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บทคัดย่อ

	  การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจและปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูประหว่างตราสินค้า A, B และ C ของผู้

บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครวิธีด�ำเนินการวิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่

ใช้หรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ C จ�ำนวน 390 ชุด สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติทดสอบหาความ

แตกต่างค่าที สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคพหุกลุ่ม ผลการวิจัยพบว่า  

กลุ่มตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B อยู่ในระดับมาก  

และตราสินค้า C อยู่ในระดับมากที่สุด จากการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  

การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจัดจ�ำหน่าย รวมท้ังปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านความแข็งแกร่งและความชื่น

ชอบของการเชื่อมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์ดังกล่าว อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 นอกจากนี้ ยังพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพและรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์

ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์ดังกล่าวที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ปัจจัยพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ดังกล่าวไม่แตกต่างกัน 
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Abstract

	 The objectives of this quantitative research were to comparatively study consumers’ satisfaction  

and factors influencing their satisfaction towards instant coconut curry products among brands  

A, B and C in Bangkok Metropolitan area. The research methodology was as follows: The researcher 

collected data from a sample of consumers who currently use or have previously used instant coconut  

curry product brand A, B and C through questionnaire surveys which totaled 390 sets. The data 

were statistically analyzed using percentage, mean and standard deviation. Inferential statistics 

methods on Independent-sample t-test, one-way ANOVA: F-test and Multinomial Logistic Regression  

analysis were used for hypotheses testing in this study. Research findings were as follows: The overall  

satisfaction towards instant coconut curry brand A & B was at a high level but brand C was at the high-

est level. The hypothesis testing results showed that the marketing mix in terms of price promotion,  

product and place, including brand image, in terms of strength and favorability of brand association,  

influenced satisfaction towards aforementioned product at the significant level of 0.05. In addition,  

demographic factors in terms of occupation and income influenced the correlation between mar-

keting mix factors and satisfaction differently at the significant level of 0.05. Whereas, consumer  

behavior factors were not influential and thus, there was no correlation between them.

 

Keywords: satisfaction, marketing mix, band image, demographic, instant coconut curry product

บทน�ำ
	 จากสภาพเศรษฐกิจ สังคม และความเจริญทาง

เทคโนโลยีของประเทศไทยในยุคปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป 

ส่งผลให้วิถีการด�ำเนินชีวิตในปัจจุบันมีการปรับเปลี่ยนไป

จากเดิม วิถีชีวิตที่เร่งรีบในเมืองท�ำให้ผู้บริโภคมีเวลาจ�ำกัด

ในการเตรียมและปรุงอาหาร โดยเฉพาะการเตรียมส่วน

ประกอบต่าง ๆ ในส่วนของเคร่ืองปรุงรสและเคร่ืองแกง 

ซึ่งมีส่วนผสมที่หลากหลายและมีกรรมวิธีในการปรุงที่ยุ่ง

ยากซับซ้อน จากสภาพแวดล้อมทางการตลาดดังกล่าว  

ผูป้ระกอบธรุกจิจงึมกีารวจิยัและพฒันาผลติภณัฑ์เพือ่ตอบ

สนองตลาดและความต้องการของผู้บริโภคตามพฤติกรรม

การบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป น�ำมาสู่การขยายธุรกิจจาก

ธุรกิจเคร่ืองปรุงรสมาเป็นเครื่องปรุงรสส�ำเร็จรูป ท�ำให้

ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวเข้ามามีบทบาทส�ำคัญในการเป็นตัวช่วย

ให้ผู้บรโิภคสามารถปรงุอาหารได้อย่างสะดวก รวดเรว็ และ

ได้คุณภาพรสชาติอาหารที่คงที่สม�่ำเสมอ ส่งผลให้ตลาด

ผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสส�ำเร็จรูปในประเทศไทยเติบโต

อย่างต่อเนื่องร้อยละ 7 - 10 ในสามปีท่ีผ่านมา โดยมีมูลค่า

ตลาดอยู่ท่ี 897 ล้านบาทต่อปี (AC Nielsen, 2016) มีผู้

เล่นหลักในตลาด คือ รสดีเมนู โลโบ คนอร์ และรอยไทย 

(ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์, 2560) 

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงส�ำเร็จรูป จัดเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ใน

ในกลุ่มเครื่องปรุงรสส�ำเร็จรูป มีส่วนแบ่งทางการตลาด

อยู ่ที่ประมาณร้อยละ 30 ของผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรส

ส�ำเร็จรูปทั้งหมด หรือคิดเป็นมูลค่าประมาณ 284 ล้านบาท  

โดยผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปในบรรจุภัณฑ์ปิด

สนิท มีมูลค่าตลาดประมาณ 204 ล้านบาทในตลาดค้าปลีก 

(AC Nielsen, 2016) จากการท่ีผลิตภัณฑ์เครื่องแกง

ส�ำเร็จรูปได้รับความนิยมจากผู้บริโภคมากขึ้น ส่งผลให้

เกิดวิวัฒนาการของเครื่องแกง จากการโขลกพริกแกงสด

ไว้ใช้ปรุงอาหารในครัวเรือนในสมัยโบราณ มาเป็นการผลิต

เครื่องแกงส�ำเร็จรูปในระดับอุตสาหกรรม ท�ำให้เครื่องแกง

ส�ำเร็จรูปมีคุณภาพและอายุการเก็บรักษาที่นานขึ้น และ

ในปัจจุบัน เครื่องแกงส�ำเร็จรูปมีการพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์
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เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปพร้อมปรุงที่มีความครบเครื่องของ

ส่วนผสมอันประกอบด้วย เครื่องแกง เครื่องปรุงรส และ

กะทิผสมรวมกัน ซึ่งมีจ�ำหน่ายในประเทศไทยถึง 3 รูป

แบบด้วยกัน ทั้งในรูปแบบผง เหลว และกึ่งผงกึ่งเหลวหรือ 

เพสท์ ท�ำให้ผู้บริโภคเตรียมเพียงวัตถุดิบประเภทเนื้อสัตว์

และผักตามต้องการ ก็สามารถท�ำเมนูอาหารดังกล่าวได้

อย่างสะดวกรวดเรว็ ซึง่จากข้อมลูทางการตลาดค้าปลกีของ

ผลิตภณัฑ์เครือ่งแกงกะทสิ�ำเรจ็รปูทีม่ส่ีวนผสมอนัประกอบ

ด้วยเครื่องแกง เครื่องปรุงรส และกะทิรวมกันที่มีตราสินค้า

และบรรจใุนบรรจุภณัฑ์ปิดสนิท พบว่า ตราสนิค้า A เป็นผูน้�ำ

ตลาดกลุ่มดังกล่าวด้วยส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 42  

รองลงมา คือ ตราสินค้า B ร้อยละ 46 (ส่วนแบ่งตลาด

รวมของเครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปทั้งที่มีกะทิและไม่มีกะทิ

เป็นองค์ประกอบในสูตร) และตราสินค้า C ร้อยละ 12  

(AC Nielsen, 2016) 

	 อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าตลาดเครื่องแกงส�ำเร็จรูป

ในประเทศไทยจะเป็นตลาดที่มีสภาวะการแข่งขันที่สูงขึ้น 

มีผู้ประกอบการเข้ามาเล่นในตลาดอย่างต่อเนื่องก็ตาม แต่

จากข้อมลูทางการตลาดในส่วนของการเตบิโตของยอดขาย

ของผลิตภัณฑ์ในกลุ่มเครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปใน 1-2 ปีท่ี

ผ่านมา พบว่ามีอัตราการเจริญเติบโตน้อยกว่าร้อยละ 3 

เมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์เครื่องปรุงรสส�ำเร็จรูปในกลุ่มอื่น ๆ   

(AC Neilsen, 2016) ประกอบกับการยกเลิกจ�ำหน่าย

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงส�ำเร็จรูปในบางรสชาติ เช่น เครื่อง

แกงเผ็ดส�ำเร็จรูป จากข้อมูลดังกล่าว ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความ

ส�ำคัญของปัญหา จึงท�ำการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ โดยมุ่งเน้น

ศึกษาผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปที่มีการผสมส่วน

ผสมเครื่องแกงเข้ากับเครื่องปรุงรสและมีการใส่กะทิใน

ส่วนผสมเรียบร้อยแล้ว ผลการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี สามารถ

น�ำมาใช้เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อพัฒนา

ต่อยอดแนวความคิด อันน�ำไปสู่การเกิดองค์ความรู้ใหม่ ๆ   

ในส่วนของผู้ประกอบการ สามารถน�ำข้อมูลดังกล่าวมาใช้

เป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงหรือปรับเปลี่ยนกลยุทธ์

ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค 

เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดและศักยภาพในการแข่งขัน

เชิงธุรกิจ ส่งผลให้ธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องแกงส�ำเร็จรูปอัน

เป็นสนิค้าทีส่ะท้อนถงึเอกลกัษณ์ทางด้านวฒันธรรมอาหาร

ของไทยเติบโตอย่างต่อเนื่องและประสบความส�ำเร็จครอง

ใจผู้บริโภคในระยะยาว 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

	 1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจที่มี

ต่อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ 

C ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส ่วนประสม

ทางการตลาดที่มีต่อความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์เครื่องแกง

กะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ C ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

	 3. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสนิ

ค้าท่ีมต่ีอความพงึพอใจในผลติภณัฑ์เครือ่งแกงกะทิส�ำเรจ็รปู

ตราสนิค้า A, B และ C ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

	 4. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปัจจยัประชากรศาสตร์ที่

มผีลต่อความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและ

ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสิน

ค้า A, B และ C ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 5.  เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยพฤติกรรม

การบริโภคที่มีผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม

ทางการตลาดและความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์เครื่องแกง

กะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ C ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทาง 

การตลาด

 	 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  

เป็นเครือ่งมอืทางการตลาดทีธ่รุกจิน�ำมาใช้ร่วมกนัเพือ่ตอบ

สนองความต้องการของลูกค้าในตลาดเป้าหมาย ประกอบ

ด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และการส่ง

เสริมการตลาด  (Armstrong and Kotler, 2016) โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้า บริการ

และสิ่งใดก็ตามที่บริษัทน�ำเสนอแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  

เพื่อให้เกิดความสนใจ การแสวงหา การใช้ หรือการบริโภค

เพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ 

ซึ่งอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ (Armstrong and 

Kotler, 2016)

	 2. ราคา (Price) คือ จ�ำนวนเงินส�ำหรับค่าสินค้า

และบริการที่ผู ้บริโภคยอมจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและ

บรกิารนัน้ โดยราคามคีวามสมัพนัธ์กบัคณุค่าของผลติภณัฑ์
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ที่ลูกค้าจะได้รับ (นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร, 2558) ซึ่งผู้บริโภค

ใช้ราคาเป็นส่วนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณค่า

ของผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังว่าจะได้รับเพื่อใช้ในการตัดสิน

ใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ (Armstrong and Kotler, 2016) 

ผู ้มีหน้าที่ก�ำหนดราคา ต้องก�ำหนดราคาให้เหมาะสม  

อันเป็นราคาที่ท�ำให้ผู้ซื้อพอใจที่จะจ่าย และกิจการเองก็

พอใจที่จะรับด้วยเช่นกัน (ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล, 2557)

	 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ 

กิจกรรมใด ๆ  ที่สื่อสารถึงข้อดีของผลิตภัณฑ์และจูงใจให้ผู้

บริโภคกลุ่มเป้าหมายซื้อสินค้าดังกล่าว (Armstrong and 

Kotler, 2016) ประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ การ

โฆษณา การส่งเสริมการจ�ำหน่าย การสื่อสารการตลาดกับ

ผู้บริโภคทางอินเตอร์เน็ต (interactive marketing) และ

การตลาดทางตรง (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2557) 

	 4. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Distribution) เป็นการ

จดัสรรให้มีผลติภัณฑ์อยูใ่นทีซ่ึง่กลุม่ลกูค้าเป้าหมายสามารถ

หาซื้อได้ (Hawkins and Mothersbaugh, 2010) และ

ยังต้องกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคอย่างถูกต้อง

ทั้งเวลา สถานที่และปริมาณ (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร  

ใยบัวกลิ่น, 2550)

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า

 	 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand image) เป็นการรบั

รู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งสะท้อนถึงการเชื่อมโยง

ตราสินค้าที่อยู่ในความทรงจ�ำของผู้บริโภค โดยการเช่ือม

โยงตราสินค้าจะสะท้อนถึงคุณลักษณะของสินค้าหรือภาพ

ลักษณ์ที่โดดเด่นของสินค้า ในการสร้างภาพลักษณ์ตราสิน

ค้าเชิงบวกนั้น เป็นการสร้างโปรแกรมทางการตลาดที่เชื่อม

โยงกับองค์ประกอบส�ำคัญ 3 ประการ คือ ความแข็งแกร่ง 

(Strength) ความชื่นชอบ (Favorability) และความมี

เอกลักษณ์ (Unique)  เข้ากับความทรงจ�ำของผู้บริโภค 

(Keller, 2013) โดยมีรายละเอียดดังนี้

	 1. ความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงตราสินค้า 

(Strength of brand association) เมื่อผู้บริโภคระลึกถึง

สิ่งที่เกี่ยวกับสินค้าและเชื่อมโยงกับความรู้ในตราสินค้าท่ีมี

อยู่ ก็จะเกิดเป็นความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงตราสินค้า

ที่เพิ่มมากขึ้น มีสองปัจจัยที่สร้างความแข็งแกร่งของการ

เชื่อมโยงไปยังข้อมูล ซึ่งก็คือบุคคลที่เกี่ยวข้องและความ

สม�่ำเสมอของการน�ำเสนออย่างต่อเนื่อง โดยทั่วไปแล้ว

ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่สร้างการเชื่อมโยง

คณุลกัษณะและคณุประโยชน์ของตราสนิค้าท่ีแข็งแกร่งทีสุ่ด

อันมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค (Keller, 2013)

	 2. ความช่ืนชอบของการเช่ือมโยงตราสินค้า 

(Favorability of brand association) นักการตลาดจะ

สร้างความชื่นชอบของการเชื่อมโยงสินค้าด้วยการท�ำให้

ผู ้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าที่ครอบครองว่ามี

ทั้งคุณลักษณะและคุณประโยชน์ที่สามารถสร้างความพึง

พอใจและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ท�ำให้

เกิดการตัดสินตราสินค้าโดยภาพรวมเป็นเชิงบวก (Keller, 

2013)

	 3. ความมีเอกลักษณ์ของการเช่ือมโยงตราสินค้า 

(Uniqueness of brand association) ในการสร้างความ

แตกต่างอย่างมีเอกลักษณ์หรือการสร้างความได้เปรียบใน

การแข่งขัน อาจอยู่บนพื้นฐานของคุณลักษณะหรือคุณ

ประโยชน์ท่ีเก่ียวพันกับส่วนท่ีเป็นสินค้าหรือส่วนท่ีไม่เป็น

สินค้าก็ได้ (Keller, 2013)

แนวคิดด้านประชากรศาสตร ์

	 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ 

ขนาดครอบครัว วัฏจักรชีวิตครอบครัว เพศ รายได้ อาชีพ 

การศึกษา ศาสนา เช้ือชาติ สัญชาติ เจเนอเรช่ัน ตลอด

จนชั้นทางสังคม ซึ่งเป็นปัจจัยที่นักการตลาดนิยมน�ำมาใช้

แบ่งส่วนตลาด เนื่องจากมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับความ

ต้องการของผู้บริโภค น�ำไปสู่การก�ำหนดกลยุทธ์ทางการ

ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า อันจะท�ำให้

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Kotler and Keller, 2016)  

จากงานวิจัยของกานต์ วิทยาวงศรุจิ (2556) พบว่า ปัจจัย

ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้ ลักษณะครอบครัว และลักษณะท่ีอยู่อาศัยมีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น�้ำแกงพร้อมปรุงตรารอย

ไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค

	 พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้อง

กับการเลือก การซ้ือ การใช้ ตลอดจนการขจัดสินค้า 

บริการ ความคิดหรอืประสบการณท์ี่จะสนองความต้องการ

และความปรารถนา ท�ำให้เกิดความพึงพอใจ (Solomon, 

2011) ในการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้ เป็นการให้ความ
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ส�ำคญักบัผู้บรโิภคและครอบครวัในการตดัสนิใจเพือ่ทีจ่ะใช้

ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเวลา เงิน และกําลังเพื่อบริโภคสินค้า

และบริการต่าง ๆ  ที่ต้องการ รวมถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ

ซื้อ เหตุผลที่ซื้อหรือใช้ เมื่อไรที่ซื้อ สถานที่ซื้อ ความถ่ีใน

การซื้อหรือใช้ ผู้บริโภคมีการประเมินผลอย่างไรหลังการ

ซื้อ ผลกระทบของการประเมินผลต่อการซื้อครั้งต่อไป 

(Schiffman and Kanuk, 2010) ซึ่งสามารถวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภคได้ จากการพิจารณาพฤติกรรมของผู้

บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยใช้ค�ำถาม 7 ค�ำถาม เพื่อหาค�ำ

ตอบ 7 ประการของผู้บริโภค  ได้แก่ ใครเป็นผู้ซื้อ ผู้บริโภค

ซื้ออะไร ท�ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ ใครมีส่วนร่วมในการตัดสิน

ใจซื้อ ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด ที่ไหน และซื้ออย่างไร (นพรัตน์ 

ภูมิวุฒิสาร, 2558)  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ

	 ความพึงพอใจ เป็นสิ่งสะท้อนถึงการตัดสินของ

บุคคลท่ีรับรู้ในผลการปฏิบัติงาน (performance) ของ

ผลิตภัณฑ์ซึ่งสัมพันธ์กันกับความคาดหวัง เป็นความรู้สึก

ยินดีหรือผิดหวังของบุคคลอันเป็นผลมาจากการเปรียบ

เทียบผลการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่รับรู ้

กับความคาดหวัง ถ้าผลการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์ต�่ำ

กว่าความคาดหวัง ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ หาก

ตรงกับความคาดหวัง ก็จะเกิดความพึงพอใจ และหาก

เกินความคาดหวัง ก็จะพึงพอใจเป็นอย่างมากหรือเกิดเป็น

ความประทับใจ (Kotler and Keller, 2016) การสร้าง

ความพึงพอใจเป็นปัจจัยส�ำคัญที่มีผลต่อความส�ำเร็จของ

ธุรกิจ เนื่องจากความพึงพอใจท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสิน

ใจซ้ือและซ้ือซ�้ำ รวมท้ังมีความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ด้วย 

ซ่ึงจะส่งผลถึงผลก�ำไรในระยะยาว

กรอบแนวคิดการวิจัย 

                       ตัวแปรต้น                     ตัวแปรกระตุ้น                    ตัวแปรตาม 

           (Independent Variables)      (Moderating Variables)      (Dependent Variables)

ส่วนประสมทางการตลาด                                    

  1. ผลิตภัณฑ์                                               

  2. ราคา      

  3. การส่งเสริมการตลาด

  4. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย                                                                                   
ความพึงพอใจ

  ท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูป

  ตราสินค้า A, B และ C ของผู้บริโภค 

  ในเขตกรุงเทพมหานคร
ภาพลักษณ์ตราสินค้า

  1. ความแข็งแกร่ง

  2. ความชื่นชอบ

  3. ความมีเอกลักษณ์                                                                                  

ประชากรศาสตร์

  1. เพศ		 5. รายได้     

  2. ช่วงวัย	 6. ลักษณะครอบครัว

  3. การศึกษา	 7. ลักษณะที่อยู่อาศัย      

  4. อาชีพ  

พฤติกรรมการบริโภค                  

  1. ความถ่ีในการใช้           

  2. สถานท่ีซ้ือ

  3. ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดของการวิจัย
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สมมุติฐานการวิจัย 

	 สมมุติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการ

จัดจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ 

C ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 สมมุติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ความ

แข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ์ มีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิ

ส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ C ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร

	 สมมุติฐานที่ 3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ เพศ ช่วงวัย ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ลักษณะ

ครอบครวั และลกัษณะทีอ่ยูอ่าศัยทีแ่ตกต่างกนั มอีทิธพิลต่อ

ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและความ

พึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองแกงกะทิส�ำเร็จรูป

ตราสนิค้า A, B และ C ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร

แตกต่างกัน

	 สมมตุฐิานที ่4 พฤติกรรมการบรโิภค ได้แก่ ความถ่ี

ในการใช้ สถานที่ซื้อ และผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือท่ี

แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสม

ทางการตลาดและความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์

เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ C ของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่อง

มือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดระเบียบวิธี

วิจัย ดังนี้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากรที่ใช ้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ได ้แก่ 

ประชากรซึ่งเป็นผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์เครื่อง

แกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ C ที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน

	 กลุ ่มตัวอย่างที่ใช ้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ  

ผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูป

ตราสินค้า A, B และ C ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(จับฉลากมาจากเขตบางกะปิ เขตจตุจักร เขตปทุมวัน  

เขตพระโขนง และเขตมีนบุรี) จ�ำนวน 390 คน แบ่งเป็น

ตราสินค้าละ 130 คน 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

	 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้เครื่องมือใน

การวจิยั คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 7 ข้อ  

ข้อมูลปัจจัยพฤติกรรมการบริโภค จ�ำนวน 7 ข้อ ข้อมูล

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ังสี่ด้าน จ�ำนวน 21 ข้อ 

ข้อมูลปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า จ�ำนวน 15 ข้อ และ

ข้อมูลความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกง

กะทิส�ำเร็จรูป จ�ำนวน 1 ข้อ

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 ผู้วิจัยท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล

ปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ ซ่ึงมีรายละเอียด ดังนี้

	 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ 

C ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหว่าง 17 - 71 ปี  

(เจเนอเรช่ันเบบ้ี บูมเมอร์ - วาย) โดยใช้แบบสอบถามใน

การเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากเขตกรุงเทพมหานครทั้ง  

5 เขต ท้ังนี้ ท�ำการเก็บข้อมูลท้ังหมด 390 ชุด โดยแบ่ง

เก็บข้อมูลตราสินค้าละ 130 ชุด

	 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูล

ที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าและเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่ง

ต่าง ๆ เช่น AC Neilsen ส�ำนักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์

อุตสาหกรรม ต�ำรา วารสาร รวมท้ังสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ  

ท่ีเก่ียวข้อง รวมท้ังข้อมูลออนไลน์

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 	 ผู ้วิจัยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor 

Analysis) ในการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง

ของแบบสอบถาม (Construct validity) และใช้วิธีการ

วิเคราะห์ Test-Retest Reliability เพื่อทดสอบความ

เช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) เมื่อน�ำไปใช้กับ

กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 390 ชุด พบว่ามีค่าความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.95 ในการวิเคราะห์ข้อมูล
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ทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  ใช้การ

แจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  

ในการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และ

พฤติกรรมการบริโภค ใช้ค่าเฉลี่ย ( ) ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (SD) รวมทั้งระดับความคิดเห็นในการวิเคราะห์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสิน

ค้า และระดับความพึงพอใจ นอกจากนี้ ในการวิเคราะห์

ข้อมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อ

ทดสอบสมมุติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติค

พหุกลุ่ม (Multinomial Logistic Regression Analysis) 

ในการทดสอบสมมุติฐานปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ

ใช้สถิติ Independent-sample t-test ส่วนการทดสอบ

สมมุติฐานปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านช่วงวัย การศึกษา 

อาชีพ รายได้ ลักษณะครอบครัว และลักษณะท่ีอยู่อาศัย 

รวมท้ังพฤตกิรรมการบรโิภค ใช้สถิตทิดสอบความแปรปรวน

ทางเดียว (One way analysis of variance : F-test)  

ผลการวิจัย
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจในการ

บริโภค

	 กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ

เห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาแยกแต่ละตราสินค้า พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ตราสินค้า A และ B มีระดับความคิดเห็น

ต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิ

ส�ำเร็จรูปอยู่ในระดับมาก ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ตราสิน

ค้า C มีระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปอยู่ในระดับมากที่สุด

ตาราง 1 

สรุปค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจในการบริโภค

ความพึงพอใจในการบริโภค ทั้งหมด ตราสินค้า A ตราสินค้า B ตราสินค้า C

SD แปลผล SD แปลผล SD แปลผล SD แปลผล

ความพึงพอใจโดยรวม 4.14 0.558 มาก 4.15 0.558 มาก 4.01 0.442 มาก 4.27 0.644 มาก
ที่สุด

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด

	 กลุม่ตวัอย่างมคีวามคิดเหน็ต่อส่วนประสมทางการ

ตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X = 4.00) โดยมีความคิด

เห็นด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายอยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาแยกแต่ละตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ี

ใช้ตราสินค้า A, B และ C มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม

ทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างที่

ใช้ตราสินค้า A มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการทางตลาด

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายอยู่ในระดับมากท่ีสุด ในขณะ

ที่กลุ่มอย่างที่ใช้ตราสินค้า C มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม

ทางการตลาดท้ังด้านผลติภณัฑ์และช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ตราสินค้า B 

มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านอยู่ใน

ระดับมาก 
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ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด 

 

ทั้งหมด ตราสินค้า A ตราสินค้า B ตราสินค้า C

SD แปลผล SD แปลผล SD แปลผล SD แปลผล

1. ผลิตภัณฑ์ 4.10 0.509 มาก 4.08 0.560 มาก 4.01 0.341 มาก 4.22 0.573 มากที่สุด

2. ราคา 3.92 0.493 มาก 3.85 0.521 มาก 3.82 0.325 มาก 4.09 0.558 มาก

3. การส่งเสริม
การตลาด

3.70 0.564 มาก 3.63 0.575 มาก 3.60 0.425 มาก 3.88 0.633 มาก

4. การจัดจ�ำหน่าย 4.29 0.510 มากที่สุด 4.33 0.506 มากที่สุด 4.19 0.441 มาก 4.35 0.564 มากที่สุด

รวม 4.00 0.399 มาก 3.97 0.403 มาก 3.90 0.251 มาก 4.13 0.477 มาก

	 ผลการทดสอบสมมตุฐิาน โดยใช้การวเิคราะห์การ

ถดถอยโลจสิตคิพหกุลุม่ (Multinomial Logistic Regression  

Analysis) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

การส่งเสรมิการตลาด และช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมอีทิธพิล

ต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิ

ส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ C อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 (sig. < 0.05) โดยกลุ่มตัวอย่างตราสินค้า A 

เมื่อเทียบกับตราสินค้า C พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด

ด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด มีความเป็นไปได้ที่จะ

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่อง

แกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า C มากกว่าตราสินค้า A (ท่ีค่า 

Beta -0.989, Exp (B) 0.372 เท่าส�ำหรับด้านราคา และ

ที่ค่า Beta -0.556, Exp (B) 0.574 เท่าส�ำหรับด้านการ

ส่งเสริมการตลาด) ในทางตรงกันข้าม ส่วนประสมทางการ

ตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความเป็นไปได้ท่ีจะมี

อทิธพิลต่อความพงึพอใจในการบรโิภคผลติภณัฑ์เครือ่งแกง

กะทสิ�ำเรจ็รปูตราสนิค้า A มากกว่าตราสนิค้า C (ทีค่่า Beta 

0.685, Exp (B) 1.984 เท่า) ส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างตราสิน

ค้า B เมื่อเทียบกับตราสินค้า C พบว่า ส่วนประสมทางการ

ตลาดด้านราคา และการส่งเสริมการตลาด มีความเป็นไป

ได้ท่ีจะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์

เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า C มากกว่าตราสินค้า B 

(ท่ีค่า Beta -0.742, Exp (B) 0.476 เท่าส�ำหรับด้านราคา 

และท่ีค่า Beta -0.563, Exp (B) 0.569 เท่าส�ำหรับด้าน

การส่งเสริมการตลาด) ดังแสดงในตารางท่ี 3

ตาราง 3 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคพหุกลุ่ม ส�ำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

Brand B Std. Error Wald Sig. Exp (B)

A ค่าคงที่ 3.683 1.362 7.313 .007

ผลิตภัณฑ์ -0.156 0.332 0.222 .637 0.855

ราคา -0.989 0.345 8.215 .004 0.372

การส่งเสริมการตลาด -0.556 0.265 4.399 .036 0.574

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 0.685 0.321 4.552 .033 1.984

ตาราง 2 

สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
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	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์ตราสินค้า 

	 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสิน

ค้าทั้งโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา

แยกแต่ละตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ตราสินค้า 

A และ B มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าท้ังโดย

รวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่าง

ที่ใช้ตราสินค้า C มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก

ท่ีสุด โดยด้านความแข็งแกร่งและด้านความช่ืนชอบอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านความมีเอกลักษณ์อยู่ในระดับมาก 

ดังแสดงในตารางท่ี 4

ตาราง 4 

สรุปค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า

ปัจจัยภาพ

ลักษณ์

ตราสินค้า 

ท้ังหมด ตราสินค้า A ตราสินค้า B ตราสินค้า C

SD แปลผล SD แปลผล SD แปลผล SD แปลผล

1. ความ

   แข็งแกร่ง

4.14 0.520 มาก 4.10 0.589 มาก 4.01 0.316 มาก 4.31 0.569 มากที่สุด

2. ความชื่นชอบ 4.12 0.553 มาก 4.17 0.522 มาก 3.88 0.442 มาก 4.31 0.598 มากที่สุด

3. ความมี
   เอกลักษณ์

3.94 0.516 มาก 3.95 0.502 มาก 3.78 0.421 มาก 4.10 0.570 มาก

รวม 4.07 0.456 มาก 4.07 0.463 มาก 3.89 0.304 มาก 4.24 0.512 มากที่สุด

	 ผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์

การถดถอยโลจิสติคพหุกลุ ่ม (Multinomial Logistic 

Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสิน

ค้า ด้านความแข็งแกร่งและความชื่นชอบของการเชื่อม

โยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ 

C อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (sig. < 0.05) 

ส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างตราสินค้า A เมื่อเทียบกับตราสินค้า C 

พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านความแข็งแกร่งมีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิ

ส�ำเร็จรูปตราสินค้า C มากกว่าตราสินค้า A (ท่ีค่า Beta 

-0.868, Exp (B) 0.420 เท่า) ส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างตราสิน

ค้า B เมือ่เทยีบกบัตราสนิค้า C พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า

ด้านความชืน่ชอบมมีอีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า C มากกว่า

ตราสินค้า A (ท่ีค่า Beta 1.233, Exp (B) 0.292 เท่า)  

ดังแสดงในตารางท่ี 5

ตาราง 3 (ต่อ)

ผลการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคพหุกลุ่ม ส�ำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

Brand B Std. Error Wald Sig. Exp (B)

B ค่าคงที่ 5.688 1.360 17.494 .000

ผลิตภัณฑ์ -0.249 0.327 0.578 .447 0.780

ราคา -0.742 0.348 4.550 .033 0.476

การส่งเสริมการตลาด -0.563 0.267 4.458 .035 0.569

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 0.086 0.317 0.074 .786 1.090

Note : Brand C reference, Nagelkerke-R2 10.00
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ตาราง 5 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติคพหุกลุ่ม ส�ำหรับปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า

Brand B Std. Error Wald Sig. Exp (B)

A ค่าคงที่ 3.551 1.205 8.689 0.003

ความแข็งแกร่ง -0.868 0.376 5.327 0.021 0.420

ความชื่นชอบ 0.298 0.381 0.613 0.434 1.348

ความมีเอกลักษณ์ -0.291 0.308 0.893 0.345 0.748

B ค่าคงที่ 7.033 1.287 29.856 0.000

ความแข็งแกร่ง 0.010 0.380 0.001 0.979 1.010

ความชื่นชอบ -1.233 0.378 10.640 0.001 0.292

ความมีเอกลักษณ์ -0.516 0.321 2.586 0.108 0.597

Note : Brand C reference, Nagelkerke-R2 14.40

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์	

	 กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ใน

ช่วงอายุหรือช่วงวัย 17-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี  

ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

10,001-20,000 บาท มีลักษณะครอบครัวแบบอยู่ด้วยกัน 

2-3 คน และส่วนใหญ่พักอาศัยในคอนโดมีเนียม/หอพัก/

อพาร์ทเมนท์ เมื่อพิจารณาแยกแต่ละตราสินค้า พบว่า  

ส่วนที่แตกต่างกัน คือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ตราสินค้า A และ 

B มีระดับการศึกษา อยู่ในระดับปริญญาตรี ในขณะที่กลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ตราสินค้า C ส่วนใหญ่อยู ่ในระดับต�่ำกว่า

ปริญญาตรี ในส่วนของที่พักอาศัย ส่วนใหญ่ตราสินค้า A 

พักอาศัยในบ้าน ส่วนตราสินค้า B และ C พักอาศัยในคอน

โดมีเนียม/หอพัก/อพาร์ทเมนท์

	 ผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยใช้สถิติ Indepen-

dent-sample t-test ส�ำหรับปัจจัยด้านเพศ และใช้สถิติ

ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of 

variance : F-test) ส�ำหรับปัจจัยด้านช่วงวัย การศึกษา 

อาชีพ รายได้ ลักษณะครอบครัว และลักษณะที่อยู่อาศัย 

พบว่า อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความ

สัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและความพงึพอใจ

ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า 

A, B และ C ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง

กัน ส่วนเพศ ช่วงวัย ระดับการศึกษา ลักษณะครอบครัว 

และลักษณะที่อยู่อาศัยที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความ

สมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและความพงึพอใจ

ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า 

A, B และ C ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตก

ต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการบริโภค

	 กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดส่วนใหญ่ เคยใช้ผลิตภัณฑ์

เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปมากกว่าหนึ่งรูปแบบ โดยรูปแบบ

ที่เคยใช้มากที่สุด คือ รูปแบบผง ส่วนใหญ่ใช้ผลิตภัณฑ์

เครือ่งแกงกะทสิ�ำเรจ็รปู 2-3 ครัง้ต่อเดอืน เมนทูีน่ยิมใช้สาม

อันดับแรก คือ แกงเขียวหวาน แกงเผ็ด และแกงพะแนง 

ตามล�ำดับ เหตุผลหลักท่ีใช้ คือ สะดวกรวดเร็วในการปรุง

อาหาร มีรสชาติอร่อย หาซื้อได้ง่าย เก็บรักษาไว้ได้นาน 

และปลอดภัย มีอย. รับรอง ตามล�ำดับ นิยมใช้ในโอกาส

รับประทานปกติ รองลงมา คือ ในเวลาเร่งด่วน ส่วนใหญ่

ซ้ือผลิตภัณฑ์จากร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด และผู้มีอิทธิพล

ในการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ตนเอง เมื่อพิจารณาแยก

แต่ละตราสินค้า พบว่า ส่วนท่ีแตกต่างกัน คือ ความถี่ใน

การใช้ โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ตราสินค้า A และ C ส่วนใหญ่

มีความถ่ีในการใช้ 2-3 ครั้งต่อเดือนมากท่ีสุด ในขณะที่

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ตราสินค้า B มีความถ่ีในการใช้ 4-5 ครั้ง

ต่อเดือนมากท่ีสุด นอกจากนี้ ในส่วนของสถานท่ีซ้ือ กลุ่ม

ตัวอย่างท่ีใช้ตราสินค้า A  และ C ส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภัณฑ์

จากร้านสะดวกซื้อมากที่สุด ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
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ตราสินค้า B ซื้อจากซุปเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด 

	 ผลการทดสอบสมมุติฐานปัจจัยพฤติกรรมการ

บริโภค ด้านความถี่ในการใช้ สถานที่ซื้อ และผู้มีอิทธิพล

ในการซื้อ โดยใช้สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว 

(One way analysis of variance: F-test) พบว่า ปัจจัย

พฤติกรรมการบริโภค ด้านความถี่ในการใช้ สถานที่ซื้อ 

และผู้มีอิทธิพลในการซื้อที่แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อความ

สมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและความพงึพอใจ

ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า 

A, B และ C ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตก

ต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

การอภิปรายผล 

	 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา การ

ส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิ

ส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ C 

	 XX1.1 ปัจจัยด้านราคา ราคามีอิทธิพลต่อการ

เลือกตราสินค้า A และ B เมื่อเทียบกับตราสินค้า C  

มีความเป็นไปได้ที่ราคาจะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน

การบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า C 

มากกว่าตราสินค้า A และ B ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ

นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2558) ที่กล่าวว่า ราคา คือ จ�ำนวน

เงินส�ำหรับค่าสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเพื่อให้

ได้มาซึ่งสินค้าและบริการนั้น โดยราคามีความสัมพันธ์กับ

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าจะได้รับ รวมทั้ง Armstrong 

and Kotler (2016) ทีว่่าผูบ้รโิภคจะใช้ราคาเป็นส่วนหนึง่ใน

การประเมินคุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังว่า

จะได้รับ ซ่ึงศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล (2557) กล่าวว่า ผู้มีหน้า

ที่ก�ำหนดราคา ต้องก�ำหนดราคาให้เหมาะสม ทั้งนี้ ราคาที่

ประสบความส�ำเร็จต้องเป็นราคาที่ได้รับการยอมรับจากผู้

บริโภคและผู้ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งการก�ำหนดราคาของตราสินค้า 

C ตามผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ พบว่ามีการก�ำหนดราคา

ทีม่คีวามเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคณุภาพ ปรมิาณ ตราสนิค้า 

มีราคาถูกกว่ายี่ห้ออื่น ๆ รวมทั้งมีการระบุราคาบนฉลาก

อย่างชัดเจนเมื่อเทียบกับตราสินค้า A และ B 

	 XX1.2 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยการ

ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการเลือกตราสินค้า A และ 

B เมื่อเทียบกับตราสินค้า C มีความเป็นไปได้ที่การส่ง

เสริมการตลาดจะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า C มากกว่า

ตราสินค้า A และ B ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของสุดาพร 

กุณฑลบุตร (2557) ท่ีกล่าวว่าการส่งเสริมการตลาด เป็น

กจิกรรมทีช่่วยสนบัสนนุให้การตลาดของกจิการเป็นไปอย่าง

สะดวก ท�ำให้ผูบ้รโิภคหนัมาใช้สนิค้าหรอืบรกิารของกจิการ

นั้น ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดของตราสินค้า C ตามผลการ

ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ พบว่า มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  เช่น  

โทรทัศน์ นิตยสาร การประชาสัมพันธ์เพื่อสื่อภาพลักษณ์

ท่ีดี การแนะน�ำข้อมูลผลิตภัณฑ์และวิธีการใช้ผ่านเว็บไซต์ 

การจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น ลดราคา แจกของแถม 

รวมท้ังการจัดบู้ทให้ทดลองชิมผลิตภัณฑ์ซ่ึงมีคะแนนเฉล่ีย

ท่ีสูงกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้า A และ B

	 XX1.3 ป ัจจัยด ้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  

โดยช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลต่อการเลือกตราสิน

ค้า A เมื่อเทียบกับตราสินค้า C  มีความเป็นไปได้ที่ช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่ายจะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ

บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A 

มากกว่าตราสนิค้า C ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ Hawkins 

and Mothersbaugh (2010) ท่ีกล่าวว่า ช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย เป็นการจดัสรรให้มผีลติภณัฑ์อยูใ่นทีซ่ึง่กลุม่ลูกค้า

เป้าหมายสามารถหาซ้ือได้ และยังต้องกระจายสินค้าจาก

ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องทั้งเวลา สถานที่และ

ปริมาณ (สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น, 2550)  

ซึ่งช่องทางการจัดจ�ำหน่ายของตราสินค้า A ตามผล

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มีข้อได้เปรียบกว่าตราสินค้า C  

ในเรื่องของสถานที่จัดจ�ำหน่ายมีจ�ำนวนเมนูเพียงพอต่อ

ความต้องการเมื่อเทียบกับตราสินค้า A

	 ผลการศึกษาวิ จัยในครั้งนี้สอดคล้องกับงาน

วิจัยของกานต์ วิทยาวงศรุจิ (2556) ท่ีพบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์น�้ำแกงพร้อมปรุงตรารอยไทย ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

	 2. ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านความแขง็แกร่ง

และความชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจในการบริโภคตราสินค้า A, B และ C ของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

	 XX2.1 ปัจจัยด้านความแข็งแกร่ง ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
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การเลอืกตราสนิค้า A เมือ่เทยีบกบัตราสนิค้า C มคีวามเป็น

ไปได้ที่ความแข็งแกร่งจะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ

บริโภคตราสินค้า C มากกว่าตราสินค้า A ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของวิทยา จารุพงศ์โสภณ (2557) ที่กล่าวว่า ความ

แข็งแกร่งที่เกี่ยวพันกับตราสินค้า เกิดจากปัจจัยต่าง ๆ  

ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการสื่อสารทางการตลาดเพื่อป้อน

ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภคเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้

แก่ธุรกิจ โดยความเชื่อของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้านั้น  

มักเกิดจากปัจจัยพื้นฐานอันประกอบด้วยคุณลักษณะและ

คุณประโยชน์ของตราสินค้า ซึ่งตราสินค้า C ตามผลการ

ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มีข้อได้เปรียบกว่าตราสินค้า A หลาย

ประการ ไม่ว่าจะเป็นตราสนิค้านีเ้ป็นสญัลกัษณ์ทีเ่ป็นทีรู่จ้กั 

ตราสินค้ามีชื่อเสียง ได้รับการยอมรับเป็นอย่างดี ตราสิน

ค้าน้ีไว้วางใจได้ในคุณภาพ และตราสินค้านี้ประสบความ

ส�ำเร็จในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้ผู้บริโภคจะมีความ

พึงพอใจในการเลือกตราสินค้า C มากกว่าตราสินค้า A 

	 XX2.2 ปัจจัยด้านความชื่นชอบ ซึ่งมีอิทธิพลต่อ

การเลอืกตราสนิค้า B เมือ่เทยีบกบัตราสนิค้า C มคีวามเป็น

ไปได้ที่ความชื่นชอบจะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ

บริโภคตราสินค้า C มากกว่าตราสินค้า A ซึ่งสอดคล้องกับ

แนวคิดของ Keller (2013) ที่ว่านักการตลาดจะสร้างความ

ชื่นชอบของการเชื่อมโยงสินค้าด้วยการท�ำให้ผู้บริโภคเกิด

ความเชื่อมั่นในตราสินค้าที่ครอบครองว่ามีทั้งคุณลักษณะ

และคุณประโยชน์ที่สามารถสร้างความพึงพอใจและตอบ

สนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ท�ำให้เกิดการตัดสิน

ตราสินค้าโดยภาพรวมเป็นเชิงบวก ซึ่งความชื่นชอบของ

การเชื่อมโยงตราสินค้า C ตามผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้  

มข้ีอได้เปรียบกว่าตราสนิค้า B ในทกุด้านทีผู่บ้รโิภคให้ความ

ส�ำคัญ ไม่ว่าจะเป็นตราสินค้าน้ีช่วยให้ท�ำอาหารได้อย่าง

สะดวกและรวดเร็ว ตราสินค้านี้มีคุณภาพดี สามารถตอบ

สนองความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ของท่านได้  มีรูปแบบที่ใช้

งานง่าย และตราสินค้านี้มีรสชาติดี ส่งผลให้ผู้บริโภคจะมี

ความพึงพอใจในการเลอืกตราสนิค้า C มากกว่าตราสนิค้า B

	 ผลการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีสอดคล้องบางส่วนกับ

งานวจิยัของ F Andreani, TL Taniaji and RNM Puspitasari  

(2012) ที่พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านความแข็งแกร่ง 

(ตราสินค้าแมคโดนลัด์มบีรรจภุณัฑ์สนิค้าทีด่งึดดูใจ มคีวาม

หลากหลายของเบอร์เกอร์ มีความหลากหลายของไอศกรีม 

และมีราคาที่สมเหตุสมผล) มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมี 

นัยส�ำคัญกับความพึงพอใจของลูกค้า ในขณะที่ภาพลักษณ์

ตราสนิค้าด้านความชืน่ชอบ และความมเีอกลกัษณ์ของการ

เช่ือมโยงตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความพีงพอใจของลูกค้า 

	 3. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาชีพและ

รายได้ทีแ่ตกต่างกนั มอีทิธพิลต่อความความสมัพนัธ์ระหว่าง

ส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ C 

แตกต่างกัน ท้ังนี้เป็นเพราะปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

มีความสัมพันธ์เก่ียวข้องกับความต้องการของผู ้บริโภค  

น�ำไปสูก่ารก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดเพือ่ตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Kotler 

and Keller, 2016) ซ่ึงผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูป

ตราสนิค้า A, B และ C มกีารก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดที่

แตกต่างกัน อันมีผลท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจท่ีแตก

ต่างกันไปในแต่ละตราสินค้า นอกจากนี้ รายได้ ระดับการ

ศึกษาและอาชีพ ถือเป็นตัวแปรท่ีส�ำคัญในการก�ำหนดส่วน

ของตลาด ส่วนใหญ่กลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูง มีโอกาส

ในการหางานระดับสูงได้ง่าย ท�ำให้มีรายได้สูง (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน์, 2550) โดยระดับรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลให้เกิด

การซ้ือสินค้าในระดับท่ีแตกต่างกัน (Kotler and Keller, 

2016) และอาชีพท่ีแตกต่างกัน น�ำไปสู่ความต้องการสินค้า

และบริการท่ีแตกต่างกัน (ค�ำนาย อภิปรัชญาสกุล, 2558) 

อย่างไรก็ตาม แนวคิดด้านรายได้ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

(2550) และ Kotler and Keller (2016) อาจไม่สามารถ

น�ำมาใช้กับตราสินค้า C ได้ เนื่องจากรายได้ท่ีแตกต่างกัน

ของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ตราสินค้า C มีผลต่อความพึงพอใจ

ในการบริโภคผลิตภัณฑ์ดังกล่าวไม่แตกต่างกันอย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ท้ังนี้ อาจเป็นเพราะจุด

แข็งด้านราคาและการส่งเสริมการตลาดของตราสินค้า C 

ท่ีเหนือกว่าตราสินค้า A และ B ท�ำให้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้

ตราสินค้า C ถึงแม้จะมีรายได้แตกต่างกัน แต่ก็สามารถ

เข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ในทุกกลุ่มรายได้ 

	 4. ปัจจยัพฤตกิรรมการบรโิภค ได้แก่ ความถีใ่นการ

ใช้ สถานท่ีซ้ือ และผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่าง

กัน มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการ

ตลาดและความพงึพอใจในการบรโิภคผลติภณัฑ์เครือ่งแกง

กะทิส�ำเร็จรูปตราสินค้า A, B และ C ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงาน

วิจัยของของอัญธิฌา ศิริเจริญ (2557) ท่ีพบว่าปัจจัยด้าน
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พฤติกรรมการบริโภคเค้กด้านความถี่ สถานที่ซื้อ และผู้

มีอิทธิพลในการซื้อ มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

ที่มีต่อเค้กภายใต้ตราสินค้าของอเมริกา กรณีศึกษาร้าน

นิวยอร์ค ชีสเค้ก ที่คริสตัลดีไซน์เซ็นเตอร์ อย่างไรก็ตาม 

จากผลการทดสอบสมมุติฐานแยกเป็นรายด้านของส่วน

ประสมทางการตลาดในการวิจัยครั้งน้ี พบว่า ความถี่ใน

การซือ้มอีทิธพิลต่อความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดและความพึงพอใจ

ในการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูปตราสิน

ค้า A และยังมีอิทธิพลต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์ส�ำหรับตราสินค้า B ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของก้องเกียรติ อิทธาภิชัย (2559) ที่พบว่าส่วนประสม

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้า 

เขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ด้านความถ่ีในการใช้

บริการร้านอาหารญีปุ่น่ต่อเดอืนในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต�ำ่  

ข้อเสนอแนะ 
	 1. ผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ท�ำให้ทราบถึงระดับ

ความพงึพอใจและปัจจัยทีม่อีทิธพิลต่อความพึงพอใจ รวมถึง

ข้อมูลธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องแกงกะทิส�ำเร็จรูป อันเป็นองค์

ความรู้ใหม่ที่สามารถน�ำไปใช้ในประโยชน์ในเชิงวิชาการได้  

รวมถึงเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการตลาด

ผลิตภัณฑ์เครื่องแกงส�ำเร็จรูป ในการพัฒนาต่อยอดแนว

ความคิด อันน�ำไปสู่การเกิดองค์ความรู้ใหม่ ๆ  ในการศึกษา 

วิจัยในอนาคต

	 2. ข้อเสนอแนะปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคา ตราสนิค้า A และ B ควรพจิารณาปรบัปรงุคณุภาพ 

และคณุค่าของผลติภณัฑ์เพือ่ให้เป็นราคาทีผู่บ้รโิภคยอมรบั

เมื่อเทียบกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านการส่ง

เสริมการตลาด ตราสินค้า A และ B ควรให้ความส�ำคัญ

กับการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดมากข้ึน อันมีผลต่อ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคทั้งยังเป็นช่องทางเสริมภาพ

ลักษณ์ตราสินค้าอีกด้วย ส่วนด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

ตราสินค้า C ควรมีการพิจารณาเพิ่มจ�ำนวนเมนูในแต่ละ

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายให้มากข้ึน

	 3. ด้านความแข็งแกร่งและความชื่นชอบของการ

เชื่อมโยงตราสินค้า ตราสินค้า A ควรพิจารณาการเสริม

ความแข็งแกร่งเพื่อเพิ่มภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า A 

ในขณะท่ีตราสินค้า B ควรพิจารณาการสร้างความชื่นชอบ

เพื่อเพิ่มภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับตราสินค้า B อันมีผลต่อความ

พึงพอใจของผู้บริโภค
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