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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ  (1) เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาหารแช่แข็งของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และ (3) เพื่อวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณในการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างใช้รูปแบบเชิงส ารวจได้แก่ ผู้บริโภคอาหารแช่แข็งใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน จากวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือสถิติเชิง
พรรณนา ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการสร้างสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณด้วยวิธี 
Stepwise ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31 - 50 ปี สถานภาพสมรส มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 2 คน ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท และมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 2 
ปัจจัย และสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้แก่ ŷ = .551(X3) +.211(X1): R

2 = 0.724, SE = 0.217 
 

ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์ตราสินค้า, การตัดสินใจซื้อ, อาหารแช่แข็ง 
 
Abstract 

The purposes of this research were (1) to study brand image of frozen food of consumer in Bangkok       
(2) to analyze the relationship model of brand image and buying frozen food of consumer in Bangkok (3) to 
develop a model of brand image and buying frozen food of consumer in Bangkok. The sample consisted of 
customer’s frozen food consumers in Bangkok. Sampling were 400 people with convenience sampling method 
and used descriptive statistics, the average percentage and standard deviation. The correlation was used to 
Pearson product moment correlation coefficient and a multiple linear regression with stepwise. The 
results of the study showed that most of samples were male, 31 - 50 years of age, married, 2 person in 
family, employed professionals with a bachelor's degree and a monthly income between 30,001 - 40,000 
baht. Brand image factors were affecting to buying frozen food of consumer in Bangkok with 2 variables 
and a multiple linear regression equation. Listed below; ŷ = .551(X3) + .211(X1) ; R

2 = 0.724, SE = 0.217 
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บทน า 

ปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคและการด ารงชีวิต
เปลี่ยนแปลงไปจากในอดีตมาก ส่งผลต่อการบริโภค
อาหารให้เปลี่ยนแปลงไปด้วย เพราะการที่ต้องรีบเร่ง 
โดยเวลาที่ใช้ไปถูกใช้ไปกับการท างานและกิจกรรม
อ่ืนๆ จึงท าให้ไม่มีเวลาที่จะกลับมาท าอาหารที่บ้าน

เหมือนกับในอดีต โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ ดังนั้น
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งจึงเป็นทางเลือกที่ดี และ
สามารถตอบสนองความต้องการในด้านความสะดวก
ของคนกลุ่มนี้ได้อย่างพอดี 

ผลการส ารวจพฤติกรรมในการรับประทาน
อาหารในร้านอาหาร จากลุ่มตัวอย่างผู้ที่มีรายได้เกิน 
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20,000 บาทขึ้นไปในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 
ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับประทาน
อาหารที่บ้าน ท ากับข้าวทานเองที่บ้านมากกว่าการ
ทานนอกบ้าน รองลงมา ชอบทานพอกันระหว่าง
นอกบ้านและในบ้าน และชอบทานอาหารนอกบ้าน
มากกว่าที่ทานในบ้านเป็นล าดับสุดท้าย (กรุงเทพ
ธุรกิจบิซวีค, 2558) ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวท าให้
ทราบว่า บุคคลในสังคมยังคงชอบที่จะรับประทาน
อาหารในบ้านมากกว่านอกบ้าน ดังนั้นผู้บริโภค
สมั ย ใหม่ จึ ง มั ก เ ลื อกอาหารส า เ ร็ จ รู ปพร้ อม
รับประทานหรืออาหารแช่แข็งมาตอบสนองความ
ต้องการรับประทานอาหารในบ้านแต่ไม่ต้องการ
ความยุ่งยากในการประกอบอาหาร ด้วยข้อดีของ
อาหารแช่แข็ง เรื่องความสะดวก 

เ นื่ อ ง ด้ ว ย พ ฤ ติ ก ร ร ม ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุง เทพมหานครที่ เปลี่ยนไป และนิยมบริ โภค
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งมากขึ้น ส่งผลให้อัตราการ
ขยายตัวของผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งจะสูงถึง 5,200 
ล้านบาท และคาดว่าจะขยายตัวไม่ต่ ากว่า ร้อยละ 
20 ในอีก 3-5 ปี ข้างหน้า (สถาบันอาหาร, 2560) 
สาเหตุที่ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งมีอัตราเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง คือ การเติบโตของสังคมในกรุงเทพมหานคร 
ที่มีความเร่งรีบ และความต้องการความสะดวกสบาย 
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง มีหลากหลายประเภท 
ได้แก่ กลุ่มอาหารทานเล่น กลุ่มติ๋มซ า กลุ่มอาหาร
พร้อมปรุง และกลุ่มอาหารพร้อมรับประทาน โดยได้
ขยายฐานลูกค้าไปทุกส่วน นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์
อาหารแช่แข็งที่จ าหน่ายมีหลายตราสินค้า เช่น อีซี่โก 
ซีพีเอฟ พรานทะเล จิตรมาส สุรพลฟูดส์ เอสแอนด์พี 
เป็นต้น จึงท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้นในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งมาบริโภคอีกด้วย 
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
อาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์
ตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณในการ
วิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ อ าห า ร แ ช่ แ ข็ ง ขอ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุงเทพมหานคร 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

การวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ ออาหารแช่แข็ งของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร
ทางวิชาการที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัย 
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นที่ยอมรับกันในหมู่
นักการตลาดว่า “ภาพลักษณ์ตราสินค้า” เป็นปัจจัย
ส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จทางการตลาดซึ่งตรา
สินค้าช่วยให้นักการตลาดแยกแยะสินค้าหรือบริการ
ของตนออกจากผู้อ่ืนตราสินค้าช่วยให้ผู้บริโภคจ าได้
และเกิดประทับใจสินค้าหรือบริการใดซึ่งจะมีผลต่อ
การกลับมาหาซื้อยี่ห้อให้ถูกใจได้ Kotler (2000) ได้
กล่าวไว้ว่า “สินค้าคือสิ่งที่ผลิตในโรงงาน ตราสินค้า
คือสิ่งที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ สินค้าคือสิ่งที่ผู้บริโภคใช้” 
ค ากล่าวประโยคนี้สะท้อนสัจธรรมทางการตลาดถึง
ความส าคัญของตราสินค้า สินค้าที่ผลิตจากโรงงาน
เดียวกัน แต่ยี่ห้อต่างกัน ความนิยมชมชอบของ
ผู้บริโภคย่อมแตกต่างกันด้วย และคุณค่าของตรา
สินค้า (Brand Equity) หมายถึง ยี่ห้อของสินค้าที่
ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า เป็นยี่ห้อที่ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้าและชื่นชอบตรา
สินค้านั้น การสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าท าได้ 
(Aaker, 1991) ได้แก่ (1) สร้างความซาบซึ้งให้
คุณภาพของตราสินค้า (Appreciation of Quality) 
(2) การสร้างปัจจัยเชื่อมโยงตราสินค้ากับสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง (Brand Association) (3) ท าให้ตราสินค้าเป็น
ที่รู้จัก (Brand Awareness) (4) สร้างความซื่อสัตย์
ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และ (5) สร้างปัจจัย
อ่ืนๆที่ท าให้ตราสินค้ามีคุณค่า (OtherProprietary 
Brand Assets) ตราสินค้ากับประโยชน์ในการ
ป้องกันด้านกฎหมายตราสินค้า อาจจะเป็น ชื่อ 
ฉลาก สัญลักษณ์หรือตราสัญลักษณ์ของบริษัท ตัว
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หีบห่อบรรจุภัณฑ์หรือแม้แต่การประชาสัมพันธ์ที่มี
ความเกียวข้องกับตราสินค้า ในด้านกฎหมาย
สามารถป้องกันตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ได้รับการจด
ทะเบียนยินยอมให้ เป็นเจ้าของสามารถใช้ เป็น
ข้อบังคับด้านกฎหมายการจดทะเบียนที่ท าให้เกิด
ความแตกต่างในด้านตราสินค้าของผลิตภัณฑ์และ
ความเป็นเจ้าของได้และที่ส าคัญของการสร้างตรา
สินค้ายังเป็นเครื่องมือการป้องกันไม่ให้คู่แข่งหรือ
บริษัทอ่ืนท าการลอกเลียนแบบเพ่ือให้ลูกค้าเกิด
ความเข้าใจผิดในตัวสินค้านั้นๆ ได้ธุรกิจสามารถ
สร้าง ความสัมพันธ์ทางด้านบทบาทหน้าที่และ
อารมณ์ได้ คุณสมบัติด้านบทบาทหน้าที่ เช่น การใช้
รูปภาพหรือสัญลักษณ์เข้ามาช่วย เ พ่ือให้ลูกค้า
สามารถจดจ าและมั่นในตราสินค้า เพ่ือช่วยให้ลูกค้า

สามารถเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึ้น ความมี
ชื่อเสียง ความซื่อสัตย์และการยอมรับที่สร้างโดย
เจ้าของตราสินค้า ด้านอารมณ์เช่น ระดับคุณภาพ
ของสินค้าและบริการ สามารถสร้างความอุ่นใจต่อ
การเลือกใช้สินค้าและการบริการนั้นเพ่ือให้ลูกค้ามี
ความรู้สึกที่ชอบมากกว่าคู่แข่งรายอ่ืนโดยท าการ
ยกระดับสินค้าเพ่ือให้ตัวสินค้าเข้าไปอยู่ในใจของ
ลูกค้าและเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 

จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ ผู้วิจัยได้สรุปปัจจัยที่ เป็นตัวแปรใน
การศึกษาและก าหนดกรอบแนวความคิดทางการวิจัย 
โดยแบ่งออกเป็น 2 องค์ประกอคือ (1) ภาพลักษณ์   
ตราสินค้า (2) การติดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งแสดงดัง
รูปที่ 1 

 
ตัวแปรต้น (Independent Variable)       ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1: กรอบแนวความคิดการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
การวิ จั ยครั้ งนี้ เป็ นการวิ จั ย เชิ งปริ มาณ 

(Quantitative Research) โดยท าการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและการ
ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ อ าห า ร แ ช่ แ ข็ ง ขอ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ประชากรที่ใช้ศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภคอาหาร
แช่แข็งในกรุงเทพมหานคร  

2. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภค
อาหารแช่แข็งในกรุงเทพมหานคร โดยการก าหนด
ตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบประชากรของ 
W.G. Cochran (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557) 
จ านวน 384 ตัวอย่าง แต่เพ่ือความแม่นย าของข้อมูล

ในการเก็บตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่างจ านวน 400 
ตัวอย่าง  

3.  เครื่องมือที่ ใช้ ในการวิจัยครั้ งนี้  ได้แก่ 
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ต ร า สิ น ค้ า  อี ก ทั้ ง ยั ง ดั ด แ ป ล ง
แบบสอบถามที่มีผู้สร้างมาแล้วเป็นแนวทางเพ่ือมา
ก าหนดกรอบและขอบเขตเนื้อหาในการสร้าง
แบบสอบถามให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ที่ต้องการ
ศึกษา ซึ่งแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ขนาดของ
ครอบครัว อาชีพ และรายได้ โดยแบบสอบถามมี
ลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
1. คุณลักษณะตราสินคา้ 
2. คุณประโยชน ์
3. ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 

 
การตัดสินใจซ้ืออาหารแช่แข็ง 
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 ส่ วนที่  2  เป็ นแบบสอบถาม เกี่ ย วกั บ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ คุณลักษณะตราสินค้า 
คุณประโยชน์ และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า มีลักษณะ
แบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Rating Scale) ประยุกต์ตามมาตรวัดของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) โดยแบ่งระดับความส าคัญออกเป็น 5 
ระดับ คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อย
ที่สุด 

 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการ
ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ อ าห า ร แ ช่ แ ข็ ง ขอ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุงเทพมหานคร มีลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตรา
ส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ประยุกต์
ตามมาตรวัดของลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยแบ่ง
ระดับความส าคัญออกเป็น 5 ระดับ คือ มากที่สุด 
มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้การสุ่มแบบหลาย
ขั้นตอน (Multistage Random Sampling) โดย
ผู้วิจัยท าการสุ่มอย่างง่าย (Simple Random 
Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลากโดยการสุ่มเขต
ทั้งหมดจ านวน 50 เขต และท าการสุ่มแบบจับฉลาก
มาจ านวน 8 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตบางเขน 
เขตคลองเตย เขตบางแค เขตบางนา เขตลาดพร้าว 
และเขตบางกะปิ โดยผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถาม 
เขตละ 50 ชุด ซึ่งเป็นการแบ่งตามโควตา (Quota) 
และเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างในแต่ละแห่งด้วย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) วันจันทร์ถึง
วันอาทิตย์ ตั้งแต่เวลา 10.00 - 15.00 น. จ านวนวัน

ละ 50 ตัวอย่าง เป็นเวลา 8 วัน โดยเก็บข้อมูลใน
เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 

5 .  สถิติที่ ใช้ ในการวิ จั ย  ได้ แก่  สถิติ เชิ ง
พรรณนา (Descriptive statistics) จากค่าสถิติร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ
สถิติที่ ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม ใช้ วิ ธี
สัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α- Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามมีค่า เท่ ากับ 0.902 ส่ วนการหา
ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า และการ
ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ อ าห า ร แ ช่ แ ข็ ง ขอ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุงเทพมหานคร ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) และการสร้างสมการ
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression: MRA) การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธี Stepwise 

 
ผลการวิจัย  

1. การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จากเกณฑ์ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 
หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 1.50 – 2.49 หมายถึง
ระดับน้อย 2.50 – 3.49 หมายถึงระดับปานกลาง 
3.50 – 4.49 หมายถึงระดับมากและ 4.50 – 5.00 
หมายถึงระดับมากที่สุดแสดงผลจากตารางท่ี 1 

 
ตารางท่ี 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า  x  S.D. ระดับการตัดสินใจ 
คุณลักษณะตราสินค้า 
คุณประโยชน์ 
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 

4.08 
3.72 
3.77 

0.437 
0.465 
0.465 

มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.85 0.455 มาก 
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2. การวิ เคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้ออาหารแช่
แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการใช้วิธี
วิเคราะห์ ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบว่า ปัจจัยทุกตัวที่มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับกับการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ซึ่งผลการทดสอบแสดงไว้ ในตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
ตัวแปร 1 2 3 4 

1. คุณลักษณะตราสินค้า 
2. คุณประโยชน์ 
3. ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
4. การตัดสินใจซื้อ 

1.000 
.703** 
.737** 
.661** 

 
1.000 
.554** 
.521** 

 
 

1.000 
.535** 

 
 
 

1.000 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05    
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
3. ผลการพัฒนารูปแบบภาพลักษณ์ตราสินค้า

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครด้วยสมการถดถอยเชิง
เส้นแบบพหุ (Multiple linear regressions: MRA) 
วิธี Stepwise โดยปัจจัยส าคัญมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ และมีความสามารถในการ
พยากรณ์ ได้ระดับดี ทั้งนี้มีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ

ก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.742 หรือคิดเป็นร้อยละ 
74.2 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการถดถอยเพ่ือน าไป
เป็นปัจจัยส าคัญในการพัฒนารูปแบบภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่
แข็งของผู้บริ โภคในกรุงเทพมหานคร คือ การ
ตัดสินใจซื้อ = .211คุณลักษณะตราสินค้า+.551
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า R2 = 0.742, SE = 0.217 

 
ตารางท่ี 3 ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณด้วยวิธี Stepwise 

ปัจจัย b S.E.B Beta t p-value 
คุณลักษณะตราสินค้า 
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 

.211 

.551 
.154 
.041 

.142 

.228 
5.420 
4.656 

.000 

.000 
R Square (R2) = .742 Adjust R Square (AR2) = .653 Std. Error of the Estimate (S.E.) = .217  
F= 126.231 Sig. = .000 

 
อภิปรายผล 

1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคอาหารแช่แข็ง
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 80.50 
และ 19.50 ตามล าดับ มีอายุ 31 - 50 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 37.82 สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 
54.31 จ านวนสมาชิกในครอบครัว 2 คน คิดเป็นร้อย

ละ 29.19 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิด
เป็นร้อยละ 31.98 มีรายได้ต่อเดือน 30,001 - 
40,000 บาท และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 48.98 

2. ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุดคือ ปัจจัย
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ด้านทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ( x = 4.08, SD = 
0.437) รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านคุณลักษณะตรา
สินค้า ( x = 4.77, SD = 0.465) และปัจจัยด้าน
คุณประโยชน์ ( x = 3.72, SD = 0.465) อธิบายได้
ว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญด้าน
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ามากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภค
ส่วนใหญ่จะให้ความม่ันใจในความรู้สึกนึกคิดของตรา
สินค้าที่ตนเองชื่นชอบและมั่นใจในความปลอดภัย
และสะอาดเป็นส าคัญ ที่สอดคล้องกับงานวิจัยของ
การันต์ พุกชัยวานิชย์ (2556) ได้ท าการศึกษา เรื่อง 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่มีผลต่อส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารทะเลแช่แข็งยี่ห้อ พรานทะเลในเขต
บางแคพบว่า ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ายี่ห้อพราน
ทะเลเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารทะเล 

3. ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ อาหารแช่แข็งของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้าน

คุณลักษณะตราสินค้า ปัจจัยด้านคุณประโยชน์ และ
ปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 

4. การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ในการ
วิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ อ าห า ร แ ช่ แ ข็ ง ขอ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุงเทพมหานคร โดยน าตัวแปรอิสระเข้าสมการ
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณทั้ง 3 ตัวแปร พบว่า มีตัว
แปรอิสระ 2 ตัวแปร เข้าสมการถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุคูณ ได้แก่ 1) คุณลักษณะตราสินค้า และ 2) 
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ตามล าดับ ซึ่ งสมการ
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณที่ได้สามารถร่วมกัน
อธิบายความผันแปรของการตัดสินใจซื้ออาหารแช่
แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 72.4 
และมีค่าความแปรปรวนเท่ากับ 0.221 โดยสามารถ
เขียนเป็นรูปแบบภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร ดังแสดงในภาพ 1 

 

 
ภาพที่ 1 รูปแบบภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะ 
รูปแบบภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานครสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการ
พัฒนาภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็ง ในบริบทดังนี้ 

1. หน่วยงานภาครัฐและอุตสาหกรรมแช่แข็ง 
สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้การวางแผน
พัฒนาภาพลักษณ์ตราสินค้าของอาหารแช่แข็งให้เป็น
ที่ยอมรับของผู้บริ โภค เ พ่ือให้การแข่งขันทาง
การตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นอันเป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศ 

2. ผู้ประกอบการอาหารแช่แข็งสามารถ
ก า หน ดแผนง านทา งก ารตลาด ใน เ รื่ อ งขอ ง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า สินค้าและบริการ เพ่ือให้การ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีประสิทธิภาพมากขึ้น 
สามารถลดความเสี่ยงทางการตลาดให้น้อยลง เป็น
การสร้างความประทับใจและความมั่นใจให้แก่ลูกค้า 
อันจะน าไปสู่การบริโภคอย่างต่อเนื่องซึ่งหมายถึง
รายได้และก าไรที่สูงขึ้น 

3. นักวิชาการ นักวิจัย และผู้สนใจที่จะศึกษา
เรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้ออาหารแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
สามารถน าข้อมูลจากการวิจัยไปใช้ประโยชน์ และ
เป็นแนวทางในการศึกษาด้านการตลาด เ พ่ือ
อุตสาหกรรมบริการประเภทอ่ืน ตลอดจนการพัฒนา
งานวิจัยเพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์ต่อประเทศชาติ
โดยรวมต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การศึกษาครั้ งนี้  เป็นการศึกษาเฉพาะ
ผู้บริโภคอาหารแช่แข็งในกรุงเทพมหานครเท่านั้น ใน
การศึกษาครั้งต่อไปควรจะศึกษาผู้บริโภคอาหารแช่
แข็งในต่างจังหวัด เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุม และ
เป็นแนวทางในการพัฒนาปัจจัยส าคัญให้ตรงต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค 

2. การศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาถึงแนวทาง
ในการวางแผนหรือการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ิมเติม เพ่ือจะได้ทราบถึงจุดอ่อน จุดแข็งของการ
จ าหน่ายอาหารแช่แข็ง เพ่ือที่จะได้น าข้อมูลจาก
การศึกษามาปรับปรุงแก้ไขจุดอ่อน และเสริม จุดแข็ง
ของการจ าหน่ายอาหารแช่แข็งต่อไป 
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