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บทคดัย่อ 

 
 การศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตรา
หา้ดาวของผูบ้รโิภค ในจงัหวดันครราชสมีา มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค 2) เพื่อ
ศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 3) เพื่อศกึษาความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 4) เพื่อเปรยีบเทยีบความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาว จาํแนกตามปจัจยัส่วนบุคคล และ 5) เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาวของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
นครราชสมีา เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการศกึษา กลุ่มตวัอย่าง คอื 
ประชาชนในอําเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีาทีเ่คยซือ้หมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาว จาํนวน 400 คน 
สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
ค่า t-test ค่า F-test (One-way ANOVA) และการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหุ ผลการศกึษาพบว่า 
 1. ปจัจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 67.20 และเพศชาย รอ้ยละ 
32.80 มอีายตุํ่ากว่า 30 ปี รอ้ยละ 51.50 รองลงมาคอื อายุระหว่าง 30-40 ปี รอ้ยละ 27.80 มสีถานภาพ
โสด รอ้ยละ 59.00 รองลงมาคอื สมรส รอ้ยละ 32.00 มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีรอ้ยละ 61.00 
รองลงมาคอื ตํ่ากว่าปรญิญาตร ีรอ้ยละ 25.50 ประกอบอาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน รอ้ยละ 28.70 
รองลงมาคอื ธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย ร้อยละ 20.30 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่า 20,000 บาท รอ้ยละ 
54.0 รองลงมาคอื 20,000-30,000 บาท รอ้ยละ 28.70 ตามลาํดบั 
 2. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสมีา ในภาพรวม ใหก้ารรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก ( X =3.73) เมื่อพจิารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ด้านความแขง็แรงของความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า ให้การรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิค้า
สงูสุดเป็นอนัดบัแรก โดยให้การรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก ( X =3.81) รองลงมาคอื ดา้น
ระดบัความชื่นชอบต่อการเชื่อมโยงกับตราสนิค้า    ( X =3.77) ด้านเอกลกัษณ์ของความเชื่อมโยงต่อ
ตราสนิคา้ ( X =3.80) และด้านชนิดความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ ( X =3.68) โดยใหก้ารรบัรูภ้าพลกัษณ์
ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั  
 3. ความภักดีต่อตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสมีา ในภาพรวม ให้ความภกัดต่ีอตราสนิค้าอยู่ในระดบัมาก ( X =3.60) เมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนหรอืคาํบอกเล่า ให้ความภกัดต่ีอตราสนิคา้สูงสุดเป็นอนัดบัแรก โดย



ใหค้วามภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก ( X =3.72) รองลงมาคอื ดา้นความหนกัแน่นในสิง่ทีช่อบ      (
X =3.68) ดา้นการแสดงตวั     ( X =3.56) ดา้นการไตร่ตรองเป็นพเิศษ ( X =3.54) และด้านการมสี่วน
รว่มในการปกป้อง ( X =3.50) โดยใหค้วามภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 
 4. การเปรยีบเทยีบความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาวของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดันครราชสมีา จําแนกตามปจัจยัส่วนบุคคล พบว่า อายุแตกต่างกนั มภีกัดต่ีอตราสนิค้าของหมี่
โคราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาว แตกต่างกนั ในดา้นการเป็นผูส้นับสนุนหรอืคําบอกเล่า และการมสี่วนร่วม
ในการปกป้อง นอกจากนัน้ ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มภีกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รูป
ตราหา้ดาว แตกต่างกนั ในดา้นการมสี่วนร่วมในการปกป้อง  นอกจากนัน้ อาชพีแตกต่างกนั มภีกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาว แตกต่างกนั ในดา้นการเป็นผู้สนับสนุนหรอืคําบอกเล่า 
และการมสี่วนร่วมในการปกป้อง และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มภีกัดต่ีอตราสนิค้าของหมี่
โคราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาว แตกต่างกนั ในดา้นการแสดงตวั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 5. การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่ง
สําเรจ็รูปตราห้าดาวของผู้บรโิภคในจงัหวดันครราชสีมา พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ (R2 = 
0.793) รอ้ยละ 79.30 โดยภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านเอกลกัษณ์ของความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า (X4) 
(β = 0.392)  เป็นปจัจยัที่ส่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิค้าของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รูปตราห้าดาว มาก
ทีสุ่ด รองลงมาคอื ด้านระดบัความชื่นชอบต่อการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  (X2) (β = 0.285) ดา้นความ
แขง็แรงของความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า (X3) (β = 0.217) และด้านชนิดความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า 
(X1) (β = 0.090) ตามลําดบั นอกจากนัน้ยงัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านชนิดความเชื่อมโยงต่อ
ตราสนิคา้ (0.081) ดา้นระดบัความชื่นชอบต่อการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (0.276) ดา้นความแขง็แรงของ
ความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ (0.224) และดา้นเอกลกัษณ์ของความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ (0.376) ส่งผล
ทางบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของผู้บริโภคในจงัหวัด
นครราชสมีา อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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Abstract 
 

 A Brand image affects brand loyalty of Mee Korat five-star brand of consumers in 
Nakhon Ratchasima Province. The objectives were 1) for personal factors of consumers, 2) to 
study brand image, 3) to study brand loyalty, and 4) to compare brand loyalty of five-star instant 
noodles of Korat. Classified by personal factors and 5) to study the brand image affecting brand 
loyalty of the Mee Korat five-star brand of consumers in Nakhon Ratchasima Province. It is a 
quantitative research. by using a questionnaire as a study tool The sample group was people in 
Muang District. Nakhon Ratchasima Province, who used to buy half-finished Korat Mee-Korat 
brand, amounted to 400 people. The statistics used in the data analysis were frequency 
distribution, percentage, mean, standard deviation, t-test, F-test (One-way ANOVA), and 
analysis of multiple regression equations; The results of the study found that 
 1. Individual factors of the sample Most of the respondents were female (67.20%) and 
32.80% male. They were under 30 years (51.50%), followed by age between 30-40 years 
(27.80%), single (59.00%), followed by married (32.00%). Their education was at a bachelor's 
degree 61.00 percent, followed by 25.50% below a bachelor's degree, 28.70% working as an 
employee of a private company, followed by a personal business/trade, 20.0% having lower 
average monthly income. 20,000 baht, 54.0%, followed by 20,000-30,000 baht, 28.70%, 
respectively. 
 2. The brand image of the five-star instant noodles Korat among consumers in Nakhon 
Ratchasima province gave their opinions at a high level ( X = 3.73). Put the highest opinions 
first. The opinions were at a high level ( X =3.81), followed by the level of liking towards brand 
linkage ( X =3.77), brand identity ( X =3.80) and type of connection. Linked to the brand ( X
=3.68) by giving opinions at a high level, respectively.  
 3. The brand loyalty of the five-star instant noodles of Korat consumers in Nakhon 
Ratchasima province gave their opinions at a high level ( X = 3.60) when considering each 
aspect. Put the highest opinions first. The opinions were at a high level ( X =3.72), followed by 
the intensity of likes ( X =3.68), the presence ( X =3.56) , the special reflection ( X =3.54) , and 
the participation aspect. in defense ( X =3.50) with high level of opinion, respectively. 
 4. Comparison of brand loyalty of five-star instant noodles of Korat consumers in 
Nakhon Ratchasima Province Classified by personal factors, it was found that the age was 
different. Loyal to the brand of the five-star instant noodles, different in terms of sponsorship or 
word of mouth and participation in protection. In addition, different levels of education Loyal to 
the brand of the five-star instant noodles korat, different in terms of participation in protection. 



Loyal to the brand of the five-star instant noodles, different in terms of sponsorship or word of 
mouth and participation in protection And the average monthly income is different. Loyal to the 
brand of the Five-Star Mee Korat brand is different in terms of identity. statistically significant at 
the 0.05 level 
 5. An analysis of brand image affecting brand loyalty of the five-star instant noodles 
Korat of consumers in Nakhon Ratchasima found that the decision coefficient (R2 = 0.793) was 
79.30 percent. Brand identity (X4) (β = 0.392) was the factor that most affected the brand 
loyalty of the Five-Star Instant Mee Korat, followed by the level of connection preference. Brand 
linkage (X2) (β = 0.285), brand link strength (X3) (β = 0.217) and brand linkage type (X1) (β = 
0.090), respectively. that also found brand image Types of brand affinity (0.081), brand affinity 
(0.276), brand affinity (0.224), and brand identity ( 0.376) positively affects the brand loyalty of 
the five-star instant noodles of Korat consumers in Nakhon Ratchasima. Statistically significant 
at the .05 level 
 
Keywords: Brand image, Brand loyalty, Mee Korat 
 
บทน า 

อาหารเป็นหน่ึงในปจัจยัสีถ่อืว่าเป็นปจัจยัขัน้พืน้ฐานทีส่ําคญัอย่างมากเป็นแหล่งพลงังานในการ
ดํารงชวีติประจําวนัของมนุษย์ ในด้านโภชนาการมนุษย์ควรได้รบัสารอาหารต่างๆ ที่มปีระโยชน์และ
จาํเป็นต่อร่างกาย ยกตวัอย่างเช่น คารโ์บไฮเดรต โปรตนี ไขมนั ใยอาหาร วติามนิและแร่ธาตุ อาหารมี
ความสําคญัต่อมนุษยใ์นหลายๆด้าน นอกจากด้านทีเ่กี่ยวขอ้งกบัสุขภาพแล้ว ยงัมดี้านของวฒันธรรม 
จารตีประเพณ ีความเชื่อ การปรงุอาหารและการรบัประทานอาหาร ต้องคํานึงถงึสุนทรยีข์องรสชาต ิการ
ปรุงแต่ง สถานที่ บรรยากาศและกาลเวลานอกเหนือไปจากเพื่อนขจดัความหวิและเพื่อประโยชน์ด้าน
สุขภาพ สิง่ต่าง ๆ เหล่านี้ไดก้ําหนดพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารใหแ้ตกต่างกนัออกไปในแต่ละกลุ่ม แต่
ละชุมชน ตามทอ้งถิน่ นอกจากนี้รฐับาลยงัใหก้ารสนับสนุนโดยการวางนโยบายดา้นโครงการครวัไทยสู่
ครวัโลก เนื่องจากประเทศไทยเป็นแหล่งผลติอาหารทีส่มบูรณ์เป็นทีน่ิยมของต่างชาต ิซึง่นอกเหนือจาก
ความโดดเด่นดา้นรสชาตแิลว้ อาหารไทยยงัแสดวถงึความประณีตบรรจง รวมทัง้มปีระโยชน์ต่อสุขภาพ 
รฐับาลจงึมนีโยบายส่งเสรมิใหป้ระเทศไทยเป็นครวัของโลก (Kitchen of the World) โดยมุ่งดําเนินการ
อยา่งเป็นระบบใหม้กีารขยายตวัของอาหารไทยจาํนวนมาก ซึง่เป็นผลดต่ีอการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ขีอง
ประเทศ รวมทัง้การส่งเสรมิการท่องเทีย่ว การส่งออกสนิค้าอาหารและสนิคา้อื่นๆ (ครวัไทยสู่ครวัโลก, 
2562) 

ภาพลกัษณ์ (Image) เป็นภาพที่เกดิขึ้นในจติใจของบุคคลที่มคีวามรู้สกึนึกคดิ ต่อองค์กรและ
สถาบนั ภาพลกัษณ์เป็นพื้นฐานที่องค์กรขนาดใหญ่ทุกแห่งต้องให้ความสําคญั เพราะภาพลกัษณ์เป็น
เรื่องของการสร้างสรรค์ ที่ต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างอย่างยาวนานและต่อเนื่อง เพื่อให้บุคคลเก็บ



ความรูส้กึประทบัใจ จากการไดร้บัรูไ้ดเ้หน็มปีระสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ แลว้ เกบ็สะสมเป็นภาพทีด่เีป็น
ความรูส้กึทีด่ ีเกดิความเลื่อมใสศรทัธา ใหค้วามไวว้างใจและใหค้วามร่วมมอืต่อหน่วยงานนัน้ๆ ส่งผลให้
เกดิความราบรื่นในการดําเนินงาน และความเจรญิก้าวหน้าขององคก์รนัน้ ในปจัจุบนัท่ามกลางกระแส
ของการเปลีย่นแปลงอย่างสูงทัง้ในเรื่องของเทคโนโลยแีละการแข่งขนั ส่งผลให้ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมที่
เปลีย่นไป คอื ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัต่อคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิารทีสู่งขึน้ ในขณะทีต่้องการใหไ้ด้
สนิค้าราคาที่ถูกลง มคีวามต้องการแบบเฉพาะบุคคลมากขึน้ ผู้บรโิภคมทีางเลอืกในการซื้อสนิค้าและ
บรกิารมากขึ้น เพราะสามารถรบัรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางตามสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นหนังสอืพมิพ ์
โทรทศัน์ วทิยุ หรอื อนิเตอรเ์น็ต ในวงการธุรกจิ รวมทัง้สถาบนัการเงนิ ซึง่ธนาคารพาณิชยจ์ะรูจ้กัและ
คุ้นเคยเป็นอย่างมากในเรื่องของภาพลักษณ์องค์กร ที่นํามาใช้เป็นเครื่องมือในการบรหิารงานใน
หน่วยงานใหเ้ป็นทีเ่ชื่อถอื ไดร้บัการยอมรบั มชีื่อเสยีงเป็นทีรู่จ้กั ท่ามกลางความเปลีย่นแปลงนี้ สถาบนั
การเงนิและธนาคารพาณิชย ์จํานวนมากได้ใช้ “ภาพลกัษณ์องค์กร” (Corporate Image) เขา้มาช่วย
สร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการของตน เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน หรือขีด
ความสามารถในการแข่งขนั (สรชา  สุขศรนีวล, 2554 : 1) ดงันัน้การสรา้งภาพลกัษณ์ เป็นสิง่หนึ่งทีแ่ต่
ละองคก์รจะต้องใช้ดําเนินการเชงิรุก เพราะจะช่วยเสรมิสรา้งชื่อเสยีง พัฒนาความน่าเชื่อถอืต่อองค์กร 
เพื่อให้เกดิการยอมรบัในตวัสนิค้าและบรกิารขององคก์รให้สูงขึน้ เพื่อง่ายต่อการขยายตลาด และสรา้ง
ความแตกต่างให้เกดิขึน้ได้ เพื่อเป็นผลให้เกดิการตดัสนิใจใช้บรกิาร หากองค์กรใดที่มภีาพลกัษณ์ที่ดี
ยอ่มไดเ้ปรยีบในเชงิการแขง่ขนั  
 การสรา้งใหล้กูคา้เกดิความจงรกัภกัด ี(Customer Loyalty) ซึง่ถอืไดว้่าเป็นหวัใจของการดําเนิน
กจิกรรมทางการตลาด การสรา้งใหลู้กคา้เกดิความจงรกัภกัด ีจงึเป็นสิง่สําคญัในการดําเนินกจิกรรมทาง
การตลาด ลูกคา้ทีม่คีุณค่าต่อธุรกจิมากทีสุ่ด คอื ลูกคา้ทีม่คีวามจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า หรอืบรกิารเป็น
อย่างมาก ดงันัน้ จงึควรมุ่งสรา้งความจงรกัภกัดแีละต้องมุ่งไปที่กลุ่มลูกค้า ซึ่งจะทําใหธุ้รกจิไดร้บักําไร
ระยะยาว ดงันัน้ กําไรระยะยาว จงึเกดิจากกลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งสรา้งความจงรกัภกัด ีและทําให้
นักการตลาดตระหนักถึงความสําคญัว่าความจงรกัภกัดเีป็นเครื่องมอืในการเพิม่ยอดขายและป้องกนั
ส่วนครองตลาดไดเ้ป็นอยา่งด ี(ธธรีธ์ร  ธรีขวญัโรจน์, 2556 : 17) 

เมื่อกล่าวถึงจงัหวดันครราชสมีาทุกคนจะนึกถึงคําขวญัที่สะท้อนให้เห็นถึงเอกลกัษณ์ ความ
เป็นอยู่ และสิง่สําคญัของจงัหวดั กล่าวคอื “เมอืงหญิงกล้า ผ้าไหมด ีหมีโ่คราช ปราสาทหนิ ดนิด่าน
เกวยีน” ซึง่คาํขวญันี้ไดก้ล่าวถงึ หมีโ่คราช ซึง่เป็นของดเีมอืงโคราช เป็นอาหารพืน้บา้นชนิดหนึ่งทีไ่ดร้บั
ความนิยมจากผูบ้รโิภค โดยผลติจากขา้วเจา้ทีผ่่านการหมกั การโม่ กวาดเป็นแผ่น หัน่เป็นเสน้ตากแดด 
ผึง่ลมใหแ้หง้สนิท มลีกัษณะคลา้ยเสน้ก๋วยเตีย๋ว สามารถเกบ็ไวไ้ดน้านไม่ต้องแช่น้ําก่อนนําไปปรุง เส้น
หมีจ่ะไม่ตดิกนัเป็นก้อน เส้นเหนียวนุ่ม ซึ่งเป็นอาหารพืน้เมอืงโคราชโดยแท้จรงิ ซึ่งใครหลายๆ คน ที่
เดนิทางมาจงัหวดันครราชสมีาไมไ่ดร้บัประทานหมีโ่คราชเหมอืนกบัเดนิทางมาไม่ถงึ โดยหมีโ่คราชเป็น
อาหารจานเดยีวทีน่ิยมรบัประทานในชวีติประจาํวนั และนิยมใชเ้ป็นอาหารในงานมงคลต่าง ๆ เช่น งาน
บวช งานแต่งงาน หรอืงานสมโภชอื่นๆ เพราะถอืว่าเป็นความยัง่ยนืของชวีติ สําหรบัการปรุงหมีโ่คราช
ใหไ้ดร้สชาตดิัง้เดมินัน้ ปจัจุบนัไดล้ดจาํนวนลง โดยส่วนใหญ่จะปรุงคลา้ยกบัผดัไทยในภาคกลาง จงึถอื



ได้ว่าหมี่โคราชเป็นสินค้าพื้นเมอืงที่เป็นเอกลกัษณ์อย่าหนึ่งของเมอืงโคราช (วไลพร  ประถมพงษ์, 
2559) ทัง้นี้หมีโ่คราช เป็นอาหารชนิดหนึ่งที่ผลติขึน้มาเพื่อบรโิภค และมกีารแข่งขนักนัเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผูบ้รโิภค โดยมผีู้จดทะเบยีนผลติและจาํหน่ายหมีโ่คราชทัง้หมด 4 ราย และมรีายได้
เฉลีย่ในปี พ.ศ. 2562 ประมาณ 4 ลา้นบาทต่อปี ต่อมาในปี พ.ศ. 2563 มรีายไดเ้พิม่มากขึน้กว่า 7 ลา้น
บาทต่อปี ถอืว่าได้รบัความนิยมจากผู้บรโิภคสูงสุด เป็นเหตุใหม้กีารแข่งขนัในตราสนิคา้ของผูผ้ลติและ
จาํหน่ายทีจ่ดทะเบยีนและยงัไม่ไดจ้ดทะเบยีนอกีมากมาย เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีจ่ะส่งผลต่อ
ความภกัดต่ีอตราสนิค้าของหมีโ่คราช และสรา้งความแตกต่างและความแปลกใหม่จากคู่แข่งขนั โดยคู่
แขง่ขนัไดห้นัมาใชก้ลยทุธด์งึดดูใหผู้บ้รโิภคในดา้นผลติภณัฑท์ีร่สชาตแิละการรบัรองเพื่อเน้นตอบสนอง
ต่อความต้องการของผูบ้รโิภคในทุกระดบัมากขึน้ รวมทัง้ผลกระทบของความนิยมของผูบ้รโิภคต่อยีห่้อ
และแหล่งผลติหมีโ่คราชน้ีรวมถงึภาวะเศรษฐกจิในปจัจุบนัตลอดจนความก้าวหน้าของเสน้หมีท่ีม่กีารนํา
เทคโนโลยทีี่มกีารพฒันาและเปลีย่นแปลงตลอดเวลา ซึ่งถอืว่าเป็นสาเหตุทีม่อีทิธพิลต่อการบรโิภคหมี่
โคราชของผูบ้รโิภคทีไ่มส่ามารถหลกีเลีย่งไดท้ัง้สิน้ (สาํนกังานพฒันาชุมชนจงัหวดันครราชสมีา, 2563) 

จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึไดส้นใจศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอ
ตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา ผลที่ได้จาก
การศกึษาสามารถนําไปปรบัปรงุ พฒันา สรา้งแนวทางกลยุทธท์างการตลาดเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอ
หมีโ่คราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาวซึง่จะส่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ไดอ้ย่างเหมาะสมต่อไป 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคหมีโ่คราชกึง่สําเรจ็รปูตราหา้ดาวในจงัหวดันครราชสมีา 
 2. เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาวของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
นครราชสมีา 

3. เพื่อศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของผู้บริโภคใน
จงัหวดันครราชสมีา 

4. เพื่อเปรยีบเทยีบความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาวของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดันครราชสมีา จาํแนกตามปจัจยัส่วนบุคคล 

5. เพื่อศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปู
ตราหา้ดาวของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา 

 
สมมติฐานของการวิจยั 
 1. ความภักดีต่อตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสมีา แตกต่างกนัตามปจัจยัส่วนบุคคล 
 2. ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ส่งผลทางบวกต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตรา
หา้ดาวของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา 
 



ขอบเขตของการวิจยั 
 การศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตรา
หา้ดาวของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา มขีอบเขตของการวจิยั ดงันี้ 

1.  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 1.1 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี้ คอื ประชาชนในอําเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีาที่

เคยซือ้หมีโ่คราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาว ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรที่แน่นอน 
 1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้  คือ ประชาชนในอําเภอเมือง จังหวัด

นครราชสมีาทีเ่คยซือ้หมีโ่คราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาว เนื่องจากไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่ทจ้รงิ จงึใช้
วธิกีารหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากตารางขนาดตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัของ (Naresh K. Malhotra, 
2007) กรณี (Problem Solving Research) โดยได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 ตวัอย่าง โดยใช้
วธิกีารสุ่มตวัอยา่งอยา่งงา่ย (Simple Random Sampling) (บุญชม ศรสีะอาด, 2556) 

2.  ขอบเขตด้านเน้ือหา 
การวจิยัครัง้นี้ เนื้อหาในการศกึษาประกอบดว้ย ตวัแปรอสิระ และตวัแปรตาม ดงันี้ 

           2.1  ตวัแปรอสิระทีใ่ชใ้นการวจิยั (Independent Variable) ไดแ้ก่  
  1) ปจัจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ  อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
  2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยประยุกต์ใช้ทฤษฎีภาพลักษณ์ตราสินค้าของ  Keller 
(1993) ประกอบดว้ย ชนิดความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ ระดบัความชื่นชอบต่อการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  
ความแขง็แรงของความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ และเอกลกัษณ์ของความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้  
            2.2  ตวัแปรตามที่ใช้ในการวจิยั (Dependent Variable) คอื ความภกัดต่ีอตราสนิค้า โดย
ประยุกต์ใชท้ฤษฎคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ Bourdeau & Brian (2005) ประกอบดว้ย การแสดงตวั 
การไตรต่รองเป็นพเิศษ การเป็นผู้สนับสนุนหรอืคําบอกเล่า ความหนักแน่นในสิง่ทีช่อบ และการมสี่วน
รว่มในการปกป้อง 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการศกึษา โดยมี
วธิดีาํเนินการวจิยั ดงันี้ 
 1. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 การศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตรา
ห้าดาวของผู้บรโิภค ในจงัหวดันครราชสมีาในครัง้นี้  ผู้วจิยัได้ศึกษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง นํามาจดัทาํเป็นเครือ่งมอื คอื แบบสอบถาม ซึง่แบ่งออกเป็น 3 ตอน  ดงันี้ 
 ตอนที ่1 ปจัจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลอืกตอบเพยีงคาํตอบเดยีว 



 ตอนที่ 2 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ชนิดความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ ระดบัความชื่น
ชอบต่อการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า ความแขง็แรงของความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า และเอกลกัษณ์ของ
ความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า โดยประยุกต์ใช้ทฤษฎีภาพลกัษณ์ตราสนิค้าของ Keller (1993) โดยเป็น
คําถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า ตามแนวของ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตร
ภาคชัน้ ซึง่แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมหีลกัเกณฑก์ารให้คะแนน โดยใช้น้ําหนักเปรยีบเทยีบ 5 ระดบั  
คอื  มากทีสุ่ด  มาก  ปานกลาง  น้อย  และน้อยทีสุ่ด โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนในแต่ละระดบั ตามแนว
ของ Likert Scale ดงันี้ (บุญชม  ศรสีะอาด, 2556 : 144) 
 ตอนที ่3 ความภกัดต่ีอตราสนิค้า ประกอบดว้ย การแสดงตวั การไตร่ตรองเป็นพเิศษ การเป็น
ผูส้นบัสนุนหรอืคาํบอกเล่า ความหนกัแน่นในสิง่ทีช่อบ และการมสี่วนร่วมในการปกป้อง โดยประยุกต์ใช้
ทฤษฎคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ Bourdeau & Brian (2005) โดยเป็นคําถามแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า ตามแนวของ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ ซึง่แบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
โดยมหีลกัเกณฑก์ารให้คะแนน โดยใช้น้ําหนักเปรยีบเทยีบ 5 ระดบั  คอื  มากที่สุด  มาก  ปานกลาง  
น้อย  และน้อยที่สุด โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนในแต่ละระดบั ตามแนวของ Likert Scale ดงันี้ (บุญชม  
ศรสีะอาด, 2556 : 144) 
 ตอนที ่2 และ ตอนที ่3 มเีกณฑก์ารใหค้ะแนนในแต่ละระดบั ตามแนวของ Likert Scale ดงันี้ 
(บุญชม  ศรสีะอาด, 2556 : 144) 
 ระดบั 5  หมายถงึ   ระดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้/ความภกัดต่ีอตราสนิคา้มากทีสุ่ด 
 ระดบั 4   หมายถงึ  ระดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้/ความภกัดต่ีอตราสนิคา้มาก 
 ระดบั 3   หมายถงึ  ระดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้/ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ปานกลาง 
 ระดบั 2   หมายถงึ  ระดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้/ความภกัดต่ีอตราสนิคา้น้อย 
 ระดบั 1   หมายถงึ  ระดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้/ความภกัดต่ีอตราสนิคา้น้อยทีสุ่ด 
 มกีารแปลผล ดงันี้  (บุญชม  ศรสีะอาด, 2556 : 146) 
4.21-5.00  หมายความว่า  มกีารรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้/ความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด 
3.41-4.20  หมายความว่า  มกีารรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้/ความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก 
2.61-3.40  หมายความว่า  มกีารรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้/ความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81-2.60  หมายความว่า  มกีารรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้/ความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัน้อย 
1.00-1.80  หมายความว่า  มกีารรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้/ความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัน้อยทีสุ่ด 
 2.   กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 การวจิยัเรื่อง “การศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราช
กึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา ” โดยผู้วิจยัได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับ 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าตามแนวคิดของ Keller (1993) โดยได้ประยุกต์ใช้มาเป็นกรอบแนวคิดใน
การศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาวของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา 
ประกอบดว้ย 1) ชนิดความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ 2) ระดบัความชื่นชอบต่อการเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า 
3) ความแขง็แรงของความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า และ 4) เอกลกัษณ์ของความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า 



ความภกัดีต่อตราสินค้า 
1. การแสดงตวั 
2. การไตรต่รองเป็นพเิศษ  
3. การเป็นผูส้นับสนุนหรอืคําบอกเล่า 
4. ความหนกัแน่นในสิง่ทีช่อบ 
5. การมสี่วนรว่มในการปกป้อง 

Bourdeau & Brian (2005) 

ปัจจยัส่วนบคุคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชพี 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  
1. ชนิดความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ 
2. ระดบัความชื่นชอบต่อการเชื่อมโยง
กบัตราสนิคา้  
3. ความแขง็แรงของความเชื่อมโยงต่อ
ตราสนิคา้  
4. เอกลกัษณ์ของความเชื่อมโยงต่อ
ตราสนิคา้  

Keller (1993) 

นอกจากนัน้ยงัได้ศกึษาแนวคดิเกี่ยวกบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ตามแนวคดิของ Bourdeau & Brian 
(2005) โดยได้ประยุกต์ใช้มาเป็นกรอบแนวคดิในการศกึษาความภกัดต่ีอตราสนิค้าของหมี่โคราชกึ่ง
สาํเรจ็รปูตราหา้ดาวของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา ประกอบดว้ย 1) การแสดงตวั 2) การไตร่ตรอง
เป็นพเิศษ 3) การเป็นผูส้นับสนุนหรอืคําบอกเล่า 4) ความหนักแน่นในสิง่ทีช่อบ และ 5) การมสี่วนร่วม
ในการปกป้อง ซึง่สามารถกําหนดเป็นกรอบแนวคดิของการวจิยัไดด้งัน้ี  
 ตวัแปรอิสระ (Independent  Variable)              ตวัแปรตาม (Dependent  Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 3. การวิเคราะหข้์อมลูและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 การศกึษาครัง้นี้ผูศ้กึษาดําเนินการวเิคราะหข์อ้มลูทีร่วบรวมไดจ้ากแบบสอบถาม จะมาทํา การ
ประมวลผลขอ้มลู ขอ้มูลทีล่งรหสัจะทําการป้อนขอ้มลูของคําตอบในแบบสอบถาม บนัทกึเขา้ไฟล์ลงใน
ดสิก ์ โดยใชเ้ครือ่งคอมพวิเตอรใ์นการประมวลผลขอ้มลู โดยมสีถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 3.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics)   
 3.1.1 การแจกแจงความถี่ (Frequency distribution) ใช้วเิคราะหป์จัจยัส่วนบุคคลของ
ผูต้อบแบบสอบถาม  
 3.1.2 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชว้เิคราะหป์จัจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  



 3.1.3 ค่าเฉลีย่ (Mean : X ) ใชว้เิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาวของผูบ้รโิภค ในจงัหวดันครราชสมีา 
 3.1.4 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation : S.D.) เป็นค่าวดัการกระจายที่
สาํคญัทางสถติ ิซึง่เป็นค่าทีใ่ชบ้อกถงึการกระจายของขอ้มลูของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาวของผูบ้รโิภค ในจงัหวดันครราชสมีา 
 3.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

 3.2.1 เพื่อทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ส่งผลทางบวกต่อความภกัดี
ต่อตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของผู้บรโิภคในจงัหวดันครราชสีมา โดยใช้การ
วเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 3.2.2 ค่า t – test เพื่อทดสอบสมมตฐิาน ความภกัดต่ีอตราสนิค้าของหมีโ่คราชกึ่ง
สาํเรจ็รปูตราหา้ดาวของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา แตกต่างกนัตามเพศ โดยทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ของลกัษณะประชากรศาสตร์ในด้านเพศ โดยใช้สถิต ิ
Independent Sample t – test ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 

 3.2.3 ค่า F-Test จากการวเิคราะหค์่าแปรปรวน ANOVA (One - Way Analysis of 
Variance) เพื่อทดสอบสมมติฐานความภกัดีต่อตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา แตกต่างกนัตามปจัจยัส่วนบุคคล (ยกเว้นเพศ) เป็นการวเิคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดยีว โดยใช ้F-Test/ANOVA ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05  

 
ผลการวิจยั 
 การวจิยัเรื่อง “การศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราช
กึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาวของผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา” ผลการศกึษาพบว่า 
 1. ปจัจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 67.20 และเพศชาย รอ้ยละ 
32.80 มอีายตุํ่ากว่า 30 ปี รอ้ยละ 51.50 รองลงมาคอื อายุระหว่าง 30-40 ปี รอ้ยละ 27.80 มสีถานภาพ
โสด รอ้ยละ 59.00 รองลงมาคอื สมรส รอ้ยละ 32.00 มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีร้อยละ 61.00 
รองลงมาคอื ตํ่ากว่าปรญิญาตร ีรอ้ยละ 25.50 ประกอบอาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน รอ้ยละ 28.70 
รองลงมาคอื ธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย ร้อยละ 20.30 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่า 20,000 บาท รอ้ยละ 
54.0 รองลงมาคอื 20,000-30,000 บาท รอ้ยละ 28.70 ตามลาํดบั 
 2. ภาพลักษณ์ตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสมีา ในภาพรวม ใหก้ารรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก ( X =3.73) เมื่อพจิารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ด้านความแขง็แรงของความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า ให้การรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิค้า
สงูสุดเป็นอนัดบัแรก โดยให้การรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก ( X =3.81) รองลงมาคอื ดา้น
ระดบัความชื่นชอบต่อการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ( X =3.77) ดา้นเอกลกัษณ์ของความเชื่อมโยงต่อตรา
สนิค้า ( X =3.80) และด้านชนิดความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า ( X =3.68) โดยใหก้ารรบัรูภ้าพลกัษณ์ตรา
สนิคา้อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั  



 3. ความภักดีต่อตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสมีา ในภาพรวม ให้ความภกัดต่ีอตราสนิค้าอยู่ในระดบัมาก ( X =3.60) เมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า ดา้นการเป็นผูส้นบัสนุนหรอืคาํบอกเล่า ให้ความภกัดต่ีอตราสนิคา้สูงสุดเป็นอนัดบัแรก โดย
ใหค้วามภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก ( X =3.72) รองลงมาคอื ดา้นความหนกัแน่นในสิง่ทีช่อบ      (
X =3.68) ดา้นการแสดงตวั     ( X =3.56) ดา้นการไตร่ตรองเป็นพเิศษ ( X =3.54) และด้านการมสี่วน
รว่มในการปกป้อง ( X =3.50) โดยใหค้วามภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 
 4. การเปรยีบเทยีบความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาวของผูบ้รโิภคใน
จงัหวดันครราชสมีา จําแนกตามปจัจยัส่วนบุคคล พบว่า อายุแตกต่างกนั มภีกัดต่ีอตราสนิค้าของหมี่
โคราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาว แตกต่างกนั ในดา้นการเป็นผูส้นับสนุนหรอืคําบอกเล่า และการมสี่วนร่วม
ในการปกป้อง นอกจากนัน้ ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มภีกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รูป
ตราหา้ดาว แตกต่างกนั ในดา้นการมสี่วนร่วมในการปกป้อง  นอกจากนัน้ อาชพีแตกต่างกนั มภีกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาว แตกต่างกนั ในดา้นการเป็นผู้สนับสนุนหรอืคําบอกเล่า 
และการมสี่วนร่วมในการปกป้อง และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มภีกัดต่ีอตราสนิค้าของหมี่
โคราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาว แตกต่างกนั ในดา้นการแสดงตวั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 5. การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่ง
สําเรจ็รูปตราห้าดาวของผู้บรโิภคในจงัหวดันครราชสีมา พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ (R2 = 
0.793) รอ้ยละ 79.30 โดยภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านเอกลกัษณ์ของความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า (X4) 
(β = 0.392)  เป็นปจัจยัที่ส่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิค้าของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รูปตราห้าดาว มาก
ทีสุ่ด รองลงมาคอื ด้านระดบัความชื่นชอบต่อการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้  (X2) (β = 0.285) ดา้นความ
แขง็แรงของความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า (X3) (β = 0.217) และด้านชนิดความเชื่อมโยงต่อตราสนิค้า 
(X1) (β = 0.090) ตามลําดบั นอกจากนัน้ยงัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ด้านชนิดความเชื่อมโยงต่อ
ตราสนิคา้ (0.081) ดา้นระดบัความชื่นชอบต่อการเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (0.276) ดา้นความแขง็แรงของ
ความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ (0.224) และดา้นเอกลกัษณ์ของความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ (0.376) ส่งผล
ทางบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าของหมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวของผู้บริโภคในจงัหวัด
นครราชสมีา อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
อภิปรายผล 
 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ส่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิค้าของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รูปตราห้าดาว
ของผู้บรโิภคในจงัหวดันครราชสมีา ทัง้นี้เนื่องจากการรบัรูถ้งึภาพลกัษณ์ทีด่ขีองหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รูป
ตราห้าดาวแล้วจนทําให้ผู้บรโิภคไม่เปลี่ยนใจไปซื้อผลติภณัฑย์ี่ห้ออื่น แมว้่าสนิค้ายีห่้ออื่นจะมกีารจดั
กจิกรรมส่งเสรมิการตลาดที่ดกีว่าก็ตาม ทําให้ผู้บรโิภคภกัดต่ีอตราสนิค้าหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รูปตราห้า
ดาวและจะไม่เปลี่ยนใจไปซื้อยีห่้ออื่น ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ นลนิรตัน สมัฤทธิว์งศ์ (2555) ได้
ศึกษาความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในการใช้อิเล็กทรอนิกส์พาณิชย์ : กรณีศึกษา ผู้ใช้
อนิเตอรเ์น็ตในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ความพงึพอใจส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้ นอกจากนัน้ยงั



สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ขนิษตา  สงัฆรกัษ์ (2556) ไดศ้กึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูภ้าพลกัษณ์
กบัความพงึพอใจในคุณภาพการใหบ้รกิารของลกูคา้ธนาคารกรุงไทย และธนาคารออมสนิ ในเขตอําเภอ
เมอืง จงัหวดัรอ้ยเอด็ พบว่า การสรา้งการรบัรูภ้าพลกัษณ์ทีด่นีัน้จะส่งผลใหเ้กดิความประทบัใจ ความพงึ
พอใจ และจะส่งผลใหเ้กดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน้ต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะ 
 การศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตรา
หา้ดาวของผูบ้รโิภค ในจงัหวดันครราชสมีา มขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
 1. ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 1.1 ผลการศกึษาทาํใหผู้บ้รโิภคจดจาํตราสนิคา้หมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาวไดเ้ป็นอย่าง
ด ีดงันัน้ ผูป้ระกอบการควรมกีารสรา้งโลโก้สนิคา้ รวมถงึสรา้งแบรนดข์องสนิคา้เพื่อสรา้งการจดจาํตรา
สนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาว ซึง่สามารถกระตุ้นเตอืนความจาํในการซือ้ในครัง้ต่อไป และ
การบอกต่อสนิคา้ไดอ้กีดว้ย 
 1.2 หมี่โคราชกึ่งสําเร็จรูปตราห้าดาวนัน้มีความโดดเด่นในความอร่อย จดัจ้าน ดังนัน้
ผู้ประกอบการควรมีการสร้างผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน ให้มีความโดดเด่น มีเอกลักษณ์
เฉพาะตวั ทีแ่ตกต่างจากคู่แขง่ เพื่อสรา้งการจดจาํคุณค่าตราสนิคา้ของลกูคา้ไดเ้ป็นอยา่งด ี
 1.3 ผลการศกึษา พบว่า ผูบ้รโิภคเกิดความภกัดต่ีอหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาว โดยไม่
คดิอยากลองซื้อผลติภณัฑย์ีห่อ้อื่น ซึ่งจะมสี่วนสําคญัในการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ดงันัน้ผู้ประกอบการ
ควรสรา้งกจิกรรม และสรา้งความประทบัใจใหล้กูคา้เกดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ใหไ้ด ้ถ้าลูกคา้เกดิความ
ภกัดแีล้วลูกค้าจะไม่อยากลองซื้อผลติภณัฑ์ของตราสนิค้ายี่ห้ออื่น ทําให้ผลติภณัฑ์ของหมี่โคราชกึ่ง
สาํเรจ็รปูตราหา้ดาวเป็นหน่ึงเดยีวในใจของลกูคา้เสมอ 
 1.4 จากผลการศกึษาจะเหน็ได้ว่าผูบ้รโิภคต้องการให้หมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รูปตราห้าดาวเป็น
ของดโีคราช ดงันัน้ผูป้ระกอบการ หรอืหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งควรมกีารส่งเสรมิการจดัแสดงสนิคา้ของทาง
จงัหวดัจดัขึน้เป็นประจาํเพื่อกระตุ้นความต้องการของผูบ้รโิภคอย่างต่อเนื่อง และสรา้งตราสนิคา้ใหเ้ป็น
ของดโีคราช 
 1.5 การรูจ้กัตราสนิคา้ทําใหผู้บ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้หมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาวได้
โดยมลีงัเลใจ โดยเชื่อมัน่ใจตราสนิค้า ดงันัน้ผู้ประกอบการควรมกีารให้ความสําคญักบัการสร้างการ
จดจําในตราสนิค้า และพฒันาคุณภาพสนิค้าไปพร้อม ๆ กบัการพฒันาการรบัรู้ตราสนิค้าเพื่อให้เกิด
ความเขา้ใจ การจดจาํ สรา้งคุณค่าในตราสนิคา้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความมัน่ใจและสามารถตดัสนิใจซือ้
หมีโ่คราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาวในตราสนิคา้เดมิอยา่งต่อเนื่อง 
 1.6 ความจงรกัภกัดขีองผู้บรโิภคหมี่โคราชกึ่งสําเรจ็รูปตราห้าดาวที่ผู้ประกอบการควรให้
ความสําคญัในการแนะนําการบอกต่อ การตัง้ใจซื้อซํ้า โดยผู้ประกอบการควรสรา้งความประทบัใจใน
ทุกๆ ดา้น สิง่ทีเ่ป็นจุดแขง็หรอืจุดเด่น ผู้ประกอบการควรรกัษาไวโ้ดยใชเ้ครื่องมอืสื่อสารทางการตลาด
ให้เกิดประโยชน์สูงสุด ไม่ว่าจะเป็นการขายโดยบุคคล การตลาดทางตรงการส่งเสรมิการขาย การ



ประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา การสรา้งความพงึพอใจ และสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภคหมีโ่คราช
กึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาว เมือ่ลกูคา้เกดิความประทบัใจแลว้จะเกดิการบอกต่อแก่บุคคลอื่น ทําให้หมีโ่คราช
กึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาวสามารถรกัษาลกูคา้รายเก่า และเพิม่ฐานลกูคา้รายใหม่ๆ  ได ้ 
 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

2.1 ควรมีการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างจากลูกค้าเพื่อให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามไดแ้สดงความคดิเหน็อยา่งอสิระ และสามารถสรปุผลการศกึษาไดอ้ยา่งชดัเจนมากยิง่ขึน้ 

2.2 ควรมกีารศึกษาในปจัจยัด้านอื่น ๆ เช่น การศกึษาความพงึพอใจ การตดัสนิใจซื้อหมี่
โคราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาว เพื่อใหท้ราบถงึปจัจยัทีค่รอบคลุมในทุกมติ ิเพื่อจะส่งผลนําไปสู่การจดัการ
สรา้งกลยทุธท์างการตลาด และพฒันาผลติภณัฑใ์หม้คีุณภาพทีด่ ีสรา้งความประทบัใจ และนํามาสู่ความ
จงรกัภกัดต่ีอหมีโ่คราชกึง่สาํเรจ็รปูตราหา้ดาวได ้

2.3 ควรมกีารศกึษาอย่างต่อเนื่องเพื่อใหท้ราบถงึผลการศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีส่่งผล
ต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของหมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาวอย่างต่อเนื่อง ชดัเจนยิง่ขึน้ และนํามาสู่
การปรบัปรงุพฒันาการใชเ้ครือ่งมอืสื่อสารการตลาดทีท่นัสมยัและก่อใหเ้กดิประโยชน์อยา่งแทจ้รงิต่อไป 

2.4 การศกึษาครัง้นี้เป็นการศกึษาเฉพาะประชาชนในอําเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีาทีเ่คย
ซือ้หมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รูปตราห้าดาวเท่านัน้ ดงันัน้ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรมกีารขยายไปสู่กลุ่มที่ไม่
เคยซือ้หมีโ่คราชกึ่งสําเรจ็รปูตราหา้ดาว เพื่อศกึษาถงึการบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ โดยผลทีไ่ดส้ามารถ
นําปรบัปรงุ และพฒันารปูแบบใหส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการมากขึน้ 
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