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การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพื่อศึกษา การเปรียบเทียบทัศนคติ และภาพลักษณ ที่มีผล

ตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม เพ่ือ
ศึกษาถึงทัศนคติดานสวนประสมการตลาด 7 ดานอันไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการ
จัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ และดาน
การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และศึกษาภาพลักษณทั้ง 3 ดานอันไดแกดานตรายี่หอ ดาน
คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร และดานคุณภาพการบริการ ที่มีผลตอพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการของผูบริโภค โดยกลุมตัวอยางที่ใชวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่มาใชบริการหางคาร
ฟูร กับหางบิ๊กซี จํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูลคือ คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู สถิติสหสัมพันธอยางงาย 
และสถิติทดสอบความสัมพันธ หรือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ 2 ประชากรแบบจับคู โดยการสุม
ตัวอยางประชากรอยางเปนอิสระตอกัน  

 
ผลการศึกษาพบวา 
1. ลักษณะประชากรศาสตร ผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซ ี สาขา   

เพชรเกษม กลุมที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพสมรส อายุเฉลี่ยประมาณ 

21-30 ป มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตร ี อาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน และมีรายไดเฉลี่ย
โดยประมาณที ่5,001-10,000 บาทตอเดือน  

2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 7P’S ของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขา  
เพชรเกษม ทัง้โดยรวม และรายดานอยูในระดับ ดี  

3. ภาพลักษณของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ทั้งโดยรวม และรายดาน
อยูในระดับ ดี  

4. เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

5. สถานภาพ ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ และรายไดทีแ่ตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่
ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 



6. เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาย ุ อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันมีพฤตกิรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ .01 

7. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ของผูบริโภคที่มีตอหางคารฟูร ดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
ความถี่ของผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม สําหรับดานการสงเสริมการตลาด 
และดานบุคลากร หรือพนักงาน มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 

8. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ของผูบริโภคที่มีตอหางบิ๊กซี ดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม 
สําหรับ ดานบุคลากร หรือพนักงาน มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ .01 

9. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ของผูบริโภคที่มีตอหางคารฟูรดานผลิตภัณฑ 
ราคา  การจัดจําหนาย และดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม อยาง
มีนัยสําคัญที่ระดับ .01 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ .05 และดานบุคลากร หรือพนักงาน ดานกระบวนการ มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันกับพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ .01  

10. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด ของผูบริโภคที่มีตอหางบิ๊กซี ดานผลิตภัณฑ 
ราคา การสงเสริมการตลาด กระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธใน
ทศิทางตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธในทศิทาง
ตรงกันขาม อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 และดานบคุลากร หรือพนักงาน ไมมีความสัมพันธ ตอ
พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

11. ภาพลักษณดานตรายี่หอ ของหางคารฟูร ไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมความถีข่อง
ผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงาน
ขององคกร และคุณภาพการบริการ มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ .01 

12. ภาพลักษณดานตรายี่หอ ของหางบิ๊กซี ที่มีตอพฤตกิรรมความถีข่องผูบริโภคที่มาใช
บริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ .01  ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร และคุณภาพการบริการ ไมมี
ความสัมพันธ ตอพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม 

13.  ภาพลักษณดานตรายี่หอ ของหางคารฟูร ที่มีตอพฤตกิรรมความถีข่องผูบริโภคที่มา
ใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญที่



ระดับ .05  ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร และคุณภาพการบริการ ไมมี
ความสัมพันธ ตอพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

14. ภาพลักษณดานตรายี่หอ คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร และคุณภาพการ
บริการ ของหางบิ๊กซี ไมมีความสัมพันธ ตอพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภคที่มาใชบริการหางบิ๊กซี 
สาขาเพชรเกษม  

15. เปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี 
สาขาเพชรเกษม โดยรวมแลวมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 แตดานการจัด
จําหนายไมมีความแตกตางกัน  

16. เปรียบเทียบภาพลักษณของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม โดยรวมแลว
ไมมีความแตกตางกัน  
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 The purpose of this research was to study a comparison of the attitude and 
image on customer behavior when using services at Carrefour department store and Big 
C department store (Pechakasem branch) which focused on 7 aspects of marketing mix 
factor consisted of product aspect, price aspect, distribution aspect, promotion aspect, 
people aspect, process aspect, physical evidence aspect, as well as, focused on 3 
aspects of image factor consisted of brand image aspect, corporate operating 
performance aspect and service quality aspect affecting customer behavior in term of 
service using frequency. The samples for this study were 400 customers of Carrefour 
department store and Big C department store. The questionnaires were used to collect 
data which were analyzed by frequency, percentage, mean, standard deviation, 
independent t-test, one-way analysis of variances, pair means comparison analysis, 
Pearson product moment correlation coefficient and paired t-test for means comparison of 
2 dependent groups. 
 The research revealed that: 
 1. Demographic factor of customers of Carrefour department store and Big C 
department store (Pechakasem branch), the majority of respondents were women, single 
marital status, 21-30 years old, lower than bachelor degree graduation, private company 
employee, 5,001-10,000 baht monthly income. 
 2. Customers’ attitude toward 7P’s marketing mix of Carrefour department store 
and Big C department store (Pechakasem branch) for both overall and individual aspect 
were at good level. 
 3. Image of Carrefour department store and Big C department store 
(Pechakasem branch) for both overall and individual aspect were at good level. 
 4. Different gender had different customer behavior in term of service using 
frequency at Carrefour department store (Pechakasem branch) at .05 statistically 
significant different level. 



 5. Different marital status, educational levels, ages, occupations and incomes 
had different customer behavior in term of service using frequency at Carrefour 
department store (Pechakasem branch) at .01 statistically significant different level. 
 6. Different gender, marital status, educational levels, ages, occupations and 
incomes had different customer behavior in term of service using frequency at Big C 
department store (Pechakasem branch) at .01 statistically significant different level. 
 7. Customers’ attitude toward marketing mix of Carrefour department store on 
product aspect, price aspect, distribution aspect, process aspect and physical evidence 
aspect had no correlation with customer behavior in term of service using frequency at 
Carrefour department store (Pechakasem branch); however, promotion aspect and 
people aspect had correlation in positive direction at .01 statistically significant level.  
 8. Customers’ attitude toward marketing mix of Big C department store on 
product aspect, price aspect, distribution aspect, promotion aspect, process aspect and 
physical evidence aspect had no correlation with customer behavior in term of service 
using frequency at Carrefour department store (Pechakasem branch); however, people 
aspect had correlation in positive direction at .01 statistically significant level. 
 9. Customers’ attitude toward marketing mix of Carrefour department store on 
product aspect, price aspect, distribution aspect and physical evidence aspect had 
correlation in negative direction at .01 statistically significant level, however, promotion 
aspect had correlation in negative direction at .05 statistically significant level, people 
aspect and process aspect had correlation with customer behavior in term of service 
using frequency at Big C department store (Pechakasem branch) in positive direction 
at .01 statistically significant level. 
 10. Customers’ attitude toward marketing mix of Big C department store on 
product aspect, price aspect, promotion aspect, process aspect and physical evidence 
aspect had correlation in negative direction at .01 statistically significant level, distribution 
aspect had correlation in negative direction at .05 statistically significant level, people 
aspect had no correlation with customer behavior in term of service using frequency at 
Big C department store (Pechakasem branch). 
 11. Image factor on brand image aspect of Carrefour department store had no 
correlation with customer behavior in term of service using frequency at Carrefour 
department store (Pechakasem branch); however, image factor on corporate operating 



performance aspect and service quality aspect had correlation in positive direction at .01 
statistically significant level. 
 12. Image factor on brand image aspect of Big C department store correlated to 
customer behavior in term of service using frequency at Carrefour department store 
(Pechakasem branch) in positive direction at .01 statistically significant level; however, 
image factor on corporate operating performance aspect and service quality aspect had 
no correlation with customer behavior in term of service using frequency at Carrefour 
department store (Pechakasem branch). 
 13. Image factor on brand image aspect of Carrefour department store 
correlated to customer behavior in term of service using frequency at Big C department 
store (Pechakasem branch) in positive direction at .05 statistically significant level; 
however, image factor on corporate operating performance aspect and service quality 
aspect had no correlation with customer behavior in term of service using frequency at 
Big C department store (Pechakasem branch). 
 14. Image factor on brand image aspect, corporate operating performance 
aspect and service quality aspect of Big C department store had no correlation with 
customer behavior in term of service using frequency at Big C department store 
(Pechakasem branch). 
 15. Comparison of attitude toward overall marketing mix of Carrefour department 
store and Big C department store (Pechakasem branch) were different at .01 statistically 
significant different level; however, on distribution aspect had no difference. 
 16. Comparison of overall image of Carrefour department store and Big C 
department store (Pechakasem branch) had no difference. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบบัน้ีสําเร็จลลุวงไดดวยดี เน่ืองจากความกรุณา และความชวยเหลือจาก         
รองศาสตราจารย สมชาย หิรัญกิตติ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ใหคําแนะนาํ ตรวจสอบ และ
แกไขขอบกพรองตางๆ ที่เปนประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งนี ้
 ขอขอบคุณ รองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน และรองศาสตราจารย สุพาดา        
สิริกุตตาที่กรณุาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
(แบบสอบถาม) เปนประธาน และคณะกรรมการสอบ รวมทั้งใหคําแนะนําในการวิจัยใน       
ครั้งนี้ดวย 
 ขอขอบพระคณุคณาจารยทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูตลอดจนให
ประสบการณตางๆแกผูวิจัย 
 ขอขอบคุณเพ่ือนรวมรุนที่ใหคําแนะนํา และแสดงความหวงใยตอผูวิจัย 
 ขอขอบคุณ ครอบครัวทีใ่หกําลังใจผูวิจัยในการทําสารนิพนธฉบบัน้ี 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานทีส่ละเวลาและใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม 
 คุณประโยชนอันพึงไดจากสารนิพนธฉบบัน้ี ผูวิจัยขอมอบใหกับครอบครัวทีป่ลูกฝง 
ความอดทน ความขยัน ความดี ตลอดจนอาจารยทุกทานที่ประสทิธิ์ประสาทวชิาความรูพ้ืนฐาน 
ซึ่งสงใหสารนิพนธฉบบัน้ีเกดิผลสําเร็จได 
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 1              

บทที่ 1 
 

บทนํา 
ภูมิหลัง 

 ในระบบเศรษฐกิจหนวยงานที่เปนภาคธุรกิจพ้ืนฐานคือ ภาคการผลิตและภาคการจัด
จําหนาย เพ่ือมุงสูผูบริโภคโดยตรง ธรุกิจหน่ึงที่สําคัญและถกูกระจายตัวอยูในสังคมมากที่สุดคือ 
ธุรกิจคาปลีก ซ่ึงมีหนาที่นําเสนอรูปแบบสินคาและบริการตรงสูผูบริโภค หากมองระบบการทํา
การคาสมัยกอนเทียบกับปจจุบัน จะเห็นไดวามีการพัฒนาในรูปแบบที่แตกตางกันอยางเห็นไดชัด 
เน่ืองจากการมีรานคาปลีกภายใตตรายีห่อของตางชาติเขามาดําเนนิกิจการในประเทศไทย จะเห็น
ไดวารูปแบบการจัดการของตางชาติจะมีระบบการดําเนินงานและแนวคิดที่ชัดเจน คือมีการ
วางแผนงานที่จะนําเสนอสนิคาในรานทีจ่ะดึงดูดใหผูบริโภคเขามาใชบริการและเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด โดยมักจะมีการกระจายเปนหลายสาขา นอกจากนี้ยังมีการวางแผนองคกรในรูปแบบขนาด
ใหญ รวมถงึการบริหารงานและพัฒนาบุคลากรอยางตอเน่ือง ทําใหสามารถมองเห็นไดวาระบบ
การคาของตางชาติจะเนนการสรางธุรกิจจากการวางระบบใหมีความพรอมกอนแลวจึงเริ่ม
ดําเนินงาน ซ่ึงเปนการสรางการลงทุนตอระบบงานเพือ่หลีกเลี่ยงปญหาที่ไมควรเกิด ในการวาง
ระบบการบรหิารภายในองคกรเชน การบริการ การบริหารการเงิน การจัดสง การจัดเก็บสินคาคง
คลังเปนตน สิง่เหลานี้มีความจําเปนที่จะตองถูกจัดการตั้งแตตน เพ่ือสรางความประทับใจตอลูกคา 
และใหพวกเขากลายมาเปนลูกคาประจําตอไปในอนาคต นอกจากนี้สิ่งที่ขาดไมไดคือ การสราง
การรับรูในตราสินคาอยางถูกตองในสายตาผูบริโภค เพ่ือความเปนเอกลักษณขององคกร ใหมี
ความโดดเดนและสงผลใหผูบริโภคเร็งเห็นประโยชนอยางชัดเจนตอการเขามาใชบริการ 
  ในปจจุบันการขยายตวัของธุรกิจปลีกขนาดใหญหลายแหง มีแนวโนมขยายตวัเพ่ิมขึ้น
อยางตอเน่ืองซ่ึงเปนกลยุทธหน่ึง ที่สงผลใหเกิดภาวการณแขงขนัเพ่ือชวงชิงสวนครองตลาดให
มากที่สุด  จากการสํารวจจํานวนสาขาของรานคาปลีกขนาดใหญมีดังน้ี 

 หางคารฟูรซ่ึงอยูภายใตการบริหารงานของบริษัทเซ็นคาร จํากัด มีจํานวนสาขาใน
ปจจุบัน 21 สาขา ในขณะที่หางบิ๊กซี มีจํานวนสาขาทั้งสิ้น 43 สาขา โดยไดนับรวมสาขาที่พ่ึง
เปดตัวตั้งแตตนปจนถึงปลายป 2548 ไวดวยรวมเปนจํานวน 3 สาขา อันไดแก สาขาออมใหญ, 
สาขาเพชรเกษม และสาขาสุขาภิบาล นับไดวามีการเพิ่มสาขาขึ้นจาก 2 ปที่แลวจํานวนกวา      
10 สาขาทัว่ประเทศไทย ในสวนของหางเทสโก โลตัสนั้น มีสาขารวมมากที่สุดเปนจํานวน        
53 สาขา ซ่ึงเพ่ิมจากป 2544 ถึง 18 สาขา และหางแม็คโคร มีจํานวนสาขารวม 23 สาขาเพิ่มจาก
เดิมเล็กนอย 
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 เหตุผลในการทําวิจัยครั้งน้ี เน่ืองจากที่ผานมา แถวอําเภอหลักสอง บนถนน           
เพชรเกษมนัน้ แตเดิมมีเพียงหางคารฟูร สาขาเพชรเกษมเพียงหางเดียวที่ผูบริโภคสามารถเขามา
ใชบริการไดสะดวกที่สุด และมีของหลากหลายที่มีราคาต่ํากวารานคาสะดวกซื้อทั่วไป ทําใหไดรับ
ความนิยมจากผูบริโภคเปนอยางดี แตในปที่ผานมานั้นหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ไดเปดตวัขึ้น 
โดยมีทําเลที่ตัง้ใกลกับหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม หางประมาณ 3 ปายรถเมล ซึ่งมีการเจาะกลุม
ตลาดเปาหมายเดียวกัน มีลักษณะรูปแบบการดําเนินงาน และใหบริการคลายกัน ยกตัวอยางเชน 
การอํานวยความสะดวกในเรื่องที่จอดรถอยางกวางขวาง การมีพ้ืนที่วางดานนอกอาคาร สําหรับให
เชาเพื่อเปนตลาดนัดขนาดยอม เปนตน แตสิ่งที่แตกตางกันคือ หางบิ๊กซี มีการรวมทุนกับโรง
ภาพยนตรเมเจอร และ ออฟฟศเฟอรนิเจอร 2 แหง ซึ่งตั้งอยูในอาณาบริเวณเดยีวกัน ทําให บิ๊กซี
มีความครบวงจรในหลายๆ ดานมากกวาคารฟูร ดังนั้นหางบิ๊กซีจึงเปนทางเลือกที่ดีอีกทางสําหรับ
ผูบริโภคในการเขามาใชบรกิาร จากเหตุผลดังกลาว ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา การ
เปรียบเทียบทัศนคติ และภาพลักษณทีมี่ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือทําใหทราบถึง ทัศนคติ
ของผูบริโภคดานสวนประสมทางการตลาด และภาพลักษณของหางคารฟูร สาขา เพชรเกษม วา
ผูบริโภคมีความเห็นอยางไร เม่ือเทียบกับหางบิ๊กซ ี ที่พ่ึงเปดใหบริการ ในพ้ืนที่ใกลเคยีงกัน 
ผลการวิจัยนี้ จะเปนประโยชนตอหาง    คารฟูร ที่สามารถนําขอมูลไปวางกลยทุธทางการตลาด 
และพัฒนาสวนตางๆ ใหดียิ่งขึ้นเพื่อใหตรงตอความตองการของผูบริโภค รวมถงึงานวิจัยชิ้นน้ี จะ
ยังเปนประโยชนสําหรับผูลงทุนอ่ืน ที่คิดจะมาเปดใหบริการในรูปแบบเดียวกัน  

ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มา

ใชบริการในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
2. เพ่ือศึกษาทศันคติดานสวนประสมทางการตลาดของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี 

สาขาเพชรเกษม ที่มีผลตอพฤติกรรมในการมาใชบริการของผูบริโภค  
3. เพ่ือศึกษาภาพลักษณของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมที่มีผลตอ

พฤติกรรมในการมาใชบริการของผูบริโภค  
4. เพ่ือเปรียบเทยีบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่มีตอการใช

บริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  
5. เพ่ือเปรียบเทยีบภาพลักษณระหวางหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
6. เพ่ือเปรียบเทยีบพฤติกรรมการเขาใชบริการของผูบริโภคระหวางหางคารฟูร กับ

หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
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ความสําคญัของการศึกษาคนควา 

ผลการวิจัยนี ้ เปนประโยชนตอหางคารฟูร ซึ่งสามารถนําขอมูลไปวางกลยุทธทาง
การตลาด และพัฒนาสวนตางๆ ใหดียิ่งขึ้น เพ่ือใหตรงตอความตองการของผูบริโภค และทันตอ
แนวโนมการเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อ หรือการเลือกที่จะใชบริการหางในปจจุบัน รวมถึงงานวิจัยน้ี 
จะเปนประโยชนสําหรับผูลงทุนใหม ที่จะมาเปดใหบรกิารในรูปแบบเดียวกัน ซึง่ผลงานวิจัยจะทํา
ใหทราบขอมูลจากความคดิเห็นของผูบริโภคที่มีตอหาง เพ่ือนําไปวางแผน  กลยุทธที่มี
ประสิทธิภาพตอไป   

ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
ในการวิจัยครัง้น้ีเปนการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาทศันคตดิานสวน 

ประสมทางการตลาดของผูมาใชบริการหางในเขตบางแค ที่มีตอการใหบริการระหวางหางคารฟูร 
กับหางบิ๊กซ ี 

 
1. ประชากร และกลุมตวัอยาง 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย ในที่นี้หมายถึง ผูบริโภคที่มาใช บริการในหางคารฟูร  
กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ในเขตบางแคเทานั้น 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ในที่นี้หมายถึง ผูบริโภคที่มาใชบริการหาง 
คารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม โดยผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณ
ประชากรกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา :2545 :26) ที่มีระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยาง 385 คน และเพิม่จํานวนตัวอยาง 15 ชุด รวมแบบสอบถาม
ทั้งสิ้น 400 ชุด โดยกลุมตัวอยางไดจากการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) โดยจะ
เลือกเก็บกลุมตัวอยางหางละ 200 คน และใชการเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience 
sampling) 

 
2. ตัวแปรที่ใชในการศึกษาคนควา 

 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
1.  ขอมูลสวนตวั 

1.1 เพศ  
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 
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1.2  สถานภาพ 
1.2.1 โสด 
1.2.2 สมรส 
1.2.3 หมาย / หยาราง 

1.3  อายุ 
1.3.1 ต่ํากวา 21 ป  
1.3.2 21-30 ป 
1.3.3 31-40 ป 
1.3.4 41-50 ป 
1.3.5 51 ปขึ้นไป 

1.4 การศึกษา 
1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตร ี
1.4.2 ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
1.4.3 สูงกวาปริญญาตร ี

1.5  อาชีพ 
1.5.1 นักเรียน / นักศึกษา 
1.5.2 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
1.5.3 พนักงาน / ลูกจางเอกชน 
1.5.4 พอบาน / แมบาน 
1.5.5 ประกอบธุรกจิสวนตวั 
1.5.6 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 

1.6  รายไดตอเดือน 
1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
1.6.2 ตั้งแต 5,001-10,000 บาท 
1.6.3 ตั้งแต 10,001-15,000 บาท 
1.6.4 ตั้งแต 15,001 บาทขึ้นไป 

 
2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูใชบริการทีมี่ตอการใหบรกิาร  

 ดานผลิตภัณฑ 
 ดานราคา 
 ดานการจัดจําหนาย 
 ดานสงเสริมการตลาด 
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 ดานบุคลากร หรือพนักงาน 
 ดานกระบวนการ 
 การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 
3. ดานภาพลักษณที่มีผลตอการมาใชบริการ 

 ดานตรายี่หอ 
 คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร 
 คุณภาพการบริการ 

 
  ตัวแปรตาม (dependent Variables) แบงเปนดังนี้ 

 พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการของหางคารฟูร กับบิ๊กซ ี
 

นิยามศัพทเฉพาะ  
ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง เพศ, สถานภาพ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, 

รายได ตอเดือน 
ผูบริโภค หมายถงึ บุคคลที่เขามาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การ

ประเมินผล จากการเขามาใชบริการของหางบิ๊กซี กับหางคารฟูรสาขาเพชรเกษม ซึ่งคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการตนเอง 

ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็น และความรูสึกของผูบริโภคในดานสวนประสมทาง
การตลาด 7 P’s ซึ่งประกอบไปดวย ดานผลิตภัณฑ / บริการ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, 
ดานสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือพนักงาน ดานกระบวนการ และการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ ที่มีผลตอการเขามาใชบริการในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

ผลิตภัณฑ / บริการ หมายถึง สิ่งที่เสนอขาย เพ่ือสนองตอความพึงพอใจของลูกคาที่เขามา
ใชบริการในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

ราคา หมายถึง  คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตวัเงินที่ผูบริโภคมีความยินดีจายเพื่อซื้อ
ผลิตภัณฑในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

การจัดจําหนาย หมายถึง   กระบวนการ โครงสรางชองทางที่กระจายผลิตภัณฑ ออก     
สูตลาดเปาหมายซึ่งเปนผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

การสงเสริมการตลาด หมายถึง การสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซ ี
สาขาเพชรเกษม ในรูปแบบตางๆไปยังผูซื้อ หรือผูบริโภค   เพ่ือสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการ
ซื้อ 
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บุคคล หรือพนักงาน หมายถึง บุคคลที่ผานการคดัเลือก ฝกอบรม เพ่ือใหสามารถสราง
ความพึงพอใจ และตอบสนองความตองการใหกับลูกคาที่เขามาใชบริการในหางคารฟูร กับหางบิ๊ก
ซี สาขาเพชรเกษมได 

กระบวนการ หมายถึง วิธีในการสงมอบคุณคาดานการใหบริการกับลูกคาเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจใหกับลูกคาที่เขามาใชบริการในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขา เพชรเกษม 

การสราง และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง ความพยายามสรางคุณภาพ
โดยรวม เพ่ือสรางคุณคาใหเกิดในสายตาผูบริโภค ทีเ่ขามาใชบริการในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซ ี
สาขาเพชรเกษม 

ภาพลักษณ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูใชบริการที่มองเห็นภาพ หรือมีจินตภาพใน  
เชิงบวก หรือเชิงลบตอการเลือกใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมในดานตรา
ยี่หอ,คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร และคุณภาพการบริการ 
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กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา (Conceptual Framework) 
 ในการศึกษาคนควาเรื่อง การเปรียบเทยีบทัศนคติ และภาพลักษณ ที่มีผลตอพฤติกรรม

ของผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม สามารถสรุปกรอบ
แนวความคิดในการวิจัยไดดังน้ี 
 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
       
       
       
       
       
      
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดของ       
หางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

- ดานผลิตภัณฑ 

- ดานราคา 

- ดานการจัดจําหนาย 

- ดานสงเสริมการตลาด 

- ดานบุคลากร หรือพนักงาน 

- ดานกระบวนการ 
- การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
 

ลักษณะประชากรศาสตร 
- เพศ 

- สถานภาพ 

- อายุ 
- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได / เดือน 

 
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมาใช

บริการ หางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขา
เพชรเกษม 
 
 

 
 
 

ภาพลักษณของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขา
เพชรเกษม ท่ีมีผลตอการมาใชบริการของ
ผูบริโภค 

- ดานตรายี่หอ 

- คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร 

- คุณภาพการบริการ 
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สมมติฐานในการศึกษาคนควา 
1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตรอันไดแก เพศ, สถานภาพ, อายุ, ระดับการศึกษา, 

อาชีพ, รายได / เดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภค ที่มาใชบริการหาง
คารฟูร กับหางบิ๊กซีที่แตกตางกัน 

2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกบั พฤติกรรมความถี่ในการ
มาใชบริการของผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

3.  ภาพลักษณของหางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของ
ผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

4. การเปรียบเทยีบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดหางบิ๊กซี กับหางคารฟูร 
สาขาเพชรเกษม ที่แตกตางกัน 

5. การเปรียบเทยีบภาพลักษณหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ที่แตกตาง
กัน 
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บทที่ 2 
 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาคนควาเพื่อทาํงานวิจัยครั้งน้ี ผูคนควาไดรวบรวมเอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวของ รวมถึงขอมูลเกีย่วกับทฤษฎตีางๆ ซ่ึงมีดังตอไปน้ี 
1. ความหมาย ธรุกิจคาปลีก และทฤษฎีทีเ่กีย่วของ 
2. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคต ิ
3. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
4. ทฤษฎี และแนวคิดสวนประสมการตลาดดานบริการ 
5. ความหมายของภาพลักษณ 
6. ประวตัิความเปนมาของหางคารฟูร 
7. ประวตัิความเปนมาของหางบิ๊กซี 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ความหมายของการคาปลีก และทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 
      การคาปลีก หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการขายสนิคาหรือบริการโดยตรงให

ไปสูผูบริโภคคนสุดทายเพือ่ใชบริโภคสวนตัวไมใชเพ่ือการใชทางธุรกิจ คอตเลอร (ศิริวรรณ     
เสรีรัตน และคณะ.  2546 : 529 ; อางอิงจาก Armstrong, Gary and Kotler, Philip.  2002. 
Principles of Marketing.)  

  การคาปลีก หมายถึง การขายสินคาไปใหผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer)  
ซ่ึงซ้ือไปเพ่ือบริโภคของตนเองหรือ ของบุคคลในครอบครัว ผูขายอาจจะเปนใครก็ได คือ     
อาจจะเปนผูผลิตทีข่ายผลติผลของตนใหผูบริโภคโดยตรงไมจําเปนตองเปนพอคาปลีกเสมอไป      
(ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และสนีุ เลิศแสวงกจิ.  2538 : 5) 

      การคาปลีก หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวของโดยตรงกับการขายผลติภัณฑใหกับ 
ผูบริโภคขั้นสดุทาย (Ultimate consumer) เพ่ือการใชสวนตัวที่ไมใชเปนการใชเพ่ือธุรกิจ (Non 
business use) จากความหมายจะเห็นลักษณะของการคาปลีกคือ  

1. เปนกิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการขายสินคาและบริการ 
2. ลูกคาคือผูบริโภคหรือผูบริโภคขั้นสุดทาย ซ่ึงเปนสถาบันที่ซ้ือสินคาเพื่อใชสวนตัว

ไมใชเพ่ือธุรกจิ  
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    ทฤษฎีธุรกิจคาปลีก 
          เปนการศึกษาทฤษฎีวาดวยโอกาสในการขยายตัวของอุตสาหกรรมคาปลกี ซ่ึงตองขึ้นอยู
กับเง่ือนไขของเศรษฐกิจสังคม เทคโนโลยี การแขงขนั กฎหมาย การเมือง และสิ่งแวดลอมดวย 
นอกจากนี้ ทฤษฎีทีว่าดวยการขยายตวัของเมือง และการเติบโตของประชากรก็มีสวนผลักดันให
เกิดธุรกิจคาปลีกขึ้นโดยธรรมชาติ ดังน้ี  

วงลอการคาปลีก (Wheel of Retailing) กลาวถึงการเปลี่ยนแปลงกิจการคาปลีกซึง่ 
แบงออกเปน 3 ระยะ คือ  

 
 
 
ราคาสูงกวา                                                                ราคาต่ํา บริการจํากัด                         
บริการและอุปกรณหรูหรา                                               สินคานอยประเภท 
ทันสมัยกําไรลดลง                                                        อุปกรณเครื่องมือ 
                   ทันสมัย               

 

  
                                                      

การเติบโต
แต็มที่ 

ึ้น

เขาตลาดใหม

                
            ระดับบริการสูงก
             มีสินคาหล

ภาพประกอบ 1 แส
ที่มา : ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และวีนัส อัศว

(ฉบับปรับปรุงใหม) : 2 
 
             ชวงเขาตลาดใหม (Entry Phase)  

      กิจการคาปลีกรายใหม สามารถเขาสูตล
ดึงลูกคาที่ไวตอราคา ซ่ึงเปนกลุมที่จะไมมีความ
แตใชอุปกรณเครื่องมือที่ทันสมัย โดยมีสินคานอ
มาใชบริการ 

 
 
 

 
 

           เจรญิเติบโตข
 

วาอุปกรณเครื่องมือดี 
ากหลายกําไรสูง 

 
ดงวงลอของการคาปลกี 
สทิธิถาวร.  (2544). การบริหารการคาปลกี.       

าดไดดวยกลยุทธการเสนอราคาต่ํา เพ่ือ 
ภักดีตอตรายี่หอของรานคาปลีก โดยมีบริการนอย
ยประเภท แตมีทําเลทีต่ั้งดี สะดวกตอลูกคาในการ
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          ชวงเจริญเตบิโต (Trading Up)  
    หลังจากที่ผานชวงของการเขาตลาดใหมแลว กิจการคาปลีกจะผานเขาสูระยะเวลาที่กิจการ

เจริญเติบโตขึน้ มียอดขายสูงขึ้น กิจการคาปลีกจะทําการปรับปรุงพัฒนาภาพพจนของรานคาใหดี
ขึ้น มีสินคาหลากหลายประเภทมากขึ้น มีการนําสินคาใหมๆ เขามายังกลุมลูกคาเปาหมายที่เปน
ตลาดใหมๆ  

ชวงเตบิโตเต็มที่ (Maturity Phase) 
     กิจการทําธุรกิจคาปลีกตามแบบอยางประเพณีของกิจการคาปลีกอ่ืนๆ ไมวาจะ 

เปนสิ่งอํานวยความสะดวก การคิดเลือกสนิคา บริการ การปรับปรุงสถานที่ตั้งวงลอของกิจการคา
ปลีกนี้อธิบายถึงธุรกิจคาปลกีที่ประสบความสําเร็จจนเจริญเติบโตเต็มที่แลว ชวงเวลาที่ผานมาได
จากการทํางานหนักของผูบริหารระดับสูงของกิจการ ความรอบคอบ แตความเกาแก ระบบการ
บริหารแบบเดมิๆ ที่เคยไดมาก็มีผลทําใหกิจการถูกธุรกจิคาปลีกรุนใหมโจมตีเอาได 

 
วิวัฒนาการของการคาปลีกสมัยใหม 

ธุรกิจคาปลีกสมัยใหม หมายถึง รานคาปลีกประเภทตางๆ 7 ประเภทซึ่งมีลักษณะสําคัญ
ตามตาราง1 ถาคิดตามยอดขายไฮเปอรมารเก็ต ซ่ึงบางคนเรียกวา ซูเปอรเซ็นเตอร หรือดิสเคาน
สโตร จะมีสวนแบงในตลาดคาปลีกสมัยใหมใหญที่สุด แตถานับเปนจํานวนราน (หรือสาขา) ธุรกิจ
สะดวกซื้อจะมีจํานวนรานมากที่สุดคือ ประมาณ 2,117 สาขาในป 2544 รองลงมาคือไฮเปอรมาร
เก็ตมี 97-99 สาขา การสาํรวจของเอซีนีลเส็นพบวา ณ ตนป 2545 จํานวนซูเปอร / ไฮเปอร     
มารเก็ต และรานสะดวกซื้อมี 4,151 ราน เพ่ิมขึ้น 361 รานจากตนป 2544  

สวนการคาปลีกดั้งเดิมจะประกอบดวยรานคาปลีกมากมายนับรอยประเภท เชน รานขาย
ของชํา (หรือโชหวย ซ่ึงขายสินคาอุปโภคบริโภค) รานขายเครื่องด่ืม รานอาหาร รานผักสด ราน
ผลไม รานขายยา รานขายหนังสือ ฯลฯ นอกจากนั้นยงัมีรานคาสงจํานวนมากที่ขายปลกีไป
พรอมๆกันดวย แมสํานักงานสถิติแหงขาติและกระทรวงรงงานจะเคยทําสํารวจจํานวนรานคาปลีก
ไวหลายครั้ง แตมีปญหาคุมรวม (Coverage) ไมครอบคลุมกิจการคาปลีกทั้งหมด เชน สํานักงาน
สถิติฯ สํารวจเฉพาะรานคาปลีกที่มีจํานวนคนทํางานตัง้แต 5 คนขึ้นไป ดังน้ันรานคาปลีกจากการ
สํารวจเหลานีจึ้งมีจํานวนเพียง 30,000 – 40,000 ราน ซ่ึงนาจะผิดจากความเปนจริง อยางไร      
ก็ตามจากการประมาณการของบริษัทเอซีนีลเส็น และจากการสมัภาษณผูผลติ/จัดจําหนายราย
ใหญ 5 ราย คาดวาจํานวนรานคาปลีกที่จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคสําหรับผูบริโภคอาจมีจํานวน 
230,000-300,000 ราน แตก็ไมแนชัดวารานคาเหลานีร้วมถึงรานคาประเภทใดบาง 
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ในแงของมูลคาคาปลีกทั้งประเทศ ซ่ึงเปนยอดคาปลีกของผูประกอบการรายใหญและราย
กลาง ธนาคารแหงประเทศไทยประมาณการวาในป 2540 ยอดขายของการคาปลีกทั้งหมดมี
จํานวน 958,030 ลานบาท เพ่ิมขึ้นเปนตัวเลขประมาณการคือ 1,195,973 ลานบาทในป 2544 
หรือเพ่ิมขึ้นประมาณรอยละ 24.8 แตถานับเฉพาะสินคาอุปโภคบริโภคของผูบริโภคจํานวน 70 
หมวด (ซ่ึงมีจําหนายในรานคาปลีกสมัยใหม 7 ประเภท) มูลคาคาปลีกจะเทากบั 229,327 ลาน
บาท หรือประมาณรอยละ 19.2 ของมูลคาการคาปลกีทัง้ระบบ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
  
   



      1

  

3 
ตาราง 1 ตารางเปรียบเทยีบลักษณะการทําธุรกิจคาปลีกสมัยใหมประเภทตางๆ  

เปาหมาย/กล
ยุทธ 

หางสรรพสินคา 
(Department Store) 

ไฮเปอรมารเก็ต 
(Hypermarket) 

แคชแอนดแครี 
(Cash & Carry) 

ซูเปอรมาเก
(Supermark

เปเชียลตี้สโตร แคทิกอรีคิลเลอร รานสะดวกซื้อ 

ลักษณะของสินคา 
ที่จําหนาย 

หลากหลาย 
คุณภาพสูง 

หลากหลาย 
คุณภาพปานกลาง 

หลากหลาย 
คุณภาพปานกลาง 

หลากหลาย
เนนสินคาใหม

ลูกคาเปาหมาย ลูกคาระดับบน ลูกคาระดับกลางและ
ลาง 

รานคายอย และลกูคาที่ซื้อ
สินคาครั้งละมากๆ 

ลูกคาทุกระด

แหลงที่มาของ
ผลิตภัณฑ 

ผูผลิต/จัดจําหนาย 
ในประเทศสวนใหญ 

ผูผลิต/จัดจําหนาย 
ในประเทศสวนใหญ 

ผูผลิต/จัดจําหนาย 
ในประเทศสวนใหญ 

ผูผลิต/จัดจําห
ในประเทศสวน

การจัดการสินคา 
คงคลงั 

2-3 เดือน   30-45 เดือน 1 เดือน 10-15 วัน 

กลยุทธการตั้ง
ราคา 

ราคาสูงกวาไฮเปอร
มารเก็ต และแคช

แอนดแครี 

ราคาต่ําที่สุดเทาที่จะ
ทําได 

ราคาขายสง ราคาคละก

กลยุทธดานอื่นๆ  บัตรสมาชิก บัตร
เครดิต จัดรายการและ

ลดราคาสินคา 

บัตรสมาชิก บัตร
เครดิต เรงขยายสาขา
จัดรายการ และลด

ราคาสินคา 

บัตรสมาชิก จัดรายการแล
ราคาสินคา

ขนาดพื้นที่ขาย หลากหลาย   10,000-20,000 ตร.ม. 1,000-3,000 ตร.ม. 1,000-3,000 ต

ยอดขาย 97,400 ² (ป 2544) 69,575 3 (ป2543)    38,243 4 22,785 2

จํานวนสาขา  
(ป 2544) 

236 6       77 6 20 7 207 6

การถือครองที่ดิน สวนใหญเปนเจาของ
ที่ดิน 

สวนใหญเชา สวนใหญเชา สวนใหญเช

 
ที่มา :  1. สํารวจและรวบรวมโดยธนาคารแหงประเทศไทย 2.ถนนนักลงทุน อาทิตยที่ 29 กรกฎาคม 2544  3. กรม

5. เรวดี รัตนานุบาล และสุนันทา จารุวัฒนชัย “ทิศทางธรุกิจคาปลีกไทย” รายงานเศรษฐกิจรายเดือน ธันวาคม 2543 
็ต ส
     

et) (Specialty Store) (Category Killer) (Convenience 
Store) 

 
สด 

สินคาเฉพาะอยาง  
คุณภาพสูง 

สินคาเฉพาะอยาง 
คุณภาพปานกลาง 

สินคาหลากหลาย 

ับ ลูกคาทุกระดับ ลูกคาระดับกลาง 
และลาง 

ลูกคาที่ตองการความ
สะดวก 

นาย 
ใหญ 

ผูผลิต/จัดจําหนาย 
ในประเทศสวนใหญ 

ผูผลิต/จัดจําหนาย 
ในประเทศสวนใหญ 

ผูผลิต/จัดจําหนาย 
ในประเทศสวนใหญ 

  1 เดือนและ 7 เดือน 
สําหรับสินคานําเขา 

7 วัน 15-20 วัน  

ัน ราคาคอนขางสูง ราคาต่ํากวา 
สเปเชียลตี้สโตร 

ราคาสูงกวา
ซูเปอรมารเก็ต 

ะลด
 

สันบสนุนการขายแบบ
ตางๆ เชน ซื้อ 1 แถม 1, 

ซื้อ 3 จาย 2 

 
ใหบริการระบบเงิน

ผอน 

เรงขยายสาขา  
การโฆษณา 

  ร.ม. 1,000-2,000 ตร.ม. 1,000-2,000 ตร.ม. ใชพื้นที่ขายนอยที่สุด  
ตั้งแต 16-100 ตร.ม. 

   926 5 5,988 5 (ป 2542) 34,175 2 (ป 2544) 

     187 7 45 7 3,250 6 

า สวนใหญเชา สวนใหญเชา สวนใหญเชา 

ทะเบียนการคา ,งบการเงินบริษัทตางๆ  4. ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย          
     6. เอซีนีลเส็น 7. สอบถามจากผูประกอบการ 

13 
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ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ
       ทัศนคต ิ (Attitude) หมายถึง การประเมินผลเกี่ยวกับแนวความคิดและการตอบสนองตอสิ่ง
เราตางๆ ซ่ึงผลทีต่ามมาคือ บุคคลทั้งหลาย ตางมีทศันคติตอสรรพสิ่งตางๆ ซ่ึงอาจจะเปนทางบวก 
เปนกลางหรือเปนทางลงก็ได (ฌอร และคอสแตนโซ. Theory of Social Psychology.  1982 : 
2525) 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความพรอมของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอสิ่งเรา
ในสังคมรอบตัว หรือแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมตอบสนองตอสิ่งเราในสังคมรอบตัว หรือ
แนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมในทางสนับสนุนหรือตอตานแนวคิด สถาบัน บุคคล หรือสถานการณ
บางอยาง เคนเลอร (Kenler. 1974 : 572) 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกครั้งแรกทีมี่ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง แนวความคิดหรือ
สถานการณใดในทางเขาหา หรือหนีออกหาง และเปนความพรอมที่จะตอบสนองในครั้งตอไป 
ในทางที่เอนเอียงไปในลักษณะอยางเดิมเม่ือพบกับสิ่งน้ันอีก ฮิลการด (Hilgard. 1957 : 214) 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง แนวโนมที่บุคคลจะปฏบิัตติามหรือตอตานบางสิ่งบางอยางใน
สถานการณหน่ึงซ่ึงขึ้นอยูกับคานิยมทางบวกหรือทางลบ โบกาดสั (Bogardus. 1931 : 62) 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมทีส่อดคลองกับ
ลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง คลิฟแมน แอนด คานุค (Schiffman and 
Kanuk. 1994 : 657) 

ลักษณะของทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่
สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง คลิฟแมน แอนด คานุค 
(Schiffman and Kanuk. 1994 : 657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวา
บุคคลมคีวามโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เน่ืองจาก
เปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทศันคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงตองแสดงวาบุคคล
กลาวถึงอะไร ทําอะไร (เสรี วงษมณฑา.  2542 : 106)  

ทัศนคติในที่น้ีมีลักษณะทีเ่ปนไดทั้งเชิงบวกหรือ เชิงลบ ลักษณะของทัศนคติมีดังน้ี 
1.  ทัศนคติที่มีตอสิ่งหน่ึง 
2.  ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา (Attitudes are a learned 

predisposition) 
3.  ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา (Attitudes have consistency) 
4.  ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes occurred within a situation) 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสกึหรือทาทีของบุคคลที่มีตอบุคคล วัตถุสิง่ของ หรือ
สถานการณตางๆ ความรูหรือทาทีน้ีจะเปนไปในทาํนองที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ เห็นดวย
หรือไมเห็นดวยก็ได ทัศนคติมิไดติดตวัมาแตกําเนิด แตเกิดจากประสบการณและการเรียนรูของ
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บุคคล ดวยเหตุน้ีทัศนคตจึิงอาจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา การเปลี่ยนแปลงนี้ขึน้อยูกับการเรยีนรู
และประสบการณใหมที่บุคคลไดรับเพ่ิมขึน้ การเปลีย่นแปลงจะเรว็หรือชาขึ้นอยูกับความเขมขน
ของทัศนคติ และประสบการณใหมที่ไดรับดวย (สุชา จันทรเอม.  2524 : 80) 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความคิดเห็น ซ่ึงมีอารมณเปนสวนประกอบ เปนสวนที่พรอม
จะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก (ประภาเพ็ญ สุวรรณ.  2526 : 3) 

พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติมีขัน้ตอนดังน้ี 
          K = Knowledge เปนการเกิดความรู เม่ือเราทราบแลวขั้นตอไปของพฤตกิรรมคือ 
 A = Attitude เปนการเกิดทศันคตเิม่ือเกิดความรูขางในขึ้นตอมาจะเกดิความรูสึกชอบหรือ 
ไมชอบ ทราบแลวหรือไม ซ่ึงความรู (Knowledge) และทศันคต ิ (Attitude) จะสงผลไปทีก่าร
กระทํา (Practice)  
 P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทศันคติแลวก็จะเกิดการ
กระทํา 
 โมเดลองคประกอบทัศนคต ิ3 ประการ (Tri component attitude model) หมายถึงโมเดล
ทัศนคติซ่ึงประกอบดวย 3 สวนคือ 

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive) หรือ ความรู (Knowledge) 
2. สวนของความรูสึก (Affective หรือ Feeling learning) 
3. สวนของพฤตกิรรม (Co-native หรือ Doing หรือ Behavior) 

 
       แนวคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ
          แหลงอิทธิพลซ่ึงมีผลตอการกําหนดทัศนคต ิ(เสรี วงษมณฑา.  2542 : 108 -110)  
การกําหนดทัศนคตติอบุคคล สิ่งของหรือความคิดใดความคิดหนึ่งน้ัน ไดรับอิทธิพลจากสิ่งตางๆ 
ตอไปน้ี 

1. ประสบการณโดยตรง และประสบการณในอดีต (Direct and past experience)  
2. อิทธิพลจากครอบครัว และเพื่อน (Influence of family and friends) 
3. การตลาดแบบเจาะจง (Direct marketing) 
4. การเปดรับตอสื่อมวลชน (Exposure to mass media) 

 
ทัศนคติเปนสิง่ที่เขาใจยาก ความหมาย และหลักของการกําหนดความหมายคอนขาง

ซับซอน และไมคอยตรงกนัระหวางผูศกึษา ซ่ึงประเด็นตางๆ ตอไปน้ีเปนทีย่อมรับโดยทั่วไป
เกี่ยวกับทัศนคต ิ

1. ทัศนคติเปนสิง่กระตุนใหบคุคลแสดงปฏกิิริยาตอบสนองตอวัตถุ แตไมใชพฤตกิรรม
จริงของบุคคลตอวัตถ ุ
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2. ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงไดตามกาลสมัย แตการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่แรงกลา
มักจะมีแรงกดดันที่คอนขางสูง 

3. ทัศนคติเปนตวัแปรที่ซอนเรนอยูภายในที่สงผลตอพฤตกิรรมอยางตอเน่ือง ไมวาจะ
เปนทางรางกาย หรือทางวาจา 

4. ทัศนคติมีคุณลักษณะในการกําหนดทิศทางของพฤติกรรม มีผลตอการประเมินวัตถุ 
หรือความรูสึกตอวัตถุในลกัษณะทางบวก ทางลบ หรือความรูสึกกลางๆ ตอวตัถ ุ

 
ดังน้ันทัศนคต ิ หมายถึง ตัวแทนความคิดของบุคคล การชี้นํา ความชอบวัตถุ หรือ

ความคิดหนึ่งๆ ของบุคคลในเรื่องใดเรื่องหน่ึง องคประกอบทางดานความเขาใจของทัศนคต ิ
ประกอบดวย ความเชื่อ (Beliefs) ความคิดเห็น (Opinions) ความรู (Knowledge) หรือขอมูล 
(Information) ที่บุคคลหนึ่งมีอยู แนวคิดเรื่องความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรม  
(ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ.  2540 : 247) 
 
       ทฤษฎีเก่ียวกับทศันคต ิ
          การเกดิทัศนคติ (Attitude) ในเรื่องใดเรื่องหน่ึง แลวเกิดการเรียนรู (Learning) โดยการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเกิดจากการเรียนรู 3 ทฤษฎคีือ 

1. ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical conditioning) จากการทดลองของ  
(Pavlov) โดยการใหอาหารสุนัขพรอมกับการสั่นกระดิ่ง สุนัขจะเกดิการเรียนรูวา เม่ือไดยินเสียง
กระดิ่งก็จะไดกินอาหาร ดังน้ัน ในลําดับตอมาเม่ือสั่นกระดิ่ง โดยไมมีอาหาร สุนัขก็จะน้ําลายไหล 
ตัวอยางของการประยุกตใชทฤษฎีน้ีของนักการตลาดเมื่อเกิดความพึงพอใจตราสินคา ก็จะเกิด
การจดจําตราสินคานั้นไวในภายหลังเม่ือมาพบตราสินคานั้น เราก็จะทราบวาเปนตราสินคาที่เรา
ชอบ ซ่ึงจะนําไปสูการซื้อสินคานั้น 

2. ทฤษฎีการวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ (Instrumental conditioning) ในกรณีน้ีถา 
ผูบริโภคทดลองใช และซื้อผลิตภัณฑแลว มีความพึงพอใจ เขาก็ซ้ือสินคานั้นซ้ําอีก การเรียนรูของ
ทฤษฎีน้ีเกิดขึน้จากการลองผิดลองถูก ถาไดรับการเสริมแรงดานความพอใจ ก็จะมีผลกระทบตอ
การกระทําซ้ํา แตในกรณีที่เปนการเสรมิแรงดานลบ (ความไมพึงพอใจ) จะไมสามารถกระตุน
พฤติกรรมนั้นได นักการตลาดใชการเสริมแรงดานลบ เพ่ือแสดงสิ่งบอกเหตุทีไ่มพึงพอใจจากการ
ไมใชผลติภัณฑ 

3. ทฤษฎีการเรยีนรูความเขาใจ (Cognitive learning theory) เปนทฤษฎี ซ่ึงเปนผล 
จากการเปลี่ยนแปลงความรู และความเขาใจของบุคคล จากการเกิดความรู กระบวนการความคิด 
ตลอดจนการแกปญหาของผูบริโภค และการเกิดพฤตกิรรมการซื้อ 
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ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 
ผูบริโภค (Consumer) คือผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) 

ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) ดังน้ี 
1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Needs) การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้น 

บุคคลนั้นตองมีความตองการผลิตภัณฑ แตถาบคุคลนัน้ไมมีความตองการก็จะไมใชผูบริโภคความ
ตองการนั้นตองเปนนามธรรม เปนความตองการพื้นฐานเบื้องตนที่ไมใชกลาวถึงสนิคา แตกลาวถึง
สิ่งที่เกิดขึ้นเกีย่วกับตัวบุคคล สินคาตางๆ ก็สามารถนําออกมาขายเพื่อตอบสนองความตองการ
ขั้นปฐมภูมิได 

2. ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ผูบริโภคจะมีแคเพียงความ
ตองการอยางเดียวไมไดแตตองมีอํานาจซื้อดวย ฉะน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคตอง
วิเคราะหไปทีต่ัวเงินของผูบริโภคดวย 

3. การเกิดพฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing behavior) ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซ้ือเม่ือใดใคร
เปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อมากนอยแคไหน 

4. พฤติกรรมการใช (Using behavior) ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชอยางไร เชน  ซ้ือกี่
ครั้ง ครั้งละเทาไหร ซ้ือกับใครเปนตน 

พฤติกรรมของผูบริโภคถูกกําหนดดวยลกัษณะทางกายภาพ (Physical) และลักษณะทาง
กายภาพถูกกําหนดดวยสภาพจิตวิทยา (Psychological) สภาพจิตวทิยาถูกกําหนดดวยครอบครัว 
(Family)  

ครอบครัวถูกกําหนดดวยสังคม (Social) รวมถึงสังคมถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมของแตละ
ทองถิ่น (Cultural) ซ่ึงทั้งหมดนี้ตองคํานึงถึงพฤตกิรรมการซื้อ และพฤติกรรมการใชของผูบริโภค 
(เสรี วงษมณฑา. 2542 : 32) 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ 
คนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอยผลติภัณฑ และการบริการ ซ่ึงคาดวาจะ
สนองตอบตอความตองการของเขา (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 3) 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การศึกษาพฤตกิรรม การตัดสินใจ 
และการกระทาํของผูบริโภคที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตองศึกษา และ
วิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ คือ  

1. พฤติกรรมผูบริโภคที่มีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกจิ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสอนงความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2. เพ่ือสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําใหลูกคา
พอใจดวยเหตน้ีุจึงตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนกลยุทธทางการตลาด
เพ่ือสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได (ศิริวรรณ เสรรัีตน และ คณะ. 2541 : 124) 
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พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของแตละบุคคลทีเ่กี่ยวของ
โดยตรงกับการไดรับ และใชสินคาหรือบริการรวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึน้กอน และที่เปน
ตัวกําหนดใหเกิดการกระทําตางๆ พฤติกรรมผูบริโภคมีความใกลชดิกับกิจการรานคาปลีกอยาง
มาก โดยที่ผูบริโภคจะมีกระบวนการซื้อในรานคาปลีกจากการตั้งใจไปซื้อสินคาทีต่องการ หรืออาจ
เกิดจากไมไดตั้งใจซื้อสินคาแตไปเดินดูแลวเห็นจึงเกิดความตองการ (สมจิตร ลวนจําเริญ. 2541 : 
22-24) 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง ปฏิกิริยาของบคุคลทีเ่กี่ยวของ 
โดยตรงกับการไดรับ และใชสินคาและบรกิารทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการ
ตัดสินใจซึ่งเกดิกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น (อดุลย จาตุรงคกลุ . 2539 : 5) 

มีเหตุผลหลายประการที่ชีว้าจําเปนตองศกึษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค นักวทิยาศาสตร 
สาขาการตลาดไดเสนอวาผูบริโภคไมไดทําตามทฤษฎเีศรษฐศาสตรเสมอไป ขนาดของตลาด
ผูบริโภคมีความเจริญ มีการขยายตวัอยางรวดเร็ว ความพอใจของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงและ
มีความตองการเพิ่มขึ้นในดานตางๆ อยางมาก รวมทั้งในตลาดอุตสาหกรรมสินคา และบริการจะมี
ความคลายคลึงกัน ผูวิจัยทางการตลาดไดศึกษาพฤตกิรรมทางการซื้อของผูบริโภคพบวาผูบริโภค
จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน ผลิตภัณฑทีมี่ลักษณะเดนและแตกตางกันจะมีผลกระทบตอความ
จําเปนเฉพาะอยาง รวมทั้งบุคลิกภาพ และการดํารงชวีิต  
(ศิริวรรณ เสรรัีตน.  2538 : 5)  

นอกจากนี้ยังมีงานเขียนอีกหลายชิ้นที่ชีใ้หเห็นวา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปน 
สิ่งจําเปนสําหรับนักการตลาด การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยสวนบุคคลของ
ผูบริโภค ก็สงผลกระทบใหแตละบุคคลมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน ไดแก 

ลิขิต ฟาปโยชนม (2538 : สัมภาษณ) กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปน 
ปจจัยหนึ่งที่นับวันจะเพ่ิมศกัยภาพกับทศิทางธุรกิจมากขึ้น นอกจากพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคที่เปนปจจัยหลักในการบงชี้ความเปนไปของธรุกิจแลว ยังมีองคประกอบทางเศรษฐกิจที่
จะเปนผูตัดสนิถึงความเปนไปของธุรกิจน้ีในอีกระดับหน่ึง เพราะเศรษฐกิจยอมสงผลกระทบถงึ
อุตสาหกรรมการลงทุนในการผลิต ซ่ึงเปนรากฐานในการสรางใหเกิดความพรอมในตลาดมากนอย
แตไหน ทั้งรายไดผูผลิต ผูบริโภคและบางทีปจจัยในแงของวัฒนธรรม คานิยมของคนไทยก็จะเขา
มามีสวนเกี่ยวของเหมือนกัน ปจจุบันรานคาปลีกตางๆ ยังมีการรวมมือกับธนาคารหรือสถาบัน
ทางการเงินในการใหบริการชําระผานการหักบัญชีหรือ การใชบัตรเครดิต 
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 (ธีรภัทร มกรพันธ.  2539 : 11-12) ไดกลาวไววา เม่ือพฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญและ
มีความแตกตางกัน การจะคนหาอาจขึ้นกับหนึ่งตัวแปรสําคัญ เกือบจะทุกการวิจัยการตลาดไดรวม
เอา “รายได” เปนหนึ่งในกุญแจไขปญหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคเพราะแหลงที่มาของ
เศรษฐกิจหรือก็คือรายได ความมั่งคั่ง เปนปจจัยแรกของตัวแปรในการศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภค 
 
       กรอบแนวคิด ทฤษฎีที่ใชในการศึกษา 
          โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) ของ Philip Kotler เปน
การศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน จากการเกิดสิ่ง
กระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดคามตองการ เม่ือสิ่งกระตุนนั้นผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภค (Buying’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ได ซ่ึงความรูสึกนึกคิดตางๆ จะไดรับอิทธิพลตางๆ ภายในใจผูบริโภค แลวจะมีการตอบสนองของ
ผูบริโภค (Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s purchase decision) โดย
การซื้อหรือไมซ้ือ 

สรุปแลวจุดเริม่ตนของโมเดลนี้อยูที่ การมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการ 
กอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจ เรียกวา S-R Theory       
ดังแผนภาพตอไปน้ี 
         

 Stimulus        Buyer’s black box            Response  
 

 
 
ภาพประกอบ 1 แสดง 

 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภค 

การตอบสนองของ
ผูบริโภค 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด และสิ่ง
กระตุนอ่ืนๆ 

 
ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคอยางงาย หรือ S-R Theory 

ที่มา : (Philip Kotler.  1997 : 172) 
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       โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
โมเดลพฤตกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศกึษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา

ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) 
หรือการตดัสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) 

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ในเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังน้ี 
 

สิ่งกระตุนภายนอก 
สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งที่ผูประกอบการสรางขึ้นเพ่ือ

ดึงดูดผูบริโภค ใหเกิดความตองการซื้อสินคา และบริการ โดยสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซ่ึงใชในการกระตุน มีดังน้ี 

- สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการ 

- สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลติภัณฑ 
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

- สิ่งกระตุนดานชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถอืวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

- สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการแขงขันทําใหเกดิการ
ดึงดูด การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การ
สรางความสัมพันธอันดีกับบุคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

 
สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) 

เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภค ที่ผูประกอบธรุกิจไมสามารถควบคุมได อาจ
เปนไปไดทั้งในทางที่จะสงเสริม หรือเปนอุปสรรคตอการบริโภค ไดแก 

- สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจ อัตราดอกเบี้ย รายไดของผูบริโภค
เปนตน 
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- สิ่งกระตุนทางเทคโนโลย ี เชน เทคโนโลยีในการควบคุมระบบการจัดเก็บสนิคา
ระบบบารโคด ระบบการกระจายสินคา 

- สิ่งกระตุนทางดานกฎหมาย เชน อัตราการเพิ่ม หรือลดลงในการเก็บภาษีเงินได มี
บทบาทในการเพิ่มขึ้น หรือลดลงในการบริโภค การจํากัดจํานวนสาขาของธุรกิจคาปลีกตางชาต ิ

- สิ่งกระตุนทางดานวัฒนธรรม เชน ขนบธรรมเนียม ประเพณี เทศกาล อาจมีผลทํา
ใหผูบริโภคเกดิความตองการซื้อสินคาปริมาณมากราคาถกู 

 
กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) 

เปนความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือที่เปรียบเสมอืนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิต หรือ
ผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่ไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะของผูบริโภค และขัน้ตอนการตัดสินใจของผูบริโภคมีดังน้ี 

- ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูบริโภคมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

- กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน คือ การ
รับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ กระบวนการนี้จะยากงาย และใชเวลามากหรือนอยจะขึ้นอยูกับ
ประเภทของ ผลิตภัณฑ คณุภาพ ราคา การสงเสริมการจําหนาย ตลอดจนตัวผูตดัสินใจเอง 
บางครั้งการซื้ออาจไมไดดําเนินไปจนสิ้นสุดกระบวนการ เพราะผูบริโภคอาจเปลี่ยนใจหรือมี
อุปสรรค บางครั้งพฤติกรรมการบริโภคเกิดขึ้นเปนประจํา 

 
การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

หรือผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 
- การเลือกผลติภัณฑ (Product choice) 
- การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
- การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
- การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
- การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 
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จาการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในขางตนน้ี ทางผูวิจัยไดนํา 
แนวคิดตางๆ มาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามตลอดจนนํามาใชในการวางสมมติฐาน
เพ่ือการคนควาวิจัยในครั้งน้ี 

 
       แนวคิด และทฤษฎี เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

บทบาทหนาที่ของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสนิใจซื้อ (Consumer buying 
roles) 

นักการตลาดควรรูวา ผูบริโภคแตละคนที่อยูในตลาดตางมีหนาที่ที่เกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกันตามสถานการณ เชน ผูบริโภคที่เปนลูกที่อยูในวัยเรียน อาจเปน 
“ผูมีอิทธิพลตอผูซ้ือ (พอแม) ในการซื้อบาน และขณะเดียวกันผูเปนลูก ก็มีบทบาทในการเปน    
“ผูตัดสินใจซื้อ” เองในการซื้อของใชสวนตัว ฉะน้ันในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมักจะมีบทบาท
หลายบทบาทที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคาของตนเอง และผูอ่ืนดวย ดังพิจารณาไดจาก
รายละเอียดตอไปน้ี 

 
 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
   

ผูใช ผูมีอิทธิพล 

จ

ผูซื้อ ื้อ 

ผูริเริ่ม 
 

ภาพประกอบ 4 บทบาทหนาที่ของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการต
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546). การบริหารการตลาดยุค

 
ผูบริโภคแตละคน มีบทบาทหนาที่ไดดังตอไปน้ี 

1. ผูริเร่ิม (Initiator) คือบุคคลผูริเร่ิมคิดถึงการซื้อสินค
2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลผูที่มีความคิดเห

ตัดสินใจซื้อได 

  
  
ผูตัดสินใจซ
การตัดสินใ
ซื้อ 
ัดสินใจซื้อ 
ใหม : 217 

าอยางใดอยางหน่ึง 
็น อันมีอิทธิพลตอการ 
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3. ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) คือ บุคคลผูมีอํานาจและหนาที่ในการตัดสนิใจซื้อวา  
จะซื้อสินคาอะไรซื้อที่ไหน ซ้ืออยางไร 

4. ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลทีท่ําหนาที่ในการซื้อสินคา 
5. ผูใช (User) คือ บุคคลผูทีท่าํหนาที่บริโภค หรือ ใชสินคาและบริการ 

พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจซื้อสินคา และบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

2 ประการ (ศริิวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  2541 : 41) ไดแก  
1. การซื้อดวยเหตุผล เปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมาเปรียบเทียบกอนที่จะ

ตัดสินใจเปนลกูคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการนั้นมีความคุมคา
หรือไม การตัดสินใจแบบนีมั้กพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจากเพศ
ชายมีภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และม่ันคงกวาเพศหญงิ 

นักการตลาดตองกระตุนลกูคากลุมที่ซ้ือดวยเหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดาย
การใหขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจน ซ่ึงเปนสิ่งที่ควรกระทําอยางยิ่งในยุคนี้ เน่ืองจากลูกคาที
การศึกษามากขึ้น การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวการณตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 

2. การซื้อดวยอารมณ มักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การตัดสินใจแบบนี้จะ
เปนการตัดสนิใจใชบริการอยางรวดเร็วเม่ือไดรับขอมูลบางอยางทีม่ากระตุนตอมความตองการ 
การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดตองกระตุนลูกคาใหมากขึ้น 
เน่ืองจากจะเปนกลุมที่ยอมจายเงินมากสําหรับการบรกิารในครั้งหน่ึงๆ เพ่ือแลกกับความสะดวก 
ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา 

  

ทฤษฎี และแนวคิดสวนประสมการตลาดดานบริการ 
คําวา “บริการ” ตามคําจํากัดความของพจนานุกรมฉบับราชบัณฑติยสถาน หมายถึง ปฏิบัติ

รับใชใหความสะดวกตางๆ เชน รานนีบ้ริการลูกคาดี การปฏิบัตรัิบใช การใหความสะดวกตางๆ 
เชน ใหบริการ ใชบริการ (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546 : 607) 

บริการ หมายถึง กิจกรรม ประโยชนหรือความพอใจซึ่งไดเสนอเพื่อขาย หรือกิจกรรมที่จัด
ขึ้นรวมกับการขายสินคา (สุมนา อยูโพธิ์. 2536 : 1; อางอิงจาก สมาคมการตลาดอเมริกนั. 
ม.ป.ป.) 

บริการ หมายถึง งานที่ไมมีตัวตน สมัผัสไมได แตสามารถสรางความพึงพอใจในการ
ตอบสนองความตองการผูบริโภค หรือผูใชในตลาดธุรกิจได (สุดาดวง เรืองรุจิระ.  2541 : 316) 

บริการ หมายถึง กิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการ
ใหแกลูกคาได เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ                                
(ศิริวรรณ เสรรัีตน.  2546 : 431) 
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บริการ หมายถึง กิจกรรมประโยชน หรือความพึงพอใจ ที่จัดทําเพื่อเสนอขาย หรือกิจกรรมที่
จัดทําขึ้นรวมกับการขายสนิคา (ฉัตรยาพร เสมอใจ.  2545 : 10) 
         

จากความหมายดังกลาวสามารถอธิบายไดวา การบริการแบงออกเปน 2 รูปแบบคอื 
1. ผลิตภัณฑบริการ เปนกิจกรรมผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทําขึน้เปน

ผลิตภัณฑรูปแบบหนึ่ง เพ่ือตอบสนองความตองการแกผูบริโภค เชน การนวดในธุรกจินวดแผน
โบราณ การรักษาในธุรกจิโรงพยาบาล การจัดที่พักในธุรกิจโรงแรม การใหความรูในธุรกิจ
การศึกษา ฯลฯ 

2. การบริการสวนควบ เปนกิจกรรมผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูขายจัดทํา 
ขึ้น เพ่ือเสรมิกับสินคาเพือ่ใหการขาย และใชสินคามีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เชน บริการ

ติดตั้ง ซอมแซมเครื่องจักรหลังการซื้อหรือการใหคําแนะนําการใชงาน ฯลฯ 
 

ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
บรกิารมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางไปจากผลิตภัณฑทัว่ไป ดังน้ี 

1. จับตองไมได (Intangibility) เน่ืองจากการบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได บริโภค
จึงไมสามารถทดลองตัวอยางบริการได ดังน้ันการสงเสริมการขายจึงตองมีความชัดเจน เกี่ยวกับ
คุณประโยชนที่ไดรับจากการบริการ 

2. แยกออกจากกันไมได (Inseparability) บริการแยกไมไดจากผูผลิตกบัผูขาย
บริการสวนมากสราง แจกจายและบริโภคพรอมกันในเวลาเดียวกัน 

3. ผลผลติแตกตาง (Heterogeneity) แตกตางกันทําใหการกําหนดมาตรฐานทาํ    
ไดยาก หมายถึง เปนการยากที่จะผลติบริการใหมี มาตรฐาน เทากนัทุกครั้งที่เกดิการบริการขึน้ 

4. เปนความตองการที่สูญเสียไดงาย และขึ้นลงมากตามฤดูกาล (Perish ability  
and Fluctuating Demand)  

 
ความสําคัญของการบริการ 

เน่ืองจากปริมาณประชากรเพิ่มขึ้น และรายไดก็เพ่ิมขึ้นความตองการในตวัสินคาก็
เพ่ิมขึ้นเปนเงาตามตัว แตปจจุบันผูบริโภคไมไดคํานึงถึงเฉพาะตวัสินคาหรือผลิตภัณฑเพียงอยาง
เดียวแตจะมีเร่ืองของการบริการเขามาเกีย่วของในการตัดสินใจใชหรือซ้ือผลิตภัณฑ โดยเฉพาะ
สินคาที่ตองมีการบํารุงรักษา เชนรถยนต เครื่องปรับอากาศ เครื่องคอมพิวเตอร หรือแมแตการ
รับประกันคุณภาพสินคา ดังน้ันการตลาดสมัยใหมจะใหความสําคัญดานการใหบริการแกผูบริโภค 
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การจําแนกระดับของการบริการ 
บริการแบงออกเปน 3 ระดับ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขาไปมี

สวนรวมกบัการใหบริการ ดังตอไปน้ี เลอฟลอค (Lovelock.  1996 : 50) 
1. บริการที่มีการเผชิญหนาสูง (High-Contract Service) มีสวนรวมกบัการใหบริการ

โดยตลอดเกือบทุกกระบวนการในการสงผานบริการ หรืออีกนัยหนึ่งผูบริโภคตองเขาไปในสถานที่
ใหบริการ และอยูที่น่ันตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น 

2. บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง (Medium-Contract Service) เปนบรกิารที่มี
ระดับการมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรก ซ่ึงผูบริโภคจะ
เขาไปในสถานที่ใหบริการแตไมไดอยูที่น่ัน ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น บริการ
ระดับน้ีจะรวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service)  

3. บริการที่มีการเผชิญหนาต่ํา (Low-Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการมี
สวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําสดุ หรืออาจไมมีเลยก็ได ซ่ึงบริการระดับน้ี
สวนใหญจะเปนการใหบริการผานสื่อหรือเครื่องมืออิเล็คทรอนิคสตางๆ  
 
ตาราง 2 ตารางมิติเกี่ยวกบัคุณภาพของการบริการ 

ที่มา : Valarie A. Zeithaml, A. Parasuraman and Leonard L. Berry.  (1990). Delivering 
Quality Service : 26 

                      
เปนรูปธรรม 
 
ความเชื่อถือได  
 
ปฏิกิริยาตอบรับ 
ความไววางใจ 
 
การเอาใจเขามาใสใจเรา 
 

รูปรางของเครื่องอํานวยสะดวกสวนทีเ่ปนรูปธรรม 
เครื่องมือ บุคลากร และวัสดุที่ใชในการสือ่สาร 
ความสามารถในการผลิตบรกิารตามขอตกลงโดยสามารถ
ไววางใจได และมีความถกูตอง 
ความเต็มใจทีจ่ะชวยลูกคา และจัดหาบรกิารใหทันท ี
ความรู และความสุภาพของพนักงาน และความสามารถที่
จะทําใหเกิดความเชื่อใจ และทําใหเกิดความมั่นใจดวย 
ความสนใจลูกคา การใหลกูคาเปนคน “พิเศษ” ที่บรษิัท
เสนอใหแก ลูกคาของเขา 

 
        
 
 
 
 
 
 
 
 

มิติดานคุณภาพตามตารางนี้ ใชไดโดยเฉพาะกับธุรกจิที่ขายบริการ แตทวาสวนใหญ
ของมิติดังกลาวใชไดในการตัดสินใจบรกิาร อันเปนองคประกอบอยางหนึ่งของสวนผลติภัณฑ 
(Product Mix) ดวยเชนกนั ดังจะเห็นไดในมิติดานปฏิบัติงานทีเ่ปนรูปธรรมของระบบการสงมอบ
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บริการ เชน ความเชื่อถือได และปฏิกิริยาตอบรับกับองคประกอบดานการปฏิบัติงานของ
เจาหนาที่ผูใหบริการ เชน การเอาใจใส และระดับของความไววางใจ 

 
   กลยุทธการตลาดสําหรบัธุรกิจบริการ 
           ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps เชนเดียวกับสินคา
ซ่ึงประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ และ บริการ (Product and Services) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพือ่
สนองตอความพึงพอใจของลูกคา  ผลติภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไมมี
ตัวตนก็ได (Intangible) ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สนิคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือ
บุคคล ผลติภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผล
ทําใหผลติภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ตองพยายามคํานึงถึงปจจัย
ตอไปน้ี 

1.1 ความแตกตางของผลติภัณฑ (Product Differentiation)  และ  
ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product  
Component)  เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product  Positioning)  เปนการ 
ออกแบบผลิตภัณฑของบริษัท  เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคา
เปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development)  เพ่ือใหผลิตภัณฑมี 
ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix)  และสาย 
ผลิตภัณฑ (Product line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตวัเงิน  และราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) 
ของผลิตภัณฑ ถาคุณคาสงูกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธดานราคา
ตองคํานึงถึง 

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value)  ในสายตาของลูกคา  ซ่ึงตองพิจารณา
วาการยอมรับของลูกคาในคณุคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 
2.3 การแขงขัน 

  
  
   



  
  
  28 

2.4 ปจจัยอ่ืนๆ  
3 การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง   โครงสรางของชองทางซึ่ง

ประกอบดวย สถาบันหรือกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 

3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่
ผลิตภัณฑหรือกรรมสิทธิ์ทีผ่ลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนาย 
จึงประกอบดวย ผูผลติ คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2  การสนับสนุนการกระจายตวัสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตวัผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือ ผูใชทาง
อุตสาหกรรม  การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี 

3.2.1  การขนสง (Transportation) 
3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา  

(Warehousing) 
3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 

1. การสงเสริมการตลาด (Promotion)เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกบัขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ  เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย  ทํา
การ  ขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Non personal selling) 
เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือตองใช
หลักการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication 
(IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลติภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกัน
ได เครื่องมือสงเสริมที่สําคญั มีดังน้ี 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับ 
องคกร และ(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กล
ยุทธนาการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 

4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และ 
ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) 

4.1.2 กลยุทธสื่อ (Media strategy)   
4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจง 

ขาวสาร และจูงใจตลาด  โดยใชบุคคลงานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ 
4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
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4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 
4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่ 

นอกเหนือจากการโฆษณากาขายโดยใชพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่น  ในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสรมิการขายที่มุงสู 
ผูบริโภค (Consumer promotion) 

4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสรมิกายขายที่มุงสูคน 
กลาง (Trade promotion) 

4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสู 
พนักงานขาย (Sales force promotion) 

4.4 การใหขาวและการประชาสมัพันธ (Publicity and public relations)  
การใหขาวเปนการเสนอความคิดเกี่ยวกบัสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง  ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติทีดี่ตอ
องคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสมัพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing)   
และการตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการตดิตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิด
การตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ทีนั่กการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 

4.5.1 การขายทางโทรศัพท 
4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 
4.5.4 กรขายทางโทรทัศน วทิยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคา  

มีกิจกรรมการตอบสนอง เชน  ใชคูปองแลกซื้อ 
5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก(Selection) 

การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได
แตกตางเหนอืคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคตทิี่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มี
ความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบรษิัท 

6. การสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM)) ตัวอยาง 
โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา 
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(Customer-Value Proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชน
อ่ืนๆ  

7. กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็ว 
และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction)  
 

 
 

 
     

    
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 

(7) 
กระบวนการ 

(1) 
ผลิตภัณฑ 

(2) 
ราคา 

(4)  
การสงเสริม
การตาด 

(3) 
การจัดจําหนาย 

ะ

 

ภาพประกอบ 5 การใชเครือ่งมือทางก
ที่มา : (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณ

 
จากการศึกษาในครั้งน้ี 

ผูวิจัยใชโมเดลการบริหารคณุภาพโ
(Customer’s satisfaction) ซ่ึงไดแก
การสงเสริมการตลาด (Promotion)
ใหบริการ (Physical evidence and
สวนสําคัญที่จะชวยใหทราบถึง 
กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม โดยก
ผลจากการวิจัย 

 
 

 
 
 

การบริหารคุณภาพโดยรวม
(TQM) โดยคํานึงถึง
ความพึงพอใจของลูกคา 
(5) 
คน หรือ
พนักงาน 

ารตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing T
ะ.  2541 : 337) 

ไดทําการศึกษาดานกลยุทธทางการตลาด
ดยรวม (TQM) โดยคํานึงถึงควา
 ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การ

 คน (People) หรือพนักงาน ลักษณะทาง
 presentation) และกระบวนการ (Proces
ทัศนคติที่สงผลตอพฤติกรรมของการมาใช
ารนํามาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอ

 
 
 

(6) การสรางแล
นําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ 
ools for Services) 

สําหรบัธุรกิจบริการ 
มพงึพอใจของลูกคา 
จัดจําหนาย (Place) 
กายภาพของสถานที่
s) ซ่ึงปจจัยเหลานี้มี
บริการใหหางคารฟูร 
บถาม และอภิปราย
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ความหมายของภาพลักษณ 
ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือคิดวาควรจะเปนเชนนั้น (จินตภาพ)  

ภาษาอังกฤษใชคําวา Image (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525.  2538 : 620) 
หมายถึง รูปภาพ ภาพในใจ สิ่งที่ปรากฏขึ้น ภาพพจน วาดภาพ จินตนาการ นึกภาพในใจ สะทอน
ภาพ เครื่องหมาย เปนตน (วิทย เทีย่งบูรณธรรม.  2526 : 538)  

ภาพพจน หมายถึง คําพูดที่เปนสํานวนโวหารทําใหนึกเห็นเปนภาพ ภาษาอังกฤษใชคําวา 
Figure of speech (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525.  2538 : 620) 

ซ่ึงความสับสนเกี่ยวกับการเรียกชื่อในภาษาไทยของคําวา Image น้ี ราชบัณฑติยสถานได
ชี้แจงวา ราชบัณฑิตยสถานไดนําเสนอคณะกรรมการบัญญัตศิัพทภาษาไทยเพือ่พิจารณา ในการ
ประชุมเม่ือวันที่ 6 กุมภาพันธ พ.ศ. 2519 ซ่ึงพลตรีพระเจาวรวงศเธอกรมหมื่นนราธิปพงศ
ประพันธที่ปรึกษาคณะกรรมการฯ ไดทรงชี้แจงวา คําวา “ภาพพจน” เทียบกับคาํภาษาอังกฤษวา 
Figure of speech สวนคําวา Image น้ัน ราชบัณฑิตยสถานไดบัญญัติไววา “ภาพ” หรือ        
“จินตภาพ” แตไมมีผูนิยมใชและไดประทานความเหน็ตอไปวา คําวา “ภาพ” โดยนัยทั่วไปมี
ความหมายกวางไป และ “จินตภาพ” ควรมีความหมายตรงกับคําวา “Imaginary” มากกวาคําวา 
“Image” ดังน้ัน คําวา “Image” โดยนัยทั่วไปควรจะใชคําวา “ภาพลักษณ” (วิรัช ลภิรัตนกลุ.  2540 
: 81) แตในความเขาใจของคนทั่วไป “ภาพพจน” และ “ภาพลักษณ” ไดถูกนํามาใชในความหมาย
เดียวกันในภาษาอังกฤษ คอืคําวา “Image” ในอดีตนยิมใชคําวา “ภาพพจน” แตในปจจุบันคาํวา 
“ภาพลักษณ” มีผูนิยมใชมากขึ้น (จิราภรณ สีขาว.  2536 : 21) สําหรับงานวิจัยน้ีจะใชคําวา 
“ภาพลักษณ” “Image” 

ภาพลักษณ น้ันเกิดขึ้นจากความประทบัใจ ซ่ึงไดมาจากการไดมีความรูและความเขาใจใน
ขอเทจ็จริงน้ันๆ เจฟกินส (Jefkins.  1997 : 14) 

ภาพลักษณ หมายถึง มโนภาพของสิ่งตางๆ ตามที่เรารับรูเปนภาพที่อยูในความคิดของเรา 
และสามารถบอกลักษณะของภาพเหลานี้ทางวาจา ใหผูอ่ืนทราบไดดวย (พรทิพย วรกิจโภคาพร. 
2533 : 113-117) 

ภาพลักษณ หมายถึง ภาพความประทบัใจในสิ่งที่เรารูสึกตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรือคนใดคนหนึง่ 
หรือองคกรใดองคกรหนึ่ง จะเรียกวาชื่อเสยีงก็ได 

ภาพลักษณ หมายถึง ขอเท็จจริง (Objective facts) บวกกบัการประเมินสวนตัว (Personal 
Judgment) แลวกลางเปนภาพที่ฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิดของบุคคลอยูนานแสนนาน ยากที่จะ
เปลี่ยนแปลง ซ่ึงอาจจะแตกตางๆไปจากสภาพความจริงก็ได เพราะวาภาพพจนน้ันไมใชเร่ืองของ
ขอเท็จจริง (Reality) แตเพียงอยางเดียว แตเปนเรื่องราวของการรับรู (Perception) ที่มนุษยเอา
ความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย (เสรี วงษมณฑา.  2541 : 13)  
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ดังน้ันอาจสรุปไดวา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพพจน มุมมองหรือสิ่งที่พบเห็นไดยิน สัมผัส 
เรียนรูและเขาใจ เกิดเปนความประทบัใจหรือไมประทับใจ ซ่ึงอาจเกิดจากประสบการณทางตรง
หรือทางออม 

Daniel J. Boorstin ไดอธิบายความหมายของภาพลักษณ (Image) ไว 6 ประการ (สุนิสา 
ประวิชยั. 2545: 103) คือ 

1. An Image is Synthetic ภาพลักษณเปนสิ่งที่ถูกสรางขึน้มาโดยมีการวางแผน
สรางสรรคเพ่ือใหบรรลุวตัถปุระสงคและรูสกึประทับใจ 

2. An Image is Believable ภาพลักษณคือความนาเชือ่ถือ ภาพลักษณเปนการสรางภาพ
ในใจของคนเราที่เกี่ยวกบัสถาบัน หรือบคุคลใหม่ันคงเปนที่ยอมรับ การสรางภาพลักษณน้ีจะไมมี
ประโยชนถาไมมีความเชื่อถือในสถาบันหรือบุคคลนั้น 

3. An Image is Passive ภาพลกัษณเปนสิ่งทีค่งอยูและถูกสมมติขึ้นมาใหมีความ
เหมาะสมกับสภาพเหตุผลและความเปนจริง ผูที่สรางภาพลักษณถูกคาดหวังวาภาพลักษณน้ัน 
และผูรับกค็าดหวังวาภาพลักษณน้ันจะเปนไปตามที่ไดรับจริง 

4. An Image is Vivid and Concrete ภาพลักษณเปนสิ่งที่เห็นไดคงทน 
5. An Image is Simplified ภาพลักษณ เปนสิ่งที่เขาใจไดงาย 
6. An Image is Ambiguous ภาพลักษณมีความคลุมเครือ ลองลอยอยูระหวาง

จินตนาการและความรูสึก และอยูระหวางความคาดหวัง และความเปนจริง 
 
       องคประกอบของภาพลักษณ 

บราวนด้ิง (สุนิสา ประวิชัย. 2545: 103-104; อางอิงจาก Boulding. 1975) นักวิชาการ
ชาวตะวันตกไดอธิบายเกี่ยวกับภาพลักษณวา ภาพลักษณเปนความรู เปนความรูสึกของคนเราที่
มีตอสิ่งตางๆ โดยเฉพาะความรูน้ันเปนความรูที่เราสรางขึ้นมาเอง (Subjective Knowledge) ซ่ึง
ประกอบดวย “ขอเท็จจริง” คุณคาที่เราเปนผูใหรวมกันอยู Boulding เสนอวาบุคคลแตละคนจะเก็บ
สะสมความรูเชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) เปนการสะสมเกีย่วกับสิ่งตางๆ ในโลกรอบๆ 
ตัวเราที่ไดประสบ ความรูเชิงอัตวิสยัของบุคคลจึงเปนที่รวมของสิง่ตางๆ ที่เราเชื่อวาเปนจริง 
เน่ืองจากวาเราไมสามารถรับรู และทําความเขาใจกับสิง่ตางๆ น้ันไดอยางถี่ถวนเสมอไป เรามักจะ
ไดเฉพาะ “ภาพ” บางสวนหรือลักษณะกวางๆ ของสิ่งเหลานั้นซึ่งมีความหมายไมแนนอนชัดเจน
อยู เราจึงมักตองตีความหมาย (Interpret) หรือใหความหมายแกสิ่งน้ันๆ ดวยตัวเราเอง ความรู
เชิงอัตวิสยัของบุคคลนี้จะประกอบกันเขาเปนภาพลักษณของเราที่มีตอสิ่งตางๆ ในโลก และ
พฤติกรรมของเราจะขึ้นอยูกับภาพลักษณที่เรามีอยูในสมองดวย 

ภาพลักษณจึงเปนเรื่องที่เกีย่วกับกระบวนการของความคิดจิตใจ ในเม่ือคนเรามิไดมีเพียง
ประสบการณโดยตรงกับโลกรอบตัว ซ่ึงเราไดสัมผัส ชิมรส ดมกลิ่น และไดเห็นดวยตนเองเทานั้น 

  
  
   



  
  
  33 

เรายังมีประสบการณโดยทางออมอ่ืนๆ ดวย ซ่ึงประสบการณเหลานี้ตองอาศัยการตีความและให
ความหมายสําหรับตนเองเสมอ ภาพลักษณจึงเปนการแทนความหมายเชิงอัตวสิัย (Subjective 
Representation) ของสิ่งตางๆ ที่เรารับรูมาเปนความรูสึกเชิงตีความหมาย (Interpreted 
Sensation) หรือความประทับใจ ภาพปรากฏ (Appearance) ความคลายคลึง หรือเปนการแทน
ความหมายตอสิ่งตางๆ น้ีคือกระบวนการกอเกิดจินตภาพ (Perception Process of Image) ซ่ึง
มักจะมีความสําคัญยิ่งตอการรับรูในสิ่งทีไ่มมีความหมายแนนอนชัดเจนในตวัของมันเอง 

องคประกอบของภาพลักษณอาจแยกไดเปน 4 สวน แตในทางเปนจริงองคประกอบทั้งสี่
สวนจะมีความเกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธตอกัน  
 1. องคประกอบเชิงการรบัรู (Perceptual Component) เปนสิง่ที่บุคคลจะไดจากการ
สังเกตโดยตรง สิ่งที่ถูกสังเกตนั้นจะเปนสิ่งที่นําไปสูการรับรู (Cues) หรือมีสิ่งที่ถูกรับรูน่ันเอง ซ่ึง
อาจจะเปนบุคคล สถานที ่ เหตุการณ ความคิด หรือวัตถุสิง่ของตางๆ เราจะไดภาพของ
สิ่งแวดลอมตางๆ โดยผานการรับรูน้ี 
 2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณที่เปนความรู
เกี่ยวกับลักษณะประเภทความแตกตางของสิ่งตางๆ ที่ไดจากการสังเกตสิ่งที่ถูกรบัรู 
 3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณทีเ่กี่ยวกับ
ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิง่ตางๆ เปนสิง่ที่เกี่ยวพันกบัความรูผูกพนัยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบ
หรือไมชอบ 
 4. องคประกอบเชงิการกระทํา เปนภาพลักษณที่เกีย่วกับความมุงหมายหรือเจตนาที่จะ
เปนแนวทางปฏิบัตติอบโตตอสิ่งเรานั้น อันเปนผลของการปฏสิัมพันธระหวางองคประกอบเชิง
ความรูและเชงิความรูสึก 
  
       ประเภทของภาพลักษณ 

แฟรงค เจฟกินส นักประชาสัมพันธผูมีชือ่เสียงชาวอังกฤษ (Jefkins.  1997: 56-57) ได
จําแนกประเภทของภาพลักษณในเชิงการประชาสัมพันธ (เสริมชัย ระกําพลและคณะ.  2543 :  
13-14) ไวดังน้ี 
 1. ภาพลักษณเชิงซอน (Multiple Image) เปนภาพลกัษณของหนวยงานในสายตาของคน
ทั่วๆ ไป ซ่ึงจะแตกตางกันออกไป หรืออาจจะเปนภาพลักษณทีต่ัวแทนขององคการหรือสถาบันทํา
ใหเกิดขึ้น เชน พนักงานขายของบริษทัแตละแหงก็ทําใหภาพลักษณของบริษทัเหลานั้นแตกตาง
กันออกไป มีทั้งภาพลักษณที่ดี และไมดีตอหนวยงานแหงเดียวกันนั้น ซ่ึงขึ้นอยูกับการปฏิบตัิงาน
ของพนักงานขายแตละคน เปนตน 
 2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงในปจจุบันที่
กลุมชนมีตอหนวยงาน เชน ภาพลักษณไมดีของกรุงเทพมหานคร เม่ือเกิดภาวะน้ําทวมกรุงเทพฯ 
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ภาพลักษณทีไ่มดีของตํารวจ เปนตน ภาพลักษณปจจุบันเปนภาพลักษณที่สําคัญมากเพราะเปน
ภาพลักษณทีส่ะทอนจุดยืนของหนวยงานในขณะนั้น 
 3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) เปรียบไดกับเวลาที่สองกระจก ก็จะเห็นภาพ
ตนเองในกระจก ในภาพนั้นเขาอาจจะมองวาสวยงาม สงา หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตามความ
นึกคิดของเขา เชน ภาพลักษณที่ฝายบริหารเชื่อเอาเองวาเปนที่ยอมรับของประชาชนทัว่ไป ซ่ึง
โดยแทจริงแลวอาจเปนเพียงการปกใจเชือ่ที่ผิดก็ได หรือเปนขอผิดพลาดของฝายประชาสัมพันธที่
ไมรายงานสถานะของภาพลักษณที่แทจริงใหฝายบริหารทราบ หรือเปนขอผิดพลาดของฝาย
บริหารเองที่ฝายประชาสัมพันธรายงานใหทราบแลว แตไมสนใจหรือไมยอมเชื่อถือ 
 4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) เปนภาพลักษณทีฝ่ายบริหารตองการใหเกิด
ขึ้นกับหนวยงานกับสินคาหรือบริการ และพยายามทําทุกอยางเพื่อใหเกิดภาพลักษณที่ปรารถนานี้
ขึ้น 
 5. ภาพลักษณสงูสุดที่ทําได (Optimum Image) เปนภาพลักษณทีเ่กิดขึ้นโดยตระหนักใน
ความเปนจริงและการมีความเขาใจ การรับรู (Perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการใช
สื่อตางๆ และสื่อมวลชน รวมทั้งสภาพแวดลอมที่ยากตอการควบคมุ และอ่ืนๆ ที่เปนอุปสรรคตอ
การสรางภาพที่พึง ปรารถนาได ดังน้ันภาพลักษณชนิดนี้จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของรูจัก
ประมาณตนและตวัแปรอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ จนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามีความ
สงูสงมากเกินความเปนจริง 
 6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปนภาพลักษณ
อีกลักษณะหนึ่ง ซ่ึงเปนภาพลักษณที่เกดิขึ้นไมตรงกับความเปนจรงิ อาจเปนเพราะเหตุการณที่
เกิดขึ้นโดยธรรมชาติ (ขาวลือ อุบัติเหต ุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการสื่อสาร และหรือการรับรูของ
ผูรับขาวสาร ซ่ึงเม่ือเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลว จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตอง
ตอไป ภาพลักษณที่ถูกตองน้ีคลายกับภาพลักษณปจจุบัน แตจะตางกันที่ภาพลักษณที่ถูกตองไดมี
การปรับเปลี่ยนจากภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 
 7. ภาพลักษณสินคา/บริการ (Product/Service Image) สินคา หรือบริการก็มีภาพลักษณ
ของตัวเองเชนเดียวกับองคการ สินคาหรือบริการบางอยางอาจมรภาพลักษณที่ไมคอยดี เชน บุหร่ี 
หรือสถานอาบอบนวด แตสินคาหรือบริการที่องคการมี ไมวาจะมีภาพลักษณเชิงบวกหรือลบ หรือ
กลางๆ ก็ยังมีความจําเปนที่จะตองปรุงแตงใหมีภาพลกัษณที่มีเอกลกัษณ เปนทีย่อมรับมากขึ้น
จากสังคม นอกจากนี้ภาพลักษณขององคการจะเปนเชนไร ภาพลักษณสินคานี้กจ็ะมีความ
เกี่ยวพันเปนอยางมาก 
 8. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับภาพลักษณ
สินคา เพียงแตกรณีน้ีเปน “ตราสินคา” “ยี่หอสินคา” หรือ “Logo” “สัญลักษณ” เชน ตรางู, 
DOMON เปนตน 
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 9. ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) เปนภาพลักษณขององคการใดองคการหนึ่ง 
โดยเนนภาพรวมทั้งหมดขององคการ โดยรวมถึงสินคา ยี่หอสินคา ระบบการบริหารบริษัท ความ
ม่ันคง บุคลากรมีคุณภาพ ความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ 
 10. ภาพลักษณสถาบัน (Institutional Image) ซ่ึงคลายกับภาพลกัษณองคการดังกลาว
ขางตน เพียงมุงมองเฉพาะตัวบริษทัหรือตัวสถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันที่มีตอสังคม เปน
สถาบันที่ม่ันคง เจรญิกาวหนา แตทั้งน้ีจะไมมุงมองในเชิงธุรกิจการคาหรือการตลาดหรือตราสินคา
อะไรทั้งสิ้น นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบนัอยางเดียว 

(วิรัช ลภิรัตนกุล.  2540 : 81 - 82) ไดจําแนกประเภทของภาพลักษณออกเปน 4 
ประเภท ดังน้ี 

1. ภาพลักษณของบริษัท (Corporate image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มี
ตอบริษทั หรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหน่ึง ภาพลักษณดังกลาวนี้จะหมายรวมไปถึงดานการ
บริการ หรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแหงน้ันดวย และหมายรวมถึงสินคาผลติภัณฑ 
(Product) และบริการ การบริหาร (Service) ที่บริษทันั้นจําหนาย และยังหมายรวมถึงตวัหนวย
งายธุรกิจ ฝายจัดการ และสินคา หรือบริการของบริษทัแหงน้ันดวย 

2. ภาพลักษณของสถาบัน หรือองคกร (Institutional image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชาชนที่มีตอสถาบัน หรือองคกร สวนใหญเนนทีต่ัวสถาบัน หรือองคกรเพยีงอยางเดียว ไม
รวมถึง สินคาหรือบริการที่จําหนาย 

3. ภาพลักษณของสินคา หรือบริการ (Product / Service image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของประชาชนที่มีตอสินคา หรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงตวัองคกร หรือบริษทั 

4. ภาพลักษณที่มีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand image) คือ ภาพลักษณที่เกดิขึ้นในใจ
ของประชาชนที่มีตอสินคายี่หอใดยี่หอหน่ึง หรือตรา (Brand) ตราใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมาย
การคา (Trade mark) เครื่องหมายการคาใดเครื่องหมายการคาหนึ่ง  

ในการวิจัยในครั้งน้ี ไดทําการศึกษาทศันคติดานภาพลักษณจากการจําแนกประเภทของ
ภาพลักษณได 4 ประเภท แตในที่น้ีจะคาํนึงถึง 3 ดานซึ่งก็คือ ภาพลักษณดานตรายี่หอของสินคา, 
ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการ และภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร 
ซ่ึงเปนเรื่องของภาพลักษณองคกรแตละแหงที่จะไปมีผลตอการมาใชบริการของผูบริโภค โดยการ
นํามาใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม และอภิปรายผลจากการวิจัย 

 
 ความสําคัญของภาพลักษณ 

การอยูรอดของการดําเนินกิจการของหนวยงานทุกหนวยขึ้นอยูกับภาพลักษณ หาก
หนวยงานหรือองคการสถาบันใดมีภาพลกัษณที่ดี ประชาชนก็จะเกิดความเลื่อมใสศรัทธา ให
ความไววางใจและความรวมมือตอหนวยงานนั้นๆ กอใหเกิดความราบรื่นในการดําเนินงานและ
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ความเจริญกาวหนาของหนวยงานนั้นๆ ในทางตรงกันขาม ถาหากหนวยงานใดมีภาพลักษณใน
เชิงลบมีชื่อเสยีงเสื่อมเสีย ประชาชนก็จะไมไววางใจ ไมเชื่อถือ เกิดความสงสัยระแวง หรือเกลยีด
ชังหนวยงานนั้นไปในที่สุด ซ่ึงผลทีต่ามมาก็คือหนวยงานหรือองคการนั้นๆ ยอมประสบอุปสรรค
นานาชนิดในการปฏิบัติงาน และถาหากปลอยทิ้งไวไมมีการแกไข หนวยงานนั้นก็ไมสามารถอยู
รอดได ตองลมเลิกกิจการไปในที่สุด (เสริมชัย ระกําพลและคณะ. 2543: 13) 

ดังน้ันหนวยงานหรือองคการสถาบันตางๆ จึงพยายามแขงขันในการสรางภาพลักษณ
ที่ดีใหหนวยงานของตน เอดเวิรด แอล เบอรเนยส (Berneys. 1961: 128) กลาววาหนวยงานหรือ
องคการใดก็ตามหากมีภาพลักษณที่เปนไปในทางเสื่อมเสียแลว หนวยงานองคการนั้นยอมไมได
รับความเชื่อถอืไววางใจจากประชาชน ประชาชนอาจมีความระแวงสงสัยหรือเกลียดชัง รวมทั้ง
ไมใหความรวมมือสนับสนุน ในทางตรงกันขามหากหนวยงานหรือองคการใดมีภาพลักษณที่ดี 
ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีตอหนวยงานองคการยอมสวยสดงดงาม เกิดความเชื่อถือ 
ศรัทธา เปนทีไ่ววางใจ (เสริมชัย ระกําพลและคณะ. 2543: 13) 
 
       การสรางภาพลักษณที่ดี 

วิธีการทีเ่ปนพลังรวมในการสงเสริมการตลาด จึงมีหนาที่ในการติดตอสื่อสารจาก
องคการไปสูผูบริโภคเปาหมาย (สุนิสา ประวิชยั. 2545: 105-109) ดังน้ี   

1. การใหขาวสารขอมูล (Informing) 
2. โนมนาวชักจูงใจ (Persuading) 
3. เตือนความจํา (Reminding) 
ในปจจุบันองคกรธุรกิจไดใชกิจกรรมดานการประชาสมัพันธเขาไปรวมสรางเสริม 

(Integrated Forces) กับสวนผสมทางการตลาดมากยิ่งขึ้น จะเห็นวาในการออกผลิตภัณฑใหมสู
ตลาดมักระดมพลังรวมทางการสงเสริมทางการตลาด สิ่งแรกที่ตองทําคือ ในการใหขาวสาร
เกี่ยวกับตวัผลิตภัณฑน้ัน จึงเริ่มรณรงคทางการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน เริ่มจากการเผยแพร
ขาวสารเกี่ยวกับหารผลิตสนิคาหรือผลิตภัณฑน้ัน เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดรับขาวสาร ไดรูจัก
เกี่ยวกับผูผลติสินคา จากนั้นจึงจัดงานเปดตัวสินคา แลวจึงทําโฆษณาสินคาผานสื่อตางๆ จะเห็น
วาการประชาสัมพันธจะเปนกลยุทธแรกทางการตลาดเพื่อใหพลังทางการตลาดอื่นๆ สามารถ
แทรกแซงเขาสูตลาดเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งกวาที่จะใชกิจกรรมทางการโฆษณาและ
สงเสริมการขายเพียงอยางเดียว โดยการประชาสัมพันธชวยใหเกิดการยอมรับและการตอบสนอง
การโฆษณาและตวัสินคาไดรวดเร็วขึ้น เพราะทําใหประชาชนมีความรู ความเขาใจ เกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ หรือบริการนั้นมากอน 

สิ่งที่สอง คือ การโนมนาวชักจูงใจ แมวาองคกรธุรกิจจะมุงหวังกระตุนการบริโภค หรือ
การรับชม แตโดยเจตนาทีแ่ทจริงแลว ในขั้นโนมนาวชักจูงใจมิไดมีความพยายามที่จะทําใหมีการ
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ตอบสนองในแง การบริโภคหรือการรับชมทันที แตจะพยายามสรางภาพลักษณที่ดีใหกบัตัว
ผลิตภัณฑและองคกรผูผลติ เพ่ือใหมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการบริโภค หรือการชมในระยะยาว
ของประชาชน ดังน้ันการประชาสัมพันธจึงเขาไปมีสวนในการโนมนาวชักจูง โดยเผยแพรขาวสาร
เกี่ยวกับองคกร นโยบาย วัตถุประสงค และกิจกรรมอันเปนประโยชนเพ่ือนําไปสูชื่อเสียง ความรู
หรือความเขาใจ กอใหเกิดความรูสึกนกึคิดที่ดี สงผลไปถึงภาพลักษณของตราผลิตภัณฑหรือ
บริการที่องคกรผลิตขึ้น ซ่ึงลูกคาในปจจุบันไมไดบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการ เพียงเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจสวนตนเทานั้น หากแตเปนไปดวยตระหนักในคุณคาวาสอดคลองกับกระแสคานิยม
ของสิ่งแวดลอมและสังคม ดังน้ันการกระทําใหสายสัมพันธสนิทแนบแนนได จําเปนตองทําให
ลูกคามองเห็นการเชื่อมโยงและเกี่ยวพันของไตรมิตร อันไดแก ลูกคาหรือประชาชนผูบริโภค 
องคกร และสังคม 

สิ่งที่สาม คือการเตือนความจํา มีจุดประสงคเพ่ือพยายามรักษาชื่อหรือตรา หรือ
ภาพลักษณของผลิตภัณฑ หรือบริการใหคงอยูกับความนึกคิดของประชาชน ในความทรงจํา
ตลอดเวลา ซ่ึงนิยมใชในชวงที่ผลิตภัณฑหรือบริการนั้น เปนที่รูจักยอมรับของประชาชนแลว แต
ยังตองการใหประชาชนบริโภคหรือใชสินคาและบริการยี่หอน้ันตลอดไป  

ภาพลักษณดานการดําเนินงานองคการ อํานวย วีรวรรณ (เสริมชัย ระกําพลและคณะ. 
2543: 18-19; อางอิงจาก อํานวย วีรวรรณ. 2533: 104) ใหทศันะวา เครื่องมือในการสราง
ภาพลักษณกค็ือ วิธีการประชาสัมพันธ ภาพลักษณทีป่ลอยใหเกิดขึน้เองตามธรรมชาติ อาจทําให
ไดภาพลักษณที่ไมครบถวน ไมเปนระบบ และอาจเกิดเปนขอผิดพลาดได ภาพลักษณองคการจึง
จําเปนตองมีการบริหาร ซ่ึงเครื่องมือที่สําคัญคือการประชาสัมพันธ ซึ่งลักษณะงานประชาสัมพันธ
จําเปนตองสรางความสัมพันธที่ดีกับสื่อมวลชน 

เรยมอน ไซมอนกลาววา ภาพลักษณเกิดได 2 ทาง คือ 
1. เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาต ิ
2. เกิดขึ้นจากการปรุงแตง 
ภาพลักษณทีเ่กิดขึ้นเองโดยธรรมชาตคิอื การปลอยใหเปนไปตามสภาวะแวดลอมที่มา

กระทบ ซ่ึงภาพที่ออกมาจะผิดเพี้ยนไปจากความจริง เพราะอิทธิพลของทัศนคติในแตละสังคมที่
ไมเหมือนกัน ไซมอน (เสริมชัย ระกําพล และคณะ. 2543: 19 ; อางอิงจาก Simon. 1980: 13) 

นักวิชาการ ดร. เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหนิยามเกี่ยวกับความรับผิดชอบของ
องคการที่มีตอภาพลักษณหรือภาพพจน ไวดังน้ี 

1. สายผลิตภัณฑขององคการ (Product Line) จะมีภาพลักษณ หรือ ภาพพจนดี
หรือไม ขึ้นอยูกับคุณภาพของสินคาหรือบริการที่องคการผลิตหรือจัดขึ้น ความเปนผูนําทาง
การตลาดขององคการ การไดรับความเชื่อถือจากบุคคลภายนอก ดังน้ันองคการจะตองผลิตสินคา
หรือมีบริการที่มีคุณภาพที่ดี เพราะการผลิตสินคาหรือมีบริการที่ดอยคุณภาพครั้งหน่ึงน้ัน อาจทํา
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ใหเกิดปญหาภาพพจนในระยะยาวได ซ่ึงแกไขภาพลกัษณ หรือ ภาพพจน ที่เสียไปนั้นเปนสิง่ที่
กระทําไดยาก และตองใชเวลานาน  

2. การปฏิบัตทิางการตลาด (Marketing Practice) นอกจากการขายสินคาหรือจัดใหมี
บริการที่มีคุณภาพแลว จะตองมีการโฆษณาที่จูงใจ การจัดแสดงสินคาที่ดี การตั้งราคาที่เหมาะสม 
การสงเสริมการขายที่เหมาะสม การปฏิบตัิตามคําสัญญาที่ใหกับลูกคาแลวไมมีให ลูกคาจะไม
เชื่อถอืในองคการนั้นอีกตอไป ซ่ึงจะสงผลกระทบตอภาพลักษณ หรือภาพพจนขององคการอยาง
แนนอน ฉะน้ันการปฏิบัติงานทางธุรกิจจึงควรสอดคลองกับภาพลักษณ หรือ ภาพพจนของ
องคการ 

3. บริการของพนักงาน (Employee Services) การที่องคการจะมีภาพลักษณ    หรือ
ภาพพจน ดีหรือไมขึ้นอยูกับการบริการของพนักงาน เพราะนอกจากลูกคาจะซื้อสินคา  โดย
พิจารณาจากคุณภาพของสินคาแลว ลูกคายังมองการใหบริการดวย ถาหากลูกคาไดรับการบริการ
ที่ดีก็จะรูสึกดับองคกรในแงดี แตถาลูกคาไดรับการบริการที่ไมดีก็จะรูสึกกับองคกรใน  แงลบ 

4. เปนผูอุปถัมภขององคการ (Corporate Philanthropy) คือการเปนผูอุปถัมภกิจกรรม
พิเศษตางๆ ฯลฯ คําที่มีความหมายคลายคลึงกับ Philanthropy คือ Sponsorship ซ่ึงมีความหมาย
ที่กวางกวา เพราะนอกจากจะหมายถึงผูใหการสนับสนุนเกี่ยวกบัศิลปน นักเขียน ยังรวมถึงการ
เปนผูสนับสนนุดานกีฬา แฟชั่นโชว นิทรรศการตางๆ ฯลฯ 

5. กิจกรรมดานสิ่งแวดลอม (Environment Activities) เปนอีกดานหนึ่งที่สําคัญของ
องคการ ปจจุบัน ปญหาเรือ่งสิ่งแวดลอมรุนแรงมากขึ้น องคกรตางๆ จึงทําโครงการเกี่ยวกับการ
กําจัดขยะ การบําบัดน้ําเสีย เติมลมหายใจสะอาดแกคนกรุงเทพฯ 

6. สัมพันธภาพกับบุคคลภายนอก (External Relations) องคการควรมีความสัมพันธที่
ดีกับบุคคลภายนอก เพ่ือใหการดําเนินงานขององคกรเปนไปดวยความราบรื่น 

7. องคการควรจางงานคนกลุมนอยและผูหญิง ในประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีปญหา
เร่ืองการจางคนกลุมนอยเขามาทํางาน โดยจะจางคนผิวเหลืองผิวดําเขามาทํางาน โชคดีที่ประเทศ
ไทยไมมีปญหาเรื่องคนกลุมนอย แตมีปญหาเรื่องการจางผูหญิงเขามาทํางาน ก็จะทําใหองคการ
เสียภาพลักษณ หรือภาพพจน ไดเชนกัน 

8. องคการมีหนาที่ดูแลสุขภาพ และความปลอดภัยของพนักงาน (Employee Safety 
and Health) องคการตองมีสวัสดิการที่ดีใหกับพนักงาน โดยเฉพาะเรื่องสุขภาพ และความ
ปลอดภัยของพนักงาน  
 ภาพลักษณดานคุณภาพงานบริการ 

(ปยพรรณ กลั่นกลิ่น.  2544 : 58-65) ไดใหความเหน็วา ธุรกิจทีมี่หนาที่หลักดานการ
บริการ อยางเชน สถานโีทรทัศนชอง 9 อ.ส.ม.ท. เปนงานลักษณะบริการแกประชาชนดาน
ขาวสาร สาระ และความ ดังน้ันภาพของธุรกิจบริการจะตองมีการจัดการภายในของตนเองที่มี
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ประสิทธิภาพดีในดานวัตถปุระสงคขององคการ นโยบายในการบริหารงานชัดเจน รูปแบบบริหาร
องคการที่ดี และหนวยงานภายในตองมีศักยภาพเปนที่นาเชื่อถือ รวมถึงประสบการณขององคการ
น้ันในความเชีย่วชาญเฉพาะดานเพื่อใหเกิดภาพที่ศรัทธาในสายตาประชาชนทีใ่ชบริการ เพ่ือสราง
ความสามารถในการแขงขัน ดังน้ัน เม่ือตองการผลิตสินคาหรือใหเกิดการบรกิารที่ดีมีคุณภาพ 
ตอบสนองความตองการของลูกคาภายนอกได หรืออยางนอยในระดับที่เทากบัความคาดหวังของ
ลูกคา เม่ือลกูคาไดรับสินคา หรือบริการไปแลวจะเกิดความพึงพอใจ และอาจเกิดการบอกกลาว
จากปากตอปากสูผูที่คาดวาจะเปนลูกคาในอนาคตขององคการนั้นๆ เม่ือมีความพึงพอใจมากขึ้น 
จะเกิดการใชบริการอยางตอเน่ือง เม่ือมีการใชอยางตอเน่ืองระยะหนึ่งก็จะเกิดความจงรักภักดีตอ
ธุรกิจน้ันๆ กอใหธุรกิจน้ันมีลูกคามีกําไรจากการประกอบการ ชือ่เสียง และภาพลักษณในการ
บริการที่แสดงใหผูอ่ืนเปนที่ปรากฏได เชน กับคูแขง กับลูกคาที่คาดวาจะเปนลูกคาในอนาคต 
หรือแกลูกคาปจจุบันเห็นได อันจะสงผลถึงการตดัสินใจใชบริการในครั้งตอไป ดังแสดง
ความสัมพันธ และวงจรการตัดสินใจของลกูคาไวในภาพขางลาง  
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ภาพประกอบ 6 ภาพความสัมพันธระหวางสวนประกอบตางๆ เพ่ือสรางภา
ที่มีคุณภาพ ที่มา: ปยพรรณ กลั่นกลิ่น.  (2544). วารสาร วิทยาการจัด

         
ลูกคา 

 
 

- ความจาํเปนและ
ความตองการ 

- ความคาดหวงั 
- ประสบการณ 

 
 

 
- องคป

และค
องคป

- ลักษ

 
ช 

ร 

 
 
 
 
 
 

- การบอกกลาวปากต
- การกลับมาใชบริการ
- ความจงรักภักดี 

ตอบสนองความตอ
สรางความพงึพอใจแ

ประทับใจใหลูก

  
เม่ือมีการบริการสงมอบการบริการใหกับลกูคา เรียกวาเปนโครงสราง

หมายถึง ชวงเวลา โอกาส หรือเหตุการณที่ลูกคาไดมาสัมผัสกับองคประกอ
องคการ ทั้งอยางใกลชิด หรือระยะหาง แลวเกดิทศันคติในความประทับใจใ
ไดเปน 2 ประเภท คือ 

1.  ความประทบัใจในเชิงบวก (Positive Moment of Truth) เปน
บริการและอยากกลับมาใชบริการอีก 

2.  ความประทบัใจในเชิงลบ (Negative Moment of Truth) เปน
บริการและไมอยากกลับมาใชบริการอีก 
 
 
 

  
  
  
ธุรกิจบริการ

ตัดสินใจใ
ระกอบของการบริการ
วามสัมพันธระหวาง
ระกอบตางๆ  
ณะเฉพาะของการบริการ 
สงมอบบรกิา
อปาก 

งการ  
ละความ
คา 
ภาพลักษณดาน

คุณภาพของการ
บริการ 
พลักษณงานบริการ   
การ : 64 

 

 Moment of Truth ซ่ึง
บสวนใดสวนหนึ่งของ
นการบริการนั้นๆ แยก

ความประทับใจใน

ความไมประทับใจใน
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ภาพลักษณดานตราสัญลักษณ 
ตรายี่หอ หมายถึง ชื่อ หรือ สัญลักษณพิเศษ เชน โลโก เครื่องหมายการคา หรือบรรจุ

ภัณฑ อธิบายถึงความเปนสนิคา หรือบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือหลายราย ซ่ึงมี
เอกลักษณของตนที่ไมสามารถลอกเลียนแบบได (วิทวสั รุงเรืองผล. 2545: 23) 

คอตเลอร (Kotler.  2000 : 204) นักการตลาดไดใหคําจํากัดความไววา ตราสินคา/
ผลิตภัณฑ หรือ Brand ไมใชเปนเพียงแคชื่อ แตสามารถสื่อถึงบุคลกิภาพของสินคาบริการ และ
มูลคาหรือประโยชนที่ลูกคาจะไดรับเปนมาตรฐานแหงคุณภาพขององคกร เพ่ือใหองคกรนั้นๆ มี
ภาพลักษณทีช่ัดเจน โดดเดน และเปนไปตามความตองการ 

หลักในการสรางภาพลักษณใหกับตราสนิคา สามารถทําไดโดยการหาจุดเดนในสวน
ตางๆ ที่มีอยูตั้งแตเร่ืองของผูกอตั้ง บุคลกิภาพ เปาหมายขององคกร หรือในเรื่องอ่ืนๆ โดยวิธีการ
สื่อสารตราสินคาเพื่อสรางความรูจักสามารถทําไดโดยผานชื่อ องคกร คําขวัญ สัญลักษณ สีสัน 
นามบัตร ที่ตัง้สํานักงาน จนกระทั่งชุดแตงกายของพนักงาน  
(สุนิสา ประวชิัย. 2545)  
 

คุณคาของตรา (Brand Equity) 
คุณคาของตรา คือ มูลคาของตราสินคาที่เพ่ิมขึ้นในมุมมองของผูบริโภค เน่ืองมาจาก

การที่มีตราสนิคานั้นๆ (วิทวัส รุงเรืองผล. 2545 : 23) 
คุณคาของตราสินคาชวยใหเกิดการยอมรับในตวัสินคาใหมไดงายขึ้น ทําใหมีโอกาสที่จะ

ไดรับการจัดสรรพื้นที่จัดเรียงสินคาเพื่อจําหนายมากขึ้น ทําใหรูสึกวาสินคามีมูลคาและคุณภาพสงู 
ชิฟแมน และกานูค (Schiffman and Kanuk.  1991) 

แนวคิดเกี่ยวกับ Brand Equity น้ัน เดวิด เอเคอร (วิทวัส. รุงเรืองผล.  2545 : 24; 
อางอิงจาก Aaker. 1994) กลาวถึงคุณคาของตราที่นักการตลาดจะกลาวถึง Brand Equity ซ่ึง
หมายถึง มูลคาตรายี่หอในมุมมองของผูบริโภค อันสืบเนื่องมาจากทัศนคติในเชงิบวกที่มีตอสินคา 
หรือบริการขององคกรโดย Brand Equity เกิดขึ้นจากปจจัยหลัก 5 ปจจัย คือ 

1. ความภักดีตอตรายี่หอ (Brand Royalty) 
2. การรับรูตรายีห่อ (Brand Name Awareness) 
3. ความเขาใจตอคุณภาพ (Perceived Quality) 
4. ภาพลักษณทีเ่ชื่อมโยงกับตรายี่หอ (Brand Associations) 
5. สินทรัพย/คณุสมบัติอ่ืนๆ ของตรายี่หอ (Brand Assets) 

 
ดังน้ันการสราง Brand Equity จึงหมายถึงการลงทุนเพ่ือสราง และยกระดับความแกรง

ของปจจัย (วิทวัส รุงเรืองผล.  2545 : 24) 
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เดวิด เอเคอร (สุมนตทิพย ตันอธิคม. ม.ป.ป.: 54-55; อางอิงจาก Aaker. 1996: 141) 
ไดใหคํานิยามของบุคลิก ตราสินคาวา บุคลิกของตรา เปนกลุมของลกัษณะทางบคุลิกภาพ
เชนเดียวกบัมนุษย ที่ผสมผสานอยูในตราสินคา (A brand personality can be defined as the 
set of human characteristics associated with given brand) ดังน้ันการประชาสัมพันธหรือ
สามารถสะทอนบุคลิกภาพของตราสินคาได แตเปนที่นาแปลกใจวาบคุลิกของตราสนิคาโดยทั่วๆ 
ไป จะเปนลักษณะทีว่า รสชาติเยี่ยม มีประสิทธิภาพ มีคุณภาพ หรือมีคุณคา เปนตน ซ่ึงคําตางๆ 
เหลานี้ อาจจะไมใชคุณลักษณะของบุคลกิตราสินคาก็ได (Southgate. 1994: 55) 

เดวิด เอเคอร (สุมนตทิพย ตันอธิคม. ม.ป.ป.: 54-55; อางอิงจาก Aaker. 1996: 141) 
ยังไดกลาวถึงกลยุทธการสรางบุคลิกของตราสินคา มี 3 ขั้นตอน คือ 

1.   ทําวิจัยเพ่ือเชื่อมโยงบุคลิกภาพของตราสินคา เชน การใหประชาชนจัดอันดับตรา
สินคา และ/หรือ ผูใชตราสนิคาดวยคําคณุภาพศัพทตางๆ ที่เกี่ยวของกับบุคลิกภาพของสินคา แต
มีขอเสียคือ มาตรวัดทีใ่ชเกีย่วกับบุคลิกภาพอาจไมสมบูรณ และประชาชนอาจไมเต็มใจใหความ
คิดเห็นที่ถูกตอง แนวทางแกไขคือ การใชประเภทของภาพ โดยประชาชนทีต่อบจะไดภาพเฉพาะ 
และบอกใหเลอืกภาพที่เขาคิดวาเหมาะกบัตราสินคา การใชตวัเชื่อมโยง โดยอาจใชคําหรือ
ขอความ หรือสโลแกน ใหประชาชนทีต่อบคิดถึงกลุมคาํที่สามารถอธบิายถึงบุคลิกนั้นได เปนตน 

2.   การกําหนดบุคลิกของตราสินคา เชือ่มโยงบุคลิกที่ไดจากการวจัิยขางตน 
เปรียบเทียบกบัการที่ประชาชนกลุมเปาหมายประเมินวาบุคลิกเปนอยางไร ทั้งดานแทจริง และ
อยากใหเปน ดังน้ันจึงมีความจําเปนที่ตองระบุถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของประชาชน
กลุมเปาหมายเปนอันดับแรก จากนั้นจึงพิจารณาถึงคานิยมของชีวติ และลักษณะของบุคลิก
กลุมเปาหมายปรารถนา หรือตองการจะเปน อีกประการคือตราสินคาตางไดรับบุคลิกที่ดูเหมือน 
จะรวมสมัยตอคนรุนหนึ่ง แตอาจจะไมทันสมัยหรือไมเหมาะสมกับคนรุนตอมาก็เปนได หรืออาจจะ
ยอนยุคกลับมาเปนที่นิยมไดเชนกัน 

3.   เม่ือบุคลกิของตราสินคาถูกวิจัยและถูกกําหนดแลว การใชโฆษณาประชาสมัพันธก็
จะถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือสรางสรรคเสริม หรือเปลี่ยนแปลงบคุลิกที่ถกูกําหนดขึ้น 

ภาพลักษณทีดี่ควรตั้งอยูบนพ้ืนฐานของความเปนจริง อยางไรก็ตาม (สุพิณ ปญญามาก
, 2533: 82) กลาววา แมจะสรางภาพลักษณใหดีขึ้นแลวกต็าม สิ่งที่ไมควรมองขามก็คือ ความรูสึก
นึกคิดของคนเรานั้นมักจะเปลี่ยนแปลงไดเสมอ ซ่ึงในสังคมที่มีการสื่อสารหลายรูปแบบเกิดขึ้น 
กิจการตางๆ ยอมกระทบไปสูมวลชนมากขึ้น ทําใหเกดิการตื่นตวั ดังน้ันจึงตองไหวทันตอ
ความรูสึกของประชาชนทีเ่ปนกลุมเปาหมายขององคการ และกลุมมหาชนทั่วไป 
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ประวัติความเปนมาของหางคารฟูร 
หางคารฟูร ภายใตการบรหิารของบริษทัเซ็นคาร จํากัด เปดตัวสาขาแรกในกรุงเทพฯ ที่

ถนนสุขาภิบาล 3 ในป 2539 ปจจุบัน คารฟูรมีสาขาทั้งหมด 21 แหง ในประเทศไทยโดยมี
พนักงานกวา 7,000 คน โดยมีสาขาอยูในกรุงเทพและปริมณฑล 17 สาขาและที่เชียงใหม พัทยา
หาดใหญ และ ฉะเชิงเทรา ตามลําดับ ปจจุบันคารฟูร คือผูคาปลกีอันดับหนึ่งในยุโรป และเอเชีย 
และเปนอันดับ 2 ของโลก มีคารฟูรใน 29 ประเทศ  898 แหงทั่วโลก 

หางคารฟูรถือกําเนิดขึ้นภายใตความรวมมือของ นายมารเซล ฟูรนีเอร รวมทัง้นายเดนิส 
และนายชัค เดฟโฟรี่ ซ่ึงตดัสินใจที่จะทดลองแนวคิดทางการคาปลกีแบบใหมที่มีการรวมสวนของ
ความเปนซูเปอรมารเก็ต สินคาประเภท Hard goods และพวกเสือ้ผาเขาดวยกนั ดวยแนวคดิ
ดังกลาว ธุรกจิคาปลีกแบบ Mass หรือมหาชน (MASS CONSUMPTION)  

 
รูปแบบของคารฟูร มีสวนประกอบ 3 สวนที่สําคญัคือ 

     
 FREE PARKING บริการทีจ่อดรถฟรีคือ มีที่จอดรถขนาด 500 ถึง 3,000 คันตอหาง

หน่ึงแหง 
 ONE-STOP SHOPPING   ซ้ือครบทุกสิ่งในสถานที่เดียว โดยจําหนายสินคาจําเปน

ทั่วไปทั้งหมด ภายในสถานที่เดียวกัน เชน ของสด ฮารดแวร ซอฟทแวร เครื่องไฟฟา และอ่ืนๆ 
รถเข็นสินคามีไวบริการลูกคาแบบชวยตวัเอง ลูกคาจะตองไปเขาแถวชําระคาสินคาที่แคชเชียร 
พ้ืนที่ขายโดยเฉลี่ยของไฮเปอรมารเก็ตคอื 9,000 ตารางเมตร ซ่ึงอยางไรก็ตาม อาจจะเปนได
ตั้งแตขนาด 4,000 ตารางเมตรจนถึง 20,000 ตารางเมตร  

 PRICING การตั้งราคาขาย หางจะจําหนายสินคาราคาต่ําเพราะ ตนทุนต่ํา เน่ืองจาก
ทําเลทีต่ั้งอยูบริเวณชานเมือง ซ่ึงราคาที่ดินถูกกวา ทาํใหลดคาโสหุยที่ไมจําเปนลง  สามารถลด
ราคาจัดซื้อ การไดรับสวนลดที่ไดจากการจัดซื้อสินคาจํานวนมาก เปนทําใหลกูคาไดรับสวนลด 
หรือราคาที่ถูกลงดวย ยอดขายก็จะถูกเพิ่มขึ้นตาม เปนผลใหเกิดอํานาจตอรองในการจัดซื้อ ซ่ึงมี
ผลใหลดราคาลงไดอีก 
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       คารฟูรจําหนายผลิตภัณฑหลากหลายประเภทอาทิ อาหาร ของชํา และสิ่งทอ กวา 98 % 
ผลิตภัณฑเหลานี้มาจากผูผลิตภายในประเทศ ทั้งน้ีเพ่ือเปนการสงเสริม และสนับสนุนผูผลติใน
ประเทศ รวมทั้งผูประกอบการขนาดกลาง และขนาดยอม (SME)  

 ตั้งแตป 2543 เปนตนมา คารฟูรไดริเร่ิม และพัฒนาโครงการวงจรคุณภาพ (Quality 
Line) ซ่ึงมีจุดประสงคเพ่ือ   คัดสรรแตผลิตภัณฑอาหารที่มีคุณภาพใหกับผูบริโภคชาวไทย โดย
การใหความรู เทคโนโลยี และทักษะแกผูผลิต  

 ปพ.ศ. 2547 คารฟูรไดดําเนิน โครงการนี้ กับผลิตภัณฑอาหารประเภทผัก-ผลไมและ
ขาวสาร 

 ป พ.ศ. 2548 เปนครั้งแรกของประเทศไทยที่จะมีผลติภัณฑอาหารทะเล คือกุงปลอด
สาร ภายใตการควบคุมคุณภาพของโครงการวงจรคุณภาพ 

 สินคาไทยไดถูกสงออกสูนานาประเทศผาน Carrefour Sourcing Asia ซ่ึงเปนการ
กระตุนใหผูผลิตพัฒนาฝมือ และคณุภาพเพื่อใหทัดเทียมกับมาตรฐานของตางชาต ิ ในปจจุบันคาร
ฟูรดําเนินการ สงสินคาไทย ออกไปขายที่สาขา ตางๆ ของคารฟูรใน 3 ทวปีดวยกันคือยโุรป 
เอเชีย และอเมริกาใต 

รายชื่อสาขาคารฟูรในประเทศไทย 

สาขาในกรุงเทพมหานคร ไดแก สาขาสขุาภิบาล 3, สาขาศรีนครนิทร, สาขาสวุินทวงศ, 
สาขาบางใหญ, สาขารังสิต, สาขาเพชรเกษม, สาขารามอินทรา, สาขาแจงวัฒนะ, สาขารัตนาธิ
เบศร, สาขาพระราม 4, สาขาบางแค, สาขารัชดาภิเษก, สาขาบางบอน, สาขาออนนุช, สาขา
สําโรง, สาขาลาดพราว, สาขาอิสรภาพ 

คารฟูรสาขาเพชรเกษม ตั้งบนที่อยูเลขที่ 29/1 หมู 11 ถนนเพชรเกษม แขวงหนองคางพลู เขต
หนองแขม กรุงเทพฯ 10160  

สาขาตางจังหวัด ไดแก สาขาพัทยา, สาขาเชียงใหม,  สาขาหาดใหญ และสาขา
ฉะเชิงเทรา (www.carefour.co.th) 
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ประวัติความเปนมาของหางบิ๊กซี 

หางบิ๊กซี มีชื่อตามจดทะเบียนวา บริษทั บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) และชื่อยอ
ในตลาดหลกัทรัพยฯ คือ BIGC ถูกกอตั้งขึ้นเม่ือป 2536 เปนผูดําเนินธุรกิจคาปลีกสมัยใหมใน
รูปแบบซูเปอรเซ็นเตอร จําหนายสินคาอุปโภค และบริโภคที่หลากหลายในราคาสมเหตุสมผล 
ภายใตสโลแกน “เราใหคณุมากกวาคําวาถูก” เพ่ือสรางความคุมคา ในระดับสูงสุดแกผูบริโภค 
ปจจุบันมีสาขาที่เปดใหบริการจํานวน 43 สาขาครอบคลุมทั่วประเทศ 

บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร เปดทําการดวยแนวคิดอันทันสมัยของธุรกจิรานขายปลกี ภายใต
หลักการของ "ซูเปอร- เซ็นเตอร" หมายถึง รานคาที่จัดจําหนายเครื่องอุปโภคบริโภค สินคาที่มี
คุณภาพราคาประหยัด และอํานวยความสะดวกใหบริการลูกคาอยางนาประทับใจทุกวัน หางบิก๊ซ ี
เปดดําเนินการแลว 43 สาขาทั่วประเทศไทย ดวยบคุลากรมากกวา 11,500 คน และในป พ.ศ. 
2547 มียอดจําหนายสูงถึง 47,412 ลานบาท 

บิ๊ก" (Big) หมายถึง "ขนาดของบริการอันนอบนอม และพื้นที่อันยิ่งใหญ" "ซี" (C) หมายถึง 
"ลูกคา" ดังน้ัน บิ๊กซี จึงหมายถึง รานขายปลีกที่ทันสมัย พรอมสิ่งอํานวยความสะดวกสบายที่จะ
สรางความประทับใจ และตอบสนองความตองการของลูกคา ลูกคาทกุทานจะพบกบัสินคา
มากมายในราคาประหยัด ทามกลางบรรยากาศเปนมิตรและสะอาดถูกสุขลักษณะ 

บิ๊กซี คือ หางสรรพสินคาทันสมัยขนาดใหญสําหรับทกุคนในครอบครัว จัดจําหนายสินคา
หลากหลายประเภท อาทิ อาหารสด เครื่องใชสวนตัว เสื้อผา และเครื่องใชภายในบาน สินคาสวน
ใหญไดผานการจัดซื้อจากโรงงานผูผลิตชัน้นําภายในประเทศ  

 

ภาพประกอบ 7 แสดงยอดขายของหางบิ๊กซีสําหรับสนิคาแตละประเภท 

 
 พ.ศ. 2542 หางสรรพสินคา บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) เขารวมเปน

พันธมิตรทางธุรกิจกับ กลุมบริษัท คาสิโน กรุป (Casino Group) จากประเทศฝรั่งเศส โดย คาสิโน 
กรุป เขาซื้อหุนเพ่ิมทุนจํานวน 530 ลานหุน และกลายเปนผูถือหุนใหญหลังจากการเขารวมของ
บริษัททั้งสอง หลังจากการดําเนินการควบคุมผลประโยชนในบิ๊กซ ีคาสิโนกรุปตดัสินใจขายธุรกิจ

  
  
   

http://www.newswit.com/content/blogcategory/37/74/
http://www.groupe-casino.com/
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ผลิตเสื้อผาทั้งหมด เพ่ือมุงเนนธุรกิจการขายปลีกอยางจริงจัง ปรับปรุงคุณภาพของการดําเนินงาน
อยางมีประสิทธิภาพ 

 พ.ศ. 2543 บิ๊กซี ไดขยายสาขาเพิ่มอีก 3 สาขา ไดแก หาดใหญ หัวหมาก(กรุงเทพฯ) 
และสมุทรปราการ ในปน้ี บิ๊กซี ไดขยายเวลาใหบริการเปน 8.00 - 24.00 น. รวมทั้งแนะนําบิ๊กซี
เว็บไซต www.bigc.co.th เปนครั้งแรก 

 พ.ศ. 2544 ในปน้ีบิ๊กซีไดขยายสาขาเพิ่มอีก 6 สาขา ไดแก อุบลราชธานี ดอนเมือง
แฟชั่นไอสแลนด เชียงใหม สุขสวัสดิ์ และภูเก็ตพ.ศ. 2545 บิ๊กซีเปดตวับิ๊กซี การด และบริการ
สินเชื่อบิ๊กซีในเดือนมกราคม บิ๊กซีสาขาที่ 30 บิ๊กซี บางนาเปดใหบริการในเดือนกุมภาพันธ ตาม
ดวยสาขาลาดพราว ดาวคะนอง และติวานนท ในเดือนมิถุนายน กันยายน และพฤศจิกายน
ตามลําดับ รวมเปนจํานวนสาขาของบิ๊กซีทั้งหมด 33 สาขา นอกจากนี้ บิ๊กซียังไดเปดตัว มูลนิธิบิ๊ก
ซี ในเดือนกันยายนดวย โดยมีวัตถปุระสงคเพ่ือสงเสริมใหเด็กดอยโอกาสไดรับโอกาสทาง
การศึกษา 

 พ.ศ. 2547 บิ๊กซีขยายสาขาเพิ่มอีก 4 แหง ไดแก ฉะเชิงเทรา สําโรง ปตตานี และ
สุรินทร ในเดือนกุมภาพันธ กันยายน ตุลาคม และธันวาคม ตามลําดับ ทําใหในสิ้นป บิ๊กซีมีทั้งสิ้น 
40 สาขา 

 พ.ศ. 2548 บิ๊กซี เปดสาขาที่ 41 สาขาออมใหญ ในเดือนเมษายน นับเปนสาขาแรก
ของปน้ี และเปดตัวบัตรสินเชื่อนักชอป ซ่ึงเปนบัตรสินเชื่อเพ่ือการผอนสินคาของ บิ๊กซี ในชวง
ปลายเดือนพฤษภาคม จากนั้นเปดบิ๊กซสีาขาเพชรเกษมในเดือนกรกฎาคม และสาขาสุขาภิบาล 3 
เดือนกันยายน 

 
บิ๊กซีสาขาเพชรเกษม ตั้งบนที่อยูเลขที ่611 หมู 10 แขวงบางแค เขตบางแค กรุงเทพฯ 10160 
 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
อุนันทน กลิ่นเกลา (2546 : 68) ศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการ ของ

หางสรรพสินคาบิ๊กซี จํากัด (มหาชน) สาขาเพชรบุรี ผลการวิจัยพบวาลูกคาสวนใหญเปนเพศ
หญิง อายุต่ํากวา 25 ป และมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท ลูกคามีความพึงพอใจในดานผลิตภัณฑ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการใหบริการลูกคามาก สวนในดานราคาและการสงเสรมิ
การตลาดโดยรวมอยูในระดบัต่ํา เน่ืองจากราคาสินคาในหางยังแพงกวาในทองตลาด มีปายบอก
สินคาที่ไมชัดเจน และราคาไมตรงกับปาย นอกจากนี้ในเรื่องการสงเสริมการตลาดที่มีงบประมาณ
สําหรับคอนขางจํากัดทําใหการสงเสริมการตลาดไมตอเน่ือง และกระจายไมทั่วถึง รวมถึงการ
สงเสริมการขายบางชนิดไมนาสนใจ 

  
  
   

http://www.bigc.co.th/
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วีณา มะลิวลัย (2546 : บทคัดยอ) ศึกษาความคิดเห็น และพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาใช
บริการในหางสรรพสินคาบิก๊ซี สาขาราษฎรบูรณะ ถูกพบวาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการ
โดยเฉลี่ย 2.4 ครั้งตอเดือน สินคาที่ถูกเลอืกซื้อมากที่สุดเปนสินคาประเภทอื่นๆ อันไดแก เทป, 
ซีดี, อาหาร และเหตผุลในการเขามาใชบริการในหางคืออยูใกลที่ทํางาน โดยมีชวงเวลาหลัง 18.00 
น. เปนชวงทีมี่ลูกคาเขามาใชบริการมากที่สุด และภาพรวมของการใหบริการจากหางอยูในระดับที่
เห็นดวยกับการบริการลูกคา แตในเรื่องการสงเสริมการขายยังคงอยูระดับกลาง 

นุชรีนารถ เจนผาสุก (2547 : บทคัดยอ) ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคตอธุรกิจการคาปลีก
ประเภทซุปเปอรเซ็นเตอร ในเขตกรุงเทพฯ ผลการวิจัยปรากฏวา พฤติกรรมของผูบริโภคธุรกิจคา
ปลีก สวนใหญเปนเพศชาย อายุตั้งแต 26-35 ปขึ้นไป และมีรายไดเฉลี่ย 15,001 บาทขึ้นไป มี
พฤติกรรมตอธุรกิจคาปลีก ประเภทซุปเปอรเซ็นเตอร ในเขตกรุงเทพฯ ที่ไปเลือกซื้อสินคา และ
บริการที่โลตัสมากที่สุด ซ่ึงมีความถี่เฉลีย่ตอเดือน ในการใชบริการหางรานธุรกิจเปนจํานวน 3-4 
ครั้งตอเดือน และวตัถุประสงคที่ในการใชบริการ จะเลือกซื้ออาหาร และเครื่องด่ืม ซ่ึงเปนสินคาที่
ผูบริโภคตองการมากที่สุด สําหรับในเรื่องของปจจัยการตลาด ดานราคา และการจัดจําหนายมี
พฤติกรรมอยูในระดับสูง และในดานผลติภัณฑ และการสงเสริมการตลาดมีระดับพฤติกรรมอยูใน
ระดับปานกลาง ในขณะที่ปจจัยการตลาดเกี่ยวกับราคา และดานการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก  

 
 
 
 

  
  
   



   
 
  
  48 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
การศึกษาในครั้งน้ีไดทําการเปรียบเทียบทัศนคติ และภาพลักษณ ที่มีผลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ซ่ึงผูวิจัยไดมีวิธีการ
ดําเนินการศึกษาดังน้ี 

1. การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทํากับขอมูล และการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 

 การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง 
ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัย ในที่น้ีหมายถึง ผูบริโภคที่มาใช บริการในหางคารฟูร กับหางบิ๊ก

ซี สาขาเพชรเกษม ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
กลุมตวัอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ในที่น้ีหมายถึง ผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊ก

ซี สาขาเพชรเกษม โดยผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณประชากรกลุมตวัอยาง
แบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชย บัญชา.  2545: 26) โดยมีระดับความเชื่อม่ัน 95% 
กําหนดความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดขนาดกลุมตัวอยาง 385 คน และเพิ่มจํานวนตัวอยาง 15 ชดุ 
รวมแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 ชุด  

n  =   2
2

e4
z  

=  2
2

)05(.4
)96.1(  = 384.16 หรือ 385 คน 

ในที่น้ี Z.975  =  1.96,    e   =  0.05 
             n แทน   จํานวนกลุมตัวอยาง 
             Z แทน   คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซ่ึงขึ้นอยู
กับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดคือ 95% 
             e แทน   คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดสวนประชากรทั้งหมด (p) ที่
ยอมรับไดที่ 5% 
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1. กลุมตัวอยางไดจากการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) โดยจะเลือกเก็บ
กลุมตัวอยางออกเปนหางละ 200 คน สําหรับหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม และหางบิ๊กซี สาขา
เพชรเกษม 

2. ใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางตามความสะดวก (Convenience sampling) จาก
ผูใชบริการทั้งสองหาง ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามทีเ่ตรียมไว 

 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือโดยมีขั้นตอนการสรางเครื่องมือดังน้ี 

1. ศึกษาเอกสาร ตํารา ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
2. สอบถาม และปรึกษากับผูที่มีความเชีย่วชาญในดานนั้น 
3. ออกแบบสอบถามที่จะใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงแบงออกเปน 4 สวนซึ่ง

ประกอบดวย 
3.1 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป เปนแบบสอบถามลักษณะปลายปด (Close-ended 

question) และ มีหลายคําตอบใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choice question) ลักษณะ
แบบสอบถามมีดังน้ี 

ขอที่ 1 เพศไดแก ชาย หญิง ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale) 

ขอที่ 2 สถานภาพไดแก โสด สมรส ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 

ขอที่ 3 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
ขอที่ 4 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ       

(Ordinal Scale) 
ขอที่ 5 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  
ขอที่ 6 รายไดตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  

(Ordinal Scale)  
3.2 สวนที่ 2 พฤติกรรมการใชบริการหางของผูบริโภค เปนแบบสอบถามลักษณะ

ปลายปด (Close-ended question) มีหลายคําตอบใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choice 
question) และแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended question)  

3.3 สวนที่ 3 เปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของหางคารฟูร 
กับบิ๊กซ ีสาขาเพชรเกษม เปนขอคําถามแบบ (Semantic Differential scale) โดยแยกเปนรายขอ
แสดงความคดิเห็นในเรื่องทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบรโิภคที่มีตอหางในดาน
ตางๆ คือ ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดาน
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บุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่ 
ซ่ึงเปนคําถามที่กําหนดมาตรวัด 5 ระดับดังน้ี 
 คะแนน 5 หมายถึง การมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอหางดีมาก 

คะแนน 4 หมายถึง การมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอหางดี 
คะแนน 3 หมายถึง การมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอหางปานกลาง 
คะแนน 2 หมายถึง การมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอหางไมดี 
คะแนน 1 หมายถึง การมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอหางไมดีอยางมาก 
 

การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับความสําคัญดานการเปรียบเทยีบทศันคติดานสวนประสม
ทางการตลาด ที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขา
เพชรเกษม โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น แบงเปน 5 ระดับ ดังน้ัน เกณฑเฉลี่ย
ของระดับทัศนคติจึงสามารถกําหนดได (บุญชม ศรีสะอาด.  2542 : 82) ไดดังน้ี 

 
อันตรภาคชั้น  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสดุ 
        จํานวนชั้นทีต่องการแบง 
   

=  5 – 1  = 0.8 
       5 
 

ดังน้ันจะไดเกณฑที่ใชแปลความหมายดังน้ี 
 
  คะแนน  คาเฉลี่ย      ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 

 5  4.21   -   5.00   หมายถึง ดีมาก 
 4  3.41   -   4.20   หมายถึง ดี 

 3  2.61   -   3.40   หมายถึง ปานกลาง 
 2  1.81   -   2.60   หมายถึง ไมดี 
 1  1.00   -   1.80   หมายถึง ไมดีอยางมาก  
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3.4 สวนที่ 4 เปรียบเทียบดานภาพลักษณ ของหางคารฟูร กับบิ๊กซทีี่มีผลตอการ
มาใชบริการของผูบริโภค เปนขอคําถามแบบ (Semantic Differential scale) โดยแยกเปนรายขอ
แสดงความคดิเห็นในเรื่องทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอหางในดานตางๆ คือ ดานตรายี่หอ, 
คุณลักษณะในการดําเนินงานขององคกร และคุณภาพการใหบริการ ซ่ึงเปนคําถามที่กําหนดมาตร
วัด 5 ระดับดังน้ี 

คะแนน 5 หมายถึง หางมีภาพลักษณที่ดีมาก 
คะแนน 4  หมายถึง หางมีภาพลักษณที่ดี 
คะแนน 3  หมายถึง หางภาพลักษณปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง หางภาพลักษณทีไ่มดี 
คะแนน 1  หมายถึง หางภาพลักษณทีไ่มดีอยางมาก 

 
การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับความสําคัญดานการเปรียบเทยีบทศันคติดาน

ภาพลักษณ ที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชร
เกษม โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น แบงเปน 5 ระดับ ดังน้ัน เกณฑเฉลี่ยของ
ระดับทัศนคตจึิงสามารถกําหนดได (บุญชม ศรีสะอาด.  2542 : 82) ไดดังน้ี 

 
อันตรภาคชั้น    =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสดุ 

        จํานวนชั้นทีต่องการแบง 
   

   =  5 – 1  = 0.8 
       5 

 
ดังน้ันจะไดเกณฑที่ใชแปลความหมายดังน้ี 

 
  คะแนน  คาเฉลี่ย                ดานภาพลักษณ        

 5  4.21   -   5.00   หมายถึง ดีมาก 
 4  3.41   -   4.20   หมายถึง ดี 

 3  2.61   -   3.40   หมายถึง ปานกลาง 
 2  1.81   -   2.60   หมายถึง ไมดี 
 1  1.00   -   1.80   หมายถึง ไมดีอยางมาก  
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4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพื่อทําการตรวจสอบ และ
เสนอแนะเพิ่มเติม 

5. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงจากขอ 4 ไปใหผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทานทําการ
ตรวจสอบ และเสนอแนะเพิม่เติม  

6. นําขอคําถามที่ผานเกณฑ และมีความเหมาะสมกับเนื้อหาไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใช
กลุมตัวอยาง Try-out จํานวน 30 รายเพื่อหาคาความเชือ่ม่ันโดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ซ่ึงจากการทดสอบไดคาความเชื่อม่ัน ดังตอไปน้ี  

    
หางคารฟูร หางบิ๊กซ ี

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 7 P’s .947 .945 
ดานภาพลักษณ .895 .932 
  

การเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูศึกษาทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดย

ใชแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นโดยมีขั้นตอนการดําเนินการดังน้ี 
1. ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัยเพ่ือขอความรวมมือในการขอเก็บแบบสอบถาม 
2. นําแบบสอบถามพรอมหนังสือขอความรวมมือในการเก็บแบบสอบถามเพื่อไปเก็บ

ขอมูลจากกลุมตัวอยางที่หางที่ทําการศึกษา 
3. ทําการเก็บรวบรวมขอมูลกบักลุมตวัอยางที่หางที่ทําการศึกษา 

 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล  
 
การจัดกระทาํขอมูล  

1. ตรวจสอบความถูกตอง และสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดทําการเกบ็รวบรวมมา 
2. นําแบบสอบถามที่ถูกตอง และสมบูรณมาทําการลงรหัส และบันทึกลงในเครื่อง

คอมพิวเตอร เพ่ือทําการประเมินผลดวยโปรกแกรมสําเร็จรูป  
  

การวิเคราะหขอมูล   
1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชิง

พรรณนาจะใชคารอยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติของ
ผูบริโภค แรงจูงใจของผูบริโภค ปจจัยทางดานสังคมและวัฒนธรรม และแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูบริโภค  
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2. การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ
จะนําขอมูลทีไ่ดจากวิธีการสํารวจโดยอาศัยแบบสอบถาม นํามาวิเคราะหสถิติดวยเครื่อง
คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป เพ่ือหาความสัมพันธของทัศนคติของผูบรโิภค คุณสมบัติ
ทางดานประชากรศาสตร แรงจูงใจของผูบริโภค ปจจัยทางดานสังคมและวัฒนธรรม กับพฤติกรรม
ของผูบริโภค โดยใชคาสถติใินการวิเคราะหดังน้ี 
 

2.1 สมมติฐานขอที่ 1 ซ่ึงลกัษณะขอมูลทางประชากรศาสตรไดแก เพศระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส ฯลฯ ใชคาความถี ่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง โดยที่ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
สถานภาพ และระดับการศกึษา ใชคาสถิติแบบ Nonparametric แบบ Independent t-test และ
ลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืนๆ ของกลุมตัวอยางทีม่ากกวา 2 กลุมขึ้นไป ไดแกอายุ  อาชีพ 
รายได ใชคาสถิติแบบ Nonparametric แบบ F-Test (One way ANOVA) ในการหาความแตกตาง
ของตัวแปรเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

2.2 สมมติฐานขอที่ 2 และขอ 3 ซ่ึงเปนทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด และ
ภาพลักษณของหาง ใชสถติิความถี่ คารอยละ คาเฉลีย่ และใชการทดสอบโดยใชคาสถติิแบบสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของ Pearson Correlation (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือศึกษาความสัมพันธของตัวแปรอิสระคือ ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
กับตวัแปรตามคือ แนวโนมพฤติกรรมของผูบรโิภค 

2.3 สมมติฐานขอที่ 4 และขอ 5 ซ่ึงเกี่ยวกับการเปรยีบเทียบทศันคติดานสวน
ประสมทางการตลาด และการเปรียบเทยีบดานภาพลกัษณ ใชสถติิแบบ Nonparametric แบบ 
Paired t-test  

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. คาสถิติพื้นฐานประกอบดวย 
          1.1 คารอยละ (Percentage) 

 
    คารอยละ = จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เลือกตอบตัวเลือกนั้น x 100 
    จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
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1.2 คาเฉลี่ยเลขคณติ (Arithmetic mean หรือ X) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิง 
พรรณนา (Descriptive Statistics) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 39) 
 
    
 

  X แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

   ∑X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  

1.3 ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  
สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพื้นฐานของขอมูล (ชูศรี วงศรัตนะ.  
2541 : 65) 
 
 
 
 
     S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

         (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

     ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
      n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.4 คาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability of the test)  
เพ่ือประสิทธิผลของแบบสอบถามที่จะใหมีความถูกตอง (Accuracy) เชื่อถือได (Dependability) 
ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient)  
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2546 : 449) 
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k covariance  /  variance  
Cronbach's Alpha  = 1 + (k-1) covariance / variance 

 
 เม่ือ Cronbach’s Alpha แทนคาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อม่ัน 
   k     แทน  จํานวนคําถาม 
   covariance   แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
   variance           แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

      2. คาสถิติใชในการทดสอบสมมตฐิาน 
2.1 สถิติ Independent t-test ใชสําหรับเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยของ 

ตัวแปรกลุมตัวอยาง 2 กลุม เพ่ือทดสอบความแปรปรวนของประชากรกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ใช
ทดสอบสมมติฐานจากแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอที่ 1 (ชูศรี  วงศรัตนะ.  2534 : 178) โดยมีสูตร
ดังน้ี 
 

 
       

    
เม่ือ   t   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

          1X , 2X   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

           
2
1S ,
2
2S   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

           n1 , n2   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่  1 และกลุมตัวอยางที่ 2 ตามลําดับ 

ในกรณีที่   
2
1S  = 

2
2S  

       df   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 - 2)  ในกรณีที่  
2
1S  ≠  

2
2S                     

ในกรณีที่  σ12  =  σ22 

                df   แทน   ชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2 – 2) ในกรณีที่  σ1
2  ≠  σ1

2 

                  โดยที่  ν   คือ  คาองศาอิสระ 
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2.2 สถิติสําหรับที่ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ กลุมตัวอยางที่มี 

มากกวา 2 กลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way ANOVA (Analysis of 
Variance) ณ ระดับ ความเชื่อม่ันรอยละ 95 (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545 : 144) 
                   

                                  F    =    
)(
)(

WMS
BMS  

 
เม่ือ  F        แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
      )(BMS  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square between Groups) 

      )(WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  (Mean Square within 
Groups) 
      df       แทน คาของชั้นแหงความเปนอิสระ ระหวางกลุม (k-1) ภายในกลุม (n-k) 
      k        แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
      n        แทน จํานวนคะแนนทั้งหมด 
 
          กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน
รายคู  ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร  
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 161) 

      

  LSD =   kn −  
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

jnin
ΜSΕ 11  

 
โดยที่   ji nn ≠  

           knr −=  
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    เม่ือ  LSD     แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 
  MSE    แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
  k      แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
           n     แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
           α        แทน คาความเชื่อม่ัน 
 

2.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของ Pearson Correlation (Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน เปน
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว ที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูล ในระดับ
อันตรภาค (Interval Scale) ขึ้นไป (วิเชียร เกตุสิงห.  2541:72)  
 

            rxy    =          nΣXY – (ΣX)(ΣY) 

        [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
 
  เม่ือ rXY แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   ∑x แทน ผลรวมของคะแนน X 

   ∑y แทน ผลรวมของคะแนน Y 

   ∑x2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

   ∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
   n แทน      จํานวนคน หรือกลุมตัวอยาง 
             โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ≤ r ≤1 โดย 
     คา  r  เปน  -  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามคือ ถา X 
เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
     คา  r  เปน +  แสดงวา  X  และ  Y  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือ ถา X เพ่ิม 
Y จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลด 
     ถา  r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธกันมาก 
     ถา  r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
     ถา r มีคาเทากับ  0 หมายถึง X และ  Y ไมมีความสัมพันธกัน 
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       การอานความหมายคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ  (วรางคณา อดิศรประเสริฐ. เอกสาร
ประกอบการสอนวิชาระเบยีบวธิีการวิจัยทางธุรกิจ.  2545) ดังน้ี 
 

คาสัมประสทิธ์ิ (r)  
0.00 หมายถึง ไมมีความสัมพันธเลย (No Correlation) 
.01 - .20 หมายถึง แทบไมมีความสัมพันธเลย (Virtually No Correlation) 
.21 - .45 หมายถึง มีความสัมพันธกันนอย (Weak Correlation) 
.46 - .75 หมายถึง มีความสัมพันธปานกลาง (Moderate Correlation) 
.76 - .90 หมายถึง มีความสัมพันธมาก (Strong Correlation) 
.91 - .99 หมายถึง มีความสัมพันธมากที่สุด (Very Strong Correlation 
1.00 หมายถึง มีความสัมพันธสมบูรณ (Perfect Correction) 
 

2.4  สถิติทดสอบความสัมพันธ หรือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ 2 ประชากรแบบ 
จับคู โดยการสุมตัวอยางประชากรอยางเปนอิสระตอกัน (Paired t-test) (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545 : 250) 

 
   
 
 
 

เม่ือ t แทน คาเฉลี่ยที่ใชพิจารณา 
 d แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
 do แทน คาเฉลี่ยภายในกลุม 
 SD แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยางเปน

จํานวนสมาชกิในกลุมตวัอยาง 
 
 

0

 
 

d   
nSD /

d t −
=
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ในการวิจัยครัง้น้ีมุงศึกษาการเปรียบเทียบทัศนคติและ ภาพลักษณที่มีผลตอพฤติกรรม

ของผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม เพ่ือนําเสนอผลการ
วิเคราะหขอมูลและ แปรผลความหมายของการวิเคราะหขอมูล โดยวิจัยจากกลุมตัวอยางจํานวน 
400 คนนั้น ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี  

 
  n  แทน จํานวนกลุมตวัอยางกลุมตวัอยาง 

X   แทน คาคะแนนเฉลีย่กลุมตวัอยาง (Mean) 
S.D.  แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-Distribution 
F-Ratio  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-Distribution 
F-Prob., p แทน ความนาจะเปนสําหรับการบอกนัยสําคัญทางสถิติ (Probability) 
SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลงัสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนนเฉลี่ย (Mean of Squares) 
df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
Ho  แทน  สมมติฐานหลกั 
H1  แทน สมมติฐานรอง 
*  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ผลการวิเคราะหขอมูล แบงเปน 5 สวนดงัน้ี   
สวนที่  1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
สวนที ่ 2 ขอมูลของผูบริโภคดานพฤติกรรมการมาใชบริการหางคารฟูร กับบิ๊กซีของ

ผูบริโภค 
สวนที่ 3 ขอมูลของผูบริโภคในการเปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของ

หางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย    
ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  

สวนที่  4 ขอมูลของผูบริโภคในการเปรียบเทียบภาพลักษณ ของคารฟูร กับบิ๊กซี สาขา
เพชรเกษม ไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดาํเนินงานขององคกร และดานคุณภาพการ
บริการ 

สวนที่  5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคไดแก เพศ, สถานภาพ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายได
ตอเดือน โดยการแจกแจงจํานวนและ คารอยละดังตารางที่ 3 ดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 

ขอมูลลักษณะทั่วไปของผูบริโภค     จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ        
ชาย      189 47.3 
หญิง      211 52.7 
  รวม         400 100 
2. สถานภาพ       
โสด      189 47.25 
สมรส      198 49.5 
หมาย/หยาราง # #      13 3.25 
  รวม         400 100 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 
ขอมูลลักษณะทั่วไปของผูบริโภค     จํานวน (คน) รอยละ 
3. อายุ        
ต่ํากวา 21 ป     76 19 
21-30 ป      171 42.7 
31-40 ป      73 18.3 
41-50 ป      56 14 
51 ปขึ้นไป     24 6 
  รวม         400 100 
4. ระดับการศกึษา       
ต่ํากวาปริญญาตร ี     218 54.5 
ปริญญาตรีขึน้ไป #     182 45.5 
  รวม         400 100 
5. อาชีพ        
นักเรียน/นักศกึษา     76 19 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ    16 4 
พนักงาน/ลูกจางเอกชน    167 41.75 
พอบาน/แมบาน     26 6.50 
ประกอบธุรกจิสวนตวั    104 26 
อ่ืนๆ      11 2.75 
  รวม         400 100 
6. รายไดตอเดือน       
ต่ํากวาหรือเทยีบเทากบั 5,000 บาท   108 27 
ตั้งแต 5,001-10,000 บาท    134 33.5 
ตั้งแต 10,001-15,000 บาท    53 13.25 
ตั้งแต 15,001 บาทขึ้นไป    105 26.25 
  รวม         400 100 

หมายเหตุ # นําผลในระดับสูงกวาปริญญาตรีมารวมกบัระดับปริญญาตรี หรือเทยีบเทาเนื่องจาก 
คาที่ไดจากระดับสูงกวาปรญิญาตรีมีจํานวนนอย คิดเปนรอยละ 2  
# # ไมนําผลมาวิเคราะหทางสถิต ิ
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จากตาราง 3 แสดงใหเห็นถึงจํานวนและ รอยละของลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชกลุมตวัอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน สามารถจําแนกตัวแปรดังน้ี 
 เพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชายจํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3  และ
เพศหญิงจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.7 จากขอมูลสรุปไดวาผูบริโภคที่มาใชบริการหางคาร
ฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม สวนใหญเปนเพศหญิง 
 สถานภาพ ผูบรโิภคตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสดจํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 
47.25 มีสถานภาพสมรสจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 และ Missing จํานวน 13 คน คิด
เปนรอยละ 3.25 สรุปไดวาผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร กับบิก๊ซี สาขาเพชรเกษม สวนใหญ
มีสถานภาพสมรส  
 อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนคนที่มีอายุต่ํากวา 21 ปมีจํานวน 76 คน คิดเปน
รอยละ 19  คนที่มีอายุตั้งแต 21-30 ปมีจํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.7 คนทีมี่อายุตั้งแต 31-
40 ปมีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3  คนที่มีอายุตั้งแต 41-50 ปมีจํานวน 56 คน คิดเปน
รอยละ 14 และคนที่มีอายตุั้งแต  51ปขึ้นไปมีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 สรุปไดวาอายขุอง
ผูบริโภคสวนใหญที่เขามาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม อยูในชวงระหวาง 
21-30 ป 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนมีคนระดับการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี
มีจํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.5 ในขณะที่คนมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไปซ่ึงไดทํา
การรวมกลุมผูมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปรญิญาตรีเขาดวยกันเนื่องจากคา
ของคนที่มีระดับสูงกวาปรญิญาตรีมีจํานวนเพียงรอยละ 2 ของคารอยละทั้งหมดดังน้ันผูมี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไปจึง มีจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 สรุปไดวาผูบริโภค
ที่มาใชบริการหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม สวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  
 อาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนนักเรียน/นักศึกษามีจํานวน 76 คน คิดเปนรอย
ละ 19  คนที่ประกอบอาชพีรับราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจมีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 คน
ที่ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชนมีจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75 คนที่เปนพอบาน/
แมบานมีจํานวน 26 คน คดิเปนรอยละ 6.5  คนที่ประกอบอาชีพธรุกิจสวนตวัมีจํานวน 104 คน 
คิดเปนรอยละ 26  และตอบอ่ืนๆ 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 สรุปไดวาผูบริโภคทีม่าใชบริการหาง
คารฟูร กับบิก๊ซี สาขาเพชรเกษม สวนใหญเปนพนักงาน/ลูกจางเอกชน 
 รายได ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทมีจํานวน 108 คน คิด
เปนรอยละ 27  คนที่มีรายไดตั้งแต 5,001-10,000 บาทมีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 คน
ที่มีรายไดตั้งแต 10,001-15,000 บาทมีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.25  คนที่มีรายไดตั้งแต 
15,000 บาทขึ้นไปมีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.25 สรุปไดวาผูบริโภคที่มาใชบริการหาง
คารฟูร กับบิก๊ซี สาขาเพชรเกษม สวนใหญเปนผูที่มีรายไดอยูในระดับ 5,001-10,000 บาท  
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สวนที่ 2 ขอมูลของผูบริโภคดานพฤติกรรมการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี 
แสดงคาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานสําหรับความถี่ในการมาใชบริการตอเดือน การจายเงิน
เพ่ือซ้ือสินคาโดยประมาณตอครั้ง และเวลาโดยประมาณในการใชบริการหางตอครั้ง สําหรับ
ชวงเวลาที่มาใชบริการหาง, บุคคลที่ผูบริโภคพามาใชบริการหาง เหตุผลสําคญัที่สุดในการเลอืก
เขามาใชบริการ และสินคาที่ผูบริโภคเลอืกซื้อเปนประจําในหาง จะแจกแจงจํานวน และคารอยละ
ดังน้ี 
 
ตาราง 4 แสดงความถี่ดานพฤติกรรมผูบริโภคการใชบริการหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

              

พฤติกรรมการใชบริการหาง คารฟูร  บิ๊กซี 

   S.D.    S.D. 

ความถี่ในการมาใชบริการ ครั้ง/เดือน 2.88 2.51  2.79 2.22 

การใชจายเงนิเพ่ือซ้ือสินคาโดยประมาณ บาท/ครั้ง 1,087.50 850.41  850 833 

เวลาโดยประมาณที่ใชบริการหาง ชม./ครั้ง 1.94 0.92   1.90 0.86 

X X

 
จากตาราง 4 แสดงระดับพฤติกรรมของผูบริโภคการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี

ของผูบริโภค พบวา ความถี่ในการที่เขามาใชบริการของผูบริโภคในหางคารฟูรอยูในระดับ 2.88 
ครั้งตอเดือน โดยใชจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาในหางประมาณ 1,087.50 บาทตอครั้ง และเวลา
โดยประมาณที่ใชบริการในหางคิดเปนคาเฉลี่ย1.94 ชม. ตอครั้ง 

ความถี่ในการที่เขามาใชบริการของผูบริโภคในหางบิ๊กซีอยูในระดับ 2.79 ครั้งตอเดือน
โดยใชจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาในหางประมาณ 850 บาทตอครั้ง และเวลาโดยประมาณที่ใชบริการใน
หางคิดเปนคาเฉลี่ย1.90 ชม. ตอครั้ง 
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ตาราง 5 แสดงจํานวน และคารอยละดานพฤติกรรมผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร 

กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

                

พฤติกรรมการใชบริการหาง   จํานวน (คน) รอยละ 

ชวงเวลาที่มาใชบริการบอยที่สุด      

10.00-12.00 น.   44  11 

12.01-14.00 น.   31  7.80 

14.01-16.00 น.   27  6.80 

16.01-18.00 น.   104  26 

18.01 น.ขึ้นไป   194  48.40 

  รวม     400   100 

บุคคลที่ทานมักพามาใชบรกิารในหางดวย      

คนเดียว    57  14.25 

ครอบครัว    208  52 

แฟน    76  19 

เพ่ือน    59  14.75 

  รวม     400   100 

เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลอืกเขามาใชบริการในหาง     

เดินทางสะดวก   207  51.75 

ราคาประหยัด   103  25.75 

บริการประทบัใจ   -  - 

สินคาสด/ใหม   4  1 

มีรานคาหลากหลาย   55  13.75 

ที่จอดรถกวางขวาง   23  5.75 

อ่ืนๆ โปรดระบุ   8  2 

  รวม     400   100 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการใชบริการหาง   จํานวน (คน) รอยละ 

ประเภทสินคาที่เลือกซื้อในหางเปนประจํา      

เครื่องอุปโภคบริโภค เชนยา ขนมขบเคี้ยว เครื่องสําอาง 260  65 

อาหารสด    62  15.5 

ของใชเบ็ดเตล็ด เชน ของเด็กเลน เครื่องครัว เครื่องกฬีา 61  15.25 

เสื้อผาเครื่องแตงกาย   10  2.5 

เครื่องใชไฟฟา   7  1.75 

  รวม     400   100 

 
จากตาราง 5 แสดงใหเห็นถึงจํานวน และรอยละดานพฤติกรรมผูบริโภคในการมาใช

บริการหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  
 

 ชวงเวลาที่ผูบริโภคมาใชบริการหาง พบวาชวงเวลาตั้งแต 10.00-12.00 น. มีจํานวน 
44 คน คิดเปนรอยละ 11 ชวงเวลาตั้งแต 12.01-14.00 น. มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 
ชวงเวลาตั้งแต 14.01-16.00 น. มีจํานวน 27  คน คิดเปนรอยละ 6.8 ชวงเวลาตั้งแต 16.01-18.00 
น. มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26 และชวงตั้งแต 18.01 น. ขึ้นไป มีจํานวน 194 คน คิดเปน
รอยละ 48.4  สรุปไดวาชวงเวลาที่ผูบริโภคนิยมมาใชบริการหางคารฟูร กับบิ๊กซีบอยที่สุดคอื
ชวงเวลาตั้งแต 18.01 น. ขึ้นไป 
 บุคคลที่ผูบรโิภคพามาใชบริการ พบวาผูบริโภคนิยมมาคนเดียวมีจํานวน 57 คน คิด
เปนรอยละ 14.25 มากับครอบครัวมีจํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52 มากับแฟนมีจํานวน 76 
คน คิดเปนรอยละ 19 และมากับเพ่ือนมีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75 สรุปไดวาบุคคลที่
ผูบริโภคพามาใชบริการหางคารฟูร กับบิก๊ซีดวยสวนใหญจะเปนครอบครัว 
 เหตุผลสําคญัที่สุดในการเลือกมาใชบริการหางของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคเลือก
เพราะเดินทางสะดวกมีจํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.75  ผูบริโภคเลือกเพราะราคาประหยัด
มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 ผูบริโภคเลือกเพราะสินคามีความสด/ใหมมีจํานวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 1 ผูบริโภคเลือกการมีรานคาหลากหลายมีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 
ผูบริโภคเลือกการมีที่จอดรถกวางขวางมีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 และผูบริโภคเลือก
อ่ืนๆ มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2  สรุปไดวาเหตุผลสําคัญสุดในการเลือกเขามาใชบริการหาง
ของผูบริโภค หางคารฟูร กับหางบิ๊กซีของผูบริโภคสวนใหญคือ เลือกเพราะการเดินทางที่สะดวก 
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 สินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อเปนประจําในหาง พบวา ผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องอุปโภค
บริโภค เชน ยา ขนมขบเคีย้ว เครื่องสําอางมีจํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65 ผูบริโภคเลือกซื้อ
อาหารสดมีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 ผูบริโภคเลือกซื้อของใชเบ็ดเตล็ด เชน
ของเด็กเลน เครื่องครัวเรือน เครื่องกีฬามีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 ผูบริโภคเลือกซื้อ
เสื้อผาเครื่องแตงกายมีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 และผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องใชไฟฟามี
จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.75 สรุปไดวาสินคาที่ผูบริโภคเลือกซือ้เปนประจําในหางคารฟูร กับ
หางบิ๊กซีสวนใหญคือ เครื่องอุปโภคบริโภค 
 
 สวนที่ 3 ขอมูลของผูบริโภคในการเปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของ
หางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดาน
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดาน
สถานที ่แสดงผลการวิเคราะหจากตารางดังน้ี 
 
ตาราง 6 แสดงผลคาเฉลี่ยและ คาเบีย่งเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาดของหางคารฟูร กับบิก๊ซี สาขาเพชรเกษม  
 

ทัศนคต ิ  หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

ดานสวนประสมทางการตลาด    S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

          

1. ดานผลิตภัณฑ   3.93 0.68 ดี 3.72 0.65 ดี 

2. ดานราคา   3.69 0.85 ดี 3.50 0.77 ดี 

3. ดานการจัดจําหนาย  4.02 0.68 ดี 4.04 0.69 ดี 

4. ดานสงเสริมการตลาด  3.97 0.80 ดี 3.81 0.80 ดี 

5. ดานบุคลากร หรือพนักงาน  3.88 0.88 ดี 3.68 0.88 ดี 

6. ดานกระบวนการ   3.76 0.92 ดี 3.59 0.96 ดี 

7. ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 3.90 0.79 ดี 3.93 0.83 ดี 

  รวม    3.88 0.62 ดี 3.75 0.598 ดี 

XX
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จากตาราง 6 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของหาง 
คารฟูร กับบิก๊ซี สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
การจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับดี 

 
ตาราง 7 แสดงผลคาเฉลี่ยและ คาเบีย่งเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบทัศนคติดานผลิตภัณฑ

ของหางคารฟูร กับบิ๊กซ ีสาขาเพชรเกษม  
 

ทัศนคต ิ  หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

ดานผลิตภัณฑ    S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

ความหลากหลายในสินคา  4.14 0.83 ดี 3.56 0.97 ดี 

ลักษณะสินคา   3.84 0.74 ดี 3.67 0.82 ดี 

การจัดเรียงหมวดหมูสินคา        3.79 0.90 ดี 3.86 0.87 ดี 

ถุง / ภาชนะสาํหรับใสสินคา       3.94 0.99 ดี 3.77 0.87 ดี 

    รวม   3.93 0.68 ดี 3.72 0.65 ดี 

XX

 
จากตาราง 7 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑของหางคารฟูร กับ บิ๊กซี 

สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน อยูในระดับดี 
 
ตาราง 8 แสดงผลคาเฉลีย่ และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบทศันคติดานราคาของ

หางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  
 

ทัศนคต ิ  หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

ดานราคา    S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

ราคาสินคาเมือ่เทียบกับหางอ่ืน     3.75 0.94 ดี 3.58 0.82 ดี 

ราคาสินคาเทยีบกับคุณภาพ            3.62 0.88 ดี 3.41 0.89 ดี 

         รวม   3.69 0.85 ดี 3.50 0.77 ดี 

XX

 
จากตาราง 8 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทศันคติดานราคาของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขา

เพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน อยูในระดับดี 
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ตาราง 9 แสดงผลคาเฉลี่ยและ คาเบีย่งเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบทัศนคติดานการ      

จัดจําหนายของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  
 

ทัศนคต ิ   หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

ดานการจัดจําหนาย    S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

ทําเลทีต่ั้ง    4.01 0.85 ดี 4.13 0.75 ดี 

เวลาเปดปดบริการ   4.14 0.85 ดี 4.1 0.90 ดี 

สาขาในกรุงเทพฯ     3.91 0.88 ดี 3.88 0.89 ดี 

            รวม      4.02 0.68 ดี 4.04 0.69 ดี 

XX

 
จากตาราง 9 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทศันคติดานการจัดจําหนายของหางคารฟูร กับบิ๊ก

ซี สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน อยูในระดับดี 
 
ตาราง 10 แสดงผลคาเฉลีย่และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบทศันคติดานการ

สงเสริมการตลาดของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

  

ทัศนคต ิ  หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

ดานการสงเสริมการตลาด    S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

แผนพับปายโฆษณา   4.05 1 ดี 3.96 0.92 ดี 

การวางสินคาจัดรายการพิเศษ  4.06 0.9 ดี 3.82 0.91 ดี 

การจัดกิจกรรมตามเทศกาลตางๆ    3.92 0.96 ดี 3.76 0.97 ดี 

วิธีการประชาสัมพันธกิจกรรม  3.86 0.99 ดี 3.7 0.95 ดี 

   รวม    3.97 0.80 ดี 3.81 0.80 ดี 

XX

จากตาราง 10 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของหาง
คารฟูร กับบิก๊ซี สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน อยูในระดับดี 
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ตาราง 11 แสดงผลคาเฉลีย่และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบทศันคติดานบุคลากร

หรือ พนักงานของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  
 

ทัศนคต ิ  หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

ดานบุคลากร หรือพนักงาน    S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

มารยาทในการใหบริการ  3.96 0.9 ดี 3.64 0.99 ดี 

การแตงกายของพนักงาน  3.98 1.02 ดี 3.91 0.87 ดี 

ความเอาใจใสตอลูกคา  3.71 0.97 ดี 3.48 1.05 ดี 

    รวม   3.88 0.88 ดี 3.68 0.88 ดี 

XX

 
จากตาราง 11 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากร หรือพนักงานของหางคาร

ฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน อยูในระดับดี 
 

ตารางที่ 12 แสดงผลคาเฉลี่ยและ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบทัศนคตดิาน
กระบวนการของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  

 

ทัศนคต ิ  หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

ดานกระบวนการ    S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

การใหบริการ                 3.83 0.97 ดี 3.67 0.98 ดี 

การสํารองสินคา    3.69 1.08 ดี 3.51 1.09 ดี 

  รวม    3.76 0.92 ดี 3.59 0.96 ดี 

XX

จากตาราง 12 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการของหางคารฟูร กับบิ๊กซ ี
สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน อยูในระดับดี 
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ตาราง 13 แสดงผลคาเฉลีย่และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบทศันคติดาน   การ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  
 

ทัศนคต ิ  หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

สภาพแวดลอมของหาง              3.97 0.89 ดี 4.02 0.83 ดี 

ความพรอมดานสาธารณูปโภค         3.79 0.84 ดี 3.72 0.81 ดี 

สถานที่จอดรถ   3.88 0.92 ดี 3.79 1.01 ดี 

แสงสวางในตวัอาคาร   4.10 0.87 ดี 4.01 0.88 ดี 

ระบบความเยน็เครื่องปรับอากาศ    3.90 0.96 ดี 4.19 0.81 ดี 

ความสะอาดภายในหาง  3.97 0.79 ดี 4.09 0.76 ดี 

พ้ืนที่จัดสรรภายในอาคาร  3.85 0.83 ดี 3.86 0.84 ดี 

การตกแตงภายใน   3.71 0.82 ดี 3.76 0.80 ดี 

สิ่งอํานวยความสะดวก      3.92 0.91 ดี 3.91 0.78 ดี 

         รวม      3.90 0.79 ดี 3.93 0.83 ดี 

XX

 
จากตาราง 13 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

ดานสถานที่ ของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน อยูในระดับดี 
 
 

 สวนที่ 4 ขอมูลของผูบริโภคในการเปรียบเทียบภาพลกัษณ ของคารฟูร กับบิ๊กซี สาขา
เพชรเกษม ไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดาํเนินงานขององคกร และดานคุณภาพการ
บริการ แสดงผลการวิเคราะหจากตารางดังน้ี 
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ตาราง 14 แสดงผลคาเฉลีย่และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบภาพลักษณของหาง

คารฟูร กับบิก๊ซี สาขาเพชรเกษม  
 

ภาพลักษณ  หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

         S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

ตรายี่หอ    3.96 0.73 ดี 4.01 0.82 ดี 

คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร 3.91 0.65 ดี 3.74 0.64 ดี 

คุณภาพการบริการ   3.78 0.73 ดี 3.77 0.72 ดี 

    รวม   3.88 0.66 ดี 3.84 0.73 ดี 

XX

 
จากตาราง 14 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติในดานภาพลักษณของหางคารฟูร กับบิ๊ก

ซี สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน อยูในระดับดี 
 
ตาราง 15 แสดงผลคาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบภาพลักษณดานตรา

ยี่หอของหางคารฟูร กับบิก๊ซี สาขาเพชรเกษม  
 

ดานตรายี่หอ  หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

         S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

สัญลักษณของหาง   4.19 0.82 ดี 4.26 0.91 ดี 

คุณภาพผลิตภัณฑยี่หอเฉพาะ  3.78 0.83 ดี 3.80 0.92 ดี 

ความหลากหลายของตรายีห่อสินคา      3.92 0.99 ดี 3.97 1.05 ดี 

    รวม   3.96 0.73 ดี 4.01 0.82 ดี 

XX

 
จากตาราง 15 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติในภาพลักษณดานตรายี่หอของหางคาร

ฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน อยูในระดับดี 
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ตาราง 16 แสดงผลคาเฉลีย่และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบภาพลักษณดาน

คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  
 

ดานคุณลักษณะ หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

การดําเนินงานขององคกร  S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

เปนหางชั้นนําของโลก  3.83 0.87 ดี 3.58 0.93 ดี 

ความกาวหนาทันสมัยในการดําเนินงาน     3.91 0.86 ดี 3.85 0.93 ดี 

ความเปนมืออาชีพในการบริหารงาน      3.98 0.91 ดี 3.78 0.85 ดี 

    รวม   3.91 0.65 ดี 3.74 0.64 ดี 

XX

 
จากตาราง 16 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติในภาพลักษณดานคุณลักษณะการ

ดําเนินงานขององคกรของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน อยูใน
ระดับดี 

 
ตาราง 17 แสดงผลคาเฉลีย่และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบภาพลักษณดาน

คุณภาพการบริการขององคกรของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  
 

ดานคุณภาพการบริการ  หางคารฟูร หางบิ๊กซี 

         S.D. ระดับ  S.D. ระดับ 

คุณภาพการใหบริการโดยรวม     3.94 0.78 ดี 3.90 0.85 ดี 

ความถูกตองแมนยําในการบริการ  3.72 0.81 ดี 3.82 0.78 ดี 

บริการบํารุงรกัษา / ซอมแซม    3.74 1.05 ดี 3.69 0.99 ดี 

บริการขนสงสนิคา   3.7 1.06 ดี 3.68 1.09 ดี 

   รวม    3.78 0.73 ดี 3.77 0.72 ดี 

XX

 
จากตาราง 17 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคมีทัศนคติในภาพลักษณดานคุณภาพการบริการ

ของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน อยูในระดับดี 
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สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน  
การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน เกี่ยวกับการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบ

ทัศนคติ และภาพลักษณ ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร กับ
หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ซ่ึงแบงเปนการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

 
สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรอันไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได/เดือน ที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภค ที่มาใชบริการ
หางคารฟูรกับ บิ๊กซี สาขาเพชรเกษมทีแ่ตกตางกัน 

 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลที่เปนการเปรียบเทียบกันของตัวแปร 2 กลุม ไดแก เพศ 

สถานภาพ และระดับการศกึษาจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระตอกัน 
(Independent t-test) และทดสอบสมมตฐิานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน (Ho) 
เม่ือคา p มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดังตาราง 
 

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขา
เพชรเกษมทีแ่ตกตางกัน 

 
Ho : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหางคารฟูร         
ไมแตกตางกนั 
H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหางคารฟูร   
แตกตางกัน 

 
ตารางที่ 18 แสดงการเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ดานเพศ กับพฤติกรรมความถี่

ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม 
 

  เพศ n 
 
 S.D. t p 

 พฤติกรรมความถี่ในการ ชาย  189 2.61 2.47 -2.02* .044 

  มาใชบริการของผูบริโภค หญิง   211 3.12 2.53     

X

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
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จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลทัว่ไปของกลุมตัวอยาง ดานเพศ กับ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม พบวามีคา p เทากับ .044 ซ่ึง
นอยกวา .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก หมายความวา เพศชายและ เพศหญิงมีพฤติกรรมความถี่
ในการมาใชบริการหางคารฟูรแตกตางกนั กลาวคือเพศหญิงมีพฤตกิรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรมากกวาเพศชาย 

 
2. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกนัมีพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการหาง  คารฟูร 

สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกัน 
 

Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหาง       
คารฟูร สาขาเพชรเกษม ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหาง       
คารฟูร สาขาเพชรเกษม แตกตางกัน 
 
ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ดานสถานภาพกับ พฤติกรรม

ความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม 
 

 สถานภาพ n 
 
 S.D. t p 

 พฤติกรรมความถี่ในการ  โสด 189 3.34 2.69 4.25** .000 

 มาใชบริการของผูบริโภค  สมรส 198 2.30 2.00   

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01      

X

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปของกลุมตวัอยาง ดานสถานภาพ 
กับพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม พบวามีคา p เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั หมายความวา สถานภาพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรที่แตกตางกัน กลาวคือ ผูทีมี่สถานภาพโสดมีพฤติกรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรมากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส 
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3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหาง  
คารฟูร สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกัน 

Ho : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหาง  
คารฟูร สาขาเพชรเกษม ไมแตกตางกัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหาง   
คารฟูร สาขาเพชรเกษม แตกตางกัน 
 

ตารางที่ 20 แสดงการเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ดานระดับการศกึษากับ 
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม 

 

 ระดับการศึกษา n 
 
 S.D. t p 

 พฤติกรรมความถี่ในการ ต่ํากวาปริญญาตร ี 218 2.57 2.23 -2.65** .009 

  มาใชบริการของผูบริโภค ตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 182 3.25 2.77     

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01      

X

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ดานระดับ

การศึกษากบั พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม พบวามีคา p 
เทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา .01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั หมายความวา ระดับการศึกษาแตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรที่แตกตางกัน กลาวคือ ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีพฤตกิรรมความถี่การมาใชบริการหางคารฟูรนอยกวาผูบริโภคทีมี่
ระดับการศึกษาตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 

 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลที่เปนการเปรียบเทียบกันของตัวแปรที่มีตัง้แต 3 คา

ขึ้นไป ไดแก อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน จะใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One way analysis of variance : One Way Anova) และทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% จะปฏิเสธสมมตฐิาน (Ho) เม่ือคา p มีคานอยกวา .05 และหากผลการทดสอบขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) หมายถึงการยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันแสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู
ที่แตกตางกัน ก็จะตองนําไปทําการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธทีดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
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4. ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีพฤติกรรมการมาใชบริการ
หางคารฟูร สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกนั 
 

Ho : ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่การมาใช
บริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่การมาใช
บริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม แตกตางกัน 

 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางซึ่งประกอบดวย อายุ อาชีพ และ

รายไดตอเดือนกับ พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม 
 

ขอมูลทั่วไป 
   

แหลงความ
แปรปรวน   df SS MS F P 

อายุ  ระหวางกลุม  4 99.81 24.97 4.09** 0.003 

  ภายในกลุม  395 2,408 6.097   

รวม   399 2,507.81         
อาชีพ    ระหวางกลุม  5 349.93 69.99 12.78** 0.000 

  ภายในกลุม  394 2,158.30 5.48   
รวม   399 2,508.23       

รายไดตอเดือน 
   

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม  

4 
395 

158.71 
2,349.53 

37.72 
4.61 

8.18** 
 

0.000 
 

รวม  399 2,508.24    
           

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01      
 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห พบวา อายุมีคา p เทากับ .003 อาชีพมีคา p เทากับ .000 

และรายไดตอเดือนมีคา p เทากับ .000 แสดงใหเห็นวาขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางซึ่ง
ประกอบดวยอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน ของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการเขา
มาใชบริการหางคารฟูรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) สรุป
ไดวา ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการมาใชบริการหาง 
คารฟูรแตกตางกัน 
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เม่ือไดผลวิเคราะหแลวจะเห็นวาขอมูลทัว่ไปของกลุมตัวอยางดานอายุ อาชีพ และรายได
ตอเดือนยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูวจัิยจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบโดยวิธีการทดสอบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางทีแ่ตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
ดังตาราง 

 
ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของผูบริโภคกับ ปจจัยดาน

อายุเปนรายคู 
 

อายุ   
 
 <21 21-30 31-40 41-50 ≥51 

<21     3.52  .39 1.33** 1.17** 1.19* 

           (.250) (.001) (.007) (.040) 

21-30     3.13   .94** .78*  .80 

            (.007) (.040)  (.137) 
31-40 

   
2.19 

    
-.17 

(.706) 
-.14 

(.808) 
41-50 

   
2.36 

     
.02 

(.968) 

≥51     2.33         

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05      

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01      

X

  
จากตาราง 22 ผลการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของ

ผูบริโภคกับ ปจจัยดานอายุเปนรายคู พบวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคทีมี่อายุ
ตั้งแต 31-40 ปมีคา p เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป
มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูร มากกวาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 31-40 ป 
โดยมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 1.33 
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ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 41-50 ปมีคา p เทากับ .007 ซึ่ง
นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ปมีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใช
บริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 41-50 ป โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 1.17 

ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป มีคา p เทากับ .04 
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ปมีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใช
บริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 1.19 
 

ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 21-30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 31-40 ปขึ้นไป มีคา p เทากบั 
.007 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 21-30 ปมีพฤติกรรมความถี่ในการ
เขามาใชบริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 31-40 ป โดยมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั .94 
 

ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 21-30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 41-50 ป มีคา p เทากับ .04 
ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 21-30 ปมีพฤติกรรมความถี่ในการเขามา
ใชบริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคทีมี่อายุตั้งแต 41-50 ปขึ้นไป โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั .78 
 
 
ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของผูบริโภคกับ ปจจัยดาน

อาชีพเปนรายคู 
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*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

   นักเรียน/ ขาราชการ/ พนักงาน/ พอบาน/ ประกอบ อ่ืนๆ 
 อาชีพ 

       นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ 
ลูกจาง
เอกชน แมบาน 

ธุรกิจ
สวนตวั   

นักเรียน/นักศกึษา   4.11  -1.64* 2.00** 1.11* 1.30** 1.65* 

           (.011) (.000) (.038) (.000) (.029) 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  5.75   3.65** 2.75** 2.94** 3.30** 

           (.000) (.000) (.000) (.000) 
พนักงาน/ลูกจางเอกชน 
  

2.10 
    

-.89 
(.069) 

-.71* 
(.016) 

-.35 
(.629) 

พอบาน/แมบาน 
   

3.00 
     

.19 
(.708) 

.55 
(.520) 

ประกอบธุรกจิสวนตวั 
  

2.81 
      

.35 
(.634) 

อ่ืนๆ     2.46       

X

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
จากตาราง 23 ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีคา p เทากบั .011 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนกัเรียน/นักศึกษา
มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูรนอยกวา ผูบริโภคผูบริโภคที่มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -1.64  

 
ผลการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของผูบริโภคกับ 

ปจจัยดานอาชีพเปนรายคู พบวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพ
พนักงาน/ลูกจางเอกชนมีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปน
นักเรียน/นักศกึษา มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน โดยมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
2.00  
 

ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่เปนพอบาน/แมบานมีคา p เทากับ .038 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามา
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ใชบริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคเปนพอบาน/แมบาน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 1.11 
 

ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัวมีคา p เทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามา
ใชบริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคทีป่ระกอบธุรกจิสวนตวั โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 1.3 
 

ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่ตอบอ่ืนๆ มีคา p เทากับ .029 ซึ่งนอย
กวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใช
บริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคที่ตอบอ่ืนๆ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 1.65 
 

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ กับผูบริโภคที่เปนพนักงาน/ลูกจางเอกชน มีคา 
p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคที่เปนพนักงาน/ลูกจางเอกชน 
โดยมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 3.65 
 

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ กับผูบริโภคที่เปนพอบาน/แมบาน มีคา p 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคที่เปนทีเ่ปนพอบาน/แมบาน 
โดยมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 2.75 
 

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ กับผูบริโภคที่ประกอบธรุกิจสวนตวั มีคา    p 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคที่ประกอบธรุกิจสวนตวั โดย
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.94 
 

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ กับผูบริโภคที่ตอบอ่ืนๆ มีคา p เทากบั .000 ซึ่ง
นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมความถี่ในการ
เขามาใชบริการหางคารฟูรมากกวาผูบริโภคที่ตอบอ่ืนๆ โดยมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 และมี
ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 3.30 
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ผูบริโภคที่เปนพนักงาน/ลูกจางเอกชน กับผูบริโภคทีป่ระกอบธุรกจิสวนตวั มีคา p เทากับ 
.016 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่เปนพนักงาน/ลูกจางเอกชนมีพฤติกรรมความถี่ใน
การเขามาใชบริการหางคารฟูรนอยกวาผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตวั โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -.71 
 
ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของผูบริโภคกับ ปจจัยดาน

รายไดเปนรายคู 
 

รายได   <5,000 5,001-10,000 10,001-15,000 ≥15,001 
<5,000 
   

2.26 
  

-.62* 
(.049) 

-2.09** 
(.000) 

-.51 
(.126) 

5,001-10,000 
   

2.88 
   

-1.48** 
(.000) 

.11 
(.731) 

10,001-15,000 
     

4.36 
    

1.59** 
(.000) 

≥15,001     2.77     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05     
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01     

X

 
จากตาราง 24 ผลการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของ

ผูบริโภคกับ ปจจัยดานรายไดเปนรายคู พบวาผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน กับ
ผูบริโภคที่มีรายได 5,001-10,000 บาทตอเดือน มีคา p เทากับ .049 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหาง
คารฟูรนอยกวาผูบริโภคทีมี่รายได 5,001-10,000 บาทตอเดือน โดยมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
.05 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -.62  
 

ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 
บาทตอเดือน มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่าํกวา 
5,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูรนอยกวาที่มีรายได 
10,001-15,000 บาทตอเดือน โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ    
-2.09  
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ผูบริโภคที่มีรายได 5,001-10,000 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000
บาทตอเดือน มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 5,001-
10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูรนอยกวาผูบริโภคที่มี
รายได 10,001-15,000 บาทตอเดือน โดยมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ -1.48  
 

ผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มีรายไดตั้งแต 15,000 
บาทขึ้นไปตอเดือน มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได 
10,001-15,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูรมากกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตั้งแต 15,000 บาทขึน้ไปตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.59 
 

5. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขา
เพชรเกษมทีแ่ตกตางกัน 

 
สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลที่เปนการเปรียบเทียบกันของตัวแปร 2 กลุม ไดแก เพศ 

สถานภาพ และระดับการศกึษาจะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระตอกัน 
(Independent t-test) และทดสอบสมมตฐิานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน (Ho) 
เม่ือคา p มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 

Ho : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤตกิรรมความถี่การมาใชบริการหางบิ๊กซีไมแตกตาง
กัน 
H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหางบิ๊กซีแตกตางกัน 

 
ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ดานเพศ กับพฤติกรรมความถี่ใน

การมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 

 เพศ n 
 
 S.D. t p 

 พฤติกรรมความถี่ในการ  ชาย 189 2.39 1.97 -3.49** 0.00 

  มาใชบริการของผูบริโภค   หญิง 211 3.61 2.38     

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01      

X
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จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลทัว่ไปของกลุมตัวอยาง ดานเพศ กับ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม พบวามีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 จึงปฏิเสธสมมตฐิานหลัก หมายความวา เพศชาย และเพศหญิงมีพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางบิ๊กซีแตกตางกัน กลาวคือผูทีเ่ปนเพศชาย มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใช
บริการหางบิ๊กซีนอยกวาเพศหญิง 

 
6. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี 

สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกัน 
 

Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหางบิ๊กซี 
สาขาเพชรเกษม ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหางบิ๊กซี  
สาขาเพชรเกษม แตกตางกัน 
 
ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง ดานสถานภาพกับ พฤติกรรม

ความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซ ีสาขาเพชรเกษม 
 

 สถานภาพ n 
 
 S.D. t p 

 พฤติกรรมความถี่ในการ  โสด 189 3.61 2.58 7.99** 0.000 

 เขามาใชบริการของผูบริโภค  สมรส 198 1.96 1.21   

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01      

X

 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปของกลุมตวัอยาง ดานสถานภาพ 

กับพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม พบวามีคา p เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก หมายความวา สถานภาพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีที่แตกตางกัน กลาวคือผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรม
ความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซีมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส 
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7. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมทีแ่ตกตางกัน 
 

Ho : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหางบิ๊กซี   
สาขาเพชรเกษม ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหางบิ๊กซี  
สาขาเพชรเกษม แตกตางกัน 
 
ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางดานระดับการศกึษากับพฤตกิรรม

ความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 

 ระดับการศึกษา n 
 
 S.D. t p 

 พฤติกรรมความถี่ในการ ต่ํากวาปริญญาตร ี 218 2.19 1.63 -6.09** 0.000 

  เขามาใชบริการของผูบริโภค ตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 182 3.53 2.59     

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01      

X

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลทัว่ไปของกลุมตัวอยาง ดานระดับ

การศึกษากบั พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม พบวามีคา p 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั หมายความวา ระดับการศึกษาแตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีที่แตกตางกัน กลาวคือผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซีนอยกวาผูบริโภคที่
มีระดับการศกึษาตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 

 
สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลที่เปนการเปรียบเทียบกันของตัวแปรที่มีตัง้แต 3 คา

ขึ้นไป ไดแก อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน จะใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One way analysis of variance : One Way Anova) และทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% จะปฏิเสธสมมติฐาน (Ho) เม่ือคา p มีคานอยกวา .05 และหากผลการทดสอบขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) หมายถึงการยอมรับสมมติฐานรอง (H1) น่ันแสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู
ที่แตกตางกัน ก็จะตองนําไปทําการเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยวิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
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8. ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกนัมีพฤติกรรมความถี่การมา
ใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกัน 
 

Ho : ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤตกิรรมความถีก่ารมาใช
บริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษมไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤตกิรรมความถีก่ารมาใช
บริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม แตกตางกัน 
 
ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางซึ่งประกอบดวย อายุ อาชีพ และ

รายไดตอเดือนกับ พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 

ขอมูลทั่วไป 
   

แหลงความ
แปรปรวน 

 
df SS MS F P 

อายุ  ระหวางกลุม  4 70.67 17.67 3.67** 0.006 

  ภายในกลุม  395 1,901.93 4.82   

รวม  399 1,972.60         
อาชีพ   ระหวางกลุม  5 152.75 30.44 6.59** 0.000 

  ภายในกลุม  394 1,820.42 4.62   

รวม  399  1,973.17          
รายไดตอเดือน   ระหวางกลุม  3 88.39 29.46 6.19** 0.000 

  ภายในกลุม  395 1,884.21 4.76   

    รวม  399  1,972.60        

      

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01       

       
 
จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห พบวา อายุมีคา p เทากับ .006 อาชีพมีคา p เทากับ .000 

และรายไดตอเดือนมีคา p เทากับ .000 แสดงใหเห็นวาขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางซึ่ง
ประกอบดวยอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน ของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการเขา
มาใชบริการหางบิ๊กซี อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)      
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สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการมาใชบริการ
หางบิ๊กซีแตกตางกัน 

 
เม่ือไดผลวิเคราะหแลวจะเห็นวาขอมูลทัว่ไปของกลุมตัวอยางดานอายุ อาชีพ และรายได

ตอเดือนยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ผูวจัิยจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบโดยวิธีการทดสอบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ ดัง
ตาราง 

 
ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของผูบริโภคกับ ปจจัยดาน

อายุเปนรายคู 
 

อายุ 
   

 
 

<21 
 

21-30 
 

31-40 
 

41-50 
 

≥51 
 

<21     2.89  .26  0.88*  .32 .06  
           (.385) (.020)  (.403) (.905)  

21-30     3.16     1.14**  .59 .32  
            (.000)  (.083)  (.498) 

31-40 
   

2.01 
    

-.56 
(.153) 

-.82 
(.113) 

41-50 
   

2.57 
     

-.26 
(.625) 

≥51 
   

2.83 
      

X

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
จากตาราง 29 ผลการทดสอบการเปรียบเทยีบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของ

ผูบริโภคกับ ปจจัยดานอายุเปนรายคู พบวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคทีมี่อายุ
ตั้งแต 31-40 ปมีคา p เทากับ .020 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป
มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซีมากกวาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 31-40 ป โดยมี
นัยสําคัญที่ระดับ .05 และมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .88  
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ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 21-30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 31-40 ปขึ้นไป มีคา p เทากบั 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 21-30 ปมีพฤติกรรมความถี่ในการ
เขามาใชบริการหางบิ๊กซีมากกวาผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 31-40 ป โดยมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 และ
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 1.14 
 
ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของผูบริโภคกับ ปจจัยดาน

อาชีพเปนรายคู 

อาชีพ  
 
 นักเรียน/ ขาราชการ/ พนักงาน/ พอบาน/ ประกอบ อ่ืนๆ 

    
นักศึกษา 

 
รัฐวิสาหกิจ 

 

 

ลูกจาง
เอกชน 

แมบาน 
 

ธุรกิจ
สวนตวั 

 
 

นักเรียน/นักศกึษา 
     

2.89 
  

-2.85** 
(.000) 

.34 
(.248) 

.24 
(.622) 

.20 
(.533) 

-.01 
(.983) 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
  

5.75 
   

3.20** 
(.000) 

3.10** 
(.000) 

3.06** 
(.000) 

2.84** 
(.001) 

พนักงาน/ลูกจางเอกชน 
  

2.55 
    

-.10 
(.820) 

-.14 
(.599) 

-.35 
(.593) 

พอบาน/แมบาน 
   

2.65 
     

-.04 
(.935) 

-.26 
(.741) 

ประกอบธุรกจิสวนตวั 
  

2.96 
      

2.2 
(.751) 

อ่ืนๆ     2.90       

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01       

X

จากตาราง 30 ผลการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของ
ผูบริโภคกับ ปจจัยดานอาชีพเปนรายคู พบวา ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มี
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่เปน
นักเรียน/นักศกึษา มีพฤตกิรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซีนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั -2.85 
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ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ กับผูบริโภคที่เปนพนักงาน/ลูกจางเอกชน มีคา 
p เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซีมากกวาผูบริโภคที่เปนพนักงาน/ลูกจางเอกชน 
ที่ระดับนัยสําคัญ .01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 3.20 
 

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ กับผูบริโภคที่เปนพอบาน/แมบาน มีคา p 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี มากกวาผูบริโภคที่เปนที่เปนพอบาน/แมบาน 
โดยมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากบั 3.10 
 

ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ กับผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา p 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี มากกวาผูบริโภคที่ประกอบธรุกิจสวนตวั โดยมี
นัยสําคัญที่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 3.06 
 

ผูบรโิภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ กับผูบริโภคที่ตอบอ่ืนๆ มีคา p เทากบั .001 ซึ่ง
นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมความถี่ในการ
เขามาใชบริการหางบิ๊กซี มากกวาผูบริโภคที่ตอบอ่ืนๆ โดยมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 และมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากบั 2.84 
 
 
ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของผูบริโภคกับ ปจจัยดาน

รายไดเปนรายคู 
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รายได  
 
 <5,000 5,001- 10,001- ≥15,001 

          10,000 15,000   
<5,000 
     

2.04 
  

-1.05** 
(.000) 

-1.23** 
(.001) 

-.94** 
(.002) 

5,001-10,000 
   

3.08 
   

-.18 
(.607) 

.10 
(.722) 

10,001-15,000     3.26    .28 

       (.441) 

≥15,001     2.98     

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01     

     

X

จากตาราง 31 ผลการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของ
ผูบริโภคกับ ปจจัยดานรายไดเปนรายคู พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 5,000   บาทตอเดือน 
กับผูบริโภคทีมี่รายได 5,001-10,000 บาทตอเดือน มีคา p เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคทีมี่รายไดต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใช
บริการหางบิ๊กซี นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได 5,001-10,000 บาทตอเดือน โดยมีนัยสําคัญที่ระดับ 
.01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -1.05  
 

ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มีรายได 10,001-15,000 
บาทตอเดือน มีคา p เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่าํกวา 
5,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี นอยกวาผูบริโภคที่มี
รายได 10,001-15,000 บาทตอเดือน โดยมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ      
-1.23  
 

ผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มีรายไดตั้งแต 15,001 บาท
ขึ้นไปตอเดือน มีคา p เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดต่าํกวา 
5,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี นอยกวาผูบริโภคที่มี
รายไดตั้งแต 15,001 บาทขึ้นไปตอเดือน โดยมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 และมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
-.94  
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สมมติฐานที ่ 2 ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมาใช
บริการของผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 
 Ho : ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัด
จําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ และดานการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมาใชบริการของ
ผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 H1 : ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัด
จําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ และดานการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมาใชบริการของผูบริโภคในหาง
คารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล สาํหรับการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 
ตัวจะใชทดสอบโดยสถิติ การวิเคราะหความสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product moment 
correlation) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(Ho) เม่ือคา p มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงตารางดังน้ี 
 
 
ตาราง 32 การวิเคราะหความสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product moment correlation) 

ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด อันไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัด
จําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ และดาน
การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่ ที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมความถี่ในการ
มาใชบริการของผูบริโภคในหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม  
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ทัศนคติของผูบริโภค 
พฤติกรรมความถี่ของ

ผูบริโภค ระดับความสมัพันธ 

ดานสวนประสมทางการตลาด ที่ใชบริการหางคารฟูร   

   ระดับความสมัพันธ       
     ( r )  P     

หางคารฟูร        

1. ดานผลิตภัณฑ -.09 0.058 ไมมีความสัมพันธ 

2. ดานราคา -.03 0.520 ไมมีความสัมพันธ 

3. ดานการจัดจําหนาย 0.07 0.170 ไมมีความสัมพันธ 

4. ดานสงเสริมการตลาด .17** 0.001 แทบไมมีความสัมพันธ 

5. ดานบุคลากร หรือพนักงาน .15** 0.003 แทบไมมีความสัมพันธ 

6. ดานกระบวนการ -.05 0.362 ไมมีความสัมพันธ 

7. ดานลักษณะทางกายภาพ 0.71 0.155 ไมมีความสัมพันธ 

หางบิ๊กซ ี           

1. ดานผลิตภัณฑ 0.02 0.747 ไมมีความสัมพันธ 

2. ดานราคา -.09 0.088 ไมมีความสัมพันธ 

3. ดานการจัดจําหนาย -.09 0.085 ไมมีความสัมพันธ 

4. ดานสงเสริมการตลาด -.06 0.259 ไมมีความสัมพันธ 

5. ดานบุคลากร หรือพนักงาน .20** 0.000 แทบไมมีความสัมพันธ 

6. ดานกระบวนการ 0.00 1.000 ไมมีความสัมพันธ 

7. ดานลักษณะทางกายภาพ 0.01 0.781 ไมมีความสัมพันธ 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01     

     
 จากตาราง 32 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติดานสวนประสมการตลาด 

อันไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดาน
บุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่ 
กับพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของผูบริโภคในหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม พบวา  

 



  
  
  92
  
  

2.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากับ .058 และมีระดับความสัมพันธเทากับ -.09 จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานขอที่ 2 โดยการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรปุไดวา ทัศนคติดานผลติภัณฑ
ของหางคารฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค 

ทัศนคติดานผลติภัณฑ ของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหาง
คารฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากับ .747 และมีระดับความสัมพันธเทากับ .02 จึง          ปฏิเสธ
สมมติฐานขอที่ 2 โดยการยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑของ
หางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค  

2.2 ทัศนคติดานราคา ของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางคารฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากบั .520 และมีระดับความสัมพันธเทากบั -.03 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานขอที่ 2 โดยการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานราคาของหางคาร
ฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค 

ทัศนคติดานราคา ของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคาร
ฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากับ .088 และมีระดับความสัมพันธเทากบั -.09 จึงปฏิเสธสมมตฐิานขอ
ที่ 2 โดยการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานราคาของหางบิ๊กซีไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค  

 
2.3 ทัศนคติดานการจัดจําหนาย ของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมา

ใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากับ .170 และมีระดับความสัมพันธเทากับ 0.07 จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานขอที่ 2 โดยการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานการจัด
จําหนายของหางคารฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของ
ผูบริโภค 

ทัศนคติดานการจัดจําหนาย ของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากับ .085 และมีระดับความสัมพันธเทากับ -.09 จึง
ปฏเิสธสมมตฐิานขอที่ 2 โดยการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานการจัด
จําหนายของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของ
ผูบริโภค  
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2.4 ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาด ของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีความสัมพันธเชงิบวก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 เน่ืองจากมีคา  p เทากับ .001 และมีระดับความสัมพันธเทากบั 0.17 ซึ่งเปน
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที ่ 2 
โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของหาง คารฟูร
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .01 กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคตดิานการสงเสริมทางการตลาดของหางคารฟูร
ที่ดีขึ้นจะสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการเพิ่มขึ้น 

ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาด ของหางบิ๊กซีมีตอพฤตกิรรมความถี่ในการ
มาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากับ .259 และมีระดับความสัมพันธเทากบั -.06 จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานขอที่ 2 โดยการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานการสงเสริม
ทางการตลาดของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร
ของผูบริโภค  

 
2.5 ทัศนคตดิานบุคลากร หรือพนักงาน ของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ใน

การมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 เน่ืองจากมีคา  p เทากบั .003 และมีระดับความสมัพันธเทากับ 0.15 ซึ่งเปนความสัมพันธไป
ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที ่ 2 โดยปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) สรุปไดวา ทัศนคตดิานบุคลากร หรือพนักงานของหางคารฟูรมี
ความสัมพันธตอ พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .01 กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอบุคลากร หรือพนักงานของหางคารฟูร
แลวก็จะสงผลใหผูบริโภคเกดิพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการที่หางคารฟูรมากขึ้น 

ทัศนคติดานบุคลากร หรือพนักงาน ของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมา
ใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
เน่ืองจากมีคา p เทากับ .000 และมีระดับความสัมพันธเทากบั 0.20 ซึ่งเปนความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดับแทบไมมีความสมัพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 2 โดยปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานบุคลากร หรือพนักงานของหางบิ๊กซีมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 กลาวคือ ผูบริโภคมีทศันคติดานบุคลากร หรือพนักงาน ของหางบิ๊กซีนอยมากจึงแทบไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการที่หางคารฟูร 
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2.6 ทัศนคติดานกระบวนการ ของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากับ .362 และมีระดับความสัมพันธเทากับ 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานขอที่ 2 โดยการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทศันคตดิาน
กระบวนการของหางคารฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการหาง  คาร
ฟูรของผูบริโภค 

 
ทัศนคติดานกระบวนการ ของหางบิ๊กซีมีตอพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการ

หางคารฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากับ 1.000 และมีระดับความสัมพันธเทากบั 0.00 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานขอที่ 2 โดยการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานกระบวนการของ
หางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค  
 

2.7 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพ ของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากับ .155 และมีระดับความสัมพันธเทากับ 
0.71 จึงปฏิเสธสมมตฐิานขอที่ 2 โดยการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคตดิาน
ลักษณะทางกายภาพของหางคารฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หาง  คารฟูรของผูบริโภค 

ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพ ของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากับ .781 และมีระดับความสัมพันธเทากับ 0.01 จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานขอที่ 2 โดยการยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานลักษณะทาง
กายภาพของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของ
ผูบริโภค  
 
 
ตาราง 33 การวิเคราะหความสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product moment correlation) 

ระหวางทัศนคติดานสวนประสมการตลาด อันไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัด
จําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ และดาน
การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่ ที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมความถี่ในการ
มาใชบริการของผูบริโภคในหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  
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ทัศนคติของผูบริโภค พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภค ระดับความสมัพันธ 

ดานสวนประสมทางการตลาด ที่ใชบริการหางบิ๊กซี   

   ระดับความสมัพันธ       

     ( r )  P     

หางคารฟูร         

1. ดานผลิตภัณฑ -.31** 0.000 มีความสัมพันธนอย 

2. ดานราคา -.21** 0.000 มีความสัมพันธนอย 

3. ดานการจัดจําหนาย -.14** 0.004 แทบไมมีความสัมพันธ 

4. ดานสงเสริมการตลาด -.11* 0.023 แทบไมมีความสัมพันธ 

5. ดานบุคลากร หรือพนักงาน .17** 0.001 แทบไมมีความสัมพันธ 

6. ดานกระบวนการ .27** 0.000 มีความสัมพันธนอย 

7. ดานลักษณะทางกายภาพ -.16** 0.001 แทบไมมีความสัมพันธ 

หางบิ๊กซ ี           

1. ดานผลิตภัณฑ -.19** 0.000 แทบไมมีความสัมพันธ 

2. ดานราคา -.14** 0.006 แทบไมมีความสัมพันธ 

3. ดานการจัดจําหนาย -.12* 0.022 แทบไมมีความสัมพันธ 

4. ดานสงเสริมการตลาด -.22** 0.000 มีความสัมพันธนอย 

5. ดานบุคลากร หรือพนักงาน -.05 0.274 ไมมีความสัมพันธ 

6. ดานกระบวนการ -.20** 0.000 แทบไมมีความสัมพันธ 

7. ดานลักษณะทางกายภาพ -.13** 0.007 แทบไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05     

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01     
 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติดานสวนประสมการตลาด 

อันไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดาน
บุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่ 
กับพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของผูบริโภคในหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม พบวา 
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2.8 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
เน่ืองจากมีคา  p เทากับ .000 และมีระดับความสัมพันธเทากบั -0.31 ซึ่งเปนความสัมพันธไปใน
ทิศทางตรงกันขาม ในระดับมีความสมัพันธนอย จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 2 โดยปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานผลติภัณฑ ของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลติภัณฑของหางคารฟูรสูงขึ้นก็จะสงผลใหพฤติกรรมความถี่
ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีที่ลดลง 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางบิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชงิลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เน่ืองจากมีคา p 
เทากับ .000 และมีระดับความสัมพันธเทากับ -0.19 ซึ่งเปนความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขาม 
ในระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 2 โดยปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) สรุป
ไดวา ทัศนคติดานผลติภัณฑ ของหางบิ๊กซีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ทศันคตขิองผูบริโภค
ดานผลิตภัณฑของหางบิ๊กซีนอยมากจึงทําใหแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการ
มาใชบริการหางบิ๊กซี 

 
2.9 ทัศนคติดานราคา ของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ

หาง  บิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เน่ืองจากมีคา  
p เทากับ .000 และมีระดับความสัมพันธเทากบั -0.21 ซึ่งเปนความสัมพันธไปในทิศทางตรงกัน
ขาม ในระดับมีความสัมพันธนอย จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 2 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
สรุปไดวา ทัศนคติดานราคาของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทศันคติ
ที่ดีในดานราคาของหางคารฟูรก็จะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการ
หางบิ๊กซีลดลง 

ทัศนคติดานราคา ของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธเชงิลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เน่ืองจากมีคา p เทากับ 
.006 และมีระดับความสัมพันธเทากับ -0.14 ซึ่งเปนความสัมพันธไปในทศิทางตรงกันขาม ใน
ระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที ่2 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)   สรุป
ไดวา ทัศนคติดานราคาของหางบิ๊กซีมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 กลาวคอื ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคา
ของหางบิ๊กซีนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซ ี
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2.10 ทัศนคติดานการจัดจําหนาย ของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมา
ใชบริการหางบิ๊กซีของผูบรโิภคมีความสัมพันธเชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
เน่ืองจากมีคา  p เทากับ .004 และมีระดับความสัมพันธเทากบั -0.14 ซึ่งเปนความสัมพันธไปใน
ทิศทางตรงกันขาม ในระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที ่ 2 โดยปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานการจัดจําหนายของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติในดานการจัดจําหนายของหางคารฟูรนอยมากจึงแทบไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

ทัศนคติดานการจัดจําหนาย ของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางบิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชงิลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เน่ืองจากมีคา p 
เทากับ .022 และมีระดับความสัมพันธเทากับ -0.12 ซึ่งเปนความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขาม 
ในระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 2 โดยปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) สรุป
ไดวา ทัศนคติดานการจัดจําหนายของหางบิ๊กซีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานการจัดจําหนายของหางบิ๊กซีนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการ
เขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

 
2.11 ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของหางคารฟูรมีตอพฤตกิรรม

ความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 เน่ืองจากมีคา  p เทากบั .023 และมีระดับความสัมพันธเทากบั -0.11 ซึ่งเปน
ความสัมพันธไปในทศิทางตรงกันขาม ในระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 2 
โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของหางคารฟูร
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05 กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคตดิานการสงเสริมทางการตลาดของหางคารฟูร
นอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
เน่ืองจากมีคา p เทากับ .000 และมีระดับความสัมพันธเทากบั -.22 ซึ่งเปนความสัมพันธไปใน
ทิศทางตรงกันขาม ในระดับมีความสมัพันธนอย จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 2 โดยปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของหางบิ๊กซีมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีดานสงเสริมทางการตลาดของหางบิ๊กซีนอยลง
จะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซีนอยลงดวย 

 
2.12 ทัศนคติดานบุคลากร หรือพนักงานของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ใน

การมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 เน่ืองจากมีคา  p เทากับ .001 และมีระดับความสมัพันธเทากับ .17 ซึ่งเปนความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดับแทบไมมีความสมัพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 2 โดยปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานบุคลากร หรือพนักงานของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากรของหางคารฟูรนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

ทัศนคติดานบุคลากร หรือพนักงานของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของ มีคา p เทากับ .274 และมีระดับความสัมพันธเทากบั -.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานขอที่ 2 โดยยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานบุคลากร หรือพนักงาน
ของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอ พฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค  

 
2.13 ทัศนคติดานกระบวนการของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช

บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
เน่ืองจากมีคา  p เทากับ .000 และมีระดับความสัมพันธเทากับ .27 ซึ่งเปนความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดับมีความสัมพันธนอย จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 2 โดยปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานกระบวนการของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอพฤตกิรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการของหางคารฟูรที่ดีจะสงผลใหผูบริโภคมีพฤตกิรรมความถี่
ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซีเพ่ิมขึ้น 

ทัศนคติดานกระบวนการของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางบิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชงิลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เน่ืองจากมีคา p 
เทากับ .000 และมีระดับความสัมพันธเทากับ -.20 ซึ่งเปนความสัมพันธไปในทิศทางตรงกันขาม 
ในระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 2 โดยปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) สรุป
ไดวา ทัศนคติดานกระบวนการของหางบิ๊กซีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานกระบวนการของหางบิ๊กซีนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขา
มาใชบริการหางบิ๊กซี 
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2.14 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของหางคารฟูรมีตอพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
เน่ืองจากมีคา  p เทากับ .001 และมีระดับความสัมพันธเทากบั -.16 ซึ่งเปนความสัมพันธไปใน
ทิศทางตรงกันขาม ในระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที ่ 2 โดยปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) สรุปไดวา ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของหางคารฟูรมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 กลาวคอื ผูบริโภคมีทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของหางคารฟูรนอยมากจึงแทบไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
เน่ืองจากมีคา p เทากับ .007 และมีระดับความสัมพันธเทากบั -.13 ซึ่งเปนความสัมพันธไปใน
ทิศทางตรงกันขาม ในระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที ่ 2 โดยปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) สรุปไดวา ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพของหางบิ๊กซีมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพของหางบิ๊กซีนอยมากจึงแทบไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 
 

สมมติฐานที ่ 3 ภาพลักษณของหางมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการ
ของผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 Ho : ภาพลักษณของหางอันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดําเนินงานของ
องคกร และดานคุณภาพการบรกิาร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการของ
ผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 H1 : ภาพลักษณของหางอันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดําเนินงานของ
องคกร และดานคุณภาพการบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมความถีก่ารมาใชบริการของ
ผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล สาํหรับการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 
ตัวจะใชทดสอบโดยสถิติ การวิเคราะหความสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product moment 
correlation) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(Ho) เม่ือคา p มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงตารางดังน้ี 
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ตาราง 34 ภาพลักษณของหางอันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร 

และดานคุณภาพการบริการ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของ
ผูบริโภคในหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม  

 พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภค ระดับความสมัพันธ 

ภาพลักษณ ที่ใชบริการหางคารฟูร   

  ระดับความสมัพันธ( r )   P   

หางคารฟูร      

ตรายี่หอ 0.08  .095 ไมมีความสัมพันธ 

คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร 0.14** .004 แทบไมมีความสัมพันธ 

คุณภาพการบริการ 0.20** 000 แทบไมมีความสัมพันธ 

หางบิ๊กซ ี       

ตรายี่หอ 0.12* .014 แทบไมมีความสัมพันธ 

คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร 0.50 .322 ไมมีความสัมพันธ 

คุณภาพการบริการ 0.90 .070 ไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05    

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01    
 
จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณของหางอันไดแก ดาน

ตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร และดานคุณภาพการบริการ กับพฤติกรรม
ความถี่ในการมาใชบริการของผูบริโภคในหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม พบวา 
 

3.1 ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีคา  p เทากับ .095 และมีระดับความสัมพันธเทากับ .08 จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานขอที่ 3 โดยยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ภาพลักษณดานตรายีห่อ
ของหางคารฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร  

ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคาร
ฟูรของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 เน่ืองจากมีคา p 
เทากับ .014 และมีระดับความสัมพันธเทากับ .12 ซึ่งเปนความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 3 โดยปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) สรุป 
ไดวา ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางบิ๊กซีมีความสัมพันธ ตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
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บริการหางคารฟูรของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือผูบริโภคมีความ
จงรักภักดีตอภาพลักษณดานตรายี่หอของหางบิ๊กซีนอยมากจึงแทบไมมีความสมัพันธตอ
พฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูร 
 

3.2 ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางคารฟูรที่มีตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เน่ืองจากมีคา  p เทากบั .004 และมีระดับความสมัพันธเทากับ .14 
ซึ่งมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน ในระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 3 
โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร
ของหางคารฟูรมีความสัมพันธ ตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 กลาวคือ หางคารฟูรมีภาพลักษณดานคุณลักษณะการ
ดําเนินงานขององคกรในสายตาผูบริโภคนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่
ในการเขามาใชบริการหางคารฟูร 

ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีคา p เทากับ .322 และมีระดับความสัมพันธ
เทากับ .50 จึงปฏิเสธสมมติฐานขอที่ 3 โดยยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)       สรุปไดวา 
ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางบิ๊กซี ไมมีความสัมพันธ ตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค 

 
3.3 ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่

ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 เน่ืองจากมีคา p เทากับ .000 และมีระดับความสัมพันธเทากับ .20 จึงยอมรับสมมติฐาน
ขอที่ 3 โดยปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) สรุปไดวา ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการของหาง
คารฟูรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภคอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ หางคารฟูรมีภาพลักษณดานคุณภาพการบริการในสายตา
ผูบริโภคนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูร 

ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภคมีคา p เทากับ .07 และมีระดับความสัมพันธเทากบั .09 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานขอที่ 3 โดยยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ภาพลักษณดานคณุภาพการบริการ
ของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค 
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ตาราง 35 ภาพลักษณของหางอันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร 

และดานคุณภาพการบริการ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของ
ผูบริโภคในหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  

 

 พฤติกรรมความถี่ของผูบริโภค ระดับความสมัพันธ 

ภาพลักษณ ที่ใชบริการหางบิ๊กซี   

  ระดับความสมัพันธ ( r)  P    

หางคารฟูร       

ตรายี่หอ 0.11* 0.023 แทบไมมีความสัมพันธ 

คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร -0.01 0.803 ไมมีความสัมพันธ 

คุณภาพการบริการ 0.01 0.776 ไมมีความสัมพันธ 

หางบิ๊กซ ี       

ตรายี่หอ -0.08 0.124 ไมมีความสัมพันธ 

คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร -0.01 0.836 ไมมีความสัมพันธ 

คุณภาพการบริการ -0.06 0.237 ไมมีความสัมพันธ 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05    

    
จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางภาพลักษณของหางอันไดแก ดาน

ตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร และดานคุณภาพการบริการ กับพฤติกรรม
ความถี่ในการมาใชบริการของผูบริโภคในหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม พบวา 
 

3.4 ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงลบ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
เน่ืองจากมีคา p เทากับ .023 และมีระดับความสัมพันธเทากับ .11 ซึ่งมีความสัมพันธในทศิทาง
ตรงกันขาม ในระดับแทบไมมีความสัมพันธ จึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 3 โดยปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) สรปุไดวา ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลาวคือ 
ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอภาพลักษณดานตรายี่หอของหางคารฟูรนอยมากจึงแทบไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 
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ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางบิ๊กซีของผูบริโภคมีคา p เทากับ .124 และมีระดับความสัมพันธเทากับ -.08 จึงปฏิเสธ
สมมติฐานขอที่ 3 โดยยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรปุไดวา ภาพลักษณดานตรายี่หอของ
หางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค 

 
3.5 ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางคารฟูรที่มี

ตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภคมีคา p เทากับ .803 และมีระดับ
ความสัมพันธเทากับ -.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานขอที่ 3 โดยยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา 
ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางคารฟูรไมมีตอพฤตกิรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค 

ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางบิ๊กซีที่มีตอ
พฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภคมีคา p เทากับ .836 และมีระดับ
ความสัมพันธเทากับ -.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานขอที่ 3 โดยยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา 
ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค 

 
3.6 ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่

ในการมาใชบริการหางบิ๊กซขีองผูบริโภคมีคา p เทากับ .776 และมีระดับความสัมพันธเทากบั .01 
จึงปฏิเสธสมมติฐานขอที่ 3 โดยยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) สรุปไดวา ภาพลักษณดานคุณภาพ
การบริการของหางคารฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของ
ผูบริโภค 

ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมา
ใชบริการหางบิ๊กซีของผูบรโิภคมีคา p เทากับ .237 และมีระดับความสัมพันธเทากับ -.06 จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานขอที่ 3 โดยยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ภาพลักษณดานคุณภาพการ
บริการของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของ
ผูบริโภค 
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สมมติฐานที่ 4 การเปรียบเทียบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาดหางคารฟูร กับ
หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ที่แตกตางกัน 
 

Ho : ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา
, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ 
และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่ ตอหางคารฟูร สาขาเพชรเกษมไม
แตกตางจาก หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 H1 : ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา
, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ 
และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่ ตอหางคารฟูร สาขาเพชรเกษมแตกตาง
จาก หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลสําหรับการทดสอบความสัมพันธ หรือการ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ 2 ประชากรแบบจับคู โดยการสุมตัวอยางประชากรอยางเปนอิสระตอกัน 
จะใชทดสอบโดยสถิติ Pair-Sampled t-test และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 
95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) เม่ือคา p มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ตารางดังน้ี 
 
ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดานผลิตภัณฑ, 

ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือพนักงาน, ดาน
กระบวนการ และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขา
เพชรเกษม 

 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด n 
 
 S.D. t p 

ดานผลิตภัณฑ      

หางคารฟูร 400 3.93 0.68 8.42** 0.000 

หางบิ๊กซี 400 3.72 0.65     

ดานราคา      

หางคารฟูร 400 3.69 0.85 6.3** 0.000 

หางบิ๊กซี 400 3.50 0.77     

X
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ตาราง 36  (ตอ)      

ดานการจัดจําหนาย      

หางคารฟูร 400 4.02 0.68 -.48 0.631 

หางบิ๊กซี 400 4.04 0.69     

ดานสงเสริมการตลาด      

หางคารฟูร 400 3.97 0.80 6.71** 0.000 

หางบิ๊กซี 400 3.81 0.80     

ดานบุคลากร หรือพนักงาน      

หางคารฟูร 400 3.88 0.88 7.24** 0.000 

หางบิ๊กซี 400 3.68 0.88     

ดานกระบวนการ      

หางคารฟูร 400 3.76 0.92 5.24** 0.000 

หางบิ๊กซี 400 3.59 0.96     

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ      

หางคารฟูร 400 3.90 0.79 5.52** 0.000 

หางบิ๊กซี 400 3.93 0.83     

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 36 แสดงการเปรียบเทยีบทศันคติดานสวนประสมทางการตลาดอันไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือ
พนักงาน, ดานกระบวนการ และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ของหางคารฟูร กับหางบิ๊ก
ซี สาขาเพชรเกษม พบวา  
 

ดานดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติตอหางคารฟูรแตกตางจาก หางบิ๊กซีอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เน่ืองจากมีคา p เทากับ .000 และหางคารฟูรมีคาเฉลี่ยที่ 3.93 
หางบิ๊กซีมีคาเฉลี่ยที่ 3.72 จึงยอมรับสมมติฐานขอ 4 ที่ตั้งไว โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
สรุปไดวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลติภัณฑที่ดีตอหางคารฟูรมากกวาหางบิ๊กซี  
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ดานราคา ผูบริโภคมีทัศนคติตอหางคารฟูรแตกตางจาก หางบิ๊กซีอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 เน่ืองจากมีคา p เทากับ .000 และหางคารฟูรมีคาเฉลี่ยที่ 3.69 หางบิ๊กซีมี
คาเฉลี่ยที่ 3.50 จึงยอมรับสมมติฐานขอ 4 ที่ตั้งไว โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา 
ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาที่ดีตอหางคารฟูรมากกวาหางบิ๊กซี  

 
ดานการจัดจําหนาย ของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติ เน่ืองจากมีคา p เทากับ .631 ซึ่งมากกวา .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานขอที ่ 4 และยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) สรุปไดวา ดานการจัดหนายของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี่ไมมีความแตกตาง
ในทัศนคตขิองผูบริโภค 

 
ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีทัศนคติตอหางคารฟูรแตกตางจาก หางบิ๊กซี 

อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 เน่ืองจากมีคา p เทากับ .000 และหางคารฟูรมีคาเฉลี่ยที่ 
3.97 หางบิ๊กซีมีคาเฉลี่ยที่ 3.81 จึงยอมรับสมมติฐานขอ 4 ที่ตั้งไว โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
สรุปไดวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดที่ดีตอหางคารฟูรมากกวาหางบิ๊กซี  

 
ดานบุคลากร หรือพนกังาน ผูบริโภคมีทัศนคติตอหางคารฟูรแตกตางจาก หาง      บิ๊

กซีอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 เน่ืองจากมีคา p เทากับ .000 และหางคารฟูรมีคาเฉลีย่ที ่
3.88 หางบิ๊กซีมีคาเฉลี่ยที่ 3.68 จึงยอมรับสมมติฐานขอ 4 ที่ตั้งไว โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
สรุปไดวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากร หรือพนักงานที่ดีตอหางคารฟูรมากกวาหางบิ๊กซี  

 
ดานกระบวนการ ผูบริโภคมีทัศนคติตอหางคารฟูรแตกตางจาก หางบิ๊กซีอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เน่ืองจากมีคา p เทากับ .000 และหางคารฟูรมีคาเฉลี่ยที่ 3.76 
หางบิ๊กซีมีคาเฉลี่ยที่ 3.59 จึงยอมรับสมมติฐานขอ 4 ที่ตั้งไว โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
สรุปไดวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการที่ดีตอหางคารฟูรมากกวาหางบิ๊กซี  

 
ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคมีทัศนคติตอหางคารฟูรแตกตางจาก 

หางบิ๊กซีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 เน่ืองจากมีคา p เทากับ .000 และหางคารฟูรมี
คาเฉลี่ยที่ 3.90 หางบิ๊กซีมีคาเฉลี่ยที่ 3.93 จึงยอมรับสมมติฐานขอ 4 ที่ตั้งไว โดยปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) สรุปไดวา ผูบริโภคมีทัศนคตดิานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพที่ดีตอ
หางบิ๊กซีมากกวาหางคารฟูร  

 



  
  
  107
  
  

สมมติฐานที ่ 5 การเปรียบเทียบภาพลกัษณหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ที่
แตกตางกัน 
 

Ho : ภาพลักษณ อันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร และ
ดานคุณภาพการบริการของ หางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ไมมีความแตกตางกัน 
 H1 : ภาพลักษณ อันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร และ
ดานคุณภาพการบริการของ หางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม มีความแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลสําหรับการทดสอบความสัมพันธ หรือการ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของ 2 ประชากรแบบจับคู โดยการสุมตัวอยางประชากรอยางเปนอิสระตอกัน 
จะใชทดสอบโดยสถิติ Pair-Sampled t-test และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ันที่ 
95% จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) เม่ือคา p มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง
ตารางดังน้ี 
 
ตาราง 37 การเปรียบเทียบภาพลักษณ อันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดําเนินงาน

ขององคกร และดานคุณภาพการบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  
 

ดานภาพลักษณ n 
 
 S.D. t p 

ตรายี่หอ      

หางคารฟูร 400 3.96 0.73 -1.44 0.151 

หางบิ๊กซี 400 4.01 0.82     

คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร      

หางคารฟูร 400 3.91 0.65 -1.36 0.173 

หางบิ๊กซี 400 3.74 0.64     

คุณภาพการบริการ      

หางคารฟูร 400 3.78 0.73 0.40 0.691 

หางบิ๊กซี 400 3.77 0.72     

X
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 จากตาราง 37 การเปรียบเทียบภาพลักษณ อันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการ
ดําเนินงานขององคกร และดานคุณภาพการบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขา      เพชรเกษม 
พบวา  

 
ภาพลักษณดานตรายี่หอ ของหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม กบัหางบิ๊กซี สาขาเพชร

เกษม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมตฐิานขอ 5 โดยยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) สรุปไดวา ดานตรายี่หอของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี่ไมมีความแตกตางในทศันคติของ
ผูบริโภค 

 
ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร ของหางคารฟูร สาขาเพชร

เกษม กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงปฏิเสธสมมตฐิาน
ขอ 5 โดยยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) สรุปไดวา ดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของ
หางคารฟูร กับหางบิ๊กซี่ไมมีความแตกตางในทัศนคตขิองผูบริโภค 

 
ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการ ของหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม กับหางบิ๊กซี 

สาขาเพชรเกษม แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติจึงปฏิเสธสมมติฐานขอ 5 โดยยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) สรุปไดวา ดานคุณภาพการบริการของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี่ไมมีความ
แตกตางในทศันคตขิองผูบริโภค 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาครั้งน้ีเปนการเปรยีบเทียบทศันคติ และภาพลักษณ ทีมี่ผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซ ี สาขาเพชรเกษม ผูวิจัยไดศึกษาถึงลักษณะ
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ, สถานภาพ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายไดตอเดือน ดาน
พฤติกรรมของผูบริโภค ไดแกทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s และดานภาพลักษณ 
ไดแก ดานตรายี่หอ คณุลักษณะการดําเนินงานขององคกร และคุณภาพการบริการ 
 

ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตร ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาใช

บริการในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
2. เพ่ือศึกษาทศันคติดานสวนประสมทางการตลาดของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขา

เพชรเกษม ที่มีผลตอพฤติกรรมในการมาใชบริการของผูบริโภค  
3. เพ่ือศึกษาภาพลักษณของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมทีมี่ผลตอ

พฤติกรรมในการมาใชบริการของผูบริโภค  
4. เพ่ือเปรียบเทยีบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่มีตอการใช

บริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม  
5. เพ่ือเปรียบเทยีบภาพลักษณระหวางหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
6. เพ่ือเปรียบเทยีบพฤติกรรมการเขาใชบริการของผูบริโภคระหวางหางคารฟูร       กับ

หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
 

ความสําคญัของการศึกษาคนควา 

ผลการศึกษาครั้งน้ี จะเปนประโยชนตอหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม โดย
สามารถนําขอมูลไปประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาด และพัฒนาสวนตางๆ ใหดี
ยิ่งขึ้น เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และทันตอแนวโนมการเปลี่ยนพฤติกรรม
การซื้อ หรือการเลือกที่จะใชบริการหางในปจจุบัน และจะเปนประโยชนสําหรับผูลงทุนใหม ที่จะมา
เปดใหบริการในรูปแบบเดียวกัน ซ่ึงผลงานวิจัยจะเปนขอมูลพ้ืนฐานใหทราบขอมูลจากความ
คิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอหาง เพ่ือนําไปวางแผน  กลยุทธที่มีประสิทธิภาพตอไป   
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สมมติฐานในการศึกษาคนควา 
1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตรอันไดแก เพศ, สถานภาพ, อายุ, ระดับ

การศึกษา, อาชีพ, รายได / เดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภค ที่มาใช
บริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกัน 

2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมความถี่ในการ
มาใชบริการของผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

3.  ภาพลักษณของหางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของ
ผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

4. การเปรียบเทยีบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดหางบิ๊กซี กับหางคารฟูร 
สาขาเพชรเกษม ที่แตกตางกัน 

5. การเปรียบเทยีบภาพลักษณหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ที่แตกตาง
กัน 
 
เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบงออกเปน 
4 สวนซึ่งประกอบดวย 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเปนแบบสอบถามลักษณะปลายปด (Close-ended question) 
และ มีหลายคาํตอบใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choice question) 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการใชบริการหางของผูบริโภคเปนแบบสอบถามลักษณะปลายปด 
(Close-ended question) มีหลายคําตอบใหเลือกตอบเพียงขอเดียว (Multiple choice question) 
และแบบสอบถามปลายเปด (Open-ended question) 

สวนที่ 3 เปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของหางคารฟูร กับ 
หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม เปนขอคําถามแบบ (Semantic Differential scale) โดยแยกเปนรายขอ
แสดงความคดิเห็นในเรื่อง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่มีตอหางในดาน
ตางๆ คือ ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดาน
บุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ, ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่  

สวนที่ 4 เปรียบเทียบดานภาพลักษณ ของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
เปนขอคําถามแบบ (Semantic Differential scale) โดยแยกเปนรายขอแสดงความคิดเห็นในเรื่อง
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอหางในดานตางๆ คือ ดานตรายี่หอ, คุณลักษณะในการดําเนินงานของ
องคกร และคณุภาพการใหบริการ  
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การวิเคราะหขอมูล   
การศึกษาคนควาครั้งน้ีผูวิจัยกระทําการประมวลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป 

SPSS/PC (Statistical Package for the social sciences / personal computer plus) โดย
ดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 

1. ผูวิจัยนําแบบวัดพฤติกรรม ทัศนคติ และภาพลักษณ ที่รวบรวมไดจํานวน 400 
ชุด มาตรวจสอบความถูกตอง เพ่ือเตรียมนํามาวิเคราะห 

2. วิเคราะหลักษณะขอมูลทั่วไปของกลุมตวัอยาง โดยใชการหาคาสถิติรอยละ 
(Percentage) 

3. วิเคราะหพฤตกิรรม ทัศนคติ และภาพลกัษณของผูบริโภคที่ใชบริการหางคารฟูร 
กับหางบิ๊กซีดวยคาสถติิรอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย     และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน S.D. X

4. วิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางตอพฤติกรรมการมาใชบริการหางคารฟูร 
กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ระหวาง 2 กลุม โดยใชการทดสอบคา (t-test) และระหวางกลุม
ตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึน้ไปโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 
of variance) ถาพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญ จะทดสอบรายคูตอไปดวยวธิี LSD (Least-
Significant Difference) 

5. วิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติ/ภาพลักษณ กับพฤติกรรมการมาใช
บริการที่มีตอหางคารฟูรกับ หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม โดยใชการวิเคราะหความสัมพันธ 
(Pearson product moment correlation) 

6. วิเคราะหความแตกตางทศันคติ/ภาพลักษณ ระหวางหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี 
สาขาเพชรเกษม โดยใชสถติิการวิเคราะห Paired t-test) 
  
สรุปผลการศึกษาคนควา 

การศึกษาครั้งน้ีไดศึกษาเปรยีบเทียบทศันคติ และภาพลักษณ ทีมี่ผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคตอการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม สามารถสรุปไดดังน้ี 
 
ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูรกับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

เพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนเพศชายจํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 
47.3  และเพศหญิงจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.7 ผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร กับ 
บิ๊กซี สาขาเพชรเกษม สวนใหญเปน เพศหญิง 

สถานภาพ ผูบริโภคตอบแบบสอบถามมสีถานภาพโสดจํานวน 189 คน คิดเปน
รอยละ 47.25 มีสถานภาพสมรสจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 ผูบริโภคทีม่าใชบริการหาง
คารฟูร กับบิก๊ซี สาขาเพชรเกษม สวนใหญมีสถานภาพสมรส  
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อายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดมีอายุตั้งแต 21-30 ปมีจํานวน 171 
คน คิดเปนรอยละ 42.7 รองลงมามีอายุต่ํากวา 21 ปมีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19  มีอายุ
ตั้งแต 31-40 ปมีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3  มีอายุตั้งแต 41-50 ปมีจํานวน 56 คน คิด
เปนรอยละ 14 และมีอายุตัง้แต  51 ปขึ้นไปมีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามเปนคนมีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรีมีจํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.5 และคนที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไป
ซึ่งทําการรวมกลุมผูมีการศกึษาในระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญาตรีเขาดวยกนั มี
จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 ผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
สวนใหญมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  

อาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดเปนผูประกอบอาชีพพนักงาน/
ลูกจางเอกชนมีจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.75 รองลงมาคือ ผูประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวมี
จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26  ถัดมาคือ นักเรียน/นักศึกษามีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 
19  ผูที่เปนพอบาน/แมบานมีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ผูที่ประกอบอาชีพรับราชการ/
พนักงานรัฐวสิาหกิจมีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 และตอบอ่ืนๆ 11 คน คิดเปนรอยละ 2.75 
ตามลําดับ 

รายได ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีรายไดตัง้แต 5,001-
10,000 บาทมีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ ผูที่มีรายไดต่ํากวา 5,000 บาทมี
จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27  ผูทีมี่เงินเดือนตั้งแต 15,000 บาทขึ้นไปมีจํานวน 105 คน คิด
เปนรอยละ 26.25 และผูทีมี่รายไดตั้งแต 10,001-15,000 บาทมีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 
13.25  ตามลาํดับ 
 
ขอมูลของผูบริโภคดานพฤติกรรมการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี 

จากการศึกษา พฤติกรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซีเปนราย
ขอพบวา ความถี่ในการที่เขามาใชบริการของผูบริโภคในหางคารฟูรอยูในระดับ 2.88 ครั้งตอเดือน 
มีการใชจายเงินในหางประมาณ 1,087.50 บาทตอครั้ง และเวลาโดยประมาณที่ใชบริการในหาง 
คิดเปนคาเฉลีย่1.94 ชม. ตอครั้ง ในขณะทีค่วามถี่ในการที่เขามาใชบริการของผูบริโภคใน      
หางบิ๊กซีอยูในระดับ 2.79 ครั้งตอเดือน โดยใชจายเงนิเพื่อซ้ือสินคาในหางประมาณ 850 บาทตอ
ครั้ง และเวลาโดยประมาณที่ใชบริการในหางคิดเปนคาเฉลี่ย1.90 ชม. ตอครั้ง 

ชวงเวลาที่ผูบริโภคมาใชบริการหาง พบวาชวงตั้งแต 18.01 น. ขึ้นไปเปนชวงเวลา
ที่มีคนนิยมมาใชบริการมากที่สุดซึ่งมีจํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.4 รองลงมาคือชวงเวลา
ตั้งแต 16.01-18.00 น. มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26 ชวงเวลาตั้งแต 10.00-12.00 น. มี
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จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11 ชวงเวลาตั้งแต 12.01-14.00 น. มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 
7.8 และชวงเวลาตั้งแต 14.01-16.00 น. มีจํานวน 27  คน คิดเปนรอยละ 6.8 ตามลําดับ 

บุคคลที่ผูบรโิภคพามาใชบริการ พบวาสวนใหญนิยมมากับครอบครัวมีจํานวน 208 
คน คิดเปนรอยละ 52 รองลงมาคือ มากับแฟนมีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19  มากับเพ่ือนมี
จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75 และผูที่นิยมมาคนเดียวมีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 
14.25 ตามลําดับ 

เหตุผลสําคญัที่สุดในการเลือกมาใชบริการหางของผูบริโภค สวนใหญใหเหตุผล
วาเพราะมีการเดินทางสะดวกซึ่งมีจํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.75 รองลงมาคือ ราคา
ประหยัดมีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 สวนเหตผุลอ่ืนไดแกมีรานคาหลากหลาย มีที่
จอดรถกวางขวาง เหตุผลอ่ืนๆ และการมีสินคาสด/ใหม  ซึ่งมีจํานวน 55 คน  23 คน  8 คน และ 4 
คน โดยคิดเปนรอยละ 13.75, 5.75, 2 และ 1 ตามลําดับ 

สินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อเปนประจําในหาง พบวา ผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องอุปโภค
บริโภค เชน ยา ขนมขบเคีย้ว เครื่องสําอางเปนสวนใหญ ซึ่งมีจํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65 
รองลงมาคือ ผูบริโภคเลือกซื้ออาหารสด ซึ่งมีจํานวนใกลเคียงกับผูที่เลือกซื้อของใชเบ็ดเตล็ด  
เชนของเด็กเลน เครื่องครวัเรือน เครื่องกีฬา โดยมีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.50 และ มี
จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 ในขณะที่ผูบริโภคเลือกซื้อเสื้อผาเครื่องแตงกายมีจํานวน 10 
คน คิดเปนรอยละ 2.5 และผูบริโภคเลอืกซื้อเครื่องใชไฟฟามีจํานวน 7 คน คดิเปนรอยละ 1.75 
ตามลําดับ 

 
การวเิคราะหเปรียบเทียบระดับทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s กับพฤติกรรม

ความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติในการใหบริการของหางคารฟูร กับบิ๊กซี 

สาขาเพชรเกษมทั้งโดยรวมและ รายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย 
ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ดานสถานที่ มีอยูในระดับดี โดยผูบริโภคมีทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของหาง
คารฟูร คิดเปนคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.88 และทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของ
หางบิ๊กซี คิดเปนคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.75 เม่ือนํามาพิจารณาแตละดาน เปนรายขอแลวพบวา  

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม อยูในระดับดี 
ซึ่งคิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.93 และ 3.72 ตามลําดับ 

ทัศนคติดานราคาของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม อยูในระดับดี ซึ่งคิด
เปนคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.69 และ 3.50 ตามลําดับ 
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ทัศนคติดานการจัดจําหนายของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม อยูใน
ระดับดี ซึ่งคิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.02 และ 4.04 ตามลําดับ 

ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม อยู
ในระดับดี ซึ่งคิดเปนคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.97 และ 3.81 ตามลําดับ 

ทัศนคติดานบคุลากร หรือพนักงานของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม อยู
ในระดับดี ซึ่งคิดเปนคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.88 และ 3.68 ตามลําดับ 

ทัศนคติดานกระบวนการของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม อยูในระดับดี 
ซึ่งคิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.76 และ 3.59 ตามลําดับ 

ทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่ของหางคารฟูร กับหางบิ๊ก
ซี สาขาเพชรเกษม อยูในระดับดี ซึ่งคิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.90 และ 3.93 ตามลําดับ 

 
การวเิคราะหเปรียบเทียบระดับภาพลักษณ กับพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการ

หางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ทั้ง

โดยรวม และ รายดาน ไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดาํเนินงานขององคกร และดาน
คุณภาพการบริการ อยูในระดับดี โดยคิดเปนคาเฉลีย่รวมเทากับ 3.88 และ 3.84 ตามลําดับ เม่ือ
นํามาพิจารณารายดาน รายขอแลวพบวา  

ภาพลักษณดาน ตรายี่หอของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม อยูในระดับดี ซึ่ง
คิดเปนคาเฉลีย่รวมเทากบั 3.96 และ 4.01 ตามลําดับ 

ภาพลักษณดาน คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขา  
เพชรเกษม อยูในระดับดี ซึง่คิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.91 และ 3.74 ตามลําดับ 

ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม อยูใน
ระดับดี ซึ่งคิดเปนคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.78 และ 3.77 ตามลําดับ 

 
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที ่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรอันไดแก เพศ, สถานภาพ, อายุ, 
ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได / เงินเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ของผูบริโภค 
ที่มาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซีที่แตกตางกัน 

1.1 ผูบริโภคที่เปนเพศหญิงมีพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขา
เพชรเกษมแตกตางจากเพศชาย 
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จากผลการวิเคราะหขอมูล สรุปวา เพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการ
มาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
กลาวคือผูทีเ่ปนเพศหญิงมีพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรมากกวาเพศชาย 

1.2 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการหาง 
คารฟูร สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหขอมูล สรุปวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษมทีแ่ตกตางกัน จึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว อยางมีนัยสําคัญที่ระดบั .01 กลาวคอื ผูที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางคารฟูรมากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส 

1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหขอมูล สรุปวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม ทีแ่ตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .01 จึงสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหางคารฟูรนอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับ
การศึกษาตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 

1.4 ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการมาใช
บริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีชวงอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน
ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม ที่แตกตาง
กัน จึงสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 กลาวคือ ผูที่มีอายุ
นอยกวา 21 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม มากกวาผู
ที่มีชวงอายุโดยรวมตั้งแต 31-51 ปขึ้นไป และผูบริโภคที่มีอายุ ตัง้แต 21-30 ป มีพฤติกรรม
ความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม มากกวาผูที่มีชวงอายุโดยรวมตั้งแต 
31-50 ป  

ผูที่เปนนักเรียน และผูที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ มีพฤติกรรมความถี่ในการเขา
มาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม มากกวาผูทีมี่อาชีพเปนพนักงาน/ลูกจางเอกชน พอบาน/
แมบาน ผูที่ประกอบธุรกจิสวนตวั และผูประกอบอาชีพอ่ืนๆ ในขณะที่ผูประกอบอาชีพธรุกิจ
สวนตวั มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม มากกวาผูที่เปน
พนักงาน/ลูกจางเอกชน 

ผูบริโภคที่มีรายไดนอยกวา 5,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใช
บริการหางคารฟูร สาขาเพชรเกษม นอยกวาผูที่มีรายไดโดยรวมตั้งแต 5,001-15,000 บาทตอ
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เดือน ขณะที่ผูที่มีรายไดตัง้แต 5,001-10,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใช
บริการหางคารฟูร นอยกวาผูที่มีรายไดตัง้แต 10,001-15,000 บาทตอเดือน และผูที่มีรายไดตัง้แต 
10,001-15,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูร กวาผูที่มี
รายไดตั้งแต 15,001 บาทขึ้นไปตอเดือน 

1.5 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี 
สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมทีแ่ตกตางกัน จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 กลาวคือ ผูที่เปนเพศหญงิจะมีพฤติกรรมความถี่ในการ
มาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม มากกวาผูบริโภคที่เปนเพศชาย 

1.6 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมทีแ่ตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหขอมูล สรุปวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมทีแ่ตกตางกัน จึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว อยางมีนัยสําคัญที่ระดบั .01 ผูที่มีสถานภาพโสดมีพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีมากกวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส 

1.7 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหขอมูล สรุปวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ที่แตกตางกัน จึงสอดคลองกับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมความถี่การมาใชบริการหางบิ๊กซี นอยกวาผูบริโภคทีมี่ระดับการศกึษา
ตั้งแตปริญญาตรีขึ้นไป 

1.8 ผูบริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการมาใช
บริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมที่แตกตางกัน 

จากผลการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผูบริโภคที่มีชวงอายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน
ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ที่แตกตาง
กัน จึงสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 กลาวคือ ผูที่มีอายุ
นอยกวา 21 ป และผูที่มีอายุ ตั้งแต 21-30 ป มีพฤตกิรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี
มากกวาผูที่มีชวงอายุตั้งแต 31-40 ป  
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ผูที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี
มากกวาผูที่เปนนักเรียน พนักงาน/ลูกจางเอกชน พอบาน/แมบาน ผูที่ประกอบธรุกิจสวนตวั และผู
ประกอบอาชพีอ่ืนๆ  

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตั้งแต 10,001-15,001 บาทตอเดือน เปนผูบริโภคสวนใหญมี
ที่มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซีมากที่สุด  

 
สมมติฐานที ่ 2 ทัศนคติดานสวนประสมการตลาด อันไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, 

ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือพนักงาน, ดานกระบวนการ 
และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมาใช
บริการของผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

2.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑของหาง   
คารฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานที่ตั้งไว 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑของหางบิ๊กซีมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคาร
ฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคตดิานผลิตภัณฑของหางบิ๊กซีไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จึงปฏิเสธ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

2.2 ทัศนคติดานราคาของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานราคาของหางคารฟูรไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จึงปฏิเสธ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ทัศนคติดานราคาของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร
ของผูบริโภค จากผลกการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานราคาของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จึงปฏิเสธสมมตฐิานที่ตั้งไว 

2.3 ทัศนคติดานการจัดจําหนายของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทศันคติดานการจัดจําหนายของหาง
คารฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานที่ตั้งไว 

ทัศนคติดานการจัดจําหนายของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานการจัดจําหนายของหางบิ๊กซีไม
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มีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จึงปฏิเสธ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

2.4 ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของหางคารฟูร ที่มีตอพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรปุวา ทัศนคติดานการสงเสริม
ทางการตลาดของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร
ของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของหางคารฟูรที่ดีขึ้นจะสงผลใหผูบริโภคเกดิ
พฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการเพิ่มขึ้น 

ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมา
ใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานการสงเสริมทาง
การตลาดของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของ
ผูบริโภค จึงปฏิเสธสมมตฐิานที่ตั้งไว 

2.5 ทัศนคติดานบคุลากร หรือพนักงานของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางคารฟูรของ จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทศันคติดานบุคลากร หรือพนักงาน
ของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่
ดีตอบุคลากร หรือพนักงานของหางคารฟูรแลวก็จะสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมความถี่ในการ
เขามาใชบริการที่หางคารฟูรมากขึ้น 

ทัศนคติดานบคุลากร หรือพนักงานของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของ จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานบุคลากร หรือพนักงานของ
หางบิ๊กซีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคตดิาน
บุคลากร หรือพนักงาน ของหางบิ๊กซีนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ใน
การเขามาใชบริการที่หางคารฟูร 

2.6 ทัศนคติดานกระบวนการของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคตดิานกระบวนการของหางคาร
ฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จึงปฏิเสธ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 

ทัศนคติดานกระบวนการของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหาง
คารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานกระบวนการของหางบิ๊กซีไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จึงปฏิเสธ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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2.7 ทัศนคติดานลกัษณะทางกายภาพของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทศันคติดานลักษณะทาง
กายภาพของหางคารฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของ
ผูบริโภค จึงปฏิเสธสมมตฐิานที่ตั้งไว 

ทัศนคติดานลกัษณะทางกายภาพของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราห สรุปวา ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพของ
หางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานที่ตั้งไว 

2.8 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ของหางคารฟูร
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติดานผลติภัณฑ
ของหางคารฟูรสูงขึ้นก็จะสงผลใหพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีที่ลดลง 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ของหางบิ๊กซีมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01   จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ทัศนคติของผูบริโภคดานผลิตภัณฑของ
หางบิ๊กซีนอยมากจึงทําใหแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี 

2.9 ทัศนคติดานราคาของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทศันคติดานราคาของหางคารฟูรมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานทีต่ั้งไว กลาวคอื ถาผูบริโภคมีทัศนคติทีดี่ในดานราคาของ
หางคารฟูรก็จะสงผลใหผูบรโิภคมีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซีลดลง 

ทัศนคติดานราคาของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของ
ผูบริโภค จากการวิเคราะห สรุปวา ทศันคติดานราคาของหางบิ๊กซีมีความสัมพันธตอพฤตกิรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคตดิานราคาของหางบิ๊กซีนอยมากจึงแทบไมมี
ความสัมพันธตอติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

2.10 ทัศนคติดานการจัดจําหนายของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห  สรุปวา ทัศนคติดานการจัดจําหนายของหาง
คารฟูรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานทีต่ัง้ไว กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคตใินดานการ
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จัดจําหนายของหางคารฟูรนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใช
บริการหางบิ๊กซี 

ทัศนคติดานการจัดจําหนายของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานการจัดจําหนายของหางบิ๊กซีมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานทีต่ัง้ไว กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติดานการจัดจําหนายของ
หางบิ๊กซีนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

2.11 ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่
ในการมาใชบริการหางบิ๊กซี จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาด
ของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคตดิาน
การสงเสริมทางการตลาดของหางคารฟูรนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่
ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

ทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมา
ใชบริการหางบิ๊กซีของผูบรโิภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคติดานการสงเสริมทาง
การตลาดของหางบิ๊กซีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของ
ผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีดานสงเสริมทางการตลาดของหางบิ๊กซีนอยลงจะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมความถี่
ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซีนอยลงดวย 

2.12  ทัศนคติดานบคุลากร หรือพนักงานของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบรโิภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทศันคติดานบุคลากร หรือ
พนักงานของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของ
ผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมี
ทัศนคติดานบคุลากรของหางคารฟูรนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ใน
การเขามาใชบริการหางบิ๊กซ ี

ทัศนคติดานบคุลากร หรือพนักงานของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของ จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทศันคติดานบุคลากร หรือพนักงานของหาง บิ๊ก
ซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จึงปฏิเสธ
สมมติฐานทีต่ัง้ไว  

2.13   ทัศนคติดานกระบวนการของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทศันคติดานกระบวนการของหางคาร
ฟูรมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิตทิี่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคตดิานกระบวนการ
ของหางคารฟูรที่ดีจะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซีลดลง 

ทัศนคติดานกระบวนการของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊ก
ซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทศันคตดิานกระบวนการของหางบิ๊กซีมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบรกิารหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 จึงยอมรับสมมติฐานทีต่ั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการของหางบิ๊กซีนอย
มากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

2.14 ทัศนคติดานลกัษณะทางกายภาพของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทัศนคตดิานลักษณะทาง
กายภาพของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของ
ผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมี
ทัศนคติดานลกัษณะทางกายภาพของหางคารฟูรนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
ความถี่ในการเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

ทัศนคติดานลกัษณะทางกายภาพของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ทศันคติดานลักษณะทางกายภาพของ
หางบิ๊กซีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคตดิาน
ลักษณะทางกายภาพของหางบิ๊กซีนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการ
เขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

 
สมมติฐานที ่ 3 ภาพลักษณ อันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดําเนินงานของ

องคกร และดานคุณภาพการบริการ ของหางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการมาใชบริการของ
ผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

3.1 ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ภาพลกัษณดานตรายี่หอของหางคาร
ฟูรไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร จึงปฏิเสธสมมตฐิานที่ตั้ง
ไว 

ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหาง
คารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ภาพลักษณดานตรายีห่อของหางบิ๊กซีมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานทีต่ั้งไว กลาวคือผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอ
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ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางบิ๊กซีนอยมากจึงแทบไมมีความสมัพันธตอพฤติกรรมความถี่ใน
การเขามาใชบริการหางคารฟูร  

3.2 ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางคารฟูรที่มีตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรปุวา 
ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 
.01 จึงยอมรับสมมติฐานทีต่ั้งไว กลาวคอื หางคารฟูรมีภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงาน
ขององคกรในสายตาผูบริโภคนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามา
ใชบริการหางคารฟูร 

ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ภาพลักษณดาน
คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการ
มาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จึงปฏิเสธสมมตฐิานที่ตั้งไว 

3.3 ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ภาพลักษณดานคุณภาพ
การบริการของหางคารฟูรมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของ
ผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงยอมรับสมมติฐานทีต่ั้งไว กลาวคอื หางคารฟูรมี
ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการในสายตาผูบริโภคนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูร 

ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางคารฟูรของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ภาพลักษณดานคณุภาพการบริการ
ของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูรของผูบริโภค 
จึงปฏิเสธสมมติฐานทีต่ั้งไว 

3.4 ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ภาพลักษณดานตรายีห่อของหางคาร
ฟูรมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอ
ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางคารฟูรนอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ใน
การเขามาใชบริการหางบิ๊กซี 

ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการ
หางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ภาพลักษณดานตรายี่หอของหางบิ๊กซีไมมี
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ความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จึงปฏิเสธสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว 

3.5 ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางคารฟูรที่มีตอ
พฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา 
ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางคารฟูรไมมีตอพฤตกิรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จึงปฏิเสธสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรม
ความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ภาพลักษณดาน
คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกรของหางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการ
มาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จึงปฏิเสธสมมตฐิานที่ตั้งไว 

3.6 ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการของหางคารฟูรที่มีตอพฤติกรรมความถี่ใน
การมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรุปวา ภาพลักษณดานคุณภาพการ
บริการของหางคารฟูรไมมีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานที่ตั้งไว 

ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการของหางบิ๊กซีที่มีตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จากผลการวิเคราะห สรปุวา ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการของ
หางบิ๊กซีไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางบิ๊กซีของผูบริโภค จึง
ปฏิเสธสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานที ่ 4 การเปรียบเทียบทศันคติดานสวนประสมทางการตลาด อันไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร หรือ
พนักงาน, ดานกระบวนการ และดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพของ หางคารฟูร กับหางบิ๊ก
ซี สาขาเพชรเกษม ที่แตกตางกัน จากผลการวิเคราะห สรุปวา  

ดานดานผลิตภัณฑ  ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลติภัณฑที่ดีตอหางคารฟูรมากกวา
หางบิ๊กซี  

ดานราคา   ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาที่ดีตอหางคารฟูรมากกวาหางบิ๊กซี  
ดานการจัดจําหนาย ทัศนคติดานการจัดหนายของหางคารฟูรกับหางบิ๊กซี่ไมมี

ความแตกตางในทัศนคติของผูบริโภค 
ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมทางการตลาดทีดี่ตอ

หางคารฟูรมากกวาหางบิ๊กซี  
ดานบุคลากร หรือพนักงาน ผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากร หรือพนักงานที่ดีตอ

หาง  คารฟูรมากกวาหางบิ๊กซี  
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ดานกระบวนการ ผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการที่ดีตอหางคารฟูรมากกวา
หางบิ๊กซี  

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคมีทัศนคติดานการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพที่ดีตอหางหางบิ๊กซีมากกวาหางคารฟูร  

 
สมมติฐานที ่ 5 การเปรียบเทียบภาพลักษณ อันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการ

ดําเนินงานขององคกร และดานคุณภาพการบริการ หางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ที่
แตกตางกัน จากผลการวิเคราะห สรุปวา  

ภาพลักษณดานตรายี่หอ ของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี่ไมมีความแตกตางในทัศนคติ
ของผูบริโภค 

ภาพลักษณดานคุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร ของหางคารฟูร กับ
หางบิ๊กซี่ไมมีความแตกตางในทัศนคติของผูบริโภค 

ภาพลักษณดานคุณภาพการบริการ ของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี่ไมมีความ
แตกตางในทศันคตขิองผูบริโภค 
 
อภิปรายผล 

   จากผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคที่เขามาใชบริการหางคารฟูร กับบิ๊กซ ี สาขา     
เพชรเกษมนัน้สามารถอภิปรายไดดังนี้ 

1. ดานลักษณะประชากรศาสตร ผูบริโภคที่มาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซ ี

สาขาเพชรเกษม โดยกลุมที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพสมรส อายุเฉลี่ย
ประมาณ 21-30 ป มีการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน และมีรายไดเฉลี่ย
โดยประมาณที่ 5,001-10,000 บาทตอเดือน ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของวีณา มะลิวัลย (2547) 
เรื่องความคิดเห็นและพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มาใชหางสรรพสินคาบิ๊กซ ี สาขาราษฎรบูรณะ 

พบวาผูบริโภคสวนใหญที่มาใชบริการหางบิ๊กซ ี เปนเพศหญิง อายุเฉลี่ย 21-30 ป ซึ่งมีการศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี มีอาชพีเปนพนักงานลูกจางบริษทัเอกชน และมีรายไดเฉลีย่ต่ํากวา 5,001-
10,000 บาท 

2. ผลการศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 7P’S อันไดแกดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดาน
การนําเสนอลักษณะทางกายภาพของสถานที่ ทั้งโดยรวม และรายดานอยูในระดับ ดี และ
ภาพลักษณของหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี อันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดําเนินงาน 
และดานคุณภาพการบริการ จัดอยูในระดับดีเชนเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับการศกึษาของสุธิเสกข 
ทวีกิจการ.  (2546). เรื่องการเปรียบเทยีบความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ ที่มีตอการ
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ใหบริการระหวางหางเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร กับหางบิ๊กซี พบวาผูบริโภคเห็นวาการ
ใหบริการของหางเทสโก โลตัส และหางบิ๊กซี ทั้งโดยรวม และรายดาน ของสวนประสมทาง
การตลาดมีความเหมาะสมมาก  

3. ลักษณะประชากรศาสตรที่สงผลตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการของ
หางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ผลทางสถิติที่แสดงออกมา สามารถทําใหทราบวา เพศ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันทําใหเกิดพฤติกรรมความถี่ในการ
เขามาใชบริการของหางแตกตางกันไป โดยเฉลี่ยแลวผูบริโภคที่ใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซ ี

สาขาเพชรเกษมนั้น มีพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการตอเดือน เวลาที่ใชบริการมคีวาม
ใกลเคยีงกัน คือประมาณ 3 ครั้งตอเดือน และใชเวลาโดยประมาณ 2 ชั่วโมง ในการใชบริการใน
หางตอครั้ง สวนสาเหตุสําคัญทีเ่ลอืกเขามาใชบริการก็เพราะวามีการเดินทางที่สะดวก เม่ือ
พิจารณาเทียบกับทฤษฎีการคาปลีกในเรื่องการวางทําเลทีต่ั้งของธรุกิจคาปลีก ศิริวรรณ เสรรีัตน. 
(2546).  ซึ่งกลาววา แหลงที่จะทําใหธุรกิจสามารถประกอบกิจกรรมทางธุรกิจได โดยพิจารณาถึง
กําไร คาใชจาย ความสัมพันธกับลูกคา และปจจัยอ่ืนๆ โดยทั่วไปจะพยายามหาแหลงที่ตั้งที่เหมาะ
สําหรับสินคาประเภทนั้นๆ และกอใหเกิดผลประโยชนโดยรวมจากการเลือกทําเลทีต่ั้งสูงสุด ซึ่ง
คํานึงถึงการอยูใกลกลุมลูกคาเปาหมาย มีความสะดวกในการเขาถึง หมายถึงการวางทําเลของ
หางคารฟูร กับหางบิ๊กซีไดมีการคํานึงถึงผูบริโภคที่จะเขามาใชบริการ จึงทําให ผูบริโภคสวนใหญ
ตอบถึงเหตุผลหลักในการมาใชบริการหางทั้ง 2 แหง วาเพราะมีการเดินทางสะดวก และสวนมาก
จะเลือกมาใชบริการในชวงเวลา ตั้งแต 18.00 น. เปนตนไป เน่ืองจากเปนเวลาหลังเลิกงาน ซึ่ง
สามารถมาใชบริการพรอมกับครอบครวัได จึงสอดคลองกับการศึกษาของวีณา มะลิวลัย. (2547). 
เรื่องความคิดเห็นและพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มาใชหางสรรพสินคาบิ๊กซ ี สาขาราษฎรบูรณะ 

กลาวคือ ชวงเวลาที่ใชบริการมากที่สุดสวนใหญเปนชวงหลัง 18.00 น. โดยบุคคลที่พามาใชบริการ
ดวยสวนใหญคือ ครอบครัว  

4. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมความถี่ในการ
มาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซ ี สาขาเพชรเกษม จากการศึกษาทําใหทราบวา ผูบริโภคที่มี
ทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s ที่มีตอหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
นั้นไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการหางคารฟูร ยกเวนดานการ
สงเสริมทางการตลาด และดานบุคลากร หรือพนักงาน ซึ่งมีความสัมพันธตอพฤตกิรรมความถีข่อง
ผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร นอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธตอกัน แตเม่ือนํา
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 7P’S มาหาความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการมาใช
บริการหางบิ๊กซีแลวทําใหพบวาทศันคตใินทุกๆ ดานนั้นมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ใน
การเขามาใชบริการหางบิ๊กซ ี ซึ่งสวนใหญมีความสัมพันธกันในลักษณะ แทบไมมีความสัมพันธตอ
กัน ยกเวนในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานกระบวนการ ดังนั้นการพัฒนาปรับปรุงผลติภัณฑ 
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ราคา และกระบวนการทํางาน รวมถึงการสงเสริมการตลาดแนวทางใหมๆ เพ่ือสรางแรงดึงดูดใจ
ตอผูบริโภค  และพัฒนาคณุภาพของบุคลากร หรือพนักงาน เพ่ือใหผูบริโภคเกดิความประทบัใจใน
การมาใชบริการ และเกิดพฤติกรรมความถี่ในการเขามาใชบริการเพิ่มขึ้น ซึ่งเม่ือเทียบกับทฤษฏี
ลักษณะของทัศนคติ และโมเดลองคประกอบทัศนคติ ของ เสร ีวงษมณฑา.  (2542).  ก็จะทําใหเกิด 

พฤติกรรมเชิงบวก (Positive attitude) ก็จะทําใหเกิด พฤติกรรมในเชิงบวก (Act positive) 
หมายความวา ผูบริโภคทีมี่ทัศนคติที่ดีตอการสงเสรมิการตลาดมากเทาไร ก็จะสงผลตอพฤตกิรรม
ความถี่ในการเขามาใชบริการเพิ่มขึ้น และจะนําไปสูพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมขึ้นตามดวย 

5. ภาพลักษณของหางอันไดแก ดานตรายี่หอ ดานคุณลักษณะการดาํเนินงานของ
องคกร และดานคุณภาพการบริการ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการของ
ผูบริโภคในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ทําใหทราบวา ภาพลักษณดานตรายี่หอของ
หางคารฟูร กับหางบิ๊กซีนัน้ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการเนื่องจาก
เปนหางที่ไดรับความนิยม และภาพลักษณที่ดีมากอนแลว ทําใหผูบริโภคมีความคุนเคยในการมา
ใชบริการหางทั้งสองแหง แตในดานคุณลกัษณะการดําเนินงานขององคกร และคณุภาพการบริการ
ของหางคารฟูรนั้น มีความสัมพันธตอพฤติกรรมความถี่ในการมาใชบริการหางคารฟูร แตอยูใน
ระดับความสมัพันธที่นอยมากจึงแทบไมมีความสัมพันธ อยางไรก็ตามทั้งสองดานนี้ ทางหาง   
คารฟูรควรมกีารพัฒนารูปแบบวธิีการบริการใหมีความทันสมัย และรองรับความตองการของ
ผูบริโภคอยูเสมอ สอดคลองกับเรื่องลักษณะของภาพลักษณของ รัตนาวดี ศิริทองถาวร.  (2546). 
ซึ่งไดนําแนวคิดการแบงประเภทของภาพลักษณที่ Fank Jefkins ไดเขียนไวในหนังสือ Effective 
PR Planning กลาวคือ ภาพลักษณที่เกดิจากความประทับใจ ซึ่งขึน้อยูกับประสบการณ และขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับองคกรที่ประชาชนไดรับ ภาพลักษณเปนสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงไดเสมอ ซึ่ง
อาจเปลี่ยนไปในทางที่ดี หรือไมดีได อันเนื่องจากสภาพภายในหรือปจจัยภายนอกองคกรที่มา
กระทบ ภาพลักษณเปนสิ่งที่ถูกทําใหดูงาย และแตกตางคือตองมีความชัดเจน งายตอการเขาใจ 
การจดจํา มีความแตกตาง และมีเอกลักษณ จึงหมายถึงตรายี่หอของหางที่สรางเอกลักษณเฉพาะ
ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู และจดจําสัญลักษณของหาง รวมไปถึงคุณภาพการบริการ และ
รูปแบบลักษณะการดําเนินงานซึ่งลวนสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการเขามาใชบริการในหาง
ดังนั้น ภาพลักษณในทุกปจจัยซึ่งหางคารฟูรทําไดอยางมีประสิทธภิาพดีอยูแลว ก็ควรที่จะมีการ
พัฒนาปรับปรุงใหดีอยางตอเน่ืองเพ่ือรักษาภาพลักษณ อันเปนเอกลักษณของหางตอไป 

6. จากการศึกษาการเปรียบเทียบทศันคตดิานสวนประสมทางการตลาด หางคารฟูร 
กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม พบวาวาหางทั้งสองแหงผูบริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับดานสวนประสม
ทางการตลาด โดยรวมแลวยังคงมีทัศนคติที่ดีตอทั้งสองหาง แตเม่ือนํามาเปรียบเทียบรายดานจะ
พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติในดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ ตอ
หางคารฟูรดีกวา หางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม ยกเวนดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพดาน
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สถานที่ ผูบรโิภคตางมีทัศนคติที่ดีตอหางบิ๊กซีมากกวาหางคารฟูร สําหรับดานการจัดจําหนายนั้น
ผูบริโภคมีทัศนคติไมแตกตางกัน 

7. จากการศึกษาการเปรียบเทียบภาพลักษณของ หางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขา
เพชรเกษม พบวาหางทั้งสองแหง ผูบริโภคมีทัศนคติเกี่ยวกับดานภาพลักษณ โดยรวมแลวมี
ทัศนคติที่ดีตอทั้งสองหาง แตเม่ือนํามาเปรยีบเทยีบรายดานไมวาจะเปนดานตรายี่หอ ดาน
คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร และดานคุณภาพการบริการ ผูบริโภคมีทัศนคติไมแตกตาง
กันแตอยางใด 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

1. หางคารฟูรควรมีการพัฒนาปรับปรุงผลติภัณฑ ราคา และกระบวนการทํางานใหมี
ความทันสมัย และเหมาะสมกับสภาพตลาดที่เปนในปจจุบัน รวมถึงคํานึงถึงคูแขง 

2. หางคารฟูรควรจะหาวิธีการสงเสริมการตลาดแนวทางใหมๆ และมุงเนนดานการ
โฆษณาประชาสัมพันธ สรางภาพลักษณ การสงเสริมการขายโดยการจัดรายการพิเศษหรือการทํา
กิจกรรมพิเศษขึ้น เพ่ือสรางแรงดึงดูดใจ ตอผูบริโภค  และพัฒนาคุณภาพของบุคลากร หรือ
พนักงาน เพ่ือสรางความประทับใจในการมาใชบริการของผูบริโภค อันนําไปสูพฤตกิรรมความถี่ใน
การเขามาใชบริการของผูบริโภค และเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในหางมากขึ้น 

3. หางคารฟูรควรมีการปรับปรุงพัฒนาคุณภาพการใหบริการอยางตอเน่ือง โดยจัดมี
การฝกอบรมความพรอมตอการใหบริการแกพนักงาน หรือสรางกิจกรรมเพื่อปลูกฝงความเปน
วัฒนธรรมหนึง่เดียวใหแกพนักงาน ซึ่งนอกจากพนักงานจะไดรับรูทิศทางที่องคกรตองการเปน
แลว ยังทําใหเกิดการบรกิารที่มีมาตรฐานเดียวกัน เพ่ือที่พนักงานจะสามารถนําเสนอบรกิารสู
ลูกคาและสรางความประทบัใจใหแกลูกคาได 

4. ดานลักษณะทางกายภาพของหางคารฟูร ควรมีการปรับปรุงสถานที่ใหมีความ
ทันสมัย สะอาด และดูดีมากขึ้น นอกจากนี้ควรมีการวางแผนเพื่อ ขยายพื้นที่สําหรับรองรับธุรกิจ 

Home Pro หรือ Office Furniture  เพ่ือสอดรับกับแนวคิด One Stop Service และสามารถ
แขงขันกับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษมได  

5. หางบิ๊กซีควรมีการเนนการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑใหมีความทันสมัย และ
หลากหลาย เพ่ือเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค  

6. เน่ืองจากบิ๊กซีมีขอไดเปรียบในดานลักษณะทางกายภาพ ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีตอหาง ประกอบกับการรวมทุนกับธุรกิจประเภทอ่ืน ซึ่งเปนการดึงดูดใหผูบริโภคเขา
มาใชบริการ ดังน้ันในเรื่องการอํานวยความสะดวกเกี่ยวกบั สถานที่จอดรถจึงเปนสิ่งที่สาํคัญ
สําหรับการรองรับการใหบรกิารแกลูกคา ซึ่งควรจะมีอยางเพียงพอ และสะดวกในการจอดรถ  
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7. หางบิ๊กซีควรปรับปรุง และฝกอบรมพนกังานใหมีความพรอมตอการใหบริการแก
ลูกคา รวมถึงการใหความรูแกลูกคาไดอยางถูกตองชดัเจน  

8. ดานการสงเสริมการตลาดของหางบิ๊กซีควรวางแผน ดานการสงเสริมการขาย 
โดยมีการจัดบริการทําบตัรสมาชิกฟรี การใหสวนลดพิเศษ ซึ่งควรจะตองมีพียงพอตอการรองรับ
ลูกคาที่มาใชบริการ รวมถงึการแจกของสมนาคุณซึ่งควรมีเตรียมไวอยางเพียงพอ 
 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
สําหรับการวิจัยครั้งตอไปน้ัน ผูวิจัยมีความเห็นวาควรทําการศึกษาเรื่องความเปนไป

ไดในการเปดธุรกิจเครื่องซักผาอัตโนมัติ และบริการรดีเสื้อผา ในหางคารฟูร กับหางบิ๊กซ ี สาขา
เพชรเกษม และศึกษาเรื่องความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจซักอบรีดในหางสรรพสินคา 
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      แบบสอบถามเลขที่...…............. 

 
 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติ และภาพลักษณ ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการมาใชบริการ  
หางคารฟูร กับหางบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 

 
 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้น เพื่อเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธ ของนิสิตปริญญาโทหลักสูตร

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ภาควิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
เรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติ และภาพลักษณ ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการมาใชบริการหางคารฟูร กับหางบิ๊กซี 
สาขาเพชรเกษม เพื่อเปนประโยชนเรียน และศึกษาวจิัยซึ่งจะไมมีผลกระทบตอตัวบุคคลผูตอบแบบสอบถามแตประการใด จึง
ใครขอความกรุณาจากทานในการกรอกแบบสอบถาม โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปจํานวน 6 ขอ 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคจํานวน 7 ขอ 
ตอนที่ 3 แบบสอบถาม การเปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขา      

เพชรเกษมจํานวน 30 ขอ 
ตอนที่ 4  แบบสอบถาม การเปรียบเทียบดานภาพลักษณ ของหางคารฟูร กับบิ๊กซีที่มีผลตอการมาใชบริการของ

ผูบริโภคจํานวน 10 ขอ 
 
 
  

********************************************* 
 
 

กรุณาตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอคะ 
 

ขอขอบพระคณุทุกทานที่สละเวลาอันมีคาในการใหความอนุเคราะหกรอกแบบสอบถามฉบับนี ้
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สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไป 
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองหนาขอที่ตรงกับสถานภาพจริงของทาน 
 

1. เพศ      
(  ) ชาย     (  ) หญิง 

 
2. สถานภาพ 

(  ) โสด     (  ) สมรส   (  ) หมาย/หยาราง 
 

3. อาย ุ
(  ) ตํ่ากวา 21 ป    (  ) 21-30 ป   (  ) 31-40 ป 
(  ) 41-50 ป    (  ) 51 ปขึ้นไป 

 
4. ระดับการศึกษา 

(  ) ตํ่ากวาปริญญาตรี   (  ) ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
(  ) สูงกวาปริญญาตรี  

 
5. อาชีพ 

(  ) นักเรียน / นักศึกษา  (  ) ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
(  ) พนักงาน / ลูกจางเอกชน  (  ) พอบาน / แมบาน 
(  ) ประกอบธุรกิจสวนตัว  (  ) อื่น ๆ (โปรดระบุ).................................. 
 

6. รายไดตอเดือน 
(  ) ตํ่ากวาหรือเทากับ 5,000 บาท  (  ) ต้ังแต 5,001-10,000 บาท 
(  ) ต้ังแต 10,001-15,000 บาท  (  ) ต้ังแต 15,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2 พฤติกรรมการใชบริการหางของผูบริโภค 
คําช้ีแจง โปรดเติมขอความลงในชองวาง และทําเครื่องหมาย / ลงในชองหนาขอที่ตรงกับพฤติกรรมของทาน 
 
 
 พฤติกรรมการใชบริการหางคารฟูร พฤติกรรมการใชบริการหางบิ๊กซี 

7. ความถี่ในการมาใชบริการ _______________ ครั้ง/เดือน _______________ ครั้ง/เดือน 
8. การใชจายเงินเพื่อซื้อสินคาโดยประมาณ _______________ บาท/ครั้ง _______________ บาท/ครั้ง 
9. เวลาโดยประมาณที่ใชบริการหาง _______________ ชม./ครั้ง _______________ ชม./ครั้ง 

 
10. ชวงเวลาใดที่มาใชบริการหางบอยที่สุด 

(  ) 10.00 - 12.00 น.  (  ) 12.01 - 14.00 น. 
(  ) 14.01 - 16.00 น.  (  ) 16.01 - 18.00 น. 
(  ) 18.01 น. ขึ้นไป 

 
11. บุคคลที่ทานมักพามาใชบริการหางดวยกันคือ 

(  ) คนเดียว   (  ) ครอบครัว 
(  ) แฟน    (  ) เพื่อน 
(  ) อื่น ๆ โปรดระบุ.................................................................... 
 

12. เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเขามาใชบริการในหาง 
(  ) เดินทางสะดวก  (  ) ราคาประหยัด 
(  ) บริการประทับใจ  (  ) สินคาสด / ใหม 
(  ) มีรานคาหลากหลาย  (  ) ที่จอดรถกวางขวาง 
(  ) อื่นๆ โปรดระบุ................................................................................... 
 
 

13. สินคาที่ทานเลือกซื้อเปนประจําในหางคือสินคาประเภทใด 
(  ) เครื่องอุปโภคบริโภค เชนยา ขนมขบเคี้ยว เครื่องสําอางค (  ) อาหารสด  
(  ) ของใชเบ็ดเตล็ด เชนของเด็กเลน เครื่องครัวเรือน เครื่องกีฬา    (  ) เสื้อผาเครื่องแตงกาย                          
(  ) เครื่องใชไฟฟา    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
 

                         141  
 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเปรียบเทียบทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดของหางคารฟูร กับบิ๊กซี สาขาเพชรเกษม 
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 
คะแนน 5 หมายถึง การมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอหางดีมาก 
คะแนน 4  หมายถึง การมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอหางดี 
คะแนน 3  หมายถึง การมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอหางปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง การมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอหางไมดี 
คะแนน 1  หมายถึง การมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดตอหางไมดีอยางมาก 
 

               หางคารฟูร    หางบิ๊กซี 
           

  5   4   3   2   1                     5   4   3   2   1   
ดานผลิตภัณฑ 
 
14. ความหลากหลายในสินคา                มาก..... : ..... : ..... : ..... : ......นอย            มาก..... : ..... : ..... : ..... : ......นอย 
15. ลักษณะสินคา         มีคุณภาพ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมมีคุณภาพ     มีคุณภาพ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมมีคุณภาพ   
16. ถุง / ภาชนะสําหรับใสสินคา      แขง็แรง..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมแข็งแรง       แข็งแรง..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมแข็งแรง 
17. การจัดเรียงหมวดหมูสินคา      มีระเบียบ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมมีระเบียบ     มีระเบียบ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมมีระเบียบ 

 
ดานราคา 
 
18. ราคาสินคาเมื่อเทยีบกับหางอืน่    ถกูกวา..... : ..... : ..... : ..... : ......แพงกวา             ถูกกวา..... : ..... : ..... : ..... : ......แพงกวา 
19. ราคาสินคาเทียบกบัคุณภาพ           คุมคา..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมคุมคา            คุมคา..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมคุมคา 
 
ดานการจัดจําหนาย 
 
20. ทําเลที่ตั้ง           สะดวก..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมสะดวก              สะดวก..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมสะดวก 
21. เวลาเปดปดบรกิาร    เหมาะสม..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมเหมาะสม      เหมาะสม..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมเหมาะสม 
22. สาขาในกรุงเทพฯ           ครอบคลุม..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมครอบคลุม     ครอบคลุม..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมครอบคลุม 

 
ดานการสงเสริมการตลาด 
 
23. แผนพบัปายโฆษณา          มีผลตอ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมมผีลตอ          มีผลตอ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมมีผลตอ 

                                          การตัดสินใจซื้อ        การตดัสินใจซื้อ          การตัดสินใจซื้อ            การตดัสินใจซื้อ   
24. การวางสินคาจัดรายการพิเศษ      เดนชัด..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมเดนชัด           เดนชัด..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมเดนชัด 
25. การจัดกิจกรรมตามเทศกาลตางๆ   จูงใจ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมจูงใจ                     จูงใจ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมจูงใจ 
26. วิธีการประชาสัมพันธ             มีการรับรู..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมมีการรับรู         มีการรับรู..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมมกีารรับรู 

กิจกรรม 
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                หางคารฟูร     หางบิ๊กซี 
           

   5   4   3   2   1                      5   4   3   2   1   
 
ดานบุคลากร หรือพนักงาน 
 
27. มารยาทในการใหบริการ         ประทบัใจ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมประทบัใจ    ประทบัใจ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมประทับใจ 
28. การแตงกายของพนักงาน               สุภาพ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมสุภาพ               สุภาพ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมสุภาพ 
29. ความเอาใจใสตอลูกคา                เอาใจใส..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมเอาใจใส          เอาใจใส..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมเอาใจใส 
 
กระบวนการ 
 
30. การใหบริการ                               รวดเร็ว..... : ..... : ..... : ..... : ......ลาชา            รวดเร็ว..... : ..... : ..... : ..... : ......ลาชา 
31. การสํารองสินคา           เพียงพอ..... : ..... : ..... : ..... : ......ขาดแคลน          เพียงพอ..... : ..... : ..... : ..... : ......ขาดแคลน 

 
การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานสถานที่ 
 
32. สภาพแวดลอมของหาง                     สะอาด..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมสะอาด             สะอาด..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมสะอาด 
33. ความพรอมดานสาธารณูปโภค        เพียงพอ..... : ..... : ..... : ..... : ......ขาดแคลน        เพียงพอ..... : ..... : ..... : ..... : ......ขาดแคลน 
34. สถานที่จอดรถ                 เพียงพอ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมเพียงพอ       เพียงพอ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมเพยีงพอ 
35. แสงสวางในตัวอาคาร              สวางไสว..... : ..... : ..... : ..... : ......มดืทบึ               สวางไสว..... : ..... : ..... : ..... : ...... มืดทึบ 
36. ระบบความเย็นเครื่องปรับอากาศ   เย็นสบาย..... : ..... : ..... : ..... : ......รอน           เย็นสบาย..... : ..... : ..... : ..... : ......รอน 
37. ความสะอาดภายในหาง                  สะอาด..... : ..... : ..... : ..... : ......สกปรก                 สะอาด..... : ..... : ..... : ..... : ......สกปรก 
38. การตกแตงภายใน                ทนัสมัย..... : ..... : ..... : ..... : ...... ลาสมยั                ทันสมัย..... : ..... : ..... : ..... : ......ลาสมัย 
39. พื้นที่จดัสรรภายในอาคาร           โปรงสบาย..... : ..... : ..... : ..... : ......แนนทบึ        โปรงสบาย..... : ..... : ..... : ..... : ......แนนทึบ 
40. ส่ิงอํานวยความสะดวก                 เพียงพอ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมเพียงพอ       เพียงพอ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมเพยีงพอ 

เชน บันไดเลือ่น, รถเข็นบรรทุกสินคา, ตู ATM  ฯลฯ 
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สวนที่ 4 แบบสอบถามเปรียบเทียบดานภาพลักษณ ของหางคารฟูร กับบิ๊กซีที่มีผลตอการมาใชบริการของผูบริโภค 
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 
คะแนน 5 หมายถึง หางมีภาพลักษณที่ดีมาก 
คะแนน 4  หมายถึง หางมีภาพลักษณที่ดี 
คะแนน 3  หมายถึง หางมีภาพลักษณปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง หางมีภาพลักษณที่ไมดี 
คะแนน 1  หมายถึง หางมีภาพลักษณที่ไมดีอยางมาก 
 

   
                หางคารฟูร     หางบิ๊กซี 
           

   5   4   3   2   1                      5   4   3   2   1   
        

ดานตรายี่หอ 
 

41. สัญลักษณของหาง               มีเอกลกัษณ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมมีเอกลักษณ    มเีอกลักษณ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมมี
เอกลักษณ    

42. คุณภาพผลิตภณัฑย่ีหอเฉพาะ คุณภาพด.ี.... : ..... : ..... : ..... : .......คุณภาพแย             คุณภาพดี..... : ..... : ..... : ..... : .......คุณภาพแย              
43. ความหลากหลายของตรายี่หอสินคา     มาก ..... : ..... : ..... : ..... : ...... นอย                 มาก ..... : ..... : ..... : ..... : ......นอย      
 

 
คุณลักษณะการดําเนินงานขององคกร 
  

44. เปนหางชั้นนาํของโลก           มาก..... : ..... : ..... : ..... : ......นอย มาก..... : ..... : ..... : ..... : ......นอย      
45. ความกาวหนาทันสมัยในการดําเนินงาน    มาก..... : ..... : ..... : ..... : ......นอย            มาก..... : ..... : ..... : ..... : ......นอย 
46. ความเปนมืออาชพีในการบริหารงาน      มาก..... : ..... : ..... : ..... : ......นอย            มาก..... : ..... : ..... : ..... : ......นอย 

 
คุณภาพการบริการ 
 

47. คุณภาพการใหบริการโดยรวม    เหนือกวา..... : ..... : ..... : ..... : ......ดอยกวา            เหนือกวา..... : ..... : ..... : ..... : ......ดอยกวา 
48. ความถูกตองแมนยําในการบริการ นาเชื่อถือ..... : ..... : ..... : ..... : ......ไมนาเชือ่ถอื    นาเชื่อถอื..... : ..... : ..... : ..... : .....ไมนาเชือ่ถอื 
49. บริการขนสงสินคา                      ด.ี.... : ..... : ..... : ..... : ......ตองปรบัปรุง               ดี..... : ..... : ..... : ..... : ..... ตองปรับปรุง 
50. บริการบาํรุงรักษา / ซอมแซม     รวดเร็ว..... : ..... : ..... : ..... : ......ชา                              รวดเร็ว..... : ..... : ..... : ..... : ......ชา 
 

  
 

******************************** 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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 ชื่อ ชื่อสกุล   นางสาวนันทตณัฏฐ สมุทรวานิช 
 วันเดือนปเกิด   30 มกราคม 2521 
 สถานที่เกิด   โรงพยาบาลกรุงเทพคริสเตยีน 
 ที่อยูปจจุบัน   36/50 หมู 6 หมูบานเศรษฐกิจ กรุงเทพฯ 10160 
 ตําแหนงงานปจจุบัน  ประกอบธุรกจิสวนตวั 
 สถานที่ทํางานในปจจุบัน หจก. จิระพันธ จักรกล 
  
 ประวตัิการทํางาน   
 พ.ศ. 2542   บริษัทอินทเิมท แฟชั่น จํากัด 
 พ.ศ. 2543   บริษัท NCR (ประเทศไทย) จํากัด 
 พ.ศ. 2544   หจก. จิระพันธ จักรกล 
  
 ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ. 2540   เทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตเทคนิคกรงุเทพฯ 

พ.ศ. 2542   บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 พ.ศ. 2549   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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