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การวิจยัครั ;งนี ; มีความมุ่งหมายในการวิจยัเพื�อศกึษาทศันคติ และภาพลกัษณ์ที�มีผลตอ่ความ
ภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร เพื�อศกึษาถึงทศันคติด้านส่วนประสม
ทางการตลาด 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด และศกึษาภาพลกัษณ์ ทั ;ง 3 ด้าน ได้แก่  ด้านตราสญัลกัษณ์ ด้านสถาบนั ด้านคณุภาพการ
บริการ เมื�อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง และการทํากิจกรรมลูกค้าสมัพนัธ์ที�มีผลต่อความภกัดีของผู้บริโภค
ที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างที�ใช้วิจัยครั ;งนี ; คือ ผู้ บริโภคที�มาใช้
บริการแม็คโคร จํานวน 400 คน เครื� องมือที� ใ ช้ในการเก็บรวบรวม คือ แบบสอบถาม
สถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ คา่ความถี� คา่ร้อยละ คา่เฉลี�ย คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบคา่คะแนนเฉลี�ยรายคู ่ส่วนสถิติที�ใช้ทดสอบแบบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกตา่งด้วยคา่ที และโดยใช้โปรแกรม SPSS/PC for windows  
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า 
            1.  ผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เพศหญิงอายุระหว่าง 36-45 ปี มีการศึกษาระดบัตํ�ากว่าปริญญาตรี อาชีพอิสระ / ธุรกิจส่วนตวั มี
รายได้เฉลี�ยตอ่เดือนอยูร่ะหวา่ง 20,001-30,000 บาท มีสถานภาพสมรส  

2.  ทศันคตด้ิานสว่นประสมทางการตลาดกบัความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี   และเมื�อพิจารณารายด้าน  พบว่า 
ระดบัความคิดเห็นในระดบัดี ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาสินค้า ด้านการจดัจําหน่าย และด้านการ
สง่เสริมการตลาด 

3.  ภาพลักษณ์ของแม็คโครกับความภักดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขต
กรุงเทพมหานคร มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัดี   และเมื�อพิจารณารายด้าน  พบว่าระดบั
ความคิดเห็นในระดบัดีมากในด้านตราสญัลกัษณ์ ระดบัความคิดเห็นในระดบัดี ในด้านสถาบนั และ
ด้านการทํากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของแม็คโคร และระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง ในด้าน
คณุภาพการบริการเมื�อเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ 



4.  ความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดบัความคิดเห็น
ในภาพรวมของความภกัดีทั ;งหมด อยูใ่นระดบัดีมาก    
 

ผลการทดสอบสมมตฐิานในการวิจยั พบวา่ 
1.  ผู้บริโภคที�มีเพศ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี�ยตอ่เดือนตา่งกนั มีความภกัดีที�มา

ใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดบั .05 ซึ�ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานที�ตั ;งไว้ 

2. ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์กับความภักดีของผู้บริโภค
ที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ .05  โดยมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ในระดบัความสมัพนัธ์ตํ�า 

3.  ภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการ
แม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05  โดยมีความสมัพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดบัความสมัพนัธ์ตํ�า 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจยั 
ผลของงานวิจัยในด้านประชากรศาสตร์ ด้านทัศนคติส่วนประสมทางการตลาด และด้าน

ภาพลกัษณ์ของแม็คโครจะเป็นประโยชน์กับแม็คโครสําหรับเป็นแนวคิดในการวางนโยบาย และกล
ยทุธ์ทางการตลาด โดยเน้นด้านภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ได้ทําการวางแผนงานเพื�อตอกยํ ;าให้ผู้บริโภค
คิดอยู่เสมอ เมื�อต้องการซื ;อสินค้าเมื�อไหร่ให้นึกถึงแม็คโครเป็นอันดับแรก  อีกทั ;งเป็นการพัฒนา
ปรับปรุงภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ให้มีความโดดเด่นเป็นที�ต้องการของกลุ่มผู้บริโภค  และยงัเป็นการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งถกูต้อง 
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The purpose of this research is studying attitude and image affecting loyalty of 
consumer patronizing Makro services in Bangkok Metropolitan area and their attitude 
toward 4P’s marketing which included Product / Price / Place / Promotion. Overall brand 
image (which included Brand Logo / Company / quality of services) when compared with 
competitors along with customer relation activities that effect customer loyalty. Target group 
are Makro’s customer (400 customers). The tools that we used for conduct this survey are 
questionnaire and the statistical treatment of the data such as percentage, mean, and 
standard deviation to described the data and program SPSS/ PC for windows 
 
Key findings from this research  

1. Customers that come to buy products or services from Makro in Bangkok 
metropolitan area. Most of the respondents are female age 36-45 yrs old with bachelor 
degree or lower in education / self employed / single with average monthly income 20,001 – 
30,000 baht 

2.  Attitude of Makro’s customers (in Bangkok metropolitan area) toward Marketing 
mix and customer loyalty are in “good” level and if we separate into each attribute, we found 
out that Product / Price / Place / Promotion are also in “good” level. 

3.  When compared to competitors, Makro brand image and loyalty of customers 
who come to buy products and services from Makro (in Bangkok metropolitan area) are in 
“Good” level and if we look into each attribute, we found that Makro logo is in “Excellent” 
level. Makro as a company and Makro customer relationship activities are in “Good” level 
while quality of services is in “Moderate” level.  

 
 



4.  Overall Brand Loyalty of Makro’s customers (in Bangkok metropolitan area) are in 
“Excellent” level and if we separate into each attribute such as “Invite other people to buy 
products or services from Makro”/ “Continue purchasing products from Makro”/ “Tell other 
people about your impression / Good relationship with Makro”. All of them are in “Excellent” 
level. 

 
Result of Hypothesis testing 
1. Customer that different in gender / education level / career and monthly income 

have different level of loyalty toward buying product or services at Makro (Bangkok 
Metropolitan area) at the 0.05 level of significance. 

2.  Attitude of Makro’s customers (in Bangkok Metropolitan area) toward marketing 
mix and loyalty has the same direction which is in “Low” level at the 0.05 level of 
significance. 

3. Overall Makro image have correlation with Loyalty for Makro’s customer (in 
Bangkok Metropolitan area) in the same direction (Low level) at the 0.05 level of 
significance. 

  
Research Suggestion  
The information obtained from the research on population demography, attitudes on 

marketing mixes and images of Makro will be useful for Makro as guidelines for policy 
making and marketing strategies by focusing on the images of Makro to generate plans that 
emphasize consumers’ awareness constantly that whenever they want to buy goods, they 
have to think of Makro as their first choice.  It will also help develop the images of Makro to 
dominate among consumer groups as well as to respond to the need of consumers 
appropriately.  
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธ์ฉบบันี ;เสร็จสมบรูณ์ได้ด้วยดี  โดยผู้ วิจยัได้รับความกรุณาจากอาจารย์ ดร.วรินทรา 
ศิริสุทธิกุล อาจารย์ที�ปรึกษาสารนิพนธ์ ที�ได้กรุณาเสียสละเวลาให้ความอนุเคราะห์เป็นอาจารย์ที�
ปรึกษา แนะนําแนวความคดิตา่ง ๆ ตรวจสอบ และแก้ไขข้อบกพร่อง เพื�อนํามาปรับปรุงสารนิพนธ์ฉบบั
นี ;เสร็จสมบรูณ์ ผู้ วิจยัขอขอบคณุด้วยความเคารพ ณ โอกาสนี ; 

ขอกราบขอบพระคณุรองศาสตราจารย์สุพาดา สิริกตุตา และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์    
กลุิสร์ ที�ให้ความกรุณาเสียสละเวลาเป็นคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ และให้ความอนเุคราะห์
เป็นผู้ เชี�ยวชาญตรวจคณุภาพเครื�องมือการวิจยั อีกทั ;งทําให้ผู้ วิจยัได้รับประสบการณ์ในการทํางานวิจยั 
และรู้ถึงคณุคา่ของงานวิจยัที�จะช่วยในการพฒันาความรู้ด้านการตลาดให้มีคณุคา่มากยิ�งขึ ;น รวมถึง
คณาจารย์ทกุท่านที�ได้ประสิทธิ5ประสาทวิชาความรู้ และสั�งสอนประสบการณ์ตา่ง ๆ อนัเป็นทุนชีวิต
ให้แก่ผู้ วิจยั รวมถึงเจ้าหน้าที�ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่าน 
ตลอดจนผู้ มีสว่นร่วมในความสําเร็จทกุท่านที�ได้ให้ความช่วยเหลือ และอํานวยความสะดวกในทกุด้าน
ด้วยดี 

ขอขอบคณุ คณุปรานต์ทิพย์  อคัริมาชญานนท์ ผู้ อํานวยการฝ่ายบริหารลกูค้า บริษัท สยาม
แม็คโคร จํากดั (มหาชน) ที�ได้ให้การสนบัสนนุ และให้โอกาสในการศกึษา ซึ�งถือเป็นจดุเริ�มต้นของการ
เรียนรู้ เพื�อนําไปพฒันาคณุภาพชีวิต และการทํางานให้ดียิ�งๆ ขึ ;น และคณุจิรพงศ์ บดีพงศ์ ผู้จดัการ
อาวโุสฝ่ายบริหารลกูค้า ที�คอยอยูเ่คียงข้างให้กําลงัใจในยามที�เหน็ดเหนื�อย และท้อแท้ 

ขอขอบคณุเพื�อน ๆ ทกุคน โดยเฉพาะเพื�อนสนิทที�คอยช่วยเหลือ ให้คําแนะนําที�ดี และมีนํ ;าใจ
ให้กบัผู้ วิจยัมาโดยตลอด  

ขอขอบคณุครอบครัว “ จิระอดลุย์วงค์ ” บิดา และมารดา ผู้ซึ�งให้ชีวิต อบรมสั�งสอน เป็นแรง
บนัดาลใจให้มีวนันี ; ขอบคณุพี�ชาย และน้องสาวที�เป็นห่วง คอยช่วยเหลือ  และเป็นกําลงัใจอย่างมาก
ตลอดระยะเวลาในการศกึษาครั ;งนี ; 

ท้ายสุดนี ; คุณงามความดี และประโยชน์ใด ๆ ก็ตามอนัเกิดจากสารนิพนธ์ฉบบันี ; และ
ความสําเร็จในการศึกษาในระดบัปริญญาโท ผู้ วิจยัขอน้อมบชูาคณุบิดาและมารดา ครูบาอาจารย์ทุก 
และ บริษัท สยามแม็คโคร จํากดั (มหาชน) เป็นผู้ ให้ความรู้ สติปัญญา และกําลงัใจในการเล่าเรียน
ศกึษาจนประสบความสําเร็จลลุว่งได้ในวนันี ; 
 
 

     กลัยาณี  จิระอดลุย์วงค์ 
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บทที� 1 
บทนํา 

 
ภมูิหลัง 
  ปัจจุบนัการดําเนินชีวิตของคนไทยเปลี�ยนแปลงไปตามความเจริญก้าวหน้าทางด้านเศรษฐกิจ 
และสงัคม เนื�องจากชุมชนเมืองมีการขยายตวัในระดบัสูง การเพิ�มขึ ,นของประชากร ปัญหาการจราจร 
ส่งผลให้วิถีชีวิตของคนไทยมีแตค่วามเร่งรีบประกอบกบัภาวะเศรษฐกิจหดตวัในปัจจบุนั ทําให้ผู้บริโภคมี
ความต้องการในด้านจบัจ่ายใช้สอยสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวนั โดยเน้นความสะดวก และ
ประหยดัเป็นสิ�งสําคญัในการพิจารณาเลือกซื ,อสินค้า จึงทําให้ธุรกิจค้าปลีกมีการปรับตวัตามพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ซึ�งมีรูปแบบที�หลากหลาย และมีการแบง่ตลาดอย่างชดัเจนมากขึ ,น ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า 
ไฮเปอร์มาเก็ต หรือซุปเปอร์เซ็นเตอร์ หรือที�รู้จกัในนาม ดิสเคาน์สโตร์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื ,อ ร้าน
ขายสินค้าเฉพาะอยา่ง และร้านค้าแบบเงินสด และบริการตวัเอง (Cash and Carry) หรือธุรกิจค้าส่งระบบ
บริการตนเอง  
   จากวิกฤตทางเศรษฐกิจในช่วงปี พ.ศ. 2540 ถือเป็นจดุเริ�มต้นที�ทําให้ผู้ประกอบธุรกิจค้าปลีกของ
ไทยออ่นแอลงอยา่งตอ่เนื�อง ประกอบกบัมีการแก้กฎหมายที�เปิดโอกาสให้คนตา่งชาติเข้ามาประกอบธุรกิจ
ในไทยได้สะดวกมากขึ ,น ทําให้ธุรกิจค้าปลีกที�แตเ่ดิมส่วนใหญ่เป็นของคนไทยคอ่ย ๆ ถกูแทนที�ด้วยธุรกิจ
ค้าปลีกสมยัใหม่ ซึ�งส่วนใหญ่มีชาวตา่งชาติเป็นผู้ ถือหุ้น ทําให้การดําเนินงานอยู่ภายใต้ การบริหารของ
ชาวตา่งชาติ ประกอบกบัมีเงินทนุในการดําเนินกิจการและความชํานาญในการบริหารธุรกิจ จึงได้พฒันา
กลยทุธ์จนสามารถขยายกิจการครอบคลุมไปเกือบทกุพื ,นที�ในประเทศไทย  สามารถจําหน่ายสินค้าได้ใน
ราคาที�ถูกกว่า มีการส่งเสริมการตลาด ส่งผลกระทบต่อร้านค้าปลีกแบบดั ,งเดิมที�ดําเนินกิจการมาเป็น
เวลานาน และสง่ผลให้จํานวนอตัราสว่นการดําเนินกิจการระหว่างร้านค้าปลีกแบบดั ,งเดิม และร้านค้าปลีก
สมยัใหมเ่กิดการเปลี�ยนแปลงอยา่งเห็นได้ชดั 
  ส่งผลต่อแม็คโครที�อยู่ในตําแหน่งที�เป็นศนูย์ค้าส่ง ซึ�งมีคูแ่ข่งทางตรงเป็นผู้ ค้าส่งแบบเดิม(ยี�ปั ,ว) 
และถึงแม้ว่ารูปแบบสินค้า และบริการจะใกล้กับเคียงไฮเปอร์มาร์เก็ต แตแ่ม็คโครก็จดัเป็นเพียงคู่แข่งขนั
ทางอ้อมกบับิLกซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ เทสโก้ โลตสั และคาร์ฟูร์  เนื�องจากคูแ่ข่งขนัทางอ้อมเหล่านี , เน้นลกูค้า
หลกั คือผู้บริโภค หรือเน้นการขายปลีกทั ,งหมด ในขณะที�แม็คโครเน้นไปยงักลุ่มลกูค้าผู้ประกอบการ ซึ�งซื ,อ
เพื�อไปใช้ในการดําเนินธุรกิจของตนเอง ทําให้มีการแขง่ขนัเพื�อชิงสว่นแบง่ของกลุ่มลกูค้าที�แตกตา่งกนั โดย
แม็คโครไม่จําเป็นต้องเน้นทําเลที�ตั ,งของสาขาให้อยู่ในย่านเดียวกับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต เนื�องจากมีฐาน
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ลกูค้าคนละกลุม่กนั อยา่งไรก็ตามกลุ่มลกูค้าหลกัของธุรกิจการค้าส่งก็คือ ร้านค้าปลีกขนาดย่อม และร้าน
ขายของชํา ซึ�งมีคูแ่ขง่ขนัทางตรงเป็นผู้ประกอบการค้าปลีกขนาดใหญ่ หรือไฮเปอร์มาร์เก็ตนั�นเอง 
 เมื�อพิจารณาปัจจยัหลกัที�ส่งผลกระทบต่อการดําเนินธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทย มาจากความ
เชื�อมั�นของผู้บริโภค หากความเชื�อมั�นของผู้บริโภคลดลง การจบัจ่ายซื ,อสินค้าก็จะลดลงตามไปด้วย สืบ
เนื�องมาจากวิกฤติการณ์ทางเศรษฐกิจโลก ความวุ่นวายทางการเมือง และความผนัผวนของราคาสินค้า 
แม้วา่จะเกิดเหตกุารณ์ดงักลา่วเหลา่นี , ธุรกิจในกลุม่ห้างซุปเปอร์สโตร์ / ไฮเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซื ,อ
ยงัคงขยายตวัอยา่งสมํ�าเสมอ ด้วยสญัญาณการฟื,นตวัทางเศรษฐกิจ  

 

ตาราง 1 ดชันีความเชื�อมั�นของธุรกิจแยกรายสาขา 

  ก.ค. 
2551  

ม.ค. 
2552  

ก.ค. 
2552  

ม.ค. 
2553  

ก.ค. 
2553  

พ.ย. 
2553  

ดัชนีความเชื�อมั�นทางธุรกิจ 41.5 36.3 45.0 50.4 50.4 52.5 
   อตุสาหกรรม 42.7 34.8 46.0 50.4 51.0 50.4 
   ไฟฟ้า ก๊าซ ประปา 43.3 37.5 54.8 60.6 55.9 56.2 
   ก่อสร้าง 39.4 40.9 47.7 47.9 44.3 53.7 
   การค้า 37.2 38.6 39.2 47.7 47.3 50.6 
   คลงัสินค้า / ขนสง่ 47.2 44.3 55.3 54.9 60.2 60.5 
   การเงิน 41.1 34.4 52.4 57.0 59.1 62.3 
   บริการ 56.7 41.1 40.6 51.5 51.1 54.6 

 

 

 ดงันั ,นผู้วิจยัจงึมีความสนใจในการศกึษาเรื�องทศันคติ และภาพลกัษณ์ ที�มีผลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภค
ที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร เพื�อนําผลการศกึษาที�ได้จากการสอบถามผู้บริโภคมาใช้เป็น
ข้อมลูในการวางแผนกลยทุธ์ในการดําเนินธุรกิจร้านค้าปลีก และธุรกิจที�เกี�ยวข้องตอ่ไป  

 

หนว่ย : % 

ที�มา: ธนาคารแหง่ประเทศไทย 30 ธ.ค. 2553 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย  
 ในการวิจยัครั ,งนี ,ผู้วิจยัได้ตั ,งความมุง่หมายไว้ดงันี , 
  1. เพื�อศึกษาลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา  อาชีพ 
รายได้เฉลี�ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส ที�มีผลตอ่ความภักดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  2. เพื�อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีของ
ผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.  เพื�อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของแม็คโครกับความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้
บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสาํคัญของการวิจัย 
 1.  เพื�อประโยชน์แก่ผู้บริหารในการวางแผนกลยทุธ์ เพื�อปรับปรุง และพฒันาการดําเนินงานวางแผน
กลยทุธ์ในการดําเนินธุรกิจร้านค้าปลีก และธุรกิจที�เกี�ยวข้องให้มีประสิทธิภาพมากขึ ,น  
 2.  เพื�อเป็นแนวทางในการวางแผนงานภาพลกัษณ์ของแม็คโคร  ให้สอดคล้องกบัสภาพการแข่งขนั
ทางการตลาดในปัจจบุนั 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 ประชากรที�ใช้ในการวิจัย 
  ประชากรที�ใช้ในการวิจยัครั ,งนี , คือ ประชากรทั ,งเพศชาย และเพศหญิง ที�มาใช้บริการแม็คโครใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมส่ามารถระบจํุานวนประชากรที�แนน่อนได้ 
 กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวิจัย 
  กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยัครั ,งนี , คือ กลุ่มตวัอย่างทั ,งเพศชาย และเพศหญิงที�มาใช้บริการแม็ค

โครในเขตกรุงเทพมหานคร เนื�องจากผู้วิจยัไมส่ามารถระบไุด้ว่ามีจํานวนประชากรที�แน่นอน ผู้วิจยัจึงได้ทํา

การกําหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัโดยอาศยัสตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546 : 14) ในการคํานวณ

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งดงันี , 
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     n =    Z2  
       4 E2 
    โดย n = จํานวนของขนาดตวัอยา่ง 

     E = ระดบัความคาดเคลื�อนที�ยอมรับได้กําหนดไว้ไมเ่กิน 5% 

     Z = 1.96  ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95%  

 โดยแทนคา่ที�ระดบัความนา่จะเป็นของประชากรเทา่กบั 0.5 คา่ Z ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% จะมีคา่ 

Z = 1.96 และมีความคาดเคลื�อนที� 0.05 (E=.025) แล้วจะได้ผลดงันี , 

     n = (1.96) 2 

       (4) (0.5) 2 

      = 385 

 ทั ,งนี ,เพื�อให้กลุม่ตวัอยา่งมีความสมบรูณ์มากยิ�งขึ ,น จงึเพิ�มจํานวนกลุม่ตวัอยา่งอีก 15 ตวัอยา่ง จงึได้

กลุม่ตวัอยา่งที�จะทําการวิจยัทั ,งหมดจํานวน 400 ตวัอยา่ง 

 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 เนื�องจากผู้วิจยัไมไ่มส่ามารถระบไุด้วา่มีจํานวนประชากรที�แนน่อน ผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบ

ไมใ่ช้ความนา่จะเป็น (Non- Probability Sampling) โดยขั ,นตอนการสุม่ตวัอยา่งประกอบด้วย 3 ขั ,นตอน 

ดงัตอ่ไปนี , 

  ขั 3นตอนที� 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ที�แม็คโคร จํานวน 
9 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ สาขาลาดพร้าว สาขาแจ้งวฒันะ สาขาศรีนครินทร์ สาขาบางบอน 
สาขารังสิต สาขาจรัญสนิทวงศ์ สาขาสาทร สาขาสามเสน และสาขารามอินทรา  
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ขั 3นตอนที� 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบโควต้า(Quota sampling) โดยกําหนดจํานวนตวัอยา่ง ทํา

การสํารวจที�แม็คโคร จํานวน 9 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน สาขาละ 44 ตวัอยา่ง ดงันี , 

    1. สาขาลาดพร้าว   จํานวน 44 ตวัอย่าง 
 2. สาขาแจ้งวฒันะ    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 3. สาขาศรีนครินทร์   จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 4. สาขาบางบอน    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 5. สาขารังสิต    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 6. สาขาจรัญสนิทวงศ์   จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 7. สาขาสาทร    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 8. สาขาสามเสน    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 9. สาขารามอินทรา    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 รวมทั 3งสิ 3น     จาํนวน 396 ตัวอย่าง 

 จงึใช้สตูรคํานวณ ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ได้ขนาดตวัอยา่งจากการคํานวณ 396 คน และเพิ�ม

จํานวนตวัอยา่ง 4 คน  รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทั ,งหมด 400 ตวัอยา่ง 

ขั 3นตอนที� 3 เลือกกลุ่มตวัอย่างที�ตอบแบบสอบถามโดยวิธีสะดวก (Convenience sampling) 

เพื�อเก็บรวบรวมข้อมลูโดยนําแบบสอบถามที�ได้จดัเตรียมไว้ จดัเก็บข้อมลูที�แม็คโคร จํานวน 9 สาขาในเขต

กรุงเทพมหานคร ตามที�กําหนดโควต้า (Quota Sampling) จนครบ 400 คน ตามจํานวนที�ต้องการ 

  ตัวแปรที�ศึกษา 

  1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  แบง่เป็นดงันี , 
   1. ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
    1.1  เพศ  แบง่เป็น 
     1.1.1  ชาย 
     1.1.2  หญิง 
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    1.2  อาย ุแบง่เป็น 
    1.2.1  16 - 25  ปี 

   1.2.2  26 - 35  ปี 
   1.2.3  36 - 45  ปี 
   1.2.4  46 – 55 ปี 
   1.2.5  56 ปีขึ ,นไป 

    1.3  ระดบัการศกึษา 
1.3.1  ตํ�ากว่าปริญญาตรี 
1.3.2  ปริญญาตรี 
1.3.3  สงูกว่าปริญญาตรี 

    1.4  อาชีพ แบง่เป็น 
1.4.1  นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.4.2  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
1.4.3  พนกังาน / เจ้าหน้าที�บริษัท 
1.4.4  อาชีพอิสระ / ธุรกิจสว่นตวั 
1.4.5  อื�น ๆ โปรดระบ.ุ..................... 

    1.5  รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน 
1.5.1  ตํ�ากว่าหรือเทา่กบั  10,000 บาท 

       1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 
1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 
1.5.4  30,001 – 40,000 บาท 
1.5.5  40,001 บาทขึ ,นไป 

    1.6  สถานภาพสมรส แบง่เป็น 
1.6.1  โสด 
1.6.2  สมรส/อยู่ด้วยกนั 
1.6.3  หยา่/หม้าย/แยกกนัอยู ่
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 2.   ทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดของแม็คโคร 
   2.1  ด้านผลิตภณัฑ์ 
      2.1.1  ความหลากหลายของสินค้า     
      2.1.2  สินค้ามีคณุภาพ            
      2.1.3  แยกประเภทสินค้าเป็นหมวดหมู ่
      2.1.4  จดัเรียงสินค้าเป็นระเบียบ 
      2.1.5  สินค้าครอบคลมุทกุประเภท   
            2.2  ด้านราคา 

   2.2.1  ราคาสินค้าถกูกวา่เมื�อเทียบกบัห้างอื�น 
   2.2.2  ราคาสินค้าคุ้มคา่เมื�อเทียบกบัคณุภาพ    

   2.3  ด้านการจดัจําหนา่ย 
      2.3.1  ทําเลที�ตั ,งสะดวก 
      2.3.2  เวลาเปิด-ปิดทําการเหมาะสม 
      2.3.3  สาขาในกรุงเทพฯ ครอบคลมุ 
   2.4  ด้านการสง่เสริมการตลาด 
      2.4.1  โบชวัร์ของแม็คโครมีผลตอ่การตดัสินใจซื ,อสินค้า 
      2.4.2  การวางสินค้าจดัรายการพิเศษเดน่ชดั 
      2.4.3  การจงูใจโดยมีจดักิจกรรมตามเทศกาลตา่ง ๆ  
      2.4.4  การรับรู้ขา่วสารประชาสมัพนัธ์ 
  3  ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร  
         3.1  ด้านตราสญัลกัษณ์ 
            3.1.1  สญัลกัษณ์ของแม็คโคร  มีเอกลกัษณ์     
            3.1.2  ความสามารถในการจดจําตราแม็คโคร 
         3.2  ด้านสถาบนั 
            3.2.1  เป็นห้างชั ,นนําของโลก 
            3.2.2  ความทนัสมยัในการดําเนินงาน 
            3.2.3  ความเป็นมืออาชีพในการบริหารงาน 
         3.3  คณุภาพการบริการ เมื�อเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ 
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            3.3.1  คณุภาพในการบริการโดยรวม 
            3.3.2  ความถกูต้องแมน่ยําในการบริการ 
            3.3.3  รับประกนัคณุภาพสินค้า นําสินค้ามาเปลี�ยนได้ภายใน 7 วนั 
         3.4  การทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร 
            3.4.1  สําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก  
            3.4.2  สําหรับผู้ประกอบการร้านอาหาร โรงแรม 
 2.  ตวัแปรตาม(Independent Variables)  ได้แก่  
    ความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1.  แม็คโคร หมายถึง เป็นศูนย์กลางค้าส่งจําหน่ายสินค้าอุปโภค บริโภคครบวงจร โดย
ประกอบการค้าแบบชําระเงินสด และบริการตนเอง (Cash and Carry) เพื�อตอบสนองความต้องการของ
ลกูค้าผู้ประกอบการที�เป็นสมาชิกฯ ในราคาขายสง่   
 2.  ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง เพศ  อายุ ระดบัการศกึษา  อาชีพ  รายได้เฉลี�ยต่อเดือน  
และ สถานภาพสมรสของผู้บริโภคแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  ผู้บริโภค หมายถึง ประชาชนที�อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ ที�มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซื ,อสินค้าที�แม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.  ทัศนคต ิหมายถึง ความคิดเห็น และความรู้สึกของผู้บริโภคในด้านส่วนประสมทางการตลาด 4 
P’s ซึ�งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ / บริการ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4.1  ผลิตภัณฑ์ / บริการ หมายถึง สิ�งที�เสนอขาย เพื�อสนองตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภคที�เข้า
มาใช้บริการแม็คโคร 
  4.2  ราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตวัเงินที�ผู้บริโภคมีความยินดีจ่ายเพื�อซื ,อ
ผลิตภณัฑ์ในแม็คโคร 
  4.3  การจัดจําหน่าย หมายถึง กระบวนการ โครงสร้างช่องทางที�กระจายผลิตภณัฑ์ ออกสู่
ตลาดเป้าหมาย ซึ�งเป็นผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร 
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  4.4  การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การสื�อสารเกี�ยวกบัแม็คโครในรูปแบบตา่ง ๆ ไปยงั   ผู้ ซื ,อ 
หรือผู้บริโภค เพื�อสร้างทศันคต ิและภาพลกัษณ์ของแม็คโคร 
 5.  ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที�เกิดขึ ,นในจิตใจที�ลกูค้ามีความรู้สึกนึกคิดตอ่แม็คโคร ซึ�งภาพในใจ
ของลกูค้านั ,นจะเกิดจากการับรู้ขา่วสาร ประสบการณ์ ทั ,งทางตรง และทางอ้อม แล้วมีความรู้สึกตอบสนอง
ตอ่แม็คโครในเชิงบวก หรือเชิงลบ ถ้าตอบสนองในเชิงบอกถือวา่ยอมรับ ตรงกนัข้ามถ้าตอบสนองในเชิงลบ
ถือวา่ไมย่อมรับ 

 6.  การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจ เพื�อสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวกับลูกค้า 
เรียนรู้ความต้องการที�แตกตา่งกนัของลกูค้า และตอบสนองความต้องการของลกูค้าด้วยสินค้า หรือบริการ
ที�เหมาะสมกบัลกูค้าแตล่ะคนมากที�สดุ 

 7.  ความภักดีของผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการของผู้บริโภคแม็คโครในการใช้บริการของแม็ค
โครเพิ�มมากขึ ,น ตลอดจนมีการบอกตอ่ให้บคุคลอื�นมาใช้บริการจนเกิดการติดใจ และต้องการใช้บริการที�
แม็คโครให้นานเทา่นานตราบเทา่ที�ความพอใจนั ,นยงัคงอยู ่
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจยัเรื�อง ทศันคติ และภาพลกัษณ์ ที�มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการ

แม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวความคดิในการวิจยั และตวัแปรที�มีความสมัพนัธ์ดงันี , 

      ตัวแปรต้น                                           ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สมมุตฐิานของการวิจัย 
 

ภาพลักษณ์ของแม็คโคร                              

-  ด้านตราสญัญาลกัษณ์                                

-  ด้านสถาบนั                                                    

-  ด้านคณุภาพการบริการเมื�อเปรียบเทียบ                                                                                                                             

กบัคูแ่ขง่                                              

-  การทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร 

ทัศนคตด้ิานส่วนประสมการตลาด        

ของแม็คโคร 

- ด้านผลิตภณัฑ์ 
- ด้านราคา 

- ด้านการจดัจําหนา่ย 
- ด้านการสง่เสริมการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

ความภักดีของผู้บริโภค 

ที�มาใช้บริการแม็คโคร  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

           

 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

1.  เพศ 
2.  อาย ุ
3.  ระดบัการศกึษา 
4.  อาชีพ 
5.  รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน 
6.  สถานภาพสมรส 
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สมมุตฐิานในการวิจัย 

1. ผู้บริโภคที�มีปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน และสถานภาพสมรส แตกตา่งกนัมีผลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคที�มีใช้บริการแม็คโคร
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2.  ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ บริโภคที�มาใช้
บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  ภาพลักษณ์ของแม็คโคร ประกอบด้วย ด้านตราสัญลักษณ์ ด้านสถาบนั ด้านคุณภาพการ
บริการเมื�อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง และการทํากิจกรรมลูกค้าสมัพนัธ์ของแม็คโครมีความสมัพนัธ์กับความ
ภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทที� 2 
เอกสาร และงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 

 
ในการวิจยัครั �งนี � ผู้วิจยัได้ศกึษาเอกสารงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง และได้นําเสนอตามหวัข้อดงัตอ่ไปนี �  

1. แนวคดิและทฤษฎีเกี�ยวกบัลกัษณะด้านประชาการศาสตร์ 
2. ทฤษฎี และแนวคดิเกี�ยวกบัทศันคต ิ
3. ทฤษฎีเกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด  
4. ทฤษฏี และแนวคดิเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ 
5. แนวคดิเกี�ยวกบัการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์  
6. แนวคดิเกี�ยวกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
7.  ความหมายธุรกิจค้าปลีก ตวัอยา่งธุรกิจค้าปลีก และทฤษฎีที�เกี�ยวข้อง 
8.  ประวตัคิวามเป็นมาของบริษัท สยามแม็คโคร จํากดั (มหาชน) 
9.  งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง  
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกับลักษณะด้านประชาการศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรี รัตน์; และคณะ (2538:41-42)  กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ประกอบด้วย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา 
เหล่านี �เป็นเกณฑ์ที�นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที�สําคญั และ
สถิติที�วดัได้ของประชากรที�ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั �งง่ายตอ่การวดัมากกว่าตวัแปรอื�น  ตวัแปร
ด้านประชากรศาสตร์ที�สําคญั มีดงันี � 

  1. อาย ุ(Age) เนื�องจากผลิตภณัฑ์ จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที�มีอายุ
แตกต่างกันนักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปร ด้านประชากรศาสตร์ที�แตกต่าง ของส่วน
ตลาดนกัการตลาดได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความสําคญัที�
ตลาดอายสุว่นนั �น ๆ 
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  2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที�สําคญัเช่นกัน นกัการตลาดควรต้องศึกษาตวั
แปรตวันี �อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจบุนันี �ตวัแปรทางด้านเพศมีการเปลี�ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค 
การเปลี�ยนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตมุาจากการที�สตรีทํางานมากขึ �น 

  3. ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจบุนัลกัษณะครอบครัว เป็นเป้าหมายที�
สําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคญัยิ�งขึ �นในส่วนที�เกี�ยวกับ
หน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจํานวน และลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนที�ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ�ง 
และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื�อที�จะเกี�ยวข้องกับผู้
ตดัสินใจในครัวเรือน เพื�อชว่ยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 

  4. รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปรที�สําคญัใน
การกําหนดส่วนของตลาด โดยทั�วไปนักการตลาดจะสนใจผู้ บริโภคที�มีความรํ�ารวย แต่อย่างไรก็ตาม
ครอบครัวที�มีรายได้ปานกลาง และมีรายได้ตํ�าจะเป็นตลาดที�มีขนาดใหญ่ ปัญหาสําคญัในการแบ่งส่วน
ตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชี �การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า 
ในขณะเดียวกันการเลือกซื �อสินค้าที�แท้จริงอาจถือเกณฑ์ รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ 
การศกึษา ฯลฯ แม้วา่รายได้จะเป็นตวัแปรที�ใช้บอ่ยมากนกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้ รวมกบั
ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออื�นๆ เพื�อให้การกําหนดตลาดเป้าหมายได้ชดัเจนยิ�งขึ �น เช่น กลุ่มรายได้สงู
ที�มีอายตุา่งๆ ถือว่าใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกบัเกณฑ์อาย ุเป็นเกณฑ์ที�นิยมใช้กนัมากขึ �น เกณฑ์รายได้อาจจะ
เกี�ยวข้องกบัเกณฑ์อาย ุและอาชีพร่วมกนั  

  อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2541:38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง อาย ุเพศ วงจร
ชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนกัการตลาดเพราะมัน
เกี�ยวกนักบัอปุสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทั �งหลาย การเปลี�ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ชี �ให้เห็นถึงการ
เกิดขึ �นของตลาดใหม่ และตลาดอื�นก็จะหมดไป หรือลดความสําคญัลง ลกัษณะประชากรศาสตร์ที�สําคญั
มีดงันี � 
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  1. อาย ุนกัการตลาดต้องคํานงึถึงความสําคญัของการเปลี�ยนแปลงของประชากรในเรื�องของอายุ
ด้วย 

  2. เพศ จํานวนสตรี (สมรส หรือโสด) ที�ทํางานนอกบ้านเพิ�มมากขึ �นเรื�อยๆ นกัการตลาดต้องคํานึง
ว่า ปัจจุบนัสตรีเป็นผู้ ซื �อรายใหญ่ ซึ�งที�แล้วมาบุรุษเป็นผู้ตดัสินใจซื �อ นอกจากนั �น บทบาทของสตรี และ
บรุุษมีบางสว่นที�ซํ �ากนั 

  3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั �นตอนแต่ละขั �นของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตวักําหนดที�สําคญั
ของพฤติกรรม ขั �นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขั �นตอน ซึ�งแต่ละขั �นตอนนั �นจะมี
พฤตกิรรมการซื �อที�แตกตา่งกนั 

  4. การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรู้ว่าอะไรเกิดขึ �นกับ
การศกึษาและรายได้เป็นสิ�งสําคญัเพราะแบบแผนการใช้จา่ยขึ �นอยูก่บัรายได้ที�คนมี 

 จากแนวคิดที�กล่าวมา ผู้ วิจัยได้นําแนวคิดนี �มาใช้เป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบเกี�ยวกับ
ลกัษณะประชากรศาสตร์ที�แตกต่างกัน เช่น เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี�ยต่อเดือน และ
สถานภาพสมรส มีผลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคที�มีใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

 

2.  ทฤษฎี และแนวคิดเกี�ยวกับทศันคต ิ
 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินผลเกี�ยวกบัแนวความคิดและการตอบสนองตอ่สิ�งเร้าตา่ง 
ๆ  ซึ�งผลที�ตามมา คือ บคุคลทั �งหลาย ตา่งมีทศันคติตอ่สรรพสิ�งตา่งๆ ซึ�งอาจจะเป็นทางบวกเป็นกลางหรือ
เป็นทางลงก็ได้ (ฌอร์ และคอสแตนโซ. Theory of Social Psychology. 1982 :2525) 
 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความพร้อมของบุคคลที�จะแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อสิ�งเร้าใน
สงัคมรอบตวั หรือแนวโน้มที�จะแสดงพฤตกิรรมตอบสนองตอ่สิ�งเร้าในสงัคมรอบตวั หรือแนวโน้มที�จะแสดง
พฤติกรรมในทางสนบัสนนุ หรือตอ่ต้านแนวคิด สถาบนั บุคคล หรือสถานการณ์บางอย่าง เคนเลอร์ 
(Kenler. 1974 : 572) 
 ทศันคต ิ(Attitude) หมายถึง ความรู้สกึครั �งแรกที�มีตอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�ง แนวความคิด หรือสถานการณ์ใด
ในทางเข้าหา หรือหนีออกห่าง และเป็นความพร้อมที�จะตอบสนองในครั �งต่อไปในทางที�เอนเอียงไปใน
ลกัษณะอยา่งเดมิเมื�อพบกบัสิ�งนั �นอีก ฮิลการ์ด (Hilgard. 1957 : 214) 
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 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง แนวโน้มที�บุคคลจะปฏิบตัิตามหรือต่อต้านบางสิ�งบางอย่างใน
สถานการณ์หนึ�งซึ�งขึ �นอยูก่บัคา่นิยมทางบวกหรือทางลบ โบกาดสั (Bogardus. 1931 : 62) 
 ทศันคต ิ(Attitude) หมายถึง ความโน้มเอียงที�เรียนรู้เพื�อให้มีพฤติกรรมที�สอดคล้องกบัลกัษณะที�พึง
พอใจ หรือไมพ่งึพอใจที�มีตอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�ง คลิฟแมน แอนด์ คานคุ (Schiffman andKanuk. 1994 : 657) 
 ลกัษณะของทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความโน้มเอียงที�เรียนรู้เพื�อให้มีพฤติกรรมที�สอดคล้องกบั
ลกัษณะที�พึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจที�มีตอ่สิ�งใดสิ�งหนึ�ง คลิฟแมน แอนด์ คานคุ (Schiffman and Kanuk. 
1994 : 657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในที�สะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจ 
หรือไม่พอใจตอ่บางสิ�ง เช่น ตราสินค้า บริการ ร้านค้าปลีก เนื�องจากเป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยา 
ทศันคตไิมส่ามารถสงัเกตเห็นได้โดยตรงต้องแสดงวา่บคุคลกลา่วถึงอะไร ทําอะไร (เสรี วงษ์มณฑา. 2542 : 
106) 
 ทศันคตใินที�นี �มีลกัษณะที�เป็นได้ทั �งเชิงบวกหรือ เชิงลบ ลกัษณะของทศันคตมีิดงันี � 
  1. ทศันคตทีิ�มีตอ่สิ�งหนึ�ง 
  2. ทัศนคติเป็นเรื� องของสิ�งสะสมในสมองที�ได้เรียนรู้มา (Attitudes are a learned 
predisposition) 
  3. ทศันคตไิมเ่ปลี�ยนแปลงมีแนวโน้มจะคงเส้นคงวา (Attitudes have consistency) 
  4. ทศันคตเิกิดขึ �นภายใต้สภาวะแวดล้อม (Attitudes occurred within a situation) 
 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกหรือท่าทีของบุคคลที�มีต่อบุคคล วัตถุสิ�งของ หรือ
สถานการณ์ตา่งๆ ความรู้หรือทา่ทีนี �จะเป็นไปในทํานองที�พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย
ก็ได้ ทศันคตมิิได้ตดิตวัมาแตกํ่าเนิด แตเ่กิดจากประสบการณ์ และการเรียนรู้ของบคุคล ด้วยเหตนีุ �ทศันคติ
จึงอาจเปลี�ยนแปลงได้ตลอดเวลา การเปลี�ยนแปลงนี �ขึ �นอยู่กบัการเรียนรู้ และประสบการณ์ใหม่ที�บคุคล
ได้รับเพิ�มขึ �น การเปลี�ยนแปลงจะเร็ว หรือช้าขึ �นอยู่กับความเข้มข้นของทศันคติ และประสบการณ์ใหม่ที�
ได้รับด้วย (สชุา จนัทร์เอม. 2524 : 80) 
 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความคิดเห็น ซึ�งมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบ เป็นส่วนที�พร้อมจะมี
ปฏิกิริยาเฉพาะอยา่งตอ่สถานการณ์ภายนอก (ประภาเพ็ญ สวุรรณ. 2526 : 3)  
พฤตกิรรมของมนษุย์เกิดจากทศันคตมีิขั �นตอนดงันี � 
 K = Knowledge เป็นการเกิดความรู้ เมื�อเราทราบแล้วขั �นตอ่ไปของพฤตกิรรม คือ 
 A = Attitude เป็นการเกิดทศันคติเมื�อเกิดความรู้ข้างในขึ �นตอ่มาจะเกิดความรู้สึกชอบ หรือไม่ชอบ 
ทราบแล้วหรือไม ่ซึ�งความรู้ (Knowledge) และทศันคต ิ(Attitude) จะสง่ผลไปที�การกระทํา (Practice) 



16 

 P = Practice เป็นการเกิดการกระทําหลงัจากที�เกิดความรู้และทศันคตแิล้วก็จะเกิดการกระทํา 
โมเดลองค์ประกอบทศันคติ 3 ประการ (Tri component attitude model) หมายถึงโมเดลทศันคติ ซึ�ง
ประกอบด้วย 3 สว่น คือ 

1. สว่นของความเข้าใจ (Cognitive) หรือ ความรู้ (Knowledge) 
2. สว่นของความรู้สกึ (Affective หรือ Feeling learning) 
3. สว่นของพฤตกิรรม (Co-native หรือ Doing หรือ Behavior) 

 1.1  แนวคิดเกี�ยวกับทัศนคต ิ
 แหล่งอิทธิพลซึ�งมีผลตอ่การกําหนดทศันคติ (เสรี วงษ์มณฑา. 2542 : 108 -110) การกําหนด

ทศันคตติอ่บคุคล สิ�งของหรือความคดิใดความคดิหนึ�งนั �น ได้รับอิทธิพลจากสิ�งตา่ง ๆ ตอ่ไปนี � 
     1.1.1  ประสบการณ์โดยตรง และประสบการณ์ในอดีต (Direct and past experience) 

1.1.2  อิทธิพลจากครอบครัว และเพื�อน (Influence of family and friends) 
1.1.3  การตลาดแบบเจาะจง (Direct marketing) 
1.1.4  การเปิดรับตอ่สื�อมวลชน (Exposure to mass media) 
ทศันคติเป็นสิ�งที�เข้าใจยาก ความหมาย และหลกัของการกําหนดความหมายค่อนข้างซบัซ้อน 

และไมค่อ่ยตรงกนัระหวา่งผู้ศกึษา ซึ�งประเดน็ตา่งๆ ตอ่ไปนี �เป็นที�ยอมรับโดยทั�วไปเกี�ยวกบัทศันคต ิ
 1. ทศันคติเป็นสิ�งกระตุ้นให้บคุคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนองตอ่วตัถ ุ แตไ่ม่ใช่พฤติกรรมจริงของ

บคุคลตอ่วตัถ ุ
2. ทศันคตสิามารถเปลี�ยนแปลงได้ตามกาลสมยั แตก่ารเปลี�ยนแปลงทศันคตทีิ�แรงกล้ามกัจะมีแรง

กดดนัที�คอ่นข้างสงู 
3. ทศันคติเป็นตวัแปรที�ซ่อนเร้นอยู่ภายในที�ส่งผลต่อพฤติกรรมอย่างตอ่เนื�อง ไม่ว่าจะเป็นทาง

ร่างกาย หรือทางวาจา 
4. ทัศนคติมีคุณลักษณะในการกําหนดทิศทางของพฤติกรรม มีผลต่อการประเมินวตัถุหรือ

ความรู้สกึตอ่วตัถใุนลกัษณะทางบวก ทางลบ หรือความรู้สกึกลางๆ ตอ่วตัถ ุ
 ดงันั �นทศันคติ หมายถึง ตวัแทนความคิดของบคุคล การชี �นํา ความชอบวตัถ ุ หรือความคิดหนึ�งๆ 
ของบุคคลในเรื�องใดเรื�องหนึ�ง องค์ประกอบทางด้านความเข้าใจของทศันคติประกอบด้วย ความเชื�อ 
(Beliefs) ความคิดเห็น (Opinions) ความรู้ (Knowledge) หรือข้อมลู (Information) ที�บคุคลหนึ�งมีอยู ่
แนวคดิเรื�องความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคต ิและพฤตกิรรม (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2540 : 247) 
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 1.2  ทฤษฎีเกี�ยวกับทัศนคต ิ
  การเกิดทศันคติ (Attitude) ในเรื�องใดเรื�องหนึ�ง แล้วเกิดการเรียนรู้ (Learning) โดยการ
เปลี�ยนแปลงพฤตกิรรมซึ�งเกิดจากการเรียนรู้ 3 ทฤษฎี คือ 

1.2.1  ทฤษฎีการวางเงื�อนไขแบบคลาสสิก (Classical conditioning) จากการทดลองของ
(Pavlov) โดยการให้อาหารสนุขัพร้อมกบัการสั�นกระดิ�ง สนุขัจะเกิดการเรียนรู้ว่า เมื�อได้ยินเสียงกระดิ�งก็จะ
ได้กินอาหาร ดงันั �น ในลําดบัตอ่มาเมื�อสั�นกระดิ�ง โดยไมมี่อาหาร สนุขัก็จะนํ �าลายไหลตวัอย่างของการประ
ยุกตใช้ทฤษฎีนี �ของนักการตลาด เมื�อเกิดความพึงพอใจตราสินค้าก็จะเกิดการจดจําตราสินค้านั �นไว้ใน
ภายหลงัเมื�อมาพบตราสินค้านั �น เราก็จะทราบวา่เป็นตราสินค้าที�เราชอบ ซึ�งจะนําไปสูก่ารซื �อสินค้านั �น 

1.2.2  ทฤษฎีการวางเงื�อนไขในการปฏิบตัิ (Instrumental conditioning) ในกรณีนี �ถ้าผู้บริโภค
ทดลองใช้ และซื �อผลิตภณัฑ์แล้ว มีความพึงพอใจ เขาก็ซื �อสินค้านั �นซํ �าอีก การเรียนรู้ของทฤษฎีนี �เกิดขึ �น
จากการลองผิดลองถกู ถ้าได้รับการเสริมแรงด้านความพอใจ ก็จะมีผลกระทบตอ่การกระทําซํ �า แตใ่นกรณี
ที�เป็นการเสริมแรงด้านลบ (ความไม่พึงพอใจ) จะไม่สามารถกระตุ้นพฤติกรรมนั �นได้ นกัการตลาดใช้การ
เสริมแรงด้านลบ เพื�อแสดงสิ�งบอกเหตทีุ�ไมพ่งึพอใจจากการไมใ่ช้ผลิตภณัฑ์ 

1.2.3 ทฤษฎีการเรียนรู้ความเข้าใจ (Cognitive learning theory) เป็นทฤษฎี ซึ�งเป็นผลจากการ
เปลี�ยนแปลงความรู้ และความเข้าใจของบคุคล จากการเกิดความรู้ กระบวนการความคิดตลอดจนการ
แก้ปัญหาของผู้บริโภค และการเกิดพฤตกิรรมการซื �อ 
 
3.  ทฤษฎีเกี�ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

สแตนตนั และฟุทเรล (Stanton; & Futrell. 1987: 41) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง แผนการปฏิบตังิานที�องค์การกําหนด เพื�อให้บรรลจุดุมุง่หมาย  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ปัจจยัการตลาดที�ควบคมุได้ ซึ�งบริษัทต้อง
ใช้ร่วมกนั เพื�อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (McCarthy; & Perreault. 1990: 7) หรือ
หมายถึงความเกี�ยวข้องกนัของ 4 ส่วนคือ ผลิตภณัฑ์ (Product) โครงสร้างราคา (Price Structure) ระบบ
การจดัจําหน่าย (Distribution) กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (Promotion activities) ซึ�งกําหนดหลกัเกณฑ์
ของระบบการตลาดขององค์กร (Stanton; & Futrell. 1987: 648) จากความหมายนี �ได้แสดงลกัษณะของ
สว่นประสมทางการตลาดคือ (1) เป็นปัจจยัทางการตลาด (เครื�องมือทางการตลาด) ที�ธุรกิจควบคมุได้ (2) 
ต้องใช้ร่วมกนัหรือเกี�ยวข้องกนัทั �ง 4 เครื�องมือ (3) มีวตัถปุระสงค์เพื�อตอบสนองความต้องการของตลาด
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เป้าหมาย (ลกูค้า) ให้เกิดความพึงพอใจ (4) ประกอบด้วยผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดั
จําหนา่ย (Place or distribution) และ การสง่เสริมทางการตลาด (Promotion) ซึ�งรวมเรียกวา่ 4Ps 40  

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 9) กล่าวว่า การตลาดเริ�มต้นที�การศกึษาความต้องการของลกูค้า แล้ว
นําเสนอผลิตภณัฑ์ โดยการใช้เครื�องมือทางการตลาดต่าง ๆ เพื�อตอบสนองความต้องการ และความพึง
พอใจของลกูค้า ประกอบด้วยเครื�องมือตอ่ไปนี �  

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ�งที�นําเสนอตอ่ผู้บริโภค เพื�อตอบสนองความพึงพอใจให้กบั
ผู้บริโภค ผลิตภณัฑ์ต้องมีคณุคา่ (Value) ในสายตาของลกูค้า คณุคา่ของสินค้าในรูปตวัเงิน ก็คือ ราคา
ของสินค้า โดยผู้ขายจะเป็นผู้ กําหนดราคาผลิตภณัฑ์ ผู้ ซื �อจะเกิดการตดัสินใจซื �อก็ตอ่เมื�อ มีการยอมรับใน
สินค้านั �นผลิตภัณฑ์คือ สิ�งที�สามารถตอบสนองความต้องการของมนุษย์เป็นคณุสมบตัิที�สมัผัสได้และ
สมัผสัไมไ่ด้ตลอดจนผลประโยชน์ที�คาดหวงั ผลิตภณัฑ์ประกอบด้วย สินค้า บริการ และความคิด ซึ�งสินค้า 
(Goods) เป็นสิ�งที�สมัผสัได้ แตบ่ริการ (Service) สมัผสัไมไ่ด้ เกิดจากการใช้ความพยายามของมนษุย์ ส่วน
ความคดิ (Idea) อาจจะเป็นปรัชญา บทเรียน แนวคดิ และข้อเสนอแนะ  

2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาต้นทนุ (Cost) ที�ลกูค้าจ่ายไปในการได้รับผลิตภณัฑ์ มา ต้นทนุอยู่
ในรูปของตวัเงิน ซึ�งผู้บริโภคจะนํามาเปรียบเทียบกนัระหว่างมูลคา่ (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคาของ
ผลิตภณัฑ์นั �น ๆ ถ้ามลูคา่สงูกวา่ต้นทนุก็ตดัสินใจซื �อผลิตภณัฑ์  

3. สถานที� (Place) หมายถึง โครงสร้างของชอ่งทาง ซึ�งประกอบด้วย สถาบนัที�นําผลิตภณัฑ์ออกสู่
ตลาด คือ สถาบนัทางการตลาด อาจเป็นคนกลางตา่งๆ ส่วนกิจกรรมที�ช่วยในการ กระจายตวัสินค้า
ประกอบด้วย การขนสง่ การคลงัสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงเหลือ เป็นต้น  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอ่สื�อสารเกี�ยวกบัข้อมลูระหว่างผู้ขายกบั
ผู้ ซื �อ เพื�อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซื �อ การติดต่อสื�อสารอาจจะใช้บคุคล หรือไม่ใช้ก็ได้ โดยการ
ติดต่อสื�อสารนั �น มีหลายประการที�เรียกว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด หรือส่วนประสมการ
ตดิตอ่สื�อสาร (Promotion Mix or Communication Mix) ซึ�งประกอบด้วย  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี�ยวกบัองค์การหรือ ผลิตภณัฑ์ 
บริการ หรือความคดิที�ต้องมีการจา่ยเงินให้กบัผู้อปุถมัภ์รายการ  

4.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมแจ้งขา่วสาร และจงูใจที�บคุคล  
4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายที�นอก เหนือจาก

การโฆษณา สามารถกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้หรือการซื �อ การสง่เสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ  
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4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกวา่ การสง่เสริมการขายที�มุง่สูผู่้บริโภค  
4.3.2 การกระตุ้นคนกลาง เรียกวา่ การสง่เสริมการขายที�มุง่สูค่นกลาง  
4.3.3 การกระตุ้นพนกังาน เรียกวา่ การสง่เสริมการขายที�มุง่สูพ่นกังาน 

4.4 การให้ข่าวสาร และการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว เป็นการ
เสนอความคดิเกี�ยวกบัสินค้าหรือบริการที�ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสมัพนัธ์ คือ ความพยายาม
ที�มีการวางแผนการโดยองค์การ เพื�อสร้างทศันคติที�ดีต่อองค์การให้เกิดขึ �นกับกลุ่มเป้าหมาย การให้ข่าว
เป็นกิจกรรมหนึ�งของการประชาสมัพนัธ์  

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการตดิตอ่สื�อสารกบักลุ่มเป้าหมาย เพื�อให้เกิดการ
สนองตอบโดยตรงหรือหมายถึง วิธีการตา่ง ๆ ที�นกัการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์ โดยตรงกบัผู้ ซื �อ และทํา
ให้เกิดการตอบสนองทนัที ประกอบด้วย การขายทางโทรศพัท์ การขายตรงโดย ใช้จดหมายตรง การขาย
โดยใช้แคตตาล็อก และการขายทางโทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์ สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เป็นเครื�องมือทางการตลาดที� ประกอบด้วย ปัจจยัสําคญั 4 ประการ ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ 
ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการติดตอ่สื�อสาร หรือการส่งเสริมการตลาด ซึ�งปัจจยัทั �ง 4 ตา่งก็มี
ความสําคญัไม่น้อยไปกว่ากัน ดงันั �น ปัจจยัทั �ง 4 จะเกี�ยวข้อง ซึ�งกันและกัน โดยที�ส่วนประสมทาง
การตลาดจะเป็นตวักระตุ้นทางการตลาด ในการสร้างความต้องการซื �อในตวัผลิตภณัฑ์ เพื�อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของเป้าหมาย ทางการตลาด ซึ�งหมายถึง การตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคนั�นเอง 
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ภาพประกอบ 2 แสดงสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ที�ใช้กบัตลาดเป้าหมาย 
(Kotler. 2003: 16) ที�มา : ศริิวรรณ เสรีรัตน์. (2550). หน้า 19 
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4.  ทฤษฏี และแนวคิดเกี�ยวกับภาพลักษณ์ 
แฟรงค์ เจฟกินส์ (Frank Jefkins. 1993: 21-22) นกัประชาสมัพนัธ์ชาวองักฤษ    ได้อธิบาย

ภาพลกัษณ์ขององค์การธุรกิจไว้ว่า ภาพลกัษณ์ของบริษัท หรือภาพลกัษณ์ขององค์การธุรกิจ (Corporate 
Image) หมายถึง ภาพขององค์การใดองค์การหนึ�ง ซึ�งหมายรวมทุกสิ�งทุกอย่างเกี�ยวกับองค์การที�
ประชาชนรู้จกั เข้าใจ และได้มีประสบการณ์ ในการสร้างภาพลกัษณ์ขององค์การนั �น ส่วนหนึ�งกระทําได้
โดยอาศยัการนําเสนออตัลษัณ์ขององค์กร (Corporate Identity) ซึ�งปรากฏแก่สายตาคนทั�วไปได้ง่าย เช่น 
สญัลกัษณ์ เครื�องแบบ ฯลฯ 

วิรัช ลภิรัตนกลุ (2540: 81-83) ได้อธิบายว่า ภาพลกัษณ์ของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพ
ที�เกิดขึ �นในจิตใจของประชาชนที�มีตอ่บริษัท หรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ�ง หมายรวมไปถึงด้านการ
บริหารหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแห่งนั �นด้วย และหมายรวมไปถึงสินค้าผลิตภัณฑ์ 
(Product) และบริการ (Service) ที�บริษัทนั �นจําหน่าย ฉะนั �น คําว่าภาพลกัษณ์ของบริษัท จึงมีความหมาย
คอ่นข้างกว้าง โดยครอบคลมุทั �งตวัหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจดัการ และสินค้าหรือบริการของบริษัทแห่งนั �น
ด้วย 

ดงันั �น เมื�อกลา่วถึงภาพลกัษณ์เพื�อสง่เสริมการตลาด จึงสื�อความหมายรวมถึงภาพลกัษณ์ทกุด้าน
ที�ประกอบขึ �นจากส่วนตา่งๆ ของธุรกิจ และสามารถส่งผลตอ่ความเคลื�อนไหวของภาวะทางการตลาดของ
ธุรกิจทั �งในทางตรงและทางอ้อม เช่น เมื�อผลิตภณัฑ์มีภาพลกัษณ์ที�ดี ช่วยให้ผู้บริโภคต้องการซื �อ ส่งผลให้
ยอดจําหน่ายเพิ�มขึ �น และหากภาพลกัษณ์ของตวัองค์การดีด้วยอีกส่วนหนึ�งย่อมก่อให้เกิดความเชื�อถือ
ไว้วางใจ จนอาจถึงขั �นชื�นชม และศรัทธา จึงมีผลต่อความจงรักภักดีในตรายี�ห้อของสินค้า (Brand 
Loyalty) ทําให้สินค้าอยูใ่นตลาดได้อยา่งยั�งยืนและสว่นครองตลาด (Market Share) เตบิโตรุดหน้า 

 1.1  องค์ประกอบของภาพลักษณ์ และการเกิดภาพลักษณ์ 

 เคนเน็ท อี โบลดิ �ง (Kenneth E. Boulding. 1975: 91) ได้อธิบายว่า “ภาพลกัษณ์” เป็นความรู้ 
ความรู้สึกของคนเราที�มีตอ่สิ�งต่างๆ โดยเฉพาะความรู้นั �นเป็นความรู้ที�เราสร้างขึ �นมาเองเฉพาะตน เป็น
ความรู้เชิงอตัวิสยั (Subjective Knowledge) ซึ�งประกอบด้วย “ข้อเท็จจริง คณุคา่ที�เราเป็นผู้ กําหนด โดย
แต่ละบุคคลจะเก็บสะสมความรู้เชิงอตัวิสยัเกี�ยวกับสิ�งต่างๆ รอบตวัที�ได้ประสบ และมีความเชื�อว่าจริง 
เนื�องจากคนเราไม่สามารถที�จะรับรู้ และทําความเข้าใจกบัทุกสิ�งได้ครบถ้วนเสมอไป เรามกัจะได้เฉพาะ
ภาพบางส่วน หรือลกัษณะกว้างๆ ของสิ�งเหล่านั �น ซึ�งอาจไม่ชดัเจนแน่นอนเพียงพอแล้วมกัตีความหมาย 
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(Interpret) หรือให้ความหมายแก่สิ�งนั �นๆ ด้วยตวัเราเอง ความรู้เชิงอตัวิสยันี �จะประกอบกนัเป็นภาพลกัษณ์
ของสิ�งตา่งๆ ที�อยู่ในโลกตามทศันะของเรา และพฤติกรรมที�เราแสดงออกก็จะขึ �นอยู่กบัภาพลกัษณ์ของสิ�ง
นั �นๆ ที�เรามีอยูใ่นสมองด้วย เพื�อให้ง่ายแก่การทําความเข้าใจอาจแยกองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ได้เป็น 
4 ส่วน แตใ่นความเป็นจริงองค์ประกอบทั �ง 4 ส่วนนี �มีความเกี�ยวข้องสมัพนัธ์กนัอย่างไม่อาจแบง่แยกได้ 
คือ 

 1.1.1 องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นสิ�งที�บุคคลได้จากการสงัเกต
โดยตรง แล้วนําสิ�งนั �นไปสู่การรับรู้ สิ�งที�ถกูรับรู้นี �อาจจะเป็นบคุคล สถานที� เหตกุารณ์ความคิด หรือสิ�งของ
ตา่งๆ เราจะได้ภาพของสิ�งแวดล้อมตา่ง ๆ เหลา่นี �โดยผา่นการรับรู้เป็นเบื �องแรก 

 1.1.2  องค์ประกอบเชิงความรู้ (Conation Component) ได้แก่ ส่วนที�เป็นความรู้เกี�ยวกับ
ลกัษณะ ประเภท ความแตกตา่งของสิ�งตา่งๆ ที�ได้จากการสงัเกต และรับรู้ 

 1.1.3 องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกของบคุคลที�มีตอ่สิ�ง
ตา่งๆ อาจเป็นความรู้สกึผกูพนัยอมรับ หรือไมย่อมรับ ชอบ หรือไมช่อบ 

 1.1.4 องค์ประกอบเชิงการกระทํา (Cognitive Component) เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนา ที�
เป็นแนวทางในการปฏิบตัติอบโต้สิ�งเร้านั �น โดยเป็นผลของปฏิสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิงความรู้ และ
เชิงความรู้สกึ 

องค์ประกอบเชิงการรับรู้ เชิงความรู้ เชิงความรู้สกึ และเชิงการกระทํานี �จะผสมผสานกนัเป็นภาพที�
บุคคลได้มีประสบการณ์ในโลก ดงันั �น ภาพลักษณ์ที�ดีของธุรกิจจึงสมัพนัธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ซึ�งกว่าผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละราย จะเปลี�ยนฐานะมาเป็นลูกค้า 
(Customer) นั �น จะผ่านการรับรู้ (Perception) จนเกิดความรู้ (Knowledge) และความรู้สึก (Affection) ที�
ดีตอ่ผลิตภณัฑ์ และองค์การธุรกิจ จนกระทั�งเกิดพฤตกิรรมการซื �อ (Buying) มาบริโภคในที�สดุ 

1.2  ความสาํคัญของภาพลักษณ์ 

การอยูร่อดของการดําเนินกิจการของหน่วยงานทกุหน่วยขึ �นอยู่กบัภาพลกัษณ์ หากหน่วยงานหรือ
องค์การสถาบนัใดมีภาพลกัษณ์ที�ดี ประชาชนก็จะเกิดความเลื�อมใสศรัทธา ให้ความไว้วางใจ และความ
ร่วมมือตอ่หนว่ยงานนั �นๆ ก่อให้เกิดความราบรื�นในการดําเนินงาน และความเจริญก้าวหน้าของหน่วยงาน
นั �นๆ ในทางตรงกนัข้าม ถ้าหากหน่วยงานใดมีภาพลกัษณ์ในเชิงลบมีชื�อเสียงเสื�อมเสีย ประชาชนก็จะไม่
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ไว้วางใจ ไม่เชื�อถือ เกิดความสงสยัระแวง หรือเกลียดชงัหน่วยงานนั �นไปในที�สุด ซึ�งผลที�ตามมาก็คือ
หน่วยงานหรือองค์การนั �นๆ ย่อมประสบอปุสรรคนานาชนิดในการปฏิบตัิงาน และถ้าหากปล่อยทิ �งไว้ไม่มี
การแก้ไข หน่วยงานนั �นก็ไม่สามารถอยู่รอดได้ต้องล้มเลิกกิจการไปในที�สดุ (เสริมชยั ระกําพล และคณะ. 
2543: 13) 

ดงันั �นหน่วยงาน หรือองค์การสถาบนัต่าง ๆ จึงพยายามแข่งขันในการสร้างภาพลักษณ์ที�ดีให้
หน่วยงานของตน เอ็ดเวิร์ด แอล เบอร์เน่ (Edward L. Berneys. 1961: 128) กล่าวว่า หน่วยงานหรือ
องค์การใดก็ตามหากมีภาพลกัษณ์ที�เป็นไปในทางเสื�อมเสียแล้ว หน่วยงานองค์การนั �นย่อมไม่ได้รับความ
เชื�อถือไว้วางใจจากประชาชน ประชาชนอาจมีความระแวงสงสยัหรือ เกลียดชงั รวมทั �งไม่ให้ความร่วมมือ
สนบัสนุน ในทางตรงกันข้ามหากหน่วยงานหรือองค์การใดมีภาพลกัษณ์ที�ดี ภาพที�เกิดขึ �นในจิตใจของ
ประชาชนที�มีตอ่หน่วยงานองค์การย่อมสวยสดงดงาม เกิดความเชื�อถือ ศรัทธาเป็นที�ไว้วางใจ (เสริมชยั 
ระกําพล และคณะ. 2543: 13) 

1.3  ประเภทของภาพลักษณ์ที�เกี�ยวข้องกับองค์การธุรกิจ 

คอทเลอร์ (Kotler. 2000: 296) ได้กล่าวถึงภาพลกัษณ์ในบริบทของการตลาดไว้ว่าภาพลกัษณ์ 
(Image) เป็นวิถีที�ประชาชนรับรู้เกี�ยวกบับริษัทหรือผลิตภณัฑ์ของบริษัท และภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�เกิดขึ �นได้
จากปัจจยัหลายประการ ภายใต้การควบคมุของธุรกิจ เมื�อพิจารณาภาพลกัษณ์ที�องค์การธุรกิจจะสามารถ
นํามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหารจดัการได้แล้ว อาจจํากดัขอบเขตประเภทของภาพลกัษณ์ที�เกี�ยวข้อง
กบัการสง่เสริมการตลาดให้ชดัเจนโดยจําแนกเป็น 3 ประเภทด้วยกนัคือ 

  1.3.1 ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพที�เกิดขึ �นในใจ
ของประชาชนที�มีตอ่ผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตวัองค์การหรือตวัธุรกิจ ซึ�ง
บริษัทหนึ�งๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิด และหลายยี�ห้อจําหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดงันั �น ภาพลกัษณ์
ประเภทนี �จึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ หรือบริการทุกชนิด และทุกตรายี�ห้อ ที�อยู่ภายใต้ความ
รับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ�ง 

 1.3.2  ภาพลกัษณ์ตรายี�ห้อ (Brand Image) คือ ภาพที�เกิดขึ �นในใจของประชาชนที�มีตอ่สินค้า
ยี�ห้อใดยี�ห้อหนึ�งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ�ง หรือเครื�องหมายการค้า (Trademark) ใดเครื�องหมายการค้า
หนึ�ง ส่วนมากมกัอาศยัวิธีการโฆษณา และการส่งเสริมการขาย เพื�อบง่บอกถึงบุคลิกลกัษณะของสินค้า 
โดยการเน้นถึงคุณลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี�ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่
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จําเป็นต้องมีภาพลกัษณ์เหมือนกนั เนื�องจากภาพลกัษณ์ของตรายี�ห้อถือว่าเป็นสิ�งเฉพาะตวั โดยขึ �นอยู่กบั
การกําหนดตําแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี�ห้อใดยี�ห้อหนึ�ง ที�บริษัทต้องการให้มีความแตกตา่ง 
(Differentiation) จากยี�ห้ออื�น ๆ 

1.3.3  ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที�เกิดขึ �นในใจของ
ประชาชนที�มีต่อองค์การ หรือสถาบนั ซึ�งเน้นเฉพาะภาพของตวัสถาบนั หรือองค์การเพียงส่วนเดียว ไม่
รวมถึงสินค้า หรือบริการที�จําหน่าย ดงันั �น ภาพลกัษณ์ประเภทนี �จึงเป็นภาพที�สะท้อนถึงการบริหาร และ
การดําเนินงานขององค์การ ทั �งในแง่ระบบบริหารจดัการบคุลากร (ผู้บริหารและพนกังาน) ความรับผิดชอบ
ตอ่สงัคม และการทําประโยชน์แก่สาธารณะแฟรงค์ เจฟกิ �นส์ (Frank Jefkins. 1997: 56-57) นกั
ประชาสมัพนัธ์ผู้ มีชื�อเสียงชาวองักฤษ ได้จําแนกประเภทของภาพลกัษณ์ในเชิงการประชาสมัพนัธ์ (เสริม
ชยั ระกําพล และคณะ. 2543: 13-14) ไว้ดงันี � 

  1.3.3.1  ภาพลกัษณ์เชิงซ้อน (Multiple Image) เป็นภาพลกัษณ์ของหน่วยงานในสายตา
ของคนทั�วๆ ไป ซึ�งจะแตกตา่งกนัออกไป หรืออาจจะเป็นภาพลกัษณ์ที�ตวัแทนขององค์การหรือสถาบนัทํา
ให้เกิดขึ �น เชน่ พนกังานขายของบริษัทแตล่ะแห่งก็ทําให้ภาพลกัษณ์ของบริษัทเหล่านั �นแตกตา่งกนัออกไป 
มีทั �งภาพลกัษณ์ที�ดี และไมดี่ตอ่หน่วยงานแห่งเดียวกนันั �น ซึ�งขึ �นอยู่กบัการปฏิบตัิงานของพนกังานขายแต่
ละคน เป็นต้น 

  1.3.3.2  ภาพลกัษณ์ปัจจบุนั (Current Image) เป็นภาพลกัษณ์ตามความเป็นจริงใน
ปัจจบุนัที�กลุม่ชนมีตอ่หนว่ยงาน เชน่ ภาพลกัษณ์ไม่ดีของกรุงเทพมหานคร เมื�อเกิดภาวะนํ �าท่วมกรุงเทพฯ 
ภาพลักษณ์ที�ไม่ดีของตํารวจ เป็นต้น ภาพลักษณ์ปัจจุบนัเป็นภาพลักษณ์ที�สําคญัมากเพราะเป็น
ภาพลกัษณ์ที�สะท้อนจดุยืนของหนว่ยงานในขณะนั �น 

  1.3.3.3  ภาพลกัษณ์กระจกเงา (Mirror Image) เปรียบได้กบัเวลาที�ส่องกระจก ก็จะเห็น
ภาพตนเองในกระจก ในภาพนั �นเขาอาจจะมองว่าสวยงาม สง่า หรือตรงกบัลกัษณะใดก็ได้ตามความนึก
คิดของเขา เช่น ภาพลกัษณ์ที�ฝ่ายบริหารเชื�อเอาเองว่าเป็นที�ยอมรับของประชาชนทั�วไปซึ�งโดยแท้จริงแล้ว
อาจเป็นเพียงการปักใจเชื�อที�ผิดก็ได้ หรือเป็นข้อผิดพลาดของฝ่ายประชาสมัพนัธ์ที�ไม่รายงานสถานะของ
ภาพลักษณ์ที�แท้จริงให้ฝ่ายบริหารทราบ หรือเป็นข้อผิดพลาดของฝ่ายบริหารเองที�ฝ่ายประชาสัมพนัธ์
รายงานให้ทราบแล้ว แตไ่มส่นใจหรือไมย่อมเชื�อถือ 
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  1.3.3.4 ภาพลกัษณ์ที�พึงปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลกัษณ์ที�ฝ่ายบริหารต้องการให้
เกิดขึ �นกบัหนว่ยงานกบัสินค้าหรือบริการ และพยายามทําทกุอยา่ง เพื�อให้เกิดภาพลกัษณ์ที�ปรารถนานี �ขึ �น 

  1.3.3.5 ภาพลกัษณ์สงูสดุที�ทําได้ (Optimum Image) เป็นภาพลกัษณ์ที�เกิดขึ �นโดยตระหนกั
ในความเป็นจริงและการมีความเข้าใจ การรับรู้ (Perception) ของผู้ รับข่าวสาร อปุสรรคของการใช้สื�อ
ตา่งๆ และสื�อมวลชน รวมทั �งสภาพแวดล้อมที�ยากตอ่การควบคมุ และอื�นๆ ที�เป็นอปุสรรคตอ่การสร้างภาพ
ที�พึง ปรารถนาได้ ดงันั �นภาพลกัษณ์ชนิดนี �จึงเป็นภาพลกัษณ์ที�ผู้ เกี�ยวข้องรู้จกัประมาณตน และตวัแปร
อื�นๆ ที�เกี�ยวข้อง จนไมทํ่า ให้การกําหนดภาพลกัษณ์ที�พงึปรารถนามีความสงูสง่มากเกินความเป็นจริง 

  1.3.3.6 ภาพลกัษณ์ที�ถูกต้องและไม่ถูกต้อง (Correct and Incorrect Image) เป็น
ภาพลกัษณ์อีกลกัษณะหนึ�ง ซึ�งเป็นภาพลกัษณ์ที�เกิดขึ �นไมต่รงกบัความเป็นจริง อาจเป็นเพราะเหตกุารณ์ที�
เกิดขึ �นโดยธรรมชาติ (ข่าวลือ อบุตัิเหต ุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการสื�อสาร และหรือการรับรู้ของผู้ รับ
ข่าวสาร ซึ�งเมื�อเกิดภาพลักษณ์ที�ไม่ถูกต้องแล้ว จําเป็นต้องมีการแก้ไขภาพลักษณ์ให้ถูกต้องต่อไป 
ภาพลักษณ์ที�ถูกต้องนี �คล้ายกับภาพลักษณ์ปัจจุบัน แต่จะต่างกันที�ภาพลักษณ์ที�ถูกต้องได้มีการ
ปรับเปลี�ยนจากภาพลกัษณ์ที�ไมถ่กูต้องมาก่อนระยะหนึ�งแล้ว 

  1.3.3.7 ภาพลักษณ์สินค้า/บริการ (Product/Service Image) สินค้าหรือบริการก็มี
ภาพลกัษณ์ของตวัเองเช่นเดียวกับองค์การ สินค้าหรือบริการบางอย่างอาจมีภาพลกัษณ์ที�ไม่ค่อยดี เช่น 
บหุรี�  หรือสถานอาบอบนวด แต่สินค้าหรือบริการที�องค์การมี ไม่ว่าจะมีภาพลกัษณ์เชิงบวกหรือลบหรือ
กลางๆ ก็ยงัมีความจําเป็นที�จะต้องปรุงแตง่ให้มีภาพลกัษณ์ที�มีเอกลกัษณ์ เป็นที�ยอมรับมากขึ �นจากสงัคม 
นอกจากนี �ภาพลกัษณ์ขององค์การจะเป็นเชน่ไร ภาพลกัษณ์สินค้านี �ก็จะมีความเกี�ยวพนัเป็นอยา่งมาก 

  1.3.3.8  ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพลกัษณ์ที�มีลกัษณะคล้ายกับ
ภาพลกัษณ์สินค้า เพียงแตก่รณีนี �เป็น “ตราสินค้า”   “ยี�ห้อสินค้า”   หรือ  “Logo”   “สญัลกัษณ์”    

  1.3.3.9  ภาพลกัษณ์องค์การ (Corporate Image) เป็นภาพลกัษณ์ขององค์การใดองค์การ
หนึ�งโดยเน้นภาพรวมทั �งหมดขององค์การ โดยรวมถึงสินค้า ยี�ห้อสินค้า ระบบการบริหารบริษัทความมั�นคง 
บคุคลากรมีคณุภาพ ความรับผิดชอบตอ่สงัคม ฯลฯ 

  1.3.3.10 ภาพลกัษณ์สถาบนั (Institutional Image) ซึ�งคล้ายกับภาพลกัษณ์องค์การ
ดงักลา่วข้างต้น เพียงมุ่งมองเฉพาะตวับริษัทหรือตวัสถาบนั ความรับผิดชอบของสถาบนัที�มีตอ่สงัคม เป็น
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สถาบนัที�มั�นคง เจริญก้าวหน้า แตท่ั �งนี �จะไม่มุ่งมองในเชิงธุรกิจการค้าหรือการตลาด หรือตราสินค้าอะไร
ทั �งสิ �น นอกจากบทบาท หรือพฤตกิรรมของสถาบนัอยา่งเดียว 

  1.4  การสร้างภาพลักษณ์ที�ดี 

   วิธีการที�เป็นพลงัร่วมในการส่งเสริมการตลาด จึงมีหน้าที�ในการติดตอ่สื�อสารจากองค์การ
ไปสูผู่้บริโภคเป้าหมาย (สนุิสา ประวิชยั. 2545: 105-109) ดงันี � 

 1.4.1  การให้ขา่วสารข้อมลู (Informing) 

 1.4.2  โน้มน้าวชกัจงูใจ (Persuading) 

 1.4.3  ตือนความจํา (Reminding) 

   ในปัจจุบันองค์กรธุรกิจได้ ใช้กิจกรรมด้านการประชาสัมพันธ์เข้าไปร่วมสร้างเสริม 
(Integrated Forces) กบัสว่นผสมทางการตลาดมากยิ�งขึ �น จะเห็นว่าในการออกผลิตภณัฑ์ใหม่สู่ตลาดมกั
ระดมพลงัร่วมทางการส่งเสริมทางการตลาด สิ�งแรกที�ต้องทําคือ ในการให้ข่าวสารเกี�ยวกบัตวัผลิตภณัฑ์
นั �น จึงเริ�มรณรงค์ทางการโฆษณาผ่านสื�อตา่งๆ เช่น เริ�มจากการเผยแพร่ข่าวสารเกี�ยวกบัการผลิตสินค้า 
หรือผลิตภณัฑ์นั �น เพื�อให้กลุม่เป้าหมายได้รับขา่วสาร ได้รู้จกัเกี�ยวกบัผู้ผลิตสินค้า จากนั �นจึงจดังานเปิดตวั
สินค้า แล้วจงึทําโฆษณาสินค้าผ่านสื�อตา่งๆ จะเห็นว่าการประชาสมัพนัธ์จะเป็นกลยทุธ์แรกทางการตลาด 
เพื�อให้พลงัทางการตลาดอื�นๆ สามารถแทรกแซงเข้าสูต่ลาดเป้าหมายได้อยา่งมีประสิทธิภาพยิ�งกว่าที�จะใช้
กิจกรรมทางการโฆษณา และส่งเสริมการขายเพียงอย่างเดียว โดยการประชาสัมพันธ์ช่วยให้เกิดการ
ยอมรับ และการตอบสนองการโฆษณาและตวัสินค้าได้รวดเร็วขึ �น เพราะทําให้ประชาชนมีความรู้ ความ
เข้าใจ เกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ หรือบริการนั �นมาก่อน 

สิ�งที�สอง คือ การโน้มน้าวชกัจงูใจ แม้ว่าองค์กรธุรกิจจะมุ่งหวงักระตุ้นการบริโภค หรือการรับชม 
แตโ่ดยเจตนาที�แท้จริงแล้ว ในขั �นโน้มน้าวชกัจงูใจมิได้มีความพยายามที�จะทําให้มีการตอบสนองในแง่การ
บริโภคหรือการรับชมทนัที แต่จะพยายามสร้างภาพลักษณ์ที�ดีให้กับตวัผลิตภัณฑ์ และองค์กรผู้ ผลิต 
เพื�อให้มีอิทธิพลเหนือพฤตกิรรมการบริโภค หรือการชมในระยะยาวของประชาชน 

ดงันั �นการประชาสมัพนัธ์จึงเข้าไปมีส่วนในการโน้มน้าวชกัจงู โดยเผยแพร่ข่าวสารเกี�ยวกบัองค์กร
นโยบาย วตัถปุระสงค์ และกิจกรรมอนัเป็นประโยชน์เพื�อนําไปสู่ชื�อเสียง ความรู้หรือความเข้าใจ ก่อให้เกิด
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ความรู้สึกนึกคิดที�ดี ส่งผลไปถึงภาพลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑ์หรือบริการที�องค์กรผลิตขึ �น ซึ�งลกูค้าใน
ปัจจบุนัไมไ่ด้บริโภคผลิตภณัฑ์ หรือบริการเพียงเพื�อตอบสนองความพงึพอใจส่วนตนเท่านั �น หากแตเ่ป็นไป
ด้วยตระหนกัในคณุคา่ว่าสอดคล้องกบักระแสคา่นิยมของสิ�งแวดล้อมและสงัคม ดงันั �น การกระทําให้สาย
สมัพนัธ์สนิทแนบแน่นได้ จําเป็นต้องทําให้ลกูค้ามองเห็นการเชื�อมโยง และเกี�ยวพนัของไตรมิตร อนัได้แก่ 
ลกูค้าหรือประชาชนผู้บริโภค องค์กร และสงัคม 

สิ�งที�สาม คือ การเตือนความจํา มีจดุประสงค์เพื�อพยายามรักษาชื�อหรือตรา หรือภาพลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ หรือบริการให้คงอยู่กบัความนึกคิดของประชาชนในความทรงจําตลอดเวลา ซึ�งนิยมใช้ในช่วงที�
ผลิตภณัฑ์ หรือบริการนั �น เป็นที�รู้จกัยอมรับของประชาชนแล้ว แตย่งัต้องการให้ประชาชนบริโภค หรือใช้
สินค้าและบริการยี�ห้อนั �นตลอดไป 

 1.5  ภาพลักษณ์ด้านสัญลักษณ์ตราสินค้า 

ตรายี�ห้อ หมายถึง ชื�อหรือสญัลกัษณ์พิเศษ เช่น โลโก้ เครื�องหมายการค้า หรือบรรจุภณัฑ์ 
อธิบายถึงความเป็นสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ�งหรือหลายราย ซึ�งมีเอกลกัษณ์ของตนที�ไม่
สามารถลอกเลียนแบบได้ (วิทวสั รุ่งเรืองผล. 2545: 23) 

ฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler. 2000: 204) นักการตลาดได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า ตราสินค้า 
ผลิตภณัฑ์ หรือ Brand ไมใ่ชเ่ป็นเพียงแคชื่�อ แตส่ามารถสื�อถึงบคุลิกภาพของสินค้าบริการ และมลูคา่ หรือ
ประโยชน์ที�ลกูค้าจะได้รับเป็นมาตรฐานแห่งคณุภาพขององค์กร เพื�อให้องค์กรนั �นๆ มีภาพลกัษณ์ที�ชดัเจน 
โดดเดน่ และเป็นไปตามความต้องการ 

หลกัในการสร้างภาพลกัษณ์  ให้กบัตราสินค้า สามารถทําได้โดยการหาจดุเดน่ในส่วนตา่งๆ ที�มี
อยู่ตั �งแตเ่รื�องของผู้ก่อตั �ง บคุลิกภาพ เป้าหมายขององค์กร หรือในเรื�องอื�นๆ โดยวิธีการสื�อสารตราสินค้า 
เพื�อสร้างความรู้จกัสามารถทําได้โดยผ่านชื�อ องค์กร คําขวญั สญัลกัษณ์ สีสนันามบตัร ที�ตั �งสํานกังาน 
จนกระทั�งชดุแตง่กายของพนกังาน (สนุิสา ประวิชยั. 2545) 

1.6  คุณค่าของตรา (Brand Equity) 

คณุคา่ของตรา (วิทวสั รุ่งเรืองผล. 2545: 23) คือ มลูคา่ของตราสินค้าที�เพิ�มขึ �นในมมุมองของ
ผู้บริโภค เนื�องมาจากการที�มีตราสินค้านั �นๆ คณุคา่ของตราสินค้าช่วยให้เกิดการยอมรับในตวัสินค้าใหม่ได้
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ง่ายขึ �น ทําให้มีโอกาสที�จะได้รับการจดัสรรพื �นที�จดัเรียงสินค้าเพื�อจําหน่ายมากขึ �นทําให้รู้สึกว่าสินค้ามี
มลูคา่ และคณุภาพสงู (Schiffman & Kanuk. 1991) 

แนวคิดเกี�ยวกบั Brand Equity นั �น เอเคอร์ (วิทวสั. รุ่งเรืองผล. 2545: 24; อ้างอิงจาก  Aaker. 
1994) กล่าวถึงคณุค่าของตราที�นกัการตลาดจะกล่าวถึง Brand Equity ซึ�งหมายถึงมลูค่า ตรายี�ห้อใน
มมุมองของผู้บริโภค อนัสืบเนื�องมาจากความคิดเห็นในเชิงบวกที�มีต่อสินค้า หรือบริการขององค์กรโดย 
Brand Equity เกิดขึ �นจากปัจจยัหลกั 5 ปัจจยั คือ 

1.6.1  ความภกัดีตอ่ตรายี�ห้อ (Brand Loyalty) 

1.6.2  การรับรู้ตรายี�ห้อ (Brand Name Awareness) 

1.6.3  ความเข้าใจตอ่คณุภาพ (Perceived Quality) 

1.6.4  ภาพลกัษณ์ที�เชื�อมโยงกบัตรายี�ห้อ (Brand Associations) 

1.6.5  สินทรัพย์/คณุสมบตัอืิ�นๆ ของตรายี�ห้อ (Brand Assets) 

ดงันั �นการสร้าง Brand Equity จงึหมายถึงการลงทนุเพื�อสร้าง และยกระดบัความแกร่งของปัจจยั 
(วิทวสั รุ่งเรืองผล. 2545: 24)  เอเคอร์   (สมุนต์ทิพย์ ตนัอธิคม. ม.ป.ป.: 54-55; อ้างอิงจาก    Aaker. 
1996: 141) ได้ให้คํา นิยามของบคุลิก ตราสินค้าว่า บคุลิกของตรา เป็นกลุ่มของลกัษณะทางบคุลิกภาพ
เช่นเดียวกบัมนษุย์ ที�ผสมผสานอยู่ในตราสินค้า (A brand personality canbe definedas the set of 
human characteristics associated with given brand) ดงันั �นการประชาสมัพนัธ์ หรือสามารถสะท้อน
บคุลิกภาพของตราสินค้าได้ แตเ่ป็นที�น่าแปลกใจว่าบคุลิกของตราสินค้าโดยทั�วๆ ไปจะเป็นลกัษณะที�ว่า 
รสชาตเิยี�ยม มีประสิทธิภาพ มีคณุภาพ หรือมีคณุคา่เป็นต้น ซึ�งคําตา่งๆ เหล่านี �   อาจจะไม่ใช่คณุลกัษณะ
ของบคุลิกตราสินค้าก็ได้ (Southgate. 1994: 55) 

เดวิด  เอเคอร์ (สมุนต์ทิพย์ ตนัอธิคม. ม.ป.ป.: 54-55; อ้างอิงจาก Aaker. 1996: 141) ได้
กลา่วถึงกลยทุธ์การสร้างบคุลิกของตราสินค้า มี 3 ขั �นตอน คือ 

1. ทําวิจยัเพื�อเชื�อมโยงบคุลิกภาพของตราสินค้า เช่น การให้ประชาชน  จดัอนัดบัตราสินค้า และ
หรือผู้ใช้ตราสินค้าด้วยคําคณุภาพศพัท์ตา่งๆ ที�เกี�ยวข้องกบับคุลิกภาพของสินค้า แตมี่ข้อเสียคือมาตรวดัที�
ใช้เกี�ยวกบับคุลิกภาพอาจไม่สมบรูณ์ และประชาชนอาจไม่เต็มใจให้ความคิดเห็นที�ถกูต้อง แนวทางแก้ไข 
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คือการใช้ประเภทของภาพ โดยประชาชนที�ตอบจะได้ภาพเฉพาะ และบอกให้เลือกภาพที�เขาคิดว่าเหมาะ
กบัตราสินค้า การใช้ตวัเชื�อมโยง โดยอาจใช้คําหรือข้อความ หรือสโลแกน ให้ประชาชนที�ตอบคิดถึงกลุ่มคํา
ที�สามารถอธิบายถึงบคุลิกนั �นได้ เป็นต้น 

2. การกําหนดบคุลิกของตราสินค้าเชื�อมโยง บคุลิกที�ได้จากการวิจยั ข้างต้นเปรียบเทียบกบัการที�
ประชาชนกลุม่เป้าหมาย  ประเมินวา่บคุลิกเป็นอย่างไร ทั �งด้านแท้จริง และอยากให้เป็นดงันั �น   จึงมีความ
จําเป็นที�ต้องระบถุึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์  ของประชาชน กลุ่มเป้าหมาย เป็นอนัดบัแรก จากนั �นจึง
พิจารณาถึงค่านิยมของชีวิต และลกัษณะของบุคลิกกลุ่มเป้าหมายปรารถนา หรือต้องการจะเป็น อีก
ประการคือตราสินค้าต่างได้รับบุคลิกที�ดเูหมือนจะร่วมสมยัต่อคนรุ่นหนึ�ง แต่อาจจะไม่ทนัสมยั หรือไม่
เหมาะสมกบัคนรุ่นตอ่มาก็เป็นได้ หรืออาจจะย้อนยคุกลบัมาเป็นที�นิยมได้เชน่กนั 

3.  เมื�อบคุลิกของตราสินค้าถกูวิจยั และถกูกําหนดแล้ว การใช้โฆษณา ประชาสมัพนัธ์   ก็จะถกู
พฒันาขึ �นเพื�อสร้างสรรค์เสริม หรือเปลี�ยนแปลงบคุลิกที�ถกูกําหนดขึ �นภาพลกัษณ์ที�ดีควรตั �งอยู่บนพื �นฐาน
ของความเป็นจริง อย่างไรก็ตาม (สพุิณ ปัญญามาก. 2533: 82) กล่าวว่า แม้จะสร้างภาพลกัษณ์ให้ดีขึ �น
แล้วก็ตาม สิ�งที�ไม่ควรมองข้ามก็คือ ความรู้สึกนึกคิดของคนเรานั �นมกัจะเปลี�ยนแปลงได้เสมอ ซึ�งในสงัคม
ที�มีการสื�อสารหลายรูปแบบเกิดขึ �น กิจการต่างๆ ย่อมกระทบไปสู่มวลชนมากขึ �น ทําให้เกิดการตื�นตวั 
ดงันั �นจงึต้องไหวทนัตอ่ความรู้สกึของประชาชนที�เป็นกลุม่เป้าหมายขององค์กร และกลุม่มหาชนทั�วไป 

  

5.  แนวคิดเกี�ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

 จากการศกึษาค้นคว้าเกี�ยวกับแนวความคิดด้านการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์นั �น พบว่างานของผู้ช่วย
ศาสตร์ตราจารย์ชื�นจิตต์  แจ้งเจนกิจ (การบริหารลกูค้าสมัพนัธ์. 2544) ได้อธิบายไว้ได้อย่างครบถ้วน และ
ชดัเจน และง่ายตอ่การเข้าใจ ดงันี � 

CRM คืออะไร 

 CRM ยอ่มาจาก Customer Relationship Managemant หรือสามารถเรียกว่าเป็นการบริหารลกูค้า
สมัพนัธ์นั �น หมายถึง กิจกรรมการตลาดที�กระทําต่อลูกค้า ซึ�งอาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภค หรือคนกลางใน
ชอ่งทางจดัจําหนา่ยแตล่ะรายอยา่งตอ่เนื�อง โดยมุง่ให้ลกูค้าเกิดความเข้าใจมีการรับรู้ที�ดีตลอดจนรู้สึกชอบ
บริษัท และสินค้าหรือบริการของบริษัท ทั �งนี �จะมุง่เน้นที�กิจกรรมการสื�อสารแบบสองทางโดย มีจดุมุ่งหมาย 
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เพื�อพฒันาความสมัพนัธ์ระหว่างบริษัทกบัลกูค้าให้ได้รับประโยชน์ทั �งสองฝ่าย (Win-Win Strategy) เป็น
ระยะเวลายาวนาน 

 จากนิยามดงักลา่ว ทําให้เรามองเห็นถึงลกัษณะสําคญัของ CRM 4 ประการ ได้แก่ 

 1.  เป็นกิจกรรมสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าผู้ บริโภค หรือคนกลางในช่องทางตลาดแต่ละราย 
(Customized) อยา่งเป็นกนัเอง (Personalized)  

 2.  วตัถุประสงค์ไม่จําเป็นต้องเป็นการเพิ�มยอดขายในทันที หากแต่ผลลพัธ์ในรูปของยอดขายจะ
เกิดขึ �นในระยะยาวจากการที�ลูกค้ารู้สึกประทบัใจ มีความเข้าใจ และการรับรู้ที�ดีในตราสินค้า ดงันั �นสิ�งที�
ต้องการจาก CRM มากกวา่ คือ การผกูสมัพนัธ์กบัลกูค้าอยา่งตอ่เนื�องในระยะยาว (L-T Relationship)  

 3.  จุดมุ่งหมายสําคญัของโปรแกรม คือต้องการให้ทั �งบริษัท และลกูค้าได้ประโยชน์จาก CRM ทั �ง
สายฝ่าย (Win-Win Strategy) 

 4.  เน้นกิจกรรมการสื�อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ดงันั �นเครื�องมือ หรือสื�อตอบ
กลบัโดยตรง (Direct Response Device) เช่น เบอร์โทรศพัท์/เว็ปไซค์ที�จําง่าย ไปรษณียบตัรที�ลกูค้าฉีก 
และสง่กลบัมาทางไปรษณีย์ Call Center ฯลฯ ก็จะกลายเป็นเครื�องมือสําคญั 

 1.1  วัตถุประสงค์ของโปรแกรม CRM 

 การจดัโปรแกรมใด ๆ ก็ตามไม่ว่าจะเป็นการส่งวารสารข่าวสารน่ารู้เกี�ยวกบัสินค้า หรือบริการไปให้
ลูกค้าที�บ้านพร้อมด้วยคูปองส่วนลด หรือแลกรับตัวอย่างสินค้าในบางช่วงโอกาส เหล่านี �ล้วนแต่มี
วตัถปุระสงค์สําคญั ดงันี � 

  1.1.1  เพื�อเพิ�มยอดขายสินค้า หรือบริการของบริษัทอยา่งตอ่เนื�องในชว่งเวลาหนึ�ง 

 1.1.2  เพื�อสร้างทศันคตทีิ�ดีตอ่สินค้า หรือบริการของบริษัทอยา่งตอ่เนื�องในชว่งเวลาหนึ�ง 

 1.1.3  เพื�อให้ลกูค้ามีความภกัดีตอ่บริษัท และสินค้าหรือบริการของบริษัท โดยเฉพาะอย่างยิ�งใน
กรณีที�บริษัทมีสินค้าจําหน่ายหลายสายผลิตภณัฑ์ การที�ลกูค้าซื �อสินค้าของบริษัทในสายผลิตภัณฑ์หนึ�ง
แล้วรู้สึกประทบัใจในทางบวก โอกาสที�บริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภณัฑ์อื�น (Cross Selling) ได้
สําเร็จก็จะมีมากขึ �น 
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 1.1.4  เพื�อให้ลกูค้าแนะนําสินค้า หรือบริการตอ่ไปยงัผู้ อื�น เกิดการพดูแบบปากตอ่ปาก (Words-
of-mouth) ในทางบวกเกี�ยวกบัสินค้า ซึ�งมีความน่าเชื�อถือมากกว่าคํากล่าวอ้างในโฆษณาเสียอีก และเมื�อ
สินค้าหรือบริการของบริษัทถูกโจมตีจากผู้ อื�น ลูกค้าชั �นดีของบริษัทเหล่านี �เองที�จะทําหน้าที� เป็น
กระบอกเสียง ปกป้องชื�อเสียงของบริษัท และสินค้า หรือบริการของบริษัท    

 1.2  CRM กับพฤตกิรรมผู้บริโภคในต้นศตวรรษที� 21 

   1.2.1  สภาพแวดล้อมในการซื �อของผู้บริโภคเปลี�ยนแปลงไป 

    1.2.1.1  การค้าปลีกที�ไมมี่หน้าร้าน (Non-store Retailing) ขยายตวัมากขึ �นโดยเฉพาะ
อยา่งยิ�งการซื �อขายสินค้าทางอินเตอร์เน็ต การขายสินค้าทางโทรศพัท์ การขายสินค้าผ่านตู้อตัโนมตัิจะเป็น
กิจกรรมการตลาดโดยตรงที�ผู้บริโภคให้ความสนใจมากขึ �น เนื�องจากให้ความสะดวกสบายมากขึ �นกว่าเดิม 
ในขณะที�ผู้บริโภคมมีความมั�นใจในคณุภาพ และชื�อเสียงของบริษัทและสินค้าของบริษัท ซึ�งการจะทําให้
ผู้ บริโภคกลับมาซื �อซํ �าจนกลายเป็นนิสัย หรือความเคยชินไปนั �น ต้องอาศัยโปรแกรม CRM ที�มี
ประสิทธิภาพ 

    1.2.1.2  ร้านค้าปลีกที�มีหน้าร้าน (Store Retailing) มีการแขง่ขนักบัรุนแรงมากขึ �น 
    1.2.1.3  การค้าปลีกแบบดั �งเดิม (Traditional Trade) ธุรกิจที�จะได้รับผลกระทบอย่าง
มากจากกระแสการขยายตวัจากธุรกิจการค้าปลีกแบบสมยัใหม่ (Modern Trade) จากตา่งชาติ คือธุรกิจ
ร้านค้าปลีกรายย่อยที�เรียกว่า “โชห่วย” ตามตลาดสด หรือตามต่างจงัหวดั รวมทั �งมินิมาร์ทตามหมู่บ้าน 
ชมุชนตา่ง ๆ ซึ�งมีคูแ่ขง่ คือ คอนวีเนี�ยนสโตร์ อยา่ง เซเวน่อีเลฟเวน่ หรือแฟมมิลี�มาร์ทคอยดงึดดูลกูค้า ด้วย
ทําเลที�เหนือกวา่ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่อยา่งผู้บริโภคการค้า หรือห้างสรรพสินค้าตา่งหนัไปใช้กลยทุธ์การ
บริหารงานลูกค้า หรือ CRM ด้วยการจัดตั �งฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ คอยดูแลแก้ไขความไม่พอของลูกค้า 
นอกจากนี �มีแนวโน้มว่าศูนย์การค้า และห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่จะหันมาดึงลูกค้าด้วยการสร้าง
ประสบการณ์ (Exerience) ความทรงจําที�ดีจากการจดักิจกรรมพิเศษที�มีการวางตําแหน่ง (Positioning) 
ของแตล่ะแคมเปญไว้อยา่งชดัเจน 

    1.2.1.4  การค้าปลีกแบบสมยัใหม่ (Modern Trade) ได้แก่ ซุปเปอร์สโตร์อย่างบิ�กซี 
โลตสั คาร์ฟู แคช-แอนด์-แคร์รี�  อย่างแม็คโคร ซูเปอร์มาร์เก็ตอย่าง ท็อปซุปเปอร์มาร์เก็ต เฮลท์แอนด์บิวตี � 
เช่น สโตร์อย่างวัตสัน และบูทส์ และคอนวีเนี�ยนสโตร์อย่างเซเว่น-อีเลฟเว่น มีแนวโน้มว่าธุรกิจค้าปลีก
สมยัใหม่เหล่านี � จะหลีกเลี�ยงการใช้เครื�องมือราคา เพื�อโต้ตอบกนัอย่างรุนแรง หากแต่จะให้ความสําคญั
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กบัการบริการหลงัการขาย การรับประกนัคณุภาพสินค้า การจดัรายการส่งเสริมการขายสินค้าราคาถกูทกุ
วนั (Everday Low Price or ELP) โดยหมนุเวียนเปลี�ยนไปตามกลุ่มสินค้าตา่ง ๆ ทกุวนั การแลกพรีเมี�ยม
ของแถมที�เน้นเอกลกัษณ์ของธุรกิจ (Corporate Identity) เชน่ ร่ม เสื �อยืด แก้วนํ �า เป็นต้น 

  1.2.2   ผู้บริโภคเปิดรับตอ่สื�อหลากหลายประเทศมากขึ �น แนวคิดการสื�อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (Integrated Marketing Communication : IMC) ยงัคงมีบทบาทสําคญัในการสร้างความสนใจทั �ง
ในขา่วสาร และสินค้าสร้างความต้องการ และจงูใจให้เกิดพฤติกรรมการซื �อที�น่าพอใจจนนําไปสู่การซื �อซํ �า
ในที�สดุ 

  1.2.3  ผู้บริโภคต้องการสินค้าที�มีความพิเศษเฉพาะตวั แนวคิดการตลาดแบบหนึ�งตอ่หนึ�ง (One 
to one Marketing) จะมีบทบาทสําคญัมากขึ �น โดยเฉพาะอย่างยิ�ง เมื�อธุรกิจต้องการสร้างสมัพนัธ์กับ
ลูกค้าของตนเองด้วยโปรแกรม CRM เครื�องมือหรือกิจกรรมการตลาดที�บริษัทสามารถนํามาใช้สร้าง
สมัพนัธ์กบัลกูค้าในระยะยาว นั �นมีหลายแบบ ดงันี � 

  1.2.3.1  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) เครื�องมือประชาสมัพนัธ์ที�บริษัทสามารถ
นํามาใช้สร้างสมัพนัธ์กบัลกูค้า ได้แก่ 

    1.2.3.1.1  เอกสารข่าวจาก (Publicity) ในรูปของใบปลิว แผ่นพับ วารสาร 
หนงัสือพิมพ์ ที�แจกให้ลกูค้า 

    1.2.3.1.2  การจดักิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) โดยลกัษณะของเครื�องมือ
การตลาดชนิดนี �แล้ว การจัดกิจกรรมพิเศษที�เชิญลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมาร่วมงาน มักจะสามารถบรรลุ
เป้าหมาย และวัตถุประสงค์ของการสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี อีกทั �งยังสร้างความรู้สึก
สนกุสนาน หรือเป็นกนัเอง หรือเป็นการจดักิจกรรมพิเศษเพื�อขอบคณุลกูค้า 

  1.2.3.2  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) รูปแบบของโปรแกรมการส่งเสริมการขาย
ที�นิยมนํามาใช้ในการสร้างสมัพนัธ์กบัลกูค้า ได้แก่ 

    1.2.3.2.1  สะสมคะแนนจากยอดชื �อ 

    1.2.3.2.2  คปูอง 
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 จากแนวความคิดเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ และแนวคิดเกี�ยวกับการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ข้างต้นจะเห็น
ได้วา่ทั �ง 2 แนวคดินั �น สามารถนํามาเชื�อมโยงกนั และเป็นสว่นที�มีความสําคญั สามารถส่งผลตอ่ความรู้สึก
ภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

6.   แนวคิดเกี�ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า  

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจที�สมํ�าเสมอ และ(หรือ) การซื �อตราสินค้าเดิมใน
ผลิตภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ�ง (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) จดุมุ่งหมายที�สําคญัของนกัการ
ตลาดจะสนใจในวิธีการที�นกัการตลาดเรียนรู้ตอ่การกระตุ้นความสําคญัตอ่ตราสินค้าลกูค้าที�จงรักภกัดีตอ่
ตราสินค้าที�ทําให้เกิดส่วนครองตลาดที�คงที�และเพิ�มขึ �น และอาจเป็นทรัพย์สินที�จบัต้องไม่ได้สะท้อนถึง
ราคาผลิตภณัฑ์ของบริษัท การศกึษาถึงอุปนิสยัการซื �อของผู้บริโภคพบว่าตราสินค้าที�มีส่วนครองตลาด
มากขึ �นจะเป็นส่วนเดียวกบักลุ่มของผู้ ซื �อที�ภกัดีตอ่ตราสินค้าขนาดใหญ่ขึ �นด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์.2538: 
139-140) 

การพฒันาความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Developing Brand Loyalty) ความภกัดีตอ่ตราสินค้าเป็น
ผลจากการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ในเบื �องต้น ซึ�งเสริมแรงผ่านความพึงพอใจ และนําไปสู่การซื �อซํ �า ในทาง
ตรงกนัข้ามผู้บริโภคจะมีพฤตกิรรมการเปรียบเทียบตราสินค้า และนําไปสู่ความพึงพอใจในตราสินค้าอย่าง
เข้มแข็ง และเกิดพฤติกรรมการซื �อซํ �าในที�สุด การเปิดรับโฆษณาทางโทรทศัน์ และการแสดงสินค้าใน
ร้านค้า จะสง่ผลในการสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าสําหรับการซื �อที�มีความสลบัซบัซ้อนตํ�า 

อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543: 31) กล่าวว่า การซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อ (Brand Loyalty) จะเกิดเมื�อการ
ตดัสินใจครั �งแรกกระทําโดยรอบคอบโดยใช้วิธี EPS เมื�อทุกฝ่ายเกี�ยวข้องกับการจําหน่ายสินค้าเป็นที�
เชื�อถือได้ความรู้สึกกันจะเป็นข่าวสารสําหรับผู้บริโภคจึงไม่มีแรงจูงใจใดๆ ที�จะทําให้เขาเปลี�ยนแปลง
พฤติกรรม ทุกครั �งที�ตระหนกัถึงความต้องการเขาจะซื �อตราสินค้านี �อีก และจะซื�อสตัย์ต่อ  ร้านค้าด้วย 
แม้ว่าจะต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่าเนื�องจากที�ตั �งของร้านค้าไม่สะดวกก็ตาม การซื�อสตัย์ตอ่ตรา
ยี�ห้อฝังรากลึก เพราะเกิดขึ �นจากการทุ่มเทความพยายามสงู (High involvement) สภาพของพฤติกรรม
การซื �อซํ �า มกัเรียกพฤตกิรรมการซื �อซํ �าวา่เป็นการซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อการซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อเป็นพนัธะทาง
จิตวิทยา (Psychological Commitment) ตอ่ตรายี�ห้อแตก่ารซื �อซํ �า เป็นการซื �ออีกบอ่ยๆในตราเดิม โดยให้
ความหมายแก่การซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อดงัตอ่ไปนี � (อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543: 128) 
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1. เอนเอียงหรือเป็นไปด้วยอปุทาน (Biased ตดิตอ่กนั) 

2. ปฏิกิริยาตอบทางพฤตกิรรม (Behavioral Response เชน่ ซื �อ) 

3. แสดงออกตลอดเวลา 

4. โดยหนว่ยที�มีการตดัสินใจ 

5. เกี�ยวกบัตราที�เป็นทางเลือกหนึ�งตรา หรือมากกวา่จากชดุตราจํานวนมาก 

6. เป็นหน้าที�ของกระบวนการทางจิตวิทยา (ตดัสินใจประเมินตรา) 

(อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543: 361) กล่าวว่าการเรียนรู้ทําให้เกิดความซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อ และนําไปสู่การซื �อ
ซํ �า ตลาดสามารถแบง่ออกเป็นส่วนๆได้โดยใช้แบบแผนของความซื�อสตัย์ของผู้บริโภคเพราะความซื�อสตัย์
ตอ่ตรายี�ห้อมีหลายระดบั สมมติว่าในตลาดมีสินค้า 5 ตรายี�ห้อ คือ A, B,C, D และ E ผู้ ซื �อแบง่ออกเป็น 4 
กลุม่ดงันี � 

1. Hard-core loyals ผู้บริโภคซื �อตราหนึ�งทกุครั �งคือ AAAAA 

2. Split loyals แบบแผนการซื �อคือ AA BB AB 

3. Shifting loyals แบบแผนการซื �อคือ AAABBB 

4. Switch แบบแผนการซื �อคือ ABCDEF แบง่เป็น 

a. Deal prone คือ ซื �อตราที�เลหลงั 

b. Variety prone คือ ต้องการบางอยา่งที�แตกตา่งไปจากเดมิที�เคยซื �อ 

เป้าหมายหลกัของนกัการตลาดก็คือ ส่งเสริมให้เกิดความซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อ ผู้บริโภคที�ซื�อสตัย์ต่อตรา
ยี�ห้อนั �นนกัการตลาดอาจจะใช้เป็นหลกัในการพฒันาส่วนครองตลาด (Market Share) ให้มั�นคงถาวร และ
เจริญเตบิโต ความซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อไม่ใช่แนวคิดที�ง่าย เพราะมนัเกี�ยวพนักบัทศันคติ และพฤติกรรมการ
อปุถมัภ์ตรายี�ห้อ และร้านค้า 
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1. การสร้าง และรักษาความซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อไว้ 

ทฤษฎี Instrumental conditioning    เชื�อว่าความซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อ     เกิดมาจากการทดลอง
ใช้ผลิตภณัฑ์แล้วเกิดความพอใจ และได้รับการเสริมแรง ซึ�งนําไปสู่การซื �อซํ �า ตรงกนัข้ามกบันกัวิจยัที�นิยม 
Cognitive Learning ซึ�งเน้นความสําคญัที�บทบาทของกระบวนการทางความคิด(Mental Process) ในการ
สร้างความซื�อสัตย์ต่อตรายี�ห้อ พวกเขาเชื�อว่าผู้บริโภคก่อพฤติกรรมการแก้ไขปัญหาอย่างกว้างขวาง 
(Extensive Problem solving behavior) เกี�ยวกบัตรายี�ห้อ และทําการเปรียบเทียบลกัษณะต่างๆ ของ
ผลิตภณัฑ์ ทั �งหลายอนันํา ไปสู่ความชอบในตรายี�ห้อ (Brand Preference) เป็นอย่างยิ�ง และมีพฤติกรรม
การซื �อซํ �าเกิดขึ �นอีกด้วย นกัการตลาดสนใจวิธีการพฒันาความซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อ นอกจากนั �นก็สนใจว่า
เมื�อใดที�จะสร้างขึ �นได้ การวิจยัพบวา่ควรสร้าง และใช้แนวความคดินี �ในตอนต้นชีวิตครอบครัวของผู้บริโภค 

2. ความเสื�อมของความซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อ 

มีแนวโน้มว่าจะมีการเปลี�ยนแปลงตรายี�ห้อ (Brand Switching) เพิ�มมากขึ �นทุกทีเหตผุลคือ 
ผู้บริโภคเกิดความเบื�อหน่าย หรือไม่พอใจสินค้า มีสินค้าใหม่มากมายเข้าสู่ตลาดเป็นประจําต้องคอยดู
ราคาสินค้าที�พ่อค้าวางราคาให้เกิดความซื�อสตัย์ต่อตรายี�ห้อ เป็นต้น นอกจากนั �นการเสื�อมของความ
ซื�อสตัย์ตอ่ตรายี�ห้อยงัเกิดจากการเพิ�มจํานวนของโฆษณาเปรียบเทียบ การเพิ�มเป้าหมายตลาดส่วนย่อย
สําหรับตลาดสินค้าเจาะจงซื �อ การเพิ�มขึ �นของนกัจ่ายของที�มีความแตกต่างกัน และการเพิ�มขึ �นของ
เครื�องมือในการสง่เสริมการขาย เชน่ ลด แลก แจก แถม เป็นต้น 

 

7.  ความหมายของการค้าปลีก ตัวอย่างธุรกจิค้าปลีก และทฤษฎีที�เกี�ยวข้อง 
การค้าปลีก หมายถึง กิจกรรมทั �งหมดที�เกี�ยวข้องกับการขายสินค้าหรือบริการโดยตรงให้ไปสู่

ผู้บริโภคคนสดุท้ายเพื�อใช้บริโภคส่วนตวัไม่ใช่เพื�อการใช้ทางธุรกิจ คอตเลอร์ (ศิริวรรณเสรีรัตน์ และคณะ. 
2546 : 529 ; อ้างอิงจาก Armstrong, Gary and Kotler, Philip. 2002.Principles of Marketing.) 

การค้าปลีก หมายถึง การขายสินค้าไปให้ผู้บริโภคคนสดุท้าย (Ultimate consumer) ซึ�งซื �อไปเพื�อ
บริโภคของตนเองหรือ ของบคุคลในครอบครัว ผู้ขายอาจจะเป็นใครก็ได้ คืออาจจะเป็นผู้ผลิตที�ขายผลิตผล
ของตนและใหผู้บริโภคโดยตรงไม่จําเป็นต้องเป็นพ่อค้าปลีกเสมอไป(ดํารงศกัดิ� ชยัสนิท และสนีุ เลิศแสวง
กิจ 2538 : 5) 
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การค้าปลีก หมายถึง กิจกรรมทั �งหมดที�เกี�ยวข้องโดยตรงกบัการขายผลิตภณัฑ์ให้กบัผู้บริโภคขั �น
สดุท้าย (Ultimate consumer) เพื�อการใช้ส่วนตวัที�ไม่ใช่เป็นการใช้เพื�อธุรกิจ (Nonbusiness use) จาก
ความหมายจะเห็นลกัษณะของการค้าปลีกคือ 

1. เป็นกิจกรรมทั �งหมดที�เกี�ยวข้องกบัการขายสินค้า และบริการ 
2. ลกูค้า คือ ผู้บริโภคหรือผู้บริโภคขั �นสุดท้าย ซึ�งเป็นสถาบนัที�ซื �อสินค้าเพื�อใช้ส่วนตวัไม่ใช่เพื�อ

ธุรกิจ 
มลูคา่ตลาดค้าปลีกค้าสง่ในประเทศไทยมีมลูคา่ประมาณ 1.4 ล้านล้านบาท และเป็นส่วนที�สําคญั

ส่วนหนึ�งของมูลค่าของมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ (GDP) ในช่วงทศวรรตที�ผ่านมาได้มีการ
พัฒนาที�สําคญัในภาคธุรกิจนี � โดยมีผู้ประกอบการค้าปลีกสมัยใหม่รายใหม่ ๆ เข้ามาในตลาดภายใต้
รูปแบบการดําเนินงานที�หลากหลาย เพื�อตอบสนองการเปลี�ยนแปลงอย่างตอ่เนื�องของพฤติกรรมผู้บริโภค
ผลจากการที�ผู้ประกอบการรายใหม่ ทําให้มีการแข่งขนัเพิ�มขึ �น และผู้ประกอบการเหล่านั �นพยายามที�จะ
แยง่สว่นแบง่การตลาดเพิ�มมากขึ �น ภายใต้สภาวะการตลาดที�เปลี�ยนแปลงอยูต่ลอด 

 1.1  ตัวอย่างธุรกิจค้าปลีก มีดังนี L 

   1.1.1  ผู้ประกอบการดั �งเดิม ในภาคธุรกิจนี �ประกอบด้วย ผู้ประกอบการค้าส่งรายใหญ่ 
(ยี�ปั� ว ซาปั�ว) ร้านค้าปลีกรายย่อย ผู้ ค้าในตลาดสด ซึ�งกระจายอยู่ทั�วประเทศ และส่วนใหญ่ดําเนินการ
ธุรกิจแบบครอบครัว และมีขนาดเล็ก โดยคาดวา่มีผู้ประกอบการดั �งเดมิอยูห่ลายแสนราย 

   1.1.2.  กลุ่มห้างสรรพสินค้า (Department Store) ห้างสรรพสินค้าเป็นร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่ ซึ�งมีความชํานาญในการจัดจําหน่ายสินค้าหลากหลายที�ใช้ในครัวเรือน และใช้ส่วนตัว มีสินค้า
หลากหลายชนิด และหลากหลายราคาในแตล่ะกลุ่มผลิตภณัฑ์ในกลุ่มนี � มีผู้ประกอบการหลกัรายใหญ่ 2 
ราย คือ กลุม่เซ็นทรัล รีเทล คอร์ปอเรชั�น ซึ�งเป็นเจ้าของห้างเซ็นทรัล โรบินสนั และเซน ส่วนอีกหนึ�งรายคือ 
บริษัท เดอะ มอลล์ กรุ๊ป จํากดั ซึ�งเป็นเจ้าของห้างเดอะ มอลล์ และ สยาม พารากอน แม้ว่าห้างสรรพสินค้า
จะต้องเผชิญกบัการแขง่ขนัจากซุปเปอร์สโตร์/ไฮเปอร์มาร์เก็ต แตด้่วยสภาวะแวดล้อมในการจบัจ่ายสินค้า
ที�ต่างกันการจัดรายการส่งเสริมการขาย และกิจกรรมทางการตลาดของห้างสรรพสินค้า ทําให้
ห้างสรรพสินค้ายงัคงรักษาฐานลกูค้าไว้อย่างเหนียวแน่น โดนผู้ประกอบการห้างสรรพสินค้ารายใหญ่นี �ยงั
เป็นผู้ลงทนุสร้างศนูย์การค้าใหมที่�หรูหรา และทนัสมยั ตั �งอยูใ่นทําเลใจกลางกรุงเทพมหานคร  
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   1.1.3  ร้านจําหน่ายสินค้าเฉพาะอย่าง (Category Killer) กลุ่มธุรกิจร้านจําหน่ายสินค้า
เฉพาะอยา่ง ประกอบด้วยร้านค้าซึ�งมุ่งเน้นการขายสินค้าเพียงแคบ่างประเภทเท่านั �น แตมี่การเสนอความ
หลากหลายในสินค้าประเภทนั �น ๆ โดยเสนอขายในระดบัราคาค่อนข้างตํ�า ซึ�งในปีที�ผ่านมา ธุรกิจร้านค้า
จําหน่ายสินค้าเฉพาะอย่างได้เติบโตขึ �นอย่างมาก ในประเทศไทยมีผู้ประกอบการร้านค้าจําหน่ายสินค้า
เฉพาะอยู่หลายราย ซึ�งผู้ประกอบการแต่ละรายจะมีความชํานาญในกลุ่มสินค้าต่างประเภทกันไป และ
กลุ่มสินค้าหลกั ได้แก่ อปุกรณ์สํานกังาน อุปกรณ์ไฟฟ้า อปุกรณ์กีฬา อปุกรณ์ตกแต่งบ้าน และอุปกรณ์ที�
ลกูค้าประกอบเอง และเฟอร์นิเจอร์ ผู้ประกอบการรายใหญ่ในส่วนของอปุกรณ์สํานกังานมี 3 รายได้แก่ 
ออฟฟิศ ดีโป้ ไอที ซิตี � และ ดาต้า ไอที ผู้ประกอบการรายใหญ่ในส่วนของอุปกรณ์ไฟฟ้า ได้แก่ พาวเวอร์
บาย พาวเวอร์มอลล์ และ เดอะ พาวเวอร์ ผู้ประกอบการรายใหญ่ในส่วนของอปุกรณ์กีฬามี 2 ราย ได้แก่ 
ซุปเปอร์ สปอร์ต และสปอร์ตเวิร์ลด์ ผู้ประกอบการรายใหญ่ในส่วนของอุปกรณ์แตง่บ้านที�ลูกค้าประกอบ
เองมี 3 รายได้แก่ โฮมโปร โฮมเวิร์ค และ โฮมมาร์ท ในส่วนของเฟอร์นิเจอร์ มีผู้ประกอบการรายใหญ่ 2 
รายได้แก่ เอส.บี เฟอร์นิเจอร์ และ อินเดก็ซ์ ลีฟวิ�งมอลล์ 

   1.1.4  ร้านค้าสินค้าเฉพาะประเภท (Specialty Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็กที�มีความ
เชี�ยวชาญในกลุม่ผลิตภณัฑ์ที�เจาะจง โดยมีการจดัจําหน่ายพร้อมให้บริการโดยผู้ เชี�ยวชาญ ผู้ประกอบการ
รายใหญ่กลุ่มร้านค้าเฉพาะประเภทในประเทศไทยมี 2 ราย คือ วตัสนั และ บู๊ทส์ ทั �งวตัสนั และ บู๊ทส์ได้
ขายสินค้าหลายชนิดในประเภทเวชภัณฑ์ สุขภาพ และเครื�องสําอางค์ ปัจจุบนั วตัสนั เป็นผู้ นําทางด้าน
กลุ่มร้านค้าเฉพาะอย่าง โดยเปิดให้บริการทั �งหมด 182 สาขาทั�วประเทศ ตามมาด้วย บู๊ทส์โดยเปิด
ให้บริการทั �งหมด 161 สาขาทั�วประเทศ ซึ�งส่วนใหญ่แล้วทั �งวตัสนั และ บู๊ทส์ จะขยายสาขาภายในไฮเปอร์
มาร์ทและห้างสรรพสินค้า และได้ขยายธุรกิจอย่างรวดเร็วในปีที�ผ่านมาควบคูไ่ปกบัธุรกิจแบบไฮเปอร์มาร์
เก็ต และห้างสรรพสินค้า 

   1.1.5  กลุ่มร้านสะดวกซื �อ (Covenience Store) กลุ่มร้านสะดวกซื �อเป็นร้านค้าขนาดเล็กที�
ส่วนใหญ่ตั �งอยู่บนถนนที�มีการสัญจรมาก และอยู่ภายในพื �นที�ที�มีคนอยู่อาศัยมาก จัดจําหน่ายสินค้า
หลากหลาย เช่น ขนมขบเคี �ยว ไอศกรีม เครื�องดื�ม บุหรี�  อาหารสําเร็จรูป อาหารแห้ง หนังสือพิมพ์ และ
นิตยสาร ในกลุม่ผู้ประกอบการธุรกิจสะดวกซื �อปัจจบุนัมีด้วยกนัทั �งหมด 15 ราย ซึ�งผู้ประกอ่บการรายใหญ่
ที�ยงัคงมีการขยายกิจการอย่างรวดเร็วคือ เซเว่น อีเลฟเว่น ซึ�งมีการขยายสาขาอย่างรวดเร็วโดยมีร้านค้า
ประมาณ  5,256 สาขา ผู้ประกอบการรายใหญ่อีกหนึ�งรายคือ วี ช็อป เอ็กซ์เพรส ซึ�งมีสาขา 1,200 สาขา 
108 ช็อป มี 700 สาขา แฟมิลี�มาร์ท 631 สาขา และ เทสโก้ โลตสัเอ็กซ์เพรส 473 สาขา กลุ่มธุรกิจร้าน
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สะดวกซื �อยงัคงเน้นการขายสินค้ากลุ่มอาหารและเครื�องดื�ม และจะยงัคงเพิ�มสดัส่วนการขายกลุ่มสินค้า
ดงักลา่วตอ่ไปในอนาคต 

   1.1.6  กลุม่ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ภาคธุรกิจกลุม่ซุปเปอร์มาร์เก็ตมีการแข่งขนัสงู
โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ซึ�งมีระดบัรายได้ของผู้บริโภคและฐานลกูค้าชาวกรุงสมยัใหม่ที�เอื �อตอ่ธุรกิจ
ค้าปลีกในรูปแบบนี � ผู้ประกอบการรายใหญ่ได้แก่ เซ็นทรัล ฟู๊ ด รีเท็ล ตลาดโลตสั ฟู๊ ดแลนด์ และวิลล่ามาร์
เก็ต และจสัโก้ โดยที�บริษัทเซ็นทรัลได้ดําเนินธุรกิจภายใต้ชื�อหลกั 2 ชื�อ ซึ�งได้แก่ เซ็นทรัล ฟู๊ ด ฮอลล์ และ ท๊
อปส์ ซึ�งชื�อของทั �งสองนี �ก็ได้รับการยอมรับอย่างดีในสายตาของผู้บริโภคชาวไทย ซึ�งการเปิดให้บริการ 190 
สาขา สว่นฟู๊ ดแลนส์ เป็นซุปเปอร์มาร์เก็ตที�เก่าแก่ที�สดุในประเทศไทย ซึ�งปัจจบุนัมีอยู่ 11 สาขา ขณะที� วิล
ล่า มาร์เก็ต ซึ�งปัจจบุนัเปิดให้บริการอยู่ทั �งหมด 18 สาขา จําหน่ายผลิตภัณฑ์ที�ใช้ในครัวเรือนทุกประเภท 
รวมทั �งสินค้าที�ผลิตในประเทศไทยและนําเข้าจากต่างประเทศได้แก่ ผลไม้ ผกัสดเนื �อสัตว์ สตัว์ปีก ปลา 
สรุา เครื�องใช้ไฟฟ้า เครื�องใช้ในสํานกังานและเครื�องเขียน นิตยสารในประเทศและตา่งประเทศ  

   1.1.7  ซุปเปอร์สโตร์/ไฮเปอร์มาร์ท (Superstore / Hypermarket) ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ 
(ซุปเปอร์สโตร์/ไฮเปอร์มาร์ท) มีผู้ประกอบการหลกั 3 รายคือ เทสโก้ โลตสั บิ�กซี และคาร์ฟูร์ 2 บริษัทได้ทํา
การรวมตวักนั ในช่วงหลายปีที�ผ่านมากฎหมายผงัเมืองได้จํากัดโอกาสการขยายสาขาขนาดใหญ่ภายใต้
รูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต ดงันั �น ผู้ประกอบการรายใหญ่ เช่น เทสโก้โลตสั จึงได้ดําเนินกิจการในรูปแบบ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซื �อ เอ็กซ์เพรส ห้างคุ้มค่า (แวลูสโตร์) ตลาดโลตสั พลสั ชอปปิ�งมอลล์ และ
ร้านค้ารูปแบบใหม่ชื�อ แอทโอเอซิส แอทพาร์ค และแอทการ์เด้น  นอกจากนี � เทสโก้โลตสั ยงัได้เปิดสาขา
ใหมเ่พิ�มอีกหลายสาขาทกุรูปแบบ ทําให้ เทสโก้โลตสั มีจํานวนห้างทั �งสิ �น 86 สาขา คุ้มคา่ 30 สาขา ตลาด
โลตสั 64 สาขา เอ็กซ์เพรสประมาณ 473 สาขา พลสั ชอปปิ�งมอลล์ 1 สาขา และ คอมมนูนิตี � มอลล์ อีก 7 
สาขา ผู้ประกอบุรกิจค้าปลีกขนาดใหญรายที�สองคือ บิ�กซี ได้ทําการซื �อกิจการซึ�งดําเนินธุรกิจในรูปแบบ
ของไฮเปอร์มาร์ท  มินิบิ�กซีแอนด์เพียว และห้างขายเครื�องสําอางค์และเวชภัณฑ์ของคาร์ฟูร์ ในปลายปี 
2553 ทําให้บิ�กซีมีห้างไฮเปอร์มาร์ททั �งหมด 103 สาขาและมินิบิ�กซีอีก 11 สาขา และเพรียว 19 สาขา 
เนื�องจากกฎหมายผงัเมืองที�ใช้ในปัจจบุนัยงัคงมีผลกระทบตอ่โอกาสทางในการขยายสาขาใหม่ โดยเฉพาะ
สาขาที�มีขนาดใหญ่ และพระราชบัญญัติการประกอบการธุรกิจค้าปลีกและค้าส่งฉบับใหม่ที�ยังอยู่ใน
ระหวา่งพิจารณา ซึ�งวางข้อกําหนดในการจํากดัการขยายสาขา และแม้ว่าสภาวะเศรษกิจจะถดถอย แตก็่มี
การคาดการณ์ว่าในปี 2554 ผู้ประกอบการรายใหญ่ในธุรกิจค้าปลีกนี � จะยงัคงหาช่องทางขยายธุรกิจโดย
การพฒันารูปแบบรานค้าที�ตา่งกนัตอ่ไป และเสาะหาทําเลที�ตั �งของร้านค้าใหม ่
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   1.1.8  กลุม่ธุรกิจการค้าส่งแบบชําระเงินสดและแบบบริการตนเอง (Cash and carry) กลุ่ม
ธุรกิจการค้าส่งแบบชําระเงินสด และแบบบริการตนเองจะไม่เน้นการขายสินค้าและบริการแก่ลูกค้าที�เป็น
ผู้บริโภคสดุท้าย แตจ่ะมุ่งเน้นไปยงักลุ่มลกูค้าผู้ประกอบการ ซึ�งซื �อเพื�อไปใช้ในการดําเนินธุรกิจของตนเอง 
ธุรกิจการค้าส่งแบบชําระเงินสด และแบบบริการตนเอง ซึ�งมีคูแ่ข่งทางการตลาดเป็นผู้ ค้าส่งแบบเดิมจะมี
อตัราการเจริญเตบิโตน้อยกวา่ธุรกิจแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต และมีการแข่งขนัเพื�อชิงส่วนแบง่ของกลุ่มลกูค้าที�
แตกตา่งกนั ธุรกิจการค้าส่งแบบชําระเงินสด และแบบบริการตนเองไม่จําเป็นต้องเน้นทําเลที�ตั �งของสาขา
ให้อยูใ่นยา่นเดียวกบัธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตเนื�องจากมีฐานลกูค้าคนละกลุ่มกนั ยิ�งไปกว่านั �นกลุ่มลกูค้าหลกั
ของธุรกิจการค้าส่งแบบชําระเงินสด และแบบบริการตนเอง ซึ�งก็คือร้านค้าปลีกขนาดย่อม และร้านขาย
ของชําซึ�งมีคูแ่ขง่เป็นผู้ประกอบการค้าปลีกขนาดใหญ่ หรือไฮเปอร์มาร์เก็ตนั�นเอง  

 1.2  ทฤษฎีธุรกิจค้าปลีก 
เป็นการศึกษาทฤษฎีว่าด้วยโอกาสในการขยายตวัของอุตสาหกรรมค้าปลีก ซึ�งต้องขึ �นอยู่กับ

เงื�อนไขของเศรษฐกิจสงัคม เทคโนโลยี การแข่งขนั กฎหมาย การเมือง และสิ�งแวดล้อมด้วยนอกจากนี � 
ทฤษฎีที�ว่าด้วยการขยายตวัของเมือง และการเติบโตของประชากรก็มีส่วนผลกัดนัให้เกิดธุรกิจค้าปลีกขึ �น 
โดยธรรมชาต ิดงันี � 
   1.2.1  ชว่งเข้าตลาดใหม ่(Entry Phase) กิจการค้าปลีกรายใหม่ สามารถเข้าสู่ตลาดได้ด้วย
กลยทุธ์การเสนอราคาตํ�า เพื�อดงึลกูค้าที�ไวตอ่ราคา ซึ�งเป็นกลุ่มที�จะไม่มีความภกัดีตอ่ตรายี�ห้อของร้านค้า
ปลีก โดยมีบริการน้อย แตใ่ช้อปุกรณ์เครื�องมือที�ทนัสมยั โดยมีสินค้าน้อยประเภท แตมี่ทําเลที�ตั �งดี สะดวก
ตอ่ลกูค้าในการมาใช้บริการ 
   1.2.2  ชว่งเจริญเตบิโต (Trading Up) หลงัจากที�ผา่นช่วงของการเข้าตลาดใหม่แล้ว กิจการ
ค้าปลีกจะผ่านเข้าสู่ระยะเวลาที�กิจการเจริญเติบโตขึ �น มียอดขายสงูขึ �น กิจการค้าปลีกจะทําการปรับปรุง
พฒันาภาพพจน์ของร้านค้าให้ดีขึ �น มีสินค้าหลากหลายประเภทมากขึ �น มีการนําสินค้าใหม่ ๆ เข้ามายงั
กลุม่ลกูค้าเป้าหมายที�เป็นตลาดใหม ่ๆ 
   1.2.3  ช่วงเติบโตเต็มที� (Maturity Phase) กิจการทําธุรกิจค้าปลีกตามแบบอย่างประเพณี
ของกิจการค้าปลีกอื�นๆ ไม่ว่าจะเป็นสิ�งอํานวยความสะดวก การคิดเลือกสินค้า บริการ การปรับปรุงสถาน
ที�ตั �งวงล้อของกิจการค้าปลีกนี �อธิบายถึงธุรกิจค้าปลีกที�ประสบความสําเร็จจนเจริญเติบโตเต็มที�แล้ว 
ช่วงเวลาที�ผ่านมาได้จากการทํางานหนกัของผู้บริหารระดบัสงูของกิจการ ความรอบคอบ แตค่วามเก่าแก่ 
ระบบการบริหารแบบเดมิๆ ที�เคยได้มาก็มีผลทําให้กิจการถกูธุรกิจค้าปลีกรุ่นใหมโ่จมตีเอาได้ 
 



40 

8.  ประวัตคิวามเป็นมาของบริษัท สยามแม็คโคร จาํกัด (มหาชน)  
ธุรกิจหลักของบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) คือการดําเนินธุรกิจศูนย์ค้าสินค้าส่งแบบ

ชําระด้วยเงินสดและบริการตวัเองที�จดทะเบียนภายใต้ชื�อ “แม็คโคร” โดยมีสาขาทั�วประเทศไทย ณ 
ปัจจบุนัรวมทั �งหมด 48 สาขา ซึ�งแต่ละสาขาจะมีขนาดพื �นที�ขายแตกตา่งกนัไปตามทําเลที�ตั �ง แบง่เป็น 9 
สาขาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ 40 สาขาในต่างจงัหวดั สาขาแต่ละแห่งตั �งอยู่ในทําเลที�
เหมาะสม และสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการของลูกค้าแม็คโครทุกกลุ่ม และนําเสนอสินค้าประเภท
ตา่ง ๆ ที�สอดคล้องกบัความต้องการของกลุม่ลกูค้าในแตล่ะทําเลที�ตั �ง 

บริษัทฯยงัคงประสบความสําเร็จอย่างตอ่เนื�องในการจดัจําหน่ายสินค้าอปุโภคบริโภคให้แก่ลกูค้า
ที�เป็นสมาชิกจํานวนมากทั�วประเทศ ซึ�งประกอบธุรกิจในภาคอุตสาหกรรมต่าง ๆ โดยมีกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเป็นผู้ประกอบธุรกิจขนาดเล็กถึงขนาดกลาง ได้แก่ กลุ่มร้านค้าปลีกรายย่อย กลุ่มธุรกิจโรงแรม 
ภตัตาคาร และร้านอาหาร (โฮเรก้า) กลุ่มสถาบนัตา่ง ๆ และกลุ่มผู้ประกอบอาชีพอิสระรวมถึงผู้ประกอบ
ธุรกิจบริการ 

บริษัทฯถือหุ้นร้อยละ 99.9 ในบริษัทยอ่ย 1 แห่ง ได้แก่ บริษัท สยามฟูด เซอร์วิส จํากดั (สยามฟูด) 
ซึ�งเป็นผู้ประกอบการชั �นนําที�ให้บริการจดัหาผลิตภณัฑ์อาหารที�มีคณุภาพเยี�ยม พร้อมบริการจดัเก็บ และ
จดัส่งผลิตภัณฑ์อาหารแก่ผู้ประกอบธุรกิจที�เกี�ยวกับการบริการนักท่องเที�ยว และบริการด้านอาหารทั�ว
ประเทศ สยามฟูด มีความเชี�ยวชาญในการจดัส่งผลิตภัณฑ์อาหารแข่แข็ง และแช่เย็นประเภทเนื �อสัตว์
คณุภาพดี อาหารทะเล สัตว์ปีก และเครื�องปรุงรสชนิดต่างๆ เป็นต้น ปัจจุบนั บริษัท สยามฟูด เซอร์วิส 
จํากดั ได้เปิดดําเนินการอยู ่4 แหง่ คือกรุงเทพมหานคร พทัยา เกาะสมยุ และภเูก็ต  

บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) เป็นบริษัทในกลุ่มเอสเอชวีจากประเทศเนเธอร์แลนด์ ซึ�ง
ดําเนินธุรกิจหลากหลายประเทศทั�วโลก ปัจจุบนัศนูย์ค้าส่งแม็คโครเปิดให้บริการอยู่ใน 6 ประเทศ และมี
สาขามากกว่า 181 สาขาทั�วโลก สําหรับแม็คโครในประเทศไทยดําเนินงานโดยทีมงานผู้บริหารมืออาชีพ 
ซึ�งประจําอยู่ที�สํานกังานใหญ่กรุงเทพมหานคร และทีมงานบริหารประจําแต่ละสาขา เพื�อสนบัสนุนการ
ดําเนินงานให้เป็นไปตามแผนงานและเป้าหมายที�กําหนดไว้ ณ สิ �นปี กลุ่มบริษัทมีพนกังานรวมทั �งสิ �นกว่า 
6,500 คน รวมพนกังานบริษัท สยามฟดู เซอร์วิส จํากดั 
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โดยแม็คโครมีการจดักิจกรรมประจําปี  ดงันี � 

 1.  งานมหกรรมครบเครื�องเรื�องอาหาร และอุปกรณ์ จดัขึ �นโดยมีวตัถปุระสงค์ เพื�อแสดงจดุยืน
ความเป็นมืออาชีพด้านธุรกิจอาหารของบริษัทฯ และเปิดโอกาสให้ผู้ผลิต ผู้จดัจําหน่ายสินค้า ผู้ เชี�ยวชาญ
ด้านอตุสาหกรรม โรงแรม ภตัตาคาร และบริการจดัเลี �ยง ได้มาพบปะกลุม่ลกูค้าของแม็คโคร 

 2.  งานตลาดนัดโชห่วย โดยมีวตัถปุระสงค์เพื�อให้ผู้ เข้าชมได้รับทราบถึงความมุ่งมั�นของแม็คโครที�
จะสนบัสนนุร้านค้าปลีกรายย่อย การให้ข้อมูลที�เป็นประโยชน์ตลอดจนแนวทางการจดัการร้านค้าปลีกใน
รูปแบบตา่ง ๆ ให้แก่ผู้ประกอบการ และบคุคลทั�วไปที�สนใจ 

 

9.  งานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 

 1.1  งานวิจัยต่างประเทศ 
 VASILIOS CONSTANTThTOS PRIPORAS A. ( 2002 ) ได้ทําการวิจยัเรื�องภาพลกัษณ์ และความ
พงึพอใจของลกูค้าภาพเก็บไว้เป็นแนวคิดได้รับการพิจารณาเป็นหนึ�งในตวัแปรที�สําคญัที�สดุ และปัจจยัใน
การพฒันากลยทุธ์การค้าปลีก และความสําเร็จทางเศรษฐกิจในค้าปลีก ในขณะที�ความพึงพอใจของลกูค้า
ได้รับการยอมรับเป็นปัจจยัความสําเร็จที�สําคญัในการรักษา และ Augmenting ฐานลกูค้า ดงันั �นในผู้ ใหญ่ 
และสงูการแข่งขนั เช่นอตุสาหกรรมค้าปลีกก็จะกลายเป็นสิ�งสําคญัที�จะเพิ�มมากขึ �น เข้าใจโครงสร้างแบบ
ไดนามิกของภาพที�เก็บ โดยการศกึษากองกําลงัหรืออิทธิพลที�เอื �อตอ่การเก็บสะสมภาพ เพื�อสร้างภาพที�มี
ประสิทธิภาพมากขึ �น และกลยุทธ์สามารถพูดชัดแจ้ง การวิจัยครั �งนี �ถูกออกแบบมาเพื�อตรวจสอบการ
จดัเก็บภาพในธุรกิจค้าปลีกอาหารที�มีส่วนประกอบของการแสดงผล และความพึงพอใจ ภาคภายใต้การ
ตรวจสอบเชิงประจกัษ์เป็นอาหารภาคธุรกิจค้าปลีกในกรีซที�การเปลี�ยนแปลงโครงสร้างที�สําคญัที�เกิดขึ �นใน
ปี 1990 เนื�องจากทางเข้าของต่างประเทศร้านค้าปลีกในตลาดค้าปลีกกรีก เน้นการศึกษาในพื �นที� 
Thessaloniki ที�กลุม่ค้าปลีกในท้องถิ�นมีความโดดเดน่ในตลาดและที�ทําให้การแขง่ขนัแข็งแรง และลกัษณะ
พิเศษจากเมืองใหญ่อื�น ๆ ในกรีซวตัถปุระสงค์ของงานวิจยัฉบบันี �คือการสํารวจและคิดในใจความสมัพนัธ์
ระหว่างการจดัเก็บภาพ และความพึงพอใจของผู้บริโภค วตัถปุระสงค์แรก คือ เพื�อ Identifjing กลุ่มตลาด
ผู้บริโภคโดยใช้เวทีโปรไฟล์สี�กลุ่มการวิเคราะห์, ผลการวิจัยพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัใน
พฤตกิรรมของผู้บริโภคขึ �นอยูก่บัองค์ประกอบของการแสดงผล และความพึงพอใจของรูปภาพที�จดัเก็บ ผล
ของการพฒันารูปแบบตลอดจนการตีความรูปแบบในการศกึษานี � สนบัสนุนยืนยนัว่าภาพที�สร้างขึ �นโดย



42 

เก็บเป็นความประทบัใจในขณะที�ความพึงพอใจของ โดยตรงผลกระทบจากการจดัเก็บภาพและโอกาสใน
การเสนอแนะของโดยเฉพาะร้านค้าจะพิจารณาจากความพึงพอใจ ผลยังเป็นหลักฐานในการจัดเก็บ
คณุลกัษณะที�มีผลตอ่ภาพอยา่งมีนยัสําคญัและความพงึพอใจในร้านค้าปลีกอาหาร  

โดยสรุปการศกึษาครั �งนี �มีสว่นชว่ยในความก้าวหน้าทางทฤษฎีของภาพที�จดัเก็บการสร้างในสาขา
การค้าปลีก นอกจากนี �ยงัมีส่วนช่วยในพฤติกรรมของผู้บริโภค และการตลาดโดยการให้รูปแบบโครงสร้าง
โดยที�ในเวลาเดียวกนัเชิงประจกัษ์การรักษาของภาพที�มีผลตอ่องค์ประกอบถกูตรวจสอบ ผลของการนี �ให้
ศกึษาผลกระทบที�สําคญัสําหรับผู้จดัการฝ่ายการตลาดค้าปลีก และสามารถช่วยในการการออกแบบ และ
กลยทุธ์การค้าปลีกในการปรับปรุงภาพจดัเก็บและพฒันาลกูค้า Satisfactionand วตัถปุระสงค์ที�สอง คือ 
การเสนอ และการทดสอบรูปแบบ ทางทฤษฎีของการเกิดภาพเก็บ โดยการใช้แบบจําลองสมการเชิง
โครงสร้าง ระเบียบวิธีวิจยัการวิจยัเชิงคณุภาพ และเชิงปริมาณรวมที�นําไปสูก่ารสํารวจ โดยระเบียบวิธี การ
วิจยัจดัตั �งขึ �นขนาดของภาพที�เก็บ Identifjing กลุ่มผู้บริโภคเชื�อมโยงไปยงัเก็บภาพความพึงพอใจ และ
ความภกัดี 
 
 1.2  งานวิจัยในประเทศ 
 นนัทต์ณฏัฐ์ สมทุรวานิช. (2549). ได้ทําการวิจยัเรื�องการเปรียบเทียบทศันคติ และภาพลกัษณ์ ที�มี
ผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคในการมาใช้บริการห้างคาร์ฟูร์ กบัห้างบิ�กซี สาขาเพชรเกษม พบว่า การวิจยั
ครั �งนี �มีจดุมุ่งหมายเพื�อศกึษา การเปรียบเทียบทศันคต ิและภาพลกัษณ์ ที�มีผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการมาใช้บริการห้างคาร์ฟูร์ กับห้างบิ�กซี สาขาเพชรเกษม เพื�อศึกษาถึงทัศนคติด้านส่วนประสม
การตลาด 7 ด้าน อนัได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์, ด้านราคา, ด้านการจดัจําหน่าย, ด้านการส่งเสริมการตลาด, 
ด้านบคุลากร หรือพนกังาน, ด้านกระบวนการ และด้านการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ และศึกษา
ภาพลกัษณ์ทั �ง 3 ด้าน อนัได้แก่ ด้านตรายี�ห้อ ด้านคณุลกัษณะการดําเนินงานขององค์กร และด้าน
คณุภาพการบริการ ที�มีผลตอ่พฤติกรรมความถี�ในการมาใช้บริการของผู้บริโภค โดยกลุ่มตวัอย่างที�ใช้วิจยั
ครั �งนี � คือ ผู้บริโภคที�มาใช้บริการห้างคาร์ฟูร์ กบัห้างบิ�กซี จํานวน 400 คน เครื�องมือที�ใช้ในการเก็บรวบรวม
คือ แบบสอบถาม สถิตทีิ�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือ คา่ความถี� คา่ร้อยละ คา่เฉลี�ย คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยเป็นรายคู่ สถิติ
สหสมัพนัธ์อย่างง่าย และสถิติทดสอบความสมัพนัธ์ หรือเปรียบเทียบคา่เฉลี�ยของ 2 ประชากรแบบจบัคู ่
โดยการสุม่ตวัอยา่งประชากรอยา่งเป็นอิสระตอ่กนั 



43 

 ญานิศา บญุประถมัภ์. (2548). ได้ทําการวิจยัเรื�องความพงึพอใจของผู้บริโภคที�มีตอ่ห้างเทสโก้โลตสั
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่การวิจยัครั �งนี �มีวตัถปุระสงค์ เพื�อศกึษาถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคที�มีตอ่
ห้างเทสโก้โลตสัในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื�อเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยทางด้านคุณลักษณะส่วน
บคุคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส รายได้ ระดบัการศกึษา และอาชีพ กบัความพึงพอใจ
ที�มีต่อห้างเทสโก้โลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวิจัยคือ ผู้ บริโภคที�อาศัยใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 440 คน โดยวิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั �นตอน เครื� องมือที� ใ ช้ คือ 
แบบสอบถาม สถิตทีิ�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ คา่ร้อยละ คา่เฉลี�ย คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน และ คา่สถิติที
เพื�อการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว  

 สภุมาส  ธาดาธนวงศ์. (2550). ได้ทําการวิจยัเรื�องความพึงพอใจ และพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อ
ร้านค้าประเภทดิสเคานท์สโตร์ “Tesco Lotus” สาขาพระราม 3 พบว่า การวิจยัครั �งนี �มีจดุมุ่งหมายเพื�อ
ศกึษาความพึงพอใจ และพฤติกรรมของผู้บริโภคตอ่ร้านค้าประเภทดิสเคานท์สโตร์ “Tesco Lotus” สาขา
พระราม 3เพื�อเปรียบเทียบความพึงพอใจ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที�มาซื �อสินค้าและใช้บริการใน “เทส
โก้ โลตัส” สาขาพระราม 3 ด้านทําเลที�ตั �ง ด้านสินค้า และบริการ ด้านรายการส่งเสริมการขาย ด้าน
ผลิตภณัฑ์ที�จําหน่ายอยู่ในแตล่ะแผนก โดยจําแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือนที�
มีผลตอ่พฤตกิรรมความถี�ในการมาใช้บริการของผู้บริโภค โดยกลุม่ตวัอย่างที�ใช้วิจยัครั �งนี � คือ ผู้บริโภคที�มา
ใช้บริการห้างเทสโก้ โลตสั จํานวน 400 คน เครื�องมือที�ใช้ในการเก็บรวบรวมคือ แบบสอบถาม สถิติที�ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมลูคือ คา่ความถี� คา่ร้อยละ คา่เฉลี�ย คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคา่ที การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบคา่เฉลี�ยเป็นรายคู ่สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 
 ดวงกมล  อมิตรพ่าย. (2550). ได้ทําการวิจยัเรื�องการบริหารลูกค้าสมัพนัธ์ และพฤติกรรมการซื �อ
ของสมาชิกสปอร์ตรีวอร์ดคาร์ดของท๊อป ในกรุงเทพมหานครพบว่า การวิจยัครั �งนี �มีจดุมุ่งหมายเพื�อศกึษา
การบริหารลูกค้าสัมพัน ธ์  และพฤติกรรมการซื �อของสมาชิกสปอร์ตรีวอร์ดคาร์ดของท๊อป ใน
กรุงเทพมหานคร เพื�อเปรียบเทียบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และพฤติกรรมการซื �อของสมาชิกสปอร์ตรี
วอร์ดคาร์ดของท๊อป และกิจกรรมของสปอตรีวอร์ดคาร์ด โดยจําแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ 
รายได้ตอ่เดือนที�มีผลตอ่พฤติกรรมความถี�ในการมาใช้บริการของผู้บริโภค โดยกลุ่มตวัอย่างที�ใช้วิจยัครั �งนี � 
คือสมาชิกสปอร์ตรีวอร์ดคาร์ดของท๊อปจํานวน 54 สาขา จํานวน 301 คน เครื�องมือที�ใช้ในการเก็บรวบรวม
คือ แบบสอบถาม สถิตทีิ�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือ คา่ความถี� คา่ร้อยละ คา่เฉลี�ย คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบสมมตุฐานด้วยสถิตไิค-สแควร์ 
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บทที� 3  
วธีิดาํเนินการวจิัย  

 
ในการวิจยัครั �งนี � ผู้วิจยัได้ดําเนินการตามขั �นตอนดงันี � 

1.  การกําหนดประชากร และการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2.  การสร้างเครื*องมือที*ใช้ในการวิจยั 
3.  การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4.  การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การกาํหนดขนาดประชากรและการกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 จํานวนประชากรที*ใช้ในการศกึษาครั �งนี � คือ ประชากรทั �งเพศชาย และเพศหญิง ที*มาใช้บริการแม็ค
โครในเขตกรุงเทพมหานคร ไมส่ามารถระบจํุานวนประชากรที*แนน่อนได้ 

 กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุม่ตวัอยา่งที*ใช้ในการวิจยัครั �งนี � คือ กลุ่มตวัอย่างทั �งเพศชาย และเพศหญิงที*มาใช้บริการแม็คโคร

ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื*องจากผู้วิจยัไมส่ามารถระบไุด้วา่มีจํานวนประชากรที*แน่นอน ผู้วิจยัจึงได้ทําการ

กําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัโดยอาศยัสูตร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546 : 14) ในการคํานวณ

จํานวนกลุม่ตวัอยา่งดงันี � 

     n =    Z2  
       4 E2 
    โดย n = จํานวนของขนาดตวัอยา่ง 

     E = ระดบัความคาดเคลื*อนที*ยอมรับได้กําหนดไว้ไมเ่กิน 5% 

     Z = 1.96  ที*ระดบัความเชื*อมั*น 95%  
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 โดยแทนคา่ที*ระดบัความนา่จะเป็นของประชากรเทา่กบั 0.5 คา่ Z ที*ระดบัความเชื*อมั*น 95% จะมีคา่ 

Z = 1.96 และมีความคาดเคลื*อนที* 0.05 (E=.025) แล้วจะได้ผลดงันี � 

     n = (1.96) 2 

       (4) (0.5) 2 

      = 385 

 ทั �งนี �เพื*อให้กลุม่ตวัอยา่งมีความสมบรูณ์มากยิ*งขึ �น จงึเพิ*มจํานวนกลุม่ตวัอยา่งอีก 15 ตวัอยา่ง จงึได้

กลุม่ตวัอยา่งที*จะทําการวิจยัทั �งหมดจํานวน 400 ตวัอยา่ง 

 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 เนื*องจากผู้วิจยัไมไ่มส่ามารถระบไุด้วา่มีจํานวนประชากรที*แนน่อน ผู้วิจยัใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบ

ไมใ่ช้ความนา่จะเป็น (Non- Probability Sampling) โดยขั �นตอนการสุม่ตวัอยา่งประกอบด้วย 3 ขั �นตอน 

ดงัตอ่ไปนี � 

  ขั "นตอนที� 1 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ที*แม็คโคร จํานวน 
9 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ สาขาลาดพร้าว สาขาแจ้งวฒันะ สาขาศรีนครินทร์ สาขาบางบอน  
สาขารังสิต  สาขาจรัญสนิทวงศ์  สาขาสาทร  สาขาสามเสน และสาขารามอินทรา  

ขั "นตอนที� 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบโควต้า(Quota sampling) โดยกําหนดจํานวนตวัอยา่ง ทํา

การสํารวจที*แม็คโคร จํานวน 9 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน สาขาละ 44 ตวัอยา่ง ดงันี � 

    1. สาขาลาดพร้าว   จํานวน 44 ตวัอย่าง 
 2. สาขาแจ้งวฒันะ    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 3. สาขาศรีนครินทร์   จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 4. สาขาบางบอน    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 5. สาขารังสิต    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 6. สาขาจรัญสนิทวงศ์   จํานวน 44 ตวัอย่าง  
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 7. สาขาสาทร    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 8. สาขาสามเสน    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 9. สาขารามอินทรา    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 รวมทั "งสิ "น     จาํนวน 396 ตัวอย่าง 

 จงึใช้สตูรคํานวณ ที*ระดบัความเชื*อมั*น 95% ได้ขนาดตวัอยา่งจากการคํานวณ 396 คน และเพิ*ม
จํานวนตวัอยา่ง 4 คน  รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทั �งหมด 400 ตวัอยา่ง 

ขั "นตอนที� 3 เลือกกลุ่มตวัอย่างที*ตอบแบบสอบถามโดยวิธีสะดวก (Convenience sampling) 

เพื*อเก็บรวบรวมข้อมลูโดยนําแบบสอบถามที*ได้จดัเตรียมไว้ จดัเก็บข้อมลูที*แม็คโคร จํานวน 9 สาขาในเขต

กรุงเทพมหานคร ตามที*กําหนด โควต้า (Quota Sampling) จนครบ 400 คน ตามจํานวนที*ต้องการ  

 

การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 

 เครื*องมือและขั �นตอนการสร้างเครื*องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพื*อใช้ในการเก็บรวบรวม

ข้อมลูการดําเนินการสร้างมีขั �นตอนในการสร้างเครื*องมือดงัตอ่ไปนี � 

1.  ศกึษาเอกสารข้อมลูจากเอกสารและงานวิจยัที*เกี*ยวข้องตา่งๆ เพื*อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. สร้างแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี*ยวข้องกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์

ของผู้บริโภค ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดของแม็คโคร ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร และความภกัดีของ

ผู้บริโภคที*มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3.  รูปแบบของแบบสอบถามที*ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูเป็นแบบสอบถาม แบง่ออกเป็น 4 สว่น

ดงัตอ่ไปนี � 
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ส่วนที� 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์เกี*ยวกับลกัษณะโดยทั*วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉลี*ยตอ่เดือน และสถานภาพสมรส 
ประกอบด้วยแบบสอบถามที*มีคําถามปลายปิด (Close-ended Question) มีจํานวน 6 ข้อ แบบที*มีให้
เลือก 2 คําถาม (Dichotomous choices) และแบบที*มีให้เลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) แตล่ะข้อ
คําถามมีระดบัการวดัข้อมลู ดงัตอ่ไปนี � 

1.1 เพศ ได้แก่ เพศชาย และเพศหญิง ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal  
scale) แบง่เป็นดงันี � 
     1.1.1  ชาย 
    1.1.2  หญิง 
  1.2  อายุ ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) โดยกําหนด 5 ช่วงอาย ุ
(มลัลิกา บนุนาค.2537: 29)  มีการคํานวณดงันี � 
 
 ความกว้างของอนัตรภาคชน  =  ข้อมลูที*มีคา่สงูสดุ – ข้อมลูที*มีคา่ตํ*าสดุ 

          จํานวนชั �น 
 
 ประชากรที*ทําการวิจัยในครั �งนี � คือ ผู้ ที*เคยใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ*งจาก
ฐานข้อมูลแม็คโคร อายุเริ*มต้นในการทําบตัรสมาชิก 16 ปีขึ �นไป เนื*องจากใบสมัครสมาชิกแม็คโครต้อง
แนบสําเนาบตัรประชาชนทกุครั �ง ดงันั �นการวิจยัครั �งนี �  กําหนดชว่งอายโุดยแบง่ออกเป็น 5 ชว่ง ดงันี � 
                              ชว่งอาย ุ   =   66 - 16 

     5 
 =      10 

โดยแสดงชว่งอายขุองกลุม่ตวัอยา่งที*ใช้ในแบบสอบถามให้เหมาะสมกบัลกูค้าที*ใช้บริการแม็คโคร ดงันี � 
   1.2.1  16 - 25  ปี 

  1.2.2  26 - 35  ปี 
  1.2.3  36 - 45  ปี 
  1.2.4  46 – 55 ปี 
  1.2.5  56 ปีขึ �นไป 
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  1.3  ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) แบง่เป็นดงันี � 
  1.3.1  ตํ*ากว่า ปริญญาตรี 
  1.3.2  ปริญญาตรี 
  1.3.3  สงูกวา่ ปริญญาตรี 

  1.4  อาชีพ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal scale) แบง่เป็นดงันี � 
  1.4.1  นกัเรียน / นกัศกึษา 
  1.4.2  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
  1.4.3  พนกังาน  / เจ้าหน้าที*บริษัท 
  1.4.4  อาชีพอิสระ / ธุรกิจสว่นตวั  
  1.4.5  อื*นๆ (โปรดระบ.ุ......................) 

  1.5  รายได้เฉลี*ยต่อเดือน ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) โดยการ
กําหนดรายได้ (มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช.2542 :110) คํานวณได้ดงันี � 
 
 ความกว้างของอนัตรภาคชน  =   ข้อมลูที*มีคา่สงูสดุ – ข้อมลูที*มีคา่ตํ*าสดุ 

       จํานวนชั �น 
   
  รายได้เฉลี*ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 60,000 – 10,000 บาท (เปรมชยั โรจนอารีย์.2551:73) ดงันั �น
การวิจยัครั �งนี �จงึได้ใช้ชว่งรายได้เฉลี*ยดงักล่าวเป็นเกณฑ์ในการกําหนดช่วงรายได้ โดยแบง่ออกเป็น 5 ช่วง 
ดงันี � 
 
  ชว่งอาย ุ      =   60,000 – 10,000   
               5 

               =  10,000    
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โดยแสดงชว่งอายขุองกลุม่ตวัอยา่งที*ใช้ในแบบสอบถามดงันี � 
  1.5.1  น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
  1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 
  1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 
  1.5.4  30,001 – 40,000 บาท 
  1.5.5  40,001 บาทขึ �นไป 

  1.6  สถานภาพสมรส ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale) แบง่เป็นดงันี � 
    1.6.1  โสด 

  1.6.2  สมรส / อยูด้่วยกนั 
  1.6.3  หม้าย / หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู่ 
 
ส่วนที� 2 เป็นแบบสอบถามเกี*ยวกบัทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดของแม็คโคร ประกอบด้วย 

ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหนา่ย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด จํานวน 14 ข้อ โดยลกัษณะ
แบบสอบถาม เป็นแบบมาตรสว่น  (Likert scale) ซึ*งแตล่ะคําถามมีคําตอบให้เลือกตามลําดบัความสําคญั 
5 ระดบั โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) โดยมีการกําหนดการให้คะแนนดงันี � 

คะแนน 5 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วยอยา่งยิ*ง 
คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย 
คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เฉย ๆ 
คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วย 
คะแนน 1 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ*ง 
ระดับเกณฑ์การให้คะแนนค่า เฉลี* ย โดยที* กําหนดความสําคัญของคะแนนดัง นี �                               

โดยใช้หลกัการแบง่ช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชั �น (Class interval) โดยใช้สตูรดงันี � 

(วิเชียร เกตสุิงห์. 2538 : 10) 

 ชว่งกว้างของอนัตรภาคชั �น  =   คา่สงูสดุ-คา่ตํ*าสดุ   
      จํานวนชว่งหรือระดบัที*ต้องการแปล 
     =   (5-1) / 5 

     =   0.8 
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จากหลักเกณฑ์ดงักล่าว สามารถแปลความหมายของคะแนนระดบัความคิดเห็นของทัศนคติด้านส่วน
ประสมการตลาดของแม็คโคร ได้ดงันี � 
คะแนนเฉลี*ย 4.21 – 5.00   ผู้บริโภคมีความระดบัคดิเห็นตอ่ทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดของ 
       แม็คโคร ระดบัดีมาก 
คะแนนเฉลี*ย 3.41 – 4.20   ผู้บริโภคมีความระดบัคดิเห็นตอ่ทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดของ 
       แม็คโคร ระดบัดี 
คะแนนเฉลี*ย 2.61 – 3.40   ผู้บริโภคมีความระดบัคดิเห็นตอ่ทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดของ 
       แม็คโคร ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี*ย 1.81 – 2.60   ผู้บริโภคมีความระดบัคดิเห็นตอ่ทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดของ 
       แม็คโคร ระดบัไมดี่ 
คะแนนเฉลี*ย 1.00 – 1.80   ผู้บริโภคมีความระดบัคดิเห็นตอ่ทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดของ 
       แม็คโคร ระดบัไมดี่อยา่งมาก 
 

ส่วนที� 3 เป็นแบบสอบถามเกี*ยวกบัภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ประกอบด้วย ด้านตราสญัลกัษณ์/
ด้านสถาบนั จํานวน 5 ข้อ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบสเกล (Semantic Differential scale) โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั �น (Interval Scale) โดยแบง่เป็นช่วง ๆ ตั �งแตซ้่ายสดุของสเกลแทน
ด้วยมากที*สดุ ด้านขวาสดุของสเกลแทนด้วยน้อยที*สดุ 

มีการกําหนดระดบัการประมาณคา่สําหรับด้านตราสญัลกัษณ์/ด้านสถาบนั เกี*ยวกบัความคิดเห็น
เป็น 5 ระดบั โดยกําหนดเกณฑ์การให้คะแนนดงันี �  

คะแนน 5 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น มากที*สดุ 
คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น มาก 
คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เฉย ๆ 
คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น น้อย 
คะแนน 1 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น น้อยที*สดุ 

 การกําหนดเกณฑ์เฉลี*ยของระดบัของความคิดเห็นที*มีตอ่ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร โดยใช้ระดบัการ
วดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั �น แบง่เป็น 5 ระดบั ดงันั �นเกณฑ์เฉลี*ยของระดบัภาพลกัษณ์ของแม็คโคร จึง
สามารถกําหนดได้ดงันี �  (บญุชม ศรีสะอาด. 2542 : 82) 
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อนัตรภาคชั �น    =   คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ*าสดุ 
                                                    จํานวนชั �นที*ต้องการแบง่ 

       =   5 – 1   =  0.8 
           5 
 
 จากหลกัเกณฑ์ดงักลา่ว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนนได้ดงันี � 
  คะแนนเฉลี*ย   4.21 - 5.00  มากที*สดุ 
  คะแนนเฉลี*ย  3.41 - 4.20  มาก 

 คะแนนเฉลี*ย   2.61 - 3.40  เฉย ๆ 
 คะแนนเฉลี*ย   1.81 - 2.60  น้อย 

             คะแนนเฉลี*ย  1.00 - 1.80  น้อยที*สดุ 
 

ส่วนที� 3 เป็นแบบสอบถามเกี*ยวกบัภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ประกอบด้วย คณุภาพการบริการ
เมื*อเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่ง จํานวน 3 ข้อ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบสเกล (Semantic Differential 
scale) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั �น (Interval Scale) โดยแบง่เป็น  ช่วง ๆ ตั �งแตซ้่ายสดุ
ของสเกลแทนด้วยเหนือกวา่คูแ่ขง่มาก ด้านขวาสดุของสเกลแทนด้วยด้อยกวา่คูแ่ขง่มาก  

มีการกําหนดระดบัการประมาณคา่สําหรับคณุภาพการบริการ เมื*อเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่ง เกี*ยวกบั
ความคดิเห็นเป็น 5 ระดบั โดยกําหนดเกณฑ์การให้คะแนนดงันี �  

คะแนน 5 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เหนือกวา่คูแ่ขง่มาก 
คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เหนือกวา่คูแ่ขง่ 
คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ใกล้เคียงคูแ่ขง่ 
คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ด้อยกวา่คูแ่ขง่ 
คะแนน 1 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ด้อยกวา่คูแ่ขง่มาก 

 การกําหนดเกณฑ์เฉลี*ยของระดบัของความคิดเห็นที*มีตอ่ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร โดยใช้ระดบัการ
วดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั �น แบง่เป็น 5 ระดบั ดงันั �นเกณฑ์เฉลี*ยของระดบัภาพลกัษณ์ของแม็คโคร จึง
สามารถกําหนดได้ดงันี � (บญุชม ศรีสะอาด. 2542 : 82) 
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อนัตรภาคชั �น    =   คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ*าสดุ 
                                                    จํานวนชั �นที*ต้องการแบง่ 

       =   5 – 1   =  0.8 
           5 
 
 จากหลกัเกณฑ์ดงักลา่ว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนนได้ดงันี � 
  คะแนนเฉลี*ย   4.21 - 5.00  เหนือกวา่คูแ่ขง่มาก 
  คะแนนเฉลี*ย  3.41 - 4.20  เหนือกว่าคูแ่ขง่ 

 คะแนนเฉลี*ย   2.61 - 3.40  ใกล้เคียงคูแ่ขง่ 
 คะแนนเฉลี*ย   1.81 - 2.60  ด้อยกวา่คูแ่ขง่ 

             คะแนนเฉลี*ย  1.00 - 1.80  ด้อยกวา่คูแ่ขง่มาก 
 

ส่วนที� 3 เป็นแบบสอบถามเกี*ยวกบัภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ประกอบด้วยการทํากิจกรรมลกูค้า
สมัพนัธ์ของแม็คโคร จํานวน 6 ข้อ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบสเกล (Semantic Differential 
scale) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั �น (Interval Scale) โดยแบง่เป็นช่วง ๆ ตั �งแตซ้่ายสดุ
ของสเกลแทนด้วยมากที*สดุ ด้านขวาสดุของสเกลแทนด้วยน้อยที*สดุ 

มีการกําหนดระดบัการประมาณค่าสําหรับการทํากิจกรรมลูกค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร เกี*ยวกับ
ความคดิเห็นเป็น 5 ระดบั โดยกําหนดเกณฑ์การให้คะแนนดงันี �  

คะแนน 5 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น มากที*สดุ 
คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น มาก 
คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เฉย ๆ 
คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น น้อย 
คะแนน 1 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น น้อยที*สดุ 

 การกําหนดเกณฑ์เฉลี*ยของระดบัของความคิดเห็นที*มีตอ่ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร โดยใช้ระดบัการ
วดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั �น แบง่เป็น 5 ระดบั ดงันั �นเกณฑ์เฉลี*ยของระดบัภาพลกัษณ์ของแม็คโคร จึง
สามารถกําหนดได้ดงันี � (บญุชม ศรีสะอาด. 2542 : 82) 
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อนัตรภาคชั �น    =   คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ*าสดุ 
                                                    จํานวนชั �นที*ต้องการแบง่ 

       =   5 – 1   =  0.8 
           5 
 จากหลกัเกณฑ์ดงักลา่ว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนนได้ดงันี � 
  คะแนนเฉลี*ย   4.21 - 5.00  มากที*สดุ 
  คะแนนเฉลี*ย  3.41 - 4.20  มาก 

 คะแนนเฉลี*ย   2.61 - 3.40  เฉย ๆ 
 คะแนนเฉลี*ย   1.81 - 2.60  น้อย 

             คะแนนเฉลี*ย  1.00 - 1.80  น้อยที*สดุ 
 

ส่วนที� 4 เป็นแบบสอบถามเกี*ยวกับความภักดีของผู้บริโภคที*มาใช้บริการแม็คโคร โดยเป็น
แบบสอบถามปลายปิด(Close-ended Question) มีจํานวน 4 ข้อ โดยลกัษณะแบบสอบถาม เป็นแบบ
มาตรส่วน  (Likert scale) ซึ*งแตล่ะคําถามมีคําตอบให้เลือกตามลําดบัความสําคญั 5 ระดบั โดยใช้ระดบั
การวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) โดยมีการกําหนดการให้คะแนนดงันี � 

คะแนน 5 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วยอยา่งยิ*ง 
คะแนน 4 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เห็นด้วย 
คะแนน 3 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น เฉย ๆ 
คะแนน 2 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วย 
คะแนน 1 หมายถึง ระดบัความคดิเห็น ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ*ง 
ระดับเกณฑ์การให้คะแนนค่า เฉลี* ย โดยที* กําหนดความสําคัญของคะแนนดัง นี �                               

โดยใช้หลกัการแบง่ช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบง่อนัตรภาคชั �น (Class interval) โดยใช้สตูรดงันี � 
(วิเชียร เกตสุิงห์. 2538 : 10) 

 ชว่งกว้างของอนัตรภาคชั �น  =   คา่สงูสดุ-คา่ตํ*าสดุ   
      จํานวนชว่งหรือระดบัที*ต้องการแปล 
     =   (5-1) / 5 

     =   0.8 
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จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของคะแนนระดับความคิดเห็นของความภักดีของ
ผู้บริโภคที*มาใช้บริการแม็คโคร ได้ดงันี � 
คะแนนเฉลี*ย 4.21 – 5.00   ผู้บริโภคมีความระดบัคดิเห็นตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคที*มาใช้บริการ 
       แม็คโคร ระดบัดีมาก 
คะแนนเฉลี*ย 3.41 – 4.20   ผู้บริโภคมีความระดบัคดิเห็นตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคที*มาใช้บริการ 
       แม็คโคร ระดบัดี 
คะแนนเฉลี*ย 2.61 – 3.40   ผู้บริโภคมีความระดบัคดิเห็นตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคที*มาใช้บริการ 
       แม็คโคร ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี*ย 1.81 – 2.60   ผู้บริโภคมีความระดบัคดิเห็นตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคที*มาใช้บริการ 
       แม็คโคร ระดบัไมดี่ 
คะแนนเฉลี*ย 1.00 – 1.80   ผู้บริโภคมีความระดบัคดิเห็นตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคที*มาใช้บริการ 
       แม็คโคร ระดบัไมดี่อยา่งมาก 
 

ขั "นตอนในการสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 

 1. ผู้ วิจยัศึกษาทฤษฏีทางการตลาด เครื*องมือการสื*อสารทางการตลาดพฤติกรรมผู้บริโภคข้อมูล
ความเป็นมาสถานการณ์ ระเบียบตา่ง ๆ และงานวิจยัที*เกี*ยวข้อง จากนั �นกําหนดกรอบในการสร้างข้อ
คําถามตามรายละเอียดที*ได้นําเสนอข้างต้น 

 2. ศกึษาวิธีสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจยัที*เกี*ยวข้องตา่งๆ เพื*อใช้เป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 

 3. สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลมุกรอบแนวคดิในการวิจยั ซึ*งจะต้องครอบคลมุทั �งตวัแปรและสอด
รับกบัวตัถปุระสงค์สําหรับการวิจยัที*กําหนดไว้  

 4.  นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที*ปรึกษาสารนิพนธ์และผู้ เชี*ยวชาญเพื*อพิจารณาตรวจสอบ
ความถกูต้องสมบรูณ์ของเนื �อหาสาระและความเหมาะสมของภาษาที*ใช้ 

 5. นําแบบสอบถามที*ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 40 คน เพื*อนําไป
หาค่าความเชื*อมั*น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคา่สมัประสิทธิsอลัฟ่า (α -Coefficient) 



57 

ของครอนบคั (Cronbach) คา่ความเชื*อมั*นที*ได้จากวิธีนี �เรียกว่า Alpha Coefficient หรือCoefficient 

Alpha ซึ*งคา่อลัฟาที*ได้จะแสดงถึงระดบัความคงที*ของคําถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง    0 ≤ ∞≤ 1 คา่ที*
ใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มีความเชื*อมั*นสงู 

วิธีการหาคุณภาพเครื�องมือ 

 ผู้ วิจัยนําแบบสอบถามที*สร้างขึ �นเพื*อการศึกษาวิจัยไปทดสอบความเที*ยวตรงและความเชื*อมั*น

ก่อนที*จะนําไปใช้ในการวดัผลการวิจยัจริง โดยมีวิธีการดงันี �  

             1. การหาคา่ความเที*ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามไปเสนอตอ่คณะกรรมการที*ปรึกษา

สารนิพนธ์ เพื*อทําการตรวจสอบความถกูต้องตรงในเชิงเนื �อหา (Content validity) ของคําถามในแตล่ะข้อ

วา่ตรงตามจดุมุง่หมายของการศกึษาวิจยันี �หรือไม่ จากนั �นจึงนํามาแก้ไขตามคําแนะนําและดําเนินการขั �น

ตอ่ไป 

 2. การหาคา่ความเชื*อมั*น (Reliability) หาคา่ความเชื*อมั*นโดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกับ

กลุ่มตวัอย่างในขั �นต้น (Try out) จํานวน 40 ราย โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธิsแอลฟ่า (α - Coefficient) 

ของครอนบดั (Cronbach) โดยสตูร Cronbach’s alpha coefficient 

   α =  

   
 เมื*อ α        แทน  คา่ความเชื*อมั*นของแบบสอบถาม 
   k            แทน  จํานวนความถาม 
  covariance    แทน  คา่เฉลี*ยของคา่ความแปรปรวนระหวา่งคําถามตา่งๆ 
  variance        แทน  คา่เฉลี*ยของคา่แปรปรวนของคําถาม   
  
การหาคุณภาพของเครื�องมือ 

ผู้วิจยัได้นําแบบสอบถามที�ได้ไปทดสอบกบักลุม่ตวัอยา่งในขั  นต้น (Try out) จํานวน 40 ราย 

แล้วนําผลที�ได้ไปวิเคราะห์หาความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคา่สมัประสิทธิ6แอลฟ่า (α - 
Coefficient) ของครอนบดั (Cronbach) โดยคา่ที�ยอมรับได้มีคา่ > 0.7 (บญุชม ศรีสะอาด. 2538) 
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 ได้คา่ความนา่เชื�อถือดงันี   

 1. ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถามแม็คโครโดยรวมทั �งฉบบั ค่าความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.838 โดย
แบง่คา่ความเชื�อมั�นของแบบสอบถามแม็คโครเป็นรายด้าน ดงันี   

  1.1  ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถามด้านทัศนคติส่วนประสมทางการตลาดของแม็คโคร
โดยรวม ได้แก่ ด้านสินค้า/บริการ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาด คา่ความ
เชื�อมั�นเทา่กบั 0.759  

  1.2  ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถามด้านภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวม ได้แก่ ด้านตรา

สญัลกัษณ์ ด้านสถาบนั ด้านคณุภาพการบริการ เมื�อเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่ง และด้านการทํากิจกรรมลกูค้า
สมัพนัธ์ของแม็คโคร คา่ความเชื�อมั�นเทา่กบั 0.849  
  1.3  ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถามด้านความภกัดีของผู้บริโภคที*มาใช้บริการแม็คโคร มีค่า
ความเชื�อมั�นเทา่กบั 0.908 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
แหล่งข้อมลู (Source of Data) การวิจยัเรื*องนี �เป็นการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive Research) 

และการวิจยัเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศกึษาทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดของแม็ค
โคร ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร และความภกัดีของผู้บริโภคที*มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร  

1. แหล่งข้อมลูทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นคว้าข้อมลูที*มีผู้ รวบรวมไว้
ทั �งหนว่ยงานของรัฐและเอกชน ดงันี � 

1.1 บทความและข้อมลูจากสื*อสารสนเทศ ทางเว็บไซด์ 
1.2 หนงัสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารตา่งๆ 
1.3. หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจยัที*เกี*ยวข้อง 

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจํานวน 400 ตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถามจากสถานที*และจํานวนตวัอย่างที*ได้กําหนดไว้ตาม
กระบวนการสุม่ตวัอยา่ง โดยผู้วิจยัได้เก็บข้อมลูทั �งในชว่งวนัทํางานและวนัหยดุสดุสปัดาห์ 
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การจัดกระทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจดักระทําข้อมลูในงานวิจยั มีขั �นตอนดงันี � 

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ทําการตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถามที*ได้
จากการออกเก็บข้อมลูตามสถานที*ที*กําหนดไว้ โดยแยกข้อมลูที*ไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที*ถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหสัสําหรับ
ประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 

3. นําข้อมลูที*ลงรหสัแล้วไปบนัทึกในเครื*องคอมพิวเตอร์ เพื*อประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows (Statistical Package for the Social Science for Windows) 

 

สถติทิี�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

การใช้สถิตใินการวิเคราะห์ข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่งในแบบสอบถามทั �ง 4 ตอน สถิตทีิ*ใช้ ได้แก่ 
 1.1.1 คา่สถิตร้ิอยละ (percentage) ใช้สตูร (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541 : 40) 

 

P         =     
 
เมื*อ  P   แทน   ร้อยละหรือ % (percentage) 
       f    แทน   ความถี*ที*ต้องการเปลี*ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
       n   แทน    จํานวนความถี*ทั �งหมดหรือจํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 1.1.2 คา่คะแนนเฉลี*ย (Mean)  ใช้สตูร  (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541 : 40) 
 

x          =     
 

เมื*อ  x       แทน   คา่คะแนนเฉลี*ย 
         แทน   ผลรวมของคะแนนทั �งหมด 
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       n       แทน    ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง    
 1.1.3 คา่เบี*ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ใช้สตูร  (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541 : 40) 

 

        
 
   เมื*อ  S.D.   แทน  คา่เบี*ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 
           แทน   ผลรวมของคะแนนทั �งหมดยกกําลงัสอง 
              แทน    ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
                                   n        แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง    
 
 1.2  สถิตทีิ*ใช้เพื*อหาความเชื*อมั*นของแบบสอบถาม 
  1.2.1 หาความเชื*อถือได้ของเครื*องมือโดยใช้วิธีคา่ครอนบคัแอลฟา ใช้สตูร  
(กลัยา วาณิชย์บญัชา. 2546 : 49) 

   α =  

   
เมื*อ α แทน คา่ความเชื*อมั*นของแบบสอบถาม 

   k          แทน จํานวนความถาม 
  covariance แทน คา่เฉลี*ยของคา่ความแปรปรวนระหวา่งคําถามตา่งๆ 
  variance แทน คา่เฉลี*ยของคา่แปรปรวนของคําถาม   
 คา่แอลฟ่าที*ได้จะแสดงถึง ระดบัของความคงที*ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 
1 คา่ที*ใกล้เคียง 1 มาก แสดงวา่มีความเชื*อมั*นสงู 

1.3 ใช้ในการทดสอบสมมตฐิานโดย 
 1.3.1  คา่ t – Test เพื*อทดสอบสมมตฐิาน โดยทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคะแนน 

เฉลี*ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที* เป็นอิสระกัน ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที*  1 ด้านเพศ โดยใช้สถิต ิ
Independent Sample t-test  (ชศูรี วงศ์รัตนะ.2541: 165)                                                                                                                 
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 ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั   S1
2   ≠  S2

2  ใช้สตูร 

    

 

 

 

 

  

  

ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม่ไมเ่ทา่กนั   S1
2   =  S2

2  ใช้สตูร 

 

 

 

 โดยที*   t   แทน  คา่ความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี*ย 2 กลุม่ 

      X1, X2 แทน  คา่เฉลี*ยกลุม่ตวัอยา่งที* 1และกลุม่ตวัอยา่งที* 2 ตามลําดบั 

     S1
2, S2

2 แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที* 1 และกลุม่ตวัอยา่งที* 2 

         ตามลําดบั 

     n1 ,n2 แทน  จํานวนของกลุม่ตวัอยา่งที* 1และกลุม่ตวัอยา่งที* 2 ตามลําดบั 

   1.3.2 การทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี*ยของกลุ่มตวัอย่างที*มีมากกว่า 2 กลุ่มขึ �นไป
ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) ใช้สตูร F –test (กลัยา 
วาณิชย์บญัชา. 2545 : 175) 
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  F =  

 
 เมื*อ F  แทน คา่การแจกแจงที*ใช้พิจารณาใน F-distribution 
   แทน ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่    

             แทน ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
  df  แทน  ชั �นของความเป็นอิสระได้แก่ ระหวา่งกลุม่  

(K-1), ภายในกลุม่ (n-k) 
 
 กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการตรวจสอบแตกตา่งรายคู่ในนยัสําคญั
ทางสถิติที*ระดบั 0.05 หรือระดบัความเชื*อมั*น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least Significant Difference 
(LSD) เพื*อเปรียบเทียบคา่เฉลี*ยของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

  LSD =  

 

  โดยที*   ≠  
   n  = n – k 
 เมื*อ LSD แทน คา่ผลตา่งนยัสําคญัที*คํานวณได้สําหรับกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ที* i และ j 
  MSE แทน คา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 
  K แทน จํานวนข้อมลูตวัอยา่งที*ใช้ทดสอบ 
  n  แทน จํานวนข้อมลูตวัอยา่งทั �งหมด 
  α แทน คา่ความเชื*อมั*น 
  

 1.3.3 ใช้คา่ Brown-Forsythe (β) กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมเ่ทา่กนั  
(Hartung. 2001: 300) มีสตูรดงันี � 
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         เมื*อ  β  แทน  คา่สถิตทีิ*ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
 MSB แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่  
     (Mean Square between group) 
 MSw แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
     (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
 K  แทน  จํานวนกลุม่ของตวัอยา่ง 

           แทน  จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ i 
 N  แทน  ขนาดของประชากร 
 S1

2 แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที* i 
 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการทดสอบเป็นรายคู ่เพื*อดู
วา่มีคูใ่ดที*แตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตสุิงห์. 2543: 116) มีสตูรดงันี � 

 

         

   

เมื*อ    แทน  คา่สถิตทีิ*ใช้พิจารณาใน t-distribution 
           แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

    (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
    แทน คา่เฉลี*ยของกลุม่ตวัอยา่งที* i 
                         แทน คา่เฉลี*ยของกลุม่ตวัอยา่งที* j 

                         แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ i 
   แทน จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ j 
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  1.3.4 การทดสอบความสัมพันธ์ของตวัแปร โดยการใช้สถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายของ    
เพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยใช้สตูร (กานดา พนูลาภทวี. 2539 : 
30) 

    
r xy =                 

 
 
 เมื*อ r xy  แทน สมัประสิทธิsสหสมัพนัธ์ 
    แทน ผลรวมของคะแนน X 
    แทน ผลรวมของคะแนน Y 
    แทน ผลรวมคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกกําลงัสอง  
    แทน ผลรวมคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู ่ 
  แทน จํานวนประชากรหรือจํานวนขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

 
โดยที*คา่สมัประสิทธิsสหสมัพนัธ์ จะมีคา่ระหว่าง -1 < r < +1 ความหมายของคา่ r  คือ 
 1. ถ้า r เป็นบวก และมีคา่ใกล้ 1 หมายถึง ตวัแปร X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัมาก และมี                          
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั  

2. ถ้า r เป็นลบ และมีคา่ใกล้ -1 หมายถึง ตวัแปร X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัมาก แตใ่นทิศทาง
ตรงกนัข้าม 
 3. ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ตวัแปร X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย   

 4. ถ้า r เทา่กบั 0 แสดงวา่ตวัแปร  X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
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การแปลความหมายคา่สมัประสิทธิsสหสมัพนัธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2541: 324) 

      คา่สมัปะสิทธิsสหสมัพนัธ์  ระดบัความสมัพนัธ์ 

0.91 -  1.00  มีคา่สมัพนัธ์สงูมาก 
0.71 -  0.90  มีคา่สมัพนัธ์สงู 
0.31 -  0.70  มีคา่สมัพนัธ์ปานกลาง 
0.01 -  0.30  มีคา่สมัพนัธ์ตํ*า 
0.00    ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
การทดสอบสมมตฐิาน 
 
 สมมตฐิานที* 1 ซึ*งลกัษณะข้อมลูทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้
เฉลี*ยตอ่เดือน และสถานภาพสมรส ใช้คา่ความถี* (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) เพื*อศกึษา
ถึงลักษณะทั*วไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยที*ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ใช้ค่าสถิติแบบ 
Nonparametric แบบ Independent t-test  และลกัษณะทางประชากรศาสตร์อื*น ๆ ของกลุ่มตวัอย่างที*
มากกว่า 2 กลุ่มขึ �นไป ได้แก่ อาย ุ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉลี*ยตอ่เดือน และสถานภาพสมรส ใช้
คา่สถิตแิบบ Nonparametric แบบ F-Test (One way ANOVA) ในการหาความแตกตา่ง 

 สมมตฐิานที* 2 เป็นการหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั คือทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้ บริโภคที*มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติ
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบตวั
แปร 
 สมมติฐานที* 3 เป็นการหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวั คือ ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร 
ประกอบด้วย ด้านตราสญัลกัษณ์ ด้านสถาบนั ด้านคณุภาพการบริการ และการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์
ของแม็คโคร  มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที*มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
ใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ในการ
ทดสอบตวัแปร 
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บทที� 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจยัครั �งนี �มุ่งศกึษา “ ทศันคติ และภาพลกัษณ์ที!มีผลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการ
แม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร ” การวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์
ข้อมลู ผู้ ทําการวิจยัได้ทําการกําหนดสญัลกัษณ์ตา่งๆ ที!ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี � 
เมื!อ     n   แทน  จํานวนสมาชิกกลุม่ตวัอยา่ง 

     แทน  คา่คะแนนเฉลี!ยของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 
S.D. แทน  คา่ความเบี!ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน  คา่ที!ใช้พิจารณาใน t-distribution 
F  แทน  คา่ที!ใช้พิจารณาใน F-distribution 
SS  แทน  ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน  คา่คะแนนเฉลี!ยของผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df  แทน  องศาความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
r  แทน  คา่สมัประสิทธิRสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
Prob  แทน   คา่ความนา่จะเป็นที!คา่สถิติที!ใช้ทดสอบจะตกอยูใ่นชว่งปฏิเสธหรือ 

ยอมรับสมมตฐิาน 
*  แทน  มีนยัสําคญัทางสถิติที!ระดบั .05 
Sig  แทน  ระดบันยัสําคญัทางสถิตจิากการทดสอบที!โปรแกรม SPSS คํานวณได้ 

ใช้ในการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
H0  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

α  แทน  คา่ความเชื!อมั!น 
 
 
 
 
 



68 

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัได้ นําเสนอผลตามความมุง่หมายของการวิจยั โดยแบง่การนําเสนอ
ออกเป็น 5 ตอน ดงันี � คือ 

ตอนที� 1 การวิเคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉลี!ยตอ่เดือน สถานภาพสมรส 

ตอนที� 2  การวิเคราะห์ข้อมลูเกี!ยวกบั ด้านทศันคต ิด้านสว่นประสมการตลาดของแม็คโคร ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตอนที� 3  การวิเคราะห์ข้อมลูเกี!ยวกบั ด้านภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนที� 4 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี!ยวกบั ด้านความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโครในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ตอนที� 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื!อทําการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี � คือ 

   สมมติฐานข้อที� 1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้
เฉลี!ยตอ่เดือน สถานภาพสมรส ที!แตกตา่งกนัมีความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโครแตกตา่งกนั 

สมมตฐิานข้อที� 2  ทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภค
ที!มาใช้บริการแม็คโคร 

สมมตฐิานข้อที� 3  ภาพลกัษณ์ มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนที� 1 การวิเคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉลี!ยตอ่เดือน สถานภาพสมรส โดยการแสดงจํานวน (ความถี!) และร้อยละ 
ตามตารางดงันี �คือ 

 
 
 
 
 
 



69 

ตาราง 2  แสดงจํานวน (ความถี!) และคา่ร้อยละของลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ความถี! ร้อยละ 
1.  เพศ   
          1.1  ชาย 180      45.0 
          1.2  หญิง 220      55.0 

รวม 400    100.0 
2. อาย ุ

2.1  อาย ุ16 - 25  ปี          46   11.5 
2.2  อาย ุ26 - 35 ปี         73  18.3 
2.3  อาย ุ36 - 45 ปี                    126  31.5  
2.4  อาย ุ46 - 55 ปี                        106  26.5 
2.5  อาย ุ56 ปีขึ �นไป             49  12.2 

                                     รวม       400            100.0 

3. ระดบัการศกึษา 
3.1  ตํ!ากวา่ปริญญาตรี       216   54.0 
3.2  ปริญญาตรี         184   46.0                                                             

                                       รวม       400             100.0 

4. อาชีพ 
4.1  นกัเรียน/นกัศกึษา       36    9.0 
4.2  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ     44   11.0 
4.3  พนกังานบริษัทเอกชน                120   30.0 
4.4  อาชีพอิสระ/ธุรกิจสว่นตวั                         200    50.0 

                                       รวม                 400             100.0 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ความถี! ร้อยละ 
5. รายได้เฉลี!ยตอ่เดือน 

5.1  ตํ!ากวา่หรือเทียบเทา่ 10,000 บาท                   40   10.0 
5.2 10,001 – 20,000 บาท                          80   20.0 
5.3 20,001 – 30,000 บาท                   240    60.0 
5.4 30,001– 40,000 บาท                  40   10.0 

                                       รวม                 400             100.0 

6. สถานภาพสมรส 
6.1 โสด                                    160    40.0 
6.2 สมรส/อยู่ด้วยกนั                            200   50.0 
6.3 หม้าย / หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่                             40    10.0 

                                       รวม                 400                  100.0 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามที!ใช้เป็นกลุ่ม

ตวัอยา่งในการศกึษาครั �งนี �จํานวน 400 คน จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี � 
1. ด้านเพศ แสดงให้เห็นได้ว่าผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 220 

คน คดิเป็นร้อยละ 55.0  เพศชาย จํานวน 180 คน คดิเป็นร้อยละ 45.0 
2. ด้านอาย ุแสดงให้เห็นได้วา่ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร ที!ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาย ุ

36 - 45 ปี จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมาเป็นผู้บริโภคที!มีอาย ุ46-55 ปี จํานวน106 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.5 ผู้บริโภคที!มีอาย ุ26-35 ปี จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ผู้บริโภคที!มีอาย ุ56 ปี
ขึ �นไป จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 และผู้บริโภคที!มีอาย ุ16-25 ปี จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.5 ตามลําดบั 

3. ด้านระดบัการศกึษา แสดงให้เห็นได้ว่าผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโครที!ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีระดบัการศกึษาอยู่ในระดบัตํ!ากว่าปริญญาตรีจํานวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองลงมาเป็น
ผู้บริโภคที!มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 184 คน คดิเป็นร้อยละ 46.0 ตามลําดบั 
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4. ด้านอาชีพ แสดงให้เห็นวา่ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโครที!ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ
อิสระ/ธุรกิจสว่นตวั จํานวน 200 คน คดิเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาเป็น พนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 120 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.0  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และนกัเรียน/
นกัศกึษา จํานวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 9.0 ตามลําดบั 

5. ด้านรายได้เฉลี!ยตอ่เดือน แสดงให้เห็นได้ว่าผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโครที!ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี!ยตอ่เดือน 20,001 - 30,000 บาท บาท จํานวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 
รองลงมาเป็น ผู้บริโภคที!มีรายได้เฉลี!ยตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
และผู้บริโภคที!มีรายได้เฉลี!ยตอ่เดือนตั �งแต ่ 30,001 – 40,000 บาท และตํ!ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
เทา่กนั เป็นจํานวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.0 ตามลําดบั 

6. ด้านสถานภาพสมรส แสดงให้เห็นได้ว่าผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร ที!ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่มีสถานภาพสมรส/ อยูด้่วยกนั จํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาเป็นสถานภาพโสด
จํานวน 160 คน คดิเป็นร้อยละ 40.0  และ ผู้บริโภคที!มีสถานภาพ  หม้าย / หย่าร้าง จํานวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.0 ตามลําดบั 
 

ตอนที� 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเกี!ยวกบัด้านทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวมด้วยการหา
คา่เฉลี!ย  และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐาน 
 
ตาราง 3  แสดงคา่เฉลี!ย และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐานระดบัทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดโดยรวม       
       ของแม็คโครของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม  S.D. ระดบัทศันคติ 
1.  ด้านผลิตภณัฑ์  3.85 0.453 ดี 
2.  ด้านราคา  3.86 0.750 ดี 
3.  ด้านการจดัจําหนา่ย  3.57 0.789 ดี 
4.  ด้านการสง่เสริมการตลาด  3.63 0.490 ดี 

รวม 3.73 0.376 ดี 
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จากตาราง 3 ผลวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาดของแม็คโครของผู้ ตอบ
แบบสอบถามที!ใช้เป็นกลุม่ตวัอยา่ง พบว่า ผู้บริโภคที!มีระดบัทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยู่
ในระดบัดี  โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.73 โดยอธิบายเป็นรายด้านได้ดงันี � 

ผู้บริโภคมีระดับทัศคติด้านส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดบั ดี ในด้านราคา  ด้านผลิตภัณฑ์   
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการจดัจําหน่าย โดยมีคา่เฉลี!ยเท่ากับ 3.86, 3.85, 3.63  และ 3.57 
ตามลําดบั 
 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี!ย และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐานระดบัทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดของผู้ตอบ  
       แบบสอบถาม (ด้านผลิตภณัฑ์) 
 

ด้านผลิตภณัฑ์  S.D. ระดบัทศันคติ 
1.  ความหลากหลายของสินค้า  3.70 0.955 ดี 
2.  สินค้ามีคณุภาพ  3.83 0.667 ดี 
3.  แยกประเภทสินค้าเป็นหมวดหมู ่  3.95 0.741 ดี 
4.  ด้านการสง่เสริมการตลาด  
5.  สินค้าครอบคลมุทกุประเภท 

3.90 
3.88 

0.664 
0.813 

ดี 
ดี 

รวม 3.85 0.453 ดี 

 
จากตาราง 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด (ด้านผลิตภัณฑ์) ของ

ผู้ตอบแบบสอบถามที!ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดบัทศันคติโดยรวม  อยู่ในระดบั ดี  
โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.85 โดยอธิบายเป็นรายข้อได้ดงันี � 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร(ด้านผลิตภัณฑ์) ของผู้ตอบแบบสอบถามที!ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง 
พบวา่ ผู้บริโภคมีระดบัทศัคตอิยูใ่นระดบัดี ในรายข้อแยกประเภทสินค้าเป็นหมวดหมู่ ข้อจดัเรียงสินค้าเป็น
ระเบียบ ข้อสินค้าครอบคลุมทุกประเภท ข้อสินค้ามีคณุภาพ และข้อความหลากหลายของสินค้าโดย มี
คา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.95, 3.90, 3.88, 3.83  และ 3.70 ตามลําดบั 
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ตาราง 5  แสดงคา่เฉลี!ย และ คา่เบี!ยงเบนมาตรฐานระดบัทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดของ 
       ผู้ตอบแบบสอบถาม (ด้านราคาสินค้า) 
 

ด้านราคาสินค้า  S.D. ระดบัทศันคติ 
1. ราคาสินค้าถกูกวา่เมื!อเปรียบเทียบกบัห้างอื!น 3.97 0.725  ดี 
2. ราคาสินค้าคุ้มคา่ เมื!อเปรียบเทียบกบัคณุภาพ 3.75     0.943 ดี 

รวม 3.86     0.750 ดี 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด(ด้านราคาสินค้า) ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ที!ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดบัทศันคติโดยรวม  อยู่ในระดบัดี  
โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.86 โดยอธิบายเป็นรายข้อได้ ดงันี � 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร (ด้านราคาสินค้า) ของผู้ตอบแบบสอบถามที!ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง
พบวา่ ผู้บริโภคมีระดบัทศัคตอิยูใ่นระดบั ดี ในรายข้อราคาสินค้าถกูกว่าเมื!อเปรียบเทียบกบัห้างอื!น และข้อ 
ราคาสินค้าคุ้มคา่ เมื!อเปรียบเทียบกบัคณุภาพโดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.97  และ 3.75 ตามลําดบั 
 
ตาราง 6  แสดงคา่เฉลี!ย และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐานระดบัทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดของผู้ตอบ 
       แบบสอบถาม (ด้านการจดัจําหนา่ย) 
 

ด้านการจดัจําหนา่ย  S.D. ระดบัทศันคติ 
1. ทําเลที!ตั �งสะดวก  3.47 0.895  ดี 
2. เวลาเปิด – ปิด ทําการเหมาะสม 
3. สาขาในกรุงเทพฯ ครอบคลมุ 

3.70 
3.55 

    1.055 
    0.922 

ดี 
ดี 

รวม 3.57     0.789 ดี 

 
จากตาราง 6  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด (ด้านการจดัจําหน่าย) 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ที!ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดบัทศันคติโดยรวม  อยู่ใน
ระดบั ดี  โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.57 โดยอธิบายเป็นรายข้อได้ดงันี � 
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ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร  (ด้านการจัดจําหน่าย) ของผู้ตอบแบบสอบถามที!ใช้เป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งพบวา่ ผู้บริโภคมีระดบัทศัคตอิยูใ่นระดบั ดี ในรายข้อเวลาเปิด – ปิด ทําการเหมาะสม,  ข้อมีสาขา
ในกรุงเทพฯ ครอบคลมุ และข้อทําเลที!ตั �งสะดวก โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.70, 3.55  และ 3.47 ตามลําดบั 
 
ตาราง 7  แสดงคา่เฉลี!ย และ คา่เบี!ยงเบนมาตรฐานระดบัทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดของ 
       ผู้ตอบแบบสอบถาม (ด้านการสง่เสริมการตลาด) 
 

ด้านการสง่เสริมการตลาด  S.D. ระดบัทศันคติ 
1.  โบชวัร์ ของแม็คโครมีผลตอ่การตดัสินใจซื �อสินค้า 3.95 0.590 ดี 
2.  การวางสินค้าจดัรายการพิเศษเดน่ชดั  3.65 0.655 ดี 
3.  การจงูใจโดยมีการจดักิจกรรมตามเทศกาลตา่ง ๆ 3.02 0.909 ปานกลาง 
4.  การรับรู้ขา่วสารการประชาสมัพนัธ์   3.25 0.889 ปานกลาง 

รวม 3.63 0.490 ดี 

 
จากตาราง 7  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด (ด้านการส่งเสริม

การตลาด) ของผู้ตอบแบบสอบถาม ที!ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีทศันคติโดยรวม  อยู่
ในระดบั ดี  โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.63 โดยอธิบายเป็นรายข้อได้ดงันี � 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร  (ด้านการสง่เสริมการตลาด) ของผู้ตอบแบบสอบถามที!ใช้เป็นกลุ่ม
ตวัอย่างพบว่า ผู้บริโภคมีระดบัทศัคติอยู่ในระดบั ดี ในรายข้อโบชวัร์ของแม็คโครมีผลตอ่การตดัสินใจซื �อ
สินค้า และข้อการวางสินค้าจดัรายการพิเศษเดน่ชดัโดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.95  และ 3.65 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร  (ด้านการสง่เสริมการตลาด) ของผู้ตอบแบบสอบถามที!ใช้เป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งพบวา่ ผู้บริโภคมีระดบัทศัคติอยู่ในระดบั ปานกลาง ในรายข้อการรับรู้ข่าวสารการประชา สมัพนัธ์ 
และข้อการจงูใจโดยมีการจดักิจกรรมตามเทศกาลตา่ง ๆ โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.25  และ 3.02 ตามลําดบั 
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ตอนที� 3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี!ยวกับภาพลกัษณ์ของแม็คโคร โดยแจกแจง
จํานวน คา่เฉลี!ย และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐาน ดงันี � 
 
ตาราง 8  แสดงคา่เฉลี!ย และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐานระดบัความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี!ยวกบั 
       ภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวม  
 

          ภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวม    S.D. ระดบัความคดิเห็น 
1. ด้านตราสญัลกัษณ์  4.37 0.748 ดีมาก 
2. ด้านสถาบนั    3.54 0.618 ดี 
3. ด้านคณุภาพการบริการเมื!อเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ 
4. ด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร  

3.33 0.601 ปานกลาง 

     4.1  สําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก   
     4.2  สําหรับผู้ประกอบการร้านอาหารโรงแรม 

3.64 
3.58 

0.472 
0.470 

ดี 
ดี 

รวม 3.69 0.413 ดี 

 
จากตาราง 8   แสดงระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี!ยวกบัภาพลกัษณ์ของแม็คโครในภาพรวม 

4 ด้าน คือ ในด้านตราสญัลกัษณ์ ด้านสถาบนั  ด้านคณุภาพการบริการเมื!อเปรียบเทียบกับคูแ่ข่ง  และ
ด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร พบวา่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ภาพลกัษณ์ โดยรวม อยู่ใน
ระดบัดี โดยมีคา่เฉลี!ยรวมเทา่กบั 3.69 ซึ!งสามารถจําแนกเป็นรายด้าน ตามลําดบั ดงัตอ่ไปนี � 

ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นด้านภาพลักษณ์ อยู่ในระดบั ดีมาก ในด้านตราสัญลักษณ์ โดยมี
คา่เฉลี!ยเทา่กบั 4.37 

ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นด้านภาพลกัษณ์ อยู่ในระดบัดี ในด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์
ของแม็คโครในข้อย่อยสําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก ในข้อย่อยสําหรับผู้ประกอบการร้านอาหาร  และ
ด้านสถาบนั โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.64,  3.58 และ 3.54  ตามลําดบั 

ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นด้านภาพลกัษณ์ อยู่ในระดบั ปานกลาง ในด้านคณุภาพการบริการ
เมื!อเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.33 
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ตาราง 9   แสดงคา่เฉลี!ย และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐานระดบัความคดิเห็นของผู้บริโภคเกี!ยวกบั 
       ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร (ด้านตราสญัลกัษณ์) 
 

ด้านตราสญัลกัษณ์   S.D. ระดบัความคดิเห็น 
1. สญัลกัษณ์แม็คโคร มีเอกลกัษณ์ 4.35 0.883  ดีมาก 
2. ความสามารถในการจดจําตราแม็คโคร 4.40     0.736 ดีมาก 

รวม 4.37     0.748 ดีมาก 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี!ยวกับภาพลักษณ์ (ด้านตราสัญลักษณ์) ของผู้ตอบ

แบบสอบถามที!ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดบัระดบัความคิดเห็นโดยรวม  อยู่ใน
ระดบั ดีมาก  โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 4.37 โดยอธิบายเป็นรายข้อได้ดงันี � 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มีระดบัความคิดเห็นเกี!ยวกับภาพลกัษณ์ (ด้านตราสญัลกัษณ์) 
ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก แยกตามในรายข้อความสามารถในการจดจําตราแม็คโคร 
และข้อสญัลกัษณ์แม็คโคร มีเอกลกัษณ์ โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 4.40  และ 4.35  
 

ตาราง 10   แสดงคา่เฉลี!ย และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐานระดบัความคดิเห็นลกูค้าของผู้บริโภคเกี!ยวกบั 
       ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร (ด้านสถาบนั) 
 

ด้านสถาบนั     S.D. ระดบัความคดิเห็น 
1. เป็นห้างชั �นนําของโลก 3.55 0.836  ดี 
2. ความทนัสมยัในการดําเนินงาน 
3. ความเป็นมืออาชีพในการบริหารงาน 

3.63  
3.45 

    0.732 
    0.866 

ดี 
ดี 

รวม 3.54     0.618 ดี 
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จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี!ยวกบัภาพลกัษณ์ (ด้านสถาบนั) ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ที!ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นโดยรวม  อยู่ในระดบั ดี  โดยมีคา่เฉลี!ย
เทา่กบั 3.54 โดยอธิบายเป็นรายข้อได้ดงันี � 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มีความคิดเห็นเกี!ยวกับภาพลกัษณ์ใน (ด้านสถาบนั) ผู้บริโภคมี
ระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดี แยกตามในรายข้อความทนัสมยัในการดําเนินงาน  ข้อแม็คโครเป็นห้างชั �น
นําของโลก  และข้อมีความเป็นมืออาชีพในการบริหารงานโดยมีค่าเฉลี!ยเท่ากับ 3.63, 3.55  และ 3.45 
ตามลําดบั 

 
ตาราง 11    แสดงคา่เฉลี!ย และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐานระดบัความคดิเห็นลกูค้าของผู้บริโภคเกี!ยวกบั 
       ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร (ด้านคณุภาพการบริการเมื!อเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่) 
 

  ด้านคณุภาพการบริการเมื!อเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่  S.D. ระดบัความคดิเห็น 
1. คณุภาพการบริการโดยรวม 3.63 0.887  ดี 
2. ความถกูต้องแมน่ยําในการบริการ 
3. รับประกนัคณุภาพสินค้าเปลี!ยนคืนภายใน 7 วนั  

3.60  
2.78 

   0.861 
   0.822 

ดี 
ปานกลาง 

รวม 3.33    0.601 ปานกลาง 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี!ยวกับภาพลักษณ์ (ด้านคุณภาพการบริการเมื!อ

เปรียบเทียบกับคู่แข่ง) ของผู้ตอบแบบสอบถาม ที!ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดบั
ความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.33 โดยอธิบายเป็นรายข้อได้ดงันี � 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มีความคิดเห็นเกี!ยวกบัภาพลกัษณ์ (ด้านคณุภาพการบริการเมื!อ
เปรียบเทียบกบัคู่แข่ง) ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี แยกตามในรายข้อคณุภาพการบริการ
โดยรวม และความถกูต้องแมน่ยําในการบริการ โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.63  และ 3.60 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มีความคิดเห็นเกี!ยวกบัภาพลกัษณ์ (ด้านคณุภาพการบริการเมื!อ
เปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่) ผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัปานกลางแยกตามในรายข้อการรับประกนั
คณุภาพสินค้าเปลี!ยนคืนภายใน 7 วนั โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 2.78 
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ตาราง 12 แสดงคา่เฉลี!ย และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐานระดบัความคดิเห็นลกูค้าของผู้บริโภคเกี!ยวกบั 
       ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร (ด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ สําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก) 
 

การทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร 
สําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก 

 
S.D.        

ระดบัความ
คดิเห็น 

1. การรับรู้ขา่วสาร งานตลาดนดัโชหว่ย ที!เมืองทองธานี 3.98 0.725 ดี 
2. การเข้าร่วมกิจกรรมงานตลาดนดัโชหว่ย ที!เมืองทองธานี 3.77 0.524 ดี 
3. กิจกรรมภายในงานที!นา่สนใจ 
        3.1  ให้คําปรึกษาเกี!ยวกบัธุรกิจค้าปลีก  

 
3.28 

 
0.775 

 
ปานกลาง 

        3.2  สมัมนาเกี!ยวกบัธุรกิจค้าปลีก   
        3.3  ขายสินค้าเกี!ยวกบัธุรกิจค้าปลีก 

3.53         
3.68 

0.837                    
0.648 

ดี 
ดี 

รวม 3.64 0.472 ดี 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี!ยวกับภาพลกัษณ์ (ด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ 

สําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก) ของผู้ตอบแบบสอบถาม ที!ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่
มีระดบัความคดิเห็นโดยรวม  อยูใ่นระดบั ดี  โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.64 โดยอธิบายเป็นรายข้อได้ดงันี � 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโครมีความคิดเห็นเกี!ยวกับภาพลักษณ์ (ด้านการทํากิจกรรมลูกค้า
สมัพนัธ์สําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก) ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี แยกตามในรายข้อ 
การรับรู้ข่าวสารงานตลาดนดัโชห่วยที!เมืองทองธานี  ข้อการเข้าร่วมกิจกรรมงานตลาดนดัโชห่วย ที!เมือง
ทองธานี ข้อกิจกรรมที!น่าสนใจสําหรับขายสินค้าเกี!ยวกบัธุรกิจค้าปลีก และ ข้อกิจกรรมที!น่าสนใจ สําหรับ
การจดัสมันาเกี!ยวกบัธุรกิจค้าปลีก โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.98, 3.77, 3.68 และ 3.53 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มีความคิดเห็นเกี!ยวกับภาพลกัษณ์ (ด้านการทํากิจกรรมลูกค้า
สมัพนัธ์ สําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก) ผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง แยกตามใน
รายข้อกิจกรรมที!นา่สนใจ -  ให้คําปรึกษาเกี!ยวกบัธุรกิจค้าปลีกโดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั  3.28 
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ตาราง 13    แสดงคา่เฉลี!ย และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐานระดบัความคดิเห็นลกูค้าของผู้บริโภคเกี!ยวกบั 
       ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร (ด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ สําหรับผู้ประกอบการร้าน 
       อาหารโรงแรม) 
 

การทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร 
สําหรับผู้ประกอบการร้านอาหารโรงแรม 

 
S.D.        

ระดบัความ
คดิเห็น 

1. การรับรู้ขา่วสาร งาน HoReCa ที!เมืองทองธานี 3.65 0.615 ดี 
2. การเข้าร่วมกิจกรรมงาน HoReCa ที!เมืองทองธานี 3.85 0.615 ดี 
3. กิจกรรมภายในงานที!นา่สนใจ 
        3.1  workshop สอนทําอาหาร  

 
3.32 

 
0.819              

 
ปานกลาง 

        3.2  ขายสินค้าเกี!ยวกบัธุรกิจอาหาร   
        3.3  ขายสินค้าเกี!ยวกบัธุรกิจโรงแรม 

3.60         
3.50         

0.664                    
0.776                    

ดี 
ดี 

รวม 3.58 0.470 ดี 

 
จากตาราง 13  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี!ยวกบัภาพลกัษณ์ใน (ด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ 

สําหรับผู้ประกอบการร้านอาหารโรงแรม) ของผู้ตอบแบบสอบถาม ที!ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างพบผู้บริโภค ส่วน
ใหญ่มีระดบัความคดิเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัดี  โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.58 โดยอธิบายเป็นรายข้อได้ดงันี � 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มีความคิดเห็นเกี!ยวกบัภาพลกัษณ์ใน (ด้านการทํากิจกรรมลกูค้า
สมัพนัธ์ สําหรับผู้ประกอบการร้านอาหารโรงแรม) ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี แยกตามใน
รายข้อ การเข้าร่วมกิจกรรม HoReCaที!เมืองทองธานี  ข้อการรับรู้ข่าวสาร งาน HoReCa ที!เมืองทองธานี    
ข้อกิจกรรมที!น่าสนใจ สําหรับขายสินค้าเกี!ยวกบัธุรกิจอาหาร และข้อกิจกรรมที!น่าสนใจ สําหรับการขาย
สินค้าเกี!ยวกบัธุรกิจโรงแรม โดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั 3.85, 3.65, 3.60  และ 3.50 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มีความคิดเห็นเกี!ยวกับภาพลกัษณ์ (ด้านการทํากิจกรรมลูกค้า
สมัพันธ์ สําหรับผู้ประกอบการร้านอาหารโรงแรม) ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั ปานกลาง 
แยกตามในรายข้อกิจกรรมที!นา่สนใจ -  workshop สอนทําอาหารโดยมีคา่เฉลี!ยเทา่กบั  3.32 
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ตอนที� 4 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านความคิดเห็นเกี!ยวกบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็ค
โคร โดยแจกแจงจํานวน คา่เฉลี!ย และคา่เบี!ยงเบนมาตรฐาน ดงันี � 
 
ตาราง 14  แสดงระดบัความคดิเห็นเกี!ยวกบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร 
 

ด้านความภกัดีของผู้บริโภค     S.D. ระดบัความภกัดี 
1.  ทา่นมีสว่นแนะนําผู้ อื!นให้มาใช้บริการแม็คโคร  4.48 0.592 มากที!สดุ 
2. ทา่นยงัคงใช้บริการแม็คโครอยา่งตอ่เนื!อง 4.43 0.667 มากที!สดุ 
3. ทา่นบอกเลา่ประสบการณ์ ความประทบัใจ 
    ตอ่แม็คโครให้กบัผู้ อื!น 

4.55 0.590 มากที!สดุ 

4. ทา่นเป็นลกูค้าที!มีความสมัพนัธ์อนัดีกบัแม็คโคร  4.35 0.573 มากที!สดุ 
รวม 4.45 0.392 มากที!สดุ 

 
จากตาราง 14 แสดงระดบัความคิดเห็นเกี!ยวกบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร ซึ!ง

มีระดบัความภกัดีโดยรวมในระดบั มากที!สดุ โดยมีคา่เฉลี!ยรวมเท่ากบั  4.45  สามารถจําแนกเป็นรายข้อ
ตามลําดบั ดงันี � 

ผู้บริโภคมีระดบัความภักดีต่อแม็คโครอยู่ในระดบัมากที!สุดในข้อท่านได้บอกเล่าประสบการณ์ 
ความประทบัใจตอ่แม็คโครให้กบัผู้ อื!น, ในข้อท่านมีส่วนแนะนําผู้ อื!นให้มาใช้บริการแม็คโคร, ข้อท่านยงัคง
ใช้บริการแม็คโครอย่างต่อเนื!อง และข้อท่านเป็นลูกค้าที!มีความสมัพนัธ์อนัดีกับแม็คโคร โดยมีค่าเฉลี!ย
เทา่กบั 4.55, 4.48, 4.43  และ 4.35 ตามลําดบั 

 
ตอนที� 5  วิเคราะห์ข้อมลูเพื!อทดสอบสมมตฐิาน ดงันี � คือ 
สมมตฐิานข้อที� 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา  อาชีพ 

รายได้ต่อเดือน และสถานภาพสมรสที!แตกต่างกัน มีความภักดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโครแตก
ตา่งกนั โดยสามารถจําแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได้ 6 สมมตฐิาน ดงันี �คือ 

สมมติฐานข้อที� 1.1 ผู้บริโภคที!มีเพศแตกต่างกัน มีความภักดีในการมาใช้บริการแม็คโคร 
แตกตา่งกนั  ซึ!งสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี � คือ 
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Ho : ผู้บริโภคที!มีเพศแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคที!มีเพศแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร แตกตา่งกนั 
สําหรับสถิตทีิ!ใช้ในการวิเคราะห์  จะใช้การทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคะแนนเฉลี!ยของ 

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแตกตา่งของคา่เฉลี!ย 2 กลุ่ม t-test โดยใช้ระดบัความเชื!อมั!น 
ร้อยละ 95 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี � 

โดยจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้ Levene’s Test โดยมี 
สมมตฐิานดงันี � 

H0 : คา่ความแปรปรวนเพศชายเทา่กบัคา่ความแปรปรวนเพศหญิง 
H1 : คา่ความแปรปรวนเพศชายไมเ่ทา่กบัคา่ความแปรปรวนเพศหญิง 

 
ตาราง 15  แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของกลุม่ข้อมลูด้านเพศของผู้บริโภคที!มีตอ่ความภกัดี 
       ในการมาใช้บริการแม็คโคร  
 

  Levene’s   Test for t-test for Equality of Means 
                          Quality of Variances      
ตวัแปรที!ศกึษา         เพศ F Sig.   S.D. t df P 
ความภกัดีของ ชาย .357 .550 4.40  .384 -2.186 398   .029 
ผู้บริโภคที!มาใช้    หญิง   4.48  .396    
บริการแม็คโคร         

 
จากตาราง 15 พบวา่การทดสอบคา่ความแปรปรวนด้านเพศของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มี

คา่ Sig. เท่ากบั 0.550 ซึ!งมากกว่า 0.05   แสดงว่าคา่ความแปรปรวนประชากรทั �ง 2 กลุ่มเท่ากนั จึงใช้ t-
test กรณี equal Variances Assumed  คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนในกลุม่นี �ไมมี่ความแตกตา่งกนั  

ผลการทดสอบสมมติฐานด้านเพศของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มีค่า Probability (p) 
เท่ากบั 0.029  ซึ!งน้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ บริโภคที!มีเพศแตกต่างกันมีความภักดีของผู้ บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโครในเขต
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กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัที!ระดบันยัสําคญัทางสถิติที! .05  โดยเพศหญิงมีความภกัดีในการใช้บริการ
แม็คโครในเขตกรุงเทพมหานครมากกวา่เพศชาย 
 
  สมมติฐานข้อที� 1.2 ผู้บริโภคที!มีอายแุตกตา่งกนั  มีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร ที!
แตกตา่งกนั    ซึ!งสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี � คือ 

H0 : ผู้บริโภคที!มีอายแุตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโครไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคที!มีอายแุตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโครแตกตา่งกนั 
สําหรับสถิตทีิ!ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคะแนนเฉลี!ยของ 

กลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 
Variance โดยใช้ระดบัความเชื!อมั!นร้อยละ 95 โดยจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะ กลุ่ม
ก่อน โดยใช้ Levene’s Test โดยมีสมมตฐิานดงันี � 

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว หาค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบ 

ความแตกตา่งด้วย  One-Way Anova  และถ้าคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบ
ความแตกตา่ง ด้วย Brown – Forsythe 

 
ตาราง 16  แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของกลุม่ข้อมลูด้านอายขุองผู้บริโภคที!มีตอ่ความภกัดี 
       ในการมาใช้บริการแม็คโคร  
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig (2-tailed) 
อาย ุ           5.107* 4 395 0.001 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ!ระดบั .05 

 
จากตาราง 16 พบว่า คา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.001  ซึ!งน้อยกว่า 0.05 นั!นคือ คา่ความ

แปรปรวน ของข้อมูลทุกกลุ่มไม่เท่ากนั จึงทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน แสดงดงัตารางตอ่ไปนี � 
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ตาราง 17   แสดงการทดสอบความแตกตา่งด้านอายขุองผู้บริโภคที!มีตอ่ความภกัดีในการใช้บริการ 
       แม็คโคร 
 

ตวัแปรที!ศกึษา แหลง่ความ Statistic (a) df1 df2 F-Prob. 
 แปรปรวน     
ความภกัดีในการ Brown-Forsythe 1.199 4 245.494 0.312 
ใช้บริการแม็คโคร      

 
จากตาราง 17 พบว่า การทดสอบสมมติฐานด้านอายุของผู้บริโภคกับความภักดีในการมาใช้

บริการแม็คโคร พบว่า การทดสอบสมมติฐาน มีคา่ Probability (p) เท่ากบั 0.312 ซึ!งมากกว่า 0.05 นั!นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคมีอาย ุแตกตา่งกนัมี
ความภกัดีในการใช้บริการแม็คโครไมแ่ตกตา่งกนั  อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ! ระดบั .05 
  

สมมติฐานที� 1.3  ผู้บริโภคที!มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็ค
โครแตกตา่งกนั  ซึ!งสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี � คือ 

Ho : ผู้บริโภคที!มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร  
       ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคที!มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร  
       แตกตา่งกนั 
สําหรับสถิตทีิ! ใช้ในการวิเคราะห์  จะใช้การทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคะแนนเฉลี!ยของ 

กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม โดยการวิเคราะห์ความแตกตา่งของคา่เฉลี!ย 2 กลุ่ม t-test โดยใช้ระดบัความเชื!อมั!น 
ร้อยละ 95 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี � 

โดยจะทําการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้ Levene’s Test โดยมี 
สมมตฐิานดงันี � 

H0 : คา่ความแปรปรวนระดบัการศกึษาตํ!ากวา่ปริญญาตรี เทา่กบั คา่ความแปรปรวนระดบั    
        การศกึษาปริญญาตรี 
H1 : คา่ความแปรปรวนระดบัการศกึษาตํ!ากวา่ปริญญาตรี ไมเ่ทา่กบั คา่ความแปรปรวน 
ระดบัการศกึษาปริญญาตรี 
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ตาราง 18  แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของกลุม่ข้อมลูด้านระดบัการศกึษาที!มีตอ่ความภกัดี 
       ในการมาใช้บริการแม็คโคร  
 

  Levene’s   Test for t-test for Equality of Means 
                          Quality of Variances      
ตวัแปรที!ศกึษา         การศกึษา F Sig.   S.D. t df P 
ความภกัดีของ ตํ!ากว่าปริญญาตรี      2.052 .153 4.37 .399 -4.022* 398 .000 
ผู้บริโภคที!มาใช้    ปริญญาตรี   4.53 .367     
บริการแม็คโคร         

 
*มีนยัสําคญัทางสถิติที!ระดบั .05 

 
จากตาราง 18 พบว่า การทดสอบคา่ความแปรปรวนด้านระดบัการศึกษาของผู้บริโภคที!มาใช้

บริการแม็คโคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.153 ซึ!งมากกว่า 0.05   แสดงว่าความแปรปรวนประชากรทั �ง 2 กลุ่ม
เท่ากนั จึงใช้ t-test กรณี equal Variances Assumed  คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) แสดงว่าปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1)แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนในกลุม่นี �ไมมี่ความแตกตา่งกนั  

ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้านระดับการศึกษา ของผู้ บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มีค่า 
Probability (p) เท่ากบั 0.000  ซึ!งน้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคมีระดบัการศึกษา แตกตา่งกัน มีความภักดีของผู้บริโภคที!มาใช้
บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัที!   ระดบันยัสําคญัทางสถิติที! .05  โดยผู้บริโภคมีระดบั
การศึกษาตํ!ากว่าปริญญาตรีมีความภักดีในการใช้บริการแม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า 
ผู้บริโภคที!มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี 

 
สมมติฐานข้อที� 1.4 ผู้บริโภคที!มีอาชีพแตกตา่งกันมีความภักดีในการมาใช้บริการแม็คโคร ที!

แตกตา่งกนั   ซึ!งสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี � คือ 
Ho : ผู้บริโภคที!มีอาชีพแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคที!มีอาชีพแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร แตกตา่งกนั 
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สําหรับสถิตทีิ!ใช้ในการวิเคราะห์ใช้คา่สถิตขิองการทดสอบคา่ความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance: One Way Anova) ที!ระดบัความเชื!อมั!นร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ก็ตอ่เมื!อคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ .05 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบ
ความ แตกตา่งด้วย Anova และถ้าคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุม่ไมเ่ท่ากนัให้ทดสอบความแตกตา่ง
ด้วย Brown – Forsythe 
 

ตาราง 19 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของกลุม่ข้อมลูด้านอาชีพที!มีตอ่ความภกัดีในการมาใช้ 
       บริการแม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 Levene Statistic df1 df2 Sig (2-tailed) 
อาย ุ  3.425* 3 396 0.017 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิติที!ระดบั .05 

 
จากตาราง 19 พบว่า คา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.017 ซึ!งน้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ค่าความ

แปรปรวน ของข้อมลูทกุกลุ่มไม่เท่ากนั จึงทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe  ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตาราง ตอ่ไปนี � 
 
ตาราง 20   แสดงการทดสอบความแตกตา่งด้านอาชีพ ที!มีตอ่ความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร 
 

ตวัแปรที!ศกึษา แหลง่ความ Statistic (a) df1 df2 F-Prob. 
 แปรปรวน     
ความภกัดีในการ Brown-Forsythe 3.677* 3 247.821 0.013 
ใช้บริการแม็คโคร      

 
*มีนยัสําคญัทางสถิติที!ระดบั .05 
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จากตาราง 20 พบว่า การทดสอบสมมติฐานด้านอาชีพของผู้บริโภคในการมาใช้บริการแม็คโคร 
พบว่าการทดสอบสมมติฐาน มีคา่ Probability (p) เท่ากบั 0.013 ซึ!งน้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคมีที!มีอาชีพ แตกตา่งกนัมี
ความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ! ระดบั .05 
 เพื!อให้ทราบว่า อาชีพต่างกัน มีความภักดีในการใช้บริการแม็คโคร แตกต่างกันเป็นรายคู่ใดบ้าง  
ดังนั �นผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี!ยเป็นรายคู่โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3  ปรากฏผล  ดงัตารางตอ่ไปนี � 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี!ยรายคู ่ของผู้บริโภคที!มีอาชีพแตกตา่งกนั มีความภกัดีใน 
       การใช้บริการแม็คโคร  โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 
 

อาชีพ คา่เฉลี!ย นกัเรียน/ ข้าราชการ/ พนกังาน อาชีพอิสระ/ 
  นกัศกึษา รัฐวิสาหกิจ บริษัทเอกชน ธุรกิจสว่นตวั 
  4.37 4.48 4.37 4.50 
นกัเรียน/นกัศกึษา 4.37  -0.11 -0.00 -0.13 

  (0.510) (1.000) (0.138) 
ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

           4.48  0.11 -0.02 

 (0.434) (1.000) 
พนกังานบริษัท    4.37           -0.13 
เอกชน    (0.061) 
อาชีพอิสระ/ธุรกิจ
สว่นตวั  

4.50     

 
 จากตาราง 21 โดยการทดสอบแบบ Dunnett’s T3  ที!ระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05  สามารถสรุปผล
การวิเคราะห์ได้ ดงันี �คือ  ไมพ่บวา่มีความแตกตา่ง 
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สมมติฐานข้อที� 1.5  ผู้บริโภคที!มีรายได้เฉลี!ยต่อเดือน แตกต่างกันมีความภักดีในการมาใช้
บริการแม็คโคร ที!แตกตา่งกนั  ซึ!งสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี �  

Ho : ผู้บริโภคที!มีรายได้เฉลี!ยตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร  
        ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคที!มีรายได้เฉลี!ยตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร      
        แตกตา่งกนั 
สําหรับสถิตทีิ!ใช้ในการวิเคราะห์ใช้คา่สถิตขิองการทดสอบคา่ความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

Analysis of Variance: One Way Anova) ที!ระดบัความเชื!อมั!นร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ก็ตอ่เมื!อคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ .05 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบ
ความ แตกตา่งด้วย Anova และถ้าคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุม่ไมเ่ท่ากนัให้ทดสอบความแตกตา่ง
ด้วย Brown – Forsythe 
 
ตาราง 22  แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของกลุม่ข้อมลูด้านรายได้เฉลี!ยตอ่เดือนที!มีตอ่ 
       ความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร 
 

 Levene Statistic             df1             df2 Sig (2-tailed) 
อาย ุ            1.499              3             396   0.214 

 
จากตาราง 22 พบวา่ คา่ Sig (2-tailed) เทา่กบั 0.214 ซึ!งมากกว่า 0.05 นั!นคือ คา่ความแปรปรวน 

ของข้อมลูทกุกลุ่มเท่ากนั จึงทดสอบความแตกตา่งด้วย Anova ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
ตอ่ไปนี � 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตา่งด้านรายได้เฉลี!ยตอ่เดือนที!มีความภกัดีในการใช้บริการ 
        แม็คโคร 
 

ตวัแปรที!ศกึษา แหลง่ความ SS df MS F-Ratio        F-Prob. 
 แปรปรวน      
ความภกัดีในการ ระหวา่งกลุม่ 1.214 3 0.405 2.657* 0.048 
ใช้บริการแม็คโคร 
แม็คโคร 

     ภายในกลุม่ 
     รวม 

60.286 
61.500 

396 
399 

0.152 
 

  

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ!ระดบั .05 

 
จากตาราง 23    พบวา่ การทดสอบสมมติฐานด้านรายได้เฉลี!ยตอ่เดือนกบัความภกัดีในการมาใช้

บริการแม็คโคร มีคา่ Probability (p) เท่ากบั 0.048 ซึ!งน้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภค ที!มีรายได้เฉลี!ยตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีความภกัดี
ในการมาใช้บริการแม็คโครแตกตา่งกนั ที!ระดบันยัสําคญัทางสถิตทีิ! .05  

เพื!อให้ทราบวา่ รายได้เฉลี!ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร แตกตา่ง
กนัเป็นรายคูใ่ดบ้าง  ดงันั �นผู้วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกตา่งของคะแนนเฉลี!ยเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีการ
ทดสอบแบบ LSD ปรากฏผล ดงัตารางตอ่ไปนี � 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



89 

ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี!ยรายคู ่ของผู้บริโภคที!มีรายได้เฉลี!ยตอ่เดือน แตกตา่งกนัมี 
       ความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร โดยใช้วิธี LSD 
 

รายได้เฉลี!ย คา่เฉลี!ย ตํ!ากว่า หรือเทา่กบั 10,001– 20,001– 30,001- 

ตอ่เดือน  10,000 บาท 20,000 บาท 30,000 บาท 40,000 บาท 
  4.37 4.47 4.48 4.31 
ตํ!ากว่าหรือ 4.37  -0.10 -0.11 -0.06 

เทา่กบั10,000 บาท  (0.215) (0.119) (0.474) 
10,001–20,000 4.47   - 0.01 -0.16* 
บาท   (0.836) (0.039) 

20,001–30,000  4.48    0.17* 
บาท    (0.013) 
30,001–40,000  4.31     
บาท               

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ!ระดบั .05 

 
ตาราง 24 โดยการทดสอบแบบ LSD ที!ระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ 

ได้ดงันี � คือ 
ผู้บริโภคที!มีรายได้ 10,001- 20,000 บาท กบัผู้บริโภคที!มีรายได้ 30,001-40,000 บาท มีคา่ Sig. 

เทา่กบั 0.039 ซึ!งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที!มีรายได้10,001- 20,000 บาท มีความภกัดีในการ
ใช้บริการแม็คโครมากกวา่ลกูค้าที!มีรายได้ 30,001-40,000 บาท โดยผลตา่งคา่เฉลี!ยเทา่กบั 0.16 

ผู้บริโภคที!มีรายได้ 20,001- 30,000 บาท กบัผู้บริโภคที!มีรายได้ 30,001-40,000 บาท มีคา่ Sig. 
เทา่กบั 0.013 ซึ!งน้อยกว่า .05 หมายความว่า ผู้บริโภคที!มีรายได้20,001- 30,000 บาท มีความภกัดีในการ
ใช้บริการแม็คโครมากกวา่ลกูค้าที!มีรายได้ 30,001-40,000 บาท โดยผลตา่งคา่เฉลี!ยเทา่กบั 0.17 
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สมมติฐานข้อที� 1.6  ผู้บริโภคที!มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการ
แม็คโครที!แตกตา่งกนั  ซึ!งสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี � คือ 

Ho :   ผู้บริโภคที!มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร  
  ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 :   ผู้บริโภคที!มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร  
         แตกตา่งกนั 
สําหรับสถิติที!ใช้  ในการวิเคราะห์  ใช้ค่าสถิติของการทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว(One 

Way Analysis of Variance: One Way Anova) ที!ระดบัความเชื!อมั!นร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติ ฐานหลกั 
(H0) ก็ตอ่เมื!อคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิตมีิคา่น้อยกวา่ .05 

ในการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว หากค่าความแปรปรวนของข้อมูลทุกกลุ่มเท่ากันให้ทดสอบ
ความแตกตา่งด้วย Anova และถ้าคา่ความแปรปรวนของข้อมลูทกุกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบความแตกตา่ง
ด้วย Brown – Forsythe 
 
ตาราง 25  แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของกลุม่ข้อมลูด้านสถานภาพสมรสที!มีความภกัดีใน 
        การใช้บริการแม็คโคร 

 Levene Statistic df1 df2 Sig (2-tailed) 
อาย ุ 6.837* 2 397 0.001 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิติที!ระดบั .05 

 
จากตาราง 25 พบว่า คา่ Sig (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึ!งน้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ค่าความ

แปรปรวน ของข้อมลูทกุกลุ่มไม่เท่ากนั จึงทดสอบความแตกตา่งด้วย Brown-Forsythe  ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงัตาราง ตอ่ไปนี � 
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ตาราง 26   แสดงการทดสอบความแตกตา่งด้านสถานภาพสมรสที!มีความภกัดีในการมาใช้บริการ 
       แม็คโคร 
 

ตวัแปรที!ศกึษา แหลง่ความ Statistic (a) df1 df2 F-Prob. 
 แปรปรวน     

ความภกัดีในการ Brown-Forsythe 1.617 2 98.253 0.204 
ใช้บริการแม็คโคร      

 
จากตาราง 26 พบวา่ การทดสอบสมมติฐานด้านสถานภาพสมรสของผู้บริโภคในการมาใช้บริการ

แม็คโคร พบว่า การทดสอบสมมติฐาน มีคา่ Probability (p) เท่ากบั 0.204 ซึ!งมากกว่า 0.05 นั!นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคมีที!มีสถานภาพ
สมรสแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการใช้บริการแม็คโครไมแ่ตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ! ระดบั .05 
 
 สมมติฐานข้อที� 2  ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัความภักดีของ
ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร ซึ!งสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี � คือ 

Ho :  ทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดโดยรวมไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภค 
 ที!มาใช้บริการแม็คโคร 
 H1 :  ทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภค 
  ที!มาใช้บริการแม็คโคร 
สําหรับสถิตทีิ!ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้คา่สถิตสิหสมัพนัธ์ อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพื!อวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั �งสองตวั ถ้ามีคา่ 
Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั!นคือ 
ตวัแปรทั �งสองมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ! 0.05 
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ตาราง 27    แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดโดยรวมกบั 
       ความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร 
 

 Pearson   Sig.                 ระดบั           ทิศทาง   
ตวัแปร Correlation  

  ( r )              
(2-tailed) 

 
ความสมัพนัธ์  

ทศันคติด้านส่วนประสม   0.119* .017               ตํ!า ทิศทางเดียวกนั 
ทางการตลาดโดยรวม     

 
*มีนยัสําคญัทางสถิติที!ระดบั .05 

 
จากตาราง 27 พบว่า การทดสอบสมมติฐานเกี!ยวกบัทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวม

กบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั .017 ซึ!งน้อยกว่า .05 นั!นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติด้านส่วนประสม
การตลาดโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติที!ระดบั .05  และ  มีคา่สมัประสิทธิRสหสมัพนัธ์  (r)  เท่ากบั  0.119 แสดงว่า มีสมัพนัธ์กนัในระดบั ตํ!า 
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ทนัคติด้านส่วนประสมการตลาด ดีขึ �น
จะมีความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร ก็จะเพิ!มมากขึ �นในระดบั ตํ!า 

การวิเคราะห์ ความสมัพนัธ์ ระหวา่งทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาด รายด้านทั �ง 4 ด้าน คือ 
ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านการจดัจําหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด โดยนํามาวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคมาใช้บริการแม็คโคร ซึ!งผลการวิเคราะห์สามารถสรุปได้ ดงันี � 
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ตาราง 28 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ ระหวา่งทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาด รายด้านทั �ง  
       4 ด้าน กบัความภกัดีของผู้บริโภคมาใช้บริการแม็คโคร ดงันี � 
    

 Pearson   Sig.                 ระดบั            ทิศทาง   
ตวัแปร Correlation 

  ( r )              
(2-tailed) 

 
ความสมัพนัธ์  

1. ด้านผลิตภณัฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านการจดัจําหนา่ย  
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 

  0.049 
0.162*      
0.315*             
0.060            

0.326     
0.001 
0.000            
0.230           

ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
            ตํ!า 
            ตํ!า 
ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

- 
ทิศทางเดียวกนั 
ทิศทางเดียวกนั 

- 

     
* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ!ระดบั .05 

 
จากตาราง 28   พบว่า การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด ราย

ด้านทั �ง 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านการจดัจําหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด กบั
ความภักดีของผู้บริโภคมาใช้บริการแม็คโคร โดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) จําแนกเป็น รายข้อได้ดงันี �คือ 

1. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด ในรายด้านผลิตภัณฑ์ 
กบัความภกัดีของผู้บริโภคมาใช้บริการแม็คโคร โดยใช้การวิเคราะห์ สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.326 ซึ!ง
มากกวา่ 0.05 นั!นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติ
สว่นประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร  

2. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติส่วนประสมการตลาด ในรายด้านราคา กบัความ
ภักดีของผู้ บริโภคมาใช้บริการแม็คโคร โดยใช้การวิเคราะห์ สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึ!งน้อย
กวา่ 0.05 นั!นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติส่วน
ประสมการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์ กับความภักดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติที!ระดบั .05 และมีคา่สมัประสิทธิRสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.162 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์
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กนัในระดบั ตํ!า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ เมื!อผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ทศันคติส่วนประสม
การตลาด ด้านราคาเพิ!มขึ �น จะมีความภกัดีของผู้ใช้บริการแม็คโคร ก็จะเพิ!มมากขึ �นในระดบั ตํ!า 

3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด ในรายด้านการจัด
จําหน่าย กับความภกัดีของผู้บริโภคมาใช้บริการแม็คโคร โดยใช้การวิเคราะห์ สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึ!งน้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ทศันคติส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัความภักดีของผู้บริโภคที!มาใช้
บริการแม็คโคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที!ระดบั .05 และมีคา่สมัประสิทธิRสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.315 
แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบั ตํ!า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ เมื!อผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ตอ่ทศันคติส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจําหน่ายดีขึ �น จะมี ความภกัดีของผู้ ใช้บริการแม็คโคร ก็จะ
เพิ!มมากขึ �นในระดบั ตํ!า 

4. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด ในรายด้านการส่งเสริม
การตลาด กบัความภกัดีของผู้บริโภคมาใช้บริการแม็คโคร โดยใช้การวิเคราะห์ สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.230 ซึ!งมากกว่า 0.05 นั!นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ ทศันคตสิว่นประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภค
ที!มาใช้บริการแม็คโคร  

สมมติฐานข้อที� 3  ภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวมมีความสมัพนัธ์ กบัความภกัดีของผู้บริโภค
ที!มาใช้บริการแม็คโคร  ซึ!งสามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี � คือ 

Ho :  ภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวมไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภค 
    ที!มาใช้บริการแม็คโคร   
H1 :  ภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภค 
  ที!มาใช้บริการแม็คโคร   
สําหรับสถิตทีิ! ใช้ในการวิเคราะห์จะ ใช้คา่สถิตสิหสมัพนัธ์ อยา่งง่ายของเพียร์สนั (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพื!อวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั �งสองตวั ถ้ามีคา่ 
Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั!นคือ 
ตวัแปรทั �งสองมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ! 0.05 
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ตาราง 29    แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวมกบัความภกัดี 
       ของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร 
 

 Pearson   Sig.                 ระดบั           ทิศทาง   
ตวัแปร Correlation  

  ( r )              
(2-tailed) 

 
ความสมัพนัธ์  

ภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวม    0.191* .000 ตํ!า ทิศทางเดียวกนั 

     
* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ!ระดบั .05 

 
จากตาราง 29   พบว่า การทดสอบสมมติฐานเกี!ยวกบัภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวมกบัความ

ภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากบั .000 ซึ!งน้อยกว่า .05 นั!นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัความภักดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร  อย่างมีนยัสําคญั  ทางสถิติที!ระดบั .05 
และมีคา่สมัประสิทธิRสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.191 แสดงว่ามีสมัพนัธ์ กนัในระดบัตํ!า  และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความคิดเห็น ด้านภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวมดีขึ �น จะมีความภกัดีของ
ผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร ก็จะเพิ!มมากขึ �นในระดบั ตํ!า 

การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของแม็คโคร เป็นรายด้าน ทั �ง 4 ด้าน คือด้านตรา
สัญลักษณ์ ด้านสถาบัน ด้านคุณภาพการบริการเมื!อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ด้านสถานที! ด้านการทํา
กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ทั �งกับร้านค้าปลีก และ ร้านอาหารโรงแรม โดยนํามาวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับ
ความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร  ซึ!งผลการวิเคราะห์ สามารถสรุปได้ ดงันี � 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ของแม็คโคร รายด้าน ทั �ง4 ด้านกบั 
       ความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร ดงันี � 
   

 Pearson   Sig.                 ระดบั            ทิศทาง   
ตวัแปร Correlation 

  ( r )              
(2-tailed) 

 
ความสมัพนัธ์  

1. ด้านตราสญัลกัษณ์ 
2. ด้านสถาบนั  
3. ด้านคณุภาพการบริการ 
    เมื!อเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ 
4. การทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ 
    4.1 ร้านค้าปลีก  
    4.2 ร้านอาหารโรงแรม  

0.330*  
0.077      
-0.080             

 
 

0.100* 
0.213*      

0.000 
0.122 
0.122 

 
 

0.046 
0.000 

            ตํ!า 
 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
 
 
      ปานกลาง 
            ตํ!า 

ทิศทางเดียวกนั 
- 
- 
 
 

ทิศทางเดียวกนั 
ทิศทางเดียวกนั 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ!ระดบั .05 

 
จากตาราง 30   พบวา่ การทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ของแม็คโคร เป็นรายด้าน ทั �ง 

4 ด้าน คือด้านตราสญัลกัษณ์ ด้านสถาบนั ด้านคณุภาพการบริการเมื!อเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่ง  ด้านสถานที! 
ด้านการทํากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ ทั �งกับร้านค้าปลีก และร้านอาหารโรงแรม โดยนํามาวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร  โดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสมัพนัธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) จําแนกเป็น รายข้อได้ดงันี �คือ 

1. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของแม็คโคร เป็นรายด้าน คือด้านตรา
สญัลกัษณ์ กบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร  โดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึ!งน้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ด้านตราสญัลกัษณ์ มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการ
แม็คโคร  อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ!ระดบั .05 และมีคา่สมัประสิทธิRสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.330 แสดงว่า
มีความสมัพนัธ์กนัในระดบั ตํ!า และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เมื!อผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ



97 

ภาพลกัษณ์ในด้านตราสญัลกัษณ์ ดีขึ �น จะมีความภักดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร ก็จะเพิ!มมาก
ขึ �นในระดบั ตํ!า 

2. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของแม็คโคร เป็นรายด้าน คือด้านสถาบนั กับ
ความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร  โดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.122 ซึ!ง
มากกว่า 0.05 นั!นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ด้านสถาบนั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร   

3. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของแม็คโคร เป็นรายด้าน คือด้านคณุภาพการ
บริการเมื!อเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่กบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร  โดยใช้การวิเคราะห์สถิติ
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า มีคา่ Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.112 ซึ!งมากกว่า 0.05 นั!นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ด้านคุณภาพการบริการเมื!อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร   

4. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของแม็คโคร เป็นรายด้าน คือการทํากิจกรรม
ลกูค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร กบัความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร   

4.1 การทํากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของแม็คโคร สําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก โดยใช้การ
วิเคราะห์สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบว่า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.046 ซึ!งน้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ของ
แม็คโคร สําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็ค
โคร  อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที!ระดบั .05 และมีคา่ สมัประสิทธิRสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.100 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบั ปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ เมื!อผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ตอ่ภาพลกัษณ์ในด้านการทํากิจกรรมลูกค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร สําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก ดีขึ �น 
จะมีความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร ก็จะเพิ!มมากขึ �นในระดบั ปานกลาง 

4.2 การทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร สําหรับผู้ประกอบการร้านอาหาร โรงแรม โดยใช้
การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า มีคา่ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ!งน้อยกว่า 0.05 นั!นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ด้านการทํากิจกรรมลกูค้า
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สมัพนัธ์ของแม็คโคร สําหรับผู้ประกอบการร้านอาหาร โรงแรม มีความสมัพนัธ์กับความภกัดีของผู้บริโภค
ที!มาใช้บริการแม็คโคร  อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที!ระดบั .05 และมีคา่สมัประสิทธิRสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.213 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ!า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ เมื!อผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นต่อภาพลกัษณ์ในด้านการทํากิจกรรมลูกค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร สําหรับผู้ประกอบการร้านอาหาร 
โรงแรม ดีขึ �น จะมีความภกัดีของผู้บริโภคที!มาใช้บริการแม็คโคร ก็จะเพิ!มมากขึ �นในระดบั ตํ!า 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 31     แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี � 
 

สมมตฐิาน  ผลการทดสอบ  สถิตทีิ!ใช้ 

1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ     

อาย ุระดบัการศกึษา  อาชีพ รายได้เฉลี!ย     

 ตอ่เดือน และสถานภาพ ที!แตกตา่งกนัมี     

ความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร แตกตา่งกนั     

1.1 ผู้บริโภคที!มีเพศแตกตา่งกนัมี สอดคล้องตามสมมตฐิาน t-test 

ความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร แตกตา่งกนั     

1.2 ผู้บริโภคที!มีอายแุตกตา่งกนัมี ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน  Brown 

ความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร ไมแ่ตกตา่งกนั   Forsythe 

1.3 ผู้บริโภคที!มีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนัมี สอดคล้องตามสมมตฐิาน  t-test 

ความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร แตกตา่งกนั     

1.4 ผู้บริโภคที!มีอาชีพแตกตา่งกนัมี สอดคล้องตามสมมตฐิาน  Brown 

ความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร แตกตา่งกนั   Forsythe 

1.5 ผู้บริโภคที!มีรายได้เฉลี!ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั สอดคล้องตามสมมตฐิาน  One-way 

มีความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร แตกตา่งกนั   ANOVA 

1.6 ผู้บริโภคที!มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมี  ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน  Brown 

ความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร ไมแ่ตกตา่งกนั   Forsythe 

2.ทศันคติด้านสว่นประสมการตลาดมีความ สอดคล้องตามสมมตฐิาน  Pearson’s 

สมัพนัธ์กบัความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร   Correlation 

3.ภาพลกัษณ์มีความสมัพนัธ์กบั สอดคล้องตามสมมตฐิาน  Pearson’s 

ความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร  Correlation 
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บทที� 5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจยัครั �งนี �ต้องการศึกษาถึงเรื�องทศันคติ และภาพลกัษณ์ ที�มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภค
ที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร เพื�อนําผลการศกึษาที�ได้จากการสอบถามผู้บริโภคมาใช้เป็น
ข้อมลูในการวางแผนกลยทุธ์ในการดําเนินธุรกิจร้านค้าปลีก และธุรกิจที�เกี�ยวข้องตอ่ไป  

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย  
 ในการวิจยัครั �งนี �ผู้วิจยัได้ตั �งความมุง่หมายไว้ดงันี � 
  1. เพื�อศึกษาลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา  อาชีพ 
รายได้เฉลี�ยต่อเดือน และสถานภาพสมรส ที�มีผลตอ่ความภักดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  2. เพื�อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดกับความภักดีของ
ผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.  เพื�อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของแม็คโครกับความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้
บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสาํคัญของการวิจัย 
 1.  เพื�อประโยชน์แก่ผู้บริหารในการวางแผนกลยทุธ์ เพื�อปรับปรุง และพฒันาการดําเนินงานวางแผน
กลยทุธ์ในการดําเนินธุรกิจร้านค้าปลีก และธุรกิจที�เกี�ยวข้องให้มีประสิทธิภาพมากขึ �น  
 2.  เพื�อเป็นแนวทางในการวางแผนงานภาพลกัษณ์ของแม็คโคร  ให้สอดคล้องกบัสภาพการแข่งขนั
ทางการตลาดในปัจจบุนั 
 
สมมุตฐิานของการวิจัย 

1. ผู้บริโภคที�มีปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน และสถานภาพสมรส แตกตา่งกนัมีผลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภคที�มีใช้บริการแม็คโคร
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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2.  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  ภาพลักษณ์ของแม็คโคร ประกอบด้วย ด้านตราสัญลักษณ์ ด้านสถาบนั ด้านคุณภาพการ
บริการเมื�อเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง และการทํากิจกรรมลูกค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร  มีความสมัพนัธ์กบัความ
ภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ขอบเขตการทาํวิจัย 
 ประชากร 
 จํานวนประชากรที�ใช้ในการศกึษาครั �งนี � คือ ประชากรทั �งเพศชาย และเพศหญิง ที�มาใช้บริการแม็ค
โครในเขตกรุงเทพมหานคร ไมส่ามารถระบจํุานวนประชากรที�แนน่อนได้ 

 กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยัครั �งนี � คือ กลุ่มตวัอย่างทั �งเพศชาย และเพศหญิงที�มาใช้บริการแม็ค
โครในเขตกรุงเทพมหานคร เนื�องจากผู้วิจยัไมส่ามารถระบไุด้ว่ามีจํานวนประชากรที�แน่นอน ผู้วิจยัจึงได้ทํา
การกําหนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัโดยอาศยัสตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2546 : 14) ในการคํานวณ
จํานวนกลุ่มตวัอย่างดงันี � ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจํานวน 385 คน และเพิ�มจํานวนตวัอย่างเท่ากบั 15 คน 
ดงันั �น ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งสําหรับการวิจยัครั �งนี �เทา่กบั 400 คน โดยมีขั �นตอนการสุม่ตวัอยา่ง ดงันี � 
 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 1. วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ที�แม็คโคร จํานวน 9 สาขาในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ สาขาลาดพร้าว สาขาแจ้งวฒันะ สาขาศรีนครินทร์ สาขาบางบอน สาขารังสิต 
สาขาจรัญสนิทวงศ์ สาขาสาทร สาขาสามเสน และสาขารามอินทรา  

 2. ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า(Quota sampling) โดยกําหนดจํานวนตวัอย่าง ทําการสํารวจที�
แม็คโคร จํานวน 9 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน สาขาละ 44 ตวัอยา่ง ดงันี � 
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    1. สาขาลาดพร้าว   จํานวน 44 ตวัอย่าง 
 2. สาขาแจ้งวฒันะ    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 3. สาขาศรีนครินทร์   จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 4. สาขาบางบอน    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 5. สาขารังสิต    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 6. สาขาจรัญสนิทวงศ์   จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 7. สาขาสาทร    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 8. สาขาสามเสน    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 9. สาขารามอินทรา    จํานวน 44 ตวัอย่าง  
 รวมทั (งสิ (น     จาํนวน 396 ตัวอย่าง 
 

 จึงใช้สูตรคํานวณ ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ได้ขนาดตวัอย่างจากการคํานวณ 396 คน และเพิ�ม
จํานวนตวัอยา่ง 4 คน  รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทั �งหมด 400 ตวัอยา่ง 

3. เลือกกลุ่มตวัอย่างที�ตอบแบบสอบถามโดยวิธีสะดวก (Convenience sampling) เพื�อเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยนําแบบสอบถามที�ได้จัดเตรียมไว้ จัดเก็บข้อมูลที�แม็คโคร จํานวน 9 สาขาในเขต
กรุงเทพมหานคร ตามที�กําหนด โควต้า (Quota Sampling) จนครบ 400 คน ตามจํานวนที�ต้องการ  

เครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 
ศกึษาวิจยั โดยได้แบง่แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี � 
ส่วนที� 1 เป็นคําถามเกี�ยวกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 

อาชีพ รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน และสถานภาพสมรส มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดให้เลือกตอบ ซึ�ง
ลกัษณะของคําถามปลายปิดเป็นแบบ 2 คําตอบ (Dichotomous Choice Question) และแบบหลาย
คําตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 6 ข้อ 

ส่วนที� 2 คําถามเกี�ยวกับด้านทศันคติส่วนประสมการตลาดของแม็คโคร จํานวน 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยลกัษณะ
แบบสอบถาม เป็นแบบชนิดปลายปิด ซึ�งลกัษณะคําถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณคา่ตอบ Rating 
scale method : Likert scale questions โดยจดัระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั �น (Intervalscale) 
มี 5 ระดบั จํานวนทั �งหมด 14 ข้อ 
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ส่วนที� 3  คําถามเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ของแม็คโคร จํานวน 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านตรา
สญัลกัษณ์ ด้านสถาบนั ด้านคณุภาพการบริการเมื�อเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่ง และด้านการทํากิจกรรมลกูค้า
สมัพนัธ์ของแม็คโคร  โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบสเกล (Semantic Differential scale) โดยจดั
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั �น (Interval scale) จํานวนทั �งหมด14 ข้อ 

ส่วนที� 4   คําถามความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบชนิดปลายปิด ซึ�งลกัษณะคําถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณคา่ตอบ Rating scale method : 
Likert scale questions โดยจดัระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั �น ( Interval scale ) มี 5 ระดบั 
จํานวนทั �งหมด 4 ข้อ 
 

 ขั (นตอนในการสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 

 1. ผู้ วิจยัศึกษาทฤษฏีทางการตลาด เครื�องมือการสื�อสารทางการตลาดพฤติกรรมผู้บริโภคข้อมูล
ความเป็นมาสถานการณ์ ระเบียบตา่ง ๆ และงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง จากนั �นกําหนดกรอบในการสร้างข้อ
คําถามตามรายละเอียดที�ได้นําเสนอข้างต้น 

 2. ศกึษาวิธีสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจยัที�เกี�ยวข้องตา่งๆ เพื�อใช้เป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 

 3. สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลมุกรอบแนวคดิในการวิจยั ซึ�งจะต้องครอบคลมุทั �งตวัแปรและสอด
รับกบัวตัถปุระสงค์สําหรับการวิจยัที�กําหนดไว้  

 4.  นําแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที�ปรึกษาสารนิพนธ์และผู้ เชี�ยวชาญเพื�อพิจารณาตรวจสอบ
ความถกูต้องสมบรูณ์ของเนื �อหาสาระและความเหมาะสมของภาษาที�ใช้ 

 5. นําแบบสอบถามที�ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กบักลุ่มตวัอย่างจํานวน 40 คน เพื�อนําไป
หาค่าความเชื�อมั�น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคา่สมัประสิทธิkอลัฟ่า (α -Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach) คา่ความเชื�อมั�นที�ได้จากวิธีนี �เรียกว่า Alpha Coefficient หรือCoefficient 
Alpha ซึ�งคา่อลัฟาที�ได้จะแสดงถึงระดบัความคงที�ของคําถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง    0 ≤ ∞≤ 1 คา่ที�
ใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มีความเชื�อมั�นสงู 
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 วิธีการหาคุณภาพเครื�องมือ 

 ผู้ วิจัยนําแบบสอบถามที�สร้างขึ �นเพื�อการศึกษาวิจัยไปทดสอบความเที�ยวตรงและความเชื�อมั�น
ก่อนที�จะนําไปใช้ในการวดัผลการวิจยัจริง โดยมีวิธีการดงันี �  

             1. การหาคา่ความเที�ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามไปเสนอตอ่คณะกรรมการที�ปรึกษา
สารนิพนธ์ เพื�อทําการตรวจสอบความถกูต้องตรงในเชิงเนื �อหา (Content validity) ของคําถามในแตล่ะข้อ
วา่ตรงตามจดุมุง่หมายของการศกึษาวิจยันี �หรือไม่ จากนั �นจึงนํามาแก้ไขตามคําแนะนําและดําเนินการขั �น
ตอ่ไป 

 2. การหาคา่ความเชื�อมั�น (Reliability) หาคา่ความเชื�อมั�นโดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบกับ
กลุ่มตวัอย่างในขั �นต้น (Try out) จํานวน 40 ราย โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธิkแอลฟ่า (α - Coefficient) 
ของครอนบดั (Cronbach) โดยสตูร Cronbach’s alpha coefficient 

    

    α =  

   
 เมื�อ α       แทน  คา่ความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม 
   k            แทน  จํานวนความถาม 
  covariance แทน  คา่เฉลี�ยของคา่ความแปรปรวนระหวา่งคําถามตา่งๆ 
  variance        แทน  คา่เฉลี�ยของคา่แปรปรวนของคําถาม   
  
 การหาคุณภาพของเครื�องมือ 

ผู้วิจยัได้นําแบบสอบถามที�ได้ไปทดสอบกบักลุม่ตวัอย่างในขั  นต้น (Try out) จํานวน 40 ราย 

แล้วนําผลที�ได้ไปวิเคราะห์หาความเชื�อมั�นของแบบสอบถามโดยวิธีหาคา่สมัประสิทธิ6แอลฟ่า (α - 

Coefficient) ของครอนบดั (Cronbach) โดยคา่ที�ยอมรับได้มีคา่ > 0.7 (บญุชม ศรีสะอาด. 2538) 
 ได้คา่ความนา่เชื�อถือดงันี   

 1. ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถามแม็คโครโดยรวมทั �งฉบบั ค่าความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.838 โดย
แบง่คา่ความเชื�อมั�นของแบบสอบถามแม็คโครเป็นรายด้าน ดงันี   
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  1.1  ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถามด้านทัศนคติส่วนประสมทางการตลาดของแม็คโคร
โดยรวม ได้แก่ ด้านสินค้า/บริการ ด้านราคา ด้านการจดัจําหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาด คา่ความ
เชื�อมั�นเทา่กบั 0.759  

  1.2  ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถามด้านภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวม ได้แก่ ด้านตรา

สญัลกัษณ์ ด้านสถาบนั ด้านคณุภาพการบริการ เมื�อเปรียบเทียบกบัคูแ่ข่ง และด้านการทํากิจกรรมลกูค้า
สมัพนัธ์ของแม็คโคร คา่ความเชื�อมั�นเทา่กบั 0.849  
  1.3  ค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถามด้านความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร มีค่า
ความเชื�อมั�นเทา่กบั 0.908 
 

การจัดกระทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจดักระทําข้อมลูในงานวิจยั มีขั �นตอนดงันี � 

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ทําการตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถามที�ได้
จากการออกเก็บข้อมลูตามสถานที�ที�กําหนดไว้ โดยแยกข้อมลูที�ไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามที�ถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหสัสําหรับ
ประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 

3. นําข้อมลูที�ลงรหสัแล้วไปบนัทึกในเครื�องคอมพิวเตอร์ เพื�อประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows (Statistical Package for the Social Science for Windows) 

4. วิเคราะห์ข้อมูล ด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ ตอบแบบสอบถาม โดยการหาค่าความถี� 
(Frequency)และค่าร้อยละ (Percentage) วิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี�ยวกับทัศนคติด้านส่วน
ประสมการตลาดของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลี�ย (Mean) 
และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) วิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี�ยวกับเกี�ยวกับ
ภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาคา่เฉลี�ย (Mean) และคา่
เบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที�เป็นอิสระต่อกันใช้การ 
ทดสอบด้วยค่าที (t-test independent) การทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี�ยของตวัแปร 
มากกวา่ 2 กลุม่ขึ �นไป ใช้การทดสอบแบบวิเคราะห์ความแปรปรวน 1 ตวัประกอบ (One-Way-Analysis of 
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Variance) การเปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่าง 2 กลุ่มใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
 
สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากการวิจยัเรื�องทศันคติ และภาพลกัษณ์ที�มีผลตอ่ความภกัดีของผู้บริโภค
ที�มาใช้บริการแม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจยั ได้ดงันี � 

 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
1.1 ด้านเพศ แสดงให้เห็นได้ว่าผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  เป็น

เพศหญิงจํานวน 220 คน คดิเป็นร้อยละ 55.0 เพศชาย จํานวน 180 คน คดิเป็นร้อยละ 45.0 
1.2 ด้านอาย ุ แสดงให้เห็นได้ผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ

36 -45 ปี จํานวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมาเป็นผู้บริโภค ที�มีอาย ุ46 - 55 ปี จํานวน106 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.5 ผู้บริโภคที�มีอาย ุ26-35 จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ผู้บริโภคที�มีอาย ุ56 ปีขึ �น
ไป จํานวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ผู้บริโภคที�มีอาย ุ 16-25 จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 
ตามลําดบั 

1.3 ด้านระดบัการศึกษา แสดงให้เห็นได้ว่าผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครส่วนใหญ่มีระดบั
การศกึษาอยู่ในระดบัตํ�ากว่าปริญญาตรี  จํานวน 216 คน   คิดเป็นร้อยละ 54.0   รองลงมาเป็นผู้บริโภคที�
มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 184 คน คดิเป็นร้อยละ 46.0 ตามลําดบั 

1.4 ด้านอาชีพ แสดงให้เห็นผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครที�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ
อิสระ / ธุรกิจส่วนตวั จํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 
120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และนกัเรียน 
นกัศกึษา จํานวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 9.0 ตามลําดบั 

1.5 ด้านรายได้เฉลี�ยตอ่เดือน  แสดงให้เห็นได้ผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครที�ตอบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่มีรายได้เฉลี�ยตอ่เดือน 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาเป็น
ผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ผู้บริโภคที�มี
รายได้เฉลี�ยตอ่เดือนตั �งแต ่30,001 – 40,000 บาท และตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท เท่ากนั เป็นจํานวน 
40 คน  คดิเป็นร้อยละ 10.0 ตามลําดบั 
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1.6 ด้านสถานภาพสมรส แสดงให้เห็นได้ว่าผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครที�ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่สถานภาพ สมรส/ อยู่ด้วยกนั จํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมาเป็นผู้บริโภคที�มี
สถานภาพโสดจํานวน 160 คน คดิเป็นร้อยละ 40.0 และผู้บริโภคที�มีสถานภาพหม้าย / หย่าร้างจํานวน 40 
คน คดิเป็นร้อยละ 10.0 ตามลําดบั 

 
2. ผลวิเคราะห์ข้อมูลด้านทัศนคตด้ิานส่วนประสมการตลาดของแม็คโคร 
ของผู้ตอบแบบสอบถามที�ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างพบว่า ผู้บริโภคที�มีระดบัทัศนคติด้านส่วนประสม

การตลาดโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัดี  โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.73 โดยอธิบายเป็นรายด้านได้ดงันี � 
ผู้บริโภคที�มีระดบัทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดอยู่ในระดบัดี ในด้านราคา   ด้านผลิตภัณฑ์  

ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการจดัจําหน่าย โดยมีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.86, 3.85, 3.63  และ 3.57 
ตามลําดบั  

 
3. ผลวิเคราะห์ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ของแม็คโคร 
ของผู้ตอบแบบสอบถามที�ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างพบว่า ผู้บริโภคเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ของแม็คโครใน

ภาพรวม 4 ด้าน คือ ในด้านตราสญัญาลกัษณ์ ด้านสถาบนั  ด้านคณุภาพการบริการเมื�อเปรียบเทียบกบั
คูแ่ขง่ และด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร พบวา่ผู้บริโภค มีความคิดเห็นตอ่ภาพลกัษณ์โดย
ภาพรวม อยู่ในระดบัดี  โดยมีค่าเฉลี�ยรวมเท่ากับ 3.69 ซึ�งสามารถจําแนกเป็นรายด้านตามลําดบั 
ดงัตอ่ไปนี � 

ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นด้านภาพลกัษณ์อยู่ในระดบัดีมาก ในด้านตราสญัญาลกัษณ์ โดยมี
คา่เฉลี�ยเทา่กบั 4.37 

ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นด้านภาพลกัษณ์อยู่ในระดบัดี ในด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์
ของแม็คโคร ในข้อยอ่ยสําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีก ในข้อย่อยสําหรับผู้ประกอบการร้านอาหาร  และ
ด้านสถาบนั โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.64,  3.58 และ 3.54  ตามลําดบั 

ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นด้านภาพลกัษณ์อยู่ในระดบัปานกลาง ในด้านคณุภาพการบริการ
เมื�อเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.33 
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4. ผลวิเคราะห์ข้อมูลด้านความภักดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร 
  ของผู้ตอบแบบสอบถามที�เป็นลกูค้ามีระดบัความภกัดีโดยรวมในระดบั มากที�สดุ โดยมีคา่เฉลี�ย

รวมเทา่กบั  4.45  สามารถจําแนกเป็นรายข้อตามลําดบั ดงันี � 
ผู้บริโภคมีระดบัความภักดีต่อแม็คโครอยู่ในระดบัมากที�สุดในข้อท่านได้บอกเล่าประสบการณ์ 

ความประทบัใจตอ่แม็คโครให้กบัผู้ อื�น ในข้อทา่นมีสว่นแนะนําผู้ อื�นให้มาใช้บริการแม็คโคร ข้อท่านยงัคงใช้
บริการแม็คโครอยา่งตอ่เนื�อง และข้อทา่นเป็นลกูค้าที�มีความสมัพนัธ์อนัดีกบัแม็คโคร โดยมีคา่เฉลี�ยเท่ากบั 
4.55, 4.48, 4.43  และ 4.35 ตามลําดบั 
 

5. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื�อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที� 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้

เฉลี�ยตอ่เดือน และสถานภาพสมรสที�แตกตา่งกนั มีความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร แตกตา่ง
กนั สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพื�อทําการทดสอบสมมตฐิานได้ดงันี � คือ 

สมมติฐานข้อที� 1.1 ผู้บริโภคที�มีเพศแตกตา่งกันมีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร     ที�
แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที�มีเพศแตกต่างกัน มีความภักดีของผู้บริโภคที�มาใช้
บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานที�ตั �งไว้ อย่างมีนยัสําคญัที�
ระดบั .05  กล่าวคือ เพศหญิงมีความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า เพศ
ชาย  

สมมตฐิานข้อที� 1.2  ผู้บริโภคที�มีอายแุตกตา่งกนั  มีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร  
ที�แตกตา่งกนั  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที�มีอายุแตกต่างกัน มีความภักดีของผู้บริโภคที�มาใช้
บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั  จงึไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว้  

สมมตฐิานข้อที� 1.3 ผู้บริโภคที�มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็ค
โคร ที�แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้ บริโภคที�มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความภักดีของ
ผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั จงึสอดคล้องกบัสมมติฐานที�ตั �งไว้ อย่าง
มีนยัสําคญัที� .05 กล่าวคือ ผู้บริโภคที�มีระดบัการศึกษาตํ�ากว่ากว่าปริญญาตรี มีความภกัดีในการมาใช้
บริการแม็คโครมากกวา่ผู้บริโภคที�มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี   
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สมมติฐานข้อที� 1.4 ผู้บริโภคที�มีอาชีพแตกตา่งกนั มีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโคร ที�
แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที�มีอาชีพแตกตา่งกนั มีความภกัดีในการใช้บริการแม็ค
โครในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานที�ตั �งไว้ อย่างมีนยัสําคญัที� ระดบั .05 
กลา่วคือ ผู้บริโภคที�มีอาชีพอิสระ / ธุรกิจส่วนตวั มีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโครมากกว่าผู้บริโภค
ที�มีอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ พนกังาน / เจ้าหน้าที�บริษัท 

สมมตฐิานข้อที� 1.5 ผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีในการมาใช้บริการ
แม็คโคร ที�แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความภกัดีในการ
มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที�ตั �งไว้ อย่างมี
นยัสําคญัที� ระดบั .05  กล่าวคือ ผู้บริโภคที�มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท  มีความภกัดีในการมาใช้
บริการแม็คโครมากกว่าผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือนตํ�ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  10,001 – 
20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท และ 40,001 บาทขึ �นไป   

สมมติฐานข้อที� 1.6  ผู้บริโภคที�มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีความภักดีในการมาใช้บริการ
แม็คโครที�แตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้บริโภคมีที�มีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีความภักดีในการใช้
บริการแม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั จงึไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานที�ตั �งไว้  

สมมตฐิานข้อที� 2  ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของ
ผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาดโดยรวมมีความสมัพันธ์กับ
ความภักดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที�ตั �งไว้ 
อยา่งมีนยัสําคญัที�ระดบั .05   

สมมติฐานข้อที� 3  ภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวมมีความสมัพนัธ์ กบัความภกัดีของผู้บริโภค
ที�มาใช้บริการแม็คโคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวมมีความสมัพนัธ์กับความภักดี
ของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร  จึงสอดคล้องกับสมมติฐานที�ตั �งไว้ อย่างมี
นยัสําคญัที�ระดบั .05   
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การอภปิรายผล 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื�อง ทัศนคติ และภาพลักษณ์ที�มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที�มาใช้
บริการแม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร   มีประเดน็ที�สามารถนํามาอภิปราย ได้ดงันี � คือ 

1. ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อาย ุ36 – 45 ปี ระดบัการศึกษาตํ�ากว่าปริญญาตรี อาชีพอิสระ / ธุรกิจส่วนตวั  มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน  
20,001 – 30,000 บาท มีสถานภาพสมรส   ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของนนัต์ณฏัฐ์  สมทุรวานิช (2549)  
ได้ศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติ และภาพลักษณ์ที�มีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการห้างคาร์ฟูร์ กับ
ห้างบิzกซี สาขาเพชรเกษม ในบางหัวข้อยกตัวอย่างเช่น หัวข้อผู้ ที�ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาตํ�ากว่าปริญญาตรี ส่วนในหวัข้อที�ไม่สอดคล้องนั �นอาจมีผลมาจากความ
แตกตา่งระหว่างกลุ่มผู้ ใช้บริการที�แม็คโครกับคาร์ฟูร์ และบิzกซี เพราะแม็คโครเป็นศนูย์ค้าส่ง ส่วนคาร์ฟูร์ 
และบิzกซี เป็นไฮเปอร์มาร์ท ดงัที�ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ (2539)  ได้กล่าวไว้ว่า “การแบง่ส่วนตลาด
ตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ  อายุ  สถาภาพครอบครัว  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  
ระดบัการศึกษา  อาชีพ และรายได้เฉลี�ยต่อเดือน  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที�สําคัญ   
และสถิตทีิ�วดัได้ของประชากร และชว่ยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที�ลกัษณะด้านจิตวิทยา และ
สงัคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิด และความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั �น   ข้อมูลด้านประชากร  จะ
สามารถเข้าถึง และมีประสิทธิผลตอ่การกําหนดตลาดเป้าหมาย” ได้ผลสรุปดงันี � 

เพศแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของนนัทต์ณฏัฐ์ สมทุรวานิช. (2549). ได้
ทําการวิจยัเรื�องการเปรียบเทียบทศันคติ และภาพลกัษณ์ ที�มีผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคในการมาใช้
บริการห้างคาร์ฟร์ู กบัห้างบิzกซี สาขาเพชรเกษม พบวา่เพศหญิงมีพฤติกรรมความถี�ในการมาใช้บริการห้าง
คาร์ฟร์ูมากกวา่เพศชาย 

ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อความภักดีของผู้ บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของนนัทต์ณฏัฐ์ สมทุรวา
นิช. (2549). ได้ทําการวิจยัเรื�องการเปรียบเทียบทศันคต ิและภาพลกัษณ์ ที�มีผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการมาใช้บริการห้างคาร์ฟูร์ กับห้างบิzกซี สาขาเพชรเกษม พบว่าผู้บริโภคมีระดบัการศึกษาตํ�ากว่า
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมความถี�ในการมาใช้บริการห้างคาร์ฟูร์มากกว่าผู้บริโภคมีระดบัการศกึษาปริญญา
ตรี   
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อาชีพแตกตา่งกัน มีผลตอ่ความภกัดีในการใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน 
ซึ�งสอดคล้องกบัสมมติฐานที�ตั �งไว้  โดยผู้บริโภคที�มีอาชีพ เป็นนกัเรียน /นกัศกึษา มีความภกัดีตอ่แม็คโคร 
น้อยกว่า ลูกค้าที�มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   อาชีพพนกังานบริษัท และอาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั  
หมายความว่า  กลุ่มที�ยังไม่มีรายได้เป็นของตวัเองส่วนใหญ่  มีความภักดีตํ�ากว่าผู้บริโภคที�สามารถมี
อาชีพ และรายได้เป็นของตวัเอง   ก็จะสามารถตดัสินใจได้ด้วยตวัเองเป็นส่วนใหญ่   แตก่ลุ่มที�ไม่มีรายได้
เป็นของตวัเอง  ไม่ได้ประกอบอาชีพ   ก็จะตดัสินใจการใช้บริการของแม็คโคร ตามผู้ มีอิทธิพล  หรือกลุ่ม
อ้างอิง เช่น กลุ่มนักศึกษา  ก็จะตัดสินใจตามครอบครัว  ผู้ ปกครอง  พ่อ แม่ เป็นส่วนใหญ่  เป็นต้น 
สอดคล้องกบัทฤษฏี ความสามารถในการซื �อของบคุคล และกลุ่มอ้างอิงทางสงัคม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ.2540 : 130)  ดงันั �น  อาชีพแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อความภักดีในการมาใช้บริการแม็คโครในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานที�ตั �งไว้  ผู้บริโภคที�มีรายได้ 20,001 – 30,000 
บาท  มีความภกัดีในการมาใช้บริการแม็คโครมากกว่าผู้บริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยตอ่เดือนตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 
10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท และ 40,001 บาทขึ �นไป    เนื�องมาจาก 
รายได้เป็นสิ�งสะท้อนถึงกรอบความคิดของกลุ่มเป้าหมาย ซึ�งมีรายได้สงูก็จะมีพฤติกรรมการใช้จ่ายที�แม็ค
โครเพิ�มมากยิ�งขึ �นตามไปด้วย  ไมว่า่จะเป็นการซื �อสินค้าเข้าร้านค้าปลีกสําหรับเตรียมไว้ค้าขาย การซื �อการ
ใช้ของผู้บริโภค แต่ละชั �นของสงัคม ก็จะมีคา่นิยม และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง หรือโอกาสทาง
เศรษฐกิจนั �น จะมีผลกระทบตอ่สินค้า และการบริการ ที�ตดัสินใจซื �อตามอํานาจ หรือความสามารถในการ
ซื �อของบคุคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2540: 130)  ดงันั �นรายได้เฉลี�ยตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีความภกัดีในการ
มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

2. ผลการศกึษาเกี�ยวกบัทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของ
ผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาทําให้ทราบว่าผู้บริโภคที�มีทศันคติ
ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา และช่องทางการจัดจําหน่ายที�มีต่อแม็คโคร ในเขต
กรุงเทพมหานครนั �นมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร ยกเว้น
ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ�งไม่สมัพนัธ์ต่อกัน ดงันั �นการพฒันาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
การส่งเสริมการตลาดแนวทางใหม่ ๆ  เพื�อสร้างแรงดึงดูดใจต่อผู้ บริโภค เพื�อให้ผู้ บริโภคเกิดความ
ประทบัใจในการมาใช้บริการ และเกิดความภกัดีในการมาใช้บริการที�แม็คโครเพิ�มมากขึ �น ซึ�งเมื�อเทียบกบั
ทฤษฏีลกัษณะของทศันคติ และโมเดลองค์ประกอบทศันคติของ เสรี วงษ์มณฑา. (2542). จะทําให้เกิด
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พฤติกรรมเชิงบวก (Positive attiude)  หมายความว่า ผู้บริโภคที�มีทศันคติที�ดีต่อการส่งเสริมการตลาด
เทา่ไร จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภคให้เกิดความภกัดีในการมาใช้บริการที�แม็คโครเพิ�มมากขึ �นตามมา
ด้วย 

3. ผลการศกึษาเกี�ยวกบัภาพลกัษณ์ของแม็คโครมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้
บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาทําให้ทราบว่าผู้บริโภคที�มีความคิดเห็นเกี�ยวกับ
ภาพลกัษณ์ของแม็คโครทางด้านตราสญัลกัษณ์ และด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร ในเขต
กรุงเทพมหานครนั �นมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีในการใช้บริการแม็คโคร ในเขตกรุงเทพมหานคร ยกเว้น
ด้านสถาบนั และคณุภาพการบริการเมื�อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ซึ�งไม่สมัพันธ์ต่อกัน ดงันั �นทําให้ทราบว่า
ภาพลกัษณ์ด้านตราสญัลกัษณ์ของแม็คโครมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็ค
โครในเขตกรุงเทพมหานคร เนื�องจากแม็คโครเป็นศนูย์ค้าส่งที�ได้รับความนิยม และภาพลกัษณ์ที�ดี ทําให้
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยในการมาใช้บริการ อย่างไรก็ตามทั �งสองด้านที�ไม่สมัพนัธ์ ทางแม็คโครควรมีการ
พฒันารูปแบบวิธีการบริการให้มีความทนัสมยั และรองรับความต้องการของผู้บริโภคอยู่เสมอ สอดคล้อง
กบัเรื�องลกัษณะของภาพลกัษณ์ของ รัตนาวดี ศิริทองถาวร. (2546). ซึ�งได้นําแนวคิดการแบง่ประเภทของ
ภาพลกัษณ์ที� Fank Jefkins ได้เขียนไว้ในหนงัสือ Effective PR Planning กล่าวคือ ภาพลกัษณ์ที�เกิดจาก
ความประทบัใจ ซึ�งขึ �นอยูก่บัประสบการณ์ และข้อมลูขา่วสารเกี�ยวกบัองค์กรที�ประชาชนได้รับ ภาพลกัษณ์
เป็นสิ�งที�สามารถเปลี�ยนแปลงได้เสมอ ซึ�งอาจเปลี�ยนไปในทางที�ดี หรือไมดี่ได้ อนัเนื�องมาจากสภาพภายใน 
หรือปัจจยัภายนอกองค์กรที�มากระทบ ภาพลกัษณ์เป็นสิ�งที�ถูกทําให้ดงู่าย และแตกต่าง คือต้องมีความ
ชดัเจน ง่ายตอ่การเข้าใจ การจดจํา มีความแตกตา่ง และมีเอกลกัษณ์ จึงหมายถึงตราสญัลกัษณ์ของแม็ค
โคร ที�สร้างเอกลกัษณ์เฉพาะ ซึ�งทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และจดจําสญัลกัษณ์ของแม็คโคร รวมไปถึง
คณุภาพการบริการ และรูปแบบลกัษณะการดําเนินการ ซึ�งล้วนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีในการเข้า
มาใช้บริการที�แม็คโคร ดงันั �นภาพลกัษณ์ในทุกปัจจยั ซึ�งทางแม็คโครได้ทําอย่างมีประสิทธิภาพดีอยู่แล้ว 
ควรที�จะมีการพฒันาปรับปรุงให้ดีอยา่งตอ่เนื�องเพื�อรักษาภาพลกัษณ์ อนัเป็นเอกลกัษณ์ของแม็คโครตอ่ไป 
 4. ผลการศกึษาเกี�ยวกบัความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศกึษาทําให้ทราบวา่ผู้บริโภคที�มีความคิดเห็นเกี�ยวกบัความภกัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโครใน
เขตกรุงเทพมหานคร  มีระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของความภกัดีทั �งหมด อยู่ในระดบัมากที�สุด   โดย
แยกเป็นรายด้าน มีระดบัความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดีมาก ในด้านท่านมีส่วนแนะนําผู้ อื�นให้มาใช้บริการแม็ค
โคร ในด้านท่านยงัคงใช้บริการแม็คโครอย่างตอ่เนื�อง ในด้านท่านบอกเล่าประสบการณ์ ความประทบัใจ
ต่อแม็คโครให้กับผู้ อื�น  และ ในด้านท่านเป็นลูกค้าที�มีความสัมพันธ์อันดีกับแม็คโคร ซึ�งสอดคล้องกับ
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แนวคิดเกี�ยวกบัการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ของผู้ช่วยศาสตร์ตราจารย์      ชื�นจิตต์  แจ้งเจนกิจ (การบริหาร
ลูกค้าสมัพนัธ์. 2544)  โดยมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจมีการรับรู้ที�ดีตลอดจนรู้สึกชอบบริษัท และสินค้า
หรือบริการของบริษัท ทั �งนี �จะมุ่งเน้นที�กิจกรรมการสื�อสารแบบสองทางโดย มีจุดมุ่งหมาย เพื�อพัฒนา
ความสมัพนัธ์ระหว่างบริษัทกบัลกูค้าให้ได้รับประโยชน์ทั �งสองฝ่าย (Win-Win Strategy) เป็นระยะเวลา
ยาวนาน 

แสดงให้เห็นว่า ผู้ บริโภคที�มาใช้บริการที�แม็คโครมีความภักดีกับแม็คโครนั �น เกิดขึ �นจาก
ความสมัพนัธ์อนัดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร  ซึ�งทําให้เกิดการใช้บริการแม็คโครอยา่งตอ่เนื�อง 
 
ข้อเสนอแนะจากการวจิัย 

1. เมื�อทราบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ36 – 45 ปี ระดบัการศกึษาตํ�ากว่าปริญญา
ตรี อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตวั มีรายได้เฉลี�ยตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีสถานภาพสมรส     ทําให้เรา
ทราบถึงผู้บริโภคส่วนใหญ่ที�ตอบแบบสอบถาม และสามารถนําข้อมูลมาทําการวางแผนนโยบาย และกล
ยทุธ์ทางการตลาด โดยเน้นด้านภาพลกัษณ์ของแม็คโคร  เพื�อทําการพฒันาปรับปรุงภาพลกัษณ์ของแม็ค
โคร ให้มีความโดดเด่นเป็นที�ต้องการของกลุ่มผู้ บริโภค  และยังเป็นการตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อยา่งถกูต้อง  

2. ผู้บริหารของแม็คโครควรมีการพฒันาปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ให้มีความทนัสมยั และ
เหมาะสมกับสภาพตลาดในปัจจุบนัรวมถึงคู่แข่งอีกด้วย การหาวิธีส่งเสริมการตลาดแนวใหม่ หรือการ
ส่งเสริมการขายโดยการจดัรายการพิเศษ หรือการทํากิจกรรมพิเศษขึ �น เพื�อสร้างแรงดงึดดูใจตอ่ผู้บริโภค 
เพื�อสร้างความประทบัใจให้กบัผู้บริโภคในการมาใช้บริการที�แม็คโคร และยงัเป็นการเพิ�มยอดซื �อสินค้ามาก
ยิ�งขึ �น  เพื�อให้สอดคล้องกบัผู้บริโภคที�มีระดบัทศันคตด้ิานสว่นประสมการตลาดโดยรวม  อยูใ่นระดบัดี   

3. ผู้บริโภคที�มีระดบัทศันคติต่อภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวม  อยู่ในระดบัดี โดยอธิบายเป็น
รายข้อ ผู้บริโภคที�มีระดบัทศันคตทีิ�ดีมาก ในด้านตราสญัลกัษณ์ ผู้บริโภคที�มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ดี ในด้านสถาบนั และด้านการทํากิจกรรมลกูค้าสมัพนัธ์ของแม็คโคร  ผู้บริโภคที�มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง ในด้านคุณภาพการบริการเมื�อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง เมื�อทราบถึงระดับทัศนคติต่อ
ภาพลักษณ์ของแม็คโครแล้ว พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีทศันคติต่อภาพลกัษณ์ของแม็คโคร ที�ดีอยู่แล้ว   
โดยทางผู้บริหารของแม็คโคร จะต้องวางแผนงานเพื�อตอกยํ �าให้ผู้บริโภคคิดถึงอยู่เสมอ เมื�อต้องการซื �อ
สินค้าเมื�อไหร่ให้นึกถึงแม็คโครเป็นอนัดบัแรก  อีกทั �งทําให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื �อสินค้าซํ �า  ซึ�งมีผล
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ในระยะยาวต่อยอดขายสินค้าของแม็คโคร และควรมีการปรับปรุงพฒันาคณุภาพในการให้บริการอย่าง
ตอ่เนื�องให้อยูใ่นมาตรฐานที�ดี สามารถนําเสนอบริการ และสร้างความประทบัใจให้แก่ผู้บริโภคได้ 

4. ธุรกิจค้าปลีก และธุรกิจค้าสง่ในปัจจบุนัมีการแข่งขนัที�รุนแรงเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะธุรกิจค้า
ปลีก ได้แก่ โลตสั คาร์ฟร์ู และบิzกซี เป็นไฮเปอร์มาร์ท ซึ�งในปัจจบุนับิzกซีได้ซื �อกิจการคาร์ฟูร์ในประเทศไทย 
จะสง่ผลให้สาขาของบิzกซีเพิ�มเป็น 105 สาขา จาก 60 สาขาในปัจจบุนั ทําให้ตลาดค้าปลีกในประเทศไทย
เหลือเพียง 2 เจ้าใหญ่เทา่นั �น ได้แก่ โลตสั และบิzกซี ส่วนบิzกซีทําการรีโนเวตแบรนด์คาร์ฟูร์เดิมในบางสาขา 
ให้เป็นบิzกซีจัมโบ้โดยเน้นกลุ่มผู้ บริโภคค้าส่ง กับร้านโชห่วยเป็นหลัก ซึ�งผู้ บริโภคกลุ่มนี �เป็นกลุ่ม
เดียวกบัแม็คโคร จึงทําให้เกิดการแข่งขนัมากยิ�งขึ �น ดงันั �นผู้บริหารของแม็คโครควรตระหนกัถึงกลยทุธ์ใน
การรักษาความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคเพิ�มขึ �น โดยเฉพาะกลุ่มลกูค้ารายเก่าของแม็คโคร ที�ตามหลกัการตลาด
เชื�อว่าการบริหารลกูค้ารายเก่ามีต้นทนุน้อยกว่าการบริหารลกูค้ารายใหม่ โดยจากการวิจยัพบว่าแม็คโคร
ควรมีมาตรฐานในการให้บริการเท่าเทียมกนัทกุสาขา  ความสมํ�าเสมอในการติดตามผู้บริโภคที�เคยมาใช้
บริการ และพฒันาการส่งข้อมูลข่าวสาร การทําโฆษณาประชาสมัพนัธ์ให้แก่ลูกค้ารายเก่าของแม็คโคร
เพิ�มขึ �น ซึ�งจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึที�ดีตอ่แม็คโคร และนํามาสูค่วามภกัดีตอ่แม็คโครในอนาคตตอ่ไป 

5. แม็คโครควรเน้นในเรื�องการพัฒนาบุคลากร ซึ�งเป็นทรัพยากรหลักของแม็คโคร ควรมีการ
ปรับปรุงพฒันาคุณภาพการให้บริการอย่างต่อเนื�อง โดยจัดมีการฝึกอบรมความพร้อมในการให้บริการ 
หรือการมีใจให้บริการให้กับพนักงาน หรือการสร้างกิจกรรม เพื�อเป็นการปลูกฝังวัฒนธรรมความเป็น
อนัหนึ�งอนัเดียวกนัให้แก่พนกังาน ซึ�งนอกจากพนกังานจะได้รับรู้ทิศทางที�องค์กรต้องการเป็นแล้ว ยงัทําให้
เกิดการบริการที�มีมาตรฐานเดียวกนั เพื�อที�พนกังานจะสามารถนําเสนอบริการสูผู่้บริโภคได้ 
 
ข้อเสนอแนะเพื�อการทาํวิจัยครั(งต่อไป 
 สําหรับการทําวิจยัครั �งตอ่ไป  ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะวา่ 
 1. ควรทําการวิจัยในกลุ่มตัวอย่างที�แตกต่างกัน ทางลักษณะภูมิประเทศ ในแต่ละภูมิภาค 

นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร  เพื�อจะได้นําผลการวิจยัที�แตกตา่งกนัมาทําการศกึษาเปรียบ เทียบอนั

เป็นประโยชน์ต่อแม็คโครในการขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และสาขาให้มากขึ �น  และจะได้ทราบถึงความ

ต้องการของเขต พื �นที� ที�แตกตา่งกนั  เชน่ ความต้องการของผู้บริโภคในแตล่ะภูมิภาค มีความแตกตา่งจาก

ความต้องการของผู้บริโภคในเขตเมือง  เพราะผู้บริโภคในแตล่ะภูมิภาค มีลกัษณะการดําเนินชีวิตคอ่นข้าง



115 

แตกตา่งกนัไป หากแม็คโครมีการขยายสาขาไปในแตล่ะภมูิภาค ควรมีการศกึษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค 

และการดําเนินชีวิต เพื�อที�จะนําสินค้าที�มาจําหนา่ยในแม็คโครให้เหมาะสมกบัผู้บริโภคให้มากที�สดุ 

 2. ควรมีการศกึษาถึงปัจจยัที�ส่งผลตอ่ความต้องการใช้บริการของผู้บริโภค เปรียบเที�ยบกบัธุรกิจ

ค้าปลีกต่าง ๆ ทําให้ทราบถึงจุดเด่น และจุดด้อยของแต่ละธุรกิจค้าปลีกที�มีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค 
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ทกุคําตอบของทา่นจะเกบ็รวบรวบไว้เป็นความลบั   โดยใช้ข้อมลูนําเสนอให้เห็นเป็นภาพรวม 
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2.    อายุ :  � 1. 16 – 25  ปี   � 2. 26 – 35  ปี 
   � 3. 36 – 45  ปี   � 4. 46 – 55  ปี 
   � 5. 56 ปีขึ นไป 
 
3. ระดบัการศกึษา : � 1. ตํ�ากวา่ปริญญาตรี  � 2. ปริญญาตรี 
    � 3. สงูกวา่ปริญญาตรี    
 
4.   อาชีพ :  � 1. นกัเรียน / นกัศกึษา  � 2. ข้าราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 
     � 3. พนกังาน / เจ้าหน้าที�บริษัท � 4. อาชีพอิสระ / ธุรกิจสว่นตวั 
    � 5. อื�น ๆ (โปรดระบ)ุ...........................................  
 
5. รายได้ตอ่เดือน : � 1. ตํ�ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท � 2. 10,001 – 20,000 บาท 
   � 3. 20,001 – 30,000 บาท � 4. 30,001 – 40,000 บาท 
    � 5. 40,001 บาทขึ นไป 
 
6. สถานภาพสมรส: � 1. โสด   � 2. สมรส / อยู่ด้วยกนั 
   � 3. หม้าย / หยา่ / แยกกนัอยู่  
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ส่วนที� 2 : ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดของแม็คโคร 
โปรดทาํเครื�องหมาย ���� ลงในช่องที�ตรงกับความคดิเหน็ของท่านต้องการเลือก 
 

ทัศนคตด้ิานส่วนประสมการตลาดของแม็คโคร 

เห็นด้วย 
อย่างยิ�ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ�ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านผลิตภณัฑ์      

2.1  ความหลากหลายของสินค้า      

2.2  สินค้ามีคณุภาพ      

2.3  แยกประเภทสินค้าเป็นหมวดหมู ่      

2.4  จดัเรียงสินค้าเป็นระเบียบ          

2.5  สินค้าครอบคลมุทกุประเภท      

ด้านราคา      

2.6  ราคาสินค้าถูกกว่า เมื�อเทียบกบัห้างอื�น      

2.7  ราคาสินค้าคุ้มค่า เมื�อเทียบกบัคณุภาพ      

ด้านการจัดจาํหน่าย      

2.8    ทําเลที�ตั งสะดวก      

2.9    เวลาเปิด-ปิดทําการเหมาะสม      

2.10  สาขาในกรุงเทพฯ ครอบคลมุ          

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

2.11  โบชวัร์ของแม็คโครมีผลต่อการตดัสินใจซื อสินค้า                  

2.12  การวางสินค้าจดัรายการพเิศษเด่นชดั      

2.13  การจงูใจโดยมีการจดักิจกรรมตามเทศกาลต่าง ๆ      

2.14  การรับรู้ข่าวสารประชาสมัพนัธ์      
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ส่วนที� 3 : ภาพลักษณ์ของแม็คโคร   
โปรดทาํเครื�องหมาย ���� ลงในช่องที�ตรงกับความคดิเหน็ของท่านต้องการเลือก 
 
ด้านตราสัญลักษณ์ 

                                          5          4         3         2         1 
3.1  สญัลกัษณ์ของแม็คโคร       มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
                                 มีเอกลกัษณ์ 
3.2  ความสามารถในการจดจํา  มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
       ตราแมค็โคร 
 
ด้านสถาบัน 
                                     5          4         3         2         1 
3.3  เป็นห้างชั นนําของโลก   เห็นด้วยอย่างยิ�ง  ......... : ……. : ……. : ……. : ……  ไม่เหน็ด้วยอยา่งยิ�ง 
3.4  ความทนัสมยั                        มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
      ในการดําเนินงาน     
3.5  ความเป็นมืออาชีพ         มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
       ในการบริหารงาน 
 
คุณภาพการบริการ เมื�อเปรียบเทยีบกับคู่แข่ง 
                                5          4         3         2         1 
3.6  คณุภาพในการ      เหนือกว่าคูแ่ข่งมาก  ......... : ……. : ……. : ……. : ……  ด้อยกว่าคูแ่ข่งมาก 
       บริการโดยรวม              
3.7  ความถกูต้อง        เหนือกว่าคูแ่ข่งมาก  ......... : ……. : ……. : ……. : ……  ด้อยกว่าคูแ่ข่งมาก 
       แม่นยําในการบริการ                                                                                                                           
3.8  รับประกนัคณุภาพ เหนือกว่าคูแ่ข่งมาก  ......... : ……. : ……. : ……. : ……  ด้อยกว่าคูแ่ข่งมาก 
       สินค้านําสินค้ามาเปลี�ยนได้ภายใน 7 วนั          
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การทาํกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ของแม็คโคร 

            5          4         3         2         1 
    3.9  สาํหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลกี   
           3.9.1  การรับรู้ข่าวสาร มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
                    การจดักิจกรรมงานตลาดนดัโชห่วย  ที�เมืองทองธานี     
           3.9.2  เข้าร่วมกิจกรรม            มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ               
                    งานตลาดนดัโชห่วย ที�เมืองทองธานี     
          3.9.3  กิจกรรมภายในงานที�ท่านสนใจ 
                    -  ให้คําปรึกษาเกี�ยวกบั  มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
                        ธุรกิจค้าปลีก 
                    -  สมัมนาเกี�ยวกบั         มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
                       ธุรกิจค้าปลีก         
                    -  ขายสินค้าเกี�ยวกบั     มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
                       ธุรกิจค้าปลีก                  
               5            4            3             2             1  
    3.10  สาํหรับผู้ประกอบการร้านอาหาร โรงแรม  
          3.10.1 การรับรู้ข่าวสาร     มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
                     การจดักิจกรรมงาน HoReCa ที�เมืองทองธานี   
         3.10.2  เข้าร่วมกิจกรรมงาน      มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
                     HoReCa ที�เมืองทองธานี     
         3.10.3  กิจกรรมภายในงานที�ท่านสนใจ 
                    -  workshop                 มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
                       สอนทําอาหาร   
                    -  ขายสินค้าเกี�ยวกบั      มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
                       ธุรกิจอาหาร  
                    -  ขายสินค้าเกี�ยวกบั      มากที�สดุ    ......... : ……. : ……. : ……. : ……  น้อยที�สดุ     
                       ธุรกิจโรงแรม       
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ส่วนที�  4  :   ความภักดีของผู้บริโภคที�มาใช้บริการแม็คโคร 
โปรดทาํเครื�องหมาย ���� ลงในตารางที�ตรงกับความคดิเหน็ของท่านต้องการเลือก 
 

ความภกัดีของผู้บริโภค 

เห็นด้วย
อย่างยิ�ง 

เห็นด้วย     เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ�ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
4.1 ท่านมีส่วนแนะนําผู้ อื�นมาใช้บริการแม็คโคร      
4.2 ท่านยงัคงใช้บริการแม็คโครอย่างต่อเนื�อง      
4.3 ท่านบอกเล่าประสบการณ์ความประทบัใจต่อแม็คโครให้กบัผู้ อื�น      
4.4 ท่านเป็นลกูค้าที�มีความสมัพนัธ์อนัดีกบัแม็คโคร      

 
*** ขอขอบคณุทกุท่านที�กรุณาให้ความร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เชี�ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เชี�ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 
      รายชื�อ               ตาํแหน่งและสถานที�ทาํงาน 
 

1. รองศาสตราจารย์สพุาดา  สิริกตุตา ประธารกรรมการบริหารหลกัสตูรมหาบณัทิต 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสงัคมศาสตร์ 
 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.รองศาสตราจารย์ ดร. ณกัษ์  กลุิสร์ รองประธารกรรมการบริหารหลกัสตูรมหาบัณทิต 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสงัคมศาสตร์ 
 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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