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บทคัดย่อ

	 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้ออาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกในร้านสะดวกซื้อ A จังหวัดกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้ออาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกในกลุ่มกรุงเทพกลาง 
จ�ำนวน 400 คน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้การถดถอยพหุคูณ
	 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านช่ือเสียงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะในข้ันตอนด้านการรบัรูค้วามต้องการ การค้นหาข้อมลูและพฤตกิรรม
ภายหลังการซื้อ 
	 ต่อมาพบว่าภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านเครือ่งหมายตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้
ด้านการรับรู้ความต้องการและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ นอกจากนั้นยังพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ด้านเครื่องหมายรับรองคุณภาพสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในข้ันตอนด้าน
การรับรู้ความต้องการ การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ สุดท้าย
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านประเทศผู้ผลิตสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ด้าน

ค�ำส�ำคัญ: ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ อาหารแปรรปูประเภทไส้กรอก ร้านสะดวกซือ้

Abstract

	 The purpose of the study was to determine brand image that influence the decision-making 
process of buyer sausage in convenience store “A” in Bangkok. The data collection was done 
through questionnaires by 400 who have bought sausages in the Bangkok central group. Multiple 
regression analysis was used to test the hypothesis.
	 The results show that brand reputation that influences the decision-making process specific 
calls in step of problem recognition, information search and post purchase behavior.
	 Later show that brand mark that influences the decision-making process specific calls in 
step of problem recognition and post purchase behavior. Moreover, we found the product quality 
certificate that influences the decision-making process specific calls in step of problem recognition, 
evaluation of alternative, purchase decision and post purchase behavior. Finally, we found brand 
image of manufacturer’s country has an influences in 5 aspects of decision-making process

Keywords: Brand Image, Decision-Making Process, Sausages, Convenience Store 
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บทน�ำ
	 อตุสาหกรรมสินค้าแปรรปูมกีารแข่งขันกนัสูงอนัเนือ่งจากลกัษณะการด�ำเนนิชีวติของคนเมอืงทีม่ี
รปูแบบเวลาจ�ำกดัใช้ชีวติเร่งรบีเวลาแต่ละวนัถกูใช้ไปกบัการท�ำงานและกจิกรรมอืน่ๆ โดยเฉพาะในสงัคม
เมืองที่มีประชากรจากหลายส่วนการใช้ชีวิตแบบครอบครัวเดี่ยวมีมากข้ึน จึงท�ำให้อาหารแปรรูปเป็นที่
ต้องการในตลาดปัจจบุนัและมอีตัราการเจรญิเตบิโตในภาคธรุกิจเพ่ิมข้ึนอย่างมาก (ศศิธร พูนโสภณิ, 2555; 
Euromoniter International, 2016) ในปัจจบุนัตลาดอาหารส�ำเรจ็รปูพร้อมรบัประทานอย่างไส้กรอกและแฮมมี
การแข่งขันกนัมากข้ึน มกีารเตบิโตข้ึนประมาณ 10 เปอร์เซน็ต์จากมลูค่าตลาดรวมประมาณ 34,000 ล้านบาท 
โดยไส้กรอก ซีพี มีส่วนแบ่งการตลาดประมาณ 25 เปอร์เซ็นต์ของตลาดรวม ซึ่งเป็นผลมาจากการสร้าง
แบรนด์ที่แข็งแกร่ง นอกจากนั้นยังมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งด้านคุณภาพ และนวัตกรรมในการผลิต 
(อุตสาหกรรมพัฒนามูลนิธิเพื่อสถาบันอาหาร, 2560) รวมทั้งการท�ำโปรโมชั่น และการสร้างความภักดี
ในตราสินค้าเพ่ือกระตุ้นกลุ่มลูกค้าให้เพ่ิมก�ำลังในการซื้อเพ่ิมข้ึน มีคู่แข่งขันที่หลากหลายย่ีห้อมากย่ิงข้ึน 
รวมถึงสินค้าดังกล่าวมียอดขายที่ลดลงอันเนื่องจากผู้บริโภคมีทางเลือกที่จะบริโภคสินค้าย่ีห้ออ่ืน โดย
จากการส�ำรวจเอกสารในเบือ้งต้นพบว่า หลากหลายบรษิทัมกีารจดัท�ำกลยุทธ์เกีย่วกบัตราสนิค้าในสนิค้า
กลุม่นีต้วัอย่าง เช่น บรษิทัไส้กรอกซพีีด�ำเนนิกลยุทธ์การตลาดและการส่ือสารเพ่ือเจาะเข้าถงึกลุม่ผูบ้รโิภค
โดยตรง โดยได้วางแผน กลยุทธ์การสื่อสารประชาสัมพันธ์ผ่านภาพยนตร์โฆษณาที่เน้นเจาะลึกถึงไลฟ์
สไตล์ผู้บริโภคพร้อมขยายการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ไปยังกลุ่มอื่นๆ ด้วยสื่อนิตยสาร สื่อกลางแจ้ง (Out of 
Home) และสื่อดิจิทอล (ประชาชาติธุรกิจ, 2561) ทั้งนี้จากการส�ำรวจของผู้วิจัยในช่วงปี 2560 ที่ผ่านมา
พบว่า อาหารส�ำเร็จรูปพร้อมรับประทานอย่างไส้กรอกมียอดขายที่ลดลงอันเนื่องมาจากมีตราสินค้าอื่น
เข้ามาในตลาดค่อนข้างมากจงึท�ำให้ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกมากย่ิงข้ึน (Economic Intelligence Center, 2015) 
	 จากสาเหตดุงักล่าวจงึท�ำให้ผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศึกษาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทีม่อีทิธพิล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอก ของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ A
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือน�ำมาเป็นแนวทางในการศึกษาและวางแผนพัฒนาทางการตลาดใน
การประกอบธรุกจิให้มคีวามเหมาะสมกบัสภาวะทางการตลาดในปัจจบุนั เพ่ือทีจ่ะสามารถน�ำไปพัฒนาการ
ก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้แก่องค์กรต่อไปในอนาคต และเพ่ือตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค
ให้ได้มากยิ่งขึ้น อันจะเป็นประโยชน์ในการด�ำเนินธุรกิจในตลาดที่มีการแข่งขันสูงในปัจจุบัน

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพ่ือศึกษาอิทธพิลของภาพลักษณ์ตราสนิค้าทีมี่ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้อาหารแปรรปูประเภท
ไส้กรอก ในร้านสะดวกซื้อ A ในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยท�ำการศึกษาแนวคิดทฤษฎีด้วยกัน 2 แนวคิด คือ 1) แนวคิดเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและ 2) ทฤษฏีกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังนี้
	 1. แนวคิดเกีย่วกับภาพลักษณ์ตราสนิค้าของ Kotler and Armstrong (2016) ทีก่ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ 
(Image) เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติ
และการกระท�ำใดๆ ที่เรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น โดยภาพลักษณ์
เป็นกระบวนการของความคิดจติใจทีเ่กดิจากประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อม ซึง่ถอืว่าเป็นความรูใ้น
เชิงอตัวสิยัทีบ่คุคลน�ำมาใช้ช่วยในการตคีวาม นอกจากนัน้ภาพลักษณ์ยังหมายถึง ภาพทีเ่กิดข้ึนในจติใจ ซึง่
บคุคลมคีวามรูส้กึนกึคิดต่อองค์การ โดยภาพในใจดงักล่าวของบคุคลอาจได้มาจากทัง้ประสบการณ์โดยตรง
และประสบการณ์ทางอ้อมของตัวเอง ภาพลักษณ์ คือ ข้อเท็จจริงบวกกับการประเมินส่วนตัว แล้วกลาย
เป็นภาพที่ฝังใจอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของบุคคล เป็นสิ่งที่บุคคลรับรู้ เป็นความรู้สึกส่วนตัวที่เข้าไปปะปน
ในข้อเท็จจริง (เสรี วงษ์มณฑา, 2547; Keller, Kevin Lane, 1998)
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	 การศึกษาในครั้งนี้ได้ท�ำการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 4 ด้าน คือ ชื่อเสียงตราสินค้า 
เครื่องหมายตราสินค้า เครื่องหมายรับรองคุณภาพและประเทศผู้ผลิตสินค้า Bivainiene (2007) กล่าวว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นการเช่ือมโยงของช่ือตราสนิค้า การโฆษณา การบรรจหีุบห่อ เอกลักษณ์ขององค์กร 
และข้อมูลสื่อต่างๆ ในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ซึ่งทั้งหมดนี้ได้สร้างการเชื่อมโยงตราสินค้าขึ้น
ในใจของผูบ้รโิภคหลงัจากผ่านกระบวนการความคิด (Janosnis & Virvilaite, 2007) ซึง่ช่ือเสียงตราสนิค้าจะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจทดลองซื้อหรือใช้สินค้านั้นๆ ตัวอย่างเช่น จากการศึกษาของธนากร ภัทรพูนสิน 
(2556) ได้ท�ำการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของความจงรักภักดีต่อตราสินค้าข้าวสารบรรจุถุงพบว่า ผู้ซื้อให้
ความส�ำคัญกับยี่ห้อเป็นหลัก (Kapferer, 2008; Vallaster & Lindgreen, 2011) นอกจากนั้น ยังพบว่า 
ผู้ซื้อให้ความส�ำคัญกับเครื่องหมายรับรองคุณภาพสินค้า (พิมพ์ลภัทร ศรีมณฑา และ พัชร พิลึก, 2556: 
วิมลรัตน์ เกตุโกมุท และ ศศิธร ง้วนพันธ์, 2557) 
	 ส�ำหรับภาพลักษณ์ด้านเครื่องหมายตราสินค้าจะมีผลต่อการสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภค
และตวัสนิค้าโดยตราสนิค้ามกัจะถูกน�ำมาโฆษณา ซึง่ตราสินค้าเดมิทนีัน้ได้มคีวามเช่ือมโยงกบัระดบัสนิค้า
ของภาพลกัษณ์การตลาดและจากนัน้ได้มกีารขยายมารวมถึงการบรกิารและสินค้าอุตสาหกรรม ซึง่บรษิทัจะ
ต้องพยายามใส่บคุลิกลกัษณะความเป็นมนษุย์เข้าไปในสินค้า เพ่ือให้ผูบ้รโิภคพบเหน็และเกดิความสมัพันธ์
ข้ึนระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสนิค้า เช่นจากการศึกษาของ จไุรลักษณ์ จนัทสีหราช (2553) ได้ท�ำการศึกษาอิทธพิล
ของภาพลกัษณ์บรษิทัทีม่ต่ีอความไว้วางใจและความภกัดขีองลกูค้าบรษิทัฮอนด้าออโตโมบลิ (ประเทศไทย) 
จาํกดั พบว่า ภาพลักษณ์ของบรษิทัโดยรวมมคีวามสมัพันธ์กับความไว้วางใจของลูกค้า (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 
2550; เสรี วงษ์มณฑา, 2549) ต่อมา มาลินี มาลีคล้าย (2554) ได้ท�ำการศึกษาการรับรู้การสื่อสารการ
ตลาดของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อภาพลักษณ์ตราสนิค้าอิชิตนัในกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูภ้าพ
ลักษณ์ต่อตราสินค้าอิชิตันด้านความรับผิดชอบต่อสังคมกับด้านคุณค่าตราสินค้า ส�ำหรับการรับรู้ในภาพ
ลกัษณ์ตราสนิค้าเก่ียวกบัการช่วยเหลอืสงัคมเหตกุารณ์ก่อนและหลังน�ำ้ท่วมมีระดบัการรบัรูป้านกลางซึง่มี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน (กันต์ฐศิษฏ์ เลิศไพรงาม, 2551) นอกจากนั้นจากการศึกษาของจิตรกร 
เจรญิกลุ และ อมุาวส ีศรบีญุลอื (2556) ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาปัจจยัทีม่อิีทธพิลต่อการตดัสินใจซือ้เมล็ดกาแฟ
ของผู้ประกอบการร้านกาแฟขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้ประเทศแหล่งกําเนิดของ
เมล็ดกาแฟ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านความพึงพอใจและแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่นําเข้าจาก
ต่างประเทศ (ดลภัคว์ อ่องระเบียบ. 2545; วันดี เหล่าสุวรรณวัฒน์. 2545) 
	 2. ทฤษฏีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2016)
กล่าวไว้ว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกอบด้วยข้ันตอนต่างๆ 5 ข้ันตอน ดงันี ้ข้ันตอนที ่1 การตระหนกัถึง
ความต้องการ เป็นจดุเริม่ต้นของกระบวนการซือ้ซึง่ผูซ้ือ้ตระหนกัถงึปัญหาหรอืความต้องการซึง่ความต้องการ
อาจถูกกระตุน้จากตวักระตุน้ภายใน เช่น ความหวิหรอืจากตวักระตุน้ภายนอก เช่น เครือ่งมอืทางการตลาด 
บุคคลอ้างอิง ซึ่งในส่วนนี้นักการตลาดอาจท�ำการโฆษณาสินค้าของตนโดยมุ่งเน้นไปที่การจูงใจผู้บริโภค
ให้เล็งเห็นถึงความจ�ำเป็นที่จะต้องซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ขั้นตอนที่ 2 การเสาะแสวงหาข่าวสารเป็นขั้น
ตอนที่ผู้บริโภคเริ่มบริหารความเสี่ยง โดยเริ่มเก็บข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น แหล่งข่าวสารบุคคล ได้แก่ 
ครอบครัว เพื่อน แหล่งพาณิชย์ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย และแหล่งสาธารณะ ได้แก่ สื่อมวลชน 
เป็นต้น หรือเกิดกระบวนการที่เริ่มทบทวนข่าวสารจากประสบการณ์ของสินค้าที่ตนเองเคยสัมผัสในอดีต 
โดยผู้บริโภคที่ถูกกระตุ้นจะท�ำการเสาะแสวงหาข่าวสารเพ่ือใช้ประเมินทางเลือก ทั้งนี้ถ้าข่าวสารของ
ตัวสินค้ามีความน่าเชื่อถือหรือตราสินค้ามีชื่อเสียงเท่าๆ กันผู้บริโภคอาจท�ำการพิจารณาทางเลือกโดยใช้
คุณภาพของสนิค้าเป็นสิง่ทีช่่วยประเมนิทางเลอืก (พิมพ์ลภทัร ศรมีณฑา และ พัชร พิลกึ, 2556: วมิลรตัน์ 
เกตุโกมุท และ ศศิธร ง้วนพันธ์, 2557) 
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	 ข้ันตอนที ่3 การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternative) จะเกิดข้ึนหลังจากทีไ่ด้รบัข่าวสาร 
โดยในช่วงแรกจะเป็นการตดัสนิซือ้เพ่ือซือ้สนิค้าชนดิหนึง่ๆ ต่อมาจะท�ำการตดัสินใจเพ่ือเลือกตราสินค้า ใน
บริบทนี้นักการตลาดจะต้องรู้เกี่ยวกับเหตุผลที่ท�ำให้เกิดการประเมินค่าทางเลือก และน�ำเหตุผลเหล่านั้น
ก�ำหนดกลยุทธ์เพ่ือให้เกดิการตดัสนิใจซือ้ ทัง้นีผู้บ้รโิภคจะพยายามใช้เหตผุลในการประเมนิทางเลือกโดย
ดจูากปัจจยัต่างๆ เช่น คุณภาพของสินค้าการเปรยีบเทยีบข้อดข้ีอเสยีของสนิค้าทีม่ลัีกษณะคล้ายกนัเพ่ือน�ำ
มาประกอบการตัดสินใจ (Vallaster & Lindgreen, 2011) ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ ในขั้นตอนนี้ลูกค้า
จะประเมนิข้อเทจ็จรงิทัง้หมดรวมถงึได้ข้อสรปุเชิงตรรกะทีไ่ด้จากการรวบข้อมลู ประสบการณ์ การโฆษณา 
การจัดการทางการตลาดของผู้ประกอบการ โดยลูกค้ามองเห็นว่าเป็นส่ิงที่ดีที่สุดจึงท�ำการตัดสินใจซื้อ 
ซึ่งผู้บริโภคจะจัดล�ำดับ ความชอบตรายี่ห้อต่างๆในแต่ละตัวเลือกและสร้างความตั้งใจซื้อขึ้น โดยทั่วไป
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักจะท�ำการซื้อตราที่ชอบมากที่สุด และขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังซื้อ ใน
ข้ันตอนนี้ลูกค้าจะเริ่มประเมินความคาดหวังที่เขามีต่อตัวสินค้าว่าตรงตามที่ได้โฆษณาหรือมีคุณสมบัติ
ครบหรือเกินความคาดหมายตามที่ได้รับข้อมูลมาหรือไม่ ซึ่งในกระบวนการนี้มีความส�ำคัญที่จะก่อให้เกิด
การซือ้ในครัง้ต่อไปหรอืไม่ซือ้ โดยเป็นข้ันตอนทีม่คีวามเกีย่วข้องกบัความสมัพันธ์ระหว่างความคาดหมาย
ของผูบ้รโิภค กบัการปฏบิตักิารของสินค้า ถ้าสนิค้าดงักล่าวเกนิความคาดหมายทีล่กูค้าคิดไว้จะก่อให้เกิด
ความปลื้มปีติยินดี ผู้บริโภคจะท�ำการอ้างอิงสินค้าไปยังผู้อื่นและท�ำการโน้มน้าวจิตใจให้บุคคลนั้นคล้อย
ตามเพื่อให้เกิดความชื่นชมในสินค้าที่เหมือนตนเอง (Vallaster & Lindgreen, 2011) โดยจากแนวคิดและ
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องข้างต้นสามารถก�ำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ ดังนี้

	

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎ ีและการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องโดยก�ำหนดสมมตฐิานงานวจิยัได้ ดงันี้
	 H1:	ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้ถึงความต้องการ
	 	 ผลิตภัณฑ์
	 H2:	ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์
	 H3:	ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการประเมินทางเลือก
	 	 ผลิตภัณฑ์
	 H4:	ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
	 H5:	ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการประเมินผลภายหลัง
	 	 การซื้อผลิตภัณฑ์

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
1. ชื่อเสียงตราสินค้า
2. เครื่องหมายตราสินค้า
3. เครื่องหมายรับรองคุณภาพสินค้า
4. ประเทศผู้ผลิตสินค้า

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูป
ประเภทไส้กรอก

1. การรับรู้ถึงความต้องการ
2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร
3. การประเมินทางเลือก
4. การตัดสินใจซื้อ
5. การประเมินผลภายหลังการซื้อ
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วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง
	 ประชากร คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกในกรุงเทพมหานคร 
	 ตัวอย่าง คือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในกลุ่มกรุงเทพกลาง (พระราชกฤษฎีกาการแบ่งกรุงเทพมหานคร, 
2559) ค�ำนวณตัวอย่างมาจากสูตรของ Cochran (1977) ได้จ�ำนวน 385 คน ผู้วิจัยท�ำการขอเพิ่มจ�ำนวน
ตัวอย่างส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้เป็น 400 คน หลังจากนั้นใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการจับสลากจับได้
กลุ่มกรุงเทพกลางต่อมาท�ำการก�ำหนดสัดส่วนของตัวอย่าง ดังนี้

ตารางที่ 1 สัดส่วนจ�ำนวนตัวอย่างในแต่ละเขตในกลุ่มกรุงเทพกลาง

เขต จ�ำนวน
ประชากร
ทั้งหมด

จ�ำนวน
ตวัอย่าง

เขต จ�ำนวน
ประชากร
ทั้งหมด

จ�ำนวน
ตัวอย่าง

เขตพระนคร 51,231 30 เขตห้วยขวาง 81,515 48
เขตดุสิต 95,852 57 เขตพญาไท 70,238 42
เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย 46,581 28 เขตราชเทวี 72,304 43
เขตสัมพันธวงศ์ 24,150 14 เขตวงัทองหลาง 112,116 66
เขตดินแดง 122,563 72 รวม 676,550 400

ที่มา กองยุทธศาสตร์บริหารจัดการส�ำนักยุทธศาสตร์และประเมินผล (2559)

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูป
ประเภทไส้กรอกในร้านสะดวกซื้อ A ในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีค�ำถามเกริ่นน�ำ จ�ำนวน 400 คน โดย
เริ่มตั้งแต่ธันวาคม พ.ศ. 2560 – มกราคม พ.ศ. 2561

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปโดยผู้วิจัยแบ่งข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ คือ
	 1.	น�ำแบบสอบถามที่สร้างข้ึนมาน�ำเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความเทีย่งตรงของเนือ้หา หลงัจากนัน้จะด�ำเนนิการส่งให้ผูท้รงคุณวฒิุ 3 ท่าน ท�ำการตรวจสอบความเทีย่งตรง
เนื้อหาโดยได้ค่า IOC เท่ากับ 0.97
	 2.	ท�ำการทดสอบก่อน (Pre-Test) เพื่อหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยน�ำไปทดสอบกับ
กลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างแต่มีลักษณะใกล้เคียง จ�ำนวน 30 ชุด เพื่อน�ำมาทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นโดย
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ซึ่งแบบสอบถามในงานวิจัยมีค่าเท่ากับ 0.92 ถือว่าแบบสอบถามมี
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Nunnally, 1978)
	 3.	ท�ำการทดสอบการกระจายตัวของข้อมูลด้วยการทดสอบค่าความคลาดเคล่ือนจากการ
พยากรณ์จากกราฟ Normal probability ค่าเฉลี่ยและค่าความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนจากการ
พยากรณ์ค่าเฉลี่ยของค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ (Residual) เท่ากับศูนย์ ดังนั้นจึงสามารถ
น�ำข้อมูลนี้มาวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้ (Hair, Black, Babin, Aderson and Tatham, 2010)
	 4.	ทดสอบสมมตฐิาน โดยการท�ำการวเิคราะห์การถดถอยพหคูุณ (Multiple Regression Analysis)
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล
ผลการวิจัย
	 การวิเคราะห์การกระจายตัวของข้อมูลประกอบด้วยการทดสอบค่าความคลาดเคล่ือนจากการ
พยากรณ์ โดยดูจากกราฟ Normal probability ค่าเฉลี่ยและค่าความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนจาก
การพยากรณ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1. การวิเคราะห์ข้อมูลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกในร้านสะดวกซื้อ A ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ถึง
ความต้องการ

ตารางที่ 2	 ค่าเฉลีย่ค่าความคลาดเคลือ่นจากการพยากรณ์ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าและด้านการรบัรูถึ้ง
	 ความต้องการ

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Predicted Value 2.5636 4.7412 4.0281 0.3265
Residual -1.8208 1.1207 0.0000 0.4583
Std. Predicted Value -4.4850 2.1840 0.0000 1.0000
Std. Residual -3.9670 2.4420 0.0000 0.9990

	 เมือ่พิจารณาภาพที ่2 พบว่า ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานจากการพยากรณ์มแีนวโน้มใกล้เคียง
เส้นตรงแสดงให้เห็นว่าการกระจายตัวของข้อมูลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอก ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ มีแนวโน้มการแจกแจงปกติ เมื่อพิจารณา
ตารางที่ 2 จะพบว่าค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ (Residual) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับศูนย์ และเมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์จากภาพที่ 3 พบว่า ข้อมูลมีลักษณะการกระจายตัวอยู่
รอบศูนย์โดยไม่มีรูปแบบ แสดงให้เห็นถึงค่าความแปรปรวนของค่าพยากรณ์มีค่าคงที่

ภาพที่ 2	Normal probability ของค่ามาตรฐาน	
	 ของความคลาดเคลื่อนจากการ
	 พยากรณ์ของข้อมูลของภาพลักษณ์
	 ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ
	 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ

ภาพที่ 3	ความสมัพันธ์ระหว่าง Standardized residual 
	 (ZRESID) และStandardized predicted 
	 value (ZPRED) ของข้อมลูของภาพลักษณ์
	 ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ
	 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ
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	 2. การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการค้นหาข้อมูลข่าวสาร

ตารางที่ 3	 ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้าและด้านการค้นหา
	 ข้อมูลข่าวสาร

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Predicted Value 2.5636  4.7412  4.0281 0.3265
Residual -1.8208  1.1207  0.0000 0.4583
Std. Predicted Value -4.4850  2.1840  0.0000 1.0000
Std. Residual -3.9070  2.4420  0.0000 0.9990

	 เมือ่พิจารณาภาพที ่4 จะพบว่า ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานมแีนวโน้มใกล้เคียงเส้นตรงหมาย
ถงึการกระจายตวัของข้อมลูของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารแปรรปูประเภท
ไส้กรอก ด้านการค้นหาข้อมูลมีแนวโน้มการแจกแจงปกติ เมื่อพิจารณาตาราง 3 จะพบว่า Residual มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับศูนย์ และจากภาพที่ 5 พบว่าข้อมูลมีลักษณะการกระจายตัวอยู่รอบศูนย์โดยไม่มีรูปแบบ 
แสดงให้เห็นถึงค่าความแปรปรวนของค่าพยากรณ์มีค่าคงที่

	 3. การวิเคราะห์ข้อมูลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและการประเมินผลทางเลือก

ภาพที่ 4	Normal probability ของค่ามาตรฐานของ
	 ความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ของ
	 ข้อมูลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
	 การตัดสินใจซื้อ ด้านการค้นหาข้อมูล

ภาพที่ 5	ความสัมพันธ์ระหว่าง ZRESID และ 
	 ZPRED ของข้อมูลของภาพลักษณ์
	 ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ
	 ด้านการค้นหาข้อมูล

ภาพที่ 6	Normal probability ของค่ามาตรฐาน
	 ของความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์
	 ของข้อมูลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
	 การตัดสินใจซื้อด้านการประเมินผลทางเลือก

ภาพที่ 7	ความสัมพันธ์ระหว่าง ZRESID และ 
	 ZPRED ของข้อมูลของภาพลักษณ์
	 ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ
	 ด้านการประเมินผลทางเลือก



สุทธิปริทัศน์                                         	 ปีที่ 32 ฉบับที่ 103 กรกฎาคม - กันยายน 2561 139

ตารางที่ 4	ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนการพยากรณ์ของข้อมูลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
	 การประเมินผลทางเลือก

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Predicted Value 2.7877 4.7464 4.1050 0.2937
Residual -1.6691 1.4288 0.0000 0.4721
Std. Predicted Value -4.4850 2.1840 0.0000 1.0000
Std. Residual -3.5310 3.0230 0.0000 0.9990

	 จากภาพที ่6 พบว่า ค่าความคลาดเคลือ่นมาตรฐานจากการพยากรณ์มแีนวโน้มใกล้เคียงเส้นตรง
แสดงให้เห็นว่า การกระจายตัวของข้อมูลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
แปรรปูประเภทไส้กรอก ด้านการค้นหาข้อมลูมแีนวโน้มการแจกแจงปกต ิเมือ่พิจารณาตารางที ่4 จะพบว่า 
Residual มค่ีาเฉล่ียเท่ากบัศูนย์ และเมือ่พิจารณาค่าความคลาดเคลือ่นจากการพยากรณ์จากภาพที ่7 พบ
ว่าข้อมูลมีลักษณะการกระจายตัวอยู่รอบศูนย์โดยไม่มีรูปแบบ แสดงให้เห็นถึงค่าความแปรปรวนของค่า
พยากรณ์มีค่าคงที่
	 4. การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ

ตารางที ่5 ค่าเฉล่ียความคลาดเคลือ่นจากการพยากรณ์ของภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและพฤตกิรรมหลงัการซือ้

Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Predicted Value 2.6799 4.7924 4.1006 0.3168
Residual -1.3805 1.3430 0.0000 0.4043
Std. Predicted Value -4.4850 2.1840 0.0000 1.0000
Std. Residual -3.1410 3.3180 0.0000  0.9990

	 เมือ่พิจารณาภาพที ่8 พบว่า ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานจากการพยากรณ์มแีนวโน้มใกล้เคียง
เส้นตรงแสดงให้เหน็วา่ การกระจายตัวของข้อมลูของภาพลกัษณต์ราสนิค้าและการตดัสนิใจซื้อผลติภัณฑ์
อาหารแปรรปูประเภทไส้กรอก ด้านการค้นหาข้อมลูมแีนวโน้มการแจกแจงปกต ิเมือ่พิจารณาตารางที ่5 จะ
พบว่า Residual มค่ีาเฉลีย่เท่ากบัศูนย์ และเมือ่พิจารณาค่าความคลาดเคลือ่นจากการพยากรณ์จากภาพที ่9 
พบว่า ข้อมลูมลีกัษณะการกระจายตวัอยู่รอบศูนย์โดยไม่มรีปูแบบ แสดงให้เหน็ถงึค่าความแปรปรวนของ
ค่าพยากรณ์มีค่าคงที่

ภาพที่ 8	Normal probability ของค่ามาตรฐานของ
	 ความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ของ
	 ข้อมูลของภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
	 การตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อ

ภาพที่ 9	ความสัมพันธ์ระหว่าง ZRESID และ 
	 ZPRED ของข้อมูลของภาพลักษณ์
	 ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ
	 ด้านการตัดสินใจซื้อ
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	 5. การวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้าและด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ

ตารางที่ 6	 ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ภาพลักษณ์ตราสินค้าและพฤติกรรมภายหลัง
	 การซื้อ

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Predicted Value 2.6799 4.7924 4.1006 0.3168
Residual -1.3805 1.3430 0.0000 0.4043
Std. Predicted Value -4.4850 2.1840 0.0000 1.0000
Std. Residual -3.4121 3.3180 0.0000  0.9990

	 เมื่อพิจารณาภาพที่ 10 พบว่า ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานจากการพยากรณ์มีแนวโน้ม
ใกล้เคียงเส้นตรงแสดง ให้เหน็ว่า การกระจายตวัของข้อมลูของภาพลกัษณ์ตราสินค้าและการตดัสนิใจซือ้
ผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอก ด้านการค้นหาข้อมูลมีแนวโน้มการแจกแจงปกติ เมื่อพิจารณา
ตารางที่ 6 จะพบว่า Residual มีค่าเฉลี่ยเท่ากับศูนย์ และเมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนจากการ
พยากรณ์จากภาพที ่11 พบว่าข้อมลูมลีกัษณะการกระจายตวัอยู่รอบศูนย์โดยไม่มรีปูแบบ แสดงให้เหน็ถึงค่า
ความแปรปรวนของค่าพยากรณ์มีค่าคงที่

ภาพที่ 10	Normal probability ของค่ามาตรฐาน	
	 ของความคลาดเคลื่อนจากการ
	 พยากรณ์ของข้อมูลของภาพลักษณ์
	 ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ
	 ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ

ภาพที่ 11	ความสัมพันธ์ระหว่าง ZRESID และ 
	 ZPRED ของข้อมูลของภาพลักษณ์
	 ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อ 
     	 ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
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	 2. ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย

ตารางที่ 7	ผลการทดสอบสมมติฐาน 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้
	 ถึงความต้องการ

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย

ไม่ปรับมาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับ
มาตรฐาน(β)

ค่าสถิติ
ทดสอบ

(t)

ระดับนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ
(p-value)

B Std. Error

ค่าคงที่ (Constant) 1.155 0.218 0.290 .000

ชื่อตราสินค้า (X
1
) 0.193 0.055 0.189 0.525 .000

เครื่องหมายตราสินค้า (X
2
) 0.162 0.057 0.159 0.863 .004

เครือ่งหมายรบัรองคุณภาพ (X
3
) 0.159 0.054 0.146 0.932 .004

ประเทศผู้ผลิตสินค้า (X
4
) 0.205 0.044 0.240 0.470 .000

R Square = 0.338, Adjusted R Square = 0.331, F = 50.334, Sig. of F = 0.000
*มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05** มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01

	 ตัวแปรตาม Y คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกด้าน
การรับรู้ถึงความต้องการ ดังนั้นสมการถดถอยพหุคูณที่ได้ คือ Y =1.155**+ 0.189**X

1
+0.159**X

2
+ 

0.146**X
3 
+0.240**X

4
 โดยจากสมการพบว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าด้านประเทศผูผ้ลติสินค้ามอีทิธพิลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกด้านการรับรู้ถึงความต้องการมากที่สุด 
(β = 0.240) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าในส่วนของชื่อตราสินค้า (β = 0.189) เครื่องหมาย
ตราสินค้า (β = 0.159) และเครื่องหมายรับรองคุณภาพสินค้า (β = 0.146) ตามล�ำดับ ทั้งนี้สามารถ
อธิบายการให้ความส�ำคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกด้านการ
รับรู้ถึงความต้องการได้ร้อยละ 33.8

ตารางที่ 8	 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
	 ด้านการค้นหาข้อมูล

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย

ไม่ปรับมาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับ
มาตรฐาน(β)

ค่าสถิติ
ทดสอบ

(t)

ระดับนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ
(p-value)

B Std. Error

ค่าคงที่ (Constant) 0.048 0.303 0.158 .040

ชื่อตราสินค้า(X
1
) 0.250 0.076 0.177 3.303 .001

เครื่องหมายตราสินค้า(X
2
) 0.140 0.079 0.099 1.780 .076

เครื่องหมายรับรองคุณภาพ(X
3
) 0.083 0.075 0.055 1.098 .273

ประเทศผู้ผลิตสินค้า(X
4
) 0.435 0.060 0.367 7.189 .000

R Square = 0.335, Adjusted R Square = 0.328, F = 49.782, Sig. of F = 0.000 
*มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05** มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01
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	 ตัวแปรตาม Y คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกด้านการ
การค้นหาข้อมูล สมการถดถอยพหุคูณที่ได้ คือ Y = 0.048*+0.177**X

1
+0.367**X

4
 โดยจากสมการ

พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านประเทศผูผ้ลิตสินค้ามอิีทธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์อาหาร
แปรรูปประเภทไส้กรอกด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสารมากที่สุด (β = 0.367) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์
ตราสินค้าในส่วนของชื่อตราสินค้า (β = 0.177) ทั้งนี้สามารถอธิบายการให้ความส�ำคัญต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกด้านการค้นหาข้อมูลข่าวสารได้ร้อยละ 33.8 

ตารางที่ 9	ผลการวิเคราะห์สมมติฐาน 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อด้านการ
	 ประเมินผลทางเลือก

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย

ไม่ปรับมาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับ
มาตรฐาน(β)

ค่าสถิติ
ทดสอบ

(t)

ระดับนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ
(p-value)

B Std. Error

ค่าคงที่ (Constant) 1.528 0.223 6.840 .000

ชื่อตราสินค้า(X
1
) 0.067 0.056 0.066 1.198 .232

เครื่องหมายตราสินค้า(X
2
) 0.130 0.058 0.129 2.238 .026

เครื่องหมายรับรองคุณภาพ(X
3
) 0.186 0.055 0.173 3.366 .001

ประเทศผู้ผลิตสินค้า(X
4
) 0.255 0.045 0.303 5.736 .000

R Square = 0.290, Adjusted R Square = 0.283, F = 40.374, Sig. of F = 0.000 
*มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05** มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01
	
	 ตัวแปรตาม Y คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกด้าน
การประเมนิผลทางเลอืก สมการถดถอยพหคูุณทีไ่ด้ คือ Y = 1.528**+0.129X

2
+0.173**X

3
+0.303**X

4 
โดยจาก

สมการพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้านประเทศผูผ้ลติสนิค้ามอิีทธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
อาหารแปรรปูประเภทไส้กรอกด้านการค้นหาข้อมลูข่าวสารมากทีสุ่ด (β = 0.303) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์
ตราสินค้าด้านเครื่องหมายรับรองคุณภาพสินค้า (β = 0.173) ทั้งนี้สามารถอธิบายการให้ความส�ำคัญต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์อาหารแปรรปูประเภทไส้กรอกด้านการประเมนิผลทางเลือกได้ร้อยละ 29

ตารางที่ 10 	ผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้าน
	 การตัดสินใจซื้อ

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย

ไม่ปรับมาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับ
มาตรฐาน(β)

ค่าสถิติ
ทดสอบ

(t)

ระดับนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ
(p-value)

B Std. Error

ค่าคงที่ (Constant) 1.528 0.223 6.840 .000

ชื่อตราสินค้า 0.067 0.056 0.066 1.198 .232

เครื่องหมายตราสินค้า 0.130 0.058 0.129 2.238 .026

เครื่องหมายรับรองคุณภาพ 0.186 0.055 0.173 3.366 .001

ประเทศผู้ผลิตสินค้า 0.255 0.045 0.303 5.736 .000

R Square = 0.388, Adjusted R Square = 0.381, F = 62.479, Sig. of F = 0.000 
*มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05** มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01 
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	 ส�ำหรับผลที่ได้จากวิเคราะห์สมมติฐานที่ 4 ในตารางที่ 10 ตัวแปรตาม Y คือ กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑ์อาหารแปรรปูประเภทไส้กรอกด้านการตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้สมการถดถอยพหคูุณทีไ่ด้ 
คือ Y =1.528**+ 0.129*X

2
+0.173**X

3
+ 0.303**X

4
 ผลจากการวเิคราห์พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าด้าน

ประเทศผู้ผลิตสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกด้าน
การตัดสินใจซื้อมากที่สุด (β = 0.240) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านเครื่องหมายรับรอง
คุณภาพ (β = 0.173) และภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านเครื่องหมายตราสินค้า (β = 0.129) ทั้งนี้สามารถ
อธิบายการให้ความส�ำคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกด้านการ
ตัดสินใจซื้อ ได้ร้อยละ 38.8 
	 	 จากตารางที่ 11 ตัวแปรตาม Y คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
แปรรูปประเภทไส้กรอกด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังนั้นสมการถดถอยพหุคูณที่ได้ คือ Y 
=0.522*+0.158**X

1
+0.220**X

2
+0.16**X

3
+ 0.194**X

4
 โดยจากสมการพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ดา้นเครื่องหมายตราสนิค้ามีอทิธิพลต่อกระบวนการตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอก
ด้านการตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุ (β = 0.220) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ ตราสินค้าด้านประเทศผูผ้ลติสนิค้า 
(β = 0.194) ชื่อเสียงตราสินค้า (β = 0.158) และเครื่องหมายรับรองคุณภาพสินค้า (β = 0.126) ทั้งนี้
สามารถอธบิายการให้ความส�ำคัญต่อพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ผลติภณัฑ์อาหารแปรรปูประเภท ไส้กรอก
ด้านการตัดสินใจซื้อ ได้ร้อยละ 30.9

ตารางที่ 11	การวิเคราะห์สมมติฐาน 5 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อด้านพฤติกรรม
	 ภายหลังการซื้อ

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอย

ไม่ปรับมาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับ
มาตรฐาน(β)

ค่าสถิติ
ทดสอบ

(t)

ระดับนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ
(p-value)

B Std. Error

ค่าคงที่ (Constant) 0.522 0.262 1.994 .047

ชื่อตราสินค้า(X
1
) 0.189 0.065 0.158 2.883 .004

เครื่องหมายตราสินค้า(X
2
) 0.263 0.068 0.220 3.872 .000

เครื่องหมายรับรองคุณภาพ(X
3
) 0.161 0.065 0.126 2.487 .013

ประเทศผู้ผลิตสินค้า(X
4
) 0.195 0.052 0.194 3.733 .000

R Square = 0.309, Adjusted R Square = 0.302, F = 44.152, Sig. of F = 0.000
*มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05** มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01
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อภิปรายผล 
	 ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านช่ือเสียงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการรับรู้
ความต้องการ 
	 การค้นหาข้อมูลการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยจากข้อค้นพบดังกล่าวมี
ความสอดคล้องกับแนวความคิดของ Bivainiene (2007) ทีก่ล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการเช่ือมโยงของ
ช่ือตราสินค้า การโฆษณา การบรรจหุบีห่อ เอกลักษณ์ขององค์กร การประชาสมัพันธ์ และข้อมลูส่ือต่างๆ ใน
การจดักิจกรรมส่งเสรมิการตลาด ซึง่ทัง้หมดนีไ้ด้สร้างการเช่ือมโยงตราสนิค้า ข้ึนในใจของผูบ้รโิภคหลงัจาก
ผ่านกระบวนการความคิด โดยถอืเป็นการกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูถ้งึความต้องการในตวัสนิค้าอันจะ
น�ำไปสูก่ระบวนการตดัสนิใจหาข้อมลูข่าวสารและ การซือ้สนิค้าในอนาคต ทัง้นีภ้าพลกัษณ์ด้านเครือ่งหมาย
ตราสินค้าจะมีผลต่อการสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและ ตัวสินค้าโดยตราสินค้ามักจะถูกน�ำมา
โฆษณาซึ่งตราสินค้าเดมิทนีั้นได้มคีวามเชือ่มโยงกับระดับสินค้าของภาพลักษณ์ทางการตลาด (Kotler and 
Armstrong, 2016) ส�ำหรบัภาพลักษณ์ตราสนิค้าด้านเครือ่งหมายตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ด้านการรบัรูค้วามต้องการและพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ โดยจากข้อค้นพบดงักล่าวมคีวามสอดคล้อง
กบังานวจิยัของ Bivainiene (2007) และ Janosnis and Virvilaite (2007) ทีพ่บว่า ภาพลักษณ์ทีม่ต่ีอตราสนิค้า
ตราใดตราหนึง่หรอืเครือ่งหมายการค้าจะส่งผลต่อการตดัสนิใจทดลองซือ้หรอืใช้สนิค้านัน้ๆ นอกจากนัน้ยัง
สอดคล้องกับข้อค้นพบของณัฐชยา ใจจูน (2559) และ ธนากร ภัทรพูนสิน (2556) ที่ได้ท�ำการศึกษาเกี่ยว
กับอิทธิพลของความจงรักภักดีต่อตราสินค้าข้าวสารบรรจุถุงพบว่า ผู้ซื้อให้ความส�ำคัญกับย่ีห้อเป็นหลัก 
(Kapferer, 2008; Vallaster & Lindgreen, 2011) โดยนอกเหนือจากยี่ห้อของสินค้าแล้วผู้ซื้อส่วนใหญ่ยัง
ให้ความส�ำคัญกับเครื่องหมายรับรองคุณภาพสินค้าโดยข้อค้นพบของผู้วิจัยน้ันมีความสอดคล้องกับการ
ศึกษาของพิมพ์ลภัทร ศรีมณฑา และ พัชร พิลึก (2556); วิมลรัตน์ เกตุโกมุท และ ศศิธร ง้วนพันธ์ 
(2557) ซึ่งพบว่า ผู้ซื้อส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับการเลือกซื้อสินค้าที่มีใบรับรองคุณภาพสินค้าเป็นหลัก 
โดยปัจจัยทั้ง 2 อย่างข้างต้นสง่ผลต่อภาพลักษณ์ของบริษัททีม่ีตอ่ความไวว้างใจและความภักดีของลกูค้า
ซึง่จะสามารถเพ่ิมมลูค่าเพ่ิมของคุณค่าตราสินค้าข้ึนในใจผูบ้รโิภคได้เป็นอย่างด ี(กนัต์ฐศิษฏ์ เลศิไพรงาม, 
2551; มาลินี มาลีคล้าย (2554)
	 นอกจากนั้นยังพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านประเทศผู้ผลิตสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ทัง้ 5 ด้าน ซึง่แสดงให้เหน็ถงึผูบ้รโิภคให้ความส�ำคัญอย่างมากโดยข้อค้นพบดงักล่าวสอดคล้อง
กบังานวจิยัของของจติรกร เจรญิกลุ และ อมุาวสี ศรบีญุลือ (2556) ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซือ้เมลด็กาแฟของผูป้ระกอบการร้านกาแฟขนาดเล็กในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า การรบัรู้
ประเทศแหล่งกาํเนดิของเมลด็กาแฟ มคีวามสมัพันธ์กบัพฤตกิรรมด้านความพึงพอใจและแนวโน้มการซือ้
เมล็ดกาแฟที่นําเข้าจากต่างประเทศ (ดลภัคว์ อ่องระเบียบ, 2545; วันดี เหล่าสุวรรณวัฒน์. 2545) โดย
อาจเกดิจากการทีผู่บ้รโิภคมกีารค้นหาข้อมลูของสนิค้าและท�ำการเปรยีบเทยีบในหลายๆ ผลิตภณัฑ์ร่วมถงึ
เปรียบเทียบแหล่งที่ท�ำการผลิตสินค้า ทั้งนี้อาจเกิดจากประสบการณ์โดยตรงที่ได้สัมผัสในสินค้าตัวอื่น
ก่อให้เกิดการเปรียบเทียบว่าสินค้าที่ผลิตจากประเทศหนึ่งอาจมีคุณภาพที่ดีกว่าอีกประเทศหนึ่ง เป็นต้น 
(จิตรกร เจริญกุล และ อุมาวสี ศรีบุญลือ, 2556; Vallaster & Lindgreen, 2011) โดยการศึกษาในครั้งนี้
ได้ค้นพบปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ชัดเจน ซึ่งถ้าสามารถระบุถึงแหล่งที่มาของ
สนิค้ารวมถงึประเทศผูผ้ลติจะส่งผลต่อความมัน่ใจแก่ผูซ้ือ้ อนัถอืเป็นภาพลกัษณ์ทีด่เีพราะคุณลกัษณะพิเศษ
ของสินค้าในแต่ละพื้นที่จะหมายถึงคุณภาพ ชื่อเสียงหรือคุณลักษณะเฉพาะที่เกิดจากอิทธิพลสิ่งแวดล้อม
ทางภูมิศาสตร์ตลอดจนทักษะความช�ำนาญและภูมิปัญญาของกลุ่มชนที่อาศัยอยู่ในแหล่งภูมิศาสตร์



สุทธิปริทัศน์                                         	 ปีที่ 32 ฉบับที่ 103 กรกฎาคม - กันยายน 2561 145

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ข้อเสนอแนะส�ำหรับ
ผู้ประกอบการและข้อ เสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต โดยมีรายละเอียดดังนี้
	 1) ข้อเสนอแนะส�ำหรับผู้ประกอบการ
	 	 1.1)	ผูป้ระกอบการควรให้ความส�ำคัญกับแหล่งประเทศผูผ้ลติหรอืแหล่งทีผ่ลิตสนิค้ามากทีสุ่ด
เพราะมีความส�ำคัญกับกระบวนการตัดสินใจในทุกด้านของผู้บริโภค ซึ่งก็มีความสอดคล้องกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคในปัจจุบันที่ก่อนจะท�ำการตัดสินใจซื้อสินค้าใดก็ตามจะมีการค้นหาข้อมูลข่าวสารที่ชัดเจนเพ่ือ
เลอืกสิง่ทีด่ทีีส่ดุให้แก่ตนเอง โดยอาจท�ำให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์อาหารแปรรปูประเภทไส้กรอก
ได้อย่างรวดเร็วขึ้น และผู้ประกอบการเองจะมียอดขายที่เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง
	 	 1.2)	ผู้ประกอบการควรก�ำหนดกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดในเรื่องของประเทศผู้ผลิต
สินค้าผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกที่ชัดเจนและมีความโดดเด่น เช่น ระบุถึงแหล่งที่มาของ
โรงงานทีม่คุีณภาพเหนอืกว่าคู่แข่งขัน แหล่งวตัถดุยิทีน่�ำเข้าสินค้าทีม่คีวามแตกต่างจากย่ีห้ออ่ืนหรอืแม้แต่
การจดัท�ำโฆษณาทีแ่สดงให้เหน็แหล่งทีม่าของสนิค้าทีชั่ดเจน ทัง้นีเ้พ่ือสร้างความมัน่ใจให้แก่ผูบ้รโิภคทีจ่ะ
ยอมรับในตราสินค้าและเกิดความจงรักภักดีพร้อมที่จะเป็นลูกค้าในระยะยาวต่อไปในอนาคต
	 2)	ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณท�ำให้ขาดข้อมูลเชิงลึก หากในอนาคตมีการท�ำการวิจัยเชิง
คุณภาพเข้ามาประกอบจะได้ข้อมูลที่มีความน่าสนใจและเป็นประโยชน์เพ่ิมข้ึน ทั้งในด้านของการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน หรือการน�ำข้อมูลไปวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์อาหารแปรรูปประเภทไส้กรอกสืบต่อไป 
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