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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง

ของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อ	

ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ	

ผู้บริโภคอาหารส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานครกับข้อมูล	

เชงิประจกัษ์ ประกอบด้วยตวัแปรแฝงจ�ำนวน 8 ตวัแปร ได้แก่ ส่วนประสมทางการ

ตลาดที่ประกอบด้วยตัวแปรแฝง ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และ

การส่งเสรมิการตลาด ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คณุค่าทีร่บัรู ้ความพงึพอใจของลกูค้า 

และความจงรักภักดีของลูกค้า ผู้วิจัยด�ำเนินการวิจัยโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 	

ท�ำการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากลูกค้า CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน 	

สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าเฉลีย่ การหา

ค่าร้อยละ และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
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ผลการวิจัยแสดงว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของ	

ส่วนประสมทางการตลาดต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ 	

และความจงรักภักดีของผู ้บริโภคอาหารส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart ในเขต

กรุงเทพมหานครมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู ่ในเกณฑ์ดี 	

ค่าไค-สแควร์ เท่ากบั 164.716  ทีอ่งศาอสิระ (df) 171 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) 	

เท่ากับ 0.621 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) เท่ากับ 0.963 ค่าดัชนีวัดระดับ	

ความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.971 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 

(AGFI) เทา่กบั 0.932 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) เทา่กบั 

1.000 ค่าดชันรีากของค่าเฉลีย่ก�ำลงัสองของส่วนทีเ่หลอืมาตรฐาน (SRMR) เท่ากบั 

0.029 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร ์ (RMSEA) 

เท่ากับ 0.000 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า (1) ส่วนประสมทางการตลาด	

ในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 	

(2) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก	

ต่อคุณค่าที่รับรู้ (3) คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 	

(4) ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูค้า (5) ภาพลกัษณ์

ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (6) คุณค่าที่รับรู้มี

อิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และ (7) ความพึงพอใจของลูกค้า

มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

ค�ำส�ำคัญ:	 ส่วนประสมทางการตลาด   ภาพลักษณ์ตราสินค้า   คุณค่าที่รับรู้  	

	 ความพึงพอใจของลูกค้า  ความจงรักภักดีของลูกค้า

Abstract
The objectives of this research were to develop and validate 	

a causal relationship model of Influence of the marketing mix on brand 	

image, perceived value, satisfaction and loyalty of consumers of the CP Fresh 

Mart’s instant food in Bangkok. The model involved eight latent variables: 	

marketing mix which consist of product, price, place and promotion, 
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brand image, perceived value, customer satisfaction and customer loyalty. 	

The researchers used quantitative methods which involved empirical research. 	

The research tool was a questionnaire to collect data from 400 customers 

of CP Fresh Mart’s instant food in Bangkok. The statistics used in data 

analysis were frequency, mean, and structural equation model analysis. 

It was found that the model was consistent with the empirical data. 

Goodness of fit measures were found to be: Chi-square 164.716 (df=171, 

p-value=0.621); Relative Chi-square (χ2/df) 0.963; Goodness of Fit Index 

(GFI) 0.971; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.932; Comparative 

Fit Index (CFI) 1.000; Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 

0.029 and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.000. 	

It was also found that (1) Marketing mix in the dimension of promotion had 

a positive and direct influence on brand image (2) Marketing mix in the 

dimension of promotion had a positive and direct influence on perceived 

value (3) Perceived value had a positive and direct influence on customer 	

satisfaction (4) Brand image had a positive and direct influence on 	

customer satisfaction (5) Brand image had a positive and direct influence 

on customer loyalty (6) Perceived value had a positive and direct influence 

on customer loyalty and (7) Customer satisfaction had a positive and direct 

influence on customer loyalty. 

Keywords:	Marketing MIX, Brand Image, Perceived Value, Customer 	

	 Satisfaction, Customer Loyalty

บทน�ำ
สังคมไทยในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต โดยผู ้บริโภค	

ในปัจจบุนันยิมอาหารส�ำเรจ็รปู ไม่ว่าจะเป็นอาหารส�ำเรจ็รปูอาหารทะเลสดแช่แขง็ 

รวมถงึอาหารส�ำเรจ็รปูแช่แขง็ แทนการจดัเตรยีม และปรงุอาหารเอง ทัง้นีเ้นือ่งจาก
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ผลิตภัณฑ์ต่างๆ เหล่านี้สามารถหาซื้อได้ง่าย สะดวก และประหยัดเวลา ดังนั้น	
ผูป้ระกอบการในหลายๆ ธรุกจิได้ผลติอาหารส�ำเรจ็รปูแช่แขง็ขึน้มา เพือ่ตอบสนอง
ความสะดวกสบายในการรับประทานอาหาร   โดยยังคงรสชาติเดิมของอาหารไว้ 	
และไม่ให้เสยีคณุค่าทางโภชนาการ จงึท�ำให้ผูบ้รโิภคในปัจจบุนัหนัมานยิมบรโิภค
อาหารส�ำเร็จรูปแช่แข็งเพิ่มมากขึ้น (นงค์นาถ ห่านวิไล, 2554) ผลจากก�ำลัง	
การซื้อของผู ้บริโภคที่ลดลง และสภาวะการแข่งขันในตลาดที่มีมากขึ้น	
ผูป้ระกอบการจงึจ�ำเป็นต้องมกีารปรบัเปลีย่นแผนการตลาดโดยเพิม่ช่องทางการ
ขายเพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้นร้านอาหารแบบสะดวกซื้อจึงถูกพัฒนาให้เป็น
ช่องทางการขายสนิค้าทีเ่ข้าถงึผูบ้รโิภคในลกัษณะบ ีท ูซ ี(business to consumer) 	
อย่างไรก็ตามเพิ่มยอดขายจะต้องใช้กลยุทธ์ในการจัดการส่วนประสมทางการ
ตลาดที่เหมาะสม สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า จะท�ำให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
คุณค่าที่ได้รับจากการบริโภคสินค้า เกิดความพึงพอใจ และจะท�ำให้ผู้บริโภค
เลอืกทีจ่ะกลบัมาเลอืกซือ้ในครัง้ต่อไปอย่างต่อเนือ่ง ผูบ้รโิภคเกดิความจงรกัภกัด	ี
ต่อตราสินค้า จะส่งผลให้บริษัทมีผลก�ำไรที่มากขึ้น และยังสามารถรักษาฐาน
ลูกค้าของบริษัทได้ดีขึ้นอีกด้วย ดังนั้นองค์การทางธุรกิจจึงต้องท�ำการพัฒนา 
และปรับปรุงกลยุทธ์ใหม่ๆ อยู่เสมอ เพื่อสนับสนุนให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จใน
ระยะยาว 

จากการทบทวนวรรณกรรมในระดับสากลพบว่า นักวิจัยยังคงให้ความ
สนใจ และด�ำเนินการศึกษาวิจัยในหัวข้อที่เกี่ยวข้องกับ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Kim & Lee, 2011: Lai & 
Ching, 2011: Lee, Kim, Ko, & Sagas, 2011) และความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
(Helgesen, Havold, & Nesset, 2010: Lai & Ching, 2011: Liu, Guo, & Lee, 
2011) นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีอิทธิพล
ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Helgesen, et al., 2010: Kim & Lee, 2011: 
Lai & Ching, 2011: Liu, et al., 2011: Yee, Yeung, & Cheng, 2010) ผู้วิจัย	
จงึน�ำเสนอผลงานวจิยันีเ้พือ่เตมิเตม็องค์ความรูท้างวชิาการ และเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการธรุกจิร้านอาหารแบบสะดวกซือ้ในการจดัส่วนประสมทางการตลาด	
อย่างเหมาะสมเพื่อส่งเสริม เพิ่มพูนภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู ้ 	
ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริโภคในอนาคต
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วัตถุประสงค์การวิจัย
1.	 เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสม

ทางการตลาดต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู ้ ความพึงพอใจ และ	

ความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคอาหารส�ำเรจ็รปู CP Fresh Mart ในเขตกรงุเทพมหานคร

2.	 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ 	

ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริโภคอาหารส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart 

ในเขตกรุงเทพมหานครกับข้อมูลเชิงประจักษ์

กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย
การพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ	

ผูบ้รโิภคอาหารส�ำเรจ็รปู CP Fresh Mart ในเขตกรงุเทพมหานคร  ผูว้จิยัได้คดัเลอืก

ตวัแปรส�ำหรบัการวจิยัในครัง้นีจ้ากแนวคดิ และทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี

ของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายนอกคือ ส่วนประสมทางการตลาด 

ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Kotler (2000)  ที่ประกอบด้วย 4 มิติตัวแปรแฝง คือ 	

(1) ด้านผลิตภัณฑ์ (2) ด้านราคา (3) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และ (4) ด้าน

การส่งเสริมการขาย ส�ำหรับตัวแปรแฝงภายในได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภค 

ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Zeithaml (1988: 14) ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ	

ความพึงพอใจปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Oliver (1997) ส�ำหรับความจงรักภักด	ี

ผู ้ใช้บริการปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Caruana (2002) ผู ้วิจัยได้ก�ำหนด

สมมติฐานการวิจัยทั้งสิ้น 14 สมมติฐาน ดังแสดงในภาพที่ 1



อทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้า คณุค่าทีร่บัรู ้ความพงึพอใจ 
และความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคอาหารส�ำเรจ็รปู CP Fresh Mart ในเขตกรงุเทพมหานคร

138

ภาพที่ 1	 โมเดลสมมติฐานความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสม

ทางการตลาดต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ 

และความจงรักภักดีของผู้บริโภคอาหารส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart 	

ในเขตกรุงเทพมหานคร

จากภาพที่ 1 ตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

(PRO) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปรได้แก่ การมีเมนูอาหารความ

หลากหลายให้ท่านเลือก (PRO1) การมีบรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน (PRO2) การมี	

รสชาติอร่อยเหมือนอาหารที่ท�ำใหม่ๆ (PRO3) และการมีความสดใหม่ ถึงแม้

จะเป็นอาหารแช่แข็ง (PRO4) ตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 

(PRI) ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกตได้ 3 ตวัแปร ได้แก่ ราคาสนิค้ามคีวามเหมาะสม	

กับปริมาณที่ได้รับ (PRI2) ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพของวัตถุดิบ 

(PRI3) และราคาสนิค้ามผีลต่อการเลอืกซือ้ระหว่างอาหารแช่แขง็กบัอาหารปรงุใหม่ 

(PRI4) ตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (PLA) 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 2 ตัวแปร ได้แก่ การตกแต่งภายในร้าน CP Fresh 
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Mart มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า (PLA4) และมีช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ที่หลากหลายท�ำให้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า (PLA5) ตัวแปรแฝง	

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด (PRM) ประกอบด้วยตวัแปร

สังเกตได้ 3 ตัวแปร ได้แก่ การให้ส่วนลดต่างๆ (PRM3) การสะสมแต้ม (PRM4) 

และการเผยแพร่ข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์ (PRM5) 

ตัวแปรแฝงภายในภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคอาหารส�ำเร็จรูป 

CP Fresh Mart (IMG) ประกอบด้วยตวัแปรสงัเกตได้ 3 ตวัแปรได้แก่ ตราสนิค้าชัน้น�ำ	

ในด้านอาหารแช่แข็ง (IMG1) ตราสินค้าที่ไว้วางใจได้ทางด้านคุณภาพ (IMG2) 

ตราสนิค้า CP Fresh Mart เปน็สญัลกัษณท์ีเ่ป็นที่รูจ้ัก (IMG3) ตวัแปรแฝงคุณค่า

ที่รับรู้ของผู้บริโภคอาหารส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart (VAL) ประกอบด้วยตัวแปร

สงัเกตได้ 4 ตวัแปร ได้แก่ ราคาสนิค้า CP Fresh Mart ทีจ่่ายไปส�ำหรบัสนิค้าถอืว่า

คุม้ค่า (VAL1) คณุภาพของสนิค้า CP Fresh Mart ทีท่่านได้รบัเมือ่เปรยีบเทยีบกบั	

ราคาทีจ่่ายไปถอืว่าคุม้ค่า (VAL2) ปรมิาณสนิค้าของ CP Fresh Mart ทีท่่านได้รบั	

เมื่อเทียบกับราคาถือว่าคุ้มค่า (VAL3) และโดยภาพรวมการได้บริโภคสินค้าจาก 

CP Fresh Mart ถือว่าคุ้มค่า (VAL5) ตัวแปรแฝงความพึงพอใจของผู้บริโภค

อาหารส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart (SAT) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 5 ตัวแปร 	

ได้แก่ ความพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานของ CP Fresh Mart (SAT1) 

ความพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าจาก CP Fresh Mart (SAT2) ความพึงพอใจ

ต่อความสะดวกสบายจากการซื้ออาหารแช่แข็งจาก CP Fresh Mart (SAT3) 	

ความพึงพอใจต่อรสชาติอาหารแช่แข็งของ CP Fresh Mart (SAT4) และ	

ความพึงพอใจโดยภาพรวม (SAT5) ตัวแปรแฝงความจงรักภักดีของผู้บริโภค

อาหารส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart (LOY) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร 

ได้แก่ การเป็นแบรนด์ที่ท่านพูดในทางบวกแก่ผู้อื่น (LOY1) การเป็นแบรนด	์

ที่ท่านจะแนะน�ำให้ผู้อื่นมาซื้อสินค้า (LOY2) การเป็นแบรนด์แรกที่ท่านเลือก 	

เมื่อท่านต้องการซื้ออาหารแช่แข็ง (LOY3) และการเป็นแบรนด์ที่ท่านตั้งใจ	

จะบริโภคอาหารแช่แข็งอย่างต่อเนื่องต่อไป (LOY4) 
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
การวจิยัครัง้นีผู้ว้จิยัด�ำเนนิการโดยใช้การวจิยัเชงิปรมิาณซึง่เป็นการวจิยั

เชิงประจักษ์ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล

ประชากรและขนาดตัวอย่าง
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่เข้ามาซื้ออาหารส�ำเร็จรูป 

CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร การก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ส�ำหรับ

การวเิคราะห์ข้อมลูโมเดลสมการโครงสร้าง Hair, Black, Babin, Anderson, and 

Tatham (2006: 741-742) แนะน�ำว่าตัวอย่างควรมีขนาดตั้งแต่ 200 ตัวอย่างขึ้น

ไปส�ำหรบักรณทีีโ่มเดลไม่ซบัซ้อนมาก ขณะที ่Nunnally (1967) แนะน�ำว่า จ�ำนวน

ตวัอย่างควรมขีนาดเป็น 10 เท่าของตวัแปรสงัเกตได้ งานวจิยันีม้ตีวัแปรสงัเกตได้

ทั้งสิ้น 28 ตัวแปร ดังนั้นขนาดตัวอย่างของการวิจัยนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 	

28 x 10 = 280 ตัวอย่าง ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลที่สมบูรณ์สามารถน�ำมาใช	้

ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้จ�ำนวนทั้งสิ้น 400 ชุด 

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 

6 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 2 ระดับการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาดส่วนที่ 3 ความพึงพอใจของ	

ผู้บริโภค CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนที่ 4 คุณค่าที่รับรู้ของ	

ผู้บริโภค CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนที่ 5 ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ของ CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร และส่วนที่ 6 ความจงรักภักดีของ	

ผู้บริโภคอาหารส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
ผู้วิจัยท�ำการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ การตรวจสอบ	

ความตรงเชงิเนือ้หา ด้วยวธิดีชันคีวามสอดคล้องของข้อค�ำถาม และวตัถปุระสงค์

โดยผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 5 ท่าน นอกจากนี้ยังได้ท�ำการตรวจสอบความเที่ยง 	
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(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน�ำไปใช้จริง (n=40) และข้อมูลที่เก็บจริง
ของผู้บริโภคที่เข้ามาซื้ออาหารส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(n=400) ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงของข้อมูลพบว่า มีข้อค�ำถามบางข้อไม่
ผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนด โดยเกณฑ์มาตรฐานที่ก�ำหนดคือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาฯ 	
ของแต่ละตัวแปรแฝงต้องมีค่ามากกว่า .70 (Hair, et al., 2006: 137) และ	
ค่า Corrected Item-Total Correlation แต่ละข้อค�ำถามรายข้อต้องมีค่ามากกว่า 
0.3 (Field, 2005) ผู้วิจัยจึงท�ำการตัดข้อค�ำถามดังกล่าวออกจากการวัดตัวแปร
แฝง จากนั้นผู้วิจัยได้ท�ำการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธีการวิเคราะห	์
องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) โดยท�ำตรวจสอบความตรง	
แบบรวมศูนย์ (convergent validity) และความตรงแบบแตกต่าง (discriminant 
validity) ผลการวเิคราะห์ข้อมลูพบว่า มบีางตวัแปรสงัเกตได้ไม่ผ่านเกณฑ์ทีก่�ำหนด 	
โดยเกณฑ์มาตรฐานทีก่�ำหนดคอื ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบของแต่ละตวัแปรสงัเกต
ได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า variance extracted ของแต่ละตัวแปรแฝงต้องม	ี
ค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝงต้อง	
ควรมค่ีาตัง้แต่ 0.6 ขึน้ไป (Hair, et al., 2006: 776-779) ผูว้จิยัจงึท�ำการตดัตวัแปร
สังเกตได้บางตัวที่ไม่ผ่านเกณฑ์ออกจากการวัดแปรแฝงบางตัว

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์

สถิติพหุตัวแปรโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation model) เพื่อ
ทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริโภคอาหาร
ส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท�ำการตรวจสอบ	
ข ้อตกลงเบื้องต้นส�ำหรับการวิเคราะห์ข ้อมูลของสถิติพหุตัวแปรส�ำหรับ	
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง อันได้แก่ (1) การแจกแจงแบบปกติของ
ข้อมูล (Normality) (2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) 
และ (3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity) 	
(Hair, et al., 2010) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูลของตัวแปรทั้งหมด 	

เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น
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ผลการวิจัย
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภค CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพหมานคร

จ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ�ำนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 	

43.30 มีอายุ 21-30 ปี มากที่สุดจ�ำนวนทั้งสิ้น 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 	

มสีถานภาพโสดมากทีส่ดุจ�ำนวนทัง้สิน้ 248 คน คดิเป็นร้อยละ 62.00  มกีารศกึษา

ระดบัมธัยมศกึษาตอนต้นหรอืต�ำ่กว่ามากทีส่ดุจ�ำนวนทัง้สิน้ 154 คนคดิเป็นร้อยละ 	

38.50 มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามากที่สุดจ�ำนวนทั้งสิ้น 154 คน คิดเป็นร้อยละ 

38.50 และมรีายได้ต่อเดอืนต�ำ่กว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท มากทีส่ดุจ�ำนวนทัง้สิน้ 	

169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3

ส่วนประสมทางการตลาดมิติด้านผลิตภัณฑ์ (PRO) อยู่ในระดับสูง 	

มีค่าเฉลี่ย 4.05 โดยด้านเมนูอาหารความหลากหลายให้ท่านเลือก (PRO1) และ

รสชาตอิร่อยเหมอืนอาหารทีท่�ำใหม่ๆ (PRO3) มค่ีาเฉลีย่เท่ากนัคอื 4.15 รองลงมา

ด้านบรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐาน (PRO2) มีค่าเฉลี่ย 4.05 และน้อยที่สุดด้านความ

สดใหม่ ถึงแม้จะเป็นอาหารแช่แข็ง (PRO4) มีค่าเฉลี่ย 3.87

ส่วนประสมทางการตลาดมิติด้านราคา (PRI) อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 

3.55 โดยด้านความเหมาะสมกับปริมาณที่ได้รับ (PRI2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 

3.87 รองลงมาด้านความเหมาะสมกบัคณุภาพของวตัถดุบิ (PRI3) มค่ีาเฉลีย่ 3.42 

และน้อยที่สุดด้านการเลือกซื้อระหว่างอาหารแช่แข็งกับอาหารปรุงใหม ่ (PRI4) 	

มีค่าเฉลี่ย 3.37

ส่วนประสมทางการตลาดมติด้ิานช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (PLA) อยูใ่น

ระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.00 โดยด้านการตกแต่งภายในร้าน CP Fresh Mart (PLA4) 

มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.07 และน้อยที่สุดด้าน CP Fresh Mart มีช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายที่หลากหลาย (PLA5) มีค่าเฉลี่ย 3.92

ส่วนประสมทางการตลาดมิติด้านการส่งเสริมการตลาด (PRM) อยู่ใน	

ระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.47 โดยการให้ส่วนลดต่างๆ (PRM3) มีค่าเฉลี่ย	

มากทีส่ดุคอื 3.63 รองลงมาด้านการเผยแพร่ข้อมลูผ่านเวบ็ไซต์ (PRM5) มค่ีาเฉลีย่ 

3.46 และน้อยที่สุดด้านการสะสมแต้ม (PRM4) มีค่าเฉลี่ย 3.35
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ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าของผูบ้รโิภค (IMG) อยูใ่นระดบัปานกลาง มค่ีาเฉลีย่ 	

3.06 โดยด้านสัญลักษณ์ที่เป็นที่รู ้จัก (IMG3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.08 	

รองลงมาด้านตราสินค้าที่ไว้วางใจได้ทางด้านคุณภาพ (IMG2) และน้อยที่สุด	

ด้านตราสินค้าชั้นน�ำในด้านอาหารแช่แข็ง (IMG1) มีค่าเฉลี่ย 3.03

คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภค (VAL) อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.95 โดย	

ด้านคณุภาพของอาหารแช่แขง็ ถอืว่าคุม้ค่า (VAL2) มค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุคอื 4.15 รอง

ลงมาด้านราคาทีจ่่ายไปส�ำหรบัอาหารแช่แขง็ถอืว่าคุม้ค่า (VAL1) มค่ีาเฉลีย่ 4.11 	

ด้านปรมิาณสนิค้าอาหารแช่แขง็ถอืว่าคุม้ค่า (VAL3) มค่ีาเฉลีย่ 4.00 และน้อยทีส่ดุ	

ด้านภาพรวมการได้บริโภคอาหารแช่แข็งถือว่าคุ้มค่า (VAL5) มีค่าเฉลี่ย 3.55

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) อยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.58 โดย

ด้านพึงพอใจต่อความสะดวกสบายจากการซื้อ (SAT3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 

3.71 รองลงมาด้านพงึพอใจต่อการให้บรกิารของพนกังาน (SAT1) มค่ีาเฉลีย่ 3.61 

ด้านพงึพอใจต่อคณุภาพของอาหารแช่แขง็ (SAT2) มค่ีาเฉลีย่ 3.57 ด้านพงึพอใจ

ต่อรสชาติอาหารแช่แข็ง (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 3.54 และน้อยที่สุดด้านภาพรวมแล้ว

ท่านพึงพอใจต่อการบริโภคอาหารแช่แข็ง (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 3.49

ความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภค (LOY) อยูใ่นระดบัสงู มค่ีาเฉลีย่ 3.60 โดย

ด้านการแนะน�ำให้ผู้อื่นมาซื้ออาหารแช่แข็ง (LOY2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.96 

รองลงมาด้านการพูดในทางบวกแก่ผู้อื่น (LOY1) มีค่าเฉลี่ย 3.85 ด้านการเป็น

แบรนด์แรกที่ท่านเลือกเมื่อท่านต้องการซื้ออาหารแช่แข็ง (LOY3) มีค่าเฉลี่ยอยู่

ในระดับสูง 3.51 และน้อยที่สุดด้านการบริโภคอาหารแช่แข็งอย่างต่อเนื่องต่อไป 

(LOY4) มีค่าเฉลี่ย 3.37

จากภาพที่ 2 และตารางที่ 1 แสดงว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ 	

ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริโภคอาหารส�ำเร็จรูป CF Fresh Mart 

ในเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมี

ค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) มีค่าเท่ากับ 164.716 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 171 	

ค่า  p-value มีค่าเท่ากับ 0.621 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) มีค่าเท่ากับ 0.963 

เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่า
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เท่ากับ 0.971 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.932 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.000 

ทั้งนี้เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์คือ 	

ค่า χ2 ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (ค่า p-value มากกว่า 0.05) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(χ2/df) น้อยกว่า 2.0 ค่า GFI มากกว่า 0.9 ค่า AGFI มากกว่า 0.9 ค่า CFI มากกว่า 

0.9 ค่า SRMR น้อยกว่า 0.05 และค่า RMSEA น้อยกว่า 0.05 (สุภมาส อังสุโชติ, 

สมถวลิ วจิติรวรรณา และรชันกีลู ภญิโญภานวุฒัน์, 2552: 125-126: เสร ีชดัแช้ม, 

2546: 9-11: Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010)

ส่วนประสมทางการตลาดมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทาง

บวกต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้าของอาหารแช่แขง็ CP Fresh Mart อย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.908 

ภาพที่ 2	 โมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตสุ่วนประสมทางการตลาดต่อภาพลกัษณ์

ตราสนิค้าคณุค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้ความพงึพอใจ และความจงรกัภกัดขีอง

ผู้บริโภคอาหารส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร
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ส่วนประสมทางการตลาดมิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทาง

บวกต่อคุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภค CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานครอย่าง	

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.477

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 

CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 	

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.495

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามอีทิธพิลทางบวกต่อความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภค 

CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05	

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.298

คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภค CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร	

มอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.499

คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภค CP Fresh Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร	

มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ	

ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.305

ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ	

ผูบ้รโิภค CP Fresh Mart ในเขตกรงุเทพมหานครอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.376

โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย ภาพลักษณ	์

ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า ได้ร้อยละ 

81.80, 56.60, 67.20 และ 64.80 ตามล�ำดับ
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ตารางที่ 1	อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู ้ 	

ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริโภคอาหารส�ำเร็จรูป	

ในเขตกรุงเทพมหานคร
ตัวแปรผล

ตัวแปร

สาเหตุ

IMG VAL SAT LOY

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

PRO -0.046
-

-0.046 0.054 -0.014 0.040 - -0.003 -0.003 - -0.002 -0.002

(0.043) (0.043) (0.054) (0.017) (0.049) (0.030) (0.030) (0.029) (0.029)

PRI -0.030
-

-0.030 0.059 -0.009 0.050 - 0.010 0.010 - 0.010 0.010

(0.033) (0.033) (0.041) (0.012) (0.038) (0.024) (0.024) (0.023) (0.023)

PLA 0.085
-

0.085 -0.113 0.024 -0.088 - -0.002 -0.002 - -0.003 -0.003

(0.046) (0.046) (0.059) (0.024) (0.049) (0.030) (0.030) (0.031) (0.031)

PRM 0.908**
-

**0.908 0.477* 0.263 **0.740 - 0.819** 0.819** - 0.804** 0.804**

(0.068) (0.068) (0.236) (0.226) (0.062) (0.055) (0.055) (0.063) (0.063)

IMG
- - -

0.289
-

0.289 0.495** 0.145 0.640** 0.298* 0.329* 0.627**

(0.251) (0.251) (0.099) 0.120 (0.160) (0.110) (0.156) (0.164)

VAL
- - - - - -

0.499**
-

0.499** 0.305** 0.187 0.492**

(0.114) (0.114) (0.116) (0.088) (0.103)

SAT
- - -- - - - - - -

0.376*
-

0.376*

(0.173) (0.173)

ตัวแปรสังเกตได้  PRO1     PRO2     PRO3     PRO4     PRI2      PRI3     PRI4      PLA4     PLA5     PRM3    PRM4     PRM5

ความเที่ยง          0.569      0.582     0.544     0.531      0.398    0.626    0.763     0.587    0.605     0.878     0.736     0.572

ตัวแปรสังเกตได้  IMG1      IMG2     IMG3      VAL1      VAL2     VAL3     VAL5     SAT1     SAT2     SAT3     SAT4     SAT5     LOY1     LOY2     LOY3     LOY4

ความเที่ยง          0.518      0.500     0.496      0.553     0.544    0.243     0.793    0.674     0.537    0.798     0.569     0.648    0.689    0.450     0.675      0.597

ตัวแปรแฝงภายใน IMG VAL SAT LOY

R2 0.818 0.566 0.672 0.648

c2=164.716, df=171, c2/df =0.963, p-value=0.621, GFI=0.971, AGFI=0.932, NFI=0.992, NNFI=1.000, CFI=1.000, RMSEA=0.000, RMR=0.0284, 

SRMR=0.0286,CN=513.411

อภิปรายผลการวิจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในมติส่ิงเสรมิการตลาดมอีทิธพิลทางบวกต่อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้าอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทางเท่ากับ 0.908 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ  Helgesen, Havold, 

and Nesset (2010) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler (2003) โดยส่วนประสม

ทางการตลาดในมิติการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ของ 

CP Fresh Mart จากการท�ำการเผยแพร่ข้อมูลผลิตภัณฑ์ทางเว็บไซต์ รวมถึง	

การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับส่วนลด การสะสมแต้ม ส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ถึง	

ตราสินค้าของ CP Fresh Mart  เป็นที่รู้จักในด้านอาหารแช่แข็ง ทั้งนี้การเผยแพร	่

ข ้อมูลผลิตภัณฑ์ ข ้อมูลการได ้รับการรับรองจากสถาบันต ่างๆ รวมถึง	
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เกียรติบัตรต่างๆ ที่ได้รับทางเว็บไซต์ ท�ำให้ CP Fresh Mart เป็นตราสินค้า	

ที่ไว้วางใจได้ทางด้านคุณภาพ รวมถึงตราสินค้าชั้นน�ำในด้านอาหารแช่แข็ง 	

ดังนั้นหากมีการมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดมิติด้านการส่งเสริมการตลาด	

ที่มากขึ้น ส่งผลให้คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย

ส่วนประสมทางการตลาดในมติกิารส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลทางบวก

ต่อคุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภค CP Fresh Mart อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.477 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

Bolton and Drew (1991), Chang and Wildt (1994), Cronin (1997), Ennew 

and Binks (1999) และ Wakefield and Barnes (1996) และเป็นไปตามทฤษฎี	

ของ Kotler (2003) โดยส่วนประสมทางการตลาดในมิติส่งเสริมการตลาด	

ด้านการให้ส่วนลดต่างๆ รวมถงึการทีร้่าน CP Fresh Mart มกีารสะสมแต้มจากการ

ซื้อสินค้าภายในร้าน จะท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าราคาอาหารแช่แข็งของ CP Fresh 

Mart คุ้มค่ากว่าอาหารแช่แข็งยี่ห้ออื่นๆ และผู้บริโภครู้สึกว่าคุณภาพของอาหาร	

แช่แขง็ทีจ่่ายไปถอืว่าคุม้ค่า นอกจากนีก้ารเผยแพร่ข้อมลูผลติภณัฑ์ ข้อมลูการได้รบั	

การรับรองจากสถาบันต่างๆ รวมถึงเกียรติบัตรต่างๆ ที่ได้รับทางเว็บไซต์ท�ำให	้

ผู้บริโภครู้สึกว่าคุ้มค่าจากคุณภาพของอาหารแช่แข็งที่ได้บริโภค ดังนั้นหากมี	

การมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดมิติด้านการส่งเสริมการตลาดที่มากขึ้น 	

ก็จะส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีมากขึ้นตามไปด้วย

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของของ	

ผูบ้รโิภค CP Fresh Mart อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01โดยมค่ีาสมัประสทิธิ	์

เส้นทางเท่ากับ 0.495 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Helgesen, Havold, and 

Nesset (2010) และเป็นไปตามทฤษฎขีอง Bloemer and de Ruyter (1998) ทัง้นี้ 

CP Fresh Mart เป็นตราสินค้าที่ไว้วางใจได้ทางด้านคุณภาพ มีการรับรองจาก

สถาบันต่างๆ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่ออาหารแช่แข็ง CP Fresh Mart 

เพราะเชื่อมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ CP Fresh Mart อีกทั้ง CP Fresh Mart 

เป็นที่รู้จัก และเป็นตราสินค้าชั้นน�ำในด้านอาหารแช่แข็ง ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด

ความพงึพอใจในการบรโิภคสนิค้าจาก CP Fresh Mart เพราะรูส้กึว่าสญัลกัษณ์นี	้

เป็นสัญลักษณ์ที่มีมาตรฐานที่สามารถเชื่อถือได้ ดั้งนั้นหากมีการเพิ่มพูน	
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ภาพลักษณ์ตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น ก็จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภค	

เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามอีทิธพิลทางบวกต่อความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภค 

CP Fresh Mart อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ส้นทาง	

เท่ากับ 0.298 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Helgesen, Havold, and Nesset 

(2010) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Bloemer and de Ruyter (1998) CP Fresh 

Mart เป็นทีรู่จ้กั และเป็นตราสนิค้าทีไ่ว้วางใจได้ทางด้านคณุภาพ ส่งผลให้ผูบ้รโิภค	

แนะน�ำให้ผู้อื่นมาซื้อสินค้าจากร้าน CP Fresh Mart เพราะผู้บริโภคเชื่อมั่น	

ในคณุภาพของอาหารแช่แขง็ CP Fresh Mart การที ่CP Fresh Mart เป็นตราสนิค้า	

ชั้นน�ำในด้านอาหารแช่แข็ง มีผลให้ผู้บริโภคจะเลือกซื้ออาหารแช่แข็ง CP Fresh 

Mart เป็นล�ำดบัแรก เพราะรูส้กึว่าจะซือ้อาหารแช่แขง็ กต้็องเลอืกซือ้อาหารแช่แขง็	

ของ CP Fresh Mart นอกจากนี้การเป็นตราสินค้าชั้นน�ำในด้านอาหารแช่แข็ง 	

ส่งผลให้ผูบ้รโิภคจะตัง้ใจบรโิภคอาหารแช่แขง็เป็นแบรนด์แรก และจะบรโิภคอย่าง

ต่อเนื่อง ดังนั้นหากภาพลักษณ์ตราสินค้าของ CP Fresh Mart ได้รับการส่งเสริม

เพิ่มมากขึ้น จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย

คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของของ	

ผูบ้รโิภค CP Fresh Mart อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมค่ีาสมัประสทิธิ์	

เส้นทางเท่ากบั 0.499 ซึง่สอดคล้องผลวจิยัของ Chen (2008), Yang and Peterson 	

(2004), Lam et al. (2004), Sheng and Liu (2010) และ Kim et al. (2004) และ

เป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml (1988) การรับรู้ถึงคุณภาพของอาหารแช่แข็ง 

และปริมาณของอาหารแช่แข็ง CP Fresh Mart ที่ผู้บริโภคได้รับเมื่อเปรียบเทียบ

กบัราคาทีจ่่ายไปว่าคุม้ค่า ท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจต่อคณุภาพของอาหาร

แช่แข็ง รวมถึงราคาอาหารแช่แข็งจาก CP Fresh Mart ที่จ่ายไป เมื่อผู้บริโภค

รู้สึกว่า คุ้มค่า จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจต่อการบริโภคอาหารแช่แข็งจาก CP 

Fresh Mart ดงันัน้หากผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคณุค่าทีม่ากขึน้แล้วกจ็ะเกดิความพงึพอใจ	

ที่มากขึ้นตามไปด้วย

คุณค่าที่รับรู ้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ	

ผูบ้รโิภค CP Fresh Mart อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมค่ีาสมัประสทิธิ์	
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เส้นทางเท่ากบั 0.305 ซึง่สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ Ha and Jang, 2009, Lewin, 

Biemans and Ulaga, 2009, Spiteri and Dion 2004 และเป็นไปตามทฤษฎ	ี

ของ Zeithaml (1988) และ Kotler (2003) เมื่อผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่าจาก

ราคา คณุภาพ และปรมิาณของอาหารแช่แขง็ CP Fresh Mart เมือ่เทยีบกบัราคา

ที่จ่ายไป ผู้บริโภคก็จะนึกถึง CP Fresh Mart เป็นแบรนด์แรกเมื่อต้องการเลือก

ซื้ออาหารแช่แข็งและจะยังคงเลือกซื้ออย่างต่อเนื่องต่อไป นอกจากนี้ผู้บริโภค	

ก็จะแนะน�ำอาหารแช่แข็งจาก CP Fresh Mart ให้กับผู้อื่นซื้อ และพูดถึงอาหาร	

แช่แข็ง CP Fresh Mart ในทางบวกให้ผู้อื่นฟัง ดังนั้นหากผู้บริโภครับรู้คุณค่า	

ที่มากขึ้นก็จะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีที่มากขึ้นตามไปด้วย

ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ	

ผูบ้รโิภค CP Fresh Mart อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิ์	

เส้นทางเท่ากับ 0.376 สอดคล้องกับผลการวิจัยของ อัมพล ชูสนุก และกุสุมา 

ประไพพักตร์ (2554) Chen (2012), Forgas-Coll, et al. (2012), Hasnelly and 

Yusuf (2012), และ Helgesen, Havold, and Nesset (2010) และเป็นไปตาม

ทฤษฎีของ Zeithaml (1988) เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในคุณภาพ และ

รสชาติอาหารแช่แข็ง CP Fresh Mart ที่รู้สึกเหมือนอาหารที่ปรุงใหม่ ส่งผลให้	

ผู้บริโภคจะเลือกซื้ออาหารแช่เข็งของ CP Fresh Mart เป็นแบรนด์แรก และ	

อยากแนะน�ำให้ผู้อื่นมาลองรับประทานอาหารแช่แข็ง CP Fresh Mart รวมถึง	

พึงพอใจต่อความสะดวกสบายจากการซื้ออาหารแช่แข็งจาก CP Fresh Mart 	

ที่หาซื้อได้ง่าย และพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจากการเลือกซื้ออาหาร ผู้บริโภค	

จะตั้งใจบริโภคอาหารแช่แข็ง CP Fresh Mart อย่างต่อเนื่องต่อไปและจะพูดถึง 	

CP Fresh Mart ในทางบวกให้ผูอ้ืน่ฟัง ดงันัน้หากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจทีม่ากขึน้	

แล้วก็จะเกิดความจงรักภักดีที่มากขึ้นตามไปด้วย

ข้อเสนอแนะ
เพื่อการน�ำไปใช้

จากผลการวิจัยผู ้วิจัยเสนอแนะให้ร ้าน CP Fresh Mart ในเขต

กรุงเทพมหานคร มุ่งพัฒนา และให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาด	
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ในมิติการส่งเสริมการตลาด เช่น การให้ส่วนลดต่างๆ การสะสะสมแต้ม และ	

การเผยแพร่ข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านทางเว็บไซต์ เพื่อสนับสนุน และเพิ่มพูน	

ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคให้ดีขึ้นนอกจากนี้ยังพบ

ว่า การมุ่งเน้นที่มิติการส่งเสริมการตลาดยังส่งผลที่ดีทางอ้อมต่อความพึงพอใจ 	

และความจงรักภักดีของผู้บริโภค

เพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

1.	 ควรท�ำการวจิยัซ�ำ้ โดยใช้กรอบแนวคดิเดยีวกนันีก้บัร้านทีจ่�ำหน่าย

อาหารแช่แข็ง ที่มีลักษณะการด�ำเนินคล้ายคลึงกับ CP Fresh Mart เพื่อเป็น	

การยืนยันผลการวิจัย

2.	 การศึกษาครั้งต่อไป ควรท�ำการศึกษากลุ่มตัวอย่างในพื้นที่อื่นๆ 

นอกเหนอืจากเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่ให้ทราบถงึสาเหตอุทิธพิลของส่วนประสม	

ทางการตลาดต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู ้ ความพึงพอใจ และ	

ความจงรักภักดีของผู้บริโภคอาหารส�ำเร็จรูป CP Fresh Mart ได้ครบถ้วนยิ่งขึ้น
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