มูล ณ ท่ีจ  าหน่าย โดย

มีการวจิยั 2 ส่วน คือ การวจิบัเชิงคุณภาพ โดยใชก้ารสัมภาษณ์กลุ่ม และการวจิยัเชิงปริมาณโดยเก็บจาก

แบบสอบถามผา่นก ารสัมภาษณ์ตตวัต่อตวั สัมภาษณ์ทางโทรศพัทแ์ละทางไปรษณียโ์ดยขอ้ค าถามท่ีใชใ้น

การสัมภาษณ์และออกแบบสอบถามอา้งอิงมาจากแบบจ าลองภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ Keller สรุปเป็น

กรอบทฤษฏีซ่ึงมีองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 3 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ คุณลกัษณะของตรา

สินคา้ คุณประโ ยชน์ของตราสินคา้ และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึผลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์กลุ่มและเก็บ

แบบสอบถามจะน ามาพฒันาองคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ของยีห่อ้ Fizz จากทฤษฏีของ Keller (1998) 

รวม 3 องคป์ระกอบเพิ่มเติมเป็น 7 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 

1) การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) 

2) รูปลกัษณ์ภายนอก (Physical Appearance) เช่น ตราสัญลกัษณ์ ความเหมาะสมของช่ือสินคา้ต่อ

ผลิตภณัฑ ์

3) ปฏิกริยาของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้น ้าด่ืมผลไม ้Fizz (Consumer Refection) 

4) ความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้น ้าด่ืมผลไม ้Fizz กบัลูกคา้ซ่ึงประกอบดว้ย การส่ือสารทางตรง 
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ผา่นตราสินคา้และการส่ือสารทางการตลาด 

5) วฒันธรรมของตราสินคา้ (Brand Culture) นอกจากเป้าหมายการขายแลว้น ้าด่ืมผลไม้  Fizz ยงัมี

การค านึงถึงส่ิงแวดลอ้ม สามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รผูจ้  าหน่ายและผูบ้ริโภค 

6) บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality) 

7) ภาพลักษณ์ของผูบ้ริโภคเม่ือใชสิ้นคา้แลว้ ท าการสรุปอีคร้ังวา่ตราสินคา้น ้าด่ืมผลไม ้ Fizz มี

ประเด็ฯใดท่ีนอกจากแบบจ าลองตามทฤษฏีเพื่อมาสรุปเป็นองคร์วมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ขอ

เคร่ืองด่ืมน ้าผลไม ้Fizz 

               Riesenbeck Hujo and Pency Jesko (2001) นกัการตลาดผูท้  างานวจิยัใหบ้รฺษทั McKinsey ไดพ้ฒันา

วธีิการท่ีเป็นโครงสร้างจากการสังเกตุเพื่อใชใ้นการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยการเช่ือมโยงดา้น

คุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้สามารถแบ่งออกเป็น 4 องคืประกอบ รวมถึงปัจจยัท่ี

เป็นเน้ือแทอ้ยูใ่นตราสินคา้นั้นซ่ึงเป็นอิสระจากการบริโภคและคุณประโยชน์ท่ีมีใหก้บัผูบ้ริโภคซ่ึงท าใหเ้กิด 

Brand Diamond ท่ีแสดงใหเ้ห็นความเช่ือมโยงทั้งหมดท่ีเช่ือมเขา้กบัตราสินคา้และความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกนั 

             ปัจจยัท่ีมีตวัตน (Tangible Factor) การเช่ือมโยงในประเภทน้ีมกัจะเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนเป็นอนัดบัแรกท่ี

การรับรู้ของผูบ้ริโภค ปัจจยัน้ีจะรวมถึงลกัษณะพิเศษทั้งหมดท่ีสามารถเขา้ใจดว้ยความรู้สึก เกิดข้ึนเป็น

รากฐานส าหรับความเขม้แขง็ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในความคิดขงผูบ้ริโภคปัจจยัน้ีมีลกัษณะเป็นหนา้ท่ี

การท างานโดยธรรมชาติ เช่น แรงมา้เคร่ืองยนตห์รือการออกแบบสินคา้ รวมทั้งส่ิงอ่ืนท่ีเก่ียวขิ้งกบัการ

น าเสนอตราสินคา้เช่นส่ิงท่ีส่ือสารในการโฆษณา   

              ปัจจยัท่ีไม่มีตวัตน (Intangible Factor) เป็นปัจจยัท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ประกอบดว้ยลกัษณะพิเศษหลายๆ

อยา่งท่ี เช่ือมโยงกบัแหล่งก าเนิดของตราสินคา้ อนัไดแ้ก่ ช่ือเสียง และบุคลิกภาพท่ีไม่สามารถสัมผสัได้

โดยตรงแต่นบัวา่มีความส าคญักบัผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ทั้งหลายรวมถึงความเช่ือมโยง เช่น ตราสินคา้ท่ีมี

ประเพณี หรือตราสินคา้ท่ีมีนวตั กรรม ปัจจยัของสินคา้ท่ีสัมผสัไม่ได้ ปกติแลว้จะสร้างใหอ้ยูบ่นปัจจยัท่ีแตะ

ตอ้งได ้เช่น ภาพของคาวบอยในตราสินคา้ Marlbolo ไดเ้ป็นส่ิงท่ีกระตุน้ความเช่ือมโยงของการรักอิสระและ

การผจญภยัคุณลกัษณะท่ีสัมผสัไม่ไดเ้หล่าน้ึอาจจะมีความสัมพนัธ์ต่อภาพลกัษณ์ของ Marlbolo มากกวา่

ปัจจยัท่ีสัมผสัไดโ้ดยตรง 
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              คุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผล (Rational Benefits) คุณประโยชน์ท่ีตรวจวดัไดท้ั้งหมดไดน้ าพา

ผูบ้ริโภคมาอยูใ่นประเถทน้ีคุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผลสามารถแสดงออกมาในตวัสินคา้หรือหนา้ท่ี เช่น ท่ี

นัง่ท่ีสะดวกสบาย กระบวนการติดต่อซ้ือขายท่ีง่ายรวดเร็วและสะดวก หรือในความสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ

ตราสินคา้และผูจ้ดัหา รวมทั้งการใหค้  าปรึกษาท่ีดีจาดเจา้หนา้ท่ีท่ีมีความเป็นมิตร คุณประโยชน์ท่ี

สมเหตุสมผลมีความเก่ียวขอ้งโดยตรงกยัปัจจยัของตราสินคา้ท่ีสัมผสัได ้เช่น รถไฟท่ีมีความเร็วสูง การ

เดินทางดว้ยเคร่ืองบิน (Low cost) ไดน้ าเสนอคุณประโยชน์ท่ีสมเหตุสมผลในการลดเวลาในการเดินทาง 

               คุณประโยชน์ทางอารมณ์ (Emotional Benefits) ผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงคุณประโยชน์ทางอารมณ์เขา้

กบัตราสินคา้หรือเป็นการส่งมอบภาพลกัษณ์ส่วนตวัหรือแสดงความเป็นตวัตนของเขาตราสินคา้จะถูกใชใ้น

ลกัษณะน้ีในฐานะ ท่ีเป็นสัญลกัษณ์ทางสถานภาพท่ีแสดงศกัด์ิศรี ความภาคภูมิใจ หรือสถานะทางสังคมท่ี

เด่นชดั เช่น รถซูเปอร์คาร์ ถือเป็นตวัอยา่งท่ีดีส าหรับคุณประโยชน์ทางอารมณ์ของตวัสินคา้ 

ผุว้จิยัไดร้วบรวม นกัวชิาการทางตลาดหลายท่านไดใ้หค้  านิยามของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และแจกแจง

องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไวแ้ตกต่างกนัโดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 ใน ตารางท่ี 3.1  ไดแ้สดงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ตามแนวคิดของนกัวชิาการตลาดหลายท่าน 

                            ท่ีท าการศึกษาไวห้ลายลกัษณะภาพลกัษณ์และองคป์ระกอบต่างๆ 

 

  ตารางท่ี 1.3  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ตามแนวคิดของนกัวชิาการตลาด 

                               

    นกัวชิาการตลาด              ศึกษาองคป์ระกอบ          อธิบายความหมาย 
       Biel (1992)  
  
      Cowley (1996) 

 ภาพลกัษณ์ของบริษทั 
           หรือองคก์ร(Image of Corporate) 

 ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ 
(Image of User) 

 ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้ 

โลโกข้องบริษทั , 
 พฤติกรรมของบริษทั , 
 อาย ุ, ระดบัชนชั้นในสังคม 
 ภูมิล าเนา , 
 รูปแบบการด าเนินชีวติ , 
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(Image of Product) 
 ภาพลกัษณ์ของสถานการณ์การใช ้

(Occasion Image) 
              

 ลกัษณะทางกายภาพสินคา้ , 
 การใชง้านของสินคา้ , 
ช่วงเวลาหรือสถารการณ์ท่ี
สินคา้ถูกใช ้

       Elliott (1998)  องคป์ระกอบทางบุคลิกภาพตรา
สินคา้ (Brand as a Person or 
Brand Personality) 

 องคป์ระกอบทางพนัธุกรรม 
(Brand as Genetic Code) 

 องคป์ระกอบดา้นความเช่ืออุดม
คติ (Brand as Myth) 

บุคลิกลกัษณะเหมือนมนุษย ์
การถ่ยทอดรูปแบบและ
ลกัษณะของตราสินคา้ไปสู่ตรา
สินคา้ท่ีจะท าการผลิตออกมา
ในรุ่นต่อไปสั่สมความเช่ือใน
เร่ืองต่างๆท่ีเกิดข้ึนมาลวัอยา่ง
ยาวนาน 

 

 

ตารางท่ี 1.4 มุมมองในมิติของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 

          มิติของภาพลกัษณ์ 
  (Dimensions of Brand Image) 
 

                             คุณลกัษณะของการบริการ 
                                        (Attribute) 

1.คุณลกัษณะตราสินคา้ 
  (Brand Attribute) 
ตราสินคา้ส่ือความหมายอะไร? 

เพื่อใหลู้กคา้จดจ าช่ือตราสินคา้ สัญลกัษณ์ สี การบริการ โฆษณา 
ขอ้ความเก่ียวกบัธุรกิจนั้นๆ รวมถึงโลโกแ้ละพฤติกรรมของ
บริษทั 
บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Personality) 
ลูกคา้คิดวา่ตราสินคา้บริการน้ีมีบุคลิกภาพอยา่งไร 
ตราสินคา้นั้นช่ือเสียงเป็นอยา่งไรเม่ือเทียบกบัคู่แข่งแลว้มีความ 
แตกต่างกนัอยา่งไร 
คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefit) 
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2.คุณประโยชน์ (Benefit) ตรา
สินคา้ส่ืออะไรแก่ลูกคา้ 
 
 

หนา้ท่ีการใหบ้ริการ เวลาและกระบวนการใหบ้ริการ การ
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้  คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ 
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชบ้ริการเป็นอยา่งไร  ลูกคา้ใชบ้ริการนั้นแลว้
ภาคภูมิใจหรือไม่ ผกูพนัธ์และมีความสัมพนัธ์อยา่งไรมีอะไรท่ี
เป็นคุณค่าท่ีตราสินคา้/บริการอ่ืนใหไ้ม่ไดบ้า้งหรือไม่ 
คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ในการใชต้ราสินคา้ 
คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกภายหลงัจากการไดท้ดลองใช้
บริการเกิดข้ึนได ้
คุณลกัษณะของบริการและบุคลิลกภาพของตราสินคา้ 
ผุบ้ริโภคไดท้  าการประเมินภาพรวมของตราสินคา้บริการนั้น
อยา่งไร 

3.ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
  (Attitude) 

ทศันคติจะเป็นตวัก าหนดรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ 
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของตราสินคา้นั้นๆซ่ึงเกิดจาก
คุณลกัษณะท่ีหลากหลายของการใหบ้ริการ 

 

คุณภาพของบริการ (Service Quality)  

              ปัจจยัท่ีบ่งช้ีวา่บริการนั้นมีคุณภาพ มีดงัต่อไปน้ี 

             1. สามารถจบัตอ้งได ้ (Tangibles) โดยปกติบริการเป็นส่ิงท่ี จบัตอ้งไม่ได ้ท าใหก้ารรับรู้ใน  คุณภาพ

ค่อนขา้งไม่ชดัเจน ดงันั้น บริการท่ี ดีควรสร้างหลกัฐาน (Manage Evidence) ใหเ้ห็นชดัวา่บริการนั้นมี

คุณภาพหลกัฐานท่ีจะสร้างนั้ น ไดแ้ก่ อาคาร อุปกรณ์  เคร่ืองอ านวยความสะดวก และ  บุคลากร ตวัอยางเช่น 

ความหรูหราดว้ยการออกแบบท่ี ทนัสมยัของโรงแรม อุปกรณ์ทนัสมยัท่ี ใชใ้นโรงแรม การตกแต่งหอ้งต่างๆ 

ในโรงแรมท่ีสวยงาม แกว้น ้า และภาชนะอ่ืนๆ ท่ีห่อกระดาษไว ้ก่อนใช ้และเคร่ืองแบบท่ีสวยงามสะอาดของ

พนกังานในโรงแรม เหล่าน้ีเป็นเหลกัฐานแสดงวา่ โรงแรมนั้นมีคุณภาพ  

             2. น่าเช่ือถือ (Reliability) ในท่ีน้ีหมายถึง ความถูกตอ้งในการคิดค่าบริการ ร้านอาหารท่ี คิดราคาตรง

กบัจ านวนอาหารท่ีลูกคา้สั่ง ลูกคา้ยอ่มใหค้วามเช่ือถือ และไม่รังเกียจท่ี จะกลบัไปรับประทานอาหารท่ี  ร้าน
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นั้นอีกตรงกันขา้มกบัร้านอาหารท่ีคิดเงินเกิ นกว่าความเป็นจริง ยอ่มท าใหลู้กคา้หมดความเช่ือถือและไม่

กลบัไปใชบ้ริการท่ีร้านอาหารนั้นอีก  

             3. มีความรู้ (Competence) ผูใ้หบ้ริการท่ีมีคุณภาพตอ้งเป็นผูมี้ความรู้ในเร่ืองนั้น เช่น ช่างซ่อมรองเทา้ 

ตอ้งมีความรู้ในเร่ื องการซ่อมรองเทา้ ท่าทางขณะซ่อมรองเ ทา้ ตอ้งดูว่ ามีความสามารถ  มีความ

กระฉบักระเฉง คล่องแคล่ว ซ่ึงท าใหผู้เ้อารองเทา้ไปซ่อมเกิดความมนัใจ  

             4. มีความรับผดิชอบ (Responsiveness) เม่ืออู่ซ่อมรถยนตส์ัญญากบลูกคา้ว่ า จะซ่อมรถยนตใ์หเ้สร็จ

ภายใน 3 วนั อู่แห่งนั้นตอ้งท าใหเ้สร็จในเวลา 3 วนั ช่างซ่อมทีวท่ีีซ่อมผดิ ท าใหที้วี  เสีย ตอ้งรับผดิชอบใหอ้ยู่

ในสภาพท่ีดี โดยไมปั่ดความผดิใหเ้จา้ของทีวี  

             5. มีจิตใจงาม (Empathy) ผูใ้หบ้ริการท่ีมีคุณภาพตอ้งเป็นผูมี้จิตใจงามจึงจะเป็นผูก้ระตือรือร้นในการ

ใหบ้ริการผูอ่ื้น เตม็ใจช่วยเหลือโดยไม่รังเกียจ 

2.การสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Association) 

               การท่ีนกัการตลาดพยายามสร้างส่ิ งใดส่ิ งหน่ึงของผลิตภณัฑ ์เช่น คุณลกัษณะ คุณสมบติั  หรือ

คุณประโยชน์ แลว้เช่ื อมโยงส่ิงนั้ นใหผู้บ้ริโภครับรู้ว่ าเป็นผลิตภณัฑป์ระเภทใด เม่ือเช่ือมโยง  แลว้จะท าให้

ผูบ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์ (Image) ของผลิตภณัฑ ์และทราบถึงต าแหน่งหรือจุดยนื (Brand Position) ของ

ผลิตภณัฑน์ั้น ตวัอยางเช่น การท่ีลูกอมฮอลลอ์อกสินคา้ใหม่ มีขนาดใหญ่กว่ าเดิม ผูผ้ลิตไดเ้อาคุณสมบติัของ

ฮอลลคื์อ “ขนาดใหญ่” เป็นปัจจยัเช่ื อมโยงระหวางลูกอมฮอล ล ์กบัผูบ้ริโภค ใหผู้บ้ริโภครับรู้ว่ า ฮอลลช์นิด

ใหม่มีขนาดใหญ่กวา่เดิม ดงันั้ น อาจกล่าวไดว้า่การ  สร้างปัจจยัเช่ื อมโยงกั บตราสินคา้คือ การก าหนด

ต าแหน่ง ผลิตภณัฑน์ัน่เอง  

               การสร้างส่ิงเช่ื อมโยงท าให้ ผูบ้ริโภคเขา้ใจในผลิตภณัฑดี์ยิง่ข้ึน ซ่ึ งจะก่อใหเ้กิดประโยชน์  หลาย

ประการ ดงัน้ี 

              1. ความโดดเด่น (Differentiation) ของสินคา้ เป็นประโยชน์เม่ื อสินคา้มีความโดดเด่น  ดา้นใดดา้น

หน่ึง เช่น ผงซกัฟอกมีสารซกัผ้ าไดข้าวกวา่ ความโดดเด่นเหล่าน้ีเม่ือเช่ือมโยงไปท่ี ตวัสินคา้ ท า ใหผู้บ้ริโภค

เขา้ใจสินคา้ไดดี้ยิง่ข้ึ น ถา้สินคา้มีความโดดเด่น แต่ผูบ้ริโภคไม่รับรู้หรือไม่  เขา้ใจ ความโดดเด่นนั้นจะไม่
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ก่อใหเ้กิดประโยชน์ ดงันั้น การเช่ื อมโยงความโดดเด่นกั บสินคา้ท าใหค้วามโดดเด่นกลายเป็ นขอ้ไดเ้ปรียบ

ของคู่แข่งขนั  

              2. เป็นเหตุผลท่ีท า ใหผู้ ้บริโภคซ้ื อสินคา้ (Reason-to-Buy) ส่ิงท่ี นกัการต ลาดใชเ้ช่ือมโยงกบั

ผลิตภณัฑส่์วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ดงันั้น เม่ื อผูบ้ริโภคไดรั้บ ทราบ

คุณประโยชน์เหล่านั้น เขาจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น เช่น การท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มหนึงไปท่ี หา้งโลตสั เพราะรับรู้

วา่โลตสัเป็นหา้งสรรพสินคา้ที ขายสินคา้ราคาถูกทุกวนั ซ่ึงเป็นต าแหน่งของหา้งสรรพสินคา้โลตสั 

              3. ท าใหเ้กิดทศันคติหรือความรู้สึกทีดี (Positive Attitudes/Feeling) การระบุบางส่ิงบางอยา่งท่ีดีของ

ผลิตภณัฑใ์หผู้บ้ริโภครับทราบ  จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ี ดีต่อผลิตภณัฑ์  และจะเป็นผลท าใหซ้ื้อสินคา้

นั้น ตวัอยางเช่ น เคร่ืองส าอางเพี ยซโฆษณาใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงการใชเ้คร่ื องส าอางจากต่างประเทศ ท า

ใหป้ระเทศไทย ตอ้งสูญเสียเงินตราต่างประเทศ ซ่ึงไม่เป็ นการสมควรอยางยิ่ ง โดยเฉพาะในระยะเ วลาท่ี  

ประเทศก าลงัประสบปัญหาดา้นภาวะเศรษฐกิ จ การโฆษณาเช่นน้ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อเพียซซึง 

เป็นเคร่ืองส าอางของไทย กรณีเช่นน้ี เพียซ  ใชค้วามเป็นไทยเช่ื อมโยงกับตวัสินคา้ และท าใหผู้บ้ริโภคเกิด 

ความรู้สึกท่ีดีต่อยหีอ้เพียซในท่ีสุด 

               4. เป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตราสินคา้ (Basis for Extensions) ปัจจยัท่ีดีท่ี บ่งบอกความ เป็น

ผลิตภณัฑน์ั้น เม่ือเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคจะเป็ นประโยชน์ต่อบริษทัในการใชต้ราสินคา้กบัสินคา้ชนิด

อ่ืนๆ ของบริษทัต่อไป 

               ส าหรับวธีิการการสร้างปัจจยัเช่ื อมโยงกับผลิตภณัฑ ์ (Brand Association) หรือวธีิการก า หนดต ่า

แหน่งของตราสินคา้ (Brand Positioning) มีวธีิการดงัต่อไปน้ี 

                1. คุณลกัษณะของสินคา้ (Product Attributes) เป็นการน าเอาคุณลกัษณะของสินคา้มา เป็นปัจจยัใน

การก าหนดต าแหน่งหรือจุดยนืของผลิตภั ณฑ ์ซ่ึงคุณลกัษณะเหล่าน้ีเป็ นคุณสมบติัท่ีพิเศษก่วาคู่แข่งขนั เช่น 

นมหนองโพ เป็นนมโคแท ้100 เปอร์เซ็นต ์

                 2. ผลประโยชน์ท่ี ลูกคา้ไดรั้บ (Customer Benefits) เป็นการน าเอาผลจากการใชสิ้นคา้หรือ บริการ

นั้นมาเป็น ปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์เช่น บริษทั การบินไทย จ ากด (มหาชน) วางต าแหน่งเป็น
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สายการบินท่ี ผูโ้ดยสารจะไดรั้บความสะดวกสบาย ผูโ้ดยสารสามารถนอนหลบัไดอ้ย่ างสบายในขณะ

เดินทาง  

                  3. ราคาของผลิตภณัฑเ์ม่ื อเทียบกบัค่แข่ง (Relative Price) เป็นการน าเอาราคาของสินคา้ หรือ

บริการของบริษทัท่ีไดเ้ปรียบกวา่คู่แข่งขนั โดยทั่วไปคือ ราคาถูกกว่ า มาเป็นปัจจยัในการ ก าหนดต าแหน่ ง

หรือจุดยนืของผลิตภณัฑ ์เช่น หา้งสรรพสินคา้โลตสัเป็นหา้งฯ ท่ีขายสินคา้ราคาถูก ทุกวนั 

                  4. การใช ้(Use/Application) วธีิน้ีเป็นการน าไปใชง้านห รือวธีิการใชสิ้นคา้หลงับริการนั้ นมาเป็น

ปัจจยัในการก าหนดจุดยนืของผลิตภณัฑ ์เช่น ซุปกระป๋องแคมเบล วางต าแหน่งเป็นอาหารกลางวนั  

                  5. ลูกคา้หรือผู ้ใช ้(Customer/User) เป็นการเช่ือมโยงลูกคา้กับสินคา้หรือบริการ  วธีิน้ีเป็นการบ่ง

บอกชดัเจนว่ ากลุ่มเป้าหมายเป็ นใคร เช่น เคร่ืองส าอางทเวลพลสั เป็นเคร่ื องส าอางส าหรับ  วยัรุ่นท่ี มีอายุ

ตั้งแต่ 12 ปี ข้ึนไป  

                   6. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของลูกคา้มาก าหนดบุคลิกภาพของสินคา้

แลว้น าปัจจยัน้ีมาก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์เช่น เคร่ืองด่ืมเป๊ปซี ส าหรับคนรุ่นใหม ่ 

                   7. คู่แข่งขนั (Competitions) วธีิน้ีน าเอาคุณสมบติัของ คู่แข่งขนัมาเป็นขอ้เปรียบเทียบกั บสินคา้

หรือบริการของบริษทั เช่น บริษทั เอวสิ จ  ากด ผูใ้หบ้ริการรถเช่าซ่ึงเขา้สู่ตลาดรถเช่าชา้กวา่บริษทั เฮิร์ซ จ ากด 

ซ่ึงเป็นผูน้ าตลาด ดงันั้น ต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์ บริษทั เอวสิ จ ากด ใชคื้อ “เราเป็น หมายเลข 2 เราจึงพยายาม

มากกวา่” ซ่ึงเป็นการบ่งบอกวา่บริษทัผูน้ าใหญ่เกินไปท่ีจะบริการไดท้ัว่ถึงและมีคุณภาพ 

                  8.ประเทศหรือสภ าพภูมิศาสตร์  (Country or Geographic Area) เป็นการน าเอาแหล่งผลิตของ

สินคา้มาก าหนด   ต าแหน่งของสินคา้ การก าหนดน้ีจะเหมาะสมกบสินคา้ท่ี มาจากประ เทศนั้นหรือแหล่ง

ผลิตท่ีมี        ช่ือเสียง และเป็นท่ียอมรับกนัในกลุ่มเป้าหมาย เช่น เบค็ เป็นเบียร์เยอรมนั 

3. ท าใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั (Brand Awareness) 

              ค าวา่ “การรู้จกั” หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจ าช่ื อตราสินคา้ของสินคา้และบริการ  ประเภทใด

ประเภทหน่ึงได ้ตวัอยางเช่น เม่ื อถามว่า “รู้จกัสบู่ยี่หอ้อะไรบา้ง ” ผูบ้ริโภคตอบว่ า “ลกัส์โพรเทค จอห์นสัน 

นกแกว้” สบู่ 4 ยีห่อ้ดงักล่าวเป็นสบู่ท่ีผูบ้ริโภครู้จกั 
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ประโยชน์ของการรู้จักตราสินค้า  

 

               การรู้จกัตราสินคา้ท าใหเ้กิดประโยชน์ 3 ประการ ดงัน้ี 

              1. เป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีท าใหผู้บ้ริ โภครับรู้ถึงคุณลกัษณะของสินคา้ (Staring for Brand Knowledge)การ

ท่ีผูบ้ริโภครู้จกัช่ือของสินคา้เป็นบนัไดขั้นแรกท่ี จะน าไปสู่การรับรู้เก่ี ยวกับลกัษณะ รูปร่าง คุณสมบติั 

คุณประโยชน์ และวธีิการใชข้องสินคา้ ซ่ึ งท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้ในสินคา้  (Product Knowledge) ในท่ีสุด 

ตวัอยา่งเช่น เม่ือผูบ้ริโภคไดย้นิช่ือยีห่อ้ “แมคโดนลัด์” เขาจะตอ้งคน้หาขอ้มูลของแมคโดนลัดต่์อไป และท า

ใหเ้ขารู้จกัแฮมเบอร์เกอร์ชนิดต่าง ๆ เฟรนช์ไฟร์ พาย  ประเภทต่าง ๆ กาแฟ เคร่ืองด่ื มต่างๆ ชุดของพนกังาน 

การจดัร้าน พื้นท่ีส าหรับเด็กเล่น เป็นตน้ 

               2. เป็นการสร้างความคุน้เคย (Familiarity) ระหว่างสินคา้และผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคไดย้นิช่ือยีห่อ้

ใดยีห่อ้หนึงบ่อยๆ เขาจะเกิดความคุน้เคย และรู้จกัสินคา้นั้นเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ เช่นกนั 

               การรู้จกัตราสินคา้ของผูบ้ริโภคแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 

               1) การรู้จกัแบบระลึกได ้(Brand Recall) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเอ่ยช่ือยีห่อ้ของสินคา้ไดเ้องโดยไม่

ตอ้งมีส่ิง หนึงส่ิงใดช่วยใหเ้ขาระลึกถึง เช่น เม่ือถามวา่รู้จกัแชมพยูี่ หอ้ใดบา้ง  ยีห่อ้ท่ีผูบ้ริโภคตอบไดเ้องเป็ น

ยีห่อ้ท่ี ผูบ้ริโภคจ าไดแ้บบระลึกได ้

               2) การร้จกัแบบมีส่ิงกระตุ้ น (Brand Recognition) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเอ่ยช่ื อ ยีห่อ้สินคา้ไม่ได้

เอง แต่จะตอ้งมีส่ิงใดส่ิงหนึงช่วยเตือนความทรงจ า เช่น เห็นโฆษณา ไดย้นิเร่ืองราวบางอยา่งเก่ียวกบัยีห่อ้นั้น

หรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ เพื่ อเตือนความทรงจ าใหก้ั บผูบ้ริโภค เสียง บีบแตรของรถไอศกรีมวอลล ์เสียงกดกริ ง

ประตูพร้อมพดูว่ า “มิสทีนมาแลว้ค่ะ ” ของเคร่ื องส าอางมิ สทีนจะเป็ นตวักระตุน้ใหผู้บ้ริโภคระลึกถึงยีห่อ้

ดงักล่าว ซ่ึงเป็นส่ิงแสดงวา่ ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัสินคา้นั้น 

               3.) การรู้จกัตราสินคา้ท าใหผู้บ้ริโ ภคซ้ือสินคา้ (Brand to be Consider) สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือจะตอ้ง

เป็นสินคา้ท่ี  เขารู้จกัเท่านั้น เพราะฉะนั้นการท่ีผูบ้ริโภครู้จกัยีห่อ้ใดยีห่อ้หนึงเป็ นอยา่งดี  สินคา้ยีห่อ้นั้ นจะมี

โอกาสท่ี ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือในท่ีสุด 
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วธีิท าใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรุ้จกั 

              เพือ่ใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้ทั้งแบบระลึกไดเ้องและมีตวักระตุน้ มีวธีิการสร้างความรู้จกัดงัน้ี 

             1. สร้างความเด่นในสินคา้ หรือตราสินคา้ (Be Different) เพื่อใหเ้ป็นท่ี สนใจของผูบ้ริโภคการท า

สินคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนัจะท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้นั้นไดเ้ร็วข้ึน 

             2. ใช้คําขวญัหรือเสยีงเพลง (Involve Slogan or Jingle) เป็นการสร้างคําขวญั หรือเพลงที่ ประทบัใจ จะทําให้

ผู้บริโภครู้จกัสนิค้านัน้เร็วขึ ้ น เช่น ลกูอมฮอลล์โฆษณาว่ า “ทีฮอลล์ใหม่ ทําไมใหญ่ขึน้ “ทําให้ผู้บริ โภคจํายี่ ห้อฮอลล์ได้  เพลง 

“Light Here Waiting” ทําให้ผู้บริโภครู้จกัยี่ห้อ “ชีวาสส์”  

             3. การใชส้ัญลกัษณ์ (Symbol Exposure) ผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงสัญลกัษณ์กบัตราสินคา้ของ สินคา้ เช่น 

ภาพหอยเ ชลล ์ท าใหผู้ข้บัรถยนตนึ์กถึงน ้ามนัยี่ หอ้เชลล ์สัญลกัษณ์ รวงขา้ว ท าใหผู้ฝ้ากเงินนึกถึงธนาคาร

กสิกรไทย 

              4. การส่ือสารถึงผู ้ บริโภค (Communication) การส่ื อสารถึงผูบ้ริโภคท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บ ทราบ

รายละเอียดของสินคา้ซ่ึงจะท าใหเ้ขารู้จกั และจ าตราสินคา้ของ สินคา้ได ้ซ่ึ งอาจจะใชว้ธีิ โฆษณา 

ประชาสัมพนัธ์ หรือการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ 

              5. การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ (Event Sponsorship) กิจกรรมท่ี เกิดข้ึน เช่น การแข่งขนั

เทนนิส วิง่การกุศล การจดัคอนเสิร์ต เป็นตน้ กิจกรรมเหล่าน้ีเป็นกิจกรรมท่ี อยูใ่นความสนใจขอ ง

กลุ่มเป้าหมายต่างๆ ดงันนั การเป็นสปอน เซอร์ในกิจกรรมเหล่าน้ี จะท าใหผู้บ้ริโภครู้จกั ตราสินคา้ของสินคา้

ไดเ้ร็วข้ึน 

               6. การใชก้ลยทุธ์ขยายตราสินคา้ (Consider Brand Extension) หมายถึง การใชต้ราสินคา้  ของสินคา้

กบัสินคา้อ่ืนๆ อีก เพื่อใหเ้กิดการตอกยา้ในตราสินคา้ และเม่ือผูบ้ริโภคเห็นสินคา้แต่ละชนิดจะท าใหเ้กิดการ

ระลึกถึงยีห่อ้นั้น เช่น การท่ีน าอดัลมยีห่อ้โคคา- โคล่า หรือโคก้ ผลิตเส้ื อ กางเกง หมวก ร่ม แกว้น ้า  จานรอง

แก้ว เคร่ืองเขียน ฯลฯ โดยมีตราสินคา้ “โคก้” อยู่บนสินคา้ เหล่าน้ีเม่ือผูบ้ริโภคเห็นสินคา้แต่ละชนิดจะเป็ น 

การตอกยา้ใหเ้ขาระลึกถึงยีห่อ้ “โคก้” อยูเ่สมอ  
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               7. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การส่งเสริมการขายเป็นวธีิหน่ึงท่ี มีประสิทธิภาพมากใน

การสร้างความรู้จกัตราสินคา้ เพราะผูบ้ริโภคมกัจะใหค้วามสนใจต่อการส่งเสริมการขาย  ตวัอยางเช่น บริษัท 

เอ ไอ เอส จ ากด จดัส่ง เสริมการขายส าหรับโทรศพัทมื์อถือจีเอสเอม็ 900 โดย โฆษณาว่า “กลางคืนโทรฟรี  

กลางวนันาทีละบาท” กลยทุธ์น้ีสามารถเรียกร้องใหผู้บ้ริโภคหนัมาสนใจรับจีเอสเอม็ 900 ไดเ้ป็นจ านวนมาก 

4. ความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ (Brand Loyalty) การซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคจะพร้อมท่ีเปล่ียนจากยีห่อ้หน่ึ งอย่าง 

ง่ายดายในระดบัท่ีสูงข้ึนไปคือผูบ้ริโภคมีความพอใจต่อสินคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงและซ้ือสินคา้นั้นดว้ยความเคย

ชินตวัอยางเช่น  เคยซ้ือแชมพซูนัซิล เม่ือเขา้ไปในหา้งสรรพาหาร (Supermarket) ดว้ยความเคยชินเขาจะซ้ื อ

แชมพซูนัซิลแต่อย่างไรก็ตามเขาพร้อมจะเปล่ียนใจไปใชแ้ชมพยูีห่อ้อ่ื นถา้มีเหตุผลเพียงพอ อาทิเช่น ถา้ยีห่อ้

อ่ืนมีราคาถูกกวา่ในขณะท่ีคุณสมบติัเท่ากนัหรือยีห่อ้อ่ืนมีส่วนผสมของสารบ ารุงเส้นผมท่ีมากกว่าเป็นตน้ใน

ระดบัท่ีสู งข้ึนไปเป็นระดบัของความพอใจมาก ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคเปล่ี ยนใจไปใชสิ้นคา้ยี่ หอ้อ่ืนยากกว่ า

ระดบัท่ีสองเพราะเขาคิดวา่การเปล่ียนการใชสิ้นคา้ยีห่อ้หน่ึงไปยงั อีกยี่หอ้หนึงมีความเส่ียงเกิดข้ึน เส่ียงท่ีจะ

ไปพบสินคา้ท่ีดอ้ยกวา่สินคา้เก่าเขาคิดวา่นัน่เป็น “ตน้ทุนของการเปล่ียนยีห่อ้” (Switching Cost) แต่อย่างไรก็

ตามก็ยงัมีโอกาสเป็นไปไดท่ี้เขาจะเปล่ียนยี่ หอ้ถา้ยีห่อ้ใหม่มีเหตุผลท่ีดีมากจนท าใหเ้ขาคิดวา่น่าจะลองใช้

ยีห่อ้ใหม่ในระดบัสูงข้ึนท่ี เรียกวา่ระดบั  “ชอบ” ความซ่ือสัตยใ์นระดบัน้ีผูบ้ริโภคจะช่ื นชอบสินคา้ยี่ หอ้นั้น

และนบัวา่เป็นเสมือนเพือ่นหมายความว่า มีความคุ้นเคย รักใคร่ชอบพอ โอกาสท่ีเขาจะเปล่ียนไปใชย้ีห่อ้อ่ืน

เป็นไปไดย้ากมาก ในระดบัน้ีความพอใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อยีห่อ้นั้ นมีความรู้สึกและอารมณ์ (Feeling and 

Emotion) เขา้มาเก่ียวขอ้ง ดงันั้น แมย้ีห่อ้อ่ืนจะสร้างอารมณ์ใหสุ้นทรียก์วา่ส่วนในระดบับนสุดเป็นความและ  

ศรัทธาท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ยีห่อ้หน่ึงอยา่งมากเป็นความซ่ือสัตยท่ี์แนบแน่นเขาจะซ้ือยีห่อ้นั้นอย่างสม ่าเสมอ 

ปกป้องยีห่อ้นั้นและรอคอยถา้ยีห่อ้นั้นยงัไม่ผลิตสินคา้ใหม่ 

คุณค่าของความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้า 

              การท่ีผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ใดยีห่อ้หน่ึงมีประโยชน์ต่อตราสินคา้นั้น ดงัน้ี 

              1. ท าลดตน้ทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) ถา้ผูบ้ริโภคมีความซ่ื อสัตยต่์อสินคา้เขา

ยอ่มพอใจท่ีจะใชสิ้นคา้นั้นตลอดไปโดยยากท่ีจะเปล่ียนแปลงยีห่อ้เม่ือเป็นเช่นน้ีผูข้ายยอ่มประหยดัตน้ทุนใน

การชกัจูงผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้ เพราะไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากนกั ผูบ้ริโภคเตม็ใจซ้ือสินคา้อยูแ่ลว้ในทาง



 

  30 

 

การตลาดเพราะในการท่ีจะไดลู้กคา้มาหน่ึงราย บริษทั จะตอ้งเสียทั้ งค่าใชจ่้ ายและเวลานอกจากน้ี การท่ี  

ผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้สูงจะเป็นเสมือนก าแพงหรือเกราะป้องกนัมิใหคู้่แข่งขนัแยง่ลูกคา้ไปได ้    

               2. ท าใหค้นกลางทางการตลาดช่ื นชอบ (Trade Leverage) สินคา้ท่ีมีลูกคา้ช่ืนชอบ มีความจงรักภกัดี

ต่อตราสินคา้ เช่น ผงซกัฟอกบรีส ยาสีฟันคอลเกต สบู่หอมลกัส์ หรือแชมพซูนัซิล  คนกลางทางการตลาดไม่

วา่จะเป็นระดบัพอ่ค้ าส่ง พอ่คา้ปลีกในร้านคา้แบบเก่า หรือร้านคา้ปลีกแบบ ใหม่ เช่น เซเว่ นอีเลฟเว่น ย่อม

ยนิดีท่ี จะขายสินคา้เหล่าน้ีเองซ่ึงท าใหสิ้นคา้ในร้านคา้หมุนเวยีนเร็วและ ส่งผลใหร้้านคา้มีผลก าไรจากสินคา้

เหล่านั้นร้านคา้จึงนิยมท่ีจะซ้ือสินคา้เหล่าน้ีคร้ังละมาก ๆ 

               3.สามารถดึงดูดลูกคา้ใหม่  (Attracting New Customers) การท่ีไอบีเอม็เป็นคอมพิวเตอร์ท่ี ลูกคา้

ไวว้างใจ เช่ือ มัน่ในคุณภาพจนกระทัง่มีความภกัดีต่อไอบีเอม็เม่ื อเป็นเช่นน้ี ยีห่อ้ไอบีเอม็ จึงเป็นยี่หอ้ของ

คอมพิวเตอร์ท่ี  สามารถดึงดูดผูท่ี้จะเร่ิมตน้ใชค้อมพิวเตอร์หรือผูต้อ้งการจะเปล่ี ยนคอมพิวเตอร์ยีห่อ้ใหม่

เพราะเขาเองคิดว่ าเป็นการเส่ียงในการท่ีจะทดลองยีห่อ้ท่ีเขายงัไม่แน่ใจ เขายนิดีท่ีจะใชย้ีห่อ้ท่ี คนส่วนใหญ่

ไวว้างใจ  

             4. เป็นอุปสรรคต่อค่แข่งขนั (Competitor’s Threats) จากการท่ีลูกคา้ซ่ื อสัตยต่์อตราสินคา้ ไม่เพียงแต่

ลูกคา้จะไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ของคู่แข่งแลว้ถา้ผูผ้ลิตสินคา้ยีห่อ้นั้ นผลิตสินคา้ใหม่ชา้กว่ าคู่แข่งขนัลูกคา้

ซ่ือสัตยย์งัใหโ้อกาสดว้ยการไม่ซ้ื อสินคา้ของคู่แข่งขนั และรอจนกว่ าผูผ้ลิตสินคา้ยีห่อ้นั้ นจะผลิตสินคา้ใหม่

ออกสู่ตลาด 

วธีิการสร้างความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้า 

             การท าใหผู้บ้ริโภคซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ ท าไดห้ลายวธีิดงัน้ี 

              1. ปฏิบติัต่อลูกคา้อยา่งถูกตอ้ง (Treat The Customer Right) ลูกคา้จะซ่ือสัตยต่์อสินคา้ก็ ต่อเม่ือสินคา้

ยี่หอ้นั้นซ่ือสัตยก์ับลูกคา้ดว้ย ดงันั้น ผูข้ายจะตอ้งผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพ ไม่หลอกลวง ผูบ้ริโภค สินคา้หรือ

บริการทุกประเภทท่ี ผูข้ายเสนอขายต่อตลาดตอ้งมีคุณภาพอยา่งนอ้ยอยูใ่น ระดบั “มาตรฐาน ” ซ่ึงจะเป็น

เหตุผลใหลู้กคา้ไม่เปลี ยนใจไปใชสิ้นคา้หรือบริการของคู่แข่งขนั แต่ถา้ลูกคา้มีประสบการณ์ท่ี ไม่ดีต่อสินคา้

หรือบริการ เช่น แอร์ คอนดิชั่นท่ีเสียบ่อยท าความเยน็ไม่ได้  โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีฟังเสียงไม่ชดัเจนหรือช่างท่ี 
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ซ่อมรองเทา้อยา่งหยาบ ๆ ผูใ้ชส้วมไดไ้ม่ก่ี คร้ังก็ตอ้งน ากลบัมาซ่อมใหม่ เหล่าน้ีเป็นตวัอยางของการปฏิบติั

ต่อลูกคา้ท่ีไม่ถูกตอ้ง 

              2. ใกลชิ้ดลูกคา้ (Stay Close to The Customers) นกัการตลาดท่ีฉลาดย่อมตอ้งใกลชิ้ดกบัลูกคา้ให้

ไดม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากไดเ้พราะการใกลชิ้ดลูกคา้ท าใหไ้ดท้ราบถึงความเปล่ี ยนแปลงของเขาซ่ึงจะส่งผลถึง

การเปล่ียนแปลงความตอ้ งการในสินคา้และบริการของเขาดว้ย การท่ีผูบ้ริหารของบริษทั ไอบีเอม็ จ  ากด ได้

พดูคุยกบัลูกคา้เขาย่ อมได้ขอ้มูลน ากลบัมาผลิตสินคา้ใหม่ ใหต้รงกบความตอ้งการใชค้อมพิวเ ตอร์ของลูกคา้ 

ผูบ้ริหารของดิสน่ียแ์ลนดท่ี์เดินอยูใ่นบริเวณสวนสนุกท าใหท้ราบว่าเคร่ืองเล่นชนิดใดท่ีลูกคา้ชอบและลูกคา้

อยากไดเ้คร่ื องเล่นชนิดใดในการใกลชิ้ดกั บลูกคา้น้ีบริษทัส่วนใหญ่มกันิยมจดัตั้ง “ฝ่ายบริการลูกคา้ ” 

(Customer Service) ข้ึนเพื่อท าหนา้ท่ี ในการสร้างความสัมพนัธ์กั บลูกคา้ทั้งเพื่ อรักษาฐานลูกคา้เดิมใหซ่ื้ อ 

สัตยต่์อบริษทัตลอดไปโดยทวัไปหนา้ท่ีงานสร้างความสัมพนัธ์มีดงัน้ี 

            1. ติดตามการใชง้านของสินคา้  

            2. รับฟังขอ้ร้องทุกขห์รือขอ้เสนอแนะท่ีลูกคา้มีต่อสินคา้และบริการ 

            3. ประสานงานกบัฝ่ายต่างๆ ในเร่ืองท่ีลูกคา้ร้องทุกขห์รือเสนอแนะโดยการแจง้ใหฝ่้ายนั้นๆ ทราบ  

            4. ติดตามผลของการตดัสินใจในเร่ืองท่ี ลูกคา้ร้องทุกขห์รือเสนอแนะ และแจง้ใหลู้กคา้ ทราบก าหนด

กลยทุธ์การตลาดหรือจดักิจกรรมทางการตลาดเพื่อรักษาสัมพนัธภาพท่ีดีกบัลูกคา้ 

             5. การใกลชิ้ดลูกคา้น้ีท า ใหลู้กคา้ซ่ือสัตยต่์อบริษทั และยากท่ีจะเปล่ี ยนใจไปใชสิ้นคา้หรือบริการยี่  

หอ้อ่ืน 

             3. ตรวจสอบระดับความพงึพอใจของลูกค้า (Measure Customer Satisfaction) อยู่เสมอผูบ้ริหาร

การตลาดควรจดัท าวจิยัตลาด เพื่อทราบถึงความคิดเห็นของลูกคา้ท่ี ใชสิ้นคา้หรือบริการ อยา่งต่อเน่ื องเพื่อ

น ามาประเมินระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ี มีต่อสินคา้หรือบริการ เพราะถา้ระดบัความพึงพอใจลดลงนั้ น 

ย่อมหมายความถึง ระดบัความซ่ือสัตยต่์ อตราสินคา้ยอ่มลดลงดว้ย  ตวัอยางเช่ น โรงแรมแมริออทจะ

ประเมินผลคว ามพอใจของลูกคา้ทุก ๆสัปดาห์  เพื่อใหท้ราบปัญหา ปัจจุบนัแลว้น าขอ้มูลมาปรับปรุ งบริการ 

เช่น ปรับปรุงระยะเวลาท่ีใชใ้นการลงทะเบียนเพื่ อเขา้พกั ระยะเวลาท่ีใชใ้นการคิดเงิน เป็นตน้ ดงันั้น บริษทั



 

  32 

 

ควรก าหนดใหมี้การวจิยัตลาดอยา่งเป็นระบบ และมีความต่อเน่ืองส่วนรูปแบบของการวจิยัข้ึนอยูก่ ับประเภท

ของกิจการและขอ้มูลท่ี ตอ้งการ  การจดัตั้งฝ่ ายลูกคา้สัมพนัธ์ดงัท่ี  กล่าวมาแลว้  ก็เป็นวธีิหน่ึงท่ีจะไดม้าซ่ึ ง

ขอ้มูลทางการตลาด 

             4. ท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงต้นทุนในการเปลีย่นยี่ ห้อ (Create Switching Cost) โดยปกติลูกคา้ไม่ว่ าจะเป็น 

ระดบัพ่อคา้ปลีก  หรือระดบัผูบ้ริโภคมกัจะไ ม่ตระหนกัถึง “ตน้ทุน” ในการเปล่ี ยนแปลง  การตดัสินใจซ้ือ

สินคา้จากยีห่อ้เดิมไปยงัยีห่อ้ใหม่ ร้านขายยาท่ีเป็ นระดับคา้ปลีก เม่ื อไดล้งทุน โฆษณาสินคา้ และระบบ

คอมพิวเตอร์เพื่อเป็นตวัแทนขายยาใหก้บับริษทัหน่ึง เม่ื อตอ้งการ เปล่ียนไปขายใหก้ับอีกบริษทัหน่ึง ซ่ึงท า

ใหต้อ้งเปล่ียนป้ายร้านคา้ ตอ้ งโฆษณาใหม่ ลงทุนสินคา้  ยี่หอ้ใหม่และรวมไปถึงระบบคอมพิวเตอร์ท่ี ตอ้ง

เปล่ียน แปลงเหล่าน้ีคือ ตน้ทุน เช่นเดียวกัน ในระดบัผูบ้ริโภค การท่ีเขาใชน้ ้ายาท าความสะอาดหอ้งน ้ายีห่อ้

หน่ึงซ่ึง ลา้งไดส้ะอาด กล่ิ นหอม และไม่เป็นอนัตรายต่อร่างกาย เม่ื อเขาตอ้งการเปล่ียนใจไปใชย้ีห่อ้อ่ืน เขา

ยอ่มมีตน้ทุนในการเปล่ียนยีห่อ้ คือ เขามีความเส่ียงในยี่หอ้ใหม่ เพราะเม่ือเสียเงินซ้ือไปแลว้ สินคา้ใหม่อาจมี

คุณภาพสู้สินคา้เก่าไม่ได ้ท าใหเ้ขาตอ้งทิ้งสินคา้ใหม่ยีห่อ้เดิม  

             ดงันั้น ผูบ้ริหารการตลาดควรจะตอ้งท าใหผู้บ้ริโ ภคตระหนกัถึง “ตน้ทุน” ในการเปล่ียนยีห่อ้เพื่อให้

เขามีความซ่ือสัตยต่์อสินคา้ของเขาต่อไป  

             5. ให้สิทธิพเิศษ (Provide Extra) นกัการตลาดควรค านึงถึงสิทธิพิเศษท่ีจะใหท้ั้ งลูกคา้ปัจจุบนัและผู ้

ท่ีจะมาเป็นลูกคา้ในอนาคต เพราะโดยธรรมชาติมนุษยม์กัจะพอใจถา้ตนเองไดสิ้ทธิพิเศ ษเหนือผูอ่ื้น บริษทัท่ี  

ขายบา้นจดัสรรเสนอสิทธิพิเศษใหลู้กคา้ท่ีเคยซ้ื อโครงการต่างๆ ของ บริษทัโดยการไดสิ้ทธิในการเลือกซ้ื อ

บา้นในโครงการใหม่ของบริษทัก่อนผูอื้น และในราคาท่ี ถูกกว่าการขายใหลู้กค้ าทัว่ไปหา้งสรรพสินคา้ให้

สิทธิพิเศษแก่ผูเ้ป็นสมาชิกของหา้งฯ ในการเลือกซ้ือสินคา้ลดราคาก่อนลูกคา้ทั่วไปเหล่าน้ียอ่มท าใหลู้กคา้เก 

มีความซ่ือสัตยต่์อธุรกิจเหล่าน้ี 

                ในดา้นลูกคา้ใหม่ ถา้บริษทัมีขอ้เสนอท่ีพิเศษกวา่บริษทัท่ีลูกคา้เหล่านั้ นไดรั้บจากบริษทัเดิมบริษทั

ก็สามารถท่ีจะไดลู้กคา้ใหม่ได ้

5. สร้างปัจจัยอืน่ๆ ทีท่ าให้ตราสินค้ามีคุณค่า (Other Proprietary Brand Assets)  



 

  33 

 

             นอกจากการสร้างคุณค่าทั้ ง 4 วธีิดงักล่าว แลว้ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีกท่ี จะช่วยสร้างคุณค่า  ใหแ้ก่ตรา

สินคา้ และเป็นการสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง อาทิ เช่น 

              1. เคร่ืองหมายการคา้ (Trade Mark) เคร่ืองหมายการคา้จะช่วยไม่ใหผู้บ้ริโภคกั บคู่แข่งเกิดความ

สับสน อาทิเช่น ก ารสับสนในการระลึกถึงตราสินคา้ท่ีเขาช่ืนชอบ เพราะถา้ไม่มีเคร่ื องหมาย  การคา้หรือ

เคร่ืองหมายการคา้ไม่เด่น อาจท าใหผู้บ้ริโภคจ าตราสินคา้ท่ีเขาช่ืนชอบสลบักบัสินคา้ยีห่อ้อ่ืนได ้ 

            2.สิทธิบตัร (Paten) จะช่วยคุม้ครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของสินคา้ท่ีเป็ นคุณลกัษณะเฉพาะตวั

ของสินคา้ สินคา้อ่ืนไม่สามารถท่ีจะเลียนแบบสินคา้ท่ีมีสิทธิบตัรได ้ 

            3. รางวลั (Prize) จากหน่วยงานหรือองคก์รท่ีมีช่ือเสียงทั้งในและต่างประเทศนบัเป็ นทรัพยสิ์นท่ีมีค่า

ส าหรับสินคา้ เป็นอีกวธีิหน่ึงซ่ึงสามารถสร้างความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่งขนั  

            4. มาตรฐาน (Standard) ขององคก์รหรือสถ าบนัท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ี ยอมรับกันทัว่ไป เช่น ISO 9000 

หรือ ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก .ของไทย มาตรฐานเหล่าน้ีนบัเป็ นเสมือนการรับประกั นคุณภาพของ

สินคา้ ซ่ึงท าใหสิ้นคา้นั้นมีคุณค่า 

ทศันคติต่อตราสินค้า 

                 ความรู้สึกเช่ือโยง ความคิดเห็น ความรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง จนพร้อมท่ีจะแสดงการกระท าออกมา 

ทศันคติอาจจะเป็นบวกหรือลบ ทศันคติยงัไม่เป็นพฤติกรรมแต่เป็นตวัการใหเ้กิดพฤติกรรม ดงันั้ น ทศันคติจึง

เป็นคุณลกัษณะของ ความรู้สึกซ่อนเร้นอยูภ่ายในใจ  

               องค์ประกอบของทศันคติมีอยู่ 3 ประการดังนี้ 

               1.ความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive Component) เป็นการท่ีสมองของบุคคลไดรั้บรู้และวนิิจฉยัขอ้มูลต่างๆ

ท่ีไดรั้บ ท าใหเ้กิดแนวคิดท่ีแสดงออกไปวา่ส่ิงใดถูกส่ิงใดผดิ 

                2.ความรู้สึก (Affective Component) เป็นลกัษณะทางอารมณ์ของบุคคลท่ีคลอ้ยตาม ความคิด ถา้บุคคล

มีความคิดในทางทีดีต่อส่ิ งใด ก็จะมีความรู้สึกท่ี ดีต่อส่ิงนั้น ทศันคติจะแสดงออก  ในรูปของความชอบหรือไม่

ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ องคป์ระกอบดา้นความรู้สึกจะเป็นตวัเร้า ความคิดอีกทีหนึง  
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               3.พฤติกรรม  (Behavioral Component) คือความพร้อมท่ี จะประพฤติปฏิบติัหรือตอบสนอง เป็นผล

เน่ืองมาจากความคิดความรู้สึกซ่ึงจะแสดงออกมาในรูปของการยอมรับหรือ ปฏิเสธ  

               ปัจจุบนันกัจิตวทิยามีความคิดเห็นเก่ียวกบัองคป์ระกอบของทศันคติแตกต่างกนั 3 กลุ่ม คือ 

                1.ทศันคติท่ีองคป์ระกอบเดียว ตามความคิดหรือแนวความเช่ื อน้ีพิจารณาไดจ้าก  นิยามทศันคตินนัเอง  

กลุ่มน้ีจะมองทศันคติเกิดจากการประเมินเป๋าของทศันคติวา่รู้สึกชอบหรือไม่ชอบ นกัจิตวทิยากลุ่มน้ี ไดแ้ก่ เธอร์

สโตน (Thurstone. 1931) แอลพอร์ต (Allport. 1935) และคน อ่ืนๆอีกหลายคน 

                2.ทศันคติมีสององคป์ระกอบ ตามแนวคิดน้ี มองทศันคติประกอบดว้ย  องคป์ระกอบ  ดา้นสติปัญญา 

(Cognitive) และดา้นความรู้สึก (Affective) 

                 3.ทศันคติ 3 องคป์ระกอบ แนวคิดน้ีเช่ือวา่ทศันคติมี 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  

                 3.1ดา้นสติปัญญา (Cognitive Component) ประกอบดว้ย ความรู้คิดและความเช่ือท่ีมีต่อเป๋าทศันคติ  

                 3.2 ดา้นความรู้สึก (Affective Component) เป็นลกัษณะทางอารมณ์ของบุคคลท่ี คลอ้ยตามความคิดท่ี

มีต่อเป๋าทศันคติถา้บุคคลมีความคิดในทางท่ี ดีต่อส่ิงใดก็จะมีความรู้สึกทีดีต่อส่ิ งนั้น ทศันคติจะแสดงออกในรูป

ของความชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ  

                 3.3ดา้นพฤติกรรม (Behavioral Component) คือความพร้อมท่ีจะประพฤติปฏิบติั  หรือตอบสนองต่อ

เป๋าทศันคติ เป็นผลเน่ื องมาจากความคิดความรู้สึก  แนวคิดน้ีเป็นของโรเซ็นเบิร์กและโฮพแลนด์  (Rosenberg & 

Hovland. 1960) ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่องคข์องทศันคตินั้ น นกัจิตวทิยามีความเห็นท่ี แตกต่างกนัไป  แต่ท่ีเป็นท่ี

รับรู้กนัทัว่ไปมี 3 องคป์ระกอบ คือ ดา้นสติปัญญา ดา้นความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม 

                    ปัจจัยทีก่่อให้เกดิทศันคติ มีดงันัี  

                  1.เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละคน โดยรวบรวมจากประสบการณ์ต่างๆในอดีต  ประสบการณ์ท่ี

เก็บสะสมได ้มนุษยจ์ะท าการจ าแนกแยกแยะเป็น 2 ลกัษณะคือ ชอบ – ไม่ชอบ, ดี – ไม่ดี, สนใจ – ไม่สนใจ โดย

อาศยัหลกัเกณฑท่ี์แต่ละคนเก็บสะสมมาเป็นตวัประเมินตดัสินใจเพื่ อก าหนดทิศทางของทศันคติ ซ่ึ งหลกัเกณฑ์

ดงักล่าวจะถูกหล่อหลอมมาจากความเช่ือท่ีแตกต่างกนั 
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                   2.เกิดจากการรับทศันคติของผูอ่ื้นมาเป็นของตน  การรับทศันคติของผูอ่ื้ นมกัเป็น กรณีท่ีบุคคลนั้นมี

ความส าคญั น่าเช่ือถือ 

                   3.เกิดจากประสบการณ์ท่ี ประทบัใจมาก  ประสบการณ์บางอยา่งท่ี ประทบัใจมาก  ทั้งดา้นดีและดา้น

ไม่ดีเพียงคร้ังเดียวก็อาจก่อใหเ้กิดทศันคติไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

                  ลกัษณะส าคญัของทศันคติ สุรางค ์โคว้ตระกลู (2548: 367) ไดอ้ธิบายลกัษณะท่ีส าคญัของทศันคติไว้

ดงัน้ี 

                  1.ทศันคติเป็นส่ิงท่ีเรียนรู้  

                  2.ทศันคติเป็นแรงจูงใจท่ี ท าใหบุ้คคลกลา้เผชิญกบัส่ิ งเร้าหรือหลีกเล่ี ยง ดงันั้น ทศันคติจึงมีทั้ งบวก

และลบ 

                 3.ทศันคติประกอบดว้ยองคป์ระ กอบ 3 อยา่ง คือ องคป์ระกอบเชิงความรู้สึกอารมณ์ (Cognitive 

Component) องคป์ระกอบเชิงปั ญญาหรือการรู้คิด  (Cognitive Component) องคป์ระกอบเชิงพฤติกรรม 

(Behavioral Component) 

                  4.ทศันคติเปลียนแปลงได้ การเปล่ียนแปลงทศันคติอาจจะเปล่ี ยนจากบวกเป็ นลบ หรือจากลบเป็น

บวก บางคั้ รงเรียกกวา่ การเปล่ียนแปลงทิศทางของทศันคติหรือการเปล่ี ยนแปลง ความเขม้ขน้ (Intensity) หรือ

ความมากนอ้ย ทศันคติบางอยา่งอาจหยดุเลิกไปเลยก็ได ้

                 5.ทศันคติเปล่ียนแปลงตามชุมชนหรือสังคมท่ีบุคคลนั้นเป็นสมาชิก 

                 ทศันคติมีลกัษณะดงัน้ี 

                 1.ทศันคติเกิดจากประสบการณ์ส่ิ งเร้าต่างๆรอบตวับุคคล  การอบรมเล้ียงดู ขนบธรรมเนียมประเพณี

และวฒันธรรม เป็นส่ิ งท่ีก่อใหเ้กิดทศันคติ  แมว้า่ประสบการณ์ท่ี เหมือนกนั  ก็จะมีทศันคติท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย

สาเหตุหลายประการ เช่น สติปญญา อาย ุเป็นตน้  
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                 2.ทศันคติเป็นความพร้อมในการตอบสนองต่อส่ิ งเร้าเป็นการเตรียมความพร้อม ภายในจิตใจมากกวา่

ภายนอกท่ี สังเกตได้  สภาวะความพร้อมท่ี จะตอบสนองมีลกัษณะท่ี ซับซอ้นของบุคคลท่ี ชอบหรือไม่ชอบ  

ยอมรับหรือไม่ยอมรับ และจะเก่ียวเน่ืองกบัอารมณ์ดว้ย 

                 3.ทศันคติมีทิศทางของการประเมิน คือ ลกัษณะความรู้สึกหรืออารมณ์ท่ีเกิดข้ึน ถา้เป็นความรู้ สึกหรือ

ประเมินวา่ชอบ พอใจ เห็นดว้ย ก็หมายความวา่เป็นทศันคติทางบวก แต่ถา้ผลการประเมินออกมาในทางท่ีไม่ดี ก็ 

หมายความวา่เป็นทศันคติทางลบ 

               4.ทศันคติมีความเขม้ (Intensity) ความรู้สึกของบุคคลอาจเหมือนกนัใน  สถานการณ์เดียวกนั แต่อาจ

แตกต่างกนัในเร่ืองความเขม้ท่ีบุคคลรู้สึกมากนอ้ยแตกต่างกนั เช่น รักมาก รักนอ้ย โกรธมาก โกรธนอ้ย เป็นตน้ 

               5.ทศันคติมีความอดทน ทศันคติเป็นส่ิ งท่ีบุคคลมีความยึ ดมั่นถือมั่ น และมีส่วนในการก าหนด

พฤติกรรมของบุคคลนั้น การยดึมัน่ทศันคติต่อส่ิงใดท าใหก้ารเปล่ียนทศันคติต่อส่ิงนั้นกระท าไดย้าก  

               6.ทศันคติมีทั้ งพฤติกรรมภายในและภายนอก พฤติกรรมภายในเป็นสภาวะทาง  จิตใจซ่ึ งหากไม่

แสดงออกกไ็ม่สามารถรู้ได ้ส่วนพฤติกรรมภายนอกจะแสดงออกเม่ือถูกกระตุน้ 

               7.ทศันคติจะตอ้งมีส่ิ งเร้าจึงจะเกิดการตอบสนอง  แต่ก็ไม่จ  าเป็นวา่ทศันคติท่ี  แสดงออกจากพฤติกรรม

ภายในและพฤติกรรมภายนอกจะสอดคลอ้งกนั เพราะก่อนการแสดงออก  บุคคลนั้นอาจปรับปรุงความรู้สึกท่ี จะ

กระท าใหเ้หมาะสมกบัปทสัถานของสังคม แลว้จึงแสดงออกเป็น พฤติกรรมภายนอก 

                 สรุปไดว้า่ ลกัษณะท่ีส าคญัของทศันคติคือ เป็นส่ิงท่ีอาศยัการเรียนรู้ มีทั้งบวกและลบ เปล่ี ยนแปลงได้ 

มีความเขม้ ความคงทน มีสิงเร้าจึงจะเกิดการตอบสนอง 

                 การสร้างความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ตามทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand attitude) ทศันคติท่ีมีต่อ

ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได้ นัน่คือการท่ีผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมินภาพรวมของ  ตราสินคา้ หรือบริการ

นั้น ๆซ่ึงทศันคติจะเป็ นตวักาหนดรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้นั้น ๆ 

ซ่ึงเกิดจากคุณสมบติัท่ีหลากหลายของสินคา้ ทั้งน้ี การเกิดทศันคติ ต่อตราสินคา้จะข้ึ นอยูก่ ับความแขง็แกร่ง

ของความเช่ือมโยงระหวา่งตราสินคา้กบคุณสมบติั และ ประโยชน์ท่ีโดดเด่นของสินคา้ ทั้งน้ี ยงัรวมถึงความ

พึงพอใจของคุณสมบติั คุณประโยชน์เหล่านั้น  
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            ความเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคกบัทศันคติส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกนัในการท่ีบริโภคไดท้ าการ

ประเมินภาพรวมของตราสินคา้เท่านั้น ไม่ไดส่ื้อลงถึงรายละเอียดถึงความหมายในใจของผูบ้ริโภค  

            ดงัรูปภาพท่ี 2. แสดงองคป์ระกอบความสัมพนัธ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีองคป์ระกอบดว้ย 

                          คุณสมบติัของตวัสินคา้ (Attributes) คุณประโยชน์ (Benefit) และทศันคติ (Attitude)         

 

                          ดงัรูปภาพท่ี 2. แสดงองคป์ระกอบความสัมพนัธ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 

 

 

                                                 

 

 

                                                         

 

 

 

 

                                               รูปภาพท่ี 2. องคป์ระกอบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

                                                               ท่ีมา: Kevin Lane & Keller (1998) 

 

         ทศันคติ 

       (Attitude) 
(A9Z 

 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

   (Brand image) 

     คุณสมบติั 

   (Attributes) 

   คุณประโยชน์ 

     (Benefit) 
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3.แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  

              พฤติกรรมผูบ้ ริโภค หมายถึง “การกระท าต่างๆท่ี เกียวขอ้งโดยตรงกั บการจดัหาใหไ้ดม้าซ่ึ งการ

บริโภคและการจบัจ่ายใชส้อยซ่ึงสินคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนทั้ งก่อนและหลงั

การกระท าดงักล่าวดว้ย” (Schiffman & Kanuk, 1994)  

             แอกเซล (Assael, 1998) กล่าววา่ พฤติกรรมบริ โภค คือ พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล แต่ละ

บุคคลในการคน้หา การเลือกซ้ื อ การใช ้การประเมินผล หรือการจดัการกั บสินคา้และ บริการ ซ่ึ งผูบ้ริโภค

คาดว่าจะสามาร ถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อใหท้ราบถึง

สาเหตุท่ีมีอิทธิพลท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ  ซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงการเขา้ใจถึงสาเหตุต่างๆท่ี มีผลในการจูง

ใจหรือ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั่นเองท่ีจะท าใหน้กัการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคไดส้ า เร็จผล 

ดว้ยการสามารถชกัน าและหวานลอ้มใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ และมีความจงรักภกัดีท่ีจะซ้ือซ ้ าในคร้ังต่อไปเร่ือยๆ  

              รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้ อ (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี ท าใหเ้กิดการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยมีจุดเร่ิมตน้จากการกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าใหเ้กิดความตอ้งการส่ิง กระตุน้ผา่นเขา้

มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดค ะเนได้ความรู้สึก

นึกคิดของผูซ้ื้ อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผู ้ ซ้ือแลว้จะมี การตอบสนองข องผูซ้ื้ อ (Buyer’s 

Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้ อ (Buyer’s Purchase Decision) หรือเรียกโมเดลน้ี วา่ S-R Theory ซ่ึง

ทฤษฎีน้ีประกอบไปดว้ย 

            1.ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) หมายถึง ส่ิงท่ีอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และส่ิ งกระตุน้จากภายนอก 

นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัการส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อใหผู้บ้ริ โภคเกิดความ ตอ้งการผลิตภณัฑ ์ส่ิง

กระตุน้น้ีถือวา่เป็นเหตุจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ื อดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้ อใน

ดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ไดส่ิ้งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ  

            1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมไดแ้ละตอ้งจดั ใหมี้ข้ึนเป็น 

ส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ซ่ึงประกอบดว้ย 

                1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม เพือ่กระตุน้ความ

ตอ้งการ ผลิตภณัฑมี์คุณภาพดี เท่าเทียมกบัยีห่อ้อ่ืนๆ  
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               1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ท่ีมีอยูใ่หเ้หมาะสม กบัผลิตภณัฑโ์ดย

พิจารณาลูกคา้เป้าหมาย มีความหลากหลายของราคาสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึน  

               1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่น การจดัช่องทาง  จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์ห้

ทัว่ถึง เพื่ อใหเ้กิดดความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึ งถือไดว้่ าเป็นการกระตุน้ ความตอ้งการซ้ื อ เลือกสถานท่ี  

เหมาะสม และจดับรรยากาศในร้านใหดึ้งดูดความสนใจจากลูกคา้ เป็นตน้  

               1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การลด แลก แจก แถม  การสร้าง

ความสัมพนัธ์อนัดีของพนกังานกบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือเป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือใหผู้บ้ริโภค  

           1.2 ส่ิงกระ ตุน้อ่ืนๆ (others) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยภูายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทั

ควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

                 1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic stimulus) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้  ของ ผูบ้ริโภค 

เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล  

                  1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological stimulus) เทคโนโลยใีหม่ๆ สามารถกระตุน้ความ

ตอ้งการใหใ้ชบ้ริการมากข้ึ น แสดงถึงความแปลกใหม่ของผลิตภณัฑท่ี์ แตกต่างไปจากคู่แข่งขนั ท าให้

ผูบ้ริโภคสนใจบริโภค 

                  1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political stimulus) เช่น กฎหมายเพิ่มลดภาษี

สินคา้ใดสินคา้หน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 

                  1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural stimulus) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี  ในงานเทศกาล

ต่างๆมากข้ึน  

             2.กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้ อ (Buyer’s black box) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด  ของผูซ้ื้อ 

ซ่ึง เปรียบเสมือนกล่องด า ท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา  ความรู้สึกนึกคิดของ

ผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  

             2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆคือ  ปัจจยั

ดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา  
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                   2.1.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน โดยเป็ นท่ียอมรับจากรุ่นสู่รุ่น 

เป็นตวักาหนดและคว บคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหน่ึง ค่ านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของ

สังคม และก าหนดความแตกต่ างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ื นของ วฒันธรรม และน าลกัษณะการ

เปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใชก้าหนดโปรแกรมการตลาด ซ่ึงแต่ละ อยา่งมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อ ดงัน้ี 

                          2.1.1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน หมายถึง รูปแบบหรือวถีิทางในการด าเนินชีวติ  ท่ีสามารถเรียนรู้

และถ่ายทอดสืบต่อกนัมาโดยผา่นขบวนการอบรม และขดัเกลาทางสังคม ดงันั้นวฒันธรรมจึงเป็นสิงพื้นฐาน

ในการก าหนดความตอ้งการพฤติกรรมของบุคคล ท าใหมี้ลกัษณะพฤติกรรมคลา้ยคลึงกนั  

                         2.1.1.2 วฒันธรรมยอ่ย หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที มีลกัษณะ  แตกต่างกัน ซ่ึงมีอยู่ 

ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมยอ่มเกิดจากพื้ นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้ นฐาน

ของมนุษย ์วฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา  กลุ่มสีผวิ พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์หรือทอ้งถ่ิ น 

กลุ่มอาชีพ กลุ่มยอยดา้นอาย ุกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ  

                         2.1.1.3 ชั้นทางสังคม หมายถึง การแบ่ งสมาชิกของสังคมออกเป็ นระดบั ฐานะท่ีแตกต่างกัน

โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนั และสมาชิกในชั้ น สังคมท่ีแตกต่างกนัจะมีลกัษณะ

ท่ีแตกต่าง การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทั่ วไปถือเกณฑร์ายได้  ทรัพยสิ์นหรืออาชีพชั้ นทางสังคมเป็นอีกปัจจยั

หน่ึงท่ี มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ื อของผูบ้ริโภค แต่ ละชั้ นสังคมจะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการ

บริโภคเฉพาะอยา่ง ชั้นทางสังคมแบ่งออกเป็น กลุ่มใหญ่ได ้3 ระดบัและแบ่งเป็นกลุ่มยอยได ้6 ระดบั 

                2.1.2 ปัจจยัด้านสังคม เป็นปัจจยัท่ีเกี ยวขอ้งในชีวติประจ าวนั และมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซ้ื อ 

ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย 

               2.1.2.1 กลุ่มอา้งอิงเป็นกลุ่มที jบุคคลเขา้ไปเก่ี ยวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ี จะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความ

คิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่งเป็น 2 ระดบั คือ 

                          ก. กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น  

                          ข. กลุ่มทุติยภูมิ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่ อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บุคคล

ต่างๆในสังคม  
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        2.1.2.2 ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของ

บุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ื อของครอบครัว การขาย สินคา้อุปโภคบริโภคจะตอ้งค า นึงถึง

ลกัษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี ปุ่ น หรือยโุรป ซ่ึงจะมีลกัษณะแตกต่างกนั         

       2.1.2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลจะเก่ี ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น  ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ารและ

สถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม เช่น ในการซ้ือรถยนตข์องครอบครัว

หน่ึงจะตอ้งวเิคราะห์วา่ใครมีบทบาทเป็นผูริ้เร่ิม ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อ ผูใ้ช ้

         2.1.3 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 

                  2.1.3.1 อาย ุกลุ่มอายท่ีุ แตกต่างกนจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ตกต่ างกัน เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบ

ทดลองส่ิง แปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่น หยอ่นใจ  

                 2.1.3.2 วงจรชีวติครอบครัว เป็นขั้นตอนการด าเนินชีวติของบุคคลในลกัษณะของการมีคร อบครัว 

การด าเนินชีวติในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิ งท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ  ทศันคติ และค่านิยมของบุคคล ท าให้

เกิดความตอ้งการในลกัษณะและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 

                 2.1.3.3 อาชีพ อาชีพท่ีแตกต่างกนัจะน าไปสู่ความจ าเป็ น และความตอ้งการใชสิ้นคา้และบริการท่ี  

แตกต่างกนั 

                 2.1.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได ้โอกาสทางเศรษฐกิจของแต่ละบุ คคลจะกระทบต่อสินคา้

และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ื อ ประกอบดว้ย รา ยได ้การออมทรัพย ์อ านาจ  การซ้ือและทศันคติเก่ี ยวกับการ

จ่ายเงิน          

                  2.1.3.5 การศึกษาผูท่ี้ มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑมี์คุณภาพดีมากกว่ าผูมี้

การศึกษาต ่า  

                  2.1.3.6 ค่านิยมหรือคุณค่าและรูปแบบการด าเนินชีวติ หมายถึง ความนิยม ในส่ิงของหรือบุคคล 

หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงอตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ี รับรู้ต่อราคาสินคา้ ส่วนรูปแบบ

การด าเนินชีวติ หมายถึง รูปแบบของการด าเนินชีวติในโลกมนุษย์  โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม ความ

สนใจ ความคิดเห็น 
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             2.1.4 ปัจจยัทางจิตวทิยา ถือวา่เป็นปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคท่ี มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม  การซ้ือและการใช้

สินคา้ 

                2.1.4.1 การจูงใจ หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ท่ีอยใูนตวับุคคลซ่ึงกระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั การจูงใจ

ภายในตวับุคคลอาจจะถูกกระทบจ ากปัจจยัภายนอก เช่น วฒัน ธรรม ชั้ นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการ

ตลาดใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดเพื่ อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึ นตอ้งมีแรงจูงใจ 

หมายถึง ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้จากภายในตวั บุคคล ท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรม

ท่ีมีเป้าหมาย  

               2.1.4.2 การรับรู้ เป็นกระบวนการซ่ึ งแต่ละบุคคลไดรั้บการเลือกสรร จดั ระเบียบ และตีความหมาย

ขอ้มูล เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของ แต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน 

เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการดา้นอารมณ์  นอกจากน้ียงัมีปัจจยัภายนอกคือ ส่ิ งกระตุน้ การรับรู้ 

จะพิจารณากระบวนการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสด งถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น 

ไดก้ล่ิน ไดย้นิ และไดรู้้สึก  

              2.1.4.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ี ยนแปลงในพฤติกรรม หรือ ความโน้ มเอียงของพฤติกรรมจาก

ประสบการณ์ท่ีผา่นมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้และเกิดการตอบสนอง ซ่ึงก็คือ 

ทฤษฎีส่ิงกระตุน้-ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) 

             2.1.4.4 ความเช่ือถือ เป็นความคิดท่ีบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์

ในอดีต 

             2.1.4.5 ทศันคติ เป็นการประเมินควา มพึงพอใจหรื อไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึกด้ านอารมณ์

และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิด หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

             2.1.4.6 บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะดา้นจิตวทิยาท่ี แตกต่างกันของบุคคลซ่ึงน าไปสู่การตอบสนอง

ต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั  

              2.1.4.7 แนวความคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ี มีต่อตนเอง  หรือความคิดท่ี บุคคลคิดว่า

บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร 
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              2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ยขั้นตอนดงัน้ีคือ 

              2.2.1 การรับรู้ความตอ้งการ ความตอ้งการของผูบ้ริ โภคจะเกิดข้ึนไดจ้ากส่ิ งกระตุน้ทั้งภายในและ

ภายนอกร่างกาย ส่ิ งกระตุน้ภายในไดแ้ก่ ความตอ้งการทางดา้นร่างกายและ จิตใจ ส่ิงกระตุน้ภายนอกไดแ้ก่ 

ความตอ้งการทางด้ านสังคม เศรษฐกิจ และการเมือง ส่ิงเหล่าน้ีเม่ื อ เกิดข้ึนถึงระดบัหน่ึงแลว้จะกลายเป็ น

ตวักระตุ้ นใหบุ้คคลมีพฤติกรรมตอบสนอง ซ่ึ งบุคคลสามารถเรียนรู้ถึงวธีิการตอบสนองต่อก ารกระตุน้

เหล่าน้ีโดยอาศยัการเรียนรู้และประสบการณ์ในอดีต 

              2.2.2 การคน้หาขอ้มูลเพื่อสนองความตอ้งการ ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ  และส่ิงท่ีสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลต้วั ผูบ้ริโภคจะด า เนินการตอบสนองความตอ้ง การของเขาทนัที ถา้ความ

ตอ้งการนั้ นยงัไม่ไดรั้บ การตอบสนอง ความตอ้งการนั้ นจะถูกสะสม เอาไวเ้พื่อการตอบสนองภายหลงั เม่ือ 

ความตอ้งการท่ี ถูกกระตุน้ไดส้ะสมไวม้ากจะท าใหเ้กิดภาวะอย่ างหน่ึงคือ ความตอั งใจใหไ้ดรั้บการ

ตอบสนองความตอ้งการ โดยผูบ้ริโภคจะพยายามคน้หาขอ้มูล เพื่อสนองความตอ้งการท่ี สะสมไว ้ปริมาณ

ของขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคคน้หาข้ึนอยกูบับุคคลเผชิญกบัก ารแกไ้ขปัญหามากหรือนอ้ย ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ

ถือเป็ นขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ 

             2.2.3 การประเมินผลทางเลือก เม่ื อผูบ้ริโภครับขอ้มูลเขา้มาแลว้จากขั้ นท่ี 2 ก็จะเกิดความเขา้ใจแลว้

ทางการประเมินผลขอ้มูลเหล่านั้นเพื่อพิจารณาทางเลือกต่อไป ซ่ึงอาศยัหลกัเกณฑห์ลายประการ คือ  

            2.2.3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์กรณีน้ี ผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑว์า่มีคุณสมบติัอยา่ง ไรบา้ง 

ผลิตภณัฑอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึ ง คุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์นความรู้สึ กของผูซ้ื้อส าหรับ

ผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกั น เช่น เบียร์มีคุณสมบติัคือ  รสกลมกล่อม มีแอลกอฮอลสู์งหรือต ่า  ความขม 

ปริมาณการบรรจุ และราคา  

            2.2.3.2 ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้าหนกัความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์  แตกต่างกัน นกัการตลาดตอ้ง

พยายามคน้หาและจดัล าดบัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์

            2.2.3.3 ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ เน่ืองจากความเช่ือถือของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่

กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค และความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑจ์ะเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ  
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            2.2.3.4 ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมินผลเร่ิ มตน้ดว้ยการ

ก าหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์เขาสนใจ แลว้เปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑต์ราต่างๆ  

            2.2.4 การตดัสินใจซ้ือ เม่ือท าการประเมินผลแลว้จะช่วยใหผู้บ้ริ โภค สามารถก าหนดความพอใจ

ระหวา่งสินคา้ต่างๆท่ีเป็นทางเลือก ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ี เขาชอบท่ีสุด ซ่ึ งก่อนตดัสินใจซ้ื อ

ผูบ้ริโภคจะตอ้งพิจารณาปัจจยั 3 ประการคือ  

           2.2.4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืนท่ีมีผลต่อสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ื อจะมีทั้งทศันคติดา้นบวกและดา้น

ลบ ถา้เป็นทศันคติดา้นบวก เช่น เห็นวา่ส่ิงนั้นมีคุณภาพดีก็จะยิง่เสริมใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึนหากเป็น 

ทศันคติดา้นลบ เช่น เห็นวา่สินคา้นั้ นมีคุณภาพไม่ดีราคาแพงเกินไป ก็จะท าใหผู้บ้ริโภ คเกิดความลงัเลและ

อาจยกเลิกการซ้ือได ้ 

          2.2.4.2 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้ความตั้งใจซ้ื อจะไดรั้บอิทธิพลจากระดบัรายได ้ขนาดของ

ครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนตน้ทุน และการคาดคะเนถึง ผลประโยชน์ท่ี จะไดรั้บจากสินคา้                   

ปัจจยัสถานการณ์ท่ี ไม่ไดค้าดคะเนไว ้ขณะท่ีผูบ้ริโภคกาลงัจะซ้ื อ อาจมีปัจจัยบางอยา่งมากระทบกระเทือน

ต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ความไม่พอใจในลกัษณะของพนกังานขายหรือความกงัวลใจเก่ียวกบัรายได ้

          2.2.5 ความรู้สึกหลงัการซ้ือ หลงัการซ้ือหรือทดลองใชสิ้นคา้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ี ยวกบัความ

พอใจหรือไม่พอใจสินคา้ โดยท่ีความพอใจภายหลงัการซ้ือจะเป็นส่ิ งท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือซา้และการบอก

ต่อผูอ่ื้น หากไม่ไดรั้บความพอใจหลงัการซ้ือหรือใชสิ้นคา้ก็จะหนัไปซ้ือผลิตภณัฑย์ี่ หอ้อ่ืนและจะบอกกล่าว

ต่อไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืนๆในทางลบ 

            3.การตอบสนองของผูซ้ื้ อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้ อผูบ้ริโภค

จะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

            3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้ประเภทกาว  โดยอาจจะ

เลือกจากรูปแบบของกาว ชนิด ประเภท ของกาว เป็นตน้  

             3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) เม่ือเลือกผลิตภณัฑไ์ดแ้ลว้ ผูบ้ริโภคก็จะท าการเลือกว่ าจะ

เลือกบริโภคผลิตภณัฑต์ราใดยีห่อ้ใด เช่น เลือกซ้ืออาหารยีห่อ้ซีพี เป็นตน้ 
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             3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอยางเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกจากหา้งสรรพสินคา้ใดหรือร้านคา้

ใกลบ้า้นร้านใด  

            3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase choice) โดยเลือกว่าจะใชบ้ริการในช่ วงเวลาใด เชา้ เท่ียง บ่าย

เยน็ ค ่า วนัไหน เป็นตน้        

           3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่จะซ้ือก่ีช้ิน ก่ีชนิด 

ซ้ือหน่ึงกล่อง หรือหน่ึงโหล เป็นตน้  

           สรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาสินคา้

และบริการ ส่วนพฤติกรรมผูซ้ื้อนั้นหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

แลกเปล่ียนสินคา้สินคา้และบริการดว้ยเงิน รวมถึงการตกัสินใจ 

           ปัจจัยการตัดสินใจซ้ือสินค้าสินค้าของผู้บริโภค 

           ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัในดา้นต่างๆซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกนัของ ลกัษณะทาง

กายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคลท าใหก้ารตดัสินใจของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัดงันั้น

นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาถึ งปัจจยัต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของบริโภคอยา่งเหมาะสมโดย

สามารถแบ่งปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประการ 

              1.ปัจจยัภายใน (Internal Factor) ไดแ้ก่ ความจ าเป็น ความตอ้งการ และความปรารถนา แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ ทศันคติ การรับรู้ และการเรียนรู้ 

              2.ปัจจยัภายนอก (External Factor) ไดแ้ก่ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วฒันธรรม การติดต่อ

ธุรกิจ และสภาพแวดลอ้ม 

                ปัจจัยภายใน 

                ปัจจยัภายในเป็นปัจจยัท่ีเกิดจากตวับุคคลในดา้นความคิดและการแสดงออกซ่ึงมีพื้น ฐานมาจาก

สภาพแวดลอ้มต่างๆโดยท่ีปัจจยัภายในประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่างๆ ไดแ้ก่ ความจ าเป็น ความตอ้งการ 

ความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ การรับรู้ และการเรียนรู้ 
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               1.ความจ าเป็น  (Need) ความตอ้งการ (Want) และความปรารถนา (Desires) เป็นค าท่ีมีความหมาย

ใกลเ้คียงกนัและสามารถใชแ้ทนกนัไดว้ึ่งเราใชค้  าวา่ความตอ้การในการส่ือความเป็นส่วนใหญ่ โดยท่ีความ

ตอ้งการส่ิงหน่ึงส่ิงใดขอบุคคลจะเป็นจุดเร่ิมตน้ของความตอ้งการในการใชสิ้นคา้หรือบริการคือเม่ือเกิด

ความตอ้งการไม่วา่ดา้นร่างกายหรือจิตใจของบุคคลก็จะหาทางท่ีตอบสนอง ความจ าเป็นหรือความตอ้งการ

นั้นๆ ความตอ้การของผูบ้ริโภคเป็นเกณฑส์ าหรับตลาดการตลาดยคุใหม่และเป็ยปัจจยัส าคญัของ

แนวความคิดทางการตลาด นอกนั้นเป็นปัจจยัส าคญัต่อความอยูร่อดความสามารถในการสร้างความอยูร่อด 

               2. แรงจูงใจ (motive) เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางกายภาพ หรือในจิตใจข้ึนหากปัญหานั้นๆไม่รุนแรง 

เราอาจจะปล่อยวาง ไม่คิด ไม่ใส่ใจหรือท าการตดัสินใดๆหากปัญหานั้นๆขยายตวัหรือเกิดความรุนแรงข้ีนก็

จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามท่ีจะแกไ้ขปัญหานั้น 

               3.บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมขอบุคคลท่ีพฒันาข้ึนมาจากความคิด ความเช่ือ 

อุปนิสัย และส่ิงจูงใจต่างๆระยะยาวและแสดงออกมาในดา้นต่างๆซ่ึงมีผลต่อการก าหนดรูปแบบในการ

ตอบสนอง (Reaction) ของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัซ่ึงจะเป็นลกัษณะการตอบสนองในรูปแบบท่ีคงท่ีต่อ

ตวักระตุน้สภาพแวดลอ้ม เช่น ผูท่ี้มีลกัษณะเป็นผูจ้ะแสดงออกหรือตอบสนองต่อปัญหาดว้ยความมัน่ใจและ

กลา้แสดงความคิดเห็น มีความเป็นตวัเองสูง ในขณะท่ีผูท่ี้ขาดความมัน่ใจในตวัเองไม่กลา้เสนอแนะและออก

ความคิดเห็นและรับอิทธิพลมาจากท่ีอ่ืนไดง่้ายจะมีลกัษณะเป็นคนท่ีชอบตามผูอ่ื้น 

               4.ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคลโดย

ทศันคติจะมีผผลต่อพฤติกรรมต่างๆของบุคคล ดงันั้นเม่ือเราตอ้งการใหบุ้คคลใดๆเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเรา

ตอ้งพยายามท่ีจะเปล่ียน ทศันคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริงทศันคติเป็นส่ิงท่ีเป ล่ียนแปลงไดย้าก

เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างในจิตใจของแต่ละคน 

                5.การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระท าของ

บุคคลอ่ืนกา้วแรกของการเขา้สู่ความคิดในการสร้างความตอ้งการแก่ผูบ้ริโภคตอ้งสร้างใหเ้กิดการรับรู้ก่อน

โครงสร้างภาพพจน์ของสินคา้หรือองคก์ารใหมี้คุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภคซ่ึจะเป็นการสร้างความยอมรับ

ไดเ้ท่ากบัเป็นการสร้างการยอมรับและยอดขาย 
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                6.การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการรับรู้และ

ประสบการณ์ของบุคคลซ่ึงจะเป็นการเปล่ียนแปลงและคงอยูใ่นระยะยาว ดงันั้นหากมีการรับรู้แต่ยงัไม่มีการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือไม่เกิดการเปล่ียนแปลงอยา่งค่อนขา้งจะคงท่ีก็ยงัไม่ถือวา่เป็นการเรียนรู้ 

               ปัจจัยภายนอก 

               ปัจจยัภายนอก  หมายถึง ปัจจยัท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวับุคคลซ่ึงมีอิทธิพลต่อความคิดและ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัภายนอกแบ่งออกเป็น 6 ประการ 

               1.สภาพเศณษฐกิจ (Economy) เป็นส่ิงท่ีก าหนดอ านาจซ้ือ (Purchasing Power) ของผูบ้ริโภคแต่ละ

บุคคลซ่ึงเป็นทั้งรูปตวัเงินท่ีน ามาใชจ่้ายและปัจจยัอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง 

              2.ครอบครัว (Family) การเล้ียงดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกนัส่งผลใหบุ้คลต่างๆมีความแตกต่าง

กนั เช่น การตอบสนองต่อความตอ้งการท่ีจะซ้ือจะใชต่้อผลิตภณัฑข์องบุคคล จะไดรั้บอิทธิพลจากครอบครัว

ซ่ึงครอบครัวจะมีผลต่อพฤติกรรมของบุคคลไดสู้งกวา่สถาบนัอ่ืนๆเน่ืองจากบุคคลจะใชชี้วติในวยัเด็กซ่ึง

เป็นวยัซึมซบัการเรียนรู้ลกัษณะอนัก่อใหเ้กิดเป็นนิสัยประจ าของบุคคลนั้นไปตลอดชีวติ 

              3.สังคม (Social) กลุ่มสังคมรอบๆตวับุคคลมี ผลต่อการปรับพฤติกรรมของบุคคลใหเ้ป็นไปใน

ทิศทางเดียวกนัของสังคมเพื่อการยอมรับเขา้เป็นส่วนหน่ึงของสัคมหรือเรียกวา่กระบวนการขดัเกลาทาง

สังคม ประกอบดว้ยรูปแบบการด ารงชีวติ ค่านิยมของสังคม และความเช่ือในสังคม นอกจากน้ีสังคมอาจ

เป็นไดท้ั้งสังคมอาชีพและสังคมทอ้งถ่ิน ท าใหน้กัการตลาดตอ้งศึกษาถึลกัษณะของสังคม ท่ีมีการอยูร่วมกนั

ของมนุษยโ์ดยเฉพาะบรรทดัฐานท่ีสังคมก าหนด 

               4.วฒันธรรม (Culture) เป็นวธีิการด ารงชีวติท่ีสังคมเช่ือถือวา่เป็นส่ิงดีงามและยอมรับมาปฏิบติั

เพื่อใหส้ังคมด าเนินและมีพฒันาการไปดว้ยดี บุคคลในสังคมเดียวกนัจึงตอ้งยดึถือและปฏิบติัตามวฒันธรรม 

เพื่อการอยูร่่วมกนัของสังคมโดยวฒันธรรมเป็นกลุ่มของค่านิยมพื้นฐานการรับรู้ ความตอ้งการและ

พฤติกรรมซ่ึงเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกของสังคมในครอบครัว ชุมชนสังคม จึงเป็นรูปแบบหรือวถีิทางใน

การด าเนินชีวติท่ีคนส่ วนใหญ่ในสังคมยอมรับประกอบดว้ย ค่านิม สัคมการแสดงออกค่านิยมในการใชว้ตัถุ

หรือส่ิงของหรือแมก้ระทัง่วธีิคิดก็เป็นวฒันธรรม 
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                 5.ตวักระตุน้ทางการตลาด  (Marketing Stimuli) โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็น รู้จกั และคุน้เคย

กบัสินคา้หรือบริการนั้นๆโดยใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดคือ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ

ส่งเสริมการตลาด ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการไวว้างใจและมีความยนิดีท่ีจะใชสิ้นคา้นั้น ดงันั้นธุรกิจจึงควร

เนน้เร่ืองของการท าใหเ้กิดการพบเห็นในตราสินคา้ น าสินคา้เขา้ไปใหผู้บ้ริโภคไดพ้บเห็น ไดรู้้จกั ไดย้นิ ได้

ฟังดว้ยความเขม้ขน้ดา้นความถ่ีสูง การสร้างใหบุ้คคลเกิดการรับมากเท่าใดยิง่ท  า ใหไ้ดป้ระโยชน์มากข้ึน

ตามล าดบั 

                 6.สภาพแวกลอ้มทางสังคม (Environment) การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มทัว่ไป เช่น ความ

แปรปรวนของสภาพอากาศ การขาดแคลนน ้าหรือเช้ือเพลิ งพลงังานต่างๆ ผลกระทบของปราฏการณ์ EL 

Ninyo และ La Nina เป็นตน้ ส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปดว้ยเช่นกนั 

                  จะเห็นไดว้า่ปัจจยัแวดลอ้มภายนอกมีความส าคญัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอยา่งมี

นยัส าคญัเพียงแต่องคป์ระกอบแต่ล ะตวัจะมีความรุนแรงและผลกระทบในมิติท่ีแตกต่างกนั ท าใหน้กัการ

ตลาด จะตอ้งต่ืนตวัและตระหนกัถึงความส าคญั โดยการติดตาม ตรวจสอบ และวเิคราะห์ผลกระทบท่ีมีต่อ

สินคา้และบริการของเรา โดยตระหนกัอยูใ่นใจเสมอวา่การศึกษาพฤติกรรม ผูบ้ริโภคท่ีดีท่ีสุดคือการสั่งสม

ประสบการณ์ท่ีมาจากการเรียนรู้และวเคราะฆจ์ริงโดยน าเอาหลกัการท่ีศึกษาจากในหนงัสือ มาประก อบใน

การท าความเขา้ใจใหถ่้องแทค้รบถว้น 

                  คอทเลอร์ (Kotler, 2000) กล่าวว่ า การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็ นการคน้หาหรือวจิยั

เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคเพื่ อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม การซ้ือ

และการใช้โดยนกัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสมโดยการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อคน้หา 7 ค าตอบ ดงัน้ี 

          1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market ?) เป็นค าถามเพื่ อทราบถึงส่วนประกอบและ

รายละเอียดต่างๆ ของกลุ่มเป้าหมาย  

         2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy ?) เป็นค าถามเก่ียวกบส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจาก

ผลิตภณัฑ ์นัน่ก็คือ คุณสมบติัและองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ 
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          3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ื อ (Why does the consumer buy ?) ถามเพื่อทราบถึงวตัถุประสงคใ์น การซ้ือท่ี

ผูบ้ริโภคซ้ือเพือ่ตอบสนองความตอ้งการ 

          4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ื อ (Who participates in the buying ?) ถามเพื่อทราบถึงบทบาทของ

กลุ่มซ่ึงมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ  

          5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy ?) ถามเพื่อตอ้งการทราบถึงโอกาสใน การซ้ือวา่มี

การซ้ือในช่วงเวลาใดอยางไร? 

          6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy ?) ถามเพื่อตอ้งการทราบถึงสถานท่ี หรือแหล่งท่ี  

ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ  

          7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy ?) ถามเพื่อตอ้งการทราบถึงขั้ นตอน ในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้  

              4. แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

                  ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือขิงผูบ้ริโภค  

                  สุมาลี พุม่ภิญโญ และสุปรียา ควรเตชะคุปต ์ (2546, หนา้ 18) กล่าวไวว้า่ ในการท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือ

สินคา้หน่ึงนั้นจะตอ้งมีกระบวนการตั้งแต่ความตอ้งการไปถึงทศันคติหลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ซ่ึง

ประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Need/Problem Recognition) 

2. การเสาะหาขอ้มูล (Information Search) 

3. การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (Evaluation of Alternatives) 

4. การตดัสินใจซ้ือ ( Purchase Decision) 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) 

1.การตระหนกัถึงความตอ้งการหรือปัญหาพฤติการท่ีมีจุดเร่ิมจากการท่ีผูบ้ริโภ คมีความตอ้การท่ีอาจไดรั้บ

จากการกระตุน้จากภายนอก เช่น ส่ือโฆษณาท่ีจูงใจ หรือเห็นคนรอบขา้งใชสิ้นคา้นั้นๆเป็นตน้ หรือมาจาก

ภายใน เช่น ความรู้สึกหิว ความตอ้งการพื้นฐานเป็นตน้ 
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2.การเสาะหาขอ้มูล หลงัจากผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้ การเสาะหา  ศึกษาขอ้มูลของสินคา้นั้ นๆเป็น

ขั้นตอนท่ีจะเกิดต่อมา แต่คร้ังน้ีกระบวนการหาขอ้มูลในขั้นในขั้นน้ี อาจไม่เกิดข้ึนผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ได้

ทนัที แต่ถา้หากมีความตอ้งการธรรมดาตามธรรมชาติและไม่อาจหาซ้ือไดท้นัที การเสาะหาขอ้มูลก็จะเกิดข้ึน

ในกระบวนการตดัสินใจ 

3.การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ เม่ือผูบ้ริโภคไดมี้การเซาะหาขอ้มูลแลว้ จากนั้นผูบ้ริโภคจะเกิด

ความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆนั้นหมายถึงผูบ้ริโภคตอ้งมีการตดัสินใจวา่จะซ้ือสินคา้ยีห่อ้อะไร 

หรือสินคา้อะไร ผูบ้ริโภคแต่ละคนก็มีแนวทางการตดัสินใจท่ีแตกต่า งกนัข้ึนอยูก่บัสถานการณ์ของการ

ตดัสินใจและทางเลือกท่ีมีอยูน่กัการตลาดจ าเป็นตอ้งรู้วธีิการต่างๆท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินผลทางเลือก

กระบวนการประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ีใชก้บัผูบ้ริโภค 

             ในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีหลายประการ คือ 

1.คุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ละประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บคือการพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บและ

คุณสมบติัของสินคา้วา่สามารถท าอะไรไดบ้า้ง หรือมีความสามารถเพียงใด 

2.ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้าหนกัความส าคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑคื์อพิจารณาถึงความส าคญัของคุณสมบั ติของ

สินคา้เป็นหลกัมากกวา่พิจารณาถึงความโดดเด่นขอสินคา้ 

3.ความเช่ือต่อตราสินคา้คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อตราสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีผูบ้ริด

ภคไดเ้คยพบเห็นรับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 

4.ความพอใจ  (Utility Function) คือการประเมินวา่มีความพอใจต่อสิ นคา้แต่ละตราแค่ไหนถน้น าเอา

คุณสมบติัของสินคา้เทียบกบัความพอใจท่ีไดรั้บจากคุณสมบติัของแต่ละสินคา้ท าใหส้ามารถประเมินการ

เลือกซ้ือสินคา้ไดง่้านข้ึน 

5.กระบวนการประเมินวธีิน้ีเป็นอีกวธีิหน่ึงท่ีน าเอาปัจจยัส าหรับการตดัสินใจเช่น ความพอใจ ความเช่ือถือใน

ตราสินคา้ คุณ สมบติัของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบใหค้ะแนนเพื่อหาผลสรุปวา่ตราสินคา้ใดไดรั้บ

คะแนนจากการประเมินมากท่ีสุดก่อนการตดัสินใจซ้ือต่อไป 
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               4.การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจท าใหผู้บ้ริโภค

สามารถจดัล าดบัความส าคญัของการเลือกซ้ือไดแ้ลว้ขั้นต่อไปคือการพิจารณาถึงทศันคติของผูอ่ื้นท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ือและปัจจยัท่ีไม่สามารถคาดการณ์ได ้การท่ีผผผผูบ้ริโภคสามารถประเมินและเลือกสินคา้หรือ

ตราไดแ้ลว้ไม่ไดห้มายความวา่จะเกิดการซ้ือไดเ้พราะปัจจยัทั้งสองอยา่งน้ีซ่ึงอาจท าใหเ้กิดความเส่ียงจากการ

เลือกบริโภคสินคา้นั้นๆไดอี้กดว้ย 

              5.พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) หลจัากมีการซ้ือแลว้ผูบ้ริโภคจะไดรั้บ

ประสบการณ์ในการบริโภคซ่ึงอาจไดรั้บความพอใ จหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดี

ต่างๆของสินคา้ก็ท  าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าไดห้รืออาจมีการแนะน าใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่ไดแ้ต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภค

ก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้นๆในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ได้

นอ้ยลงอีกดว้ย 

                Philip Kotler (2000) ไดก้ล่าวว่าในบรรดาทฤษฎีท่ี ส าคญัของการตดัสินใจอาจจ าแนก ไดอ้ย่างนอ้ย 

2 ประเภท ดงัน้ี 

                1) ทฤษฎีบรรทดัฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีการตดัสินใจท่ี มีลกัษณะส าคญั คือจะ  

ค านึงถึงว่ า แนวทางการตดัสินใจ น่าจะเป็น หรือควรจะเป็นเช่นใด จึงจะสามารถบรรลุถึงเป้ าหมาย  ท่ี 

ตอ้งการตดัสินใจได ้ซ่ึงการพิจารณาวา่แนวทางใดเป็นแนวทางท่ีน่าจะเป็นหรือควรจะเป็นนั้ น ยอ่มข้ึนอยูก่ ับ

วจิารณญาณของบุคคลแต่ละบุคคล ซ่ึ งอาจจะคลา้ยคลึงหรือแตกต่างกนัก็ได ้ดงันั้ น การใชท้ฤษฎีน้ีตดัสินใจ

ในประเด็นปัญหาใดๆ ก็ตาม จึงมีลกัษณะท่ีข้ึนอยกูบัมาตรฐานหรือหลกัเกณฑด์งักล่าว จะเป็นเคร่ืองก าหนด

วา่มีปัญหานั้ นๆ น่าจะหรือควรจะตดัสินใจอย่ างไรจึงจะดีท่ีสุด ถูกตอ้งเหมาะสมท่ีสุด ซ่ึงในทรรศนะของ

บุคคลอ่ืน ท่ี มีมาตรฐานความพึงพอใจท่ี แตกต่างกนั  อาจจะเห็นว่าไม่เหมาะสมก็ได ้ดว้ยเหตุน้ี การตดัสินใจ

โดยใชท้ฤษฎีจึงมีลกัษณะการพรรณนาแบบ  อุดมทศัน์ (Idea Type) มากกว่าจะเป็นแบบวเิคราะห์ถึงสภาพท่ี  

แทจ้ริง 

               2) ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตดัสินใจท่ี มีลกัษณะแตกต่างกับทฤษฎี

แรก กล่าวคือ เป็ นทฤษฎีท่ี มีสาระส าคญัท่ีวา่ การตดัสินใจเพื่ อแก้ปัญหาหน่ึงๆจะตอ้งกระท าอย่างไร จึงจะ

สัมฤทธิผลได ้ไม่ว่าผลของการตดัสินใจนั้นจะเป็นท่ีช่ื นชอบหรือพึงพอใจของ ผูต้ดัสินใจหรือไม่ก็ตา มหรือ



 

  52 

 

กล่าวอีกนยัหน่ึงก็คือ การตดัสินใจโดยใชท้ฤษฎีน้ีจะพยายามหลีกเล่ียงการใชค้วามรู้สึกนึกคิดใด หรือค่านิยม

ส่วนตวัของผูต้ดัสินใจมาเป็นหลกัเกณฑใ์นการตดัสิน ใจ โดยมุ่งเนน้ใหก้ารตดัสินใจเป็ นไปอย่างมีเหตุผล มี

ความถูกตอ้งและเป็นท่ียอมรับของบุคคลทั่วไป ดงันั้นจึงไดมี้การก า หนด 8 หลกัเกณฑแ์ละวธีิการท่ี แน่นอน 

ตลอดจนมีการน าเอาเทคนิคสมยัใหม่ต่างๆ เขา้มาช่วยในการตดัสินใจดว้ย เพื่อท่ีจะใหก้ารตดัสินใจนั้ นมี

ความถูกตอ้งเหมาะสมท่ีสุด  

                  ทฤษฎีการตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการทฤษฎีการตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการ เพื่อน า

ทฤษฎีไปใชว้างแผนการจดับริการ เพื่อใหผู้รั้บบริการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑแ์ละบริการ นกัการตลาด ช่ือ  

John Farley และคณะไดพ้ฒันาทฤษฎีข้ึ น “ทฤษฎีการตดัสินใจ ” เรียกย่อๆว่า CDM มาจากค าวา่ Consumer 

Decision Model ทฤษฎีการตดัสินใจใชบ้ริการอธิบายวา่การตดัสินใจใช้ บริการหรือไม่ข้ึนอยู่ กับ 6 

องคป์ระกอบซ่ึงแต่ละองคป์ระกอบสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั 

                องคป์ระกอบท่ี  1 ขอ้เทจ็จริ ง หรือขอ้มูลข่าวสารเก่ี ยวกบัผลิตภณัฑ ์หรือบริการซ่ึงเป็ นขอ้มูล

ข่าวสารท่ีผูรั้บบริการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ ได ้2 วธีิ คือ  

                1. จากประสบการณ์ทาง ตรง หมายถึง ผูรั้บบริการไดใ้ชอ้วยัวะสัมผสัของตนกั บผลิตภณัฑ์  หรือ 

บริการนั้ นโดยตรง เช่น ไดเ้ห็น ไดย้นิ ไดด้ม ไดชิ้ม ไดส้ัมผสัดว้ยตนเองแลว้เกิดการรับรู้ว่ า ส่ิงนั้นตรงกับ

ความตอ้งการของตน หรือไม่ ตนเองพอใจกบัการบริการนั้นๆมากนอ้ยเพียงใด 

                2. จากประสบการณ์ทางออ้ม หมายถึง ผูรั้บบริการไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร จากค าบอกเล่าของผูอ่ื้ น 

เช่นจากส่ือสารมวลชน จากส่ิ งพิมพโ์ฆษณา แลว้ท าใหเ้กิดการรับรู้ ส่ิงนั้ นตรงกับความตอ้งการ ของตนเอง 

หรือไม่  ตนเองพอใจกั บการบริการนั้ นๆมากนอ้ย เพียงใดขอ้มูลข่าวสารจะท าหนา้ท่ีเป็ นส่ิงเร้า หรือเป็ น

แหล่งขอ้มูลแรกท่ีกระตุน้ใหผู้รั้บบริการนึกถึงเคร่ืองหมายการคา้นั้ น เกิดเจตคติ  หรือความรู้สึกชอบหรือไม่

ชอบต่อสินคา้และบริการนั้น และเกิดความเช่ือมัน่ในบริการนั้น 

              องคป์ระกอบท่ี  2 เคร่ืองหมายการคา้ ท าใหผู้รั้บบริการนึกถึงลกัษณะของผลิตภณัฑห์รือ  บริการทั้ ง

ในดา้น รูปร่าง สี รส ขนาด การบรรจุหีบห่อ การออกแบบ ความทนทาน และคุณภาพของบริการ         



 

  53 

 

              องคป์ระกอบท่ี  3 เจตคติท่ีมีต่อเคร่ืองหมายการคา้เป็ นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ หรือชอบมาก  ชอบ

นอ้ย หรือเป็นความรู้สึกทางบวก หรือทางลบต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการความรู้สึกทางบวกหรือ  ทางลบ เกิด

จากการไดรั้บข่าวสารหรือขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการ และเกิดจากการนึกถึง 

เคร่ืองหมายการคา้นั้นๆ วา่ มีมาอยา่งไร หากไดรั้บขอ้ มูลข่าวสารมาในเชิงบวกนึกถึงเคร่ื องหมาย  การคา้นั้น

ในทางบวก ความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้นจะเกิดบวกตามมา เป็นตน้ ซ่ึงเจตคติท่ีมีต่อเคร่ืองหมาย

การคา้ จะมีอิทธิพลต่อความมุ่งมนัท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการนั้นต่อไป 

                   องคป์ระกอบท่ี  4 ความเช่ื อมั่นในผลิตภณัฑแ์ละบริการเป็นการประเมินและตดัสินใจวา่ 

ผลิตภณัฑแ์ละบริการตรงกั บความตอ้งการของตนหรือไม่ ความเช่ื อมัน่เกิดจากการไดรั้บข่าวสาร  เก่ียวกบั

ผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้น และความศรัทธาท่ีมีต่อเคร่ืองหมายการคา้นั้ นร่วมกนัโดยท่ี อิทธิพลของความเช่ื อ 

มัน่ในผลิตภณัฑแ์ละบริการ จะมีต่อความมุ่งมัน่ท่ีจะใชห้รือไม่ใชผ้ลิตภณัฑ ์และบริการนั้นต่อไป     

                    องคป์ระกอบท่ี 5 ความมุ่งมัน่ในการใช ้หมายถึง การตดัสินใจใชด้ว้ยการวางแผนการใช้  เช่น จะ

ใชรุ่้นไหน สีไหน ใชเ้ม่ือไร เป็นตน้  

                   องคป์ระกอบท่ี  6 การซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการ การซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการเป็นขั้ นตอนสุดทา้ย

ท่ีผูรั้บบริการตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการแลว้แสดงเป็นพฤติกรรมดว้ยการซ้ือ ผลิตภณัฑแ์ละบริการนั้น 

                   แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อวา่การซ้ือสินคา้นั้นประกอบไปดว้ยขั้ นตอน ต่างๆ 

หลายขั้ นตอน ผูซ้ื้อจะตอ้งผา่นขั้ นตอนต่าง ๆ ดงัก ล่าว อนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือขั้ นตอน  เหล่าน้ีมี

ทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  ตามภาพท่ี 2 

          เป็นแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน 

1) การตระหนกัถึงความตอ้งการ  

2) การแสวหาข่างสาร  

3) การประเมินทางเลือก 

4) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ   
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5) การตดัสินใจซ้ือ 

                 

 

 

 

 

                                          ภาพท่ี 3 รูปแบบกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอน  

                                                                  ท่ีมา: Kotler (2000)  

การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ื อ คือการ  ตระหนกัถึงความ

ตอ้งการ ซ่ึงผูซ้ื้ อตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Assael, 1998) ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึงความแตกต่าง

ระหวา่งสภาวะท่ีผูซ้ื้อ เป็นอยูจ่ริงกบัสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยตวักระตุน้จาก 

ภายใน (กระตุน้ความตอ้งการที มีอยูป่กติ เช่น ความหิวกระหาย  เพศ) ในระดบัสูงพอท่ีจะกลายเป็นแรงขบั

ดนั นอกจากนั้นความตอ้งการอาจถูกกระตุน้จากตวักระตุน้ภายนอก 

                2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้อาจจะ หรืออาจจะ ไม่เสาะ

แสวงหาข่าวสารมากข้ึน ถา้แรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคแขง็แกร่งและสินคา้ท่ี ตอบสนองอยู่ใกล ้ผูบ้ริโภคมกัจะ

ท าการซ้ือมนั มิฉะนั้นแลว้ผูบ้ริโภคอาจเก็บความตอ้งการนั้นไวใ้นความทรงจ า หรือไม่ก็ท  าการเสาะแสวงหา

ข่าวสารท่ีเกียวขอ้งกบัความตอ้งการดงักล่าว 

                 3. การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึงขั้นตอนขั้ นท่ี 3 ของกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือท่ีไม่เป็นกิจวตัร ซ่ึ งทางเลือกต่าง ๆ มีการประเมินและเลือกเพื่ อตอบสนอง  ความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค ในขั้นน้ีจ  าเป็นตอ้งอาศยัเกณฑใ์นการประเมิน ซ่ึงประกอบดว้ยมาตรฐานและคุณสมบติัผลิตภณัฑท่ี์  

ผูบ้ริโภคใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งตราสินคา้หรือผลลพัธ์ จากการซ้ื อและการบริโภคโดยมีการแสดงในรูปของ 

คุณสมบติัท่ีพึงพอใจมากกวา่ 

การตระหนกั       

ถึงความ

ตอ้งการ 
ต้องการ 

การเสาะ 

แสวงหา

ข่าวสาร 

    การ

ประเมิน 

ทางเลอืก 

 พฤติกรรม 

หลงัการซือ้ 

 การ

ตดัสนิใจซือ้ 
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                  4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ การซ้ื อทัว่ไปเกิดข้ึน

ในร้านคา้ปลีก แต่อยา่งไรก็ตามอาจเกิดข้ึนในบา้นหรือส านกังานของลูกคา้ก็ได ้

                  5. การประเมินภายหลงัการซ้ื อ (Post-Purchase Evaluation) เกิดข้ึนหลงัจากซ้ือหรือใช้ ผลิตภณัฑ์

ไปแลว้ ถา้เป็นไปตามท่ี คาดหวงัไวผ้ลลพัธ์ก็คือความพอใจ (Satisfaction) แต่ถ้าผลลพัธ์  ต ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไว้

ผลก็คือความไม่พึงพอใจ (Unsatisfaction) กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อมีองคป์ระกอบดงัน้ี 

                   1. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) (อจัฉรี ตนัศิริ , 2550) ในขั้นตอนการประเมิน  ผูบ้ริโภค

จะสร้างความตัง่ใจซ้ือข้ึ น โดยทวัไปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะท าการซ้ื อตราท่ีชอบมากท่ี สุด แต่

ทวา่ มีปัจจยั 2 ประการ อาจเขา้มาขวางระหวา่งความตั้งใจซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                    ภาพท่ี 4 ขั้นตอนระหวา่งการประเมินทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ 

                                                                    ท่ีมา: Kotler (2000) 

 

             จากแนวคิดของนกัวชิาการท่ี ไดก้ล่าวถึงขา้งตน้ไดมี้การพฒันาทฤษฎีเก่ี ยวกับการตดัสินใจ ของ

ผูบ้ริโภค (Decision Making Theory) ไดก้ล่าวถึง ตวัแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Model of Consumer 

 การประเมิน 

ทางเลอืก 

 ความตัง้ใจ

ซือ้ 

 ทศันคติของ

ผู้อื่น 

 การประเมิน

ทางเลอืก 

 ปัจจยัทาง

สถานการณ์ที่

คาดไมถ่ึง 
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Decision Making) ตวัแบบน้ีจะรวมความคิดเก่ี ยวกบัการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมของ ผูบ้ริโภคซ่ึงมีส่วน

ส าคญั 3 ส่วน คือ  

             1. การน าเขา้ขอ้มูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกท่ี มีผลต่อค่านิยม ทศันคติและ  พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพ ซ่ึงแยกเป็น 

             1.1 กิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามเขา้ถึงก าหนดและจูงใจผูบ้ริโภคใหซ้ื้อหรื อใชผ้ลิตภณัฑ ์โดยใช้

กลยทุธ์ต่าง ๆ เช่น ใชหี้บห่อ ขนาด การรับประกนัและนโยบายดา้นราคา เป็นตน้  

             1.2 ปัจจยัน าเขา้ดา้นสังคมวฒันธรรม เป็ นปัจจยัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกับการคา้ เช่น ความคิดเห็นของเพื่ อน 

บรรณาธิการหนงัสือพิมพ ์วฒันธรรม ชั้นทางสังคม ซ่ึงเป็ นอิทธิพลภายในของ  บุคคล ท่ี มีผลต่อการ

ประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภณัฑ์ 

              2. กระบวนการ (Process) เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงกระบวนการน้ี  เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ ปัจจยัทาง

จิตวทิยาซ่ึงจะเป็ นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับ รู้ การเรียนรู้ หรือทศันคติ ) ท่ีมีผลต่อกระบวนการการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค รวมถึงปัจจยัอีก 2 ประการ คือ  

               2.1 การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) คือ ความไม่แน่นอนท่ีผูบ้ริโภคเผชิญเขาไม่สามารถคาด

เดาผลลพัธ์ท่ีเกิดจากการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูบ้ริโภคมกัซ้ื อสินคา้หรือบริการใน ท่ีเดิม ๆ เพื่อหลีกเล่ียงความ

เส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึน ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีขอ้มูลผลิตภณัฑ ์เขาจะเช่ื อถือในช่ือเสียงของร้านคา้นั้ น ๆ ถา้เกิดความ

สงสัยผูบ้ริโภคจะซ้ือของแพงไวก่้อน เพื่อลดความเส่ียงเพราะเขาคิดวา่ของแพงตอ้งเป็นของดี 

               2.2 กลุ่มท่ียอมรับได ้(Evoked Set) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือซ่ึ ง ประกอบดว้ยสินคา้

จ านวนนอ้ยท่ีผูบ้ริโภคคุน้เคย จ าได ้และยอมรับ (Engel, 1995)  

              3.การแสดงผลหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซ้ื อและการประเมิน  หลงัการ

ซ้ือวตัถุประสงคท์ั้งสองกิจกรรมน้ีเพื่อท่ีจะเพิ่มความพอใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือของพวกเขา 

                กฎการตดัสินใจ (Affect Referral Decision Rules) หมายถึง กฎการตดัสินใจท่ีง่ายท่ีสุด ซ่ึงผูบ้ริโภค

เลือกผลิตภณัฑใ์หค้ะแนนตร าสินคา้จากประสบการณ์ท่ี ผา่นมามากกวา่คุณสม บติัดา้นอ่ืน ๆ การแบ่งส่วน

ตลาดผูบ้ริโภคโดยอาศยักฎการเลือกซ้ือมี 4 แบบ  
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               1.การปฏิบติัดว้ยความซ่ือสัตย ์(Practical Loyalists) ซ้ือตราท่ีซ้ือเป็นตราประจ า 

               2. ผูซ้ื้อท่ีนิยมราคาต ่าสุด (Bottom Line Price Shoppers) ซ้ือราคาต ่าสุดโดยไม่สนใจตราสินคา้ 

               3. ผูซ้ื้อท่ีเปล่ียนการซ้ือตามโอกาสหรือผูฉ้วยโอกาส (Opportunistic Switchers) ใชคู้ปอง แลกซ้ือ

หรือซ้ือท่ีลดราคา 

              4. นกัล่าอย่างแทจ้ริง (Deal Hunters) ซ้ือท่ีมีเงือนไขท่ีดีท่ี สุด ไม่มีความภกัดีในตราสินคา้  การ

ตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ คือ  

                1. การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product)  

                2. การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice)  

                3. การเลือกผูข้าย (Dealer Choice)  

                4. การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing)  

                5. การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount)  

            จากทฤษฎีการตดัสินใจสรุปไดว้่ า เกิดจากอิทธิพลจากภายนอก เช่น ค่านิยม ทศันคติและ  พฤติกรรม

ของผูบ้ริโภค อิทธิพลภายใน เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  

            งานวจัิยทีเ่กีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าและการตัดสินใจซ้ือ 

            กาญจนาภรณ์ บุญเกดิ อภิรดา สุทธิสานนท์และ รัชตา มิตรสมหวงั  (2557) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวติ กรณีศึกษา บริษทั ไทยประกนัชีวติ (มหาชน) ในเขตจงัหวดัปทุมธานี ไดแ้ก่  

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร  ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นการด าเนินธุรกิจ ดา้นผูบ้ริหาร ดา้นพนกังาน และดา้น

ความรับผดิชอบต่อสังคม 2.ส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ (กรมธรรม์ ) ดา้น

ราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการขาย  กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัปทุมธานี จ  านวน 400 ตวัอยา่งโดยการตอบแบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการ

วเิคราะห์ขอ้มูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าความถ่ี  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและ
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สถิติเชิงอนุมาน ประกอบ Independent Sample t-test, Oneway ANOVA, Post Hoc ดว้ยวธีิLSD, และ 

Multiple Line ar Regression ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ 30-44 ปี สถานภาพสมรส มีการศึกษา

ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได ้ 20,000-40,000 บาทต่อเดือนโดยปัจจยั

ภาพลกัษณ์องคก์รและส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวติ โดยให้

ความส า คญั ภาพลกัษณ์องคก์รดา้นการด า เนินธุรกิจมากท่ี สุดแสดงใหเ้ห็นวา่ หากธุรกิจด า เนินธุรกิจดว้ย

ความซ่ือสัตย ์เคารพกฎหมายจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด และใหค้วามส าคญัปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุดโดยดา้นการแจกแจงรายละเอียดของแบบประกนัอยา่งชดัเ จนมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวติมากท่ีสุด 

                 เสกสรร โอสถิตส์พร (2551) ไดศึ้กษา เร่ืองการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระหวา่รถยนตย์ีห่อ้โต

โยตา้และฮอนดา้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่โดยการแจกแบบสอบถามจ านวน  200 ชุด ผลการศึกษา

พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 40-49 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 

สถานภาพสมรส มีอาชีพรับราชการหรือพนกังานรัฐวสิาหกิจ มีรายได ้ 10,000-20,000 บาท มีจ านววน

สมาชิกในครอบครัว 2-3 คน และ 4-5 คน ในสัดส่วนท่ีเท่ากนั มีรถยนตใ์ชใ้นครอบครัว 1 คนั โดยใชร้ถยนต์

ยีห่อ้โตโยตา้มากท่ีสุด ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตม์ากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก คือ รูปร่างหรือรูปทรง

ของรถยนต ์ประโยชน์ใชส้อยของรถยนต ์และช่ือเสียงของยีห่อ้ตามล าดบั โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

มีความเห็นวา่การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ าระหวา่งรถยนตย์ีห่อ้โตโยตา้และฮอนดา้ของผูบ้ริโภคใน

จงัหวดัเชีบงใหม่ใชแ้นวความคิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ทั้ง 6 ดา้น คือ 1)คุณสมบติั 2)คุณประโยชน์ 3)คุณค่า 

4)วฒันธรรม 5)บุคลิกภาพ 6)ผูใ้ช ้  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ทั้ง 6 ดา้นอยูใ่นระดบัมาก 

 

5. ประวตัิความเป็นมาของอาหารแช่แข็ง 

                    ผลิตภณัฑอ์าหารแช่เยอืกแขง็ หรือ ท่ี นิยมเรียกกั นอยา่งสั้ นว่า อาหารแช่ แขง็ คือ ผลิตภณัฑ์  

อาหารท่ีผานกระบวนการการแปรรูปดว้ยการใหค้วามเยน็ระดบัเยอืกแขง็เพื่อถนอมอาหารใหเ้ก็บไดย้าวนาน  
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                     หลกัก ารทางการถนอมอาหาร อุณหภูมิท่ีต ่าจะสามารถ ลด ยบัย ั้งและหยดุการเส่ื อมเสียใน

อาหารอนัเน่ืองมาจากการเจริญเติบโตขอ งจุลินทรีย ์ปฏิกิริยาเคมี รวมทั้งการคงรักษาเน้ื อสัมผสัได้ ดว้ยการ

ลดจนเกือบจะหยดุการเคล่ือนไหวทางฟิสิกส์ของอนุภาคหรือท่ี เรียกวา่การเขา้สู่สภาวะ  สภาพแกว (Glass 

transition)ในอาหารได ้

                     ปัจจุบนั กฎการเก็บรักษาอาหารแช่แขง็ส่วนใหญ่ จะใหเ้ก็ บรักษาท่ีอุณหภูมิต ่า กวา่-18°C (0°F) 

ไดใ้นระยะเวลา 6 เดือน ถึง 2 ปี ดว้ยความเยน็ระดบัน้ี จะไม่มีจุลินทรียช์นิดใดสามารถ  เจริญเติบโตได ้

โดยเฉพาะจุลินทรียช์ นิด Psychophilic Organism ท่ีสามารถเจริญเติบโตไดใ้น  อุณหภูมิต ่า ถึง -5 องศา

เซลเซียส ท าใหก้ารแช่เยน็ทัว่ไปป้องกนัไมไ่ด ้เพราะอุณหภูมิจะอยท่ีูเพียง 0-5 องศาเซลเซียส  

 

การก าเนิดอาหารแช่แข็ง 

               กลุ่มชาวเ อสกิโมไดท้  าการถนอมรักษาปลาสดท่ีจบัไดใ้นน าแขง็มาชา้นานแลว้ ชาวไอนุ  ชน

พื้นนเมืองท่ีอาศยัอยบูนเกาะฮกไกโด ประเทศญีปุ่น ก็ เรียนรู้การแช่แขง็มาเป็ นเวลานานแลว้ โดยพวกเขาน า

แซลมอนไปแช่แขง็ในหิมะเป็นเวลาหลายวนั ท าใหส้ามารถทานดิบไดโ้ดยไม่เป็นอนัตราย เพราะการแช่แขง็

ท าลายเช้ือโรคในปลาได ้ในปี 1912 - 1915 คลาเรนซ์ เบิร์ดอาย  (Clarence Birdseye) ผูซ่ึ้งถือไดว้่าเป็นบิดา

ของการแช่เยอืกแขง็สมยัใหม่ ไดเ้ขา้ไปท าการวจิยัท่ีรัฐนิวฟันดแ์ลนดแ์ละแลบราดอร์ (บริเวณขั้ วโลก) เขาได้

เรียนรู้วธีิดงักล่าวจากชาวไอนุท (Inuit) เขา พบวา่ปลาท่ีเก็บในฤดูหนาวของเขตขั้ วโลก (-40°C) เม่ือน ามา

ละลายแลว้ปลาดงักล่าวมีรสชาติ  ใกลเ้คียงกับปลาสดท่ีพึ่งจบัได ้ ในปี 1922 คลาเรนซ์ เบิร์ดอายไดก่้อตั้ ง

บริษทัผลิตผลิ ตภณัฑป์ระมงแช่เยอืกแขง็เป็นคร้ั งแรก ในปี 1929 คลาเรนซ์ เบิร์ดอายไดน้ าเทคโนโลยแีช่

เยอืกแขง็อยา่งรวดเร็ว(quick freezing)ท่ีเขาพฒันามาเผยแพร่ ซ่ึงถือไดว้า่เป็นจุดเร่ิมตน้ของเทคโนโลยแีช่แขง็

สมยัใหม่ ในช่วงยคุ 30 เม่ือเทคโนโลยช่ีองแช่แขง็ของตูเ้ยน็พฒันาจนถึงระดบัท่ี  ผูใ้ชท้ ัว่ไปสามารถ  ซ้ือหา

เองได ้ผลิตภณัฑอ์าหารแช่เยอืกแขง็ก็ไดเ้ร่ิ มขยายไปสู่ผูบ้ริโภคทั่ วไป ในช่วงยคุ 80 เทคโนโลยไีมโครเวฟ

และตูแ้ช่เยน็ขนาดต่างๆไดแ้พร่หลายผูริ้โภคสามารถหาซ้ือไดง่้ายและราคาถูก พฒันาจนผูบ้ริโภคทั่ วไป

สามารถหาซ้ือไดต้ลาดของผลิตภณัฑอ์าหารแช่เยอืกแขง็จึงขยายอยา่งรวดเร็ว  
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6.งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

      

                    ทวนินัท ์อนุพนัธ์พงศ ์และ กอ้งภู นิมานนัท ์(2559) ศึกษาภาพลกัษณ์ของธนาคารเพื่อการเกษตร

และสหกรณ์การเกษตร ในมุมมองของลูกคา้ในจงัหวดัล าปาง โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ลูกคา้

ท่ีเขา้รับบริการบริการธุรกรรม การเงินต่างๆ ของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์กา รเกษตร ทั้ง 14 สาขา

ท่ีตั้งอยูใ่นจงัหวดัล าปาง จ า นวน 490 ราย โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และ

สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ประกอบดว้ย สถิติเชิง พรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละและค่าเฉล่ีย และ

สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ t-Test และ ANOVA จากการศึกษาพบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ 41-50 ปี 

สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดบัต ่ากวา่ มธัยมศึกษาตอนปลาย ประกอบอาชีพเกษตรกร และมีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท ผลการศึกษาภาพลกัษณ์ของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเก ษตรใน

มุมมองของลูกคา้ในจงัหวดัล า ปาง ตามองคป์ระกอบของอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ทั้ง 6 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้น

คุณสมบติั พบวา่ภาพลกัษณ์ของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย  

โดยมีปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ธ.ก.ส. มีจ  านวนสาขาครอบคลุมทุกพื้นท่ีอ าเภอในการท าธุรกรรมตามท่ี

ตอ้งการ ดา้นคุณประโยชน์ พบวา่ภาพลกัษณ์ของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหก รณ์การเกษตรโดยรวมอยู่

ในระดบัเห็นดว้ย โดยมีปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พนกังานของธนาคารดูแลเอาใจใส่ช่วยเหลือแล ะคอย

ใหค้ าปรึกษาเป็นอยา่งดี ดา้นคุณค่า พบวา่ภาพลกัษณ์ของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรโดย

รวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย  โดยมีปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ธ .ก.ส. มีส่วนช่วยในการสนบัสนุนนโยบาย

ของภาครัฐ  ดา้นวฒันธรรม พบวา่ภาพลกัษณ์ของธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรโดยรวมอยู่

ในระดบัเห็นดว้ย  โดยมีปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ธ .ก.ส. เป็นองคก์รท่ีช่วยเหลือสังคม เช่น การมอบ

ทุนการศึกษา , การสร้างฝายชะลอน ้า  เป็นตน้ ดา้นบุคลิกภาพ พบวา่ภาพลกัษณ์ของธนาคารเพื่อการเกษตร

และสหกรณ์การเกษตรโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พนั กงานของ

ธนาคารมีการใหบ้ริการอยา่งเป็นกนัเอง ท า หรู้้สึกอบอุ่นทุกคร้ังท่ีใชบ้ริการ ดา้นผูใ้ช ้พบวา่ภาพลกัษณ์ของ

ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตรโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย โดยมีปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 

คือ ท่านคิดวา่ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ของ ธ .ก.ส. เป็นผู ้ท่ีชอบความสะดวกสบาย มีพนกังาน  อ านวยความ
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สะดวกและใหบ้ริการอยา่งใกลชิ้ด  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยัพบวา่  ลูกคา้ท่ีมีเพศและระดบัรายได้

เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของธนาคารเพื่อ  การเกษตรและสหกรณ์

การเกษตรทั้ง 6 ดา้นไม่แตกต่างกนั  ลูกคา้ท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของ

ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์  การเกษตรทั้ง 6 ดา้นแตกต่างกนั  ลูกคา้ท่ีมีอาชีพและระดบัการศึกษา

แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ของธนาคารเพื่อการเกษตร  และสหกรณ์การเกษตร ดา้น

คุณสมบติั ดา้นคุณปร ะโยชน์ ดา้นวฒันธรรม ดา้นบุคลิกภาพและดา้นผูใ้ชแ้ตกต่างกนั แต่ดา้น  คุณค่าไม่

แตกต่างกนั 

                   สมยศ อวเกยีรติ  และ สิทธิพร ประวตัิรุ่งเรือง  (2558) ไดท้  าการศึกษา  เร่ือง การตดัสินใจและ

พฤติกรรมการบริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่ แขง็พร้อมทานของผูบ้ริโภคในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร โดย

การศึกษาคร้ังน้ีผูว้จิยัไดก้  าหนดวตัถุประสงค ์ คือ เพื่อศึกษาพฤติกรร มการบริ โภคอาหารส าเร็จรูปแช่แขง็

พร้อมทานของผูบ้ริโภคในเขตบางแค กรุงเทพมหานครและเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจ

และพฤติกรรมการบริ โภคอาหารส าเร็จรูปแช่แขง็พร้อมทานของผูบ้ริโภคในเขตบางแค  กรุงเทพมหานคร

โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ีจ  านวน 400 ตวัอยา่ง ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยั  หลกัความสะดวก 

(Convenience Sampling) แบบสอบถามจะเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการ  วจิยัคร้ังน้ี การ

วเิคราะห์ขอ้มูล ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าเฉล่ีย ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบน  มาตรฐานและ

สถิติในการทดสอบสมมติฐาน ใชก้ารวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลวจิยัพบวา่ 

               พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย  

ต่อเดือน และ ประเภทท่ีพกัอาศยั ตลอดจนปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้งในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น  

ช่องทาง การจดัจ าหน่ายและ  ดา้นการส่งเสริมการตลาด เป็ นปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสิ นใจและ  

พฤติกรรมการบริโภคอาหารส าเร็จรูปแช่แขง็พร้อมทานของผูบ้ริโภคในเขตบางแค กรุงเทพมหานคร 

               ฤดีรัตน์ สิทธิสมบูรณ์ (2558). ได้ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจยัดา้น  

ภาพลกัษณ์ ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ของร้านอาหารวอเตอร์ไซด ์รีสอร์ท ระเบียบวธีิวจิยัเป็น  เชิง

ปริมาณดว้ยวธีิการส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม ประชากรท่ีศึกษาคือลูกคา้ของร้านอาหารวอเตอร์ ไซด์รีสอร์ท 

และเลือกกลุ่มตัวอยา่งดว้ยการสุ่มแบบตามสะดวก จ า นวน 400 คน สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่า
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ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐาน ใชส้ถิติวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  ท่ีค่านยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05  

                พบวา่ 1) ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก โดยคะแนน

เฉล่ียความส าคญัลกัษณะทางกายภาพ มากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมาคือ ช่อง  ทางการจ าหน่าย บุคลากร 

กระบวนการ ผลิตภณัฑ ์รา คา และการส่งเสริมการตลาดตามล า ดบั 2) คะแนนการประเมินภาพลกัษณ์ 

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 3) ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ ร้านอาหารวอเตอร์ไซด ์โดยรวมอยูใ่นระดบั

มาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลกัษณ์มีอิทธิพล  ทางบวกต่อ

ความพึงพอใจของลูกคา้ร้านอาหารวอเตอร์ไซด ์รีสอร์ท โดยตวัแปรอิสระทั้งสองร่วมกนั  อธิบายความ

แปรปรวนของความพึงพอใจไดร้้อยละ 66.90 

               ภัทร์จิรา ศรวชัิย (2557) ไดศึ้กษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ ของร้านสะดวกซ้ือ (7-Eleven) เซเวน่อีเลฟเว่

นของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือผูบ้ริโภคท่ีเขา้ไปใชบ้ริการ

จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถามในการรวบรวมขอ้มูล สถิติเชิงพรรณนา ท่ีใชใ้นการ

วเิคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ี ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 

Independent Sample t-test และ One-Way ANOVA 

              ผลการศึกษาพบวา่ ผตัอบแบบสอบถามส่วนใหญ๋เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 21-30 ปี การศึกษา

ระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน /ลูกจา้ง และรายไดเ้ฉล่ียอยูท่ี่ 15,001-25,000 บาท โดย

ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ดา้นตรายีห่อ้ และภาพลกัษณ์ดา้นสถาบนั /องคก์ร โดยรวมอยูใ่นระดบั

มาก 

              ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั  มีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้าน

สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ/์บริการแตกต่างกนัในทุกดา้น ยกเวน้ เพศท่ีมีระดบัการ

รับรู้ภาพลกัษณ์ดานภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ /บริการ ไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ

รับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านสะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ ดา้นภาพลกัษณ์ตรายีห่อ้แตกต่างกนัในทุกดา้น ยกเวน้ 

อาย ุท่ีมีระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ดา้นภาพลกัษณ์ตรายีห่อ้ ไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มี



 

  63 

 

ผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านคา้สะดวกซ้ือเซเวน่ อีเลฟเวน่ ดา้นภาพลกัษณ์สถาบนั /องคก์ร แตกต่างกนั

ในทุกดา้น 

            ธนสรร ยงยงสมสวสัดิ์  (2557) ไดท้  าการศึกษา  เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ื อผลิตภณัฑ์

อาหารส าเร็จรูปแช่แข็ งของผูบ้ริ โภควัยท างานในเขตกรุง งเทพมหานครกลุ่มตั วอยา่งของการวิ จยัคร้ังน้ีคือ

ผูบ้ริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือและรับประทานอาหารสาเร็จ รูปแช่แข็งและมีอายุตตั้งแต่ 

20 ปีข้ึนไป จ านวน  385 คน ใช้ แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบรวบรวมขอ้มู ล สถิติท่ีใช้ ในการ

วิเคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละ  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวเิคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียวและการวเิคราะห์ความสมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สันผลการวจิยัพบวา่ 

              ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายระหวา่ง 20 - 29 ปี สถานภาพโสด  การศึกษาปัจจุบัน

ระดบัปริญญญาตรีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้ ต่อเดือนอยู่ ท่ี 10,001 - 20,000 บาท และมีจ านวน

สมาชิกในครอบครัวเฉล่ีย 4 คน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่  นิยมซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ยีห่อ้อี ซ่ีโก มากท่ีสุดโดย

สถานท่ีท่ีนิยมซ้ื อ มากท่ีสุดคือ ร้านสะดวกซ้ื อ เช่น 7-Eleven, แฟมิล่ีมาร์ทโดยมีความถ่ีในการซ้ื ออาหาร

ส าเร็จรูปแช่แขง็ เฉล่ียประมาณ 3 ครั้งต่อ1 เดือน มีปริมาณในการซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ เฉล่ียประมาณ 3 

ช้ินต่อ1ครั้ง มีจ  านวนเงินในการซ้ืออาหารสาเร็จรูปแช่แขง็ เฉล่ียประมาณ 154.20 บาทต่อ1ครั้ง ผูบ้ริโภควยั

ท างานท่ีมีขอ้มูลส่วนตวั ประกอบดว้ย เพศ สถานภาพ อายลุกัษณะท่ีอยูอ่าศยั แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ

อาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ แตกต่าง กนั จ านวนสมาชิ กในครอบครัว มี ความสั มพนัธ์ กับพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปแช่แขง็ในด้านความถ่ีและด้านจ านวนเงินในการซ้ืออยา่งมีนยัส าคัญทางสถิติ 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีความสมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารส าเร็จรูปแช่

แขง็ 

                นภนนท์ หอมสุด บุณยาพร สุขโข และยศดา กุลนิรัติศัย  (2557)  ศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ส่งผลต่อ

ความเช่ือมัน่ของตราสินคา้เคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนั การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษา ปัจจยัดา้น

ภาพลกัษณ์ท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ โดยมีกลุ่ มตวัอยา่ง  ท่ีใชใ้นการวจิยั คือผูท่ี้เคยบริโภคชา

เขียวอิชิตนัในเขตกรุงเทพมหานครจ า นวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็ นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล วเิคราะห์ขอ้มูลโดยการใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวจิยัคือ ภาพลกัษณ์องคก์ร ภาพลกัษณ์ตวัสินคา้ ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่
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ของตราสินคา้ จากผลการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนัของผูต้อบแบบสอบถาม 

พบวา่ ผูต้อบ  แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการบริโภคเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนั 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 

สาเหตุในการบริโภคเคร่ืองด่ืม  ชาเขียวอิชิตนัเพื่อคลายร้อน การเลือกซ้ือสินคา้ตราอิชิตนัจากความชอบ

ส่วนตวั รับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมชา เขียวอิชิตนัจากทางอินเตอร์เน็ต ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนัท่ี

ร้านสะดวกซ้ือ ระดบัท่ีภาพลกัษณ์ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ใน ตราสินคา้อิชิตนัอยูใ่นระดบัท่ีส่งผลมาก และเม่ือ

พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ภาพลกัษณ์ส่งผลต่อความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ีส่งผลมาก 3 ดา้น ไดแ้ก่ 

ภาพลกัษณ์ของอิชิตนั ,ภาพลกัษณ์ของตวัสินคา้อิชิตนัและภาพลกัษณ์ในทศันคติของผูใ้ชต้ราสินคา้อิชิตั น 

โดยท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้จากภาพลกัษณ์ และความช่ืนชอบ ดา้นภาพลกัษณ์ท่ีส่งผลต่อความเช่ือมัน่  ของ

ตราสินคา้อิชิตนั พบวา่ ภาพลกัษณ์ส่งผลทางบวกต่อความเช่ือมัน่ในตราสินคา้อิชิตนั ของกลุ่มประชากรอายุ  

18-25 ปี ทั้ง 3 ดา้น ประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์องคก์ร ภาพลกัษณ์ ตวัสินคา้และภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ 

ซ่ึงผลการวจิยัท่ีไดม้าสามา รถบอกไดว้า่ ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงส าคญัท่ีท า ใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในตรา

สินคา้ 

                 การันต์ พุกชัยวานิชย์ (2556) ไดท้  าการศึกษา เร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ื อและรูปแบบ การ

ด าเนินชีวติท่ีมีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑอ์าหารทะเลแช่แขง็ยี่หอ้ พรานทะเลในเขต

บางแค โดยการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดมี้การก าหนดวตัถุประสงค ์คือ เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ 

ส่วนประสมทางการตลาด และรูปแบบการด ารงชีวติของประชาชน  ในกรุงเทพมหานคร ในเขตบางแค กั บ

การตดัสินใจซ้ืออาหารทะเลแช่แขง็ยีห่อ้ พรานทะเล ในเขตบางแค จ านวน 400 คน โดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอย่ าง

ตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดย  เลือกเก็บเฉพาะผูท่ี้ ใหค้วาม ร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถามสถิติท่ี ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ  การแจกแจงความถ่ี  ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ี ยงเบน

มาตรฐาน ส าหรับผลการทดสอบ สมมติฐานใชส้ถิติ t-test การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) และใช ้Pearson Correlation Co-efficient ผลการวจิยัพบวา่ 

               กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเป็ นเพศหญิง มีอายปุระมาณ 30 ปีหรือมากกวา่ มีการประกอบอาชีพเป็ น 

พนกังานบริษทัมากท่ีสุด และมีรายไดโ้ดยเฉล่ียประมาณ 10,000 – 20,000 บาท ซ่ึงจะมีรูปแบบการด ารงชีวติ

ท่ีแตกต่างกน โดยในการเลือกซ้ืออาหารแช่แขง็นั้น กลุ่มตวัอยา่งเหล่าน้ี จะเลือกซ้ือจาก ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น 

เทสโก โลตสั บ๊ิกซี มากท่ี สุด เพราะมีอาหารแช่แขง็จ าหน่ายเป็นจ านวนมาก และเม่ื อพิจารณาจากการศึกษา



 

  65 

 

ตามส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ ผูบ้ริ โภคใหค้วามส าคั ญต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยี่ หอ้ พรานทะเล โดยเฉพาะทางดา้นผลิ ตภณัฑ ์ท่ี จะตอ้งมีความ สด 

สะอาด อร่อย และราคาตามมา เป็ นตน้ ส่วนดา้น ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด กลุ่ม

ตวัอยา่งกลุ่มน้ี มีความคิดเห็น ไม่แตกต่างกนั เพราะอาหารแช่แขง็สามารถหาซ้ือไดง่้าย เป็นตน้  

               พวงแก้ว บวรกจิสุธี (2556) ไดศึ้กษ าเร่ืองคุณภาพการบริการไลฟ์ สไตลแ์ละปัจจยัส่วนประสม

การตลาดส่ งผลต่อการตดัสินใจใชแ้อพพลิเคชั่ นบนโทรศพัทมื์อถือ โดยใชต้วัแปรอิสระใน  การศึกษา

ประกอบดว้ย คุณภาพการบริหาร ไสฟ์ สไตล ์ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ตวัแปรตามในการศึก ษา คือ การ

ตดัสินใจใชแ้อพพลิเคชั่ นบนโทรศพัทมื์อถือ ใชก้ลุ่มตวัอยางจ านวน 400 บุคคล ในกรุงเทพมหานครซ่ึงใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ื องมือท่ี ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล เคร่ืองมือท่ี ใชว้เิคราะห์ขอ้มูลคือ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย  Multiple Regression Analysis ผลการศึกษาวจิยั 

                พบวา่ คุณภาพของการบริการท่ี  ผูบ้ริโภคไดรั้บในการใชแ้อพพลิเคชั่ นมีคะแนนเฉล่ียอย ูในระดับ

มาก ไลฟ์ สไตลข์องผูบ้ริโภคท่ี ส่งผลต่อการใชแ้อพพลิเคชัน่มีคะแนนเฉล่ี ยอยูใ่นระดบัมาก ส่วนประสม

การตลาดของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจใชแ้อพพลิเคชั่ นมีคะแนนเฉล่ียอยู่ ในระดบัมาก อิทธิพล  ของคุณภาพ

การบริการ ไลฟ์สไตล ์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสิ นใจใชแ้อพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภคอย่ างมี

นยัส าคญั 

                ภวนิดา นิเวศน์มรินทร์  กติติพนัธ์ คงสวสัดิ์เกยีรติ . (2556) ไดศึ้กษา ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืม

สมุนไพรไทยกบัการตดัสินใจซ้ือของผู ้ บริโภคในเขตกรุ งเทพมหานคร  ถึงความแตกต่างของปัจจยัส่วน

บุคคล และความสัมพนัธ์ดา้นภาพลกัษณ์ของเคร่ื องด่ืมสมุนไพรไทย ความสัมพนัธ์ดา้น  ปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาด คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจ าหน่าย และการ ส่งเสริมการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ื อเคร่ืองด่ืม

สมุนไพรไทยของผูบ้ริ โภคในเขตกรุง เทพมหานคร  โดยใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เพศชายและเพศหญิง ช่วงอาย ุ 11 – 60 ปี ข้ึนไป จ านวน 400คน สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์

ขอ้มูล ไดแ้ก่ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช ้สถิติ 

analysis of variance (ttest and F-test)และสถิติ regression analysis (multiple regression analysis) ผล

การศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอาย ุ21-30 ปี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 

รายไดต่้อเดือนอยใูนช่ว ง 10,001-15,000 บาท จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี และอ ยูใ่นสถานภาพโสด โดย
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ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ ของเคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยท่ีกลุ่มตวัอย่ าง ใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ความเช่ือมั่ นวา่

เคร่ืองด่ืมสมุนไพรไทยท าใหสุ้ขภาพดีข้ึน และล าดบัรองลงมาคือ ความมั่ นใจในคุณภาพของเคร่ืองด่ืม

สมุนไพรไทย ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ี กลุ่มตวัอย่ างใหค้วามส าคญั มากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑท่ี์มีตรารับรองความปลอดภยั 

                  รัตนาภรณ์ ชาติ วงศ์.(2556) ไดศึ้กษาทศันคติของเยาวชนต่อภาพลกัษณ์ขนมไทย  กลุ่มตวัอยา่ง 

คือ เยาวชนไทย อาย ุ 15-25 ปีท่ีอาศยัอยู่ ในกรุงเทพมหานคร ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (purposive 

sampling)ไดข้นาดตวัอยา่งจ านวน 455 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม การ

วเิคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)ประกอบดว้ย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และสถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics)ไดแ้ก่ สถิติ t-test กรณีเปรียบเทียบความแตกต่างของ

ค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม และใชส้ถิติ F-test กรณีเปรียบเทียบ  ความแตกต่างของค่าเฉล่ียมากกวา่  2 กลุ่ม ผลการศึกษา 

พบวา่ เยาวชนไทยส่วนใหญ่ช่ืนชอบขนมไทยท่ีมีรสหวาน โดยซ้ื อ 2-5 ครั้งต่อเดือนแต่ละครั้งจะซ้ื อนอ้ยกวา่ 

50 บาท และส่วนมากจะซ้ือ ท่ีร้านคา้ในตลาดสดโดยการแนะน าของคนรู้จกั เหตุผลท่ีเลือกบริโภคขนมไทย

เน่ืองจากขนมไทยมีรสชาติอร่อย มีกล่ินหอม รูปแบบบรรจุภณัฑมี์ความสะอาด ปลอดภยั ดูโบราณคลาสสิก 

และท าจากผลิตภณัฑต์ามธรรมชาติขนมไทยท่ีเยาวชนไ ทยชอบมากท่ีสุด คือ ขนมไทยประเภทน่ึง ส าหรั บ 

ขนมต่างประเทศท่ีเยาวชนไทยชอบมากท่ีสุด คือ  ช็อกโกแลต สาหรับ ทศันคติของเยาวชนต่อภาพลั กษณ์ 

ขนมไทย ผลการวจิั ยพบวา่ เยาวชนไทยมีทั ศนคติท่ีดีต่อภาพลักษณ์ขนมไทยทุกดา้น  ยกเว้นเร่ืองการแสดง

ป้ายราคาอยา่งชดัเจน การส่งเสริมการตลาด และการโฆษณาผ่ านส่ือต่างๆ อย่างไรก็ตามเยาวชนไทยท่ี มีเพศ

ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้างกนัมีทศันคติต่อภาพลกัษณ์ขนมไทย ไม่แตกต่างกนั 

                  ววิศิน์ ใจตาบ (2556) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ี มีผลต่อการตดั สินใจซ้ื อเบเกอรี ของผูบ้ริโภคใน  

กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็ นแนวทางในการด าเนินธุรกิจเบเกอรี ใชก้ลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคเบเกอรี  จ านวน 400 

บุคคลในกรุงเทพมหานครใน 4 เขต ไดแ้ก่ เขตบางแค เขตธนบุรี เขตคลองเตย เขตบาง นา เขตละ100 คน ซ่ึง 

ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ี ใช้ในการวเิคราะห์ คือ การวเิคราะห์การ

ถดถอย เชิงพหุและการเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ไดผ้ลสรุ ปว่า ปัจจยัส่ วน ประสมทางการตลาดมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเบเกอรี ของผูบ้ริโภค ปัจจยัการบริการมีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือเบเกอรี ของผูบ้ริโภค และปัจจยั

ดา้นคุณค่าในตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
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                  อนัญญา อุทยัปรีดา  (2556). ศึกษาระดบัความคิดเห็นของภาพลกัษณ์ประเทศ แหล่งก าเนิดสินคา้

จากประเทศจีน และประเทศสเปน ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ การตดัสินใจซ้ือของ  ผูบ้ริโภค และ

ความสัมพนัธ์ระหวา่งอิ ทธิพลของภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก า เนิดสินคา้ท่ีส่งผลต่อความ  เช่ือมัน่ในตรา

สินคา้ และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  โดยกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคือ ประชากรเพศหญิงวยัท า งาน ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดย ท าการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง จ  า นวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์คือ ค่า ร้อย

ละ, ค่าเฉล่ีย, ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน , การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียขอ้มูล 2 ชุดท่ีอิสระจากกนั , การวเิคราะห์ค่า

สัมประสิทธ์ิ  สหสัมพนัธ์เพียร์สัน และการวเิคราะห์ค่าสัมป ระสิทธ์ิถดถอย ก าหนดระดบันยัส า คญัทางสถิติ 

0.05 

                   จากผลการวจิยั พบวา่ 

                   (1) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาย ุ 30-39 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี  หรือเทียบเท่า อาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดส่้วนตวัไม่เกิน 30,000 บาท และมีรายได ้ครอบครัว 100,001 บาทข้ึนไป 

                   (2) ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก า เนิดสินคา้จากประเ ทศจีน ดา้นความสามารถทางการผลิตอยูใ่น

ระดบันอ้ย , ดา้นการออกแบบอยูใ่นระดบันอ้ย และดา้นความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยอียูใ่นระดบัม าก 

ขณะท่ีภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก า เนิดสินคา้จาก ประเทศสเปน ดา้นความสามารถทางการผลิตอยูใ่นระดบั

มาก, ดา้นการออกแบบอยูใ่นระดบัมาก และดา้นความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยอียูใ่นระดบัปานกลาง  

                  (3) ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ดา้นความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัมาก , ดา้นความเมตตากรุณาอยูใ่น

ระดบัปานกลาง และดา้นความซ่ือสัตย ์อยูใ่นระดบัมาก 

                  (4) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์อง COACH ท่ีผลิตจากประเทศจีนอยูใ่นระดบันอ้ย  และการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์อง COACH ท่ีผลิตจากประเทศสเปนอยูใ่นระดบัมาก  

                  (5) แหล่งก า เนิด  จากประเทศสเปน มีภาพลกัษณ์ดา้นความสามารถทางการผลิต และการ

ออกแบบ มากกวา่  แหล่งก านิดจากประเทศจีน และแหล่งก า เนิดจากประเทศจีน มีภาพลกัษณ์ดา้นความ

เจริญกา้วหนา้ ทางเทคโนโลย ีมากกวา่ แหล่งก าเนิดจากประเทศสเปน ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  



 

  68 

 

                 (6) ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ดา้นความน่าเช่ือถือ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีผลิตจาก ประเทศสเปน, ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ดา้นความเมตตากรุณา มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผลิตจากประเทศจีน และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ ดา้นความซ่ือสัตย ์มี  

ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบั  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีผลิตจากประเทศจีน  และ สเปนท่ีระดบันยัส า คญัทางสถิติ

0.05 . 

             ชัยสิทธิ เอกพงศ์ไพศาล (2555) ไดท้  าการศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ี มีผลต่อการตดัสินใจของ ผูบ้ริโภคใน

การเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็จากร้านคา้ปลีกแบบสะดวกซ้ือในเขต กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีการก า หนด

วตัถุประสงคข์องการวจิยั คือ เป็นการศึกษาถึงพฤติก รรมของ  ผูบ้ริโภค และภาพลกัษณ์ต่างๆ ท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจซ้ืออาหารอาหารแช่แขง็ และในการศึกษาคร้ังน้ี  เป็นการศึกษาเชิงพรรณนา (Descriptive Research 

Methodology) รวมถึงเชิงส ารวจ (Exploratory Research) ท่ีจะเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆ จากแบบสอบถาม 

(Questionnaire) กบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคอาหารแช่แขง็ส า เร็จรูปแบบ Ready to Eat จากร้านคา้ปลีก

แบบสะดวกซ้ือ (Convenience Stores) ในเขตกรุงเทพมหานคร จ า นวน 400 ตวัอยา่ง จากการใชว้ธีิการสุ่ม

ตวัอยา่ง แบบตามสะดวกโดยใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูล ช่วงเดือนมกราคม –  กุมภาพนัธ์ พ .ศ. 2554 สถิติ

ท่ีใชใ้น การวเิคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยการใชต้ารางแจกแจงความถ่ี  

เป็นค่า ผลการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง และมีอายปุระมาณ 30 ปี มีอาชีพเป็น พนกังาน

เอกชนหรือพนกังานบริษทัมากท่ี สุด ประกอบกับส่วนใหญ่จะมีรายไดป้ระมาณ 1 หมืนบาท และเป็นผูท่ี้มี

สถานภาพโสด ซ่ึงในการตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารแช่แขง็แช่แขง็นั้ น กลุ่มตวัอย่าง จะใหค้วามส าคญักับการ

ตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แขง็ (Ready to Eat) นั้น คือ จ านวนกล่องหรือถุงท่ีซ้ือต่อ  

                 ชุติกาญจน์ และคณะ.(2554)  ไดศึ้กษาการสร้างตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม โครงการวจิยั

น้ี มุ่งเนน้การการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใน

พื้นท่ีจงัหวดัสมุทรสงคราม ซ่ึงผูใ้หข้อ้มูล ประกอบไปดว้ย กลุ่มผูป้ระกอบการ และ  ผูบ้ริโภค ศึกษาถึงการ

รับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม ศึกษาความคิดเห็นของผูป้ระกอบการท่ี

มีต่อสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม แนวทางในการสร้างตรา  สินคา้ใหก้บัสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม 

วางแผนกลยทุธ์ทางดา้นการส่ือสารทางการตลาด ใหก้บัสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม 



 

  69 

 

                ผลการศึกษาพบวา่ 1. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบักลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่

เป็นเพศ หญิง (63.2%) มีอาย ุ20-39 ปี มากท่ีสุดถึง 41.0% มีสถานภาพสมรส โสด มากท่ีสุดถึง 53.8% มี 

อาชีพ เจา้ของกิจการ มากท่ีสุดถึง 28.5% มีระดบัการศึกษา ต ่า กวา่ปริญญาตรี มากท่ีสุดถึง  74.5% รายไดต่้อ

เดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท มากท่ีสุดถึง 58.0% มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3- 4 คน มากท่ีสุดถึง 48.0% 

กิจกรรมท่ีสนใจเป็นพิเศษ ท่องเท่ียว มากท่ีสุดถึง 22.4% กลุ่มสินคา้ท่ีมี  ตราท่ีท่านซ้ือเป็นสินค้ ากลุ่ม สินคา้

อุปโภคในชีวติประจ าวนั มากท่ีสุดถึง 46.6%  

             2. ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ไม่เคยพบปัญหาจาก  การซ้ือ

สินคา้ท่ีมีตราสินคา้ มากท่ีสุดถึง 80.5% ความถ่ีในการซ้ือสินค้ าท่ีมีตราสินคา้ มากกวา่ 1 คร้ังต่อสัปดาห์ซ้ือ

สินคา้ท่ีมีตราสินคา้จากสถานท่ี หา้งสรรพสินคา้ เจาะจงเลือก “เฉพาะตราสินคา้  ใดตราสินคา้หน่ึง มากท่ีสุด

ถึง 50.5%   

             3. ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีตราสินคา้ดา้นผลิตภณัฑ ์เม่ื อ พิจารณาเป็น

รายขอ้ไดผ้ลการศึกษาดงัน้ี กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ มีเคร่ืองหมาย  รับรองคุณภาพจากหน่วยงาน

ท่ีน่าเช่ือถือ เช่น อย .ฮาลาล โดยมีค่าเฉล่ีย 3.97 ดา้นราคา เม่ือ  พิจารณาเป็นรายขอ้ไดผ้ลการศึกษาดงัน้ี กลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้ แก่ มีมาตรฐาน  เดียวกนัในการตั้งราคา โดยมีค่าเฉล่ีย 3.85 ดา้นการจดัจ าหน่าย 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ไดผ้ล  การศึกษาดงัน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีมีตราสามารถหา

ซ้ือไดส้ะดวก โดยมี  ค่าเฉล่ีย 3.99 ดา้นการส่งเสริมการตลาด เม่ือพิจารณาเป็นรายข้ อไดผ้ลการศึกษาดงัน้ี 

กลุ่ม ตวัอยา่งท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ไดแ้ก่ มีการโฆษ ณาประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ ท าใหส้ามารถจดจ า ตรา

สินคา้ได ้โดยมีค่าเฉล่ีย 3.94 4. แนวทางในการสร้างตราสินคา้ใหก้บัตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม 

พบวา่ตราสินคา้ อนัดบัท่ี 1สมุทรสงคราม  คิดเป็นร้อยละ 85.75 อนัดบัท่ี 2 ลัน่กรอง คิด เป็นร้อยละ 60.75 

ตามล าดบั ซ่ึงมีแนวทางในการสร้างตราสินคา้ ดงัน้ี 

               .1 แนวทางการออกแบบตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงครามใหป้ระสบความส าเร็จ นั้นปัจจยัหลาย

ส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัความส า เร็จของการออกแบบตราสินค้ าของจงัหวดัสมุทรสงคราม การออกแบบ  ตรา

สินคา้ของจั งหวดัสมุทรสงครามใหป้ระสบความส า เร็จนั้นส่ิงท่ีเป็นหวัใจในการออกแบบตราสินคา้ คือ 

ความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนท่ีมีอยูใ่นทอ้งตลาด และมีจุดขายท่ีเป็นเอกลกัษณ์  เฉพาะของตราสินคา้ 

(Unique Selling Point) ซ่ึงจุดขายท่ีเป็นเอกลกัษณ์และความแตกต่าง  
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               .2 แนวทางในการส่ือสารตราสินคา้ของจงัหวดัสมุทรสงคราม เพื่อใหต้ราสินคา้เป็นท่ี  ยอมรับใน

หมู่ผูบ้ริโภคชาวไทย และสามารถแข่งขนักบัตราสินคา้ต่างประเทศ การส่ือสารตรา  สินคา้ของจงัหวดั

สมุทรสงครามเพื่อใหต้ราสินคา้เป็นท่ียอมรั บในหมู่ผูบ้ริโภคชาวไทยนั้นเป็นส่ิงท่ีมี ความส าคญัอยา่งยิง่ต่อ

ความส า เร็จของตราสินคา้ การส่ือสารตราสินคา้นั้นเป็นส่ิงท่ีเจา้ของตราสินคา้ของจั งหวดัสมุทรสงคราม

จะตอ้งใหค้วามส า คญักบัเร่ืองน้ีอยา่งจริงจงั และจะตอ้งเรียนรู้และ  เขา้ใจกบัเร่ืองน้ีไม่ใช่มองวา่การส่ือ

สารตราสินค้ าเป็นเร่ืองท่ีไกลตวั หรือเกินก า ลงัของตวัเอง การ ส่ือสารตราสินคา้นั้นไม่จ  าเป็นเสมอไปท่ี

จะตอ้งใชจ้  านวนเงินมหาศาลเท่านั้น จึงจะประสบความส าเร็จไดแ้ต่ส่ิงท่ีส าญกวา่เร่ืองของเงินนั้น คือ การเขา้

ใชใ้นเร่ืองน้ีอยา่งถ่องแท ้เพราะการส่ือสารตราสิน คา้นั้นเป็นกระบวนการท่ีจะตอ้งท า ในระยะยาวจึงจะเห็น

ผล ซ่ึงผลท่ีไดน้ั้นคุม้ค่ากบัการลงทุน 

                   ทวพีร ฤทธิญาติ (2554) ศึกษาปัจจยัท่ี มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ื อผลิตภณัฑอ์าหาร

แช่แขง็พร้อมทานของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอพระนครศรีอยธุยา โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

ขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ี เคย ซ้ือและรับประทานอาหารแช่แขง็พร้อมทาน และอาศยัอยูใ่นเขตอ าเภอ

พระนครศรีอยธุยา จ านวน 400 บุคคล สถิติท่ี ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์

(Pearson Correlation) และการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  (Multiple Regression Analysis) จากการ

วเิคราะห์พบว่ า ปัจจยัส่ วนประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นสังคม  มีความสั มพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็พร้อมทาน และปัจจยัส่งเสริม  การตลาด และปัจจยัดา้นสังคม มี อิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ื อผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็  พร้อมทานของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอ

พระนครศรีอยธุยา จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา 

                     ดวงใจ หทยัววิฒัน์ (2554) ศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปของผูบ้ริ โภคในจงัหวดั    

สุราษฎร์ธานี พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรูปของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุ

ราษฎร์ธานี โดยรวมอยูใ่นระดบัการตดัสินใจมาก เรียงตามล าดบั คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์รองลงมา คื อ ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น

พนกังาน /บุคลากร และดา้นราคา ตามล าดบั  ความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ื อ

อาหารส าเร็จรูปพบวา่ เพศ อายุ  สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อา ชี พ รายไดต่้อเดือน จ านวนสมาชิ กใน

ครอบครัว มี ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ ซ้ืออาหารส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัสุราษฎร์ธานี  และ 
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ความสัมพนัธ์ระหวา่งปั จจยัทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารส าเร็จรู ป พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น

ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนกังานและ บุคลากร ดา้นกระบวนการ

ใหบ้ริการ และดา้นส่ิ งแวดลอ้มทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบั พฤติกรรมการซ้ื ออาหารส าเร็จรูปของ

ผูบ้ริโภค. 

 

                  7.สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

 

                    สมมติฐานในการวจิยั  ภาพลกัษณ์ตราสินค้ ามีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ื ออาหารแช่แขง็

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

                   กรอบแนวความคิด (Conceptual Framework) 

                   ตวัแปรตน้ (Independent Variable)                          ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  
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                                                       บทที ่3 

 

                                                                   วธีิด าเนินการวจัิย 

 

                การวจิยัเร่ื อง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ ของผูบ้ริโภคใน 

กรุงเทพมหานคร คร้ั งน้ีผูว้จิยัเลือกใชว้ธีิการ วจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ท่ีเก่ียวขอ้งกบั

กระบวนการศึกษาเชิงพรรณาซ่ึงเป็นการศึกษาหาค าตอบเฉพาะประเด็น  ผูว้จิยัไดก้  าหนด  กรอบความคิดและ

ก าหนดแนวทางในการวจิยั ดงัน้ี 

              3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

              3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

              3.3 การสร้างและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ  

              3.4 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

              3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล  

 

         3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 

         3.1.1 ประชากร ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ผูบ้ริโภคอาหารแช่แขง็ในกรุงเทพมหานคร  
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         3.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง  กลุ่มตวัอยา่งท่ี ใชใ้นการวจิยัคร้ั งน้ีผูว้จิยัเลือกจากผูบ้ริโภคอาหารแช่แขง็ใน

กรุงเทพมหานครทั้ง 9 เขต ดงัน้ี เขตปทุมวนั เขตบางเขน เขตคลองเตย เขตบางแค เขตบางนา เขตลาดพร้าว 

เขตพระนคร และเขตบางกระปิ เน่ืองจากเขตดงักล่าวมีร้านคา้จ าหน่ายอาหารแช่แขง็เป็นจ านวนมาก ใช้

แบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 400 ฉบบั จากการค านวณกลุ่มตวัอยา่งจากสูตร ของ Yamane (1967) ท่ีระดบั

ความเช่ือมัน่ 95% จะมีความคลาดเคล่ื อนนอ้ยกวา่หรือ  เท่ากบั +5% จะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งท่ี ใชใ้นการวจิยั 

จ  านวน 400 คน  

         3.1.3 การสุ่มตวัอยา่ง โดยผูว้จิยัใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยผูว้จิยัได้

ด าเนินเลือกกลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี การหาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมดซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีอาศยั ใน

กรุงเทพมหานคร และมีจ านวนทั้งส้ิน 5,702,595 คน (สถิติแห่งชาติ,2560) ก าหนดขนาดตวัอยา่งได ้400 คน 

จดัแบ่งกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มยอ่ยโดยใชเ้กณฑเ์ขตการปกครองซ่ึงแบ่งได ้8 กลุ่ม ตามสัดส่วนแต่ละกลุ่มดงัน้ี 

 

          กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตปทุมวนั                    จ านวน 50 คน 

          กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตบางเขน                    จ านวน 50 คน 

          กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตคลองเตย                  จ านวน 50 คน 

          กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตบางแค                      จ านวน 50 คน 

          กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตบางนา                      จ านวน 50 คน 

          กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตลาดพร้าว                  จ านวน 50 คน 

          กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตพระนคร                   จ  านวน 50 คน 

          กลุ่มผูบ้ริโภคในเขตบางกระปิ                  จ  านวน 50 คน 
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3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล  

 

                  การศึกษาในคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  จาก

กลุ่มตวัอยา่งมีจ านวน 400 ชุด ซ่ึงเป็นแบบสอบถามปลายปิด ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษา

งานวจิยั ต ารา และเอกสารวชิา การท่ีเก่ียวขอ้งเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยโครงสร้าง

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

                  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

                   ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

                   ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

                   ผูว้จิยัไดส้ร้างแบบสอบถาม  

                   ส่วนท่ี 1  สอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบ  แบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดป้ระจ าเดือน ส าหรับ 

                   ส่วนท่ี 2 และ ส่วนท่ี  3 เป็นแบบสอบถามวดัความเห็น ตามแบบลิเคิทสเกล (Likert Scale) เร่ิม 

ดว้ยจากการเรียบเรียงขอ้มูลความคิดเห็น ทศันคติท่ีมีต่อการตีความของผูต้อบ โดยมีทางเลือกใหเ้ลือกตอบได้  

5 ทางเลือก คือ ระดบัการรับรู้นอ้ยท่ีสุด ระดบัการรับรู้นอ้ย ระดบัการรับรู้ปานกลาง ระดบัการรับรู้มาก และ

ระดบัการรับรู้มากท่ีสุด  

                 1        หมายถึง        ระดบัการรับรู้นอ้ยท่ีสุด  

                 2        หมายถึง        ระดบัการรับรู้นอ้ย  

                 3        หมายถึง        ระดบัการรับรู้ปานกลาง  

                 4        หมายถึง        ระดบัการรับรู้มาก  

                 5        หมายถึง        ระดบัการรับรู้มากท่ีสุด 
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3.3 การสร้างและหาคุณภาพเคร่ืองมือ 

 

              ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน เพื่ อการวจิยัคร้ังน้ี ไปทดสอบความเช่ือมั่ น ของแบบสอบถามราย

ดา้น และทั้ งฉบบัโดยใชว้ธีิหาค่าสัมประสิทธิ ãแอลฟ่าของคอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) โดยน า

แบบสอบถามท่ีไดป้รับปรุงแก้ไขไปทดสอบความเช่ือมั่ น (Pre-Test) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 ชุด ซ่ึงกลุ่ม 

ตวัอยางท่ีน ามาทดลองหาค่าความเช่ื อมัน่ (Reliability) จะมิใช่กลุ่มตวัอย่ างกลุ่มเดียวกันกบักลุ่มตวัอย่างท่ี 

น ามาศึกษา 

              หลงัจากท าการแจกแบบสอบถามเพื่อทดสอบหาค่าความเช่ื อมนัแลว้ ผูว้จิยัจะน าคะแนน  จาก

แบบสอบถามไปหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) 
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3.4 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

              การวจิยัคร้ังน้ีได ้เก็บรวบรวมขอ้มูลไดจ้ากกลุ่มตวัอย่ างมาท าการตรวจสอบความ ถูกตอ้งและความ

สมบูรณ์ขอ งขอ้มูล แลว้คดัเลือกแบบสอบถามท่ี สมบูรณ์น ามาเขา้รหสั (Coding) และบันทึกขอ้มูลลงใน

คอมพิวเตอร์ จากนั้ นจึงวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์  ผูว้จิยัจะท าการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลตัง่แต่เดือน พฤษภาคม 2560 ถึง เดือน กรกฎาคม 2560 โดยไดท้  าการขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอย่ าง 

โดยท าการเก็บรวมรวมขอ้มูลดงัน้ี 

              1. น าแบบสอบถามท่ีไดท้  าการส ารวจทั้ งหมด มาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ แลว้จึง  น าไปท า

การวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป  

              2. การอธิบายขอ้มูลลกัษณะทั่ วไปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นปัจจยัส่ วนบุคคล ไดแ้ก่  เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดป้ระจ าเดือน โดยการแจกแจงค่าความถ่ี  ค่าเฉล่ี ย ค่าร้อยละ ค่า เบ่ียงเบน

มาตรฐาน ค่าสูงสุดและค่าต่าสุด  

            3. การอธิบายขอ้มูลดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ คุณลกัษณะตราสินคา้ คุณประโยชน์  ทศันคติที 

มีต่อตราสินคา้ และการตดัสินใจซ้ื ออาหารแช่แขง็ โดยการแจกค่าความถ่ี ค่าเฉล่ี ย ค่าร้อย ละ ค่าเบ่ี ยงเบน

มาตรฐาน และแปลผลตามระดบัความคิดเห็นท่ีใหค้วามส าคญัต่อปัจจยั ทั้งน้ี ได้ ก าหนดการใหค้ะแนน

ค าตอบแบบสอบถาม แบบ Likert scale (กลัยา วานิชบญัชา, 2557) ซ่ึงมีค่า ดงัน้ี 

 

                                                     ระดับคะแนนความส าคัญมาก 

                 มาก                                              ค่าคะแนน                                         5  

                ค่อนขา้งมาก                                  ค่าคะแนน                                        4  

                ปานกลาง                                       ค่าคะแนน                                        3  

               ค่อนขา้งนอ้ย                                   ค่าคะแนน                                        2  

               นอ้ยมาก                                          ค่าคะแนน                                        1   
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               โดยการใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลั กการแบ่งอนัตรภาคชั้ น (Class Interval) จากสูตร 

ดงัน้ี(กลยา วานิชบญัชา, 2557) 

                    พิสัย = (ค่าสูงสุด-ค่าต jาสุด) / จ านวนช่วงหรือระดบัท่ีตอ้งการแปลผล = (5-1) / 5 = 0.80 

 การแปลความหมายค่าเฉล่ียน ้าหนกัค าถามระดบัการรับรู้อตัลกัษณ์ทางสังคมและ วฒันธรรมดงัน้ี 

                    คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 4.21-5.00 มีระดบัความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด  

                    คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 3.41-4.20 มีระดบัความส าคญัในระดบัมาก 

                    คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 2.61-3.40 มีระดบัความส าคญัในระดบัปานกลาง 

                    คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 1.81-2.60 มีระดบัความส าคญัในระดบันอ้ย  

                    คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 1.00-1.80 มีระดบัความส าคญัในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

3.5 สถิติท ีใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

                            3.5.1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

                                        - ค่าสถิติร้อยละ (Percentage)  

                                        - ค่าเฉล่ีย (Mean)  

                                         ใชสู้ตร (Hair, 1995) 
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โดยผลการตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ื องตน้ในการใชส้ัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์แบบเพียร์ สันไดก้ าหนดเกณฑใ์น

การบรรยายขนาดความสัมพนัธ์ของตวัแปร (กลัยา วานิชบญัชา, 2557) ดงัน้ี 

                      r xy > .70 หมายถึงตวัแปร X และ Y มีความสัมพนัธ์กนในระดบัสูง 

                      r xy .30-.70 หมายถึงตวัแปร X และ Y มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง  

                      r xy < .30 หมายถึงตวัแปร X และ Y มีความสัมพนัธ์กนในระดบัต ่า 

                      r xy 0 หมายถึงตวัแปร X และ Y ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

  วเิคราะห์แบบจ าลองในรูปสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Model and Analysis)  

  การศึกษาวธีิน้ีเป็นการใชว้ธีิโดยใชแ้บบจ าลองทางเศรษฐมิติในรูปแบบสมการตวัแปรอิสระหลายตวั 

  ส าหรับ สมการถดถอยเชิงพหุสร้างมาเพื่อแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระต่างๆ 
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  กบัรายไดโ้ดยใชข้อ้มูลทุติยภูมิ (Secondary  Data) จากนั้นจะน าค่า 

 สัมประสิทธิãของแต่ละตวัแปรมาประมาณค่า 

 โดยวธีิก าลงัสองนอ้ยท่ีสุด (Ordinary Least Squares – OLS)  

  โดยก าหนดใหต้วัแปรตามหรือตวัแปรผล(Dependence variable) คือ การตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ 

  ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ส่วนตวัแปรตาม คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณประโยชน์ 

  และทศันคติของผูบ้ริโภค ท่ีไดต้ดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ แลว้น ามาสร้างแบบจ าลองสมการถดถอย 

  โดยแบบจ าลองท่ีใชใ้นการศึกษามีดงัน้ี 
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                                                                                    บทที ่4  

                                    

                                     ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

              การศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคใน  

กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคด์งัน้ี 

                           1. เพือ่ศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

                           2. เพือ่ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ 

                                ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

                            3.เพื่อวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ของ 

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร    มีผลการวเิคราะห์ดงัต่อไปน้ี 

              

             ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

             น าเสนอสถิติพรรณนาดว้ย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ  

             แบ่งตาม เพศ ชาย และหญิง  ดงัน้ี 

 

             ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

             ตารางท่ี 4.1 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามเพศ  ชาย  หญิง 



 

  82 

 

           ตารางท่ี 4.1 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามเพศ 

 

                 เพศ               จ านวน(คน)               ร้อยละ 
                 ชาย                  322                 80.50 
                หญิง                   78                 19.50 
                รวม                  400                  100.00 

   

             จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 322 คน คิดเป็นร้อยละ  

             80.50 และเพศหญิง จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 

 

         ตารางท่ี 4.2 แสดงความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามอายุ 

              อาย ุ                    จ านวน (คน)             ร้อยละ 
            15-25                         75               18.75 
            26-35                        106               26.50 
            36-45                         74               18.50 
            46-55                         51               12.75 
            56 ปี ข้ึนไป                         94                23.25 
             รวม                         400              100.00 

 

            ตารางท่ี 4.2 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาย ุ26-35 ปี จ  านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 

            26.50 รองลงมา คืออาย ุ56 ปีข้ึนไป จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.25 ต่อมา อายรุะหวา่ง 15-25 ปี   

          จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75  ต่อมา คืออายรุะหวา่ง 36-45 ปี จ  านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ  

           18.50 ต่อมา คือ อายรุะหวา่ง 46-55 ปี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 ตามล าดบั 
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          ตารางท่ี 4.3 แสดงความถ่ี รัอยละ จ าแนกตามสภาพ 

             สถานภาพ                จ านวน (คน)             ร้อยละ 
               โสด                     109               27.25 
               สมรส                     218               54.31 
              หยา่ร้าง                      15               3.75 
              หมา้ย                      58              14.50 
               รวม                     400             100.00 

 

                จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส  จ านวน 218 คน 

                คิดเป็นร้อยละ 54.31 รองลงมา โสด จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 ต่อมา หมา้ย จ านวน 58  

                คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ต่อมา หยา่ร้าง จ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดบั 

 

          ตารางท่ี 4.4 แสดงค่า ความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามระดบัการศึกษา  

          ระดบัการศึกษา                จ านวน (คน)                   ร้อยละ 
          ต ่ากวา่ปริญญาตรี                     66                   16.50 
    ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า                    196                   48.98 
          สูงกวา่ปริญญาตรี                    138                   34.52 
                รวม                    400                  100.00 

 

              จากตารางท่ี 4.4 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษษระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวน 

              196 คน คิดเป็นร้อยละ 48.98 รองลงมา สูงกวา่ปริญญษตรี จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.52  

               และต ่ากวา่ปริญญาตรี จ  านวน 66 คน คิดเป็นร้อละ 16.50 ตามล าดบั 
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     ตารางท่ี 4.5 แสดงค่า ความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 

 

                     อาชีพ          จ านวน (คน)                   ร้อยละ 
           นกัเรียน/นกัศึกษา                35                    8.75 
   รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ                34                    8.50 
         พนกังานบริษทัเอกชน               128                   32.00 
             ธุรกิจส่วนตวั               103                   25.75 
              แม่บา้น/พอ่บา้น               100                   25.00 
                    รวม               400                   100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 128 คน 

คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมา ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.75 และ แม่บา้น /

พอ่บา้น จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 ต่อมา นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 

ต่อมาคือ ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 ตามล าดบั 

 

   ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าความถ่ี ร้อยละ จ าแนกตามรายได ้

 

                รายได ้               จ านวน (คน)                 ร้อยละ 
         ต ่ากวา่ 15,000 บาท                     45                  11.25 
        15,001-20,000 บาท                     78                  19.50 
        20,001-30,000 บาท                     92                  23.00 
        30,000 บาทข้ึนไป                    185                  46.25 
                รวม                    400                 100.00 
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                  จากตารางท่ี 4.6  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้30,000 บาทข้ึนไป จ านวน 185 คน 

คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมา 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23 และ 15,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อย

ละ 19.50 และ ต ่ากวา่ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.25 ตามล าดบั 

 

    ตอนที ่2 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารแช่แข็ง 

                  ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

                   2.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีประกอบดว้ยความสัมพนัธ์ดา้นของตราสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะ 

และตราสินคา้นั้นเป็นท่ีจดจ าไดง่้ายรวมทั้งตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีดึงดูดความสนใจของลูกคา้  

                   2.2 คุณประโยชน์ตราสินคา้ ประกอบดว้ย ตราสินคา้ท่ีใหค้วามมัน่ใจในการบริโภคต่อลูกคา้  

มีคุณภาพท่ีน่าเช่ือถือ สะทอ้นบุคลิกภาพ และมีคุณค่าทางจิตใจ สะทอ้นบุคลิกสภาพทางสังคม สามารถ

ควบคุมงบประมาณและหาซ้ือไดง่้าย 

                    2.3 ทศันคติต่อตราสินคา้ ประกอบดว้ยความคาดหวงัจากลูกคา้ในการเลือกใชต้รานั้นดว้ยความ

มัน่ใจในคูณภาพของทุกตราสินคา้ 

 

           ตารางท่ี 4.7  แสดงค่าเฉล่ีย  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) และระดบัการตดัสินใจ 

       ภาพลกัษณ์ตราสินคา้        ค่าเฉล่ีย           S.D.       ระดับการตัดสินใจ 
       คุณลกัษณ์ตราสินคา้          4.08          0.437                มาก 
       คุณประโยชน์          3.72          0.465                มาก 
       ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้          3.77          0.465                มาก 
                  รวม          3.85           0.455                มาก 
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                    จากตาราง ท่ี 4.7  คุณลกัษณ์ตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน    

เท่ากบั 0.437 รองลงมา  ทศันคติท่ีมีต่อตราสนคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.465 และ คุณประโยชน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.465 ตามล าดบั 

 

                    ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัคุณลกัษณะตราสินคา้ คุณประโยชน์ 

                                         ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ กบัการตกัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็                

                            ตวัแปร         1          2          3          4 
1. คุณลกัษณะตราสินคา้     1.000    
2. คุณประโยชน์       .700 ⃰⃰  ⃰     1.000   
3. ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้       .737 ⃰  ⃰      .554 ⃰  ⃰    1.000  
4. การตดัสินใจ       .661 ⃰  ⃰      .521 ⃰  ⃰     .535 ⃰  ⃰    1.000 

  ⃰  ⃰⃰ มีนยัส าคญัทางสถืติท่ีระดบั .05     ⃰⃰⃰⃰  ⃰  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

                   จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ปัจจยัคุณลกัษณะตราสินคา้  ปัจจยัคุณประโยชน์ และปัจจยัทศันคติท่ีมีต่อ

ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั .05  

               ตอนท่ี 3 แสดงความสัมพนัธ์ค่าสัมประสิทธ์ิสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ Stepwise 

   ตารางท่ี 4.9 แสดงผลของสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณดว้ยวธีิ Stepwise 

            ปัจจยั          b        S.E.B        Beta         t     p-value 
คุณลกัษณะตราสินคา้         .211         .154         .142    5.420     .000 
ทศันคติต่อตราสินคา้         .551         .041         .228    4.656     .000 
 R Square (R²) = .742  Adjust R Square (AR²) = .653 Std.  Error of the Estimate (S.E.) = .217 

F= 126.231 Sig. = .000 
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                      จากตารางท่ี 4.9 ปัจจยัคุณลกัษณะตราสินคา้ และปัจจยัทศันคติมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์โดยมีค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (R²) เท่ากบั 0.742 หรือคิดเป็นร้อยละ 74.20  

                     สรุปไดว้า่ ผลการพฒันารูปแบบภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแ ช่

แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครโดยการสร้างแบบจ าลองสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple 

linear regressions: MRA) ดว้ยวธีิ Stepwise นั้นมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ทั้งน้ีมีค่าสหสัมพนัธ์

พหุคูณก าลงัสอง (R²) = 0.742   S.E.= 0.217 , F= 126.231 Sig. = .000   

                   ดงันั้นการวเิคราะห์สมการถดถอยพหุคูณในการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ในกรุงเทพมหานคร โดยน าตวัแปรอิสระมาเขา้สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ

ทั้ง 3 ตวัแปรพบวา่ตวัแปรท่ีมีความพนัธ์เชิงบวก ไดแ้ก่ 1) คุณลกัษณะตราสินคา้ และ 2) ทศันคติท่ีมีต่อตรา

สินคา้ ส่วนตวัแปรท่ี 3) คุณประโยชน์ไม่มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเลย 

 

 โดยรูปแบบสมการมีดงัน้ี    

 

              Y (การตดัสินใจซ้ือ) =  .211X₁(คุณลกัษณะตราสินคา้) ₊ .551(ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้) ₊ .221 
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                                                                                บทที ่5 

   

                                                 สรุปผลการวจัิย อภิปลายผล และข้อเสนอแนะ 

 

             5.1 สรุปผลการวจัิย  

                  5.1.1 การศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

                  ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของการซ้ืออาหารแช่แขง็ พบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค พบวา่ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดย รวมมีการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นคุณลกัษณ์ตราสินคา้มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ และ

คุณประโยชน์ตามล าดบั เม่ือเป็นรายดา้นพบวา่ 

                 ดา้นคุณลกัษณ์ตราสินคา้ ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริ โภคในกรุงเทพมหานคร

โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก มีระดบัคะแนนการตดัสินใจ อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่  รายขอ้ ตราสินคา้ (Logo)ท่ีมี

เอกลกัษณ์เฉพาะและดูสวยงาม  รอลงมาคือตราสินคา้ท่ีจดจ าไดง่้าย ตวัอกัษรชดัเจน ง่ายต่อการจดจ า ส่วน

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ มีความหลากหลายใหเ้ลือกได ้ไม่วา่จะเป็นแบบไทยๆรสชาติดัง่

เดิม หรือแบบยโุรป แบบจีน และมุสลิม เป็นตน้ 

               ดา้นคุณประโยชน์ของตราสินคา้ ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ อยูใ่นระดบั

มาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อดา้นคุณประโยชน์ ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ ท่ีมีระดบั

คะแนนการตดัสินใจ  อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ตราสินคา้สามารถยนืยนั ใหเ้กิดความมัน่ใจในการเลือกซ้ือมา

บริโภค ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชต้ราสินคา้ของอาหารแช่แขง็  แยกตามดา้นคุณประโยชน์ มีคะแนน

การตดัสินใจ อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ การเ ลือกใชต้ราสินคา้เป็นการบ่งบอกถึงฐานะของผูบ้ริโภคได ้ตรา

สินคา้สามารถคาดเดาคุณภาพได ้การเลือกใชต้ราสินคา้เป็นการแบ่งกลุ่มในชนชั้นทางสังคม ตราสินคา้ยงัมี
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ประโยชน์ในการก าหนดงบประมาณค่าใชจ่้ายของผูบ้ริโภดดว้ย การเลือกตราสินคา้สามารถเปล่ียนแปลง

ภาพลกัษณ์ของคุณได ้และตราสินคา้ส่งเสริมใหมี้คุณค่าทางจิตใต 

             ดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอาหารแช่แขง็ใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นท ศนคติโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อดา้น

ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ มีระดบัคะแนนอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ สามรถเลือกซ้ือไดทุ้กตราสินคา้โดยไม่

ยดึต่อตราสินคา้ ส่วนปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชต้ราสินคา้อาหารแช่แขง็ แยกตามดา้นทศันคติท่ีมีต่อตรา

สินคา้ มีระดบัคะแนนการตดัสินใจ อยูใ่นระ ดบัมาก ไดแ้ก่ มีความภกัดีโดยเลือกใชต้ราสินคา้อาหารแช่แขง็

ตราเดียวเท่านั้น เลือกใชเ้ฉพาะตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงระดบัสากลท่ีส่งออกไปจ าหน่ายยงัต่างประเทศทัว่โลก 

และจะไม่เลือกใช้ ในระดบัท่ีไม่มีช่ือหรือตราสินคา้ รอลงมา ไดแ้ก่ การเลือกตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพเดียวกั น 

และ มีความคาดหวงัในคุณภาพเดียวกนั รสชาติอร่อย คุณภาพอาหารคุม้ราคาท่ีจ่ายไป ตามล าดบั 

             5.1.2 เพื่อวเิคราะห์ถึงผูบ้ริโภคท่ีมีคุณลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างมีผลต่อระดบัการตดัสินใจ

เลือกซ้ืออาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

              ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคอาหารแช่แขง็ท่ีมีระดบัการตดัสินใจเลือก

ซ้ืออาหารแช่แขง็ในกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด จ านวน 400 คนส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอายใุนช่วง 31-50 ปี มี

ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 30,001-40,000 บาท  

 

การทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

             1.ปัจจยัดา้นภาพลกัษณะตราสินคา้อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกต่าง

กนัมีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม และ

ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นคุณประโยชน์ 

และดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ เพศต่างกนัผลต่อการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 0.05 
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             2.ปัจจยัดน้ภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีออายตุ่างกนัมี

ระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

            3.ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ในกรุงเทพมหานครท่ีมี ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มี

ระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในดา้นลกัษณะของตราสินคา้ 

คุณประโยชน์ของตราสินคา้ ทศันคติ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวมแตกต่างกนัแตกต่างกนั  อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

             4.ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหา รแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุเทพมหานครท่ีมีอาชีพต่างกนั มี

ระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้แตกต่างกนั ในดา้นลกัษณะตราสินคา้ คุณประโยชน์ของตรา

สินคา้ ทศันคติ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่แขง็โดยรวม แตกต่างอยา่งไม่มี นยัส าคญัทางสถิติ 

           5.ปัจจยัดา้นภ าพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคอาหารแช่แขง็ในกรุงเทพมหานครท่ีมี 

รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นของตราสินคา้ 

คุณประโยชน์ ทศันคติ โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

5.2 อภิปรายผล 

                           

            การศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบาย

ประเด็นท่ีส าคญัดงัต่อไปน้ี 

           2.1ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  มีการ

ตดัสินใจ อยู่ ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นคุณลกัษณะของตราสินคา้ ไดแ้ก่ ตราสินคา้

อาหารแช่แขง็ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะ เช่น กล่ินท่ีหอม รสชาติดี ฯลฯ . ผูบ้ริโภคใหร้ะดบัคะแนนการตดัสินใจ

มากท่ีสุด รองลงมา ดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้ และดา้นทศันคติ ท่ีท าให้จดจ าไดง่้าย มีตราสินคา้ท่ีเด่นสดุด

ตามีความมัน่ใจในการบริโภค สะทอ้นบุคลิกภาพ ก าหนดงบประมาณค่าใชจ้ายได ้ มีคุณค่าทางจิตใจ เป็นท่ี
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ยอมรับทางสังคม มีประโยชน์และความหลากหลายใหเ้ลือก  เขา้ถึงไดส้ะดวกหาซ้ือไดง่้าย  และดา้นทศันคติ 

ท่ีมีความเช่ือมัน่ตราสินคา้นั้นสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ (Stanton and Futrell, 1987) กล่าววา่ ทศันคติ

เป็นเป็นท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือมัน่ขณะเดยวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติจาก การศึกษาพบวา่ทศันคติ 

 

ของผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จะ มีความสัมพนัธ์กนั นกัการตลาด  จึงตอ้งศึกษาวา่ทศันคตินั้นเกิด

ข้ึนมาไดอ้ยา่งไรและเปล่ียนแปลงออยา่งไร การเกิดทศันคตินั้นเกิดจากขอ้มูลของแต่ละบุคคลไดรั้บกล่าวคือ

เกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกบัสินคา้ หรือความนึกคิดของบุคคลและเกิดจากความสัมพนัธ์ท่ีมี

ต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น พอ่แม่ เพื่อน บุคคลชั้นน ามีช่ือเสียงในสังคม ดารา เป็นตน้ ถา้นกัการตลาดดตอ้งการให้

ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ของเขา นกัการตลาดมีทางเลือกคือ สร้างทศันคติต่อผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกบัสินคา้ของ

ธุรกิจดงันั้นนกัการตลาดเม่ือรู้ทศันคติเป็นอยา่งไรลวัจึงพั ฒนาสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัทศันคติของผูบ้ริโภค

โดยทัว่ไปการพฒันาสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัทศันคติท าไดง่้ายกวา่การเปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคให้

เกิดความตอ้งการในสินคา้เพราะตอ้งใชเ้วลานานในการหาลูกคา้รายใหม่ๆรวมทั้งใชเ้คร่ืองในการส่ือสาร

แบบต่างๆท่ีตอ้งใชง้บประมาณท่ีมาก 

              สอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ  (Kotler, 1998) ตราสินคา้ไดแ้ก่ ช่ือ (Name)  สัญลกัษณ์ (Symblo) 

ต่างๆของสินคา้ไม่วา่จะเป็นโลโก้  (Logo) เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) หีบห่อ (Packaging) ท่ีสามารถ

ระบุถึงความเป็นตวัสินคา้หรือบริการนั้นๆมตราสินคา้เป็นส่ิ งท่ีถูกเลือกโดยผูซ้ื้อและเป็นส่ิงท่ีมีเอกลกัษณ์

เฉพาะตวัท่ีไม่สามารถเลียนแบบได ้ถึงแมว้า่สินคา้นั้นไดสู้ญหายไปจากตลาดแลว้ ช่ือของตราสินคา้ก็จะคง

อยูใ่นใจของผูบ้ริโภค ส่ิงส าคญัคือการท่ีตราสินคา้ไดท้  าการส่ือสารคุณสมบติั คุณประโยชน์และความหมาย

ท่ีถูกออกแบบโดยนกัการตลาดเพื่อช่วยในการเพิ่มคุณค่าใหก้บัตราสินคา้นั้นนอกเหนือจากหนา้ท่ีการใชง้าน

ท่ีสินคา้มอบใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

            2.2ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกต่าง

กนัมีผลต่อการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อาจเป็นเพราะวา่เพศชาย เป็นหวัหนา้ครอบครัวมีความรับผดิชอบดา้นรายจ่ายต่างๆจึง เป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ

อาหารแช่แขง็ แตกต่างจากเพศหญิงท่ีชอบความสะดวกสบาย ความหรูหรา มากกวา่เพศชาย เป็นตน้  
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            2.3ปัจยัดา้น ภาพลกัษณ์ ตราสินคา้ อาหารแช่แขง็ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาย ุระดบั

การศึกษา รายไดเ้ฉล่ีย อาชีพต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่แขง็แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

 3.ข้อเสนอแนะ 

 

              3.1 ขอ้เสนอแนะในการน าไปใชป้ระโชยน์ 

              1.ดา้นคุณลกัษณะตราสินคา้ จากการศึกษาพบวา่ ตราสินคา้มีเอกลกัษณ์เฉพาะ ผูบ้ริโภคใหค้ะแนน

ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดแสดงวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัตราสินคา้ (Logo) มีเอกลกัษณ์เด่นสดุดตา มีความน่าเช่ือถือ

ในบรรจุภณัฑ ์คุณภาพ ราคาและคุณประโชยน์ในตราสินคา้นั้นๆ 

              2.ตราสินคา้สามารถใหค้วามมัน่ใจ ในการเลือกซ้ือมารับประทานโดยผูบ้ริโภคให้ คะแนนเฉล่ียมาก 

เพราะตราสินคา้บ่งบอกถึงความหลากหลาย เช่น มีใหเ้ลือกดห้ลายๆรสชาติ มีความปลอดภยั ความ

สะดวกสบายในการหาซ้ือไดง่้าย จึงเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค 

             3.ดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผุบ้ริโภคอาหารแช่แขง็ในกรุงเทพมหานคร ใหค้ะแนนมาก ใน

เร่ืองของความคาดหวงัในคุณภาพท่ีเหมือนกนัในตราสินคา้ท่ีต่างกนั ความมีคุณภาพท่ีน่าเช่ือถือทั้งความสด

ใหม่ในรสชาติ ความหอม ความคุม้ค่าคุม้ราคาของผูบ้ริโภค 

            4.ดา้นคุณประโยชน์ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอาหารแช่แขง็ในกรุงเทพมหานคร ใหค้ะแนนมาก ใน

เร่ืองของความมัน่ใจต่อตราสินคา้ ต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น พอ่ แม่ เพื่อน ท่ีแนะน า และสะทอ้นภาพลกัษณ์ทาง

สังคมและ บุคลิกภาพของตน มีประโยชน์ในการควบคุมงบประมาณค่าใช่จ่าย ใหคุ้ณค่าทางจิตใจ 

สะดวกสบาย เป็นท่ียอมรับทางสังคม มีประโยชน์ดา้นโภชนาการ 

            3.2 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 
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               1. การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารแช่

แขง็ของผูบ้ริโภคในภาคต่างๆ เช่น ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวนัออก ภาคตะวน้ตก และภาคใต ้

              2.การศึกษาในคร้ังต่อไปควรศึกษาขอ้มูลเชิงลึกดา้นคุณภาพกยัผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีเป็นผูน้ าใน

ตลาดเพื่อน าขอ้มูลมาสนบัสนุนขอ้มูลเชิงปริมาณต่อไป 

              3.การศึกษาคร้ังต่อไปในกรุงเทพมหานครตวัอยา่งควรก าหนดทั้ง 50 เขตเพื่อใหไ้ดก้ารกระจายของ 

ขอ้มูลครบถว้น 
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                                                                         ภาคผนวก ก 

 

                                                                         แบบสอบถาม 

 

                                                                 แบบสอบถามเพือ่การวจัิย 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ 

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
Brand Image Affecting Buying Frozen Food of Consumer in Bangkok 

 
........................................................... 

ส่วนที ่1   ปัจจยัส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง   โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงไปในช่อง  เพียง 1 ช่อง ตามความเป็นจริง 
 
1. เพศ              

   □ 1. ชาย                  □ 2. หญิง 
2. อาย ุ           
   □ 1. 15-25 ปี      □ 2. 26-35 ปี 
   □ 3. 36-45 ปี     □ 4. 46-55 ปี 
   □ 5. 56 ปี ข้ึนไป 
3. ระดบัการศึกษา 
   □ 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี       □ 2. ปริญญาตรี   

  □ 3. สูงกวา่ปริญญาตรี    □ 4. อ่ืน ๆ (ระบุ)..................... 
4. อาชีพ 
  □ 1. นกัเรียน/นกัศึกษา      □ 2. รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
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  □ 3. ท างานบริษทัเอกชน/รับจา้ง                 □ 4. ธุรกิจส่วนตวั 
  □ 5. แม่บา้น/พอ่บา้น     □ 6. อ่ืน ๆ (ระบุ).....................  
 
 
5. ระดบัรายไดต่้อเดือน 
 □  1. ต ่ากวา่ 15,000 บาท   □ 2. 15,001 – 20,000 บาท 
              □ 3. 20,001 – 30,000 บาท  □ 4. 30,000 บาทข้ึนไป 
 
6.สถานภาพ 

               □ 1.โสด                                  □ 2.สมรส 

          □  3.หยา่ร้าง                                             □ 4.หมา้ย 

 

ส่วนที ่2 ขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ 
ค าช้ีแจง   โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงไปในช่องระดบัความส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็
ของท่าน 
 
ข้อ ค าถาม ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

 
6 

ด้านคุณลกัษณะตราสินค้า 
ตราสินคา้อาหารแช่แขง็มี
เอกลกัษณ์เฉพาะ 

     

7 ตราสินคา้อาหารแช่แขง็จดจ าง่าย      

8 ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ ออกแบบมี      
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ข้อ ค าถาม ระดับความส าคัญ 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

ดีไซดท่ี์สวยงาม 

 
9 

ด้านคุณประโยชน์ตราสินค้า 
ตราสินคา้อาหารแช่แขง็สามารถ
ยนืยนัใหเ้กิดความมัน่ใจในการ
เลือกบริโภค 

     

10 ตราสินคา้อาหารแช่แขง็สามารถ
คาดเดาคุณภาพของสินคา้ได ้

     

11 การเลือกใชต้ราสินคา้อาหารแช่แขง็ 
เป็นการแบ่งกลุ่มในชนชั้นทาง
สังคม 

     

12 การเลือกใชต้ราสินคา้อาหารแช่แขง็ 
สามารถเปล่ียนแปลภาพลกัษณ์ของ
คุณได ้

     

 

 

13 การเลือกใชต้ราสินคา้อาหารแช่แขง็ 
สามารถสะทอ้นบุคลิกภาพ 
 

     

14 ตราสินคา้อาหารแช่แขง็มีประโยชน์
ในการก าหนดงบประมาณค่าใชจ่้าย 

     

15 ตราสินคา้อาหารแช่แขง็ส่งเสริมให้
มีคุณค่าทางจิตใจ 
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16 การเลือกตราสินคา้อาหารแช่แขง็
ช่วยใหเ้ป็นท่ียอมรับทางสังคม 

     

17 ตราสินคา้อาหารแช่แขง็มีประโยชน์
ในการตดัสินใจซ้ือ 

     

 
18 

ด้านทศันคติทีม่ีต่อตราสินค้า 
เลือกใชต้ราสินคา้อาหารแช่แขง็บาง
ยีห่อ้งเท่านั้น 

     

19 มีความคาดหวงัตราสินคา้อาหารแช่
แขง็มีคุณภาพเดียวกนัทุกยีห่อ้ 

     

20 เลือกใชต้ราสินคา้อาหารแช่แขง็ใน
ระดบัคุณภาพเดียวกนัเท่านั้น 

     

21 เลือกซ้ืออาหารแช่แขง็ไดทุ้กตรา
สินคา้ 

     

 

 

 ส่วนที ่3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ 

ค าช้ีแจง   โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงไปในช่องระดบัการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แขง็ของท่าน 
 
ข้อ ค าถาม ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

22 ช่ือเสียงตราสินคา้อาหารแช่แขง็ท่ี
ท่านบริโภค 

     

23 คุณภาพอาหารแช่แขง็คุม้ราคาท่ีจ่าย
ไป 
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ข้อ ค าถาม ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

5 
มาก
ทีสุ่ด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ทีสุ่ด 

24 อาหารแช่แขง็มีรสชาติอร่อย      

25 อาหารแช่แขง็มีความหลายหลาก      

26 ความมัน่ใจในคุณภาพของอาหาร
แช่แขง็ 

     

 

 
ขอ้เสนอแนะ/ความคิดเห็นเพิ่มเติม 
.................................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................................................
......................................................... 
 

*** ขอบพระคุณท่ีท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
 

 


