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บทคดัย่อ 

การวจิัยครัง้น้ีมีความมุ่งหมาย เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหาร             
แช่แข็ง ยีห่้อ อซีี่โก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื 
ผู้บริโภคที่เคยรับซื้อและรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โก และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดคอื 385 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน            
การเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 26-35 ปี 
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพี นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา และมรีายได้ต่อเดอืน 10,000-19,999 
บาท ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวต้มและอาหา รมีน ้าซุป และ         
ดา้นผลติภณัฑป์ระเภทขา้วผดั/เสน้ผดั อยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นผลติภณัฑป์ระเภทขา้วและกบัขา้ว
และดา้นบรรจุภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมาก ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็โดยรวม ดา้นสว่นประสม ทางการตลาด
ดา้นอืน่ๆ ซึง่ประกอบดว้ย ดา้นราคา อยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบั
มากที่สุด และด้านส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัน้อย ผู้บริโภคมรีูปแบบการด าเนินชวีติ ในด้าน
กจิกรรมโดยรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง ดา้นความสนใจโดยรวม และดา้นความคดิเหน็โดยรวม อยูใ่น
ระดบัมาก ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นคณุค่าตราสนิคา้ ในดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ และคุณภาพที่
ร ับรู้ อยู่ในระดับดี ด้านความสมัพนัธ์ของตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับ             
ปานกลาง ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ มคีวามถีใ่นการบรโิภคผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ อซีีโ่ก 4 ครัง้ต่อเดอืน           
มีปริมาณการซื้อ 2 กล่องต่อครัง้ มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ เฉลี่ยประมาณ 79.52 บาทต่อครัง้                  
โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซื้ออาหารประเภทขา้วและกบัขา้ว วตัถุประสงค์ในการซื้อของผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่ คอืเพือ่รบัประทานเป็นอาหารค ่า โดยช่วงเวลาทีซ่ื้อ คอื ช่วงเยน็/ค ่า (18.01-21.00) และบุคคล
ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็ง อีซี่โก มากที่สุด คือ ตวัเอง ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ซ ้าในอนาคตโดยรวม อยู่ในระดบั ไม่แน่ใจว่าจะซื้อ ผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ แตกต่างกนั 
มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โก ในด้านปริมาณการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต่อครัง้และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ แตกต่างกัน รูปแบบการด าเนินชีวิต                       
ดา้นกจิกรรมและด้านความคดิเห็น มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหาร 

                                                           
1 สาขาการตลาด หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2
 รองศาสตราจารย,์ ภาควชิาบรหิารธรุกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ   
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แช่แขง็ยีห่อ้อซีีโ่ก ในดา้นความถีใ่นการบรโิภคต่อเดอืน โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า ในทศิทาง
เดียวกัน รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีี่โก ในด้านปรมิาณการซื้อผลติภณัฑ์ต่อครัง้และด้านค่าใช้จ่ายใน 
การซือ้ต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กั
ชื่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โก             
ในด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า ในทศิทางตรงขา้มกนั คุณค่า
ตราสนิคา้ ด้านคุณภาพทีร่บัรู้ ดา้นความสมัพนัธ์ของตราสนิคา้ และ ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้          
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก ในดา้นความถีใ่น
การบรโิภคต่อเดอืน โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โก ในด้านความถี่ในการบริโภคต่อเดือน มีความสมัพนัธ์กับ 
แนวโน้มการซื้อผลิตภัณฑ์ ของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อ โดยมีความสมัพนัธ์กันในระดับต ่า            
ในทศิทางเดยีวกนั  

ค าส าคญั: อาหารแช่แขง็, พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้, คณุคา่ตราสนิคา้ 

Abstract 

This study factors relating to consumers’ purchasing decision behavior on “Ezygo” 
frozen food in Bangkok Metropolis. The sample of the research is 385 consumers who have 
eaten and bought Ezygo frozen food in Bangkok Metropolis. A questionnaire was used as a 
tool to collect data. The statistical method of percentage, mean, standard deviation, 
Independent Sample t-test, One-way Analysis of Variance, Multiple Regression Analysis and 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient were used to analyze the data. Research 
findings were as follows most of consumers are female, aged between 26 – 35 years old, 
holding a Bachelor’s Degree, students, and having average income of Baht 10,000 – 19,999 
per month. The consumers have an overall attitude to marketing mix in terms of 
Porridge/Soup products and Fried rice/Fired noodle at moderate levels, Rice and food 
products product and Packaging at good levels. They have an overall attitude to marketing 
mix in terms of price at moderate level, place at very good level and promotion at low level. 
Their lifestyle in term of activities at moderate level, their interests are at high level and 
overall opinion at high level. They have opinions on brand equity in term of brand awareness 
and perceived quality at moderate level, brand associations and brand loyalty at high levels. 
Most consumers have an average frequency of buying at approximately 4 times within                 
1 month and average 2 packs at a time. The average amount of money spent on each 
purchase is Baht 79.52. The most famous menu is the menu of rice. They consume “Ezygo” 
frozen food for their dinner. The period when consumers consumed the frozen food are in 
the evening (18.01-21.00 p.m.) and they make the purchasing decision by themselves. The 
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consumers have an overall tendency to buy again in the future, at the level of uncertainty 
whether or not to buy. There was statistically significant difference in purchasing of Ezygo 
frozen food in terms of amount and budget of buying each time in different levels of age 
groups. Activity-related and Opinion-related lifestyle correlated to purchasing behavior of 
Ezygo frozen food in term of frequency of buying per month is at low level, in the same 
direction. Activity-related lifestyle correlated to purchasing behavior of Ezygo frozen food in 
term of amount and budget of buying each time is at low level, in the same direction. Brand 
equity in term of brand awareness correlated to purchasing behavior of Ezygo frozen food in 
term of budget of buying each time is at low level, in the opposite direction. Brand equity in 
term of perceived quality, brand associations and brand loyalty correlated to purchasing 
behavior of Ezygo frozen food in term of frequency of buying per month is at low level, in 
the same direction. The purchasing behavior of Ezygo frozen food in term of frequency of 
buying per month related to tendency of buying behavior is at low level, in the same 
direction. 

Keywords:  Frozen food, Purchasing decision behavior, Brand equity 

บทน า 
 ปจัจุบนัประเทศไทยมกีารแขง่ขนักนัสงูทัง้ทางเศรษฐกจิและสงัคมท าใหก้ารด าเนินชวีติของ
คนในปจัจุบนัเปลีย่นแปลงไปจากในอดตีมาก สง่ผลต่อการบรโิภคอาหารใหเ้ปลีย่นแปลงตามไปดว้ย 
เพราะการด าเนินชวีติทีต่อ้งเร่งรบี เวลาแต่ละวนัถูกใชไ้ปกบัการท างานและกจิกรรมอื่นๆ ท าใหไ้ม่มี
เวลาที่จะเข้าครัวท าอาหาร โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ ดงันัน้ผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็ง จึงอยู่ใน             
ความตอ้งการและเป็นหนึ่งในทางเลอืกทีด่ ีทีส่ามารถตอบสนองดา้นความสะดวกของคนในกลุ่มน้ีได้
อยา่งลงตวั 
 เน่ืองดว้ยพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในกรุงเทพฯทีย่อมรบั และนิยมบรโิภคผลิตภณัฑอ์าหาร
แช่แขง็มากขึน้ สง่ผลใหอ้ตัราการขยายตวัของผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็จะสงูถงึ 5,200 ลา้นบาทต่อปี 
โดยมแีบรนด ์Ezygo เป็นผูน้ าตลาดมสี่วนแบ่งกว่า 40% และคาดว่าจะขยายตวั ไม่ต ่ากว่า 20% ใน
อกี 3-5 ปีขา้งหน้า โดยกลุ่มเป้าหมายนัน้เป็นผูบ้รโิภคทัง้หญงิและชายอายุมากกว่า 35 ปี [1] สาเหตุ
ที่ผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็งมอีตัราเติบโตอย่างต่อเน่ืองคอื การเตบิโตของสงัคมในกรุงเทพฯ ที่มี
ความเร่งรบี และความตอ้งการความสะดวกสบาย นอกจากน้ี ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ทีจ่ าหน่ายใน
ขณะน้ีมหีลายยีห่้อ เช่น อีซี่โก ซพีเีอฟ อีซี่มลี พรานทะเล จิตรมาส สุรพลฟู้ดส์ เป็นต้น จงึท าให้
ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกมากขึน้ในการซื้อผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็มาบรโิภคอกีดว้ย แต่ “อซีีโ่ก” กย็งัคง
ความเป็นผูน้ าดา้นตลาดขา้วกล่องแช่แขง็ราคาประหยดัเจา้แรกทีป่ระสบความส าเรจ็เป็นอย่างมาก 
อย่างไรก็ตาม “อซีี่โก” ยงัคงตอ้งสร้างความแขง็แกร่งให้กบัผลติภณัฑ ์โดยการพฒันาสนิคา้ให้มี 
ความหลากหลายมากขึน้ และการตัง้ราคาใหใ้กลเ้คยีงกบัคูแ่ขง่โดยตรง คอื อาหารจานเดยีว เพือ่ทีจ่ะ
เป็นปจัจยัหนุนใหผ้ลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็มโีอกาสทางการตลาดทีด่ต่ีอไป 
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 จากที่กล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจัจัยที่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารแช่แข็ง  “อีซี่โก” ของผูบ้รโิภคใน               
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง อซีี่โก เป็นผลติภณัฑ์ขา้วกล่องส าเร็จรูปแช่แข็งของบรษิัท ซี .พ ีเซเว่น 
อเีลฟเวน่ จ ากดั (มหาชน) โดยไดเ้ริม่ท าตลาดอาหารแช่แขง็พรอ้มรบัประทาน เมื่อปี พ.ศ.2543 แต่
มาเริม่จรงิจงัในปี พ.ศ.2545 หลงัจากเริม่มองเหน็โอกาสในการขยายตลาดของสนิคา้ประเภทน้ี ซึ่ง
สนิคา้จะมจี าหน่ายในร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven เท่านัน้ โดยที ่บรษิทั ซี.พ ีเซเว่น อเีลฟเว่น จ ากดั 
(มหาชน) ได้ว่าจ้างกบับรษิทัผูผ้ลติอาหารที่ส าคญั เช่น นารายณ์อนิเตอร์ฟู้ดส์, ซพีคีา้ปลกีและ
การตลาด (ซพีแีรม) ใหเ้ป็นผูผ้ลติขา้วกล่องอซีีโ่ก จากขอ้มลูดงักล่าวน้ี จะท าใหท้ราบถงึความคดิเหน็
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องน าไปประยุกต์ใช้ปรับแผนการตลาดให้
เหมาะสมและสามารถพฒันาอาหารแช่แขง็ใหก้วา้งขวางและเป็นทีนิ่ยมของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1.  เพือ่ศกึษาถงึลกัษณะประชากรศาสตร์ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถท านายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ ยีห่อ้ อซีีโ่ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชวีติของผู้บริโภค กบัพฤตกิรรม           
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ ยีห่อ้ อซีีโ่ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ ยีห่อ้ อซีีโ่ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารแช่แข็ง 
ยีห่อ้ อซีีโ่ก กบัแนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 กรอบแนวคิดในการวิจยั ประกอบดว้ย 
 1. ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ 

 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดป้ระจ า
ต่อเดอืน 

 สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ ์ไดแ้ก่ ผลติภณัฑป์ระเภท
ขา้วตม้และอาหารมนี ้าซุป ผลติภณัฑป์ระเภทขา้วผดั/เสน้ผดั ผลติภณัฑป์ระเภทขา้วและกบัขา้ว และ
บรรจุภณัฑ ์

 ส่ วนปร ะสมทา งกา รตลาดด้ านอื่ นๆ  ได้ แ ก่  ด้ าน ร าคา  ด้ า นช่ อ งทา ง                   
การจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

 รูปแบบการด าเนินชีวติของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และ           
ดา้นความคดิเหน็ 
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 คุณค่าตราสนิค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสนิค้า  
ดา้นความผกูพนัต่อตราสนิคา้ และดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ 

2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 
 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารแช่แข็ง ยี่ห้อ อีซี่โก ของผูบ้รโิภคใน     

เขตกรุงเทพมหานคร 
 แนวโน้มการซื้ อผลิตภัณฑ์อาหารแช่ แข็ง  ยี่ห้อ  อีซี่ โก  ของผู้บริโภคใน                     

เขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจยั มดีงัน้ี 
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ

รายไดแ้ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก แตกต่างกนั 
2. ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ สามารถท านายพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

อาหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. รูปแบบการด าเนินชีวติของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ

ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
5. คณุคา่ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็

ยีห่อ้ อซีีโ่กของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
6. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โก มีความสมัพนัธ์กับ 

แนวโน้มการซือ้ผลติภณัฑ ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทบทวนวรรณกรรม 
พฤติกรรมการซ้ือและการบริโภคของผูบ้ริโภค ของศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ คนอื่นๆ [2] 

ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคผลติภณัฑ์อาหารส าเร็จรูปยี่ห้อ อีซี่โก ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้รโิภค ได้แก่ 6 Ws และ 1H ซึ่ง
ประกอบดว้ย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? เพือ่คน้หา
ค าตอบ เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภครวมทัง้การใชก้ลยทุธก์ารตลาด ใหส้อดคลอ้งกบัค าตอบเกีย่วกบั
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือ ของ อดุลย์ จาตุรงคกุล [3] เฉพาะพฤติกรรมภายหลัง       
การซื้อ มแีนวคดิทีว่่า ความรูส้กึพอใจหรอืไม่พอใจ หลงัจากไดใ้ชผ้ลติภณัฑแ์ลว้ ความรูส้กึน้ีขึน้อยู่
กบัคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์และความคาดหวงัของลูกค้า ถ้าผลิตภณัฑ์มีคุณสมบัติตามที่ลูกค้า
คาดหวงั กจ็ะเกดิผลในทางบวก คอื ลูกคา้มคีวามพงึพอใจ มแีนวโน้มทีจ่ะใชบ้รกิารซ ้า และบอกต่อ
เกีย่วกบัผลติภณัฑใ์นแง่บวกแก่ผูอ้ ื่น แต่ถา้ผลติภณัฑไ์ม่ตรงตามความตอ้งการ หรอืต ่ากว่าทีลู่กคา้
คาดหวงั ย่อมเกดิผลในทางลบ คอื ลูกคา้ไม่พอใจ มแีนวโน้มที่จะไม่ใช้บรกิารซ ้าสูง และบอกต่อ
เกีย่วกบัผลติภณัฑใ์นแง่ลบแก่ผูอ้ ืน่ 
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แนวคิดประชากรศาสตร ์ของเบเรลสนั และสไตเนอร ์[4] มแีนวคดิทีว่า่ มนุษยม์แีนวโน้ม
ที่จะดูและฟงัการสื่อสารที่สอดคล้องกบักรอบอ้างอิง หมายรวมถึง บทบาททางเพศ การศึกษา            
ความสนใจ และความเกี่ยวข้องกับสิง่ต่างๆ สถานภาพทางสงัคมและอื่นๆ ที่เป็นคุณสมบัติที่มี
ความส าคญัของบุคคล โดยกรอบอา้งองิทางความคดิเหล่าน้ี ท าใหเ้กดิความแตกต่างกนัในเรื่องของ
ความรู้ ความคดิ ความเชื่อทศันคต ิซึ่งมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสื่อสารของคนตวัแปรทางด้าน
ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่ าคญัทีนิ่ยมน ามาศกึษาความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ือ่  

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด ของ คอตเลอร์, ฟิลลิป [5] มีแนวคิดที่ว่า            
สว่นประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถงึ เครือ่งมอืทางการตลาดทีส่ามารถควบคมุได ้ซึง่
กจิการผสมผสานเครื่องมอืเหล่าน้ีใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ยทุกสิง่ทุกอย่างทีก่จิการใช ้เพือ่ใหม้อีทิธพิล
โน้มน้าวความตอ้งการผลติภณัฑข์องกจิการส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดงัที่
รูจ้กักนัว่าคอื “4 Ps” อนัไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และ           
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 
 แนวคิดรปูแบบการด าเนินชีวิต ของศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ คนอื่นๆ [2] ทีว่่า รูปแบบ    
การด ารงชีวติในสงัคม มีการแสดงออกในรูปของกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests)              
ความคดิเหน็ (Opinions) ซึง่รปูแบบการด ารงชวีติขึน้กบัวฒันธรรม ชัน้ของสงัคม และกลุ่มอาชพีของ
แต่ละบุคคล ซึ่งนักการตลาดเชื่อว่า การเลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กบัค่านิยม  และรูปแบบ           
การด ารงชวีติ  
 แนวคิดคุณค่าตราสินค้า ของ อาร์เคอร์ [6] ที่ว่า ตราสนิคา้ คอื ความโดดเด่นของชื่อ 
สญัลกัษณ์ เช่น โลโก้ เครื่องหมายการคา้ หรอืการออกแบบผลติภณัฑ์มเีอกลกัษณ์ของสนิคา้หรอื
บรกิารให้มคีวามแตกต่างจากตราสนิคา้คู่แข่ง ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถทราบทีม่าของสนิคา้ และยงั
ช่วยปกป้องกจิการจากคูแ่ขง่ทีพ่ยายามเขา้มาแยง่ตลาด 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้ใชก้ลุ่มตวัอย่างทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก และอาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึใชส้ตูรของทาโร่ยามาเน่ 
[7] ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และความคลาดเคลื่อน 5% ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 385 คน และ
เพิม่จ านวนตวัอย่าง 15 คน รวมขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 คน โดยใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) โดยเจาะจงไปทีร่า้นเซเว่น อเีลฟเว่น ในเขตลาดพรา้ว เขตหว้ย
ขวาง เขตจตุจกัร เขตสาทร และเขตปทุมวนั จ านวน 10 สาขา เนื่องจาก ร้านเซเว่น อเีลฟเว่น 
เป็นสถานทีท่ีจ่ าหน่ายผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ ยีห่อ้ อซีีโ่ก เพยีงแห่งเดยีว และใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เมื่อเกบ็รวบรวมแบบสอบถามครบตามจ านวนขนาด           
กลุ่มตัวอย่างแล้ว ผู้วิจ ัยได้ด าเนินการท าการประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนาประกอบด้วย 
ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติเิชงิอนุมานประกอบดว้ย การทดสอบ
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ค่าท ี(Independent t-test) การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of 
variance) วเิคราะหส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) และการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหูคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 

ผลการวิจยั 
 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 26 – 35 ปี มีระดบั
การศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีเป็นนกัเรยีน/ นิสติ/ นักศกึษา มรีายไดต่้อเดอืน 10,000 – 19,999 
บาท มคีวามคดิเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบรรจุภัณฑ์ และด้านผลติภณัฑ์ประเภท      
ขา้วและกบัขา้ว อยู่ในระดบัมาก ( X = 3.95 และ X = 3.66 ตามล าดบั) ดา้นผลติภณัฑป์ระเภท  
ขา้วผดั/ เสน้ผดั และด้านผลิตภัณฑ์ประเภทข้าวต้มและอาหารมนี ้าซุป อยู่ในระดบัปานกลาง 
( X = 3.23 และ X = 3.23 ตามล าดบั) มคีวามคดิเห็นต่อด้านปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด           
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย อยู่ในระดบัมากที่สุด ( X = 4.37) ดา้นราคา อยู่ในระดบัปานกลาง  
( X = 3.05) และดา้นส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบัน้อย  ( X = 2.48) มคีวามคดิเหน็ต่อรูปแบบ       
การด าเนินชวีติ ดา้นความคดิเหน็ และดา้นความสนใจ อยู่ในระดบัมาก ( X = 3.42 และ X =3.41 
ตามล าดับ) และด้านกิจกรรม อยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.10) มีความคิดเห็นต่อคุณค่า            
ตราสินค้า ด้านการรู้จ ักชื่อตราสินค้า และด้านคุณภาพที่รับรู้ อยู่ในระดับดี ( X =3.84 และ       
X = 3.58 ตามล าดบั) ด้านความสมัพนัธข์องตราสนิค้า และด้านความภกัดีต่อตราสนิคา้ อยู่ใน
ระดบัปานกลาง ( X =3.35 และ X = 2.65 ตามล าดบั) ผูบ้รโิภคความถี่ในการบรโิภคเฉลีย่ 4 ครัง้
ต่อเดอืน มปีรมิาณในการซือ้เฉลีย่ 2 กล่อง มคี่าเฉลีย่ในการซือ้ผลติภณัฑ ์ประมาณ 79.52 บาท 
ประเภทอาหารที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ ประเภทข้าวและกบัข้าว (66.25%) สถานที่ที่ซื้อเนื่องจาก         
ใกลบ้้าน (79%) โดยวตัถุประสงคห์ลกัในการซื้อ เพื่อรบัประทานเป็นอาหารค ่า (38.25%) และ
ช่วงเวลาในการซือ้คอื ช่วงเยน็ / ค ่า (18.01 – 21.00 น.) (39.50%) และบุคคลที่มอีทิธพิลมาก
ทีส่ดุคอื ตวัเอง (77%) ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้โดยรวม อยู่ในระดบั ไม่แน่ใจว่าจะซือ้ 
(3.27%) โดยผูบ้รโิภคมแีนวโน้มว่าจะซือ้ผลติภณัฑซ์ ้า มากทีส่ดุ (3.76) 
 2. ผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็
ยี่ห้อ อีซี่โก แตกต่างกันเฉพาะสองด้านนี้ เท่านั ้น คือ ด้า นปริมาณการซื้อต่อครัง้  และ            
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (Sig. = 0.012 และ 0.045) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

3. ส่วนประสมทางการตลาด ไม่สามารถท านายพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
อาหารแช่แขง็ยี่ห้อ อีซี่โก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่า งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
ระดบั.05 

4. รูปแบบการด าเนินชวีติของผู้บริโภค ด้านกจิกรรม มีความสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรม 
การตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารแช่แขง็ยี่ห้อ อีซี่โก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน         
ดา้นความถี่ในการบรโิภคต่อเดอืน ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ที่
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ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั.05 และมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (Sig. = 
0.003, 0.030, 0.012) ตามล าดบั  

5. รปูแบบการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภค ดา้นความคดิเหน็ มคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรม
การตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารแช่แขง็ยี่ห้อ อีซี่โก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน          
ดา้นความถี่ในการบรโิภคต่อเดอืน ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 และมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (Sig. = 0.008)  

6. คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จ ักชื่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤ ติกรรม           
การตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารแช่แขง็ยี่ห้อ อีซี่โก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน           
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01 และมีความสมัพันธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (Sig. = 0.007) 

7.  คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ และด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ามี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ในดา้นความถีใ่นการบรโิภคต่อเดอืน ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 
และมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (Sig. = 0.028 และ Sig. = 0.016 ตามล าดบั)  

8. คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม              
การตัดสนิใจซื้อผลติภัณฑ์อาหารแช่แขง็ยี่ห้อ อีซี่โก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน  
ดา้นความถี่ในการบรโิภคต่อเดือน ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั.01 และมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า (Sig. = 0.000)  

9. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โก ด้านความถี่ใน        
การบรโิภคผลติภณัฑ์ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบั แนวโน้มการซื้อผลติภณัฑ์ ของผู้บรโิภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 และมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั
ในระดบัต ่า (Sig. = 0.042)  

สรปุและอภิปรายผล 
 จากการวจิยัพบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่างกนัมพีฤตกิรรม

การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารแช่แขง็ยีห่้อ อซีีโ่ก ด้านความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑ์ต่อเดอืน 
ด้านปรมิาณการซื้อผลติภณัฑ์ต่อครัง้ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อาจเป็น
เพราะ ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ อซีีโ่ก เป็นสนิคา้อุปโภค ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคไดทุ้กเพศ ทุกระดบัการศกึษา ทุกอาชพี และทุกระดบัรายได ้ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
นาฎยา พนัธเสนา [8] ที่ได้ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้ออาหาร
ส าเรจ็รปูแช่แขง็ของลกูคา้รา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ในกรุงเทพมหานคร ซึง่ผลการวจิยัพบว่า เพศ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกันมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้ออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง              
ดา้นความถีใ่นการซือ้ไม่แน่นอน กล่าวคอื อาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ในปจัจุบนัมหีลายยีห่อ้ใหผู้บ้รโิภค
เลอืกซือ้ ทัง้ยงัหาซือ้ไดง้่ายขึน้ จงึสง่ผลใหพ้ฤตกิรรมในดา้นความถีใ่นการซือ้อาหารส าเรจ็รูปแช่แขง็ 
ไม่ต่างกนั 
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ผู้บริโภคที่มีอายุ ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง ยี่ห้อ          
อซีี่โก ในด้านความถี่ในการบริโภคผลติภณัฑ์ต่อเดอืน ไม่ต่างกนั แต่มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ ยีห่อ้ อซีีโ่ก ในดา้นปรมิาณการซื้อผลติภณัฑต์่อครัง้ และดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซื้อต่อครัง้ ต่างกนั โดยพบว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุ 36 ปีขึน้ไป มปีรมิาณการซื้อผลติภณัฑต์่อครัง้ 
และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ปรมะ สตะเวทนิ [9]          
ทีก่ล่าววา่ อายเุป็นปจัจยัหน่ึงทีท่ าใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องความคดิและพฤตกิรรม โดยปกติ
แลว้ คนทีม่วียัต่างกนั มกัจะมคีวามตอ้งการในสิง่ต่างๆ แตกต่างกนัไป 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และ           
ดา้นส่งเสรมิทางการตลาด ไม่สามารถท านาย พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็
ยีห่อ้ อซีีโ่ก ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก อซีีโ่ก ไม่มกีารใชก้ลยทุธก์ารตลาดทีโ่ดด
เด่น แตกต่างจากคูแ่ขง่ จงึท าใหผู้บ้รโิภคไม่ไดใ้ห้ความสนใจกบัปจัจยัเหล่าน้ีมากนักต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ในแต่ละครัง้ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรมกีารพฒันาผลติภณัฑใ์หส้อดคลอ้งต่อความตอ้งการของ
ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคน าเอาปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดมาเป็นส่วนในการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก มากยิง่ขึน้  

รูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านกิจกรรม มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็ง ยี่ห้อ อซีี่โก ด้านความถี่ในการบรโิภคผลติภณัฑ์ต่อเดอืน ด้านปรมิาณ          
การซื้อผลติภณัฑ์ต่อครัง้ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Engel, 
James F.; et al [10] ไดก้ล่าวว่า รูปแบบของการด าเนินชวีติว่าเป็นแบบทีบุ่คคลด ารงชพี ในการใช้
จ่ายเวลาและเงนิในดา้นต่างๆ แตกต่างกนั ซึง่การใชจ้่ายในแต่ละครัง้จะถูกมองว่ามปีระโยชน์ดา้นใด 
และน ามาใชใ้หเ้กดิประโยชน์อยา่งไร กล่าวคอื ผูบ้รโิภคในปจัจุบนัมรีปูแบบการด าเนินชวีติทีแ่ตกต่าง
กนั จงึท าใหผู้บ้รโิภคแต่ละกลุ่มมกีารซื้อสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัออกไป เพื่อที่จะด ารงชวีติอยู่ในสงัคม
ปจัจุบนัได ้โดยค านึงถงึประโยชน์สงูสดุในการบรโิภคสนิคา้เหล่านัน้ 

รูปแบบการด าเนินชวีติ ด้านความคดิเห็น มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ ยีห่อ้ อซีีโ่ก ดา้นความถีใ่นการบรโิภคผลติภณัฑต์่อเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ อดุลย์  จาตุรงคกุล [3] ที่ว่า การด ารงชีวิตของมนุษย์แต่ละยุคมิได้เป็นอย่างไม่มี
หลกัเกณฑ ์มนุษยอ์ยู่รวมกนัเป็นกลุ่ม แต่ละกลุ่มมกีฎหรอืเกณฑ์ที่ทุกคนในกลุ่มพงึถอืปฏบิตั ิและ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศนูยว์จิยัเอแบค [11] ทีไ่ดศ้กึษาเรื่อง อาหารแช่แขง็ในสายตาของคนกรุง 
ซึง่พบวา่ ปจัจยัส าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้คอื เป็นอาหารทีห่าซื้อไดส้ะดวกมคีวามสะดวกใน
การรบัประทานและราคานัน้สามารถซือ้ได ้
 คุณค่าตราสนิคา้ ด้านการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่้อ อซีีโ่ก ในด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อผลติภณัฑ ์ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ
ของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคนอื่นๆ [12] กล่าวว่า การรู้จกัตราสนิคา้ (Brand awareness) คอื                
การทีลู่กคา้รูจ้กัตราสนิคา้และจดจ าชื่อตราสนิค้านัน้ไดเ้ป็นอย่างด ีและเกดิความรูส้กึว่ามคีุณค่าใน
สายตาของเรา และสอดคล้องกับแนวคิดของ เคลเลอร์ [13] ที่ว่าการจดจ าตราสินค้าเป็น
ความสามารถในการยืนยนัว่าเคยได้พบเห็นสินค้านัน้ๆ แล้ว ในช่วงก่อนหน้าน้ี ซึ่งการรับรู้ใน           
ตราสนิค้าระดบัน้ี ยงัไม่พอต่อการตัดสนิใจใดๆ ของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคเหล่าน้ีไม่สามารถ
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อธบิายถงึรายละเอยีดของตราสนิคา้นัน้ได ้การรบัรูถ้งึตราสนิคา้จะมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภคไดก้ต็่อเมือ่สามารถระลกึได ้เมือ่นึกถงึประเภทสนิคา้ทีต่อ้งการซื้อ ท าใหผู้บ้รโิภคน า
ตราสนิคา้นัน้ๆ เขา้มารวมอยู่ในตราสนิคา้ที่อาจได้รบัการพจิารณาคดัเลอืก (Consideration) ใน
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 คุณค่าตราสนิคา้ ด้านคุณภาพทีร่บัรูส้นิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีีโ่ก ในดา้นความถีใ่นการบรโิภค ซึง่สอดคลอ้งกับงานวจิยัของ สุจริา 
วรรณศวิรกัษ์ [14] ที่กล่าวว่า คุณค่าตราสนิคา้ S&P ด้านการรบัรู้ตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อคุกกี้ S&P และสอดคลอ้งกบัแนวความคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ;และ           
คนอื่นๆ [2] ว่า ตราสนิคา้ เป็นคุณค่าผลติภณัฑท์ีร่ ับรู้ (Perceived value) ในสายตาลูกคา้ การที่          
ตราสนิค้าของบริษัทมีความหมายเป็นเชิงบวกในสายตาของผู้ซื้อ คุณค่าของตราสนิค้าจะสร้าง             
ขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
 คุณค่าตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม                  
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารแช่แขง็ยีห่อ้ อซีี่โก ในดา้นความถีใ่นการบรโิภค ซึ่ งสอดคลอ้งกบั
แนวความคดิของเสรี วงศ์มณฑา [15] ที่กล่าวว่า การมีคุณค่าของตราสนิค้าที่คู่แข่งไม่สามารถ
เลียนแบบได้ และมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่อยู่ในใจผู้บริโภค ซึ่งหมายความว่า การที่
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงนัน้เป็นเพราะตราสนิคา้แตกต่างกนั 
 คณุคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้
ผลิตภณัฑ์อาหารแช่แข็งยี่ห้อ อีซี่โก ในด้านความถี่ในการบริโภค ซึ่งสอดคล้องกับค ากล่าวของ             
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ ; และ คนอื่นๆ [16] ทีว่่า การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑบ์างชนิดนัน้
ขึ้นอยู่กับชื่อเสียงของผู้ขาย หรือตราสินค้า โดยเฉพาะสินค้าที่ เจาะจงซื้อ  เช่น กระเป๋า            
หลุยส์วติอง เสือ้เวอร์ซาเช่ ซึง่เป็นสนิคา้ที่ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อด้วยหลกัเหตุผลด้านจติวทิยาไม่ใช่
เหตุผลทางดา้นเศรษฐกจิ หรอืประโยชน์ทีไ่ดร้บั เช่น การตดัสนิใจซื้อเพราะตอ้งการเป็นทีย่อมรบัใน
สงัคม เน่ืองจากผลิตภณัฑ์เป็นตวัชี้สถานภาพของผู้ใช้ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการด้านจิตวทิยา             
ด้วยเหตุน้ีนักการตลาดจึงต้องมีการพฒันาคุณค่าตราสนิค้า (Brand equity) กล่าวคอื ต้องม ี          
การพฒันาการใช้เครื่องมอืการตลาดไม่ว่าจะเป็นผลติภณัฑ ์หรอืการสื่อสารต่างๆ เพื่อเพิม่คุณค่า 
(Value added) ใหก้บัผลติภณัฑเ์พือ่ใหลู้กคา้เกดิการรบัรู ้(Perceive value) คุณค่าตราสนิคา้นัน้ๆ 
จงึเป็นสิง่ส าคญัอยา่งยิง่ทีน่กัการตลาดจะตอ้งค านึงถงึเพือ่พฒันาตราสนิคา้ใหม้คีณุคา่ต่อสนิคา้ 

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารแช่แขง็ยีห่้อ อซีี่โก ด้านความถีใ่นการบรโิภค
ผลิตภัณฑ์ต่ อ เดือน  มีความสัมพันธ์กับ  แนวโ น้มการซื้ อผลิตภัณฑ์  ของผู้บริ โภคใน                   
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ นฎา โกมลพนัธ์ [17] ที่ได้ศกึษาเรื่อง ทศันคต ิ
ดา้นสว่นประสมทางการตลาดและความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อแนวโน้มการบรโิภคซ ้าโออชิ ิ
ซูชบิาร์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการบรโิภคโออชิ ิซูชบิาร์ ในด้าน
ความถี่การบรโิภคโดยเฉลี่ยต่อ 3 เดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการบรโิภคซ ้า โออชิ ิซูชบิาร ์
เน่ืองจากผู้บริโภคที่มีความถี่ในการซื้อโออิชิ ซูชิบาร์ บริโภคสูงในแต่ละเดือน จะมีแนวโน้ม           
การบรโิภคโออชิิ ซูชบิาร์สูง และสอดคล้องกบัแนวคดิพฤตกิรรมผู้บรโิภคของ ศริิวรรณ เสรรีตัน์;     
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และคนอืน่ๆ [13] ทีว่า่ พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เป็นความรูส้กึพอใจหรอืไม่พอใจหลงัจากมกีารซื้อ
ผลติภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความรูส้กึน้ีขึน้อยู่กบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์และความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 
ถา้ผลติภณัฑม์คีณุสมบตัไิม่ตรงตามความตอ้งการหรอืต ่ากวา่ทีค่าดหวงัยอ่มเกดิผลในทางลบ นัน่คอื 
ผูบ้รโิภคไม่พอใจ และมแีนวโน้มทีจ่ะไม่ซือ้ซ ้าคอ่นขา้งสงู แต่ถา้ผลติภณัฑม์คีณุสมบตัติามทีค่าดหวงั
กจ็ะเกดิผลในทางบวก คอื ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจและมแีนวโน้มซือ้ซ ้า 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 

 1.  ดา้นผลติภณัฑ ์บรษิทัควรจะเพิม่ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์และปรบัปรุงรสชาติ
อาหารใหด้ยีิง่ขึน้ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความพอใจมากขึน้ โดยเน้นไปยงัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 36 ปีขึน้ไป 
เพือ่รองรบักบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา 

2.  ดา้นผลติภณัฑป์ระเภทขา้วต้มและอาหารมนี ้าซุป และประเภทขา้วผดั/ เสน้ผดั บรษิทั
ควรจะออกผลติภณัฑใ์หม่ๆ และพฒันาผลติภณัฑ ์เพือ่ไม่ใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึจ าเจกบัเมนูของ
ผลติภณัฑ ์และเหมาะกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 

3.  ดา้นผลติภณัฑป์ระเภทขา้ว/ กบัขา้ว บรษิทัควรท าการออกผลติภณัฑ ์เมนูอาหารใหม่ๆ 
เพิม่เติมจากที่มีจ าหน่ายอยู่ในปจัจุบนั เพื่อให้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น เน่ืองจาก ผลิตภณัฑ์
ประเภทข้าว/กับข้าว เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคนิยมซื้อมากที่สุด เพื่อที่จะสามารถตอบสนอง               
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้ตีวัเลอืกเพิม่ขึน้ และไม่เกดิความเบือ่หน่ายกบัผลติภณัฑ ์

4.  บริษัทควรมีการตรวจสอบ และพฒันาบรรจุภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง เพื่อผู้บริโภคเกิด          
ความเชื่อมัน่ในบรรจุภัณฑ์ของบริษัท เน่ืองจากว่า ผู้บริโภคมีความคดิเห็นว่า บรรจุภณัฑ์ของ 
ผลติภณัฑอ์าหารแช่แขง็ อซีีโ่ก มคีวามสะดวกในการน ามาอุ่นเพือ่รบัประทาน  

5.  นกัการตลาดตอ้งพจิารณาวา่สนิคา้ควรมคีณุภาพระดบัใดบา้ง ตน้ทุนเท่าใด จงึจะเป็นที่
พอใจของผูบ้รโิภค รวมทัง้คณุภาพสนิคา้ตอ้งสม ่าเสมอและมมีาตรฐาน เพือ่ทีจ่ะสรา้งการยอมรบัจาก
ผูบ้รโิภค ดงันัน้ บรษิัทต้องหาจุดเด่นของผลติภณัฑ์ เพื่อให้ผู้บรโิภคเห็นว่า ผลติภณัฑ์ของเรามี
คณุภาพและมคีวามคุม้คา่เหนือกวา่คูแ่ขง่ 

6.  บริษัทควรจะเพิ่มการโฆษณาในสื่อเหล่าน้ี ให้มากขึ้น เพื่อกระตุ้นความทรงจ าใน              
ตราสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภค และเลอืกสือ่ทีก่ลุ่มเป้าหมายสามารถเหน็ และสมัผสัไดม้ากทีสุ่ด เพือ่เป็น           
การลดความสญูเปล่า ทางดา้นสง่เสรมิการตลาด  

7.  ดา้นกจิกรรม บรษิทัควรมกีารจดักจิกรรมต่างๆ ใหส้อดคลอ้งกบัรปูแบบการด าเนินชวีติ
ของผูบ้รโิภค เช่น จดักจิกรรมอบรมความรูเ้กีย่วกบัอาหารแช่แขง็ เพือ่ใหผู้บ้รโิภคไดเ้ขา้ร่วมกจิกรรม
มากขึน้ และเพือ่เป็นการกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้มากขึน้  

8.  ด้านความคดิเห็น บริษทัควรมกีารปรบักลยุทธ์และพฒันาผลติภณัฑ์ให้ดยีิง่ขึ้น และ
เหมาะสมกบัวถิกีารด าเนินชวีติและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไปไดอ้ย่างเหมาะสม เพือ่จะได้
เป็นการเพิม่ความถีใ่นการซือ้ของผูบ้รโิภคอยา่งต่อเน่ือง  

9.  คณุคา่ตราสนิคา้ ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ บรษิทัอาจเพิม่ผลติภณัฑแ์ช่แขง็ประเภท
ใหม่ๆ เช่น ผลิตภณัฑ์ประเภทฟาสต์ฟู้ด หรือเบเกอรี่ เพื่อผูบ้ริโภคจะได้มทีางเลือกในการเลือก
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รบัประทาน ประเภทอืน่ๆ มากขึน้ ไม่ใช่มเีฉพาะประเภทอาหารส าเรจ็รูปเท่านัน้ และจะไดเ้ป็นทีรู่จ้กั
ในตลาดมากยิง่ขึน้ รวมทัง้ผูบ้รโิภคจะเกดิการซื้อผลติภณัฑเ์ป็นประจ า รวมทัง้แนะน าใหผู้อ้ ื่นซื้อได้
ดว้ย  

10.  คุณค่าตราสนิค้า ด้านความสมัพนัธ์ของตราสนิค้า บริษัทควรให้ความส าคญักับ             
ความสะอาด และถูกหลกัอนามยัใหส้ม ่าเสมอ เพราะเป็นสิง่ทีผู่้บรโิภคให้ความส าคญัมาก รวมถงึ
คณุภาพและรสชาตขิองผลติภณัฑ ์บรษิทักค็วรทีจ่ะรกัษาไวด้ว้ยเช่นกนั หากผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่
แลว้ ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิการซือ้ซ ้า และเกดิความจงรกัภกัดตี่อตราสนิคา้ในทีส่ดุ  

11.  บริษัทอาจจะสร้างแรงจูงใจ ด้วยการจดัรายการส่งเสริมการตลาด เช่น จบัคู่กับ
เครื่องดื่มในราคาพิเศษ หรือ คูปองสะสมแต้ม เพื่อแลกเป็นส่วนลดหรือรับสิทธิพิเศษอื่น              
เพือ่กระตุน้ใหม้ผีูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ถีข่ ึน้ และเพิม่มากขึน้  

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1.  ควรศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง ยี่ห้ออื่นๆ เพื่อน า                     

ผลการศกึษามาเปรยีบเทยีบกนั 
 2.  ศกึษาถงึทศันคตแิละความพงึพอใจของผูบ้รโิภคที่มตี่อผลติภณัฑ์อาหารแช่แขง็ยีห่้อ            
อซีีโ่ก เพิม่เตมิ เพือ่น ามาเป็นขอ้มลูในการวางแผนการตลาด และปรบัปรุงธุรกจิใหด้ขีึน้ 
 3.  ควรท าการศกึษากบักลุ่มตวัอย่างทีอ่ยู่ในจงัหวดัอื่นๆ เพือ่ใหท้ราบขอ้มูลทีห่ลากหลาย
ของประชากรในแต่ละพืน้ที ่ว่ามคีวามเหมอืน หรอืแตกต่างกนัอย่างไร เพือ่น ามาใชก้ าหนดกลยุทธ์
ทางการตลาด 
 4. ควรท าการวจิยัอยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคนัน้ มกีารเปลี่ยนแปลง
อยูเ่สมอตามกาลสมยั และตามสภาพแวดลอ้ม 
 5. ควรท าการศกึษาถงึการบรหิารการขายเพิม่เตมิ เพือ่จะไดน้ ามาเป็นขอ้มูลพืน้ฐาน และ
สามารถน าไปปรบัปรุงแผนการตลาดใหด้ยีิง่ขึน้ 
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