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ABSTRACT 

The purposes of the study was to study the convenience store image, 

consumers’ satisfaction and loyalty which was differentiated by demographic 

characteristics, and to study relationship between convenience store image and 

consumers' satisfaction and loyalty. The questionnaire was applied as a research tool. 

The population in this study were 384 consumers of 108 CP Fresh Mart stores in 

the Bangkok metropolitan area. The statistics used were Percentage, Mean, Standard 

deviation, t-test, one-way ANOVA and Pearson's correlation coefficient at statistical 

significance level of 0.05. 

The research result revealed demographic factors regarding consumers who 

shopped at CP Fresh Mart with different genders, ages, education levels, average 

monthly income, and the frequency of the use of service were dissimilar in terms of the 

consumer image, consumer satisfaction, and customer loyalty at the 0.05 level of 

significance. The convenience store image was positively correlated with the 

consumers’ satisfaction and loyalty statistically significant at the 0.01 level. 

Keywords: Image, Satisfaction, Loyalty 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 

        จากอดีตธุรกิจการค้าแบบดัง้เดิม (Traditional Trade) ท่ีประชาชนคุ้นเคยกบัการซือ้ของใน

ร้านโชห่วยและเป็นธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กท่ีดําเนินการโดยเจ้าของคนเดียวซึ่งเป็นการผูกขาด

การค้าปลีกและการค้าส่งมาโดยตลอด รูปแบบของร้านเหล่านัน้จะเล็กส่วนใหญ่จะเป็นห้องแถว

เพียงไม่ก่ีห้องและสามารถพบเห็นได้ทั่วไปตามแหล่งชุมชนหรือตามตลาด ไม่ว่าจะเป็นสินค้า

อปุโภค บริโภคเสือ้ผ้าเคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค ซึ่งพฤติกรรมการซือ้ของประชาชนจะเน้นความ

สะดวกซือ้ใกล้ท่ีอยู่อาศัย หรือซือ้เพราะความคุ้นเคยตามร้านนัน้ๆ โดยไม่มีการเปรียบเทียบ

ระหวา่งร้านค้าปลีกเท่าใดนกัแตเ่น่ืองจากธุรกิจเหลา่นัน้มีสภาพการดําเนินงานไม่ทนัสมยั การจดั

วางสินค้าไม่มีรูปแบบ สินค้าจะวางอยู่ท่ีเดิมไม่เปล่ียนแปลงเป็นปีๆ สินค้าบางชนิดเก่าหมดอายุ

การจดัหน้าร้านบางครัง้เป็นไปอย่างง่ายๆ หรือเกือบจะไม่มีการตกแตง่หน้าร้านเป็นต้น ซึง่สภาพ

การแขง่ขนัมีไมม่ากนกั ขาดการพฒันาตา่งๆ และใช้วิธีขายสนิค้าแบบดัง้เดมิ 

        ปัจจุบันร้านค้าปลีกขนาดย่อยต้องเผชิญกับการแข่งขันท่ีเพิ่มสูงมากขึน้ จึงจําเป็นต้อง

ประคบัประคองตวัเองให้อยู่รอด การแข่งขนัดงักลา่วเกิดจากห้างสรรพสินค้า โดยเฉพาะซปุเปอร์

มาร์เก็ต ท่ีเปิดบริการเพิ่มขึน้อยู่ตลอดเวลา การแข่งขนัจะมีทัง้ด้านราคาด้านปริมาณสินค้า ด้าน

บริการ ความสดใหม่ความสะอาด รวมไปถึงการจดักิจกรรมสง่เสริมการขายตา่งๆ จากผลกระทบ

โดยตรงท่ีร้านค้าปลีกขนาดย่อย หรือโชห่วย ได้รับนัน้ทําให้เกิดกระแสต่อต้านบริษัทยกัษ์ใหญ่

ธุรกิจค้าปลีกของชาวต่างชาติ และภาพลกัษณ์ทางด้านลบ ทัง้นีย้งัมีปัจจยัเร่ืองรูปแบบการค้า

ปลีกท่ีได้เปล่ียนแปลงไปสู่ยุคของสงัคมข่าวสารหรือยุคเสรีของการแข่งขัน กล่าวคือ ธุรกิจทุก

ประเภทจําเป็นต้องพัฒนาตนเองอย่างถูกต้องและเหมาะสมให้ทันกับยุคสมัย และค่านิยมท่ี

เปล่ียนแปลงตลอดเวลา ในส่วนของพฤติกรรมของผู้บริโภคก็เปล่ียนแปลงไปเช่นกัน จากการท่ี

ผู้บริโภคมีการศกึษาท่ีดีขึน้นัน้ทําให้ผู้บริโภคศึกษา หาความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีตนเองสนใจท่ี
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จะบริโภคมากขึน้หรือ สินค้าท่ีต้องการจะซือ้จะต้องผ่านการกลัน่กรองมาเป็นอย่างดี ดงันัน้ การ

ใช้จ่ายจะต้องได้สินค้า และ/หรือผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบัราคามากท่ีสดุ ทัง้นีจ้ึงสะท้อนให้เห็นว่า

ธุรกิจการค้าปลีก จําเป็นปรับตวัเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยค้นหากรรมวิธี

ตา่งๆ ท่ีจะสนองความต้องการและสร้างความจงรักภกัดีให้กบัผู้บริโภคสงูท่ีสดุ 

        ร้านค้าปลีก จึงเป็นแหลง่เช่ือมโยงและกระจายสนิค้าขัน้สดุท้ายจากผู้ผลิตไปสูผู่้บริโภค โดย

ความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ผลิต ร้านค้าปลีกและผู้บริโภคเป็นความสมัพนัธ์ท่ีลึกซึง้ในสงัคมไทยใน

อดีต  ด้วยรูปแบบของธุรกิจค้าปลีกเป็นธุรกิจท่ีมีลกัษณะเป็นร้านค้าขนาดเล็กขายสินค้าท่ีใช้เพ่ือ

การอปุโภคบริโภคท่ีจําเป็นในการดําเนินชีวิตตัง้อยู่ในแหลง่ชมุชนโดยใช้เงินลงทนุในการทําธุรกิจ

ไมส่งูมากนกั  มีการบริหารงานกนัเองภายในครอบครัว ไมซ่บัซ้อนด้วยการซือ้มาและขายสนิค้าไป 

ไม่มีการใช้เทคโนโลยีและการบริหารจดัการสมยัใหม่มากนกัด้วยลกัษณะของร้านค้าปลีกแบบ

ดัง้เดิมข้างต้นทําให้ธุรกิจค้าปลีกเป็นท่ีนิยมในการประกอบอาชีพในปัจจุบนั จากผลสํารวจโดย

บริษัท ดนัน์ฮมับี ้(Dunnhumby) ซึง่เป็นบริษัทชัน้นําในการศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคแสดงให้เห็น

ถึงอตัราการเติบโตสําหรับการซือ้สินค้าในร้านค้าปลีกผ่านความหลากหลายของช่องทางการจดั

จําหน่าย (Multichannel) ผลสํารวจชิน้นีไ้ด้ทําการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้ คน

จํานวน 7 ล้านคนใน 14 ประเทศในทวีปยโุรป เอเชียและอเมริกาเหนือนอกจากนัน้ผลสํารวจชิน้นี ้

ยังเผยให้เห็นถึงการเติบโตในอัตราท่ีสูงผ่านการพัฒนาตลาดท่ีหลากหลายช่องทางในบรรดา

ตลาดเกิดใหม่ อาทิ ประเทศไทยท่ีมีการเติบโตมากถึงส่ีเท่าโดยเปรียบเทียบกับช่วงระยะเวลา

เดียวกนัในปีท่ีผ่านมาซึ่งเห็นได้จากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในหลายๆ ประเทศ

รวมถึงประเทศไทย จากผลสํารวจชิน้ใหมนี่ ้ได้เผยวา่การซือ้สนิค้าในร้านค้าปลีกโดยผา่นช่องทาง

ท่ีหลากหลายกําลงัขยายตวัทัว่โลก (ASTVผู้จดัการออนไลน์, 2558) 

        หลงัจากการเปล่ียนแปลงรูปแบบและโครงสร้างของธุรกิจค้าปลีกภายใต้ยคุโลกาภิวตัน์จาก

รูปแบบเดิมท่ีกล่าวข้างต้นให้มีความทนัสมยัและมีความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภคมากขึน้โดยนํา

แนวคิดมาจากการลงทุนจากต่างประเทศในธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่และร้านค้าปลีกสมยัใหม ่

(Modern Trade) มาปรับใช้กบัธุรกิจค้าปลีกแบบดัง้เดิมของไทยทําให้ธุรกิจค้าปลีกได้เปล่ียนไป

เป็นธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่เพิ่มจํานวนขึน้ในส่วนของผู้บริโภคก็เปล่ียนแปลงไปตามทิศทางหรือ
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สภาพของสงัคม ดงันัน้ธุรกิจจึงจําเป็นต้องปรับตวัเองเพ่ือรองรับกบักระแสการเปล่ียนแปลงด้วย

เช่นกนั ธุรกิจร้านค้าปลีกจึงต้องเผชิญกบัการแข่งขนัมากขึน้ ต้องประคบัประคองและปรับตวัเอง

ให้อยู่รอด ผลจากการขบัเค่ียวของธุรกิจค้าปลีกท่ีทวีความรุนแรงขึน้อย่างตอ่เน่ือง สะท้อนให้เห็น

ว่า ธุรกิจค้าปลีกเป็นตลาดท่ีต้องฉบัไวต่อการปรับตวัอยู่ตลอดเวลายิ่งในภาวะท่ีผู้บริโภคมีบริบท

การใช้ชีวิตท่ีเปล่ียนไป ท่ีสําคัญคือทางเลือกในการจับจ่ายสินค้าท่ีมีมากขึน้ ย่อมส่งผลให้ 

“พฤติกรรมการซือ้” และ “ไลฟ์สไตล์” ถูกยกระดับให้มีความสําคัญขึน้ โดยร้านค้าท่ีผู้บริโภค

ต้องการจะเข้าไปนัน้ จะต้องมีความสะอาดและปลอดภยั อีกทัง้พนกังานต้องมีอธัยาศยัท่ีดี เพราะ

ผู้บริโภคจะมีความถ่ีในการจบัจ่ายมากกวา่ 

        ร้านค้าปลีกสมยัใหม ่(Modern Trade) ท่ีมีขนาดเลก็จงึเป็นการตอบโจทย์ความต้องการของ

ผู้บริโภคท่ีได้รับการตอบรับดีการขยายตวัจึงเป็นไปอย่างรวดเร็ว ดงัจะเห็นจากการพฒันาโมเดล

ค้าปลีกขนาดเล็ก ทัง้ในรูปแบบของ Standalone รวมถึงการเข้ามาปรับใช้พืน้ของอาคารพาณิชย์

ท่ีขยายวงกว้างมากขึน้ ซึง่ลกัษณะดงักล่าวถือเป็นยทุธวิธีในการแทรกตวัเข้าไปสู่ชมุชน เพ่ือเป็น

ทางเลือกใหม่ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้บริโภคท่ีต้องการความสะดวกสบายในการซือ้

สินค้ามากขึน้ ขณะเดียวกนัก็เป็นการกระชบัความสมัพนัธ์ท่ีดีของแบรนด์ต่างๆ ในตลาดค้าปลีก 

เน่ืองจากแบรนด์ต่างๆ มีโอกาสท่ีจะเข้าไปใกล้ตวัผู้บริโภคมากขึน้ ด้วยเหตนีุจ้ึงเกิดธุรกิจค้าปลีก

ตา่งๆ มากมายหลายแบรนด์ 

        ร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) ถือเป็นร้านค้าปลีกขนาดเล็กท่ีพฒันารูปแบบการ

จดัการให้เป็นร้านค้าปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) เน้นความสะดวกทัง้ด้านทําเลท่ีตัง้  มีสาขา

จํานวนมาก  และเปิดบริการตลอด 24 ชัว่โมงสินค้าท่ีขายเน้นประเภทอาหาร เคร่ืองด่ืม   สินค้า

อุปโภคบริโภค สนองความต้องการซือ้แบบเร่งด่วน ร้านค้าประเภทนีไ้ด้ขยายตวัเข้ามาทดแทน

ร้านค้าปลีกขนาดเลก็ทัง้นีโ้ดยอาศยัรูปแบบท่ีสะอาด สะดวก มีการจดัการดีภาพลกัษณ์เหมาะสม

กบัคนรุ่นใหม่ และเป็นท่ีทราบกนัดีว่า กรอบการแข่งขนัของธุรกิจได้เปล่ียนแปลงไปจากเดิมมาก 

โดยรูปแบบใหมข่องการดําเนินธุรกิจนัน้ มีลกัษณะโดดเดน่อยา่งชดัเจนก็คือ ความสามารถในการ

สนองตอบความต้องการของผู้ บริโภคให้ได้สูงท่ีสุดภายใต้ระยะเวลาท่ีเหมาะสม ซึ่งถ้าทําได้  
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ก็จะเป็นปัจจยัสําคญัในการสร้างความพงึพอใจและภาพลกัษณ์ให้กบัลกูค้าและทําให้ลกูค้า เกิด

ความจงรักภกัดีต้องการกลบัมาซือ้สนิค้าและบริการในท้ายท่ีสดุ 

        ผู้วิจยัเห็นว่า การพฒันาธุรกิจค้าปลีกนัน้ไม่สามารถท่ีจะกําหนดให้มีการหยดุการพฒันาได้ 

เน่ืองจากรูปแบบการดําเนินธุรกิจของทกุธุรกิจในยคุการค้าขายท่ีมีการแข่งขนัรุนแรงและรวดเร็ว 

ปัจจุบนัจําเป็นต้องมีการปรับเปล่ียนอยู่ตลอดเวลาและความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไป

ตามสภาพสงัคมรูปแบบใหม่ท่ีเกิดขึน้ ดงันัน้ธุรกิจท่ีไม่สามารถปรับตวัได้ต้องเลิกกิจการ ธุรกิจค้า

ปลีกสมยัใหม่ท่ีกําลงัเข้ามาดําเนินการในขณะนีมี้การนํากลยุทธ์ด้านต่างๆ เข้ามาใช้บริหารใน

ปัจจุบนัผู้ประกอบการร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) ได้เข้ามาลงทุนในธุรกิจดงักล่าว

มากขึน้ มีกลยทุธ์และการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ มากมาย ท่ีจะสนองความต้องการซือ้

สินค้าและรักษาฐานผู้บริโภค ผู้วิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์

ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) กบัความพึงพอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลท่ีได้มาใช้เป็นแนวทางในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กับร้านค้า

สะดวกซือ้ (Convenience Store) และเพิ่มความพึงพอใจรวมไปถึงความจงรักภกัดีของผู้บริโภค

ตอ่ไป 

 

1.2 คาํถามการวจิัย 
 

     1.2.1 ลักษณ ะประชากรท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อภาพ ลักษ ณ์ ของร้านค้าสะดวกซื อ้ 

(Convenience Store) ความพงึพอใจและความจงรักภกัดีของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนัหรือไม ่
 

     1.2.2 ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) กับความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งไร 
 

     1.2.3 ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) มีความสมัพันธ์อย่างไรต่อ

ความจงรักภกัดีของผู้บริโภค 
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1.3 วัตถุประสงค์การวจิัย 
 

      การศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) 

กับความพึงพอใจเเละความจงรักภักดีของผู้บริโภค : กรณีศึกษาร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีการกําหนดวตัถปุระสงค์ดงันี ้
  

      1.3.1 เพ่ือศึกษาภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) ความพึงพอใจ

และความจงรักภกัดีของผู้บริโภคจําแนกตามลกัษณะประชากร 
 

      1.3.2 เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านสะดวกซือ้ (Convenience Store) 

และความพงึพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

      1.3.3 เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านสะดวกซือ้ (Convenience Store) 

และความจงรักภกัดีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.4 ขอบเขตของการวจิัย 
 

      การศึกษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research Methodology) และใช้วิธีสํารวจด้วยแบบสอบถามซึง่ผู้วิจยัได้

กําหนดขอบเขตการวิจยัดงันี ้
 

        1.4.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา 

      การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวก

ซือ้ (Convenience Store) กับความพึงพอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภค : กรณีศึกษาร้าน 

ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

         1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 

      ศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ทัง้หมด 108 สาขา ดงันี ้
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ตาราง 1.1 ตารางแสดงจํานวนสาขาของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ลาํดบั สาขา พืน้ที่ จังหวัด 

1 CP Fresh Mart-ทองหลอ่ เขตคลองเตย กทม. 

2 CP Fresh Mart - เจริญนคร 37 เขตคลองสาน กทม. 

3 CP Fresh Mart - หทยัราษฎร์ 39  เขตคลองสามวา กทม. 

4 CP Fresh Mart - นิมิตใหม ่ซ. 5 เขตคลองสามวา กทม. 

5 CP Fresh Mart - คู้บอน 41 (บรีุรมย์) เขตคลองสามวา กทม. 

6 CP Fresh Mart-สวนสยาม 1  เขตคนันายาว กทม. 

7 CP Fresh Mart-รามอินทรา 67 เขตคนันายาว กทม. 

8 CP Fresh Mart-ลาดพร้าว 18 เขตจตจุกัร กทม. 

9 CP Fresh Mart-ประชานิเวศน์ 1 เขตจตจุกัร กทม. 

10 CP Fresh Mart-หลงัการบนิไทย เขตจตจุกัร กทม. 

11 CP Fresh Mart - ม.เกษตรศาสตร์ (บางเขน) เขตจตจุกัร กทม. 

13 CP Fresh Mart -พทุธบชูา เขตจอมทอง กทม. 

14 CP Fresh Mart (MHMS)-ธนินทร เขตดอนเมือง กทม. 

15 CP Fresh Mart - ดอนเมืองพฒันา เขตดอนเมือง กทม. 

16 CP Fresh Mart-อินทามระ 33 เขตดนิแดง กทม. 

17 CP Fresh Mart-ศรีดนิแดง เขตดนิแดง กทม. 

18 CP Fresh Mart (MHMS) - ฟอร์จนู รัชดา เขตดนิแดง กทม. 

19 CP Fresh Mart-ราชวตัร เขตดสุติ กทม. 

20 CP Fresh Mart - ศรียา่น ซ.1 เขตดสุติ กทม. 

21 CP Fresh Mart-สวนผกั 32 เขตตลิง่ชนั กทม. 

22 CP Fresh Mart (MHMS) - กรีนวิลล์ เขตทวีวฒันา กทม. 

23 CP Fresh Mart - บรมราชชนนี เซฟอี เขตทวีวฒันา กทม. 

24 CP Fresh Mart-ประชาอทิุศ 129 เขตทุ่งครุ กทม. 

25 CP Fresh Mart - ประชาอทิุศ 91 เขตทุ่งครุ กทม. 

26 CP Fresh Mart-มยัลาภ 14 เขตบางเขน กทม. 
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ตาราง 1.1 ตารางแสดงจํานวนสาขาของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ่) 

     

ลาํดบั สาขา พืน้ที่ จังหวัด 

27 CP Fresh Mart-สยามธรณี เขตบางเขน กทม. 

28 CP Fresh Mart-ม.เลศิอบุล วชัรพล เขตบางเขน กทม. 

29 CP Fresh Mart (MHMS) - ตลาดถนอมมติร เขตบางเขน กทม. 

30 CP Fresh Mart - ห้าแยกวชัรพล เขตบางเขน กทม. 

31 CP Fresh Mart - รามอินทรา 34 เขตบางเขน กทม. 

32 CP Fresh Mart - วงเวียน ม.เศรษฐกิจ เขตบางแค กทม. 

33 CP Fresh Mart (MHMS) - สํานกังานเขตบางแค เขตบางแค กทม. 

34 CP Fresh Mart - ส่ีแยกทศกณัฑ์ จดุ 2 เขตบางแค กทม. 

35 CP Fresh Mart - เพชรสยาม 3 เขตบางแค กทม. 

36 CP Fresh Mart - เพชรเกษม 55/2 เขตบางแค กทม. 

37 CP Fresh Mart - กรมบงัคบัคดี(บางขนุนนท์) เขตบางกอกน้อย กทม. 

38 CP Fresh Mart-สนิเศรษฐี เขตบางกะปิ กทม. 

39 CP Fresh Mart (MHMS)-แฮปปีแ้ลนด์ เขตบางกะปิ กทม. 

41 CP Fresh Mart (MHMS) - บ้านสวนการ์เด้น เขตบางกะปิ กทม. 

42 CP Fresh Mart-ม.เสรีหวัหมาก เขตบางกะปิ กทม. 

43 CP Fresh Mart (MHMS) - ท่าข้าม ( พระราม 2 ) เขตบางขนุเทียน กทม. 

44 CP Fresh Mart - เจริญกรุง 85 เขตบางคอแหลม กทม. 

45 CP Fresh Mart-ลาซาล 30 เขตบางนา กทม. 

46 CP Fresh Mart-ซ.สขุมุวทิ 105  เขตบางนา กทม. 

47 CP Fresh Mart (MHMS) - พระป่ิน 5 เขตบางบอน กทม. 

48 CP Fresh Mart - บางบอน 4 เขตบางบอน กทม. 

49 CP Fresh Mart-อินทรารักษ์ เขตบงึกุ่ม กทม. 

50 CP Fresh Mart - ม.เอกสนิ 3 เขตบงึกุ่ม กทม. 

51 CP Fresh Mart - พรบดนิทร์ เขตบงึกุ่ม กทม. 

52 CP Fresh Mart-วดัตะกล่ํา เขตประเวศ กทม. 
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ตาราง 1.1 ตารางแสดงจํานวนสาขาของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ่) 

     

ลาํดบั สาขา พืน้ที่ จังหวัด 

53 CP Fresh Mart-เสรี เขตประเวศ กทม. 

54 CP Fresh Mart-สะพานควาย เขตพญาไท กทม. 

55 CP Fresh Mart - ซ.ลือชา เขตพญาไท กทม. 

56 CP Fresh Mart-สขุมุวิท 101/1 เขตพระโขนง กทม. 

57 CP Fresh Mart - Diwavery Park (ปากซอยสขุมุวิท 101/1) เขตพระโขนง กทม. 

58 CP Fresh Mart-สขุมุวิท 93 เขตพระโขนง กทม. 

59 CP Fresh Mart-ถนนดนิสอ เขตพระนคร กทม. 

60 CP Fresh Mart-วดัชยัฉิมพลี เขตภาษีเจริญ กทม. 

61 CP Fresh Mart (MHMS) - กลัปพฤกษ์ เขตภาษีเจริญ กทม. 

62 CP Fresh Mart - ออร์ชาร์ด ไมโครมอลล์ (จรัญสนิทวงศ์ 13) เขตภาษีเจริญ กทม. 

63 CP Fresh Mart - มีนบรีุ เขตมีนบรีุ กทม. 

64 CP Fresh Mart - รามอินทรา 109 เขตมีนบรีุ กทม. 

65 CP Fresh Mart - รามคําแหง 164 ( ม.เพอร์เฟค เพลส ) เขตมีนบรีุ กทม. 

66 CP Fresh Mart - คุ้มเกล้า ( สวุินทวงศ์ ) เขตมีนบรีุ กทม. 

67 CP Fresh Mart-ธรากร เขตมีนบรีุ กทม. 

69 CP Fresh Mart - นางลิน้จ่ี ซ.5 เขตยานนาวา กทม. 

70 CP Fresh Mart-เพชรบรีุ 5 เขตราชเทวี กทม. 

71 CP Fresh Mart (MHMS) - รพ.รามาธิบดี เขตราชเทวี กทม. 

72 CP Fresh Mart - เพชรบรีุ 10 ( ซ.ก่ิงเพชร ) เขตราชเทวี กทม. 

73 CP Fresh Mart-เพชรบรีุ 31  เขตราชเทวี กทม. 

74 CP Fresh Mart-สขุสวสัดิ ์26 เขตราษฎร์บรูณะ กทม. 

75 CP Fresh Mart-ลาดกระบงั 46  เขตลาดกระบงั กทม. 

76 CP Fresh Mart (MHMS) - ลาดกระบงั ซ.7 เขตลาดกระบงั กทม. 

77 CP Fresh Mart-ต.รวมโชค เขตลาดพร้าว กทม. 

78 CP Fresh Mart-เสมอดามาพงษ์ เขตลาดพร้าว กทม. 
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ตาราง 1.1 ตารางแสดงจํานวนสาขาของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ่) 

     

ลาํดบั สาขา พืน้ที่ จังหวัด 

79 CP Fresh Mart (MHMS)-ลาดพร้าววงัหิน 26 เขตลาดพร้าว กทม. 

80 CP Fresh Mart-อมรพนัธ์ 9 เขตลาดพร้าว กทม. 

81 CP Fresh Mart-สนง.เขตลาดพร้าว เขตลาดพร้าว กทม. 

82 CP Fresh Mart - ลาดปลาเค้า  63 เขตลาดพร้าว กทม. 

83 CP Fresh Mart-กองปราบ เขตลาดพร้าว กทม. 

84 CP Fresh Mart - สหการประมลู เขตวงัทองหลาง กทม. 

85 CP Fresh Mart - ลาดพร้าว 80 แยก 22 เขตวงัทองหลาง กทม. 

86 CP Fresh Mart - พฒันาการ 53 จดุ 2 เขตสวนหลวง กทม. 

87 CP Fresh Mart-หมูบ้่านนกักีฬา เขตสะพานสงู กทม. 

88 CP Fresh Mart-สมัมากร เขตสะพานสงู กทม. 

89 CP Fresh Mart-เคหะธานี 4 เขตสะพานสงู กทม. 

90 CP Fresh Mart-สนง.เขตสะพานสงู เขตสะพานสงู กทม. 

91 CP Fresh Mart (MHMS) - ราษฎร์พฒันา เขตสะพานสงู กทม. 

92 CP Fresh Mart-สาทร 11 เขตสาทร กทม. 

93 CP Fresh Mart - ซอยเย็นจิต เขตสาทร กทม. 

94 CP Fresh Mart (MHMS)- สาทรคอนโด เขตสาทร กทม. 

95 CP Fresh Mart-วงศกร เขตสายไหม กทม. 

96 CP Fresh Mart-จิตภาวรรณ เขตสายไหม กทม. 

97 CP Fresh Mart-ศรีเพชร เขตหนองแขม กทม. 

98 CP Fresh Mart (MHMS) - ม.หรรษา เขตหนองแขม กทม. 

99 CP Fresh Mart-ชินเขต เขตหลกัส่ี กทม. 

100 CP Fresh Mart-เคหะบางบวั เขตหลกัส่ี กทม. 

101 CP Fresh Mart (MHMS) - วิภาวดี 64 จดุ 2 เขตหลกัส่ี กทม. 

102 CP Fresh Mart - เคหะทา่ทราย จดุ 2 เขตหลกัส่ี กทม. 

103 CP Fresh Mart - แจ้งวฒันะ 14 เขตหลกัส่ี กทม. 



10 
 

ตาราง 1.1 ตารางแสดงจํานวนสาขาของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ่)  

    

ลาํดบั สาขา พืน้ที่ จังหวัด 

104 CP Fresh Mart - ประชาราษฏร์บําเพ็ญ 9 เขตห้วยขวาง กทม. 

105 CP Fresh Mart - เพชรบรีุ 38 เขตห้วยขวาง กทม. 

106 CP Fresh Mart (MHMS) - ศภุฤกษ์ เขตห้วยขวาง กทม. 

107 CP Fresh Mart (MHMS) - ประชาราษฎร์บําเพญ็ 24 เขตห้วยขวาง กทม. 

108 CP Fresh Mart - อาคารเมืองไทย-ภทัร เขตห้วยขวาง กทม. 
 

 

1.4.3 ขอบเขตด้านตวัแปร 

         1.4.3.1 ตวัแปรอิสระ คือ  

           1.4.3.1.1 ภาพลกัษณ์ของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท 

               - ด้านสนิค้า/บริการ 

               - ด้านตราย่ีห้อ 

               - ด้านสถาบนัหรือองค์กร 

         1.4.3.2 ตวัแปรตาม คือ  

           1.4.3.2.1 ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

               - คณุภาพในสายตาของผู้บริโภค 

               - คณุคา่หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค 

         1.4.3.2.2 ความจงรักภกัดีของผู้บริโภค 

           - ด้านความเช่ือมัน่ 

           - ด้านการนกึถงึ 

            - ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง 

1.4.4. ขอบเขตด้านสถานท่ี คือ ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท 108 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.5. ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ตัง้แต่วันท่ี มกราคม-มิถุนายน   

          2560 
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1.5 สมมตฐิานในการวจิัย 
 

     ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store)  กบัความพึง

พอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถแยกเป็นสมมตฐิานตามตวัแปรได้ดงันี ้
 

        1. ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ, อาย,ุ ระดบัการศกึษา, สถานภาพ, 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือนและจํานวนการใช้บริการท่ีต่างกนัมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ ความ

พงึพอใจและความจงรักภกัดีท่ีแตกตา่งกนั 
 

        2. ภาพลกัษณ์ของร้านสะดวกซือ้ (Convenience Store) มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความ

พงึพอใจของผู้บริโภค 
 

        3. ภาพลกัษณ์ของร้านสะดวกซือ้ (Convenience Store) มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความ

จงรักภกัดีของผู้บริโภค 

 

1.6 กรอบแนวคดิการวจิัย 
 

       การศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store)         

กับความพึงพอใจเเละความจงรักภักดีของผู้บริโภค : กรณีศึกษาร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขต

กรุงเทพมหานครผู้วิจยัได้ศกึษาแนวคดิและทฤษฎีตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัภาพลกัษณ์ ความพงึพอใจ 

และความจงรักภกัดีของผู้บริโภค รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องนํามากําหนดเป็นกรอบแนวคิดการ

วิจยัดงันี ้
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ภาพ 1.1 กรอบแนวความคดิในการวิจยั 

 

ตวัแปรอสิระ                                                          ตวัแปรตาม 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 

       1.7.1 เพ่ือนําผลการวิจัยในครัง้นีไ้ปประยุกต์ใช้ในการปรับปรุงและพัฒนา ด้านการสร้าง

ภาพลกัษณ์ให้แก่ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ให้สามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจอันจะทําให้เกิด

ความจงรักภกัดีของผู้บริโภค รวมถึงเป็นการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนักบัคู่แข่งขนัใน

ธุรกิจเดียวกนั 
 

      1.7.2 สามารถใช้ข้อมูลพืน้ฐานสําหรับผู้ ท่ีสนใจศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) กบัความพึงพอใจและความจงรักภกัดี

ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

- คณุภาพในสายตาของผู้บริโภค  

- คณุคา่หรือความนิยมในสายตา

ของผู้บริโภค  

Roland, Zahorik and Keiningham 

(1996. unpaged) 

ภาพลักษณ์ของร้านค้า

สะดวกซือ้ 

- ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์  

  สนิค้าหรือบริการ 

- ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ  

- ภาพลกัษณ์ของสถาบนั 

  หรือองค์กร 

วิรัช ลภิรัตนกลุ (2538: 28) 

 

 

 

ความจงรักภกัดีของผู้บริโภค 

- ด้านความเช่ือมัน่ 

- ด้านการนกึถึง  

- ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง 

กิตต ิสริิพลัลภ, 2542:81 
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ของผู้บริโภคกรณีศึกษาร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานครและเพ่ือเป็นประโยชน์ใน

การศกึษาตอ่ไป 
 

       1.7.3 เพ่ือผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์จากการให้บริการของร้านค้าสะดวกซือ้ ท่ีมีการสร้าง

ภาพลกัษณ์ เพิ่มความพึงพอใจและความจงรักภกัดีในด้านต่างๆ ซึง่นําไปสูค่วามสะดวกสบายท่ี

จะได้รับตอ่การบริการของร้านค้า 

 

1.8 นิยามศัพท์ 
 

        ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ได้นิยามศพัท์ท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือกําหนดความหมายในการทําความ

เข้าใจร่วมกนั ซึง่มีดงันี ้
 

       1.8.1 ภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพท่ี เกิดขึน้ในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร 

สถาบัน ภาพในใจดังกล่าวของบุคคลนัน้  อาจจะได้มาจากทัง้ประสบการณ์ตรง (Direct 

Experience) และประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) ของตัวเขาเอง เช่น ได้พบ

ประสบมาด้วยตนเอง หรือได้ยินได้ฟังมาจากคําบอกเล่า ของผู้ อ่ืน เพ่ือนฝูงญาติมิตร หรือจาก

กิตติศัพ ท์ เล่าลือต่างๆ  นานา เป็นต้น  ภาพลักษณ์ ของสิ่ งนั น้ๆ  ซึ่งใน ท่ี นี ห้มายถึงร้าน  

ซี.พี.เฟรชมาร์ท  

                  1.8.1.1 ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพท่ี

เกิดขึน้ในใจ ของประชาชนท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงองค์การ

หรือบริษัท 

                  1.8.1.2 ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ในใจ ของประชาชน

ท่ีมีตอ่สินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึง่หรือตรา (Brand) ใดตราหนึง่ หรือเคร่ืองหมาย การค้า (Trademark) 

ใดเคร่ืองหมายการค้าหนึง่ สว่นมากมกัใช้ในการโฆษณา (Advertising) 

                  1.8.1.3 ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้

ในใจ ของประชาชนท่ีมีต่อสถาบนั หรือองค์การ ซึง่โดยมากมกัจะเน้นไปทางด้านตวัสถาบนัหรือ
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องค์กรเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการท่ีจําหน่าย ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือ

องค์การจงึมีความหมายแคบลงจากภาพลกัษณ์ของบริษัท 
 

       1.8.2 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีได้รับจากการตอบกลบัของสินค้าหรือองค์การ 

ตรงตามสิ่งท่ีคาดหวงัไว้ก่อนเข้ารับบริการ ความพึงพอใจเป็นสิ่งท่ีแตล่ะบคุคลรู้สกึได้ไม่เท่ากนั มี

ความแตกตา่งกนัในแตล่ะบคุคลและมีสิง่ท่ีพบเจอมาในชีวิตท่ีแตกตา่งกนัอีกด้วย 

                   1.8.2.1 คณุภาพในสายตาของผู้บริโภค (Perceived Quality) การประเมินคณุภาพ

ของสินค้าหรือบริการอันเป็นผลจากการใช้สินค้าหรือบริการในปัจจุบัน หรือผลสะสมจาก

ประสบการณ์ในการใช้สินค้าและบริการนัน้ในอดีตคณุภาพของสินค้าและบริการนี ้จะสง่โดยตรง

ในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งคุณภาพของสินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคได้รับนัน้

ขึน้อยู่กับองค์ประกอบสองประการ คือ ระดบัความเฉพาะเจาะจง (Customize) ของสินค้าหรือ

บริการท่ีมีอยู่เพ่ือตอบสนองความต้องการในแต่ละค้านของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายและ

แตกต่างกนัและระดบัของความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของสินค้าและบริการ ซึ่งขึน้อยู่กบัระดบั

ของความเช่ือถือได้ความเป็นมาตรฐานและปราศจากความบกพร่องตา่งๆ ของสนิค้าท่ีนําเสนอ 

                   1.8.2.2 คณุคา่หรือความนิยมของผู้บริโภค (Perceived Value) ระดบัของการรับรู้ใน

เชิงเปรียบเทียบ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างคณุภาพของสินค้าหรือบริการท่ีได้รับกบัราคา

สนิค้านัน้ๆ เป็นการช่วยแปลงความแตกตา่งในด้านราคาของสนิค้าและบริการแตล่ะชนิดให้มาอยู่

ในรูปแบบท่ีสามารถเปรียบเทียบกันได้ดีขึน้ และช่วยลดผลจากความแตกต่างของระดบัรายได้

และความสามารถในการจ่ายของผู้บริโภค ดงันัน้ จึงทําให้สามารเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการท่ี

มีระดบัราคาท่ีแตกต่างกนัได้คณุค่าของสินค้าหรือบริการนัน้ จะมีความสมัพนัธ์กบัคณุภาพของ

สนิค้าและบริการ และระดบัความพงึพอใจในเชิงบวก 
 

       1.8.3 ความจงรักภกัดีในตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า

หรือองค์การหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง และเกิดการซือ้ซํา้ต่อเน่ืองตลอดมา

ฉะนัน้ผู้บริโภคท่ีรักและศรัทธาในสินค้าย่ีห้อหนึ่งจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใช้สินค้าย่ีห้ออ่ืน จะมี
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ความรู้สกึคุ้นเคยกบัตราย่ีห้อนัน้ ความซื่อสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อมีหลายระดบั ผู้บริโภคมีความพอใจตอ่

สนิค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึง่และซือ้สนิค้านัน้ด้วยความเคยชิน 

                   1.8.3.1 ความเช่ือมัน่ หมายถึง ความสามารถให้เกิดความเช่ือมัน่ให้เกิดขึน้แก่ลกูค้า 

ผู้ ให้บริการจะต้องมีศกัยภาพท่ีบ่งบอกว่ามีความสามารถในการบริการท่ีดี ความสามารถในการ

ให้บริการเพ่ือให้ผู้ รับบริการบรรลวุตัถปุระสงค์ด้วยความสภุาพ นุ่มนวล กิริยามารยาทงาม บอก

กลา่วส่ือสารอยา่งชดัเจน และตอกยํา้ให้ผู้ รับบริการมัน่ใจวา่จะได้รับบริการท่ีดีท่ีสดุ 

                   1.8.3.2 การนกึถงึ หมายถึง การท่ีตราสนิค้าสามารถเช่ือมโยงกบัระบบความเช่ือของ

ผู้บริโภคได้และทําให้ผู้บริโภคเช่ือและประทบัตราสินค้าอยู่ในใจ เม่ือตราสินค้าง่ายต่อการเข้าถึง

ความคดิผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคก็จะสร้างทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสนิค้า 

                   1.8.3.3 การซือ้ซํา้ต่อเน่ือง หมายถึง ความตัง้ใจท่ีจะเลือกใช้บริการซํา้ หมายถึง 

ความสมคัรใจของผู้ ใช้สินค้าหรือบริการท่ีคงความสมัพนัธ์กบัร้านค้าหรือตราสินค้า และกลบัมา

ใช้สนิค้าและบริการดงักลา่วซํา้อีกครัง้ในอนาคต 



 
 

บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 

 การศกึษาเร่ือง “ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience 

Store)  กบัความพึงพอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ใน

เขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางใน

การศกึษา ดงันี ้

 2.1   แนวคดิและทฤษฏีภาพลกัษณ์ 

2.2   แนวคดิและทฤษฏีความพงึพอใจ 

2.3   แนวคดิและทฤษฏีความจงรักภกัดี 

2.4   งานวจิยัท่ีเก่ียวข้อง 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีภาพลักษณ์ 

        2.1.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ 

                 คําว่า “ภาพลกัษณ์” มีความหมายท่ีใกล้เคียงกบัคําว่า “ภาพพจน์” หรือมาจากคําใน 

ภาษาองักฤษท่ีวา่ Image มีการใช้สบัสนกบัอยูม่าก บางตําราใช้คําวา่ภาพลกัษณ์ บางตําราใช้คํา

ว่า ภาพพจน์ต่อมา พระเจ้าบรมวงศ์เธอกรมหม่ืนนราธิปพงศ์ประพนัธ์ ท่ีปรึกษาคณะกรรมการ 

บัญญัติศัพท์ภาษาไทย ได้แจ้งต่อท่ีประชุมของคณะกรรมการว่า คําว่า “ภาพพจน์” น่าจะมี

ความหมาย ตรงกบัคําว่า Figure of Speech ซึง่หมายถึงคําพดูท่ีเป็นสํานวนโวหาร ทําให้นึกเห็น

ภาพ ส่วนคําว่า ภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพท่ีเกิดจากความนึกคิด หรือท่ีคิดว่าควรจะเป็นเช่นนัน้ 

(ราชบณัฑิตยสถาน, 2538 : 62) 

                 วิจิตร อาวะกุล (2541: 184-185) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์เป็นภาพของ

สถาบัน หน่วยงาน บริษัท ห้างร้าน หรือบุคคลท่ีเกิดความรู้สึกขึน้ในจิตใจของคนเราว่าดี ไม่ดี 

ชอบไม่ชอบ เช่ือถือ ไม่เช่ือถือ เห็นด้วยไม่เห็นด้วย หรือเฉย ๆ ถ้าความเห็นของคนส่วนมากเป็น

เช่นไร ภาพลกัษณ์ของหน่วยงานก็จะเป็นเช่นนัน้ 



17 

 

                 วิรัช ลภิรัตนกลุ (2538: 77) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลกัษณ์ (Image) หมายถึง ภาพ

ท่ีเกิดขึน้ในจิตใจ ซึง่บคุคลมีความรู้สกึนึกคิดต่อองค์กร สถาบนั ภาพในใจดงักล่าวของบคุคลนัน้ 

อาจจะได้มาจากทัง้ประสบการณ์ตรง (Direct Experience) และประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect 

Experience) ของตวัเขาเอง เช่น ได้พบประสบมาด้วยตนเอง หรือได้ยินได้ฟังมาจากคําบอกเล่า 

ของผู้ อ่ืน เพ่ือนฝงูญาตมิิตร หรือจากกิตตศิพัท์เลา่ลือตา่งๆ นานา เป็นต้น 

                 สมิต สญัฌุกร (2543, หน้า 188-193) กล่าวไว้ใน การต้อนรับและการบริการท่ีเป็น

เลศิ กลา่ววา่ภาพลกัษณ์ หมายถึง เม่ือคนตา่งๆ คดิถึงบคุคลหรือองค์การแห่งหนึง่ เขาคิดอยา่งไร 

ภาพลกัษณ์อาจจะเป็นไปในทางท่ีดีหรือไม่ดีก็ได้ ซึ่งเราอาจพูดได้ว่า ภาพลกัษณ์เป็นบวก หรือ 

ภาพลกัษณ์ติดลบ การสร้างภาพลกัษณ์เป็นสิ่งสําคญัและจําเป็นอย่างยิ่ง เม่ือมีการแข่งขนักัน

อย่างสูงในธุรกิจ เน่ืองจากการสร้างความรู้สึกท่ีดี ด้านบุคคลและสถานท่ี และนโยบายการ

ดําเนินงาน ย่อมช่วยให้เกิดภาพลกัษณ์อนังดงามรวมทัง้ได้รับการสนบัสนนุและปกปอ้งเม่ือมีการ

โจมตีธุรกิจ 

              ด้านบุคลากร มีการสร้างความรู้สึกในการยอมรับว่า บุคลากรขององค์กรมีความ

น่าเช่ือถือยกย่อง ทัง้ในเร่ืองบคุลิกภาพ กิริยามารยาท พดูจาสภุาพ นุ่มนวล และเป็นผู้ ท่ีมีความรู้

ความสามารถ มีคณุภาพ ทํางานมีประสทิธิภาพ รวดเร็ว และกระตือรือร้น 

              ด้านสถานท่ี มีความสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย ทัง้ในด้านการมองเป็นภายนอก

และจากการสมัผสัเม่ือยู่ภายใน การรักษาความสะอาดและการจดัสถานท่ีให้เหมาะสม ไม่ว่าจะ

เป็นทําเลท่ีตัง้ สภาพของอาคาร อุปกรณ์สํานักงาน และการจัดวางผังในการทํางานล้วนเป็น

ปัจจยัท่ีช่วยสนบัสนนุทัง้สิน้ 

              ด้านนโยบายการดําเนินงาน ให้ความเช่ือมัน่ ซื่อสตัย์ สจุริต โปร่งใส และเป็นธรรม ทัง้

ลกูค้าและสว่นรวม 
 

              การสร้างภาพลกัษณ์ขององค์กรโดยรวม นอกจากจะมีความสําคญัและสง่ผลโดยตรง

ต่อความน่าเช่ือถือ ความไว้วางใจของลูกค้าหรือผู้ รับบริการแล้ว ยังก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดี 

ท่ีสะท้อนต่อองค์กร ในการอํานวยประโยชน์ให้แก่ธุรกิจได้เป็นอย่างยิ่ง ซึ่งผู้บริหารต้องคํานึงถึง
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และดํารงรักษาให้คงอยู่ อย่างไรก็ตาม องค์กรทกุแห่งสามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีขึน้มาได้ โดย

เร่ิมจากการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีในด้าน บุคลากร สถานท่ี และนโยบายการดําเนินงาน รวม 3 

ด้าน 

              Philip Kotler (2000, p. 533) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบายถึงคํา ภาพลักษณ์ 

(Image) ว่าเป็นองค์รวมของความเช่ือความคิดและความประทบัใจท่ีบคุคลมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่

ทศันคติและการกระทําใดๆ ท่ีคนเรามีต่อสิ่งนัน้ จะมีความเก่ียวพนัอย่างสงูกบัภาพลกัษณ์ต่อสิ่ง

นัน้ๆ 

      2.1.2 ประเภทของภาพลกัษณ์ 
 

              วิรัช ลภิรัตนกุล (2538: 28) ได้จําแนกประเภทของภาพลักษณ์ ออกเป็นประเภท 

สําคญัๆ ได้ 4 ประเภทดงันี ้ 

              1. ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพของบริษัทหรือหน่วยงาน 

ธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ท่ีเกิดขึน้ในจิตใจของประชาชน ภาพลกัษณ์ดงักลา่วนีจ้ะรวมไปถึงด้านการ

บริหารหรือการจัดการ (Management) ของบริษัทนัน้ ฉะนัน้คําว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท 

(Corporate Image) จึงมีความหมายค่อนข้างกว้าง รวมถึงตวัหน่วยงานธุรกิจ ฝ่ายจดัการ และ

สนิค้าหรือบริการของบริษัทแห่งนัน้ด้วย 

              2. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร (Institutional Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ในใจ 

ของประชาชนท่ีมีตอ่สถาบนั หรือองค์การ ซึง่โดยมากมกัจะเน้นไปทางด้านตวัสถาบนัหรือองค์กร

เพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการท่ีจําหน่าย ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์การจึงมี

ความหมายแคบลงจากภาพลกัษณ์ของบริษัท 

              3. ภาพลกัษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ใน

ใจ ของประชาชนท่ีมีตอ่สนิค้าหรือบริการของบริษัทเพียงอยา่งเดียว ไมร่วมถึงองค์การหรือบริษัท 

              4. ภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อตราสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ใน

ใจ ของประชาชนท่ีมีต่อสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเคร่ืองหมาย 

การค้า (Trademark) ใดเคร่ืองหมายการค้าหนึง่ สว่นมากมกัใช้ในการโฆษณา (Advertising) 
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             นอกจากนี ้พรทิพย์ พิมลสินธุ์  (2540: 123 - 130) ได้จําแนกประเภทของภาพลกัษณ์ 

ว่าเป็นการคํานึงถึงภาพลักษณ์ท่ีต้องรับรู้ เรียนรู้ การรู้สึก และการกระทําในทุกสิ่งท่ีได้เข้าไป 

สงัเกตเห็น ทัง้ท่ีเข้าไปเก่ียวข้องทัง้โดยตรงและโดยอ้อม เป็นทางเลือกหนึ่งท่ีทําให้ภาพลกัษณ์ มี

พลงัขบัเคล่ือนสิ่งท่ีมีคณุค่าของตนเอง/องค์กร ออกมาให้ประจกัษ์ต่อสาธารณชนได้ นอกจากนี ้

ประเภทของภาพลกัษณ์ยงัประกอบไปด้วย  

             1. ภาพลักษณ์ซ้อน (Multiple Image) เป็นภาพลักษณ์ท่ีเกิดขึน้จากภาพใหญ่ของ 

สงัคม ตามสภาพแวดล้อม เศรษฐกิจ ความรู้ ความเช่ือ การศกึษาพืน้ฐานจากท่ีมาท่ีแตกต่างกนั 

เช่น เดียวกบัการท่ีมีความแตกต่างทางด้านสงัคม และมีประสบการณ์ของแต่ละบุคคล แตกต่าง

กนัไป ทัง้นีอ้าจมองในเร่ืองเดียว แตจ่ะแตกตา่งกนัในเร่ืองของมมุมอง และทศันคติท่ี แตกตา่งกนั

ได้ 

             2. ภาพลกัษณ์ปัจจบุนั (Current Image) เป็นภาพลกัษณ์ท่ีเกิดขึน้จริง ณ ปัจจบุนั ทัง้

ท่ีเกิดขึน้เองโดยธรรมชาติ โดยการปรุงแต่ง โดยการเจตนาสร้างให้เกิดขึน้หน้าท่ีท่ีต้องกระทําคือ 

การรู้จกัค้นหาภาพลกัษณ์ในปัจจบุนัเพ่ือท่ีจะปรับปรุงแก้ไขภาพลกัษณ์ท่ีมีแตเ่ดมิหรือภาพลกัษณ์

ท่ีไม่ถกูต้องให้เหมาะสม และสํารวจ ตรวจสอบ ทบทวน เปรียบเทียบ ภาพลกัษณ์ท่ีมีอยู่เดิมกับ

ภาพลกัษณ์ปัจจบุนัให้สอดรับกบัความเป็นจริงในปัจจบุนั และคงภาพลกัษณ์เดมิท่ีดีอยูแ่ล้วให้คง

อยูต่อ่ไป ด้วยการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีต้องการให้เกิดขึน้มา 

             3. ภาพลักษณ์ท่ีปรารถนา (Wish Image) เป็นภาพลักษณ์ท่ีตอบสนองต่อความ 

ต้องการของบุคคลโดยนําภาพลกัษณ์ท่ีได้ทําการวิเคราะห์ เปรียบเทียบ และปรับปรุงแก้ไขให้

เป็นไปตามแนวทางท่ีพงึประสงค์ มีความปรารถนาท่ีต้องการให้มีหลกัการทํางานท่ีอยู่บนพืน้ฐาน

คณุภาพ ซึง่เปรียบเสมือนการกําหนดเปา้หมายให้กบัตนเอง องค์การ โดยตระหนกั และคํานึงถึง

ข้อเท็จจริง และความจริงในการสร้างความรู้ความเข้าใจของผู้ อ่ืนได้ คือ การรู้จกั ประมาณตน

และปัจจยัแวดล้อมให้เหมาะสมกบัการใช้ประโยชน์ได้จริงและเกิดสมัฤทธ์ิของงาน 

             4. ภาพลกัษณ์สินค้า/บริการ (Product/Service Image) เป็นภาพลกัษณ์ในตวัสินค้า 

และบริการก็ล้วนแล้วแต่มีภาพลกัษณ์ในตวัเองไม่ต่างกับบุคคลหรือองค์กร เพียงแต่มีลกัษณะ 

ภาพลกัษณ์ท่ีสมัผสัได้ จบัต้องได้ และเป็นรูปธรรมมากกว่าจนเป็นเอกลกัษณ์ขององค์กรนัน้ว่า
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ผลติสนิค้าบริการใดท่ีนําเสนอตอ่สาธารณชน และสามารถเป็นสว่นหนึง่ของภาพลกัษณ์องค์กรได้

เช่นกนั 

             5. ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพลกัษณ์ส่วนหนึ่งท่ีนําเสนอควบคู ่

ไปกับภาพลกัษณ์ของสินค้า บริการโดยเฉพาะการสร้างเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะให้ได้จดจําว่าสีนี ้

ย่ีห้อนี ้การส่ือสารด้วยถ้อยคําหรือวลีแบบนีเ้ป็นของสินค้า บริการประเภทใด การออกแบบ 

สัญลักษณ์ท่ีแตกต่างกัน แม้ว่าจะเป็นสินค้าชนิดเดียวกันก็ตาม หรือแม้กระทั่งการนําเสนอ

รูปแบบของตนเองออกมาว่ามีวิถีชีวิต การใช้ชิวิตอย่างไร มีเอกลกัษณ์อย่างไร ท่ีแสดงให้เห็น ว่า

เหมาะสมหรือตรงกบักลุม่เปา้หมาย 

             6. ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) เป็นภาพลักษณ์ขององค์กรหนึ่งๆ ท่ีด ู

ภาพรวมหรือภาพกว้างขององค์กร และได้รวมเอาภาพลักษณ์ต่างๆ ข้างต้นเข้ามาไว้ใน 

ภาพลกัษณ์องค์กร ไม่ว่าจะเป็นสินค้า บริการ ตราสินค้า ความแตกต่างหลากหลาย ท่ีมาของ 

บคุลากรพนกังาน การบริหารจดัการ เป้าหมายองค์กร เป็นต้น เพ่ือให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ เฉพาะ

องค์กรหนึง่ๆ ออกมา 

             ดังนัน้ อาจสรุปได้ว่าภาพลักษณ์มีความสําคัญต่อการดําเนินกิจการของบริษัท 

หน่วยงานองค์กรหรือสถาบนัเป็นอยา่งมาก การมีภาพลกัษณ์ท่ีดีก็จะสง่ผลดีตอ่บริษัทหรือองค์กร

และในทางตรงกันข้าม ถ้าภาพลกัษณ์ไม่ดีก็จะส่งผลเสียต่อบริษัทหรือองค์กร เพราะฉะนัน้ ใน

ปัจจบุนัจะเห็นว่าหลายบริษัทหรือองค์กร ใช้การสร้างภาพลกัษณ์เป็นกลยทุธ์หนึ่งท่ีสําคญัในการ

ดําเนินธุรกิจ เพราะเม่ือลกูค้าหรือประชาชน มองเห็นภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษัทหรือองค์กรแล้ว จะ

ส่งผลให้ลูกค้าหรือประชาชนเหล่านัน้ เกิดความไว้วางใจต่อสินค้าหรือบริการของบริษัทหรือ

องค์กรด้วย 

       2.1.3 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ 

                 ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate Image) (พจน์ ใจชาญสุขกิจ. 2548 : 33 – 38) 

เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้เพ่ือสร้างความประทบัใจ การจดจํา การเพิ่มจํานวนผู้ เข้ามาใช้บริการ 

โดยสามารถส่ือผ่านทาง CEO ผ่านทางการประชาสมัพนัธ์ ผ่านทางสินค้า/บริการ ซึง่ผลออกมา
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สามารถเป็นทางบวกและทางลบได้เช่นเดียวกนัภาพลกัษณ์องค์กรนัน้เป็นผลรวมของการประสม

ประสานหลายสิ่งหลายอย่างเข้าด้วยกัน ไม่ว่าจะเป็นภาพของสถาบัน/หน่วยงาน/สํานักงาน 

สนิค้า/บริการ พนกังาน/ผู้บริหาร ท่ีทําให้เกิดความรู้สกึขึน้ในจิตใจของสาธารณชน หากความเห็น

ของคนสว่นมากเป็นเช่นไร ภาพลกัษณ์ขององค์กรก็จะเป็นเช่นนัน้ การสร้างภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดี

จะช่วยสร้างความน่าเชือถือ ความเล่ือมใสศรัทธา การดงึดดูความสนใจตอ่ลกูค้าท่ีต้องการเข้ามา

ใช้สินค้าและบริการมากขึน้ในการดําเนินการประชาสมัพนัธ์ให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีจะช่วยสร้าง

ความมัน่คงให้แก่หน่วยงานไมว่่าจะเกิดวิกฤตยามใด ก็ไมอ่าจสัน่คลอนไปได้ ถือได้วา่เป็นทนุของ

องค์กรนัน้ท่ีได้สัง่สมเอาไว้ 
 

                 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์องค์กร ประกอบด้วย 

                 1. ภาพลกัษณ์ของผู้บริหาร (CEO/Management) ต้องเป็นท่ียอมรับของสาธารณชน

ว่าเป็นคนเก่ง คนดี มีจริยธรรมในการบริหาร เป็นคนทนัสมยั ริเร่ิมสิงใหม่ๆ สามารถทําให้ธุรกิจมี

ความเจริญก้าวหน้าด้วยความสามารถ มีวิสยัทศัน์รู้จกัการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์

ให้กบัองค์กร 

                 2. ภาพลกัษณ์ของพนกังาน (Staff) ต้องเป็นท่ีประจกัษ์ต่อบคุคลท่ีเข้ามาเก่ียวข้องทัง้

ภายในและภายนอกองค์กรว่ามีความรู้ ความสามารถทํางานท่ีรับผิดชอบได้ด้วยความเป็นมือ

อาชีพ เป็นคนดีท่ีมีความซือสตัย์สจุริต มีความจริงใจในการติดต่อธุรกิจ รับฟังความคิดเห็นของ

ผู้ อืน รู้จักใช้วาจาท่ีสุภาพและพูดจาให้เกียรติ มีความหวังดีกับผู้ ท่ีเข้ามาติดต่องานด้วย มี

วิญญาณแห่งการบริการ พร้อมท่ีจะให้ความช่วยเหลือ พร้อมจะทํางานท่ีเกิดกว่าภาระหน้าท่ีมี

กริยาวาจาท่ีแสดงความเต็มใจพร้อมท่ีจะอํานวยความสะดวกให้กบัผู้ ท่ีมาติดตอ่ใช้สินค้า/บริการ 

และต้องเป็นคนท่ีมีบคุลกิดี สง่างาม มีมาดดี มีรสนิยมท่ีเหมาะสม มีความพร้อมอยู่เสมอไม่ว่าจะ

มีสถานการณ์หรือเหตกุารณ์ใดเกิดขึน้ก็ตาม 

                 3. ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ (Product/Service) เป็นสินค้าและบริการท่ีมี

คณุภาพตรงตามการประชาสมัพันธ์ มีคุณภาพคุ้มกับราคาท่ีลูกค้าหรือผู้ ท่ีมาใช้บริการจ่ายไป 

เป็นสินค้าและบริการท่ีเสริมสร้างคณุภาพชีวิตให้กบัสาธารณชน ต้องมีความน่าเชือถือทัง้ในด้าน
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คณุภาพ ราคา ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคท่ีเกิดความประทบัใจทัง้ก่อนและหลงัการได้

สมัผสักบัสนิค้า/บริการนัน้โดยตรง 

                 4. ภาพลักษณ์ของวิธีการดําเนินงาน (Management/Style) มีการดําเนินการโดย

อาศยัหลกัธรรมาภิบาล คือ โปร่งใส สามารถตรวจสอบได้ ซือ่สตัย์ สจุริต เคารพกฎหมาย เป็นการ

เสริมสร้างเศรษฐกิจของประเทศ เป็นงานท่ีเกิดจากเจตนาท่ีดีของผู้ประกอบการ เน้นเร่ืองของ

ความมีคณุธรรมเป็นการสร้างประโยชน์ให้กบัผู้ลงทุน ผู้บริโภค ผู้ ถือหุ้น พนกังาน รวมทัง้สงัคม

โดยรวม เพ่ือให้ผลตอบแทนท่ีคุ้มทนุและคุ้มคา่กบับคุคลผู้มารับบริการด้วย 

                 5. ภาพลักษณ์ของบรรยากาศขององค์กร (Atmosphere) หมายถึง ทุกส่วนของ

องค์กรเม่ือรวมกันเป็นสิ่งแวดล้อมและสิ่งท่ีประกอบขึน้กับองค์กรได้อย่างมีความกลมกลืน เช่น 

อาคาร สถานท่ีการต้อนรับผู้คนท่ีเข้ามาเกียวข้องด้วยจะต้องดดีู และมีความเป็นมิตรตัง้แต่การ

สร้างความประทบัใจครัง้แรก จนถึงความประทบัใจครัง้สดุท้ายก่อนจากไป 

                  6. ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ หรืออปุกรณ์ในสํานกังาน (Material) ไม่ว่าจะ

เป็นการตกแตง่สํานกังาน โต๊ะ เก้าอี ้เคร่ืองเขียน ดอกไม้ประดบั แก้วนํา้ เป็นต้น ล้วนแต่เป็นสิ่งท่ี

ผู้ คนทัง้หลายใช้ในการประเมินภาพลกัษณ์ขององค์กรทัง้สิน้ การจัดซือ้จะต้องพยายามสร้าง

สมดลุให้ดีระหว่างการประหยดักบัการรักษาภาพลกัษณ์ เพราะถ้าเอียงไปทางข้างประหยดัมาก

ไปก็จะเสียภาพลกัษณ์ และหากเอียงทางด้านภาพลกัษณ์มากไปก็จะสิน้เปลืองเกินกวา่เหตไุด้ 

                  7. ภาพลกัษณ์ของวฒันธรรมองค์กร (Culture) หมายถึง วิธีการทํางาน ค่านิยมของ 

CEO และบุคลากรระดับต่างๆ รูปแบบในการดําเนินงานและการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 

แนวทางและนโยบายของการทํางานในการประสานกบัผู้ อ่ืน การรู้จกัปรับตวัให้เข้ากบัวฒันธรรม

ขององค์กรท่ีเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดี มีปรัชญาท่ีมีความชดัเจน สามารถนํามาใช้ได้อย่างเป็นรูปธรรม 

ถึงแม้ว่าภาพลกัษณ์ขององค์กรนัน้มีมาอย่างยาวนาน แต่หากเป็นสิงท่ีดีควรยึดถือและปฏิบตัิ

ตอ่ไป เพียงแตจ่ะทําอยา่งไรให้ภาพลกัษณ์ท่ีดีนัน้คงอยูต่อ่ไปในอนาคต 

                  8. ภาพลักษณ์ทางด้านสังคม (Social) คือ การทํากิจกรรมพิเศษท่ีนอกเหนือจาก

ภาระหน้าท่ีในงานท่ีทําอยู่ในองค์กร โดยเฉพาะองค์กรธุรกิจสะท้อนให้เห็นความรับผิดชอบต่อ

สงัคม เป็นการคืนกําไรให้กบัสงัคม ให้โอกาสแก่ผู้ ด้อยโอกาสในสงัคม มีสว่นเข้าไปช่วยงานของ
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ประเทศชาติ การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต้องใส่ใจทุกองค์ประกอบ การส่ือสารท่ีทําขึน้เพ่ือสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีนัน้ต้องครอบคลมุการสร้างภาพลกัษณ์องค์ประกอบทุกส่วน จึงจะทําให้องค์กร

ได้รับความช่ืนชม มีภาพลกัษณ์เช่ือเสียงท่ีดี สามารถทํางานอยู่ภายใต้บรรยากาศอนัเป็นบวกท่ี

เอือ้อํานวยตอ่ความเจริญรุ่งเรืองขององค์กรได้ 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีความพงึพอใจ 

        2.2.1 ความหมายของพงึพอใจ 

                 พจนานกุรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2538: 659) ได้ให้ความหมายวา่ ความพงึพอใจ 

หมายถึง ชอบ ชอบใจ พึงใจ สมใจ จุใจ คําว่า “ความพึงพอใจ” ตรงกับภาษาอังกฤษว่า 

“Satisfaction” ซึง่มีความหมายโดยทัว่ๆ ไปว่า ระดบัความรู้สกึในทางบวกของบคุคลต่อสิ่งใดสิ่ง 

หนึง่ 

                 สภุาลกัษณ์ ชยัอนนัต์ (2540: 17) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า ความพงึ 

พอใจเป็นความรู้สกึสว่นตวัท่ีรู้สกึเป็นสขุหรือยินดีท่ีได้รับการตอบสนองความต้องการในสิ่งท่ีขาด 

หายไป หรือสิ่งท่ีทําให้เกิดความสมดลุ ความพึงพอใจเป็นสิ่งท่ีกําหนดพฤติกรรมท่ีจะแสดงออก

ของบคุคล ซึง่มีผลตอ่การเลือกท่ีจะปฏิบตัใินกิจกรรมใดๆนัน้ 

                 พิบูล ทีปะปาล (2549) ได้ให้ความหมายถึงความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ 

ความรู้สกึของบคุคลท่ีแสดงความพึงพอใจหรือผิดหวงัอนัเป็นผลเน่ืองมาจากการเปรียบเทียบผล

การทํางานของผลติภณัฑ์ตามท่ีลกูค้าได้รับกบัความคาดหวงัของลกูค้า ซึง่มี 3 ระดบั ดงันี ้ 

      1. ถ้ าผลการทํ างาน ของผลิตภัณ ฑ์  (Performance) ต่ํ ากว่าความ ค าด ห วัง 

(Expectations) ลกูค้าจะรู้สกึ “ไมพ่อใจ” (Dissatisfied) 

     2. ถ้าผลการทํางานของผลติภณัฑ์เป็นไปตามท่ีลกูค้าคาดหวงั ลกูค้าก็จะรู้สกึ “พอใจ” 

(Satisfied) 

      3. ถ้าผลการทํางานของผลิตภณัฑ์ดีเกินกว่าท่ีลกูค้าคาดหวงั ลกูค้าจะรู้สกึ “ยิ่งพอใจ

มาก” (Highly Satisfied) หรือ “รู้สกึประทบัใจ” (Delighted) 
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                 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547) กล่าวว่าความพอใจของลูกค้าเป็นเป้าหมายทาง

การตลาด ท่ีสําคญัท่ีทุกธุรกิจให้บริการจะต้องบรรลุให้ได้เน่ืองจากความพอใจนํามาซึ่งการใช้

บริการซํา้ ความจงรักภกัดีและการแนะนําความพอใจนัน้ให้ผู้ อ่ืนทราบการสร้างความพอใจให้กบั

ลูกค้านัน้ เป็นสิ่งท่ีทําได้ยากแต่สามารถทําได้ผู้บริหารจะต้องทําให้พนักงานส่งมอบบริการอัน

ประทบัใจ ให้ลกูค้าทกุขัน้ตอน ความพอใจของลกูค้าจึงเกิดจากการท่ีลกูค้าได้รับการตอบสนอง

ความต้องการ ตามท่ีตนได้คาดหวงัไว้หรือได้รับบริการท่ีมีคณุคา่รวมทัง้การบริการต้องตอบสนอง

สทิธิประโยชน์ เฉพาะได้ 

                 จิตตินนัท์ เดชะคปุต์ (2545) ความพงึพอใจของผู้ รับบริการ คือการกระทําท่ีแสดงออก

ทางความรู้สกึท่ีดี มีปัจจยัท่ีทําให้เกิดความพงึพอใจ ดงันี ้

                 - สถานท่ี ผู้ให้บริการควรมีทําเลท่ีตัง้ท่ีสะดวกแก่การเดนิทาง มีความปลอดภยัสะอาด

และสวยงาม พร้อมสําหรับการให้บริการแก่ผู้ รับบริการ เม่ือได้รับการอํานวยความสะดวกอย่าง

เตม็ท่ี ความพงึพอใจจะเกิดขึน้กบัผู้ รับบริการทนัที 

                 - การแนะนําและสง่เสริม การรับรู้ข้อมลูขา่วสาร การกลา่วถึงคณุภาพของบริการในแง่

ท่ีดี จะเกิดเป็นแรงผลกัดนัให้ผู้บริโภคมีความต้องการใช้บริการ และหากบริการท่ีได้รับตรงกับ

ความคาดหวงั ความพงึพอใจและความเช่ือถือจะเกิดขึน้ 

                 - คณะผู้ บริหาร พนักงานระดับปฏิบัติการ บุคคลทุกกลุ่มมีความสําคัญในการ

ขบัเคล่ือนให้ความพงึพอใจเกิดแก่ผู้ใช้บริการ เพราะบริการท่ีจะนําเสนอตอ่ลกูค้านัน้ ต้องเกิดจาก

นโยบายท่ีดี คํานึงถึงความต้องการของตลาดเป็นหลกั นึกถึงจิตใจของผู้ ใช้บริการ รวมไปถึงการ

ปฏิบตัขิองพนกังานท่ีดแูลเอาใจใส ่

                 - สภาพแวดล้อมหรือบรรยากาศในการบริการมีสว่นช่วยสร้างแรงจงูใจให้ผู้บริโภคเข้า

มาใช้บริการ เพราะผู้มาใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความสําคญักับสภาพแวดล้อมของบริการ เช่น 

อาคารสถานท่ี การตกแตง่ เฟอร์นิเจอร์ สีสนั รวมไปถึงรูปแบบของวสัดท่ีุให้บริการด้วย 

                 - รูปแบบการนําเสนอ ต้องมีประสิทธิภาพมีการจดัการท่ีเป็นระบบเพ่ือให้เกิดความ

คลอ่งตวัในการบริการลกูค้า 
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                 คอทเลอร์ (Kotler, 2000) อธิบายไว้ว่า ความพงึพอใจ คือ ระดบัความรู้สกึของบคุคล

อนัสืบเน่ืองมาจากการเทียบเคียงระหว่างการรับรู้ผลงานจากสนิค้า หรือบริการ กบัความคาดหวงั

ของบุคคลนัน้ๆ ดงันัน้ ระดบัความพึงพอใจจะสมัพนัธ์กับความชดัเจนระหว่างผลงานท่ีรับรู้กับ

ความคาดหวงั ซึง่ผู้บริโภคสามารถรู้สกึถึงความพงึพอใจได้ 3 ระดบัดงันี ้

                 - ถ้าผลงานท่ีรับรู้ต่ํากวา่สิง่ท่ีลกูค้าคาดหวงั ลกูค้าจะเกิดความรู้สกึไมพ่อใจ 

                 - ถ้าผลงานท่ีรับรู้เท่ากบัสิง่ท่ีลกูค้าคาดหวงั ลกูค้าจะเกิดความรู้สกึพอใจ 

                 - ถ้าผลงานท่ีรับรู้สงูกวา่สิง่ท่ีลกูค้าคาดหวงั ลกูค้าจะรู้สกึยินดีหรือพอใจมาก 

      2.2.2 ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัความพงึพอใจ 

     ทฤษฎีแรงจงูใจของมาสโลว์ (Maslow’s theory motivation) 

     อบัราฮมั  มาสโลว์ (A.H.Maslow) ค้นหาวิธีท่ีจะอธิบายว่าทําไมคนจึงถกูผลกัดนัโดย

ความต้องการบางอย่าง ณ เวลาหนึ่ง ทําไมคนหนึ่งจึงทุ่มเทเวลาและพลงังานอย่างมากเพ่ือให้

ได้มาซึง่ความปลอดภยัของตนเองแตอี่กคนหนึง่กลบัทําสิง่เหลา่นัน้ เพ่ือให้ได้รับการยกยอ่งนบัถือ

จากผู้ อ่ืน คําตอบของมาสโลว์ คือ ความต้องการของมนุษย์จะถกูเรียงตามลําดบัจากสิ่งท่ีกดดนั

มากท่ีสดุไปถงึน้อยท่ีสดุ ทฤษฎีของมาสโลว์ได้จดัลําดบัความต้องการตามความสําคญั คือ 

     1.1 ความต้องการทางกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพืน้ฐาน คือ 

อาหาร ท่ีพกั อากาศ ยารักษาโรค 

     1.2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการท่ีเหนือกว่า 

ความต้องการเพ่ือความอยูร่อด เป็นความต้องการในด้านความปลอดภยัจากอนัตราย 

     1.3 ความต้องการทางสงัคม (Social Needs) เป็นการต้องการการยอมรับจากเพ่ือน

     1.4 ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการการยกย่องสว่นตวั 

ความนบัถือและสถานะทางสงัคม 

     1.5 ความต้องการให้ตนประสบความสําเร็จ (Self – Actualization Needs) เป็นความ

ต้องการสงูสดุของแตล่ะบคุคล ความต้องการทําทกุสิง่ทกุอยา่งได้สําเร็จ 

     บคุคลท่ีพยายามสร้างความพึงพอใจให้กบัความต้องการท่ีสําคญัท่ีสดุเป็นอนัดบัแรก

ก่อนเม่ือความต้องการนัน้ได้รับความพงึพอใจ ความต้องการนัน้ก็จะหมดลงและเป็นตวักระตุ้นให้

https://www.gotoknow.org/posts/tags/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%AD%E0%B9%83%E0%B8%88
https://www.gotoknow.org/posts/tags/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%AD%E0%B9%83%E0%B8%88
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บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับความต้องการท่ีสําคญัท่ีสดุลําดบัต่อไป ตวัอย่าง เช่น 

คนท่ีอดอยาก (ความต้องการทางกาย) จะไม่สนใจต่องานศิลปะชิน้ล่าสดุ (ความต้องการสงูสดุ) 

หรือไม่ต้องการยกย่องจากผู้ อ่ืน หรือไม่ต้องการแม้แต่อากาศท่ีบริสทุธ์ิ (ความปลอดภยั) แต่เม่ือ

ความต้องการแตล่ะขัน้ได้รับความพงึพอใจแล้วก็จะมีความต้องการในขัน้ลําดบัตอ่ไป 

        2.2.3 ปัจจยัสําคญัท่ีกําหนดความพงึพอใจของลกูค้า 

                 Roland, Zahorik and Keiningham (1996. unpaged) The American Customer 

Satisfaction Index Model (ACSI) อาศัยแบบจําลองทางเศรษฐมิติเชิงซ้อน (Multi-equation 

Econometric Model) โดยมีปัจจัยสําคัญท่ีกําหนดความพึงพอใจของลูกค้า ประกอบด้วย 3 

องค์ประกอบหลกั คือ ความคาดหวงัของลูกค้า (Customer Expectations) คุณภาพในสายตา

ของผู้บริโภค (Perceived Quality) และคณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค (Perceived 

Value) ซึง่จากความพงึพอใจของลกูค้านี ้หากเป็นไปในทิศทางบวกจะสง่ผลให้เกิดความภกัดีของ

ลูกค้า (Customer Loyalty) แต่หากเป็นไปในทิศทางลบจะส่งผลให้เกิดข้อร้องเรียนของลูกค้า 

(Customer Complaint) 

 

ภาพ 2.1 แบบจําลองของ ACSI 

 

  

            

 

 

 

 

 

 

https://www.gotoknow.org/posts/tags/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%AD%E0%B9%83%E0%B8%88
https://www.gotoknow.org/posts/tags/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%AD%E0%B9%83%E0%B8%88
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                 ความคาดหวงัของผู้บริโภค (Customer Expectation) มกัเกิดขึน้จากประสบการณ์ใน

การใช้สนิค้าหรือบริการ รวมถึงข้อมลูท่ีได้รับรู้ผา่นส่ือโฆษณา และเจ้าหน้าท่ีสง่เสริมการขาย                                                    

                 คณุภาพในสายตาของผู้บริโภค (Perceived Quality) การประเมินคณุภาพของสินค้า

หรือบริการอนัเป็นผลจากการใช้สินค้าหรือบริการในปัจจุบนั หรือผลสะสมจากประสบการณ์ใน

การใช้สินค้าและบริการนัน้ในอดีตคณุภาพของสินค้าและบริการนี ้จะส่งโดยตรงในเชิงบวกต่อ

ความพึงพอใจของผู้ บริโภค ซึ่งคุณภาพของสินค้าและบริการท่ีผู้ บริโภคได้รับนัน้ขึน้อยู่กับ

องค์ประกอบสองประการ คือ ระดบัความเฉพาะเจาะจง (Customize) ของสินค้าหรือบริการท่ีมี

อยู่เพ่ือตอบสนองความต้องการในแต่ละค้านของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลายและแตกต่างกนั

และระดบัของความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของสินค้าและบริการ ซึ่งขึน้อยู่กับระดบัของความ

เช่ือถือได้ความเป็นมาตรฐานและปราศจากความบกพร่องตา่งๆ ของสนิค้าท่ีนําเสนอ    

                 คุณค่าหรือความนิยมของผู้ บริโภค (Perceived Value) ระดับของการรับรู้ในเชิง

เปรียบเทียบ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหวา่งคณุภาพของสนิค้าหรือบริการท่ีได้รับกบัราคาสนิค้า

นัน้ๆ เป็นการช่วยแปลงความแตกต่างในด้านราคาของสินค้าและบริการแต่ละชนิดให้มาอยู่ใน

รูปแบบท่ีสามารถเปรียบเทียบกนัได้ดีขึน้ และช่วยลดผลจากความแตกต่างของระดบัรายได้และ

ความสามารถในการจ่ายของผู้บริโภค ดงันัน้ จึงทําให้สามารเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการท่ีมี

ระดบัราคาท่ีแตกต่างกนัได้คุณค่าของสินค้าหรือบริการนัน้ จะมีความสมัพันธ์กับคุณภาพของ

สนิค้าและบริการ และระดบัความพงึพอใจในเชิงบวก 

                 ข้อร้องเรียนของผู้ บริโภค (Customer Complaint) วัดได้จากสัดส่วนของผู้ บริโภค

ผู้ตอบแบบสํารวจท่ีมีข้อร้องเรียนหรือความไมพ่งึพอใจตอ่สนิค้าและบริการ 

                 ความภกัดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty) สามารถตรวจสอบได้จากความน่าจะ

เป็นในการกลบัมาซือ้ซํา้สนิค้าและบริการในอนาคต 
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2.3 แนวคดิและทฤษฎีความจงรักภกัด ี

        2.3.1 แนวคดิเร่ืองความจงรักภกัดีในตราสนิค้า (Brand Loyalty) 

               ความจงรักภกัดีในตราสินค้า (กิตติ สิริพลัลภ, 2542:81) คือ การท่ีผู้บริโภคมีทศันคติ

ท่ีดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิด

การซือ้ซํา้ต่อเน่ืองตลอดมา มีคํากล่าวว่าการสร้างลกูค้าใหม่ 1 คน จะมีต้นทุนสงูกว่าการรักษา

ลกูค้าเก่า 1 คน ถึง 5-10 เท่า และในปัจจบุนัเกิดความหลากหลายในตราสินค้า ประกอบกบัการ

ใช้กลยทุธ์ทางการตลาดมากมายเพ่ือดงึดดูใจให้ผู้บริโภคเปล่ียน หรือหนัไปใช้สนิค้าตราใหม่ๆ อยู่

เสมอ ดงันัน้กลยทุธ์ท่ีสําคญัทางการตลาดคือ การสร้างความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

การสร้างความภกัดีในตราสินค้าจึงมีความจําเป็นมาก และทําให้ลกูค้าเกิดต้นทุนท่ีจะเปล่ียนไป

ใช้สนิค้าตราอ่ืน ซึง่อาจจะสรุปวา่ความภกัดีในตราสนิค้ามีความสําคญั 3 ประการ ดงันี ้

               1. สร้างปริมาณการขายให้สงูขึน้ (High Sale Volume) 

               2. เพิ่มราคาให้สนิค้าสงูขึน้ (Premium Pricing Ability) 

               3. การรักษาลกูค้าให้คงอยู ่(Customer Retention) 

               ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) สามารถให้ความหมายได้ทัง้ในเชิง

พฤตกิรรมในการซือ้ (Purchase Behavior) และในมมุเชิงจิตวิทยา (Psychological) ดงันี ้

               มุมมองของพฤติกรรมในการซือ้ (Purchase Behavior) จะเป็นความหมายท่ีถูก

นํามาใช้มากท่ีสดุเพราะสามารถวดัได้อย่างง่าย โดยความภกัดีในตราสินค้าคือการท่ีผู้บริโภคมี

การซือ้ซํา้ในตราสินค้าเดิม และบ่อยครัง้จนเกิดเป็นความภกัดีในตราสินค้า ตวัอย่าง ผู้บริโภคคน

หนึ่งใช้บริการร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดตามลําดบัในสปัดาห์ท่ีผ่านมาดงันี ้แมคโดนลัด์ แมคโดนลัด์ 

เบอร์เกอร์คิงส์ และ แมคโดนลัด์ แมคโดนลัด์ เบอร์เกอร์คิงส์ ซึ่งจากการพิจารณาทางพฤติกรรม

การซือ้ ผู้บริโภคคนนีจ้ะเป็นผู้ภกัดีในตราสินค้า แมคโดนลัด์ อย่างไรก็ตามการพิจารณาจากการ

ซือ้อาจจะมีข้อจํากดัและแปลความหมายผิดพลาด เพราะการซือ้ซํา้ของผู้บริโภครายหนึ่งอาจจะ

ไม่ใช่เกิดจากการภกัดีในตราสินค้าก็ได้ เช่น อาจจะเกิดจากการท่ีไม่มีทางเลือกอ่ืนเลย ทําให้ต้อง

บริโภคอยูต่ราสนิค้าเดียว 
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               มมุมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความภกัดีในตราสินค้า คือ ตราสินค้าท่ีทําให้

ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก ซึ่งทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าจาก 3 ส่วน ท่ี

สําคญัคือ 

               1. ความเช่ือมั่น (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าเม่ือเกิดความ

เช่ือมัน่ในตราสินค้านัน้ ในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้สินค้าถ้าผู้บริโภคไม่มีความเช่ือมัน่

ตราสินค้าใดมาก่อนจะทําการค้นหาข้อมลูเพ่ือสร้างความเช่ือมัน่ก่อนการตดัสนิใจซือ้ และถ้าตรา

สินค้าใดท่ีสร้างความเช่ือมัน่ให้ผู้บริโภคได้แล้ว ครัง้ต่อไปเม่ือต้องการซือ้สินค้าจะไม่เสียเวลาใน

การค้นหาข้อมลูตอ่ไป 

               2. การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ความภกัดีในตราสินค้าเกิดจากการท่ี

ตราสินค้าสามารถเช่ือมโยงกับระบบความเช่ือของผู้ บริโภคได้และทําให้ผู้ บริโภค เช่ือและ

ประทบัตราสินค้าอยู่ในใจ เช่น ผู้ชายท่ีเช่ือว่าผู้หญิงชอบกลิ่นนํา้หอมแบบหนึ่ง ถ้าผู้ผลิตนํา้หอม

เข้าใจในความเช่ือนี ้สามารถผลิตนํา้หอมท่ีตรงกบัระบบความเช่ือของลกูค้าผู้ชายได้ และสร้าง

ความภกัดีในตราสนิค้าได้ เป็นต้น 

               3. ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินค้าเกิดขึน้เม่ือตรา

สินค้านัน้มีความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค เช่น เวลาท่ีผู้บริโภคต้องการถ่ายเอกสาร 

ก็นึกถึง Xerox หรือเม่ือนึกถึงฟาสต์ฟู้ดก็นึกถึง แมคโดนลัด์ เป็นต้น  เน่ืองจากหาซือ้ได้ง่าย มีการ

ส่ือสารกบัผู้บริโภคอยูเ่สมอ 

               ตราสินค้าใดท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมัน่ เข้ามาอยูก่ลางใจและง่ายตอ่การเข้าถึง

ผู้บริโภคไมจํ่าเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทนุในการค้นหาข้อมลูเม่ือต้องการซือ้สนิค้า ผู้บริโภคจะเลือก

ตราสินค้าท่ีสร้างทัศนคติท่ีดีเหล่านัน้ และเกิดเป็นความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

นอกจากจะเป็นฐานลกูค้าท่ีมัน่คง ยงัอาจจะแนะนําหรือเพิ่มลกูค้าให้มากขึน้ โดยไปบอกตอ่เพ่ือน

หรือญาตสินิทอีกด้วย 

      2.3.2 ความหมายและความสําคญัของความจงรักภกัดีในตราสนิค้า 

                แจ๊กดชิ เชซ และแอนดรู โซเบล (Jagdish Shetz and Andrew Sobel, 2004: 286) ให้

ความหมายว่า “ความภักดี หมายถึง การสวามิภักดิ์ต่อลูกค้าและยกให้ความต้องการหรือ
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ผลประโยชน์ของพวกเขามาก่อน” เม่ือลกูค้ารู้สกึได้ถึงความภกัดีท่ีธุรกิจมีตอ่พวกเขา ก็จะไปตอก

ยํา้ให้ความเข้าใจเก่ียวกับความดีงามและช่วยเสริมให้เกิดความรู้สึกไว้วางใจ (Trust) เม่ือเกิด

ความไว้วางใจมากก็จะใช้บริการถ่ีขึน้ อนันําไปสู่ความผูกพนัและความจงรักภกัดีในการบริการ

ต่อไป แต่คนซึ่งรู้สึกว่าตวัเองเป็นคนท่ีมีความสําคญัลําดบัสามหรือส่ีของธุรกิจ เป็นคนท่ีรู้สึกว่า

ตวัเองเป็นแคห่นึง่ในลกูค้าหลายร้อยคนของธุรกิจ จะไมมี่วนัให้ความไว้วางใจอยา่งลกึซึง้แน่นอน                 

                เพียรซ์ (Pearce, 1997 อ้างถึงใน ดฐิวฒัน์ ธิปัตดี, 2551 : 7) กลา่วว่า “ลกูค้าท่ีมีคา่ตอ่

ธุรกิจมากท่ีสุด คือ ลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดีต่อตราย่ีห้ออย่างมาก และเป็นผู้ ท่ีใช้สินค้าใน

ปริมาณท่ีมากด้วย ดงันัน้โปรแกรมการตลาดใด ๆ ท่ีมุ่งสร้างความจงรักภกัดีของลกูค้า (Loyalty) 

จะต้องมุ่งไปท่ีกลุม่ลกูค้าท่ีมีความจงรักภกัดีตอ่ตราย่ีห้อ และกลุม่ลกูค้าท่ีซือ้ในปริมาณมากจึงจะ

ทําให้ธุรกิจได้รับกําไรในระยะยาว นั่นคือกําไรในระยะยาวจะเกิดจากโปรแกรมสร้างความ

จงรักภกัดีของลกูค้า” 

    ความได้เปรียบของความจงรักภกัดีของลกูค้า 

                 วรารัตน์ สนัติวงษ์ (2549: 13-14) ได้กลา่วไว้วา่ ความจงรักภกัดีของลกูค้าสร้างความ

ได้เปรียบให้กบับริษัท ดงันี ้

                 1. การเพิ่มกําไร ลูกค้าท่ีจงรักภักดีจะเพิ่มกําไรให้กับบริษัท เน่ืองจากลูกค้าจะซือ้

สินค้าของบริษัท และซือ้เป็นระยะเวลานาน ลกูค้าท่ีจงรักภกัดีมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มากขึน้ตามเวลา

ท่ีผ่านไป เพราะได้เรียนรู้มากขึน้เก่ียวกบัสินค้าอ่ืน ๆ ในสายผลิตภณัฑ์ หรือแบ่งงบประมาณมา

ซือ้มากขึน้จากการศึกษา (Reichheld and Sasser, 1990 อ้างถึงใน อัครพงษ์ อัน้ทองและ 

มิ่งสรรพ์ ขาวสะอาด, 2553) พบวา่ ร้านค้าท่ีมีสดัสว่นในการซือ้สินค้าของลกูค้าท่ีจงรักภกัดีสงูจะ

ทํากําไรเพิ่มขึน้ เน่ืองจากจะดงึดดูการใช้จ่ายของลกูค้าได้เพิ่มมากขึน้ หากอตัราการได้ลกูค้าใหม่

เพิ่มขึน้ ผลลพัธ์คือ จํานวนลกูค้าท่ีเพิ่มขึน้ กําไรท่ีเพิ่มขึน้นีเ้ป็นไปตามความสมัพนัธ์ระหวา่งความ

จงรักภกัดีและกําไรต่อหัว คือต้นทุนการดึงดดูลกูค้าใหม่สงูกว่า 5 เท่าของการรักษาลูกค้าท่ีพึง

พอใจ 

                 2. ลดการส่งเสริมการตลาด และทําให้คู่แข่งเข้าตลาดยาก คอตเลอร์ (Kotler, 2000) 

ได้อธิบายว่าความจงรักภกัดีท่ีมากขึน้ จะทําให้สามารถลดคา่ใช้จ่ายในการโฆษณาได้ ลกูค้าสว่น
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ใหญ่จะกลบัมาอีกโดยไม่ต้องโฆษณา ลกูค้าท่ีมีความพึงพอใจสงูและจงรักภกัดีจะทําหน้าท่ีใน

การโฆษณาแทน 

                 3. ลดต้นทนุการขาย การตลาด และต้นทุนท่ีจ่ายเพ่ือหาลกูค้าใหม่ลดลง ลกูค้าท่ีซือ้

ซํา้จะมีต้นทุนต่ํากว่า เน่ืองจากพวกเขาคุ้นเคยกบัสินค้า และบริการอยู่แล้ว จึงไม่ค่อยมีคําถาม

มากมาย บริษัทย่อมมีโอกาสผิดพลาดน้อยลง พวกเขายงัสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมของตน

ให้เข้ากนัได้กบัผู้ขาย 

                 4. ป้องกันคู่แข่ง หรือทําให้คู่แข่งอ่อนแอ ความสมัพนัธ์ระหว่างความจงรักภกัดีของ

ลูกค้ากับคุณภาพบริการในธุรกิจ บริษัทต้องตัดสินใจในการส่งสิ่งท่ีดีท่ีสุดให้แก่ลูกค้า ความ

จงรักภกัดีของลกูค้าเป็นสินค้าท่ีดีเย่ียมเบือ้งต้น และความจงรักภกัดีของลกูค้าจะเป็นสิง่ตอ่ต้านคู่

แขง่ขนัท่ีดีท่ีสดุ ทําให้บริษัทได้ผลประโยชน์เพิ่มมากขึน้ 

                 5. เพิ่มพลงัในการเจรจาตอ่รองกบัผู้จดัจําหน่าย และร้านค้าปลีก บริษัทสามารถบอก

กับผู้ จดัจําหน่ายถึงฐานลกูค้าท่ีมีอยู่ และการเพิ่มขึน้ของยอดขายอย่างต่อเน่ือง ทําให้สามารถ

เจรจาตอ่รองได้ 

                 6. ทําให้ออกสินค้าใหม่ได้ง่ายขึน้ การมีกลุม่ลกูค้าท่ีจงรักภกัดีจะทําให้บริษัทมัน่ใจได้

วา่ลกูค้าจะซือ้สนิค้าใหมท่ี่จําหน่าย เน่ืองจากสนิค้ามีความน่าเช่ือถือสงู 

       2.3.3 แนวคดิความเช่ือมัน่ผู้บริโภค (Consumer Confidence) 

              ลาเซลเลอร์ และฮสัตนั (Larzelere & Huston, 1980) กล่าวว่า สิ่งสําคญั 2 ประการ

นัน้เป็นลกัษณะของความไว้วางใจของผู้บริโภคหรือผู้ ให้บริการ มีความสําคญัอย่างสูงต่อสิ่งท่ี

เรียกว่า ความสม่ําเสมอ ความรับผิดชอบ ความซื่อสตัย์ ความยุติธรรม ความสามารถ ความมี

นํา้ใจและความเมตตากรุณา 

              พาราสุรามาน เบอร์ร่ี และเซียแทมล์ (Parasuraman, Berry & Zeithaml,1985) ให้

ความหมายของความเช่ือมั่นว่า ความเช่ือมั่น หมายถึง ความสามารถให้เกิดความเช่ือมั่นให้

เกิดขึน้แก่ลูกค้า ผู้ ให้บริการจะต้องมีศักยภาพท่ีบ่งบอกว่ามีความสามารถในการบริการท่ีดี 

ความสามารถในการให้บริการเพ่ือให้ผู้ รับบริการบรรลุวตัถุประสงค์ด้วยความสุภาพ นุ่มนวล 



32 

 

กิริยามารยาทงาม บอกกล่าวส่ือสารอย่างชัดเจน และตอกยํา้ให้ผู้ รับบริการมั่นใจว่าจะได้รับ

บริการท่ีดีท่ีสดุ 

              มร์ูแมน เดสช์แพนด์ และซอลท์แมน (Moorman, Deshpande & Zaltman, 1992) ได้

ให้คําจํากัดความของความเช่ือมั่นว่า ความเช่ือมั่น คือ ความเต็มใจท่ีจะวางใจต่อหุ้ นส่วนการ

แลกเปล่ียนของคนคนหนึ่งด้วยความเช่ือมัน่ซึง่มีกรอบแนวคิด คือการรับรู้ว่าผู้บริโภคต้องมีความ

เช่ือมัน่ต่อองค์กรธุรกิจด้วยความสนใจอย่างท่ีสดุในระหว่างการใช้บริการอยู่นัน้ ความเช่ือมัน่จะ

ปรากฏเม่ือผู้บริโภคพิจารณาผู้ให้บริการท่ีเป็นทางเลือก 2 ประการ คือความน่าเช่ือถือและมีความ

ซื่อสตัย์ และยังกล่าวไว้ว่า พันธะสญัญา (Commitment) ถูกกําหนดขึน้มาเพ่ือใช้ในการรักษา

คณุคา่ของความสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

              มอร์แกน และฮันท์ (Morgan & Hunt,1994) กล่าวว่า ความเช่ือมั่นของผู้ บริโภค

สามารถประเมินได้จากความเช่ือมัน่ของผู้ รับบริการ ซึ่งผู้ ให้บริการแต่ละองค์การมีโอกาสได้รับ

ความเช่ือมัน่จากผู้ รับบริการแตกตา่งกนั และจะเกิดการประเมินได้เม่ือผู้ รับบริการ รับบริการเสร็จ

เรียบร้อย การบริการนัน้จะถกูเปรียบกบัข้อตกลงก่อนการใช้บริการท่ีผู้ ให้บริการกําหนดไว้ หาก

ผู้ รับบริการบรรลวุตัถปุระสงค์ ความเช่ือมัน่จะเกิดขึน้ ความเช่ือมัน่มีความสําคญัอย่างยิ่งในการ

ระบุข้อตกลง เพ่ือแสดงสมัพนัธภาพระหว่างลกูค้าและองค์กร ความเช่ือมัน่คือสภาพความเป็น

จริงเม่ือคนจํานวนหนึ่งเกิดความเช่ือมัน่ ในขณะท่ีผู้ รับบริการมีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนความ

เช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดขนานกับกรอบ

แนวคดิท่ีศกึษาเร่ืองบคุลกิภาพและจิตวิทยา 

              มอร์แกน และฮนั (Morgan & Hunt, 1994) ได้กล่าวว่า ความเช่ือถือจะมีอยู่ ถ้าฝ่าย

หนึ่งมีความมัน่ใจในความน่าเช่ือถือและความซื่อสตัย์ของอีกฝ่าย เป็นความไว้วางใจท่ีแตล่ะฝ่าย

มีให้กัน แสดงออกให้รู้สึกเช่ือมั่น ความคาดหวงัท่ีถูกสร้างขึน้ต่ออีกฝ่ายว่าสามารถวางใจหรือ

เช่ือถือได้ ซึ่งนิยามข้างต้นมีจุดมุ่นเน้นท่ีคล้ายคลึงกัน คือ การสร้างความมั่นใจ นอกจากนีใ้น

งานวิจยัอ่ืนๆ นําเสนอเก่ียวกบัความเช่ือถือว่า ความเช่ือมัน่คือองค์ประกอบของความเช่ือถือซึ่ง

เป็นผลมาจากความเช่ือท่ีมีต่อองค์การว่าองค์การนัน้เป็นองค์การท่ีน่าเช่ือถือ ซื่อสัตย์หรือมี

จริยธรรม ซึ่งประกอบไปด้วย การมีสินค้าและการบริการท่ีดี มีความจริงใจ ความรับผิดชอบ 
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ความยุติธรรม มีนํา้ใจ จิตอาสาและช่วยเหลือการกุศล มุ่งเน้นถึงผลลพัธ์ของความเช่ือถือ ท่ีส่ง

ผลลัพธ์เชิงบวกให้กับองค์การและไม่กระทําการสิ่งใดท่ีไม่คาดหวงัท่ีอาจส่งผลลัพธ์เชิงลบต่อ

องค์การ ยิ่งกว่านัน้ความคาดหวงัต่อหุ้นสว่นจะเกิดขึน้ เม่ือองค์การมีความมัน่ใจว่า หุ้นสว่นนัน้มี

ความจริงใจ กลา่วได้ว่าองค์ประกอบของการตลาดเชิงสมัพนัธภาพ ได้แก่ ความเช่ือถือและพนัธะ

สัญญา ซึ่งความเช่ือถือเป็นสิ่งท่ีต้องคํานึงถึงในการสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว ช่วยให้

องค์การมุ่งเน้นถึงสิ่งท่ีจะได้รับตอบแทนในระยะยาวมากกว่าการสิ่งท่ีจะได้รับตอบแทนระยะสัน้ 

ถึงกระนัน้ความสัมพันธ์ท่ีผูกมัดทัง้สองฝ่ายจะต้องเข้าไปเก่ียวข้องกับทรัพยากรความรู้ และ

ประเด็นต่างๆ จะปรากฏจากความสมัพนัธ์นัน้ๆ คือ การกระทําของฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งจะให้ผลลพัธ์

ตอ่อีกฝ่าย ซึง่ผลลพัธ์นีส้่งผลให้เกิดความกงัวลใจและความไม่แน่นอนแก่องค์กรความเช่ือถือนัน้

เป็นพลังหรืออํานาจอย่างหนึ่งท่ีสามารถเอาชนะความกังวลใจ ความไม่แน่นอนและสร้าง

ความสมัพนัธ์ท่ีลึกซึง้ได้ การรับรู้ความเช่ือถือของคนนัน้ เกิดจากประสบการณ์ท่ีเกิดขึน้ และยงั

กล่าวว่า ความเช่ือมัน่จะปรากฏเม่ือเกิดความมัน่ใจและเช่ือมัน่ระหว่างกันและกัน โดยท่ีความ

เช่ือมั่นนีไ้ด้เป็นศูนย์กลางของการแลกเปล่ียนความสัมพันธ์ทัง้หลายภายใต้รูปแบบของ

ความสมัพนัธ์ของพนัธะสญัญาและความเช่ือมัน่ ซึง่ได้กําหนดวิธีในการวดัความเช่ือมัน่ไว้ 4 เร่ือง

ดงันี ้

- ความน่าเช่ือถือของบริษัท 

- สนิค้าและบริการมีคณุภาพดี 

- การทําให้ลกูค้าเกิดความสนใจก่อนเป็นเจ้าของ 

- การรักษาสญัญาหรือคําพดู 

              สเตร์ิน (Stern, 1997) ความเช่ือมัน่ คือ พืน้ฐานของความสมัพนัธ์คือการมีปฏิสมัพนัธ์

ท่ีดีต่อลกูค้า องค์การจําเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฏีความสมัพนัธ์ใกล้ชิด เอาใจใส่เพ่ือครองใจลกูค้ามี

ทฤษฏีทัง้สิน้ 5C ได้แก่ การส่ือสาร ความดแูลและการให้ข้อผกูมดั การให้ความสะดวกสบายหรือ

ความสอดคล้อง การแก้ไขสถานการณ์ความขดัแย้ง และการให้ความไว้วางใจ 



34 

 

       2.3.4 แนวคดิการซือ้ซํา้ของผู้บริโภค (Repurchase Intention) 

                 พาราสุรามาน เบอร์ร่ี และเซียแทมล์ (Parasuraman, Berry & Zeithaml,1996) 

ความตัง้ใจท่ีจะเลือกใช้บริการซํา้ หมายถึง ความสมัครใจของผู้ ใช้สินค้าหรือบริการท่ีคง

ความสมัพันธ์กับร้านค้าหรือตราสินค้า และกลับมาใช้สินค้าและบริการดังกล่าวซํา้อีกครัง้ใน

อนาคต 

                 อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543) ได้กลา่วถงึพฤตกิรรมการซือ้ครัง้แรก และพฤตกิรรมการซือ้

ซํา้ไว้ดงันี ้

                 - การซือ้ครัง้แรก (Initial Purchase) ในการซือ้ครัง้แรกนีผู้้บริโภคมกัมีการซือ้แบบการ

แก้ปัญหาอย่างกว้างขวาง (ESP) และตอ่มาก็เลยมีแบบแผนท่ีทําให้เกิดความซื่อสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อ

อย่างไรก็ดีการแก้ปัญหาความเฉ่ือย คือ ทําจนเป็นนิสยั ผู้บริโภคจะทําเหมือนเดิมอีกแทนท่ีจะ

เปล่ียนการตดัสินใจการแก้ปัญหาอย่างกว้างขวาง (Extended Problem Solving-ESP) ในบาง

กรณีกระบวนการตดัสินใจดําเนินไปอย่างละเอียดทกุขัน้ตอน เช่น ในการซือ้รถยนต์ เสือ้ผ้าแพงๆ 

ชุดสเตอริโอ เป็นต้น ซึ่งจําเป็นจะต้อง “เลือกให้ถูกต้อง” และจําเป็นต้องใช้การแก้ปัญหาอย่าง

กว้างขวางมกัใช้กบัสินค้าท่ีไม่คุ้นเคย ราคาแพง และซือ้ไม่บ่อย โดยต้องทําเป็นกรรมวิธีตดัสินใจ

โดยผ่านทัง้ 7 ขัน้ตอนมาแล้วการแก้ปัญหาแบบเลือกจํากดัขอบเขต (Limited Problem Solving-

LPS) เป็นวิธีตรงกันข้ามผู้บริโภคน้อยรายท่ีจะมีทรัพยากรหรือแรงจูงใจเพียงพอท่ีจะใช้วิธีการ

แก้ไขปัญหาอย่างกว้างขวางทกุครัง้ วิธีนีถ้กูทําให้ง่ายขึน้โดยการลดจํานวนแหล่งข่าวสารลง ลด

ข่าวสารลง ลดทางเลือกลง ลดเวลาท่ีจะซือ้ลง และลดเกณฑ์ในการประเมินค่าลง สรุปแล้วมีการ

ตดัสินใจในขอบเขตแคบกว่าแม้ขัน้ตอนจะเท่ากบัวิธี EPS ก็ตาม เหมาะกบัสินค้าท่ีใช้ประจําวนั

และสินค้าท่ีซือ้ในบางโอกาสการแก้ปัญหาแบบมีความซบัซ้อนปานกลาง (Mid-range Problem 

Solving) EPS และ LPS เป็นกระบวนการตดัสินใจท่ีอยู่คนละฟาก มีการตดัสินใจอยู่ระหว่างนัน้ 

โดยมีแบบกึ่งกลางอยู่ตรงกลางเพ่ือเป็นการแสดงว่าเป็นการตดัสินใจซือ้ท่ีมีลกัษณะของ EPS 

และ LPS ข้างละคร่ึง 

                 - การซื อ้ซํ า้  (Repeat Purchase) การแก้ปัญ หาแบบซํ า้ซาก (Repeat Problem 

Solving) การซือ้ซํา้มกัจะต้องมีการแก้ปัญหาติดต่อกนั ท่ีเป็นแบบนีก็้เพราะเกิดจากปัจจยัหลาย
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ประการ ท่ีสําคญัท่ีสดุคือ เกิดความไม่พอใจในทางเลือกท่ีซือ้มาแต่ครัง้ก่อน จนบางครัง้เกิดการ

เปล่ียนตราย่ีห้ออยู่เร่ือยๆ อาจจะเกิดจากสต็อกในร้านค้าปลีกหมดก็ได้ ซึ่งผู้ซือ้ก็จะต้องช่างดวู่า

จะเป็นการคุ้มค่าไหมท่ีจะลงทุนทัง้เวลาและพลงังานเพ่ือไปซือ้ท่ีอ่ืนการเปล่ียนตราย่ีห้ออาจเป็น

เพราะผู้ บริโภคมีพฤติกรรมการแสวงหาท่ีผันแปรก็ได้ (Variety Seeking Behavior) นั่นก็คือ 

“ทําไมไม่ลองดลูะ?” เกิดขึน้อีกครัง้หนึ่ง พฤติกรรมแบบนีเ้รามกัจะพบเม่ือมีทางเลือกมากมายว่า

แต่ละทางเลือกคล้ายคลึงกันสินค้าบริโภคแบบหลายประเภทมีการซือ้ซ้ามาก การตดัสินใจก็ใช้

แบบ LPS โดยมีกฏวา่ “ซือ้ของท่ีถกูท่ีสดุ” นกัการตลาดจงึใช้การสง่เสริมการขายบางประเภท เช่น 

คปูองชิน้ส่วนสินค้าลดราคา เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคจะต้องการการเสาะแสวงหาข่าวสารเร่ืองราคา

ติดต่อกนัโดยตลอดการตดัสินใจอย่างเป็นนิสยั (Habitual Decision Making) การซือ้ซํา้อาจเกิด

จากนิสยัท่ีจะทําให้กิจกรรมการตดัสินใจง่ายเข้า และทําให้ผู้บริโภคจดัการกับความกดดนัของ

ชีวิตได้ดีขึน้ นิสยัในการซือ้แตกตา่งกนัไปตามระดบัของการเก่ียวข้องและทุ่มเทความพยายามกบั

สินค้า จึงจําเป็นต้องเปรียบเทียบนิสยัการซือ้ขึน้อยู่กับความซื่อสตัย์ต่อตราย่ีห้อและขึน้อยู่กับ

ความเฉล่ียการซื่อสตัย์ต่อตราย่ีห้อ (Brand Loyalty) เร่ืองนีม้กัเกิดขึน้เม่ือการตดัสินใจครัง้แรก 

โดยวิธี EPS จะเก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัจาหน่ายสินค้าว่าสินค้าเป็นสนิค้าท่ีมีคณุภาพ เช่ือถือ

ได้ ความรู้สกึของผู้บริโภคจะเป็นแรงจงูใจท่ีดีท่ีสดุในความจงรักภกัดีตอ่สินค้าหรือบริการและเป็น

การยากท่ีจะทําให้ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซือ้ผู้บริโภคจะตระหนกัถึงความต้องการว่า

จะซือ้ตรานีอี้กและจะซื่อสตัย์ต่อร้านค้าด้วย แม้ว่าจะต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่า หรือ

แม้ว่าท่ีตัง้ของร้านค้าไม่สะดวกก็ตาม ความซื่อสตัย์ต่อตราย่ีห้อฝังรากลึกเพราะเกิดขึน้จากการ

ทุ่มเทความพยายามสงู (High Involvement) ถ้ามีใครตัง้คําถามผู้บริโภคท่ีซื่อสตัย์ตอ่ตราย่ีห้อว่า 

“ตราอ่ืนใดท่ีท่านจะพิจารณา ถ้าตราท่ีท่านซือ้อยู่ไม่มีขายในตลาด” เขาจะตอบว่า “ไม่มี..ผมไม่มี

ตราสํารอง..ผมจะจ่ายของเพ่ือหาใหม่” ความเฉล่ีย (Inertial) ผู้ บริโภคท่ีซือ้จนเป็นนิสัยเป็น

ผู้บริโภคท่ีไม่ทุ่มเทความพยายามหรือทุ่มเทน้อยมากในสินค้าประเภทนี ้แม้ว่าเขาจะรู้สึกว่าทุก

ตราเหมือนกัน ความจริงแล้วเขาจะไม่เปล่ียนตราบ่อยนัก นอกเสียจากว่าจะมีการขายในราคา

พิเศษ พฤติกรรมเช่นนีเ้ป็นความเฉ่ือยนิสยัไม่คงทนถาวร ไม่ได้ซื่อสตัย์ต่อตราย่ีห้อ แต่มีการซือ้

ตราเดิมจนกว่าจะพบว่าใครขายถูกกว่าก็เปล่ียนไป เม่ือพบว่าใครขายถูกกว่า ก็จะเปล่ียนไป
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เร่ือยๆ ถ้าการคาดคะเนการซือ้เกิดมีขึน้ ก็จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ตราหรือผลิตภณัฑ์ท่ีให้ความพึง

พอใจซํา้ อีกเหตท่ีุเป็นดงันีเ้น่ืองมาจากประสบการณ์ครัง้นีไ้ด้รับรางวลั (Rewarding) และก็มีการ

เสริมแรง (Reinforcing) เกิดขึน้ ความไม่พอใจในการซือ้ซํา้ เหตผุลก็คือประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้

ในการทําการเสาะแสวงหาใหม่และการประเมินค่าใหม่และการประเมินค่าใหม่น้อยกว่าต้นทนุท่ี

คาดวา่จะต้องเสียในการก่อกิจกรรมดงักลา่ว อยา่งไรก็ดีความน่าจะเป็นไปได้ของผลแห่งความไม่

พอใจคือ หยดุใช้ตราผลติภณัฑ์นัน้เสีย 

                 เฮลลิเออร์, เจอร์เซน, คาร์ และริชาร์ด (Hellier, Geursen, Carr & Richard, 2003) 

ได้นิยามของการตัง้ใจซือ้ซํา้ไว้ คือ เป็นลักษณะของการตัดสินใจโดยส่วนบุคคลเก่ียวกับการ

ตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการซํา้อีกครัง้ต่อมา โดยทําการซือ้สินค้าหรือใช้บริการจากบริษัทเดิม 

โดยในการตดัสนิใจซือ้ครัง้แรกมกัจะเป็นตวัชีห้รือคาดการณ์พฤตกิรรมในการซือ้ซํา้ตัง้ตอ่มาได้                  

                 แอนเดอร์สนั (Anderson, 2006) ได้อธิบายถึงความสําเร็จในการขาย กล่าวคือ การ

ขายท่ีจะประสบความสําเร็จได้นัน้ อาจพิจารณาได้จากการท่ีลกูค้ามีการซือ้ซํา้ ซึ่งการซือ้ซํา้จะ

เกิดขึน้ได้จากการท่ีลกูค้ามีความเช่ือมัน่ในตวัสนิค้าหรือบริการเป็นพืน้ฐาน ความเช่ือถือไว้วางใจ

ได้เป็นปัจจยัสําคญัมากในการท่ีลกูค้าจะเลือกตดิตอ่กบัพนกังานขายคนใด โดยทัว่ไปผลติภณัฑ์ท่ี

ขายและส่งมอบให้แก่ลูกค้าไม่จาเป็นต้องมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าท่ี

ผลิตภณัฑ์เป็นไปตามสิ่งท่ีพนกังานขายกล่าวไว้เสมอไป ในทํานองเดียวกันการบริการขนส่งไม่

จําเป็นต้องเร็วท่ีสุดตราบเท่าท่ีลูกค้าได้รับของท่ีจัดส่งตามเวลาท่ีกําหนด ดงันัน้จงอย่าสญัญา

อะไรท่ีไมส่ามารถทําได้ 

                 คอทเลอร์ และเคลเลอร์ ( Kotler & Keller, 2008) กลา่วว่า “ความพงึพอใจหรือความ

ไม่พึงพอใจต่อสินค้าจะมีผลต่อพฤติกรรมท่ีตามมา ถ้าลกูค้าเกิดความพึงพอใจจะมีโอกาสอย่าง

มากท่ีเขาหรือเธอจะซือ้สนิค้าซํา้อีก” 

                 โก ล เน ริส  ดิ มี ท ริ อ า เด รส  แ ล ะ ส เต เต อ ร์ โค ปู ลี ส (Gounaris, Dimitriadis & 

Stathakopoulos,2010) ได้กล่าวถึงการตัง้ใจซือ้ซํา้ คือ การท่ีผู้บริโภคพิจารณาตัดสินใจซือ้ใน

สนิค้าหรือบริการอยา่งใดๆ มาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว โดยทําการซือ้หรือใช้บริการจากผู้ให้บริการ

รายเดมิอยา่งตอ่เน่ือง 
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2.4 งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 
 

     ธีรวิทย์ ฉายภมร (2544) ได้ศกึษา ภาพลกัษณ์ ความพงึพอใจ และความภกัดีของผู้บริโภค

ท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ การวิจัยเร่ือง "ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดีของ

ผู้ บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่" มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าปลีกสมยัใหม่และความพึงพอใจของผู้บริโภค 2) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์

ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และความภักดีของผู้ บริโภค 3) เพ่ือศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่และความภักดีของ

ผู้บริโภค การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงสํารวจโดยมีขอบเขตการวิจยัในกลุ่มตวัอย่าง ทัง้เพศชาย

และเพศหญิง จํานวน 403 คน อายรุะหว่าง 20-45 ปี ท่ีอาศยัอยู่ในเขต กรุงเทพมหานคร โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบ หลายขัน้ตอน ซึง่ตราสนิค้าท่ีใช้

ในการวิจัยแบ่งออกเป็น 1) ร้านดิสเคานต์สโตร์ (Discount Store) ได้แก่ เทสโก้โลตัส (Tesco 

Lotus) และบิ๊กซี (Big-C) 2) ร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) ได้แก่ เซเว่นอิเลฟเว่น  

(7-eleven) และแฟมิล่ีมาร์ท (FamilyMart) ผลการวิจยัพบว่า ภาพลกัษณ์ร้านค้าปลีกสมยัใหม่มี

ความสมัพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค ภาพลกัษณ์มีความสมัพันธ์ทางบวกกับ

ความภกัดีของผู้บริโภค และความพงึพอใจของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีของผู้บริโภค 

อย่างมีนยัสําคญัทาง สถิติท่ีระดบั 0.05 ทัง้นีย้งัพบว่าในร้านดิสเคานต์สโตร์มีความสมัพนัธ์เชิง

บวกในปัจจยัดงักลา่วข้างต้นสงูกวา่ในร้านค้าสะดวกซือ้ 

      ธนกร สาลีพัฒนา (2551) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์กร และระดับ 

การรับรู้คณุภาพสินค้าท่ีมีผลต่อความภกัดีของผู้บริโภค กรณีศกึษาร้านก๋วยเต๋ียวลกูชิน้ปลานาย

เง๊ียบ จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คนผลงานวิจยัพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 25-34 ปี  

มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 

40,000 บาท โดยจากการวิเคราะห์ภาพลกัษณ์องค์กร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ซึง่อยู่ในระดบั

มากทัง้ภาพลกัษณ์ด้านสถานท่ี (ร้านอาหาร) และภาพลกัษณ์ด้านบุคลากร (พนักงาน) ในการ

วิเคราะห์เร่ืองความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ขององค์กรของผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทัว่ไปแตกตา่ง

กัน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ขององค์กร



38 

 

แตกต่างกัน ส่วนผู้ บริโภคท่ีมี เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และความถ่ีในการใช้บริการ  

ท่ีแตกตา่งกนัจะมีความคดิเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ขององค์กรแตกตา่งกนัอยา่งไมมี่นยัสําคญั 

     การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เพียร์สันพบว่า 

ภาพลกัษณ์ด้านสถานท่ี (ร้านอาหาร) และภาพลกัษณ์ด้านบคุลากรมีความสมัพนัธ์ตอ่ความภกัดี

ตอ่ร้านก๋วยเต๋ียวลกูชิน้ปลานายเง๊ียบ 

      (Josee Bloemer , Ko de Ruyter and Pascal Peeters : 1998) ได้ ทํ าการวิจัย  เร่ือง 

ความสมัพนัธ์ระหว่าง ภาพลกัษณ์ คณุภาพการให้บริการ และความพงึพอใจ ท่ีมีผลขบัเคล่ือนให้

เกิดความจงรักภกัดีตอ่ธนาคารพาณิชย์ ผลการศกึษาพบวา่ ภาพลกัษณ์มีความสมัพนัธ์ทางอ้อม

กับความจงรักภักดีต่อธนาคาร ในทางกลบักันคุณภาพบริการมีความสมัพันธ์ทัง้ทางตรงและ

ทางอ้อมกับความจงรักภักดีต่อธนาคารโดยผ่านความพึงพอใจ นอกจากนีคุ้ณภาพการบริการ 

ด้านความเช่ือถือได้ (Reliability) และภาพลักษณ์ ด้านตําแหน่งในตลาด (Position in the 

market) มีความสมัพนัธ์ในการขบัเคล่ือนให้เกิดความจงรักภกัดีตอ่ธนาคารพาณิชย์ และจากการ

ทดสอบอิทธิพลของภาพลกัษณ์ธนาคารท่ีมีผลตอ่การรับรู้คณุภาพบริการ พบว่า ภาพลกัษณ์ของ

ธนาคารโดยรวมมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คณุภาพบริการ และจากการทดสอบภาพลกัษณ์

ธนาคารรายด้านท่ีมีผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการ พบว่า ภาพลกัษณ์ด้านการขับเคล่ือนทาง

สังคม มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพบริการด้านความเอาใจใส่ ภาพลักษณ์ด้านการ

ติดต่อลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพบริการด้านความเอาใจใส่ และด้านความ

เช่ือถือได้ และภาพลกัษณ์ด้านตําแหน่งในตลาด มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพบริการ

ด้านความมีประสทิธิภาพอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

      (Norizon Mohd Kassim and Nizar Souiden: 2007) ได้วิจยัเร่ืองมาตรวดัความจงรักภกัดี

ของลกูค้าธนาคาร ภาพลกัษณ์ การรับรู้คณุภาพการบริการ และความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อความ

จงรักภกัดีของลกูค้าธนาคารพาณิชย์ พบว่า ภาพลกัษณ์มีความสมัพนัธ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อม

กับความจงรักภักดีของลูกค้าโดยผ่านความพึงพอใจ ในขณะท่ีการรับรู้คุณภาพบริการมี

ความสัมพันธ์ทางอ้อมกับความจงรักภักดีของลูกค้าโดยผ่านความพึงพอใจ และยังพบว่า
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ภาพลกัษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคณุภาพการบริการซึง่ส่งผลต่อไปยงัความจงรักภกัดีของลกูค้า

ได้  



บทที่ 3 

วธีิการดาํเนินการ 

 

 การศกึษาเร่ือง “ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience 

Store) กบัความพึงพอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภค : กรณีศึกษาร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ใน

เขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องผู้ศึกษาได้กําหนดระเบียบวิธี

วิจยัดงันี ้

 3.1 ระเบียบวิธีวิจยั 

 3.2 ประชากรและขนาดตวัอยา่ง 

 3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 3.5 การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 

 3.6 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

3.1 ระเบยีบวธีิวจิัย 
 

       การศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience 

Store) กบัความพึงพอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภค : กรณีศึกษาร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ใน

เขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research Methodology) ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมลู โดยทําการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์และนําเสนอรายงานในรูปแบบตาราง

ประกอบความเรียง 
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3.2 ประชากรและขนาดตวัอย่าง 

       3.2.1 ประชากร 

                 มุ่งศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ทัง้หมด 108 สาขา 

       3.2.2 ขนาดตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 

                 ขนาดตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience 

Store) ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน จึงใช้

วิธีการคํานวณหาจํานวนขนาดตวัอย่าง โดยใช้สูตรการคํานวณแบบไม่ทราบจํานวนประชากร 

(กัลยา วานิชย์บญัชา. 2545 : 26 ) โดยยอมให้มีค่าคลาดเคล่ือนได้ 5% และระดบัความเช่ือมัน่ 

95% จะได้ขนาดตวัอยา่ง 384 คน 

สตูรคํานวณ ดงันี ้

 

สตูร n    =      

 

 เม่ือ  n แทน ขนาดตวัอยา่ง 

        p แทน สดัสว่นประชากรท่ีสนใจศกึษา 

        q แทน 1- p 

        Z แทน ค่าปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน  

(Z Score) ขึน้อยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ ซึง่กําหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% ได้คา่ Z = 1.96 

        e แทน ระดบัของความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้ 
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 สําหรับการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยักําหนดสดัส่วนของประชากรท่ีสนใจศึกษาเท่ากบั 50% 

หรือ 0.50 และต้องการระดบัความเช่ือมัน่ 95% นัน่คือยอมให้คลาดเคล่ือนได้ 5% (0.05) 

การคํานวณเป็นดงันี ้

        n =  (1.96)² (0.5) (1-0.5) / (0.05)² 

        n =  384.16 = 384 คน 

 3.2.2.1 การเลือกสุม่ตวัอยา่ง 

                             ผู้ วิจัยได้กําหนดการเลือกการสุ่มตัวอย่างโดยกําหนดการเลือกการสุ่ม

ตวัอย่างโดยการสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น ( Probability Sampling ) โดยใช้วิธีการสุ่ม

ตวัอย่างแบบง่าย  (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจบัสลากจากรายช่ือสาขาของร้าน

ซี.พี.เฟรชมาร์ทในเขตกรุงเทพมหานคร จากนัน้สุ่มตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience 

Sampling) เก็บตวัอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร เลือกเก็บ

ข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีเตม็ใจ และยินดีให้ข้อมลู 

 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 

       การศึกษาครัง้นีผู้้ ศึกษาใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บแบบ

รวบรวมข้อมลู โดยแบง่แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

       สว่นท่ี 1 ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

และความถ่ีในการใช้บริการของผู้บริโภคร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร 

       สว่นท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร

ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ ด้านตราย่ีห้อ และด้านสถาบนัหรือองค์กร แบบสอบถาม

เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบ่งเป็น 5 ช่วงระดบั และมีเกณฑ์การให้

คะแนนแบบของลเิคร์ิท (Likert’s Scale) โดยผู้วิจยัได้กําหนดระดบัความคดิเห็นเป็น 5 ระดบั คือ 

 เห็นด้วยมากท่ีสดุ  ให้คะแนนเท่ากบั 5  คะแนน 

 เห็นด้วยมาก  ให้คะแนนเท่ากบั 4 คะแนน 
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 เห็นด้วยปานกลาง ให้คะแนนเท่ากบั 3 คะแนน 

 เห็นด้วยน้อย  ให้คะแนนเท่ากบั 2 คะแนน 

 เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ ให้คะแนนเท่ากบั 1 คะแนน 

       การวิเคราะห์ข้อมลูจากเกณฑ์ท่ีใช้ในการแปลความหมายแบ่งเป็นช่วงได้ 5 ระดบั โดยใช้วิธี

คํานวณดงันี ้ (บญุชม ศรีสะอาด, 2545: 7)         

 เกณฑ์การช่วงคะแนน =  (คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสดุ) 

           จํานวนชัน้ 

           = 0.8 

โดยมีการตีความหมายในระดบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ ดงันี ้

 คา่เฉล่ีย  4.21 – 5.00      หมายถึง เห็นด้วยระดบัมากท่ีสดุ 

 คา่เฉล่ีย   3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วยระดบัมาก 

คา่เฉล่ีย   2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นด้วยระดบัปานกลาง 

คา่เฉล่ีย   1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นด้วยระดบัน้อย 

คา่เฉล่ีย   1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นด้วยระดบัน้อยท่ีสดุ 

       ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค ได้แก่ คุณภาพในสายตาของ

ผู้บริโภคและคุณค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณคา่ (Rating Scale) โดยแบง่เป็น 5 ช่วงระดบั และมีเกณฑ์การให้คะแนนแบบของลเิคร์ิท 

(Likert’s Scale) โดยผู้วิจยัได้กําหนดระดบัความเห็นด้วยเป็น 5 ระดบั คือ 

 พงึพอใจมากท่ีสดุ  ให้คะแนนเท่ากบั 5  คะแนน 

 พงึพอใจมาก  ให้คะแนนเท่ากบั 4 คะแนน 

 พงึพอใจปานกลาง ให้คะแนนเท่ากบั 3 คะแนน 

 พงึพอใจน้อย  ให้คะแนนเท่ากบั 2 คะแนน 

 พงึพอใจน้อยท่ีสดุ ให้คะแนนเท่ากบั 1 คะแนน 
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       การวิเคราะห์ข้อมลูจากเกณฑ์ท่ีใช้ในการแปลความหมายแบ่งเป็นช่วงได้ 5 ระดบั โดยใช้วิธี

คํานวณดงันี ้ (บญุชม ศรีสะอาด, 2545: 7) 

 เกณฑ์การช่วงคะแนน =  (คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสดุ) 

           จํานวนชัน้ 

          = 0.8 

โดยมีการตีความหมายในระดบัความพงึพอใจ ดงันี ้

 คา่เฉล่ีย  4.21 – 5.00      หมายถึง พงึพอใจระดบัมากท่ีสดุ 

 คา่เฉล่ีย   3.41 – 4.20 หมายถึง พงึพอใจระดบัมาก 

คา่เฉล่ีย   2.61 – 3.40 หมายถึง พงึพอใจระดบัปานกลาง 

คา่เฉล่ีย   1.81 – 2.60 หมายถึง พงึพอใจระดบัน้อย 

คา่เฉล่ีย   1.00 – 1.80 หมายถึง พงึพอใจระดบัน้อยท่ีสดุ 

       ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภกัดีของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านความเช่ือมัน่ ด้าน

การนึกถึง และด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ือง แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) โดยแบ่งเป็น 5 ช่วงระดับ และมีเกณฑ์การให้คะแนนแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) 

โดยผู้วิจยัได้กําหนดระดบัเห็นด้วยป็น 5 ระดบั คือ 

 เห็นด้วยมากท่ีสดุ  ให้คะแนนเท่ากบั 5  คะแนน 

 เห็นด้วยมาก  ให้คะแนนเท่ากบั 4 คะแนน 

 เห็นด้วยปานกลาง ให้คะแนนเท่ากบั 3 คะแนน 

 เห็นด้วยน้อย  ให้คะแนนเท่ากบั 2 คะแนน 

 เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ ให้คะแนนเท่ากบั 1 คะแนน 

       การวิเคราะห์ข้อมลูจากเกณฑ์ท่ีใช้ในการแปลความหมายแบ่งเป็นช่วงได้ 5 ระดบั โดยใช้วิธี

คํานวณดงันี ้(บญุชม ศรีสะอาด, 2545: 7)         
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 เกณฑ์การช่วงคะแนน =  (คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสดุ) 

           จํานวนชัน้ 

          = 0.8 

โดยมีการตีความหมายในระดบัความจงรักภกัดี ดงันี ้

 คา่เฉล่ีย  4.21 – 5.00      หมายถึง เห็นด้วยระดบัมากท่ีสดุ 

 คา่เฉล่ีย   3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วยระดบัมาก 

คา่เฉล่ีย   2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นด้วยระดบัปานกลาง 

คา่เฉล่ีย   1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นด้วยระดบัน้อย 

คา่เฉล่ีย   1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นด้วยระดบัน้อยท่ีสดุ 

 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

       ผู้วิจยัดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยการแจกแบบสอบถามตามลําดบัขัน้ตอน ดงันี ้ 

       3.4.1 เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจกและเก็บแบบสอบถามทัง้หมด จากขนาดตวัอย่างจํานวน 

384 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) เก็บตวัอย่างท่ี

เป็นผู้บริโภคของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร เลือกเก็บข้อมลูจากผู้บริโภคท่ีเตม็ใจ 

และยินดีให้ข้อมลูในการเก็บข้อมลูครัง้นี ้

       3.4.2 นําแบบสอบถามท่ีได้รับคืนมาตรวจสอบความสมบรูณ์แล้วบนัทึกข้อมลูด้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ 

 

3.5 การจัดกระทาํและการวเิคราะห์ข้อมูล 

       ผู้ วิจยันําข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ โดยใช้วิธีทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ดงัมีรายละเอียดตอ่ไปนี ้
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       3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมลูพืน้ฐาน 

                1) ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

และความถ่ีในการใช้บริการของผู้บริโภคร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร แจกแจง

ข้อมูล แล ะค่ า ท่ี ได้ เป็ น ค่ า ร้อยล ะ  (Percentage), ค่ า เฉ ล่ีย  ( X ), ค วาม ถ่ี  (Frequency), 

คา่ต่ําสดุ (Min) และคา่สงูสดุ (Max) 

                2) ความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ใช้คา่เฉล่ีย ( X ) และ 

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

                3) ภาพลกัษณ์ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ใช้ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.) 

                4) ความจงรักภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท  ใช้ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

                5) ลักษณ ะประชากรท่ีแตกต่างกันมีผลต่อภาพลักษณ์ ของร้านค้าสะดวกซื อ้ 

(Convenience Store) ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกนั โดยใช้สถิต ิ

(Independent Samples t-test) 

       3.5.2 การทดสอบสมมตฐิาน 

                1) ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience 

Store) กบัความพงึพอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภค โดยแปลงผลคา่สมัประสิทธ์ิสหสมพนัธ์

ของเพียร์สนั (ผกาวรรณ ผดงุสนิเลศิวฒันา , 2554 : 61) ดงันี ้

 0.81 – 1.00  มีความสมัพนัธ์สงู   

 0.61 – 0.80  มีความสมัพนัธ์คอ่นข้างสงู   

 0.41 – 0.60  มีความสมัพนัธ์ปานกลาง   

 0.21 – 0.40  มีความสมัพนัธ์คอ่นข้างต่ํา   

 0.01 – 0.20  มีความสมัพนัธ์ต่ํา 
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                สําหรับคา่นยัสําคญัทางสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ครัง้นี ้กําหนดไว้ท่ีระดบั 0.05 

                2) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มตามตวัแปร เพศ

โดยใช้การทดสอบ t-test ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม่ พวงรัตน์ ทวีรัตน์ (2540, : 162) 

                3) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่มตามตวั

แปร อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ จํานวนการใช้บริการ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-Way ANOVA) ชศูรี วงค์รัตนะ (2544 : 236) 

 

3.6 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

        3.6.1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) คือ สถิติท่ีใช้เพ่ืออธิบาย บรรยาย หรือสรุป 

ลกัษณะของกลุม่ข้อมลูท่ีเป็นตวัเลข ดงันี ้

                  1 คา่ต่ําสดุ (Min) 

                  2 คา่สงูสดุ (Max) 

                  3. ร้อยละ (Percentage) 

                  4 ความถ่ี (Frequency) 

                  5. คา่เฉล่ีย ( X ) 

                  6. สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

        3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลขนาด

ตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนของประชากรซึ่งสามารถนําผลการวิเคราะห์นัน้ไปสรุปอ้างถึงประชากรได้ 

ดงัตอ่ไปนี ้

                  1. คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s Correlation)                   

                  2. ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ในกรณีท่ีแตกตา่งอยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิตจิะทําการทดสอบ ความแตกตา่งรายคู ่ด้วยวิธีการของ Dunnett’s T3 

                  3. การทดสอบ t-test 



 

 

บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมลูการศึกษา “ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ 

(Convenience Store) กบัความพึงพอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภค: กรณีศกึษาร้าน ซี.พี.

เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครัง้นีใ้ช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผล

แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 384 ชุด ซึ่งเป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีกําหนดไว้ จากจํานวนผู้บริโภค

ท่ีมาใช้บริการร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร  ทัง้หมด 108 สาขา และได้กําหนด

สญัลกัษณ์และตวัแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

 n แทน    จํานวนประชากรในกลุม่ตวัอยา่ง 

X  แทน    คา่เฉล่ีย (Means) 

 S.D.  แทน    คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 F แทนคา่สถิตท่ีิใช้ในการแจกแจงความถ่ีแบบ (F-Deviation) 

 P   แทน    คา่ความน่าจะเป็น (Probability) 

 t แทน    คา่สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบ (t-test) 

R แทน    คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณู 

 SS  แทน    คา่ผลรวมกําลงัสองของคะแนน (Sum of Square) 

 MS  แทน    คา่เฉล่ียกําลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 

 df แทน  ขัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 Sig. แทนระดบันยัสําคญัทางสถิตเิพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐิาน 

 *   แทน    คา่นยัสําคญัทางสถิต ิ.05 

 ** แทน    คา่นยัสําคญัทางสถิต ิ.01 
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4.1 การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

      สว่นท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 

               1. ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ ระดับรายได้/เดือน 

และ จํานวนการใช้บริการของผู้บริโภคร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร แจกแจง

ข้อมูลและค่าท่ีได้เป็นค่าร้อยละ (Percentage), ค่าเฉล่ีย ( X ), ความถ่ี (Frequency), ค่าต่ําสดุ 

(Min) และคา่สงูสดุ (Max) 

               2. ภาพลักษณ์ของร้าน ซี.พี .เฟรชมาร์ท  ใช้ค่าเฉล่ีย ( X ) และส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 

               3. ความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ใช้คา่เฉล่ีย ( X ) และสว่น

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

               4. ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ใช้ค่าเฉล่ีย ( X ) และ

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 

      สว่นท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

               1. ผู้ บริโภคของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ, อายุ, 

ระดับการศึกษา, สถานภาพ, รายได้เฉล่ียต่อเดือนและจํานวนใช้การบริการท่ีแตกต่างกัน มี

ภาพลกัษณ์ต่างกัน ใช้สถิติ (Independent Sample t-test) และ (One – Way ANOVA) ในการ

ทดสอบความแตกตา่งและในกรณีพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ต้องทําการ

ทดสอบความแตกตา่งรายคูด้่วยวิธีการของ Dunnett’s T3 Method 

               2. ผู้ บริโภคของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ, อายุ, 

ระดบัการศกึษา, สถานภาพ, รายได้เฉล่ียตอ่เดือนและจํานวนใช้การบริการท่ีแตกตา่งกนั มีความ

พึงพอใจต่างกัน  ใช้สถิติ (Independent Sample t-test) และ (One – Way ANOVA) ในการ

ทดสอบความแตกตา่งและในกรณีพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ต้องทําการ

ทดสอบความแตกตา่งรายคูด้่วยวิธีการของ Dunnett’s T3 Method 
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               3. ผู้ บริโภคของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ, อายุ, 

ระดบัการศกึษา, สถานภาพ, รายได้เฉล่ียตอ่เดือนและจํานวนใช้การบริการท่ีแตกตา่งกนั มีความ

จงรักภักดีต่างกัน ใช้สถิติ (Independent Sample t-test) และ (One – Way ANOVA) ในการ

ทดสอบความแตกตา่งและในกรณีพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 ต้องทําการ

ทดสอบความแตกตา่งรายคูด้่วยวิธีการของ Dunnett’s T3 Method  

               4. ก ารวิ เค ราะห์ ค วาม สัม พัน ธ์ ระห ว่างภ าพ ลักษ ณ์ ของ ร้าน ส ะด วก ซื อ้ 

(Convenience Store) กับความพึงพอใจของผู้ บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ

ส ห สัม พั น ธ์ข อ งเพี ย ร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ด้ วย ใช้

โปรแกรมสําเร็จรูป 

               5. ก ารวิ เค ราะห์ ค วาม สัม พัน ธ์ ระห ว่างภ าพ ลักษ ณ์ ของ ร้าน ส ะด วก ซื อ้

(Convenience Store) กับความจงรักภักดีของผู้ บริโภค โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ

ส ห สัม พั น ธ์ข อ งเพี ย ร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ด้ วย ใช้

โปรแกรมสําเร็จรูป 
 

     4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิพรรณนา ดงันี ้

            4.1.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา 

สถานภาพ ระดบัรายได้/เดือน และ จํานวนการใช้บริการ ของผู้บริโภคของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ใน

การศกึษาวจิยัครัง้นีมี้ทัง้หมด 384 คน แสดงผลการวิเคราะห์จําแนกตามตวัแปรดงันี ้

ตาราง 4.1 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ (n=384) 

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 264 68.8 

หญิง 120 31.2 

รวม 384 100 

  



51 

 

 จากตาราง 4.1 แสดงจํานวนร้อยละจําแนกตามเพศพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ 

คือเพศชายจํานวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 รองลงมา คือ เพศหญิงจํานวน 120 คน  คดิเป็น

ร้อยละ 31.2 

ตาราง 4.2 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ(n=384)  

อายุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

22-29 ปี 172 44.8 

30-37 ปี 113 29.4 

38-45 ปี 59 15.4 

45 ปีขึน้ไป 40 10.4 

รวม 384 100 

  

จากตาราง 4.2 แสดงจํานวนร้อยละจําแนกตามอาย ุพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่

มีอาย ุ22-29 ปีจํานวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมาอาย ุ30-37 ปีจํานวน 113 คน คิด

เป็นร้อยละ 29.4 รองลงมา อาย ุ38-45 ปี จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 และอาย ุ45 ปีขึน้

ไปจํานวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 10.4 ซึง่มีจํานวนน้อยท่ีสดุ 

ตาราง 4.3 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดบัการศกึษา (n=384) 

  ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

มธัยมศกึษาลงไป 48 12.5 

ปริญญาตรี 272 70.8 

ปริญญาโท 64 16.7 

ปริญญาเอก 0 0 

รวม 384 100 

  

จากตาราง 4.3 แสดงจํานวนร้อยละจําแนกตามระดบัการศึกษา  พบว่าสถานภาพของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัการศกึษาปริญญาตรี/สงูกว่า จํานวน 272 คน คิดเป็น

ร้อยละ 70.8 รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาโท จํานวน 64 คิดเป็นร้อยละ 16.7 รองลงมา
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ระดบัการศกึษามธัยมศกึษาลงไป จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5  รองลงมาระดบัการศกึษา

ปริญญาเอก จํานวน 0 คน คดิเป็นร้อยละ 0 ซึง่มีจํานวนน้อยท่ีสดุ 

ตาราง 4.4 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ (n=384) 

สถานภาพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

โสด 215 56.0 

แตง่งานและหยา่ร้าง 169 44.0 

แยกกนัอยู ่ 0 0 

รวม 384 100 

  

 จากตาราง 4.4 แสดงจํานวนร้อยละจําแนกตามสถานภาพพบวา่สถานภาพสว่นใหญ่ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่สถานภาพ โสดจํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมา 

เป็นแต่งงานและหย่าร้างจํานวน 169 คนคิดเป็นร้อยละ 44.0 และแยกกันอยู่จํานวน 0 คน คิด

เป็นร้อยละ 0 ซึง่มีจํานวนน้อยท่ีสดุ 

ตาราง 4.5 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน (n=384) 

 รายได้เฉล่ียต่อเดอืน จาํนวน (คน) ร้อยละ 

20,000 บาท ลงไป 123 32.0 

20,001-30,000 บาท 117 30.5 

30,001-40,000 บาท 69 18.0 

40,001 ขึน้ไป 75 19.5 

รวม 384 100 

  

จากตาราง 4.5 แสดงจํานวนร้อยละจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่ารายได้เฉล่ีย

ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,000 บาท ลงไปคิดเป็นร้อย

ละ 32.0 รองลงมา 20,001-30,000 บาท จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมารายได้

เฉล่ียต่อเดือน 40,001 ขึน้ไป จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

30,001-40,000 บาทจํานวน 69 คน คดิเป็นร้อยละ 18.0 ซึง่มีจํานวนน้อยท่ีสดุ 
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ตาราง 4.6 ความถ่ีและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามจํานวนการใช้บริการ (n=384) 

จาํนวนการใช้บริการ. จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1-5 ครัง้ตอ่เดือน 234 60.9 

6-10 ครัง้ตอ่เดือน 74 19.3 

11-15 ครัง้ตอ่เดือน 34 8.9 

15 ครัง้ขึน้ไปตอ่เดือน 42 10.9 

รวม 384 100 

  

จากตาราง 4.6 แสดงจํานวนร้อยละจําแนกตามจํานวนการใช้บริการพบว่าจํานวนการใช้

บริการของผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ จํานวนการใช้บริการอยูท่ี่ 1-5 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 234

คน คิดเป็นร้อยละ 60.9 รองลงมา 6-10 ครัง้ต่อเดือนจํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3

รองลงมา 15 ครัง้ขึน้ไปต่อเดือนจํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 รองลงมา 11-15 ครัง้ต่อ

เดือนจํานวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.9 รองลงมาซึง่มีจํานวนน้อยท่ีสดุ 
 

                 4.1.1.2 การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้บริโภค ได้แก่ ภาพลักษณ์

ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ ภาพลักษณ์ตราย่ีห้อ และภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร 

แสดงผลการวิเคราะห์โดยใช้สถิตคิา่เฉล่ีย ( X ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงผลดงันี ้
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ตาราง 4.7 ค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการด้าน 

  สนิค้า 

ภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการด้าน

สินค้า 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

1. สนิค้าท่ีจําหนา่ยภายในร้านมีความหลากหลายและ

เป็นสนิค้าอปุโภค - บริโภค ท่ีใช้ในชีวิตประจําวนั 

3.75 .874 

 

มาก  3 

2. สนิค้าท่ีจําหนา่ยภายในร้านมีคณุภาพตรงตาม

มาตรฐาน 

3.73 .737 มาก   4 

3. เป็นร้านค้าชัน้นําในด้านผลติภณัฑ์อาหารแปรรูป 3.92 .748 มาก 1 

4. มีการนําสนิค้าใหม่ๆ  ท่ีทนัสมยันิยม เข้ามาจําหน่าย

ภายในร้านอยา่งตอ่เน่ืองร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มี

ผลติภณัฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

 

3.73 

 

.668 

 

มาก 

 

5 

5. สินค้าท่ีจําหน่าย มีการตัง้ราคาท่ีเหมาะสมกับ

คณุภาพ 

3.35 .846 ปานกลาง 7 

6. มีสินค้าตราห้าง(เฮาส์แบรนด์)ภายใต้ย่ีห้อ “ซีพี  

เฟรชมาร์ท” เช่น ซีพี เฟรชมาร์ท สินค้าประเภททาน

เลน่ , สนิค้าประเภทอาหารพร้อมทาน 

 

3.65 

 

.725 

 

มาก 

 

6 

7. สนิค้ามีการแสดงปา้ยราคาท่ีชดัเจน 3.92 .711 มาก 2 

รวม 3.721 .074 มาก  

  

 จากตาราง 4.7 พบว่าโดยภาพรวมภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ (ด้านสินค้า) 

อยู่ในระดับมาก ( X =3.721, S.D.=.074) เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าเป็นร้านค้าชัน้นําในด้าน

ผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปอยู่ในระดบัมาก ( X =3.92, S.D.= .748) สินค้ามีการแสดงป้ายราคาท่ี

ชดัเจนอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.92, S.D.= .711) สนิค้าท่ีจําหน่ายภายในร้านมีความหลากหลาย

และเป็นสินค้าอุปโภค - บริโภค ท่ีใช้ในชีวิตประจําวนัอยู่ในระดบัมาก ( X =3.75, S.D.= .874)

สินค้าท่ีจําหน่ายภายในร้านมีคุณภาพตรงตามมาตรฐานอยู่ในระดับมาก ( X =3.73 , S.D.= 

.737) มีการนําสิน ค้าใหม่ๆ ท่ีทันสมัย นิยม เข้ามาจําหน่ ายภายใน ร้านอย่างต่อ เน่ือง 

ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีผลติภณัฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถืออยูใ่นระดบัมาก ( X =3.73 , S.D.= .668) 
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มีสินค้าตราห้าง(เฮาส์แบรนด์)ภายใต้ย่ีห้อ “ซีพีเฟรชมาร์ท” เช่น ซีพี เฟรชมาร์ท สินค้าประเภท

ทานเล่น, สินค้าประเภทอาหารพร้อมทานอยู่ในระดบัมาก ( X =3.65, S.D.= .725) และสินค้าท่ี

จําหน่าย มีการตัง้ราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X =3.35, S.D.= .846) 

ตาราง 4.8 จํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ 

 บริการด้านบริการ 

ภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ     ด้าน

บริการ 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

1. มีจํานวนสาขาท่ีเปิดให้บริการเป็นจํานวนมากทัว่

ประเทศไทย 

3.53 .095 มาก 3 

2. มีการบริการแก่ลกูค้า เชน่ การอุน่อาหารพร้อม

ทาน 

3.84 .768 มาก 1 

3. การให้บริการมีความสะดวกสบาย เชน่ การใช้

บตัรแทนเงินสด (บตัรสมาชิกCPFM , บตัร CP 

Surprise) และชําระบลิได้ท่ีจดุรับชําระTruemoney 

 

3.72 

 

.686 

 

มาก 

 

2 

4. มีการให้บริการผา่นช่องทางการจดัจําหน่ายอ่ืนๆ 

เช่น การสัง่ซือ้สนิค้าออนไลน์ 

3.37 .842 ปานกลาง 4 

รวม 3.615 .094 มาก  

 

 จากตาราง 4.8 พบว่า โดยภาพรวมของภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการด้าน

บริการอยู่ในระดบัมาก ( X =3.615, S.D.=.094) เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่มีการบริการแก่ลกูค้า 

เช่น การอุ่นอาหารพร้อมทานอยู่ในระดับมาก ( X =3.84, S.D.=.768) การให้บริการมีความ

สะดวกสบาย เช่น การใช้บตัรแทนเงินสด (บตัรสมาชิก CPFM, บตัร CP Surprise) และชําระบิล

ได้ท่ีจุดรับชําระ Truemoney อยู่ในระดับมาก ( X =3.72, S.D.=.686) มีจํานวนสาขาท่ีเปิด

ให้บริการเป็นจํานวนมากทัว่ประเทศไทยอยูใ่นระดบัมาก ( X =3.53, S.D.=.095) มีการให้บริการ

ผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายอ่ืนๆ เช่น การสั่งซื อ้สินค้าออนไลน์อยู่ ในระดับปานกลาง  

( X =3.37, S.D.=.842) 
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ตาราง 4.9 แสดงจํานวนคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ 

ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

1. โลโก้ร้านมีความสวยงาม สีสนัสดใส 

สงัเกตเห็นได้ชดัเจน 

3.60 .802 มาก 3 

2. สโลแกนของร้านมีความเป็นเอกลกัษณ์ 3.63 .788 มาก 2 

3. ตราสนิค้าเป็นท่ีรู้จกัและผู้บริโภคยอมรับ 3.84 .766 มาก 1 

4. มีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ ผา่น

ช่องทางส่ือตา่ง ๆ 

3.58 .876 มาก 4 

5. มีการกระตุ้นการซือ้ด้วยการสง่เสริม

การตลาด เชน่ ลด แลก แจก แถม 

3.53 .902. มาก 5 

6. มีการจดักิจกรรมให้ลกูค้าได้มีสว่นร่วม เช่น 

การสะสมเหรียญเพ่ือแลกของพรีเม่ียม 

3.39 .898 ปานกลาง 6 

รวม 3.595 .838 มาก  

 

 จากตาราง 4.9 พบว่า โดยภาพรวมภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ ด้าน

ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ ( X =3.595, S.D.=.838) เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก

และผู้ บริโภคยอมรับอยู่ในระดับมาก ( X =3.84, S.D.=.766) สโลแกนของร้านมีความเป็น

เอกลักษณ์อยู่ในระดับมาก  ( X =3.63, S.D.=.788) โลโก้ร้านมีความสวยงาม สีสันสดใส 

สงัเกตเห็นได้ชดัเจนอยู่ในระดบัมาก ( X =3.60, S.D.=.802) มีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ 

ผ่านช่องทางส่ือต่างๆ อยู่ในระดับมาก ( X =3.58, S.D.=.876) มีการกระตุ้ นการซือ้ด้วยการ

สง่เสริมการตลาด เช่น ลด แลก แจก แถม อยู่ในระดบัมาก ( X =3.53, S.D.=.902) และมีการจดั

กิจกรรมให้ลกูค้าได้มีส่วนร่วม เช่น การสะสมเหรียญเพ่ือแลกของพรีเม่ียมอยู่ในระดบัปานกลาง 

( X =3.39, S.D. =.898) 
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ตาราง 4.10 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือ

 องค์กรด้านบริหารจดัการ 

ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร

ด้านบริหารจดัการ 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

1. เป็นผู้ นําทางด้านธุรกิจค้าปลีก ประเภท

ร้านสะดวกซือ้ 

3.69 .903 มาก 1 

2. มีการนําเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัเข้ามา

บริหารจดัการภายในองค์กร 

3.59 .823 มาก 2 

3. องค์กรยดึหลกัคณุธรรมและจริยธรรม

ในการดําเนินธุรกิจ 

3.22 .868 ปานกลาง 3 

รวม 3.500 .040 มาก  

 

 จากตาราง 4.10 พบว่า โดยภาพรวมของภาพลกัษณ์ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร

ด้านบริหารจดัการอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.500, S.D.=.040) เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าเป็นผู้ นํา

ทางด้านธุรกิจค้าปลีก ประเภทร้านสะดวกซือ้อยู่ในระดบัมาก ( X =3.69, S.D.=.903) มีการนํา

เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัเข้ามาบริหารจดัการภายในองค์กรอยู่ในระดบัมาก ( X =3.59, S.D.=.823) 

และองค์กรยึดหลกัคุณธรรมและจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจอยู่ในระดบัปานกลาง( X =3.22, 

S.D.=.868) 
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ตาราง 4.11 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือ

 องค์กรด้านบคุลากร / พนกังาน 

ภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือ

องค์กรด้านบุคลากร / พนักงาน 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

1. ผู้บริหารมีวสิยัทศัน์กว้างไกล มีคณุธรรม

และจริยธรรม 

3.34 .903 ปานกลาง 4 

2. พนกังานมีความรู้ความสามารถดี 3.50 .747 มาก 3 

3. พนกังานมีบคุลกิภาพดี 3.52 .654 มาก 2 

4. พนกังานให้บริการด้วยความเตม็ใจ 3.59 .851 มาก 1 

รวม 3.487 .110 มาก  

 

 จากตาราง 4.11 พบว่า โดยภาพรวมของภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือ

องค์กรด้านบุคลากร / พนักงานอยู่ในระดบัมาก ( X =3.487, S.D.=.110) เม่ือพิจารณารายข้อ

พบว่าพนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจอยู่ในระดบัมาก ( X =3.59, S.D.=.851) พนักงานมี

บุคลิกภาพดีอยู่ในระดบัมาก ( X =3.52, S.D.=.654) พนักงานมีความรู้ความสามารถดีอยู่ใน

ระดบัมาก ( X =3.50, S.D.=.747) และผู้บริหารมีวิสยัทศัน์กว้างไกล มีคณุธรรมและจริยธรรมอยู่

ในระดบัปานกลาง ( X =3.34, S.D.=.903) 

ตาราง 4.12 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือ

  องค์กรด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม 

ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กรด้าน

ความรับผิดชอบต่อสังคม 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

1. มีสว่นชว่ยในการรักษาสิง่แวดล้อม เชน่ การ

ลดใช้ถงุพลาสตกิ 

3.19 .823 ปานกลาง 3 

 

2. มีโครงการเก่ียวกบัการชว่ยเหลือทางด้าน

การศกึษา เชน่ การมอบทนุการศกึษา 

3.21 .852 ปานกลาง 2 
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ตาราง 4.12 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือ

  องค์กรด้านความรับผิดชอบตอ่สงัคม (ตอ่) 

ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กรด้าน

ความรับผิดชอบต่อสังคม 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

3. มีการสนบัสนนุและช่วยเหลือพฒันาสงัคม เช่น 

การบริจาคสิง่ของ และเลีย้งอาหารกลางวนัแก่ผู้ ท่ี

ไม่สามารถช่วยเหลือตนเองได้และเป็นผู้ยากไร้ 

 

3.29 

 

.880 

 

ปานกลาง 

 

1 

 

รวม 3.230 .028 ปานกลาง  

 

 จากตาราง 4.12 พบว่าโดยภาพรวมของภาพลกัษณ์ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร

ด้านความรับผิดชอบต่อสงัคมอยู่ในระดบัปานกลาง ( X =3.230, S.D.=.0.28) เม่ือพิจารณาราย

ข้อพบว่ามีส่วนช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อม เช่น มีการสนบัสนนุและช่วยเหลือพฒันาสงัคม เช่น 

การบริจาคสิ่งของ และเลีย้งอาหารกลางวนัแก่ผู้ ท่ีไม่สามารถช่วยเหลือตนเองได้และเป็นผู้ยากไร้

อยู่ ในระดับปานกลาง ( X =3.29, S.D.=.880) มีโครงการเก่ียวกับการช่วยเหลือทางด้าน

การศกึษา เช่น การมอบทนุการศกึษาอยู่ในระดบัปานกลาง ( X =3.21, S.D.=.852) และการลด

ใช้ถงุพลาสตกิอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X =3.19, S.D.=.823) 

                 4.1.1.3 การวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ได้แก่ 

คณุภาพในสายตาของผู้บริโภค และคณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค แสดงผลการ

วิเคราะห์โดยใช้สถิตคิา่เฉล่ีย ( X ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงผลดงันี ้

ตาราง 4.13 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 ด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภค 

ความพงึพอใจของผู้บริโภคด้าน

คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

1. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ได้เสนอผลติภณัฑ์

และบริการท่ีมีคณุภาพให้กบัท่านอยูเ่สมอ 

 

3.40 .852 ปานกลาง 2 
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ตาราง 4.13 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 ด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภค (ตอ่)   

ความพงึพอใจของผู้บริโภคด้าน

คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

2. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีการกําหนดราคาท่ี

มีความเหมาะสมกบัผลติภณัฑ์ 

3.34 .891 ปานกลาง 3 

3. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีความสะอาดและมี

มาตรฐานในการให้บริการท่ีเหมาะสม 

3.54 .826 มาก 1 

รวม 3.426 .032 มาก  

 

 จากตาราง 4.13 พบว่า โดยภาพรวมของความพึงพอใจของผู้บริโภคคณุภาพในสายตา

ของผู้ บริโภคอยู่ในระดับมาก ( X =3.426, S.D.=.032) เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าร้านซี.พี. 

เฟรชมาร์ท มีความสะอาดและมีมาตรฐานในการให้บริการท่ีเหมาะสมอยูใ่นระดบัมาก( X =3.54, 

S.D.=.826) ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ได้เสนอผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีคณุภาพให้กบัท่านอยู่เสมออยู่

ในระดับปานกลาง( X =3.40, S.D.=.852)และร้านซี .พี .เฟรชมาร์ท มีความสะอาดและมี

มาตรฐานในการให้บริการท่ีเหมาะสมอยูใ่นระดบัปานกลาง( X =3.34, S.D.=.891) 

ตาราง 4.14 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 ด้านคณุคา่หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านคุณค่าหรือ

ความนิยมในสายตาของผู้บริโภค 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

1.เม่ือทา่นเห็นบริการเก่ียวกบัธุรกิจอาหารแปรรูป

แช่แข็งท่านจะนกึถงึผลติภณัฑ์ ซ.ีพี.เฟรชมาร์ท 

3.53 .982 มาก 1 

2.เม่ือทา่นเห็นธุรกิจซ.ีพี.เฟรชมาร์ท ท่านจะ

สามารถเช่ือมโยงไปยงัธุรกิจอ่ืนๆ ของ ซ.ีพี. 

เฟรชมาร์ท ได้ 

3.48 .882 มาก 2 
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ตาราง 4.14 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 ด้านคณุคา่หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค (ตอ่) 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านคุณค่าหรือ

ความนิยมในสายตาของผู้บริโภค 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

3.ผลติภณัฑ์และการบริการของ ร้านค้า ซ.ีพี.  

เฟรชมาร์ท มีคณุภาพในสายตาของทา่น 

3.41 .878 มาก 3 

รวม 3.473 .058 มาก  

 

จากตาราง 4.14 พบว่า โดยภาพรวมของความพึงพอใจของผู้บริโภคคณุค่าหรือความ

นิยมในสายตาของผู้บริโภคอยู่ในระดบัมาก ( X =3.473, S.D.=.058) เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า

เม่ือท่านเห็นบริการเก่ียวกบัธุรกิจอาหารแปรรูปแช่แข็งท่านจะนึกถึงผลติภณัฑ์ ซี.พี.เฟรชมาร์ทอยู่

ในระดบัมาก ( X =3.53, S.D.=.982) เม่ือท่านเห็นธุรกิจซี.พี.เฟรชมาร์ท ท่านจะสามารถเช่ือมโยง

ไปยงัธุรกิจอ่ืนๆของ ซี.พี. เฟรชมาร์ทได้ อยู่ในระดบัมาก ( X =3.48, S.D.=.882) และผลิตภณัฑ์

และการบริการของ ร้านค้า ซี.พี.เฟรชมาร์ท มีคุณภาพในสายตาของท่านอยู่ในระดับมาก

( X =3.41, S.D.=.878) 

 

 4.1.1.4 การวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ได้แก่ ด้าน

ความเช่ือมัน่ ด้านการนึกถึงและด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง แสดงผลการวิเคราะห์โดยใช้สถิติคา่เฉล่ีย 

( X ) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงผลดงันี ้

ตาราง 4.15 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความจงรักภกัดีของผู้บริโภค 

  ด้านความเช่ือมัน่ 

ความจงรักภักดีของผู้บ ริโภค ด้านความ

เช่ือม่ัน 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

1.ท่านเช่ือวา่ร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท จะเสนอ

ผลติภณัฑ์ท่ีดีท่ีสดุให้ท่านเสมอ 

3.44 .901 มาก 2 

 

2.ท่านไมล่งัเลท่ีจะใช้บริการของร้าน ซี.พี. 

เฟรชมาร์ท ถงึแม้วา่ท่ีอ่ืนจะมีโปรโมชัน่ท่ีดีกวา่ก็ตาม 

3.27 .947 ปานกลาง 5 
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ตาราง 4.15 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความจงรักภกัดีของผู้บริโภค 

  ด้านความเช่ือมัน่ (ตอ่) 

ความจงรักภักดีของผู้บ ริโภค ด้านความ

เช่ือม่ัน 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

3.ท่านคดิวา่ร้านซ.ีพี.เฟรชมาร์ท เป็นร้านค้าท่ีมี

ผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพ 

3.48 .896 มาก 1 

4.ท่านคดิวา่ส่ือโฆษณาท่ีร้าน ซ.ีพี.เฟรชมาร์ท 

นําเสนอให้ท่านทราบ มีความน่าเช่ือถือ 

3.41 .835 มาก 3 

5.ท่านคิดว่าท่านมั่นใจจะเข้าใช้บริการทุกครัง้ท่ี

ต้องการบ ริโภคสิน ค้าห รือบ ริการท่ี ร้านซี .พี . 

เฟรชมาร์ท 

3.39 .905 ปานกลาง 4 

รวม 3.398 .040 ปานกลาง  

 

 จากตาราง 4.15 พบว่า โดยภาพรวมของความจงรักภักดีของความจงรักภักดีของ

ผู้บริโภคด้านความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัปานกลาง ( X =3.398, S.D.=.040) เม่ือพิจารณารายข้อ

พบว่าท่านคิดว่าร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท เป็นร้านค้าท่ีมีผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพอยู่ในระดับมาก                

( X =3.48, S.D.=.896) ท่านเช่ือว่าร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท จะเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสดุให้ท่านเสมอ

อยู่ในระดบัมาก ( X =3.44, S.D.=.901) ท่านคิดว่าส่ือโฆษณาท่ีร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท นําเสนอให้

ท่านทราบ มีความน่าเช่ือถืออยู่ในระดบัมาก ( X =3.41, S.D.=.835) ท่านคิดว่าท่านมัน่ใจจะเข้า

ใช้บริการทุกครัง้ท่ีต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการท่ีร้านซี.พี.เฟรชมาร์ทอยู่ในระดบัปานกลาง             

( X =3.39, S.D.=.905) และท่านไมล่งัเลท่ีจะใช้บริการของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ถึงแม้วา่ท่ีอ่ืนจะมี

โปรโมชัน่ท่ีดีกวา่ก็ตามอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X =3.27, S.D.=.947) 
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ตาราง 4.16 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความจงรักภกัดีของผู้บริโภค

 ด้านการนกึถึง 

ความจงรักภกัดขีองผู้บริโภค ด้านการนึกถงึ 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

1.เม่ือทา่นต้องการซือ้ผลติภณัฑ์อาหารแปรรูป 

ท่านจะนกึถงึร้านซ.ีพี.เฟรชมาร์ทก่อนเสมอ 

3.36 .975 ปานกลาง 4 

2.ท่านจะบอกตอ่ถึงผลติภณัฑ์และบริการท่ีดีของ

ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ทให้กบัญาตหิรือคนรู้จกัท่าน

เสมอ 

3.29 .952 ปานกลาง 5 

3.ร้านซ.ีพี.เฟรชมาร์ท เป็นร้านค้าขายสนิค้าแปรรูป

อนัดบัต้นๆในความคดิของท่าน 

3.44 .940 มาก 1 

4.ท่านให้ความสนใจกบัคําแนะนําของพนกังาน

เก่ียวกบัผลติภณัฑ์ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท 

3.38 .871 ปานกลาง 3 

5.ในครัง้ต่อไป ถ้าท่านต้องการซือ้สินค้าแปรรูป 

และท่านมีแนวโน้มว่าจะใช้บริการกับ ร้าน ซี.พี.  

เฟรชมาร์ท 

3.41 .889 มาก 2 

รวม 3.376 .043 ปานกลาง  

 

 จากตาราง 4.16 พบว่า โดยภาพรวมของความจงรักภกัดีของผู้บริโภคด้านการนึกถึงอยู่

ในระดบัปานกลาง ( X =3.376, S.D.=.043) เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท เป็น

ร้านค้าขายสินค้าแปรรูปอนัดบัต้นๆ ในความคดิของท่านอยู่ในระดบัมาก ( X =3.44, S.D.=.940)

ในครัง้ต่อไป ถ้าท่านต้องการซือ้สินค้าแปรรูป และท่านมีแนวโน้มว่าจะใช้บริการกับ ร้าน ซี.พี. 

เฟรชมาร์ทอยูใ่นระดบัมาก ( X =3.41, S.D.=.889) ท่านให้ความสนใจกบัคําแนะนําของพนกังาน

เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ทอยู่ในระดบัปานกลาง ( X =3.38, S.D.=.871) เม่ือ

ท่านต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูป ท่านจะนึกถึงร้านซี.พี.เฟรชมาร์ทก่อนเสมออยู่ในระดบั

ปานกลาง ( X =3.36, S.D.=.975) และท่านจะบอกต่อถึงผลิตภณัฑ์และบริการท่ีดีของร้านซี.พี.

เฟรชมาร์ทให้กบัญาตหิรือคนรู้จกัท่านเสมออยูใ่นระดบัปานกลาง ( X =3.29, S.D.=.952) 
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ตาราง 4.17 แสดงจํานวนค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของความจงรักภกัดีของผู้บริโภค

 ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง 

ความจงรักภักดีของผู้บริโภค ด้านการซือ้ซํา้

ต่อเน่ือง 
 

S.D. แปลผล อันดบั 

1.ท่านจะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑ์ ของร้าน ซี.พี. 

เฟรชมาร์ท ซํา้อยา่งตอ่เน่ือง 

3.34 .861 ปานกลาง 3 

2.ท่านจะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑ์ ของร้าน ซี.พี. 

เฟรชมาร์ท ซํา้ถ้ามีการจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย 

3.56 .874 มาก 1 

3.ท่านมีแนวโน้มวา่จะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑ์ ของร้าน 

ซี.พี.เฟรชมาร์ท มากกวา่ร้านอ่ืน 

3.41 .929 มาก 2 

รวม 3.436 .036 มาก  

 

 จากตาราง 4.17 พบว่า โดยภาพรวมของความจงรักภักดีของผู้ บริโภคด้านการซือ้ซํา้

ต่อเน่ืองอยู่ในระดบัมาก ( X =3.436, S.D.=.036) เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าท่านจะกลบัมาซือ้

ผลิตภัณฑ์ ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ซํา้ถ้ามีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก          

( X =3.56, S.D.=.874) ท่านมีแนวโน้มว่าจะกลับมาซือ้ผลิตภัณฑ์ ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท 

มากกว่าร้านอ่ืนอยู่ในระดบัมาก ( X =3.41, S.D.=.929) ท่านจะกลบัมาซือ้ผลิตภณัฑ์ ของร้าน  

ซี.พี.เฟรชมาร์ท ซํา้อยา่งตอ่เน่ืองอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X =3.34, S.D.=.861) 
 

สมมติฐาน 1 ปัจจัยด้านลักษณะประชากรของผู้ บริโภค ได้แก่ เพศ, อายุ, ระดับ

การศกึษา, สถานภาพ, รายได้เฉล่ียต่อเดือนและจํานวนการใช้บริการท่ีต่างกนัมีภาพลกัษณ์ของ

ร้านค้าสะดวกซือ้ ความพงึพอใจและความจงรักภกัดีท่ีแตกตา่งกนั 
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สมมตฐิาน : ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ ท่ีตา่งกนัมีภาพลกัษณ์

ของร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ตาราง 4.18 การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ และ 

  ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร จําแนกตามเพศ 

ภาพลักษณ์ เพศ n 
 

S.D. t sig 

ด้านผลติภณัฑ์สนิค้าหรือบริการ ชาย 264 3.66 .510 -1.397 .163 

 หญิง 120 3.74 .487   

ด้านตราย่ีห้อ ชาย 264 3.59 .655 -.002 .999 

 หญิง 120 3.59 .652   

ด้านสถาบนัหรือองค์กร ชาย 264 3.42 .627 .523 .601 

 หญิง 120 3.39 .590   

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 4.18 พบวา่โดยภาพรวมปัจจยัด้านลกัษณะประชากรด้านเพศท่ีแตกตา่งกนัมี

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกต่างกนัทัง้ 3 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ 

ด้านตราย่ีห้อ ด้านสถาบนัหรือองค์กร ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมตฐิาน : ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ อาย ุท่ีตา่งกนัมีภาพลกัษณ์

ของร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ตาราง 4.19 การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ และ

  ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร จําแนกตามอาย ุ

ภาพลักษณ์ 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ด้านผลติภณัฑ์สนิค้าหรือบริการ ระหวา่งกลุม่ 3.89 3.00 1.298 5.298 .001* 

 ภายในกลุม่ 93.08 380.00 .245   

 รวม 96.97 383.00    

ด้านตราย่ีห้อ ระหวา่งกลุม่ 3.52 3.00 1.174 2.787 .041* 

 ภายในกลุม่ 160.06 380.00 .421   

 รวม 163.58 383.00    

ด้านสถาบนัหรือองค์กร ระหวา่งกลุม่ 2.17 3.00 .724 1.929 .124 

 ภายในกลุม่ 142.64 380.00 .375   

 รวม 144.81 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.19 พบว่าปัจจยัด้านลกัษณะประชากรด้านอายท่ีุแตกตา่งกนัมีภาพลกัษณ์

ของร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกต่างเพียง 1 ด้าน คือด้านสถาบันหรือองค์กรซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  และมี 2 ด้าน ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการและด้านตราย่ีห้อแตกตา่ง

กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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เพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ต่างกัน

เป็นรายคู ่จงึได้ทําการทดสอบความแตกตา่งคา่เฉล่ียเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธี Dunnett’s T3 

ตาราง 4.20 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของอายุท่ีแตกต่างกันกับภาพลักษณ์ของร้านค้า

 สะดวกซือ้ ด้านผลติภณัฑ์สนิค้าหรือบริการ และด้านตราย่ีห้อ 

ภาพลักษณ์ อายุ 22 – 29 ปี 30 – 37 ปี 38 – 45 ปี 
45 ปี

ขึน้ไป 

ด้านผลติภณัฑ์

สนิค้าหรือบริการ 

22 - 29 ปี - .056 

 (.825) 

.240* 

(.016) 

-.133 

(.500) 

30 – 37 ปี -.056 

 (.825) 

- .183 

(.150) 

-.190 

(.225) 

38 – 45 ปี -.240* 

(.016) 

       -.183 

(.150) 

- -.374* 

(.004) 

45 ปีขึน้ไป .133 

(.500) 

.190 

(.225) 

. 374* 

(.004) 

- 

ด้านตราย่ีห้อ 

22 - 29 ปี - -.006 

(1.000) 

.185 

(.311) 

-.193 

(.409) 

30 – 37 ปี .006 

(1.000) 

- .192 

(.335) 

-.186 

(.485) 

38 – 45 ปี .185 

(.311) 

-.192 

(.335) 

- .379* 

(.045) 

45 ปีขึน้ไป .193 

(.409) 

.186 

.485 

.379* 

(.045) 

- 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.20 เม่ือทดสอบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ในด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือ

บริการ กับลักษณะประชากรจําแนกตามอายุเป็นรายคู่พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุ 22 - 29 ปี มี
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ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการต่ํากว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาย ุ         

38 – 45 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั .016 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ38 – 45 ปี มีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านผลติภณัฑ์สินค้าหรือ

บริการต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ22 – 29 ปี และผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .016 

และ .004 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไปมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านผลิตภณัฑ์สนิค้าหรือ

บริการต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ38 – 45 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั .004 

เม่ือทดสอบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ในด้านตราย่ีห้อกบัลกัษณะประชากรจําแนก

ตามอายเุป็นรายคู่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ38 – 45 ปีมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านตรา

ย่ีห้อต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไปมีคา่ Sig. เท่ากบั .045 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไปมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านด้านตราย่ีห้อต่ํากว่า

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ38 – 45 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั .045 

ตาราง 4.21 การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ และ 

  ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร จําแนกตามระดบัการศกึษา 

สมมติฐาน : ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ ระดบัการศกึษา ท่ีตา่งกนัมี

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ภาพลักษณ์ 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ด้านผลติภณัฑ์สนิค้าหรือ

บริการ 

ระหวา่งกลุม่ 4.11 2.00 2.053 8.422 .000* 

ภายในกลุม่ 92.87 381.00 .244   

รวม 96.98 383.00    
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ตาราง 4.21 การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์สนิค้าหรือบริการ ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ และ 

 ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร จําแนกตามระดบัการศกึษา (ตอ่) 

ภาพลักษณ์ 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ด้านตราย่ีห้อ ระหวา่งกลุม่ 7.24 2.00 3.620 8.821 .000* 

ภายในกลุม่ 156.35 381.00 .410   

รวม 163.59 383.00    

ด้านสถาบนัหรือองค์กร ระหวา่งกลุม่ 3.17 2.00 1.584 4.262 .015* 

ภายในกลุม่ 141.64 381.00 .372   

รวม 144.81 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.21 พบว่าโดยภาพรวมปัจจยัด้านลกัษณะประชากรด้านระดบัการศึกษาท่ี

แตกตา่งกนัมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ทัง้ 3 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ ด้านตราย่ีห้อ และด้านสถาบนัหรือองค์กรซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

เพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวก

ซือ้ตา่งกนัเป็นรายคู ่จงึได้ทําการทดสอบความแตกตา่งคา่เฉล่ียเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธี Dunnett’s T3 
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ตาราง 4.22  การเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนักบัภาพลกัษณ์ของ 

 ร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ และด้านตราย่ีห้อและด้าน

 สถาบนัหรือองค์กร 

ภาพลักษณ์ 
ระดบั

การศึกษา 
มัธยมศึกษาลงไป ปริญญาตรี ปริญญาโท 

ด้านผลติภณัฑ์

สนิค้าหรือบริการ 

มธัยมศกึษา

ลงไป 

- .315* 

(.000) 

.300* 

(.000) 

ปริญญาตรี -.315* 

(.000) 

- -.014 

(.991) 

ปริญญาโท -.300* 

(.000) 

.014 

(.991) 

- 

 

 

ด้านตราย่ีห้อ 

มธัยมศกึษา

ลงไป 

- .415* 

(.001) 

.416* 

(.002) 

ปริญญาตรี -.415* 

(.001) 

- .008 

(1.000) 

ปริญญาโท -.416* 

(.002) 

-.008 

(1.000) 

- 

มธัยมศกึษา - .279* 

(.017) 

.234 

(.083) 

ด้านสถาบนัหรือ

องค์กร 

ปริญญาตรี -.279* 

(.017) 

- -.044 

(.882) 

ปริญญาโท -.234 

(.083) 

.044 

(.882) 

- 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 4.22 เม่ือทดสอบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ในด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือ

บริการ กบัลกัษณะประชากรจําแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษา

ระดับมัธยมศึกษาลงไปมีภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ 
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ต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีและปริญญาโทมีค่า Sig. เท่ากบั .000 และ .000 

ตามลําดบั 

ผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้าน

ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการต่ํากว่าผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาลงไป มีค่า Sig. 

เท่ากบั .000 

ผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาโทมีภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้าน

ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการต่ํากว่าผู้ บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาลงไป มีค่า Sig. 

เท่ากบั .000 

เม่ือทดสอบความแตกตา่งของภาพลกัษณ์ในด้านตราย่ีห้อ กบัลกัษณะประชากรจําแนก

ตามระดบัการศกึษาเป็นรายคูพ่บว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาลงไปมีภาพลกัษณ์

ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านตราย่ีห้อต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท 

มีคา่ Sig. เท่ากบั .001 และ .002 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาตรีมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านตราย่ีห้อ

ต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาลงไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .001 

ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาโทมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านตราย่ีห้อ

ต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาลงไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .001 

เม่ือทดสอบความแตกต่างของภาพลักษณ์ในด้านสถาบันหรือองค์กร กับลักษณะ

ประชากรจําแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคูพ่บวา่ ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาลง

ไปมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านสถาบนัหรือองค์กรต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบั

ปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั  .017 

ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านสถาบนั

หรือองค์กรต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัมธัยมศกึษาลงไป มีคา่ Sig. เท่ากบั  .017 
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ตาราง 4.23 การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ และ

  ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร จําแนกตามสถานภาพ 

สมมติฐาน : ปัจจัยด้านลักษณะประชากรของผู้ บริโภค ได้แก่ สถานภาพ ท่ีต่างกันมี

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ภาพลักษณ์ เพศ n 
 

S.D. t sig 

ด้านผลติภณัฑ์สนิค้าหรือบริการ โสด 215 3.70 .483 .912 .362 

 
แตง่งานและ

หยา่ร้าง 

169 3.66 .528   

ด้านตราย่ีห้อ โสด 215 3.56 .651 -.947 .344 

 แตง่งานและ

หยา่ร้าง 

169 3.63 .656   

ด้านสถาบนัหรือองค์กร โสด 215 3.44 .571 .800 .424 

 
แตง่งานและ

หยา่ร้าง 

169 3.39 .667   

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.23 พบว่าโดยภาพรวมปัจจัยด้านลักษณะประชากรด้านสถานภาพท่ี

แตกต่างกันมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกต่างกันทัง้ 3 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์

สนิค้าหรือบริการ ด้านตราย่ีห้อ และด้านสถาบนัหรือองค์กร ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 4.24 การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ และ 

  ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

สมมติฐาน : ปัจจัยด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ี

ตา่งกนัมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ภาพลักษณ์ 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ด้านผลติภณัฑ์สนิค้าหรือ

บริการ 

ระหวา่งกลุม่ 2.16 3.00 .720 2.887 .036* 

ภายในกลุม่ 94.81 380.00 .250   

รวม 96.97 383.00    

ด้านตราย่ีห้อ ระหวา่งกลุม่ 3.64 3.00 1.214 2.885 .036* 

ภายในกลุม่ 159.94 380.00 .421   

รวม 163.58 383.00    

ด้านสถาบนัหรือองค์กร ระหวา่งกลุม่ 10.05 3.00 3.351 9.449 .000* 

ภายในกลุม่ 134.76 380.00 .355   

รวม 144.81 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 4.24 พบว่าโดยภาพรวมปัจจัยด้านลกัษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนท่ีแตกต่างกัน มีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ทัง้ 3 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ ด้านตราย่ีห้อ และด้านสถาบนัหรือ

องค์กรซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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 เพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีภาพลักษณ์ของร้านค้า

สะดวกซือ้ต่างกันเป็นรายคู่ จึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใช้วิธี 

Dunnett’s T3 

ตาราง 4.25 การเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนักบัภาพลกัษณ์ 

 ของร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ ด้านตราย่ีห้อ และด้าน

 สถาบนัหรือองค์กร 

ภาพลักษณ์ 
รายได้เฉล่ีย

ต่อเดอืน 

20,000 บาท

ลงไป 

20,001-30,000 

บาท 

30,001-40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึน้ไป 

 

 

ด้าน

ผลติภณัฑ์

สนิค้าหรือ

บริการ 

20,000 บาท

ลงไป 

- .008 .186* .124 

 (1.000) (.032) (.422) 

20,001-

30,000 บาท 

-.008 - .178 .116 

(1.000)  (.106) (.625) 

30,001-

40,000 บาท 

-.186* -.178 - -.062 

(.032) (.106)  (.969) 

40,001บาท

ขึน้ไป 

-.124 -.116 .062 - 

(.422) (.625) (.969)  

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 4.25 การเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนักบัภาพลกัษณ์ 

 ของร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ ด้านตราย่ีห้อ และด้าน

 สถาบนัหรือองค์กร (ตอ่) 

ภาพลักษณ์ 
รายได้เฉล่ีย

ต่อเดอืน 

20,000 บาท

ลงไป 

20,001-30,000 

บาท 

30,001-40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึน้ไป 

 

 

ด้านตรา

ย่ีห้อ 

20,000 บาท

ลงไป 

- .088 .273* .169 

 (.887) (.003) (.463) 

20,001-

30,000 บาท 

-.088 - .185 .081 

(.887)  (.180) (.974) 

30,001-

40,000 บาท 

-.273* -.185 - -.104 

(.003) (.180)  (.892) 

40,001บาท

ขึน้ไป 

-.169 -.081 .104 - 

(.463) (.974) (.892)  

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 4.25 การเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนักบัภาพลกัษณ์ 

 ของร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ ด้านตราย่ีห้อ และด้าน

 สถาบนัหรือองค์กร (ตอ่) 

ภาพลักษณ์ 
รายได้เฉล่ีย

ต่อเดอืน 

20,000 บาท

ลงไป 

20,001-30,000 

บาท 

30,001-40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึน้ไป 

 

 

ด้าน

สถาบนัหรือ

องค์กร 

20,000 บาท

ลงไป 

- .043 .307* .388* 

 (.995) (.001) (.000) 

20,001-

30,000 บาท 

-.043 - .264* .345* 

(.995)  (.030) (.003) 

30,001-

40,000 บาท 

-.307* -.264* - .081 

(.001) (.030)  (.952) 

40,001บาท

ขึน้ไป 

-.388* -.345* -.081 - 

(.000) (.003) (.952)  

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 4.25 เม่ือทดสอบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ในด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือ

บริการ กบัลกัษณะประชากรจําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูพ่บวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 20,000 บาทลงไป มีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือ

บริการต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั .032 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวก

ซือ้ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  20,000 บาทลงไป  

มีคา่ Sig. เท่ากบั .032 
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เม่ือทดสอบความแตกต่างของภาพลักษณ์ในด้านผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ กับ

ลกัษณะประชากรจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นรายคู่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 20,000 บาทลงไป มีภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านตราย่ีห้อต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมี

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั .003 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวก

ซือ้ด้านตราย่ีห้อต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,000 บาทลงไป มีค่า Sig. เท่ากับ 

.032 

เม่ือทดสอบความแตกต่างของภาพลักษณ์ในด้านสถาบันหรือองค์กรกับลักษณะ

ประชากรจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน

20,000 บาทลงไปมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านสถาบนัหรือองค์กรต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ .001 และ 

.000 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวก

ซือ้ด้านสถาบันหรือองค์กรต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท และ 

40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. 030 และ .003 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวก

ซือ้ด้านสถาบันหรือองค์กรต่ํากว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,000 บาทลงไป และ 

20,001-30,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั .001 และ .030 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้

ด้านสถาบนัหรือองค์กรต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,000 บาทลงไป และ 20,001-

30,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 และ .003 
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ตาราง 4.26 การเปรียบเทียบภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อและ 

  ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร จําแนกตามจํานวนการใช้บริการ 

สมมติฐาน : ปัจจัยด้านลักษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ จํานวนการใช้บริการท่ี

ตา่งกนัมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ภาพลักษณ์ 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ด้านผลติภณัฑ์สนิค้าหรือ

บริการ 

ระหวา่งกลุม่ 6.12 3.00 2.040 8.532 .000* 

ภายในกลุม่ 90.85 380.00 .239   

รวม 96.97 383.00    

ด้านตราย่ีห้อ ระหวา่งกลุม่ 16.06 3.00 5.353 13.789 .000* 

ภายในกลุม่ 147.52 380.00 .388   

รวม 163.58 383.00    

ด้านสถาบนัหรือองค์กร ระหวา่งกลุม่ .720 3.00 .240 .632 .595 

ภายในกลุม่ 144.09 380.00 .379   

รวม 144.81 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 จากตาราง 4.26 พบว่าปัจจยัด้านลกัษณะประชากรด้านจํานวนการใช้บริการท่ีแตกต่าง

กนัมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกต่างเพียง 1 ด้าน คือด้านสถาบนัหรือองค์กรซึ่งไม่

สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  และมี 2 ด้าน ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์สนิค้าหรือบริการและด้านตรา

ย่ีห้อแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 เพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการแตกต่างกันมีภาพลักษณ์ของร้านค้า

สะดวกซือ้ต่างกันเป็นรายคู่ จึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใช้วิธี 

Dunnett’s T3 

ตาราง 4.27 การเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องจํานวนการใช้บริการท่ีแตกตา่งกนักบัภาพลกัษณ์ 

  ของร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านผลติภณัฑ์สนิค้าหรือบริการ และด้านตราย่ีห้อ 

ภาพลักษณ์ 
จาํนวนการใช้

บริการ 

1-5 ครัง้ 

ต่อเดอืน 

6-10 ครัง้

ต่อเดอืน 

11-15 ครัง้

ต่อเดอืน 

15 ครัง้ขึน้ไป

ต่อเดอืน 

 

 

ด้าน

ผลติภณัฑ์

สนิค้าหรือ

บริการ 

1-5 ครัง้ตอ่เดือน - -.212* -.099 -.363* 

 (.015) (.752) (.000) 

6-10 ครัง้ตอ่เดือน .212* - .113 -.151 

(.015)  (.741) (.467) 

11-15 ครัง้ 

ตอ่เดือน 

.099 -.113 - -.264 

(.752) (.741)  (.141) 

15 ครัง้ขึน้ไป 

ตอ่เดือน 

.363* 

(.000) 

.151 

(.467) 

.264 

(.141) 

- 
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ตาราง 4.27 การเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องจํานวนการใช้บริการท่ีแตกตา่งกนักบัภาพลกัษณ์ 

  ของร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านผลติภณัฑ์สนิค้าหรือบริการ และด้านตราย่ีห้อ (ตอ่) 

ภาพลักษณ์ 
จาํนวนการใช้

บริการ 

1-5 ครัง้ 

ต่อเดอืน 

6-10 ครัง้

ต่อเดอืน 

11-15 ครัง้

ต่อเดอืน 

15 ครัง้ขึน้ไป

ต่อเดอืน 

ด้านตรา

ย่ีห้อ 

1-5 ครัง้ตอ่เดือน 
- -.420* -.194 -.506* 

 (.000) (.410) (.000) 

6-10 ครัง้ตอ่

เดือน 

-.420* - .226 -.086 

(.000)  (.384) (.916) 

11-15 ครัง้ 

ตอ่เดือน 

.194 -.226 - -.312 

(.410) (.384)  (.196) 

15 ครัง้ขึน้ไป 

ตอ่เดือน 

.506* .086 .312 - 

(.000) (.916) (.196)  

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 4.27 เม่ือทดสอบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ในด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือ

บริการ กับลักษณะประชากรจําแนกตามจํานวนการใช้บริการ เป็นรายคู่พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมี

จํานวนการใช้บริการ 1-5 ครัง้ต่อเดือน มีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านผลิตภณัฑ์สินค้า

หรือบริการต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการ 6-10 ครัง้ตอ่เดือน และ 15 ครัง้ขึน้ไปตอ่เดือน 

มีคา่ Sig. เท่ากบั .015 และ .000 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการ 6-10 ครัง้ต่อเดือนมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้

ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการ 1-5 ครัง้ต่อเดือนมีค่า 

Sig. เท่ากบั .015 
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ผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการ 15 ครัง้ขึน้ไปต่อเดือนมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวก

ซือ้ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการ 1-5 ครัง้ตอ่เดือนมีคา่ 

Sig. เท่ากบั .000 

เม่ือทดสอบความแตกต่างของภาพลกัษณ์ในด้านตราย่ีห้อกบัลกัษณะประชากรจําแนก

ตามจํานวนการใช้บริการเป็นรายคู่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการ 1-5 ครัง้ต่อเดือนมี

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านตราย่ีห้อต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการ 6-10 ครัง้

ตอ่เดือนและ 15 ครัง้ขึน้ไปตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 และ .000 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการ 6-10 ครัง้ต่อเดือนมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้

ด้านตราย่ีห้อต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการ 1-5 ครัง้ตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 

ผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการ 15 ครัง้ขึน้ไปต่อเดือนมีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวก

ซือ้ด้านตราย่ีห้อต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีจํานวนการใช้บริการ 1-5 ครัง้ตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 

ตาราง 4.28 การเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านคุณภาพในสายตาของผู้ บริโภค และความ 

 พงึพอใจด้านคณุคา่หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค จําแนกตามเพศ 

สมมติฐาน : ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ ท่ีตา่งกนัมีระดบัความ

พงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความพงึพอใจ เพศ n 
 

S.D. t sig 

คณุภาพในสายตาของผู้บริโภค ชาย 264 3.42 .777 -.517 .606 

 หญิง 120 3.46 .763   

คณุคา่หรือความนิยมในสายตา

ของผู้บริโภค 

ชาย 264 3.50 .843 .534 .594 

หญิง 120 3.44 .771   

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 4.28 พบวา่โดยภาพรวมปัจจยัด้านลกัษณะประชากรด้านเพศท่ีแตกตา่งกนัมี

ความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกต่างกันทัง้ 2 ด้านได้แก่ ด้านคุณภาพในสายตาของ

ผู้บริโภค และด้านคณุคา่หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้

ไว้ 

ตาราง 4.29 การเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านคุณภาพในสายตาของผู้บริโภค และความพึง 

 พอใจด้านคณุคา่หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค จําแนกตามอาย ุ

สมมติฐาน : ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ อาย ุท่ีตา่งกนัมีระดบัความ

พงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความพงึพอใจ 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

คณุภาพในสายตาของ

ผู้บริโภค 

ระหวา่งกลุม่ 2.33 3.00 .777 1.307 .272 

ภายในกลุม่ 225.75 380.00 .594   

รวม 228.08 383.00    

คณุคา่หรือความนิยมใน

สายตาของผู้บริโภค 

ระหวา่งกลุม่ 2.81 3.00 .936 1.394 .244 

ภายในกลุม่ 254.95 380.00 .671   

รวม 257.76 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 4.29  พบวา่ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรด้านอายท่ีุแตกตา่งกนัมีระดบัความ

พึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกต่างทัง้ 2 ด้าน ทัง้ด้านคุณภาพในสายตาของผู้บริโภคและ

ด้านคณุคา่หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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ตาราง 4.30 การเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านคุณภาพในสายตาของผู้ บริโภค และความ 

 พึงพอใจด้านคุณค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้ บริโภค จําแนกตามระดับ

 การศกึษา 

สมมติฐาน : ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ ระดบัการศกึษาท่ีตา่งกนัมี

ระดบัความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความพงึพอใจ 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

คณุภาพในสายตาของ

ผู้บริโภค 

ระหวา่งกลุม่ 2.41 2.00 1.207 2.037 .132 

ภายในกลุม่ 225.67 381.00 .592   

รวม 228.08 383.00    

คณุคา่หรือความนิยมใน

สายตาของผู้บริโภค 

ระหวา่งกลุม่ 1.57 2.00 .781 1.162 .314 

ภายในกลุม่ 256.19 381.00 .672   

รวม 257.76 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.30 พบว่าโดยภาพรวมปัจจยัด้านลกัษณะประชากรท่ีมีระดบัการศึกษาท่ี

แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกต่างกันทัง้ 2 ด้าน คือ ด้านคุณค่าหรือ

ความนิยมในสายตาของผู้บริโภค และด้านคุณภาพในสายตาของผู้บริโภคซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้  
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ตาราง 4.31 การเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านคุณภาพในสายตาของผู้ บริโภค และความ 

 พงึพอใจด้านคณุคา่หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค จําแนกตามสถานภาพ 

สมมตฐิาน : ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ สถานภาพท่ีตา่งกนัมีระดบั

ความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความพงึพอใจ เพศ n 
 

S.D. t sig 

คณุภาพในสายตาของผู้บริโภค โสด 215 3.50 .713 2.081 .038* 

 
แตง่งานและ

หยา่ร้าง 

169 3.33 .833   

คณุคา่หรือความนิยมในสายตา

ของผู้บริโภค 

โสด 215 3.56 .751 2.342 .020* 

แตง่งานและ

หยา่ร้าง 

169 3.37 .891   

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.31  พบวา่ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรด้านสถานภาพท่ีแตกตา่งกนัมีระดบั

ความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทัง้ 2 ด้าน ทัง้ด้านคณุภาพใน

สายตาของผู้ บริโภคและด้านคุณค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้ บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 4.32 การเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านคุณภาพในสายตาของผู้ บริโภค และความ 

 พึงพอใจด้านคณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค จําแนกตามรายได้เฉล่ีย

 ตอ่เดือน 

สมมติฐาน : ปัจจัยด้านลักษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี

ตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความพงึพอใจ 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

คณุภาพในสายตาของ

ผู้บริโภค 

ระหวา่งกลุม่ 11.16 3.00 3.721 6.518 .000* 

ภายในกลุม่ 216.92 380.00 .571   

รวม 228.08 383.00    

คณุคา่หรือความนิยมใน

สายตาของผู้บริโภค 

ระหวา่งกลุม่ 14.70 3.00 4.898 7.658 .000* 

ภายในกลุม่ 243.06 380.00 .640   

รวม 257.76 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.32 พบวา่โดยภาพรวมปัจจยัด้านลกัษณะประชากรท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน

ท่ีแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ ทัง้ 2 ด้าน คือ ด้านคุณภาพในสายตาของ

ผู้บริโภคและด้านคณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภคแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05  ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

เพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อร้านค้า

สะดวกซือ้ต่างกันเป็นรายคู่ จึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใช้วิธี 

Dunnett’s T3 
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ตาราง 4.33 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันกับความ 

 พึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภคและด้านคณุค่า

 หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค 

ความพงึ

พอใจ 

รายได้เฉล่ีย

ต่อเดอืน 

20,000 บาท

ลงไป 

20,001-30,000 

บาท 

30,001-40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึน้ไป 

 

 

ด้าน

คณุภาพใน

สายตาของ

ผู้บริโภค 

20,000 บาท

ลงไป 

- -.030 .237 .399* 

 (1.000) (.327) (.000) 

20,001-

30,000 บาท 

.030 - .267 .429* 

(1.000)  (.246) (.000) 

30,001-

40,000 บาท 

-.237 -.267 - .161 

(.327) (.246)  (.798) 

40,001บาท

ขึน้ไป 

-.399* -.429* -.161 - 

(.000) (.000) (.798)  

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 4.33 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันกับความ 

 พึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภคและด้านคณุค่า

 หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค (ตอ่) 

ความพงึ

พอใจ 

รายได้เฉล่ีย

ต่อเดอืน 

20,000 บาท

ลงไป 

20,001-30,000 

บาท 

30,001-40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึน้ไป 

 

 

ด้านคณุคา่

หรือความ

นิยมใน

สายตาของ

ผู้บริโภค 

20,000 บาท

ลงไป 

- -.022 .198 .488* 

 (1.000) (.513) (.000) 

20,001-

30,000 บาท 

.022 - .220 .510* 

(1.000)  (.434) (.000) 

30,001-

40,000 บาท 

-.198 -.220 - .290 

(.513) (.434)  (.196) 

40,001บาท

ขึน้ไป 

-.488* -.510* -.290 - 

(.000) (.000) (.196)  

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.33 เม่ือทดสอบความแตกต่างของความพงึพอใจในด้านคณุภาพในสายตา

ของผู้บริโภค กบัลกัษณะประชากรจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี

รายได้เฉล่ีย 20,000 บาทลงไป มีความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ด้านคณุภาพในสายตาของ

ผู้บริโภคต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .000  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย 20,001-30,000 บาท มีความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ด้าน

คุณภาพในสายตาของผู้ บริโภคต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย 40,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. 

เท่ากบั .000 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย 40,001 บาทขึน้ไป มีความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ด้าน

คุณ ภ าพ ใน สายตาของผู้ บ ริโภ ค ต่ํากว่าผู้ บ ริโภ ค ท่ี มี รายได้ เฉ ล่ีย  20,000 บ าท ลงไป , 

20,001-30,000 บาท มีคา่ Sig. .000 และ .000 ตามลําดบั 

เม่ือทดสอบความแตกตา่งของความพงึพอใจในด้านคณุคา่หรือความนิยมในสายตาของ

ผู้บริโภค กับลักษณะประชากรจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมี

รายได้เฉล่ีย 20,000 บาทลงไป มีความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ด้านคณุคา่หรือความนิยมใน

สายตาของผู้บริโภคต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .000  

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย 20,001-30,000 บาท มีความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ด้าน

คณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภคต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย 40,001 บาทขึน้ไป  

มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย 40,001 บาทขึน้ไป มีความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ด้าน

คณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภคต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย 20,000 บาทลงไป, 

20,001-30,000 บาท มีคา่ Sig. .000 และ .000 ตามลําดบั 

ตาราง 4.34 การเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านคุณภาพในสายตาของผู้บริโภค และความพึง 

 พอใจด้านคณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค จําแนกตามจํานวนการใช้

 บริการ 

สมมติฐาน : ปัจจัยด้านลักษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ จํานวนการใช้บริการท่ี

ตา่งกนัมีระดบัความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความพงึพอใจ 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

คณุภาพในสายตาของ

ผู้บริโภค 

ระหวา่งกลุม่ 1.98 3.00 .662 1.112 .344 

ภายในกลุม่ 226.10 380.00 .595   

รวม 228.08 383.00    
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ตาราง 4.34 การเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านคุณภาพในสายตาของผู้บริโภค และความพึง 

 พอใจด้านคณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค จําแนกตามจํานวนการใช้

 บริการ (ตอ่) 

ความพงึพอใจ 
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

คณุคา่หรือความนิยมใน

สายตาของผู้บริโภค 

ระหวา่งกลุม่ .93 3.00 .311 .460 .711 

ภายในกลุม่ 256.83 380.00 .673   

รวม 257.76 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.34  พบวา่ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรด้านจํานวนการใช้บริการท่ีแตกตา่ง

กันมีระดบัความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกต่างทัง้ 2 ด้าน ทัง้ด้านคุณภาพในสายตา

ของผู้บริโภคและด้านคณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน

ท่ีตัง้ไว้ 

ตาราง 4.35 การเปรียบเทียบความจงรักภกัดีด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ 

  ตอ่เน่ือง จําแนกตามเพศ 

สมมติฐาน : ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ ท่ีตา่งกนัมีระดบัความ

จงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความจงรักภกัด ี เพศ n 
 

S.D. t sig 

ด้านความเช่ือมัน่ ชาย 264 3.35 .825 -1.612 .108 

 หญิง 120 3.50 .711   
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ตาราง 4.35 การเปรียบเทียบความจงรักภกัดีด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ 

  ตอ่เน่ือง จําแนกตามเพศ (ตอ่) 

ความจงรักภกัด ี เพศ n 
 

S.D. t sig 

ด้านการนกึถึง ชาย 264 3.36 .819 -.621 .535 

 หญิง 120 3.41 .842   

ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง ชาย 264 3.42 .808 -.602 .548 

หญิง 120 3.47 .783   

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.35  พบวา่โดยภาพรวมปัจจยัด้านลกัษณะประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกนั

มีความจงรักภกัดีต่อร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกตา่งกนัทัง้ 3  ด้านได้แก่ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการ

นกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ตาราง 4.36 การเปรียบเทียบความจงรักภกัดีด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ 

  ตอ่เน่ือง จําแนกตามอาย ุ

สมมติฐาน : ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ อาย ุท่ีตา่งกนัมีระดบัความ

จงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความจงรักภกัด ี
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ด้านความเช่ือมัน่ ระหวา่งกลุม่ 1.74 3.00 .581 .992 .430 

ภายในกลุม่ 239.26 380.00 .630   

รวม 241.00 383.00    
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ตาราง 4.36 การเปรียบเทียบความจงรักภกัดีด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ 

  ตอ่เน่ือง จําแนกตามอาย ุ(ตอ่) 

ความจงรักภกัด ี ความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ด้านการนกึถึง ระหวา่งกลุม่ .43 3.00 .144 .210 .890 

 ภายในกลุม่ 260.72 380.00 .686   

 รวม 261.15 383.00    

ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง ระหวา่งกลุม่ .48 3.00 .161 .250 .862 

ภายในกลุม่ 244.60 380.00 .644   

รวม 245.08 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.36  พบว่าโดยภาพรวมปัจจยัด้านลกัษณะประชากรด้านอายท่ีุแตกตา่งกนั

มีความจงรักภกัดีต่อร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกตา่งกนัทัง้ 3  ด้านได้แก่ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการ

นกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 4.37 การเปรียบเทียบความจงรักภกัดีด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ 

  ตอ่เน่ือง จําแนกตามระดบัการศกึษา 

สมมติฐาน : ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ ระดบัการศกึษา ท่ีตา่งกนัมี

ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความจงรักภกัด ี
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ด้านความเช่ือมัน่ ระหวา่งกลุม่ .598 2.00 .299 .474 .623 

ภายในกลุม่ 240.40 381.00 .631   

รวม 241.00 383.00    

ด้านการนกึถึง ระหวา่งกลุม่ 3.56 2.00 1.779 2.631 .073 

 ภายในกลุม่ 257.59 381.00 .676   

 รวม 261.15 383.00    

ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง ระหวา่งกลุม่ 3.10 2.00 1.553 2.445 .088 

ภายในกลุม่ 241.98 381.00 .635   

รวม 245.08 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.37 พบว่าโดยภาพรวมปัจจัยด้านลักษณะประชากรท่ีมีระดบัการศึกษา 

ท่ีแตกต่างกันมีความจงรักภกัดีต่อร้านค้าสะดวกซือ้ ทัง้ 3 ด้าน คือ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการ 

นกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง ไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 4.38 การเปรียบเทียบความจงรักภกัดีด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ 

  ตอ่เน่ือง จําแนกตามระดบัสถานภาพ 

สมมตฐิาน : ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ สถานภาพ ท่ีตา่งกนัมีระดบั

ความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความจงรักภกัด ี เพศ n 
 

S.D. t sig 

ด้านความเช่ือมัน่ โสด 215 3.47 .695 1.890 .059 

 
แตง่งาน

และหยา่ร้าง 

169 3.31 .898   

ด้านการนกึถึง โสด 215 3.39 .795 .409 .683 

 
แตง่งาน

และหยา่ร้าง 

169 3.36 .865   

ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง โสด 215 3.46 .786 .468 .640 

แตง่งาน

และหยา่ร้าง 

169 3.42 .819   

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.38 พบว่าโดยภาพรวมปัจจัยด้านลักษณะประชากรด้านสถานภาพท่ี

แตกต่างกันมีความจงรักภักดีต่อร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกต่างกันทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความ

เช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 4.39 การเปรียบเทียบความจงรักภกัดีด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ 

  ตอ่เน่ือง จําแนกตามระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

สมมติฐาน : ปัจจัยด้านลักษณะประชากรของผู้ บริโภค ได้แก่ รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

ท่ีตา่งกนัมีระดบัความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความจงรักภกัด ี
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ด้านความเช่ือมัน่ ระหวา่งกลุม่ 13.84 3.00 4.613 7.717 .000* 

ภายในกลุม่ 227.16 380.00 .598   

รวม 241.00 383.00    

ด้านการนกึถึง ระหวา่งกลุม่ 12.92 3.00 4.306 6.592 .000* 

 ภายในกลุม่ 248.23 380.00 .653   

 รวม 261.15 383.00    

ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง ระหวา่งกลุม่ 12.61 3.00 4.206 6.875 .000* 

ภายในกลุม่ 232.47 380.00 .612   

รวม 245.08 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.39 พบว่าโดยภาพรวมปัจจยัด้านลกัษณะประชากรท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

ท่ีแตกต่างกันมีความจงรักภกัดีต่อร้านค้าสะดวกซือ้ ทัง้ 3 ด้าน คือ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการ 

นึกถึง และด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ือง แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ซึ่ง

สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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เพ่ือให้ทราบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัมีความจงรักภกัดีต่อร้านค้า

สะดวกซือ้ต่างกันเป็นรายคู่ จึงได้ทําการทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใช้วิธี 

Dunnett’s T3 

ตาราง 4.40 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันกับ 

  ความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการ 

  ซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง 

ความ

จงรักภกัด ี

รายได้เฉล่ีย

ต่อเดอืน 

20,000 บาท

ลงไป 

20,001-30,000 

บาท 

30,001-40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึน้ไป 

 

 

 

ด้านความ

เช่ือมัน่ 

20,000 บาท

ลงไป 

- -.042 .234 .449* 

 (.999) (.278) (.000) 

20,001-

30,000 บาท 

.042 - .276 .491* 

(.999)  (.120) (.000) 

30,001-

40,000 บาท 

-.234 -.276 - .214 

(.278) (.120)  (.393) 

40,001บาท

ขึน้ไป 

-.449* -.491* -.214 - 

(.000) (.000) (.393)  
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ตาราง 4.40 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันกับ 

  ความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการ 

  ซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง (ตอ่) 

ความ

จงรักภกัด ี

รายได้เฉล่ีย

ต่อเดอืน 

20,000 บาท

ลงไป 

20,001-30,000 

บาท 

30,001-40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึน้ไป 

 

 

 

ด้านการนกึถึง 

20,000 บาท

ลงไป 

- -.058 .154 .438* 

 (.993) (.761) (.002) 

20,001-

30,000 บาท 

.058 - .212 .496* 

(.993)  (.433) (.000) 

30,001-

40,000 บาท 

-.154 -.212 - .284 

(.761) (.433)  (.231) 

40,001บาท

ขึน้ไป 

-.438* -.496* -.284 - 

(.002) (.000) (.231)  
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ตาราง 4.40 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันกับ 

  ความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการ 

  ซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง (ตอ่) 

ความ

จงรักภกัด ี

รายได้เฉล่ีย

ต่อเดอืน 

20,000 บาท

ลงไป 

20,001-30,000 

บาท 

30,001-40,000 

บาท 

40,001 บาท

ขึน้ไป 

 

 

 

ด้านการซือ้ซํา้

ตอ่เน่ือง 

20,000 บาท

ลงไป 

- -.112 .186 .381* 

 (.859) (.466) (.007) 

20,001-

30,000 บาท 

.112 - .297 .492* 

(.859)  (.062) (.000) 

30,001-

40,000 บาท 

-.186 -.297 - .195 

(.466) (.062)  (.542) 

40,001บาท

ขึน้ไป 

-.381* -.492* -.195 - 

(.007) (.000) (.542)  

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.40 เม่ือทดสอบความแตกต่างของความจงรักภกัดีในด้านความเช่ือมัน่ กบั

ลกัษณะประชากรจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน 20,000 บาทลงไป มีความจงรักภกัดีในด้านความเช่ือมัน่ต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่

เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีความจงรักภักดีในด้านความ

เช่ือมัน่ต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีความจงรักภักดีในด้านความ

เช่ือมั่นต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,000 บาทลงไป, 20,001-30,000 บาท มีค่า 

Sig. เท่ากบั .000 และ .000 ตามลําดบั 

เม่ือทดสอบความแตกต่างของความจงรักภกัดีในด้านการนึกถึงกับลกัษณะประชากร

จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือนเป็นรายคูพ่บว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,000 บาทลง

ไป มีความจงรักภกัดีในด้านการนึกถึงต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป 

มีคา่ Sig. เท่ากบั .002 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีความจงรักภกัดีในด้านการนึก

ถึงต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีความจงรักภกัดีในด้านการนึกถึง

ต่ํากว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,000 บาทลงไป, 20,001-30,000 บาท มีค่า Sig. 

เท่ากบั .002 และ .000 ตามลําดบั 

เม่ือทดสอบความแตกต่างของความจงรักภักดีในด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ืองกับลกัษณะ

ประชากรจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่พบว่าผู้ ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน

20,000 บาทลงไป มีความจงรักภักดีในด้านการนึกถึงต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .007 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีความจงรักภกัดีในด้านการซือ้

ซํา้ตอ่เน่ืองต่ํากวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั .000 

ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป มีความจงรักภักดีในการซือ้ซํา้

ต่อเน่ืองต่ํากว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,000 บาทลงไป, 20,001-30,000 บาท มีค่า 

Sig. เท่ากบั .007 และ .000 ตามลําดบั 
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ตาราง 4.41 การเปรียบเทียบความจงรักภกัดีด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ 

  ตอ่เน่ือง จําแนกตามจํานวนการใช้บริการ 

สมมติฐาน : ปัจจัยด้านลักษณะประชากรของผู้ บริโภค ได้แก่ จํานวนการใช้บริการ 

ท่ีตา่งกนัมีระดบัความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้แตกตา่งกนั 

ความจงรักภกัด ี
ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ด้านความเช่ือมัน่ ระหวา่งกลุม่ .28 3.00 .093 .147 .932 

ภายในกลุม่ 240.72 380.00 .633   

รวม 241.00 383.00    

ด้านการนกึถึง ระหวา่งกลุม่ 1.04 3.00 .346 .505 .679 

 ภายในกลุม่ 260.11 380.00 .685   

 รวม 261.15 383.00    

ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง ระหวา่งกลุม่ 5.06 3.00 1.688 2.672 .047* 

ภายในกลุม่ 240.02 380.00 .632   

รวม 245.08 383.00    

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จากตาราง 4.41 พบว่าโดยภาพรวมปัจจัยด้านลักษณะประชากรด้านจํานวนการใช้

บริการ ท่ีแตกต่างกันมีความจงรักภักดีต่อร้านค้าสะดวกซือ้ไม่แตกต่างกันทัง้ 3 ด้าน ได้แก่  

ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการนกึถึง และด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมติฐาน 2 ภาพลกัษณ์ของร้านสะดวกซือ้(Convenience Store) มีความสมัพนัธ์เชิง

บวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 

ตาราง 4.42 ก ารวิ เค ราะ ห์ ห าภ าพ ลัก ษ ณ์ ขอ ง ร้าน ส ะด วก ซื อ้  (Convenience Store) 

 มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 

ภาพลกัษณ์ของ 

ร้านค้าสะดวกซือ้ 

ความพงึพอใจของ

ผู้บริโภค 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง

ความสมัพนัธ์ 

r p  

ด้านภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์

สนิค้าหรือบริการ 

.623 .000 ระดบัคอ่นข้างสงู ทางบวก 

ด้านภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ .452 .000 ระดบัปานกลาง ทางบวก 

ด้านภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือ

องค์กร 

.803 .000 ระดบัคอ่นข้างสงู ทางบวก 

รวม .767 .000 ระดบัคอ่นข้างสงู ทางบวก 

**  มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 4.42 พบวา่โดยภาพรวมของภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้มีความสมัพนัธ์

กับความพึงพอใจของผู้ บริโภคมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 

ปฎิเสธสมมตฐิานหลกัและยอมรับสมมตฐิานรอง โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 

คือ .767 หมายความวา่เม่ือภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีดียอ่มก่อให้เกิดความพงึพอใจของ

ผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการมี

ความสมัพนัธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภคมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01

นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบั

ค่อนข้างสงู คือ .623 หมายความว่า เม่ือภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการมีมากจะทําให้

เกิดความพงึพอใจของผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ มีความสมัพนัธ์กบัความพึง

พอใจของผู้บริโภค มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐาน
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หลักและยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระดับปานกลาง คือ .452 

หมายความว่า เม่ือภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อมีมากจะทําให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคและมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านด้านภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กรมี

ความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจของผู้บริโภค มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบั

ค่อนข้างสงู คือ .803 หมายความว่า เม่ือด้านภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กรมีมากจะทําให้

เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัตาราง 4.17 การวิเคราะห์

หาภาพลกัษณ์ของร้านสะดวกซือ้ (Convenience Store) มีความสมัพนัธ์กบัความจงรักภกัดีของ

ผู้บริโภค 

ตาราง 4.43 ภาพลกัษณ์ของร้านสะดวกซือ้ (Convenience Store) มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับ 

  ความจงรักภกัดีของผู้บริโภค 

ภาพลกัษณ์ของ 

ร้านค้าสะดวกซือ้ 

ความจงรักภกัดีของ

ผู้บริโภค 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง

ความสมัพนัธ์ 

r p  

ด้านภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์

สนิค้าหรือบริการ 

.578 .000 ระดบัปานกลาง ทางบวก 

ด้านภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ .480 .000 ระดบัปานกลาง ทางบวก 

ด้านภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือ

องค์กร 

.836 .000 ระดบัสงู ทางบวก 

รวม .780 .000 ระดบัคอ่นข้างสงู ทางบวก 

**  มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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จากตาราง 4.43 พบว่า  โดยภาพรวมของภาพลักษณ์ ของร้านค้าสะดวกซื อ้ มี

ความสมัพนัธ์กบัความจงรักภกัดีของผู้บริโภคมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบั

ปานกลาง คือ .780 หมายความว่าเม่ือภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีดีย่อมก่อให้เกิดความ

จงรักภกัดีของผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการมี

ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 

ปฎิเสธสมมตฐิานหลกัและยอมรับสมมตฐิานรอง โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 

คือ .578 หมายความว่า เม่ือความเช่ือมัน่มีมากจะทําให้เกิดความจงรักภกัดีของผู้บริโภคและมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านภาพลักษณ์ตราย่ีห้อมีความสัมพันธ์กับความ

จงรักภกัดี มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกัและ

ยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง คือ .480 หมายความว่า 

เม่ือด้านการนึกถึงมีมากจะทําให้เกิดความจงรักภกัดีของผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนั 

ภาพลักษณ์ ของร้านค้าสะดวกซื อ้ด้านภาพลักษณ์ ของสถาบันหรือองค์กรถึงมี

ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ  

ปฎิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบัสงู คือ 

.836 หมายความว่า เม่ือด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ืองมีมากจะทําให้เกิดความจงรักภกัดีของผู้บริโภค

และมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 



 
 

บทที่ 5 

สรุปผลการวจิัย การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาครัง้นีผู้้วิจยัได้ศกึษาเร่ืองความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวก

ซือ้ (Convenience Store) กบัความพงึพอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน 

ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ผู้ศกึษาสรุปผลได้ดงันี ้

 5.1 สรุปผลการวิจยั 

 5.2 อภิปรายผลการวิจยั 

 5.3 ข้อเสนอแนะงานวิจยั 

 5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจยัครัง้ตอ่ไป 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

       สว่นท่ี 1 ข้อมลูท่ีเก่ียวกบัลกัษณะประชากร 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบว่า เพศของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายจํานวน 

264 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 และเพศหญิงจํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 ซึง่มีจํานวนน้อย

ท่ีสดุ 

   อาย ุพบว่า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือช่วงอาย ุ22-29 ปีจํานวน 172 คน 

คิดเป็นร้อยละ44.8 รองลงมาอายุ 30-37 ปีจํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 รองลงมา         

อายุ 38-45 ปีจํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 และอายุ 45 ปีขึน้ไปจํานวน 40 คน คิดเป็น 

ร้อยละ10.4 ซึง่มีจํานวนน้อยท่ีสดุ 

 ระดับการศึกษาผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดับส่วนใหญ่อยู่ในระดับ

การศกึษาปริญญาตรี จํานวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 รองลงมาระดบัการศกึษาปริญญาโท 

จํานวน 64 คิดเป็นร้อยละ 16.7 รองลงมาระดบัการศกึษามธัยมศึกษาลงไป จํานวน 48 คน คิด

เป็นร้อยละ 12.5  รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาเอก จํานวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 ซึ่งมี

จํานวนน้อยท่ีสดุ 



 
104 

 

สถานภาพส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน

ใหญ่สถานภาพ โสดจํานวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 รองลงมา เป็นแต่งงานและหย่าร้าง

จํานวน 169 คนคิดเป็นร้อยละ 44.0 และแยกกันอยู่จํานวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 ซึ่งมีจํานวน

น้อยท่ีสดุ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู้ ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,000 

บาทลงไปคิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมา 20,001-30,000 บาท จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 

30.5 รองลงมารายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,001 ขึน้ไป จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และ

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ซึ่งมีจํานวนน้อย

ท่ีสดุ 

จํานวนการใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จํานวนการใช้บริการอยู่ท่ี 1-5 

ครัง้ต่อเดือน จํานวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 60.9 รองลงมา 6-10 ครัง้ต่อเดือน จํานวน 74 คน 

คิดเป็นร้อยละ 19.3 รองลงมา 15 ครัง้ขึน้ไปต่อเดือน จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 

รองลงมา   11-15 ครัง้ตอ่เดือน จํานวน 34 คน คดิเป็นร้อยละ 8.9 รองลงมาซึง่มีจํานวนน้อยท่ีสดุ 

        สว่นท่ี 2 ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ 

 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้า

หรือบริการ(ด้านสินค้า) โดยภาพรวมของผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณา

เป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่าร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท เป็นร้านค้าชัน้นําในด้านผลิตภณัฑ์อาหาร

แปรรูป สินค้ามีการแสดงปา้ยราคาท่ีชดัเจน สินค้าท่ีจําหน่ายภายในร้านมีความหลากหลายและ

เป็นสินค้าอุปโภค -บริโภค ท่ีใช้ในชีวิตประจําวนั มีคุณภาพตรงตามมาตรฐาน มีการนําสินค้า

ใหม่ๆ ท่ีทนัสมยันิยม เข้ามาจําหน่ายภายในร้านอยา่งตอ่เน่ืองร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท มีผลิตภณัฑ์ท่ี

มี ค ว าม น่ า เช่ื อ ถื อ  มี สิ น ค้ าต รา ห้ าง (เฮ า ส์ แ บ รน ด์ ) ภ าย ใต้ ย่ี ห้ อ  “ซี พี  เฟ รช ม า ร์ท ”  

เช่น ซีพี เฟรชมาร์ท สินค้าประเภททานเล่น, สินค้าประเภทอาหารพร้อมทาน และสินค้าท่ี

จําหน่ายมีการตัง้ราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ ตามลําดบั 

 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้า

หรือบริการ (ด้านบริการ) โดยภาพรวมของผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณา
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เป็นรายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคเห็นวา่ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท เป็นร้านท่ีมีการบริการแก่ลกูค้า เชน่ การอุ่น

อาหารพร้อมทาน มีการให้บริการมีความสะดวกสบาย เช่น การใช้บตัรแทนเงินสด (บตัรสมาชิก

CPFM, บัตร CP Surprise) และชําระบิลได้ท่ีจุดรับชําระ Truemoney มีจํานวนสาขาท่ีเปิด

ให้บริการเป็นจํานวนมากทัว่ประเทศไทย และมีการให้บริการผ่านช่องทางการจดัจําหน่ายอ่ืนๆ 

เช่น การสัง่ซือ้สนิค้าออนไลน์ ตามลําดบั 

 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านภาพลักษณ์ตราย่ีห้อ โดย

ภาพรวมของผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าร้าน ซี.พี.

เฟรชมาร์ท มีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จกัและผู้บริโภคยอมรับ สโลแกนของร้านมีความเป็นเอกลกัษณ์  

โลโก้ร้านมีความสวยงาม สีสนัสดใส สงัเกตเห็นได้ชดัเจน มีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ ผ่าน

ช่องทางส่ือต่าง ๆ มีการกระตุ้นการซือ้ด้วยการส่งเสริมการตลาด เช่น ลด แลก แจก แถม และมี

การจดักิจกรรมให้ลกูค้าได้มีสว่นร่วม เช่น การสะสมเหรียญเพ่ือแลกของพรีเม่ียม ตามลําดบั 

 องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านบริหารจดัการ โดยภาพรวมของ

ผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นวา่ร้าน ซี.พี.

เฟรชมาร์ท เป็นผู้ นําทางด้านธุรกิจค้าปลีก ประเภทร้านสะดวกซือ้ มีการนําเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั

เข้ามาบริหารจดัการภายในองค์กร และองค์กรยดึหลกัคณุธรรมและจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ 

ตามลําดบั 

 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านบุคลากร / พนักงาน โดย

ภาพรวมของผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภค

เห็นว่าร้านซี.พี.เฟรชมาร์ทมีพนกังานให้บริการด้วยความเตม็ใจ พนกังานมีบคุลกิภาพดี พนกังาน

มีความรู้ความสามารถดีและผู้บริหารมีวสิยัทศัน์กว้างไกล มีคณุธรรมและจริยธรรม ตามลําดบั 

 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

พนกังาน โดยภาพรวมของผู้บริโภคมีความคดิเห็น อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่ามีผู้บริโภคเห็นว่าร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท มีการสนบัสนนุและช่วยเหลือพฒันาสงัคม เช่น การ

บริจาคสิ่งของ และเลีย้งอาหารกลางวนัแก่ผู้ ท่ีไม่สามารถช่วยเหลือตนเองได้และเป็นผู้ ยากไร้  
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มีโครงการเก่ียวกบัการช่วยเหลือทางด้านการศกึษา เช่น การมอบทนุการศกึษา และมีสว่นช่วยใน

การรักษาสิง่แวดล้อม เช่น การลดใช้ถงุพลาสตกิ ตามลําดบั 

       สว่นท่ี 3 ความพงึพอใจของผู้บริโภค  

 องค์ประกอบของความพึงพอใจของผู้บริโภค ด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภค โดย

ภาพรวมของผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่ามีผู้บริโภค

เห็นว่าร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีความสะอาดและมีมาตรฐานในการให้บริการท่ีเหมาะสม เสนอ

ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีคณุภาพให้กบัท่านอยู่เสมอและมีการกําหนดราคาท่ีมีความเหมาะสม

กบัผลติภณัฑ์ ตามลําดบั 

 องค์ประกอบของความพึงพอใจของผู้บริโภค ด้านคณุค่าหรือความนิยมในสายตาของ

ผู้บริโภค โดยภาพรวมของผู้ บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่ามีผู้บริโภคเห็นว่าเม่ือเห็นบริการเก่ียวกบัธุรกิจอาหารแปรรูปแช่แข็งท่านจะนึกถึงผลิตภณัฑ์ 

ซี.พี .เฟรชมาร์ท  เม่ือเห็นธุรกิจซี.พี .เฟรชมาร์ท  จะสามารถเช่ือมโยงไปยังธุรกิจอ่ืนๆของ               

ซี.พี.เฟรชมาร์ท ได้และผลิตภัณฑ์และการบริการของ ร้านค้า ซี.พี. เฟรชมาร์ท มีคุณภาพใน

สายตาของผู้บริโภค ตามลําดบั 

       สว่นท่ี 4 ความจงรักภกัดีของผู้บริโภค 

 องค์ประกอบของความจงรักภักดีของผู้ บริโภค ด้านความเช่ือมั่น โดยภาพรวมของ

ผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้บริโภคคิดว่าร้าน

ซี.พี.เฟรชมาร์ท เป็นร้านค้าท่ีมีผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ เช่ือว่าร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท จะเสนอ

ผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสดุให้ท่านเสมอ คิดว่าส่ือโฆษณาท่ีร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท นําเสนอให้ทราบ มีความ

น่าเช่ือถือ ผู้บริโภคคิดว่ามัน่ใจจะเข้าใช้บริการทุกครัง้ท่ีต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการท่ีร้าน 

ซี.พี.เฟรชมาร์ท และไม่ลงัเลท่ีจะใช้บริการของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ถึงแม้ว่าท่ีอ่ืนจะมีโปรโมชัน่ท่ี

ดีกวา่ก็ตาม ตามลําดบั 

 องค์ประกอบของความจงรักภกัดีของผู้บริโภค ด้านการนกึถึง โดยภาพรวมของผู้บริโภค

มีความคิดเห็น อยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าผู้บริโภคคิดว่าร้าน ซี.พี.    
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เฟรชมาร์ท เป็นร้านค้าขายสินค้าแปรรูปอนัดบัต้นๆในความคิดของผู้บริโภค มีแนวโน้มว่าจะใช้

บริการกับ ร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท เม่ือต้องการซือ้สินค้าแปรรูป ในครัง้ต่อไป ให้ความสนใจกับ

คําแนะนําของพนักงานเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท เม่ือต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์

อาหารแปรรูป จะนึกถึงร้านซี.พี.เฟรชมาร์ทก่อนเสมอ และจะบอกตอ่ถึงผลิตภณัฑ์และบริการท่ีดี

ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ทให้กบัญาตหิรือคนรู้จกัท่านเสมอ ตามลําดบั 

 องค์ประกอบของความจงรักภกัดีของผู้บริโภค ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง เม่ือพิจารณาเป็น

รายข้อ พบว่า ผู้บริโภคจะกลบัมาซือ้ผลิตภณัฑ์ ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ซํา้ถ้ามีการจดักิจกรรม

ส่งเสริมการขาย มีแนวโน้มว่าจะกลบัมาซือ้ผลิตภณัฑ์ ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท มากกว่าร้านอ่ืน 

และจะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑ์ ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ซํา้อยา่งตอ่เน่ือง ตามลําดบั 

      สว่นท่ี 5 การทดสอบสมมตฐิานในการวิจยั 

สมมติฐานงานวิจยั ข้อท่ี 1 ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ, อายุ, 

ระดบัการศกึษา, สถานภาพ, รายได้เฉล่ียตอ่เดือนและจํานวนการใช้บริการท่ีตา่งกนัมีภาพลกัษณ์

ของร้านค้าสะดวกซือ้ ความพงึพอใจและความจงรักภกัดีท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.1 ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกันมีผลต่อภาพลกัษณ์ของ

ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.1.1 ลกัษณะประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดบั

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการเท่ากบั .163 , ด้านตรา

ย่ีห้อเท่ากับ .999 , ด้านสถาบนัหรือองค์กรเท่ากับ .601 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อระดบัภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวก

ซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.1.2 ลักษณะประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการเท่ากบั .001, ด้านตรา

ย่ีห้อเท่ากับ .041 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า อายุท่ี
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แตกต่างกันมีผลต่อระดบัภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกต่างกัน และด้านสถาบนัหรือ

องค์กรเท่ากบั .124 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า อายุ

ท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่ระดบัภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.1.3 ลกัษณะประชากรด้านระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัมีผล

ตอ่ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการเท่ากบั .000 , ด้านตรา

ย่ีห้อเท่ากับ .000, ด้านสถาบันหรือองค์กรเท่ากับ .015 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่าระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดับภาพลักษณ์ของ

ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.1.4 ลกัษณะประชากรด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการเท่ากบั .362, ด้านตรา

ย่ีห้อเท่ากับ .344, ด้านสถาบนัหรือองค์กรเท่ากับ .424 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อระดบัภาพลกัษณ์ของร้านค้า

สะดวกซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.1.5 ลกัษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกต่างกนั

มีผลตอ่ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการเท่ากบั .036, ด้านตรา

ย่ีห้อเท่ากับ .036, ด้านสถาบันหรือองค์กรเท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สอดคล้องกับ

สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ หมายความวา่ รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่ระดบัภาพลกัษณ์ของ

ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.1.6 ลกัษณะประชากรด้านจํานวนการใช้บริการท่ีแตกตา่งกนั

มีผลตอ่ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการเท่ากบั .000, ด้านตรา

ย่ีห้อเท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า จํานวน
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การใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกต่างกัน และด้าน

สถาบันหรือองค์กรเท่ากับ  .595 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

หมายความว่า จํานวนการใช้บริการท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีไม่

แตกตา่งกนั 

สมมติฐานงานวิจัย ข้อท่ี 1.2 ลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดับความพึง

พอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.2.1 ลกัษณะประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดบั

ความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภคเท่ากับ .606, ด้าน

คณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภคเท่ากบั .594 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่ระดบัความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวก

ซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.2.2 ลกัษณะประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดบั

ความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภคเท่ากับ .272, ด้าน

คณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภคเท่ากบั .244 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความวา่ อายท่ีุแตกตา่งกนัมีผลตอ่ระดบัความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวก

ซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.2.3 ลกัษณะประชากรด้านระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัมีผล

ตอ่ระดบัความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านคุณภาพในสายตาของผู้บริโภคเท่ากับ .132 ด้าน

คณุคา่หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภคเท่ากบั .314  ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อระดบัความพึงพอใจต่อ

ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
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สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.2.4 ลกัษณะประชากรด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ

ระดบัความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภคเท่ากับ .038, ด้าน

คณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภคเท่ากับ .020 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีผลตอ่ระดบัความพึงพอใจต่อร้านค้า

สะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.2.5 ลกัษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกต่างกนั

มีผลตอ่ระดบัความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภคเท่ากบั .000 , ด้าน

คณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภคเท่ากับ .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อระดบัความพึงพอใจ

ตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.2.6 ลกัษณะประชากรด้านจํานวนการใช้บริการท่ีแตกตา่งกนั

มีผลตอ่ระดบัความพงึพอใจตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภคเท่ากับ .344, ด้าน

คณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภคเท่ากบั .711 ซึง่มีค่ามากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า จํานวนการใช้บริการท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อระดบัความพึงพอใจ

ตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมติฐานงานวิจัย ข้อท่ี 1.3 ลักษณะประชากรท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดับความ

จงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.3.1 ลกัษณะประชากรด้านเพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดบั

ความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านความเช่ือมั่นเท่ากับ .009, ด้านการนึกถึงเท่ากับ 

.005, ด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ืองเท่ากบั .003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

หมายความวา่ เพศท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 
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สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.3.2 ลกัษณะประชากรด้านอายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดบั

ความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านความเช่ือมั่นเท่ากับ .430, ด้านการนึกถึงเท่ากับ 

.890, ด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ืองเท่ากบั .862 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้

ไว้ หมายความว่า อายุท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดับความจงรักภักดีต่อร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีไม่

แตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.3.3 ลกัษณะประชากรด้านระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัมีผล

ตอ่ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านความเช่ือมั่นเท่ากับ .623, ด้านการนึกถึงเท่ากับ 

.073, ด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ืองเท่ากบั .088 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้

ไว้ หมายความว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดบัความจงรักภกัดีต่อร้านค้าสะดวก

ซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.3.4 ลกัษณะประชากรด้านสถานภาพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ

ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านความเช่ือมั่นเท่ากับ .059, ด้านการนึกถึงเท่ากับ 

.683, ด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ืองเท่ากบั .640 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้

ไว้ หมายความว่า สถานภาพท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีไม่

แตกตา่งกนั 

สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.3.5 ลกัษณะประชากรด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกต่างกนั

มีผลตอ่ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านความเช่ือมั่นเท่ากับ .000, ด้านการนึกถึงเท่ากับ 

.000, ด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ืองเท่ากบั .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

หมายความว่า รายได้เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีผลต่อระดบัความจงรักภกัดีต่อร้านค้าสะดวก

ซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 
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สมมติฐานทางสถิติข้อท่ี 1.3.6 ลกัษณะประชากรด้านจํานวนการใช้บริการท่ีแตกตา่งกนั

มีผลตอ่ระดบัความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการทดสอบ พบว่ามีค่า Sig. ด้านความเช่ือมั่นเท่ากับ .932, ด้านการนึกถึงเท่ากับ 

.679, ด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ืองเท่ากบั .047 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้

ไว้ หมายความว่า จํานวนการใช้บริการท่ีแตกต่างกันมีผลต่อระดับความจงรักภักดีต่อร้านค้า

สะดวกซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมติฐานงานวิจัย ข้อท่ี  2 ภาพลักษณ์ของร้านสะดวกซือ้(Convenience Store)  

มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบ พบว่า โดยภาพรวมของภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้มีความสมัพนัธ์

กบัความพึงพอใจของผู้บริโภคมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฎิเสธ 

สมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง คือ 

.767 หมายความว่าเม่ือภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีดีย่อมก่อให้เกิดความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซื อ้ด้านภาพลักษณ์ ผลิตภัณ ฑ์สินค้าหรือบริการ 

มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจของผู้บริโภคมีคา่ความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01

นัน่คือปฎิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบั

ค่อนข้างสงู คือ .623 หมายความว่า เม่ือภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการมีมากจะทําให้

เกิดความพงึพอใจของผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ มีความสมัพนัธ์กบัความพึง

พอใจของผู้บริโภค มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐาน

หลักและยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระดับปานกลาง คือ .452 

หมายความว่า เม่ือภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อมีมากจะทําให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคและมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กรมีความสมัพนัธ์

กับความพึงพอใจของผู้ บริโภค มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
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ปฎิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบัค่อนข้าง

สงู คือ .803 หมายความว่า เม่ือด้านภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กรมีมากจะทําให้เกิดความ

พงึพอใจของผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

สมมติฐานงานวิจัย ข้อท่ี  3 ภาพลักษณ์ของร้านสะดวกซือ้(Convenience Store)  

มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความจงรักภกัดีของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบ พบว่า โดยภาพรวมของภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้มีความสมัพนัธ์

กับความจงรักภักดีของผู้ บริโภคมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ  

ปฎิเสธสมมตฐิานหลกัและยอมรับสมมตฐิานรอง โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 

คือ .780 หมายความว่าเม่ือภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีดีย่อมก่อให้เกิดความจงรักภกัดี

ของผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการมี

ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01นั่นคือ  

ปฏิเสธสมมตฐิานหลกัและยอมรับสมมตฐิานรอง โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 

คือ .578 หมายความว่า เม่ือความเช่ือมัน่มีมากจะทําให้เกิดความจงรักภกัดีของผู้บริโภคและมี

ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ด้านภาพลักษณ์ตราย่ีห้อ มีความสัมพันธ์กับความ

จงรักภกัดี มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกัและ

ยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง คือ .480 หมายความว่า 

เม่ือด้านการนึกถึงมีมากจะทําให้เกิดความจงรักภกัดีของผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนั 

ภาพลักษณ์ ของร้านค้าสะดวกซื อ้ด้านภาพลักษณ์ ของสถาบันหรือองค์กรถึงมี

ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ  

ปฏิเสธสมมติฐานหลกัและยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระดบัสงู คือ 

.836 หมายความว่า เม่ือด้านด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ืองมีมากจะทําให้เกิดความจงรักภักดีของ

ผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
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ความสมัพนัธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภค มีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อย

กว่า 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลักและยอมรับสมมติฐานรอง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างสงู คือ .803 หมายความว่า เม่ือด้านภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร

มีมากจะทําให้เกิดความพงึพอใจของผู้บริโภคและมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

 

5.2 อภปิรายผลการวจิัย 
 

       จากการศึกษาผลการวิจัย เร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ 

(Convenience Store)  กบัความพงึพอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้านซี.พี.

เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลได้ ดงันี ้

       สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัด้านลกัษณะประชากรของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ, อาย,ุ ระดบัการศกึษา, 

สถานภาพ, รายได้เฉล่ียต่อเดือนและจํานวนการใช้บริการท่ีต่างกันมีภาพลักษณ์ของร้านค้า

สะดวกซือ้ ความพงึพอใจและความจงรักภกัดีท่ีแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวก

ซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

ผลการศึกษาเก่ียวกับ เพศ พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีภาพลักษณ์ของร้านค้า

สะดวกซือ้ ทัง้ในด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ ด้านตราย่ีห้อ และด้านสถาบนัหรือองค์กรไม่

แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤติยา จงเรืองทรัพย์, (2553) ได้ศึกษาความคาดหวงั

และการรับรู้คุณภาพการบริการท่ีสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์ของร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีความคิดเห็นในเร่ืองของภาพลกัษณ์ด้าน

ต่างๆ ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิงก็มีความต้องการในลกัษณะท่ี

คล้ายๆกนัไมว่า่จะเพศไหนมีความรู้สกึนกึคดิ ความประทบัใจตอ่สิง่นัน้ๆ ท่ีเหมือนกนั 

ผลการศกึษาเก่ียวกบั อาย,ุ จํานวนการใช้บริการ ผู้บริโภคท่ีมีอายท่ีุตา่งกนั มีภาพลกัษณ์

ของร้านค้าสะดวกซือ้ ในด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ และด้านตราย่ีห้อ แตกต่างกนัอย่างมี

ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และด้านสถาบนัหรือองค์กรไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่ไม่สอดคล้อง
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กับงานวิจัยของ ภัทร์จิรา ศรวิชัย, (2559) ได้ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้

เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า อายุท่ี

แตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ในด้าน

ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการและด้านสถาบนัหรือองค์กรท่ีแตกตา่งกนั และอายท่ีุแตกต่างกนัมีผล

ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ในด้านตราย่ีห้อไม่

แตกต่างกนั ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคในระดบัอายท่ีุต่างกนั อาจมีความรู้สึกและมีความประทบัใจ

ในตวัสินค้าและบริการรวมไปถึงตราย่ีห้อของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีตา่งกนัออกไป แตใ่นส่วนของตวั

สถาบนัหรือตวัองค์กรเอง ผู้บริโภคอาจไม่ได้คํานึงถึงจุดนัน้ เพราะโดยปกติการเข้าซือ้สินค้าหรือ

ใช้บริการภายในร้าน มกัจะไม่ค่อยมองไปถึงองค์กร/เจ้าของท่ีแท้จริงว่าจะเป็นอย่างไร เพียงแค่

อาจจะซือ้ตามความต้องการและมองเพียงองค์ประกอบท่ีเป็นร้านค้าขึน้มาได้แคน่ัน้เอง 

ผลการศกึษาเก่ียวกบั ระดบัการศกึษา และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ

ท่ีต่างกัน มีภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ ในด้านผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ ด้านตราย่ีห้อ

และด้านสถาบนัหรือองค์กรแตกต่างกนัอย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ภัทร์จิรา ศรวิชัย, (2559) ได้ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้

เซเว่น  อีเลฟเว่นของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ระดับการศึกษา ท่ี

แตกตา่งกนัมีผลตอ่การรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) ในด้าน

ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ ด้านตราย่ีห้อและด้านสถาบนัหรือองค์กรท่ีแตกต่างกัน เน่ืองจาก

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาตา่งกนั อาจมีความรู้สกึนกึคดิ ความประทบัใจในร้านค้าแตล่ะสาขาก็

อาจตา่งกนัด้วย 

ผลการศึกษาเก่ียวกับ  สถานภาพ  พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกันมี

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั ทัง้ในด้านผลติภณัฑ์สนิค้าหรือบริการ ด้านตรา

ย่ีห้อ และด้านสถาบนัหรือองค์กร ไม่สอดคล้องกบังานวิจยัของ พชัรพร เฟ่ืองคอนและอบุลวรรณ 

เปรมศรีรัตน์ (2558), ได้ศกึษาการรีแบรนด์ดิง้ และการตอบสนองของผู้บริโภคตอ่ภาพลกัษณ์ตรา

สินค้า ร้านอาหารประเภทปิง้ย่าง กรณีศึกษา : บาร์บีคิวพลาซ่า ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี

สถานภาพ ท่ีแตกต่างกนัมีการตอบสนองของผู้บริโภคต่อภาพลกัษณ์ของการใช้บริการบาร์บีคิว
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พลาซ่าแตกต่างกัน ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพไม่แตกต่างกัน อาจมีความรู้สึกนึกคิด 

และชอบท่ีจะให้ผู้คนตอบสนองตอ่ตวัเองไมแ่ตกตา่งกนั ไมว่า่จะอยูใ่นสถานภาพใดก็ตาม  

สมมติฐานท่ี 1.2 ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนัมีความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ท่ี

แตกตา่งกนั 

ผลการศกึษาเก่ียวกบั เพศ, อาย,ุ ระดบัการศกึษา, จํานวนการใช้บริการ พบว่า ผู้บริโภค

ท่ีมีเพศต่างกนั มีความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ ในด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภคและ

ด้านคุณค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้ บริโภคไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ

ปกปอ้ง ปันปวง (2556) ศกึษาเร่ืองความคาดหวงัและความพงึพอใจของผู้ใช้รถบริการรถเคล่ือนท่ี

ธนาคารออมสินในจังหวดัลําปาง เพศ, อายุ, สถานภาพ, จํานวนการใช้บริการ ท่ีแตกต่างกันมี

ความพึงพอใจของลกูค้าท่ีใช้บริการไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากผู้บริโภคไม่ว่าเพศใดๆ ต่างมีความ

ต้องการ ซึง่หากมีการตอบสนอง ก็จะทําให้ความพงึพอใจเกิดขึน้ 

ผลการศึกษาเก่ียวกับ รายได้เฉล่ียต่อเดือน, สถานภาพ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อร้านค้าสะดวกซือ้ ในด้านคุณภาพในสายตาของ

ผู้บริโภคและด้านคณุคา่หรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภคแตกตา่งกนัอย่างมีระดบันยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของปกป้อง ปันปวง (2556) ศึกษาเร่ืองความ

คาดหวงัและความพงึพอใจของผู้ ใช้รถบริการรถเคล่ือนท่ีธนาคารออมสินในจงัหวดัลําปาง รายได้

เฉล่ียตอ่เดือนท่ีแตกตา่งกนัมีความพงึพอใจของลกูค้าท่ีใช้บริการแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.3 ลกัษณะประชากรท่ีแตกตา่งกนัมีความจงรักภกัดีตอ่ร้านค้าสะดวกซือ้ท่ี

แตกตา่งกนั 

ผลการศึกษาเก่ียวกับรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีความ

จงรักภกัดีต่อร้านค้าสะดวกซือ้ ในด้านความเช่ือมัน่, ด้านการนึกถึงและด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ือง

แตกตา่งกนัอยา่งมีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
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ผลการศึกษาเก่ียวกับ เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, สถานภาพ, จํานวนการใช้บริการ 

พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ่างกนัมีความจงรักภกัดีต่อร้านค้าสะดวกซือ้ ในด้านความเช่ือมัน่, ด้าน

การนกึถงึและด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ืองไมแ่ตกตา่งกนั 

สมมตฐิานท่ี 2 ภาพลกัษณ์ของร้านสะดวกซือ้ (Convenience Store) มีความสมัพนัธ์เชิง

บวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 

ผลการศึกษา พบว่า ภาพรวมของภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้มีความสมัพนัธ์กับ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคอยู่ในระดบัค่อนข้างสูงและอยู่ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัย ธีรวิทย์ ฉายภมร (2544) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ ความพึงพอใจและความภักดีของ

ผู้ บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่าภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความสัมพันธ์

ทางบวกกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค โดยพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่  

- ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัคอ่นข้างสงู 

- ด้านภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อมีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์

กนัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

- ด้านภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กรกบัความพึงพอใจของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์

กนัอยูใ่นระดบัคอ่นข้างสงู 

ทัง้นี ้เพราะว่า การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัร้านค้านัน้ ถือเป็นองค์ประกอบสําคญัท่ีจะ

เพิ่มผู้บริโภคให้มากขึน้ มีความเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค สามารถตอบสนองความ

ต้องการ ซึง่เหลา่นีจ้ะก่อให้เกิดความพงึพอใจตามมา 

สมมตฐิานท่ี 3 ภาพลกัษณ์ของร้านสะดวกซือ้ (Convenience Store) มีความสมัพนัธ์เชิง

บวกกบัความจงรักภกัดีของผู้บริโภค  

ผลการศึกษา พบว่า ภาพรวมของภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้มีความสมัพนัธ์กับ

ความจงรักภกัดีของผู้บริโภค อยู่ในระดบัคอ่นข้างสงู ซึง่ไม่สอดคล้องกบังานวิจยัของ กรวิภา อมร

ประภาธีรกุล (2553) ศึกษาเร่ืองอัตลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ของร้าน MOS BURGER ท่ีมีต่อความ
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ภกัดีและพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ภาพลกัษณ์ของร้าน MOS 

BURGER ท่ีมีตอ่ความจงรักภกัดีของร้าน MOS BURGER มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง  

- ด้านภาพลักษณ์ ผลิตภัณ ฑ์สินค้าหรือบริการและด้านภาพลักษณ์ ตราย่ี ห้อมี

ความสมัพนัธ์กบัความจงรักภกัดีของผู้บริโภค อยูใ่นระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ 

กรวิภา อมรประภาธีรกลุ (2553) ศกึษาเร่ืองอตัลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ของร้าน MOS BURGER ท่ีมี

ต่อความภกัดีและพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ภาพลกัษณ์ของ

ร้าน MOS BURGER ในด้านคณุภาพของร้าน, ราคาและการจดัประเภทของร้าน, ความสะดวก

และสิ่งอํานวยความสะดวกของร้าน, บรรยากาศของร้านและบริการของร้านท่ีมีต่อความ

จงรักภกัดีของร้าน MOS BURGER มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 

- ด้านภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กรกบัความจงรักภกัดีของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์

กนัอยูใ่นระดบัสงู ซึง่ไมส่อดคล้องกบังานวิจยัของ กรวิภา อมรประภาธีรกลุ (2553) ศกึษาเร่ืองอตั

ลกัษณ์ ภาพลกัษณ์ของร้าน MOS BURGER ท่ีมีตอ่ความภกัดีและพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา่ ภาพลกัษณ์ของร้าน MOS BURGER ในด้านการสง่เริมการขายท่ี

มีตอ่ความจงรักภกัดีของร้าน MOS BURGER ไม่มีความสมัพนัธ์กนั และในด้านการโฆษณาของ

ร้านมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง  

ทัง้นี ้เพราะว่าเม่ือผู้บริโภคมีความรู้สึกนึกคิด ได้รับรู้ต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีของร้านค้าทัง้ใน

ด้านผลิตภณัฑ์สินค้าและบริการ, ด้านตราย่ีห้อและด้านสถาบนัหรือองค์กร ย่อมก่อให้เกิดความ

เช่ือมัน่ตอ่ร้านค้า CP Freshmart มีผลทําให้ผู้บริโภคนกึถึงสนิค้าหรือบริการตา่งๆ ของร้านก่อนใน

ลําดบัแรกๆ และจะกลบัมาบริโภคหรือใช้บริการอย่างต่อเน่ืองในระดบัปานกลางหรือสูงขึน้ไป

ตามมาด้วย เหล่านีข้ึน้อยู่กบัปัจจยัต่างๆ ท่ีผู้บริโภคได้รับเข้าไป เพราะถ้าได้รับในระดบัมากอาจ

สง่ผลก่อให้ความจงรักภกัดีท่ีตามมาอยา่งมากด้วยเช่นกนั 
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5.3 ข้อเสนอแนะงานวจิัย 
 

       ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ 

(Convenience Store) กับความพึงพอใจเเละความจงรักภักดีของผู้ บริโภค : กรณีศึกษาร้าน  

ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาปรับปรุง

ให้เกิดภาพลกัษณ์ ความพงึพอใจ และความจงรักภกัดีของผู้บริโภคในแตล่ะด้าน ดงันี ้
 

ภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์สนิค้าหรือบริการ   

ด้านสินค้า เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่าผู้ บริโภคมีความเห็นต่อสินค้าท่ี

จําหน่าย มีการตัง้ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพน้อยกว่าปัจจัยด้านอ่ืนๆ ดังนัน้ทางร้าน              

ซี.พี.เฟรชมาร์ท ควรพิจารณาใช้วิธีการโฆษณาหรือส่ือสารให้ลกูค้าได้เห็นถึงคณุภาพของสินค้า

ให้มากกวา่นี ้ทําให้ลกูค้ารับรู้วา่สนิค้าของร้านคุ้มคา่เหมาะสมกบัราคานี ้ 

ด้านบริการ เม่ือพิจารณาแตล่ะปัจจยัพบวา่ผู้บริโภคมีความเห็นตอ่มีการ 

ให้บริการผา่นช่องทางการจดัจําหน่ายอ่ืนๆ เช่น การสัง่ซือ้สนิค้าออนไลน์ น้อยกวา่ปัจจยัด้านอ่ืนๆ

ดงันัน้ทางร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ควรพิจารณากระตุ้นการซือ้ขายสินค้าให้ลกูค้าใช้ช่องทางออนไลน์

มากขึน้ เช่น หากลกูค้าสัง่ซือ้ออนไลน์แล้วมีบริการสง่ฟรี 

ภาพลกัษณ์ตราย่ีห้อ เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่าผู้บริโภคมีความเห็นต่อมีการจัด

กิจกรรมให้ลกูค้าได้มีส่วนร่วม เช่น การสะสมเหรียญเพ่ือแลกของพรีเม่ียม น้อยกว่าปัจจยัด้าน

อ่ืนๆ ดงันัน้ทางร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ควรพิจารณาตัง้เป้าหมายสําคญัของการจดัทําการส่งเสริม

การขาย เพ่ือกระตุ้นยอดขายสนิค้าตา่งๆนัน้ ตลอดจนการแนะนําสนิค้าหรือบริการไปสูก่ลุม่ลกูค้า

เป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความต้องการซือ้สินค้าและบริการได้ง่ายของลกูค้า และเพ่ือความพึง

พอใจสงูสดุ ในการบริโภคหรืออปุโภคสนิค้า 

ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร 

 ด้านบริหารจัดการ เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่าผู้ บริโภคมีความเห็นต่อ

องค์กรยดึหลกัคณุธรรมและจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจ น้อยกว่าปัจจยัด้านอ่ืนๆ ดงันัน้ทางร้าน

ซี.พี.เฟรชมาร์ท ควรพิจารณาดําเนินกิจกรรมเก่ียวกบั CSR ซึง่เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัการคิด การพดู 
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การกระทํา ซึ่งรวมถึงการวางแผน และการบริหารงานขององค์กรต่างๆ เช่น องค์กรภาครัฐและ

ภาคธุรกิจ ในความรับผิดชอบต่อสังคม แนวคิดสําหรับกิจกรรม CSR มุ่งเน้นไปท่ีการสร้างให้

องค์กรมีความยั่งยืนในเร่ืองของกิจกรรมการทําความดี เป็นแนวคิดท่ีมีรากฐานมาจากหลัก

คณุธรรม 

   ด้านบคุลากร / พนกังาน เม่ือพิจารณาแตล่ะปัจจยัพบว่าผู้บริโภคมีความเห็นตอ่

ผู้บริหารมีวิสยัทัศน์กว้างไกล มีคุณธรรมและจริยธรรมน้อยกว่าปัจจัยด้านอ่ืนๆ ดงันัน้ทางร้าน  

ซี.พี.เฟรชมาร์ท ควรพิจารณาสนบัสนุนการฝึกอบรมเพ่ือเพิ่มองค์ความรู้ ความสามารถ ในด้าน

ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการบริหาร 

    ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่าผู้ บริโภคมี

ความเห็นต่อมีส่วนช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อม เช่น การลดใช้ถุงพลาสติกน้อยกว่าปัจจยัด้าน

อ่ืนๆ ดงันัน้ทางร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ควรพิจารณาจดัแคมเปญให้ลกูค้าใช้ถงุผ้าให้มากขึน้ อาจชกั

จงูด้วยการเพิ่มคะแนนสะสมแต้มในบตัรสมาชิก 

 ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

   ด้านคณุภาพในสายตาของผู้บริโภค เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจยัพบว่าผู้บริโภคมี

ความเห็นต่อร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีการกําหนดราคาท่ีมีความเหมาะสมกับผลิตภณัฑ์น้อยกว่า

ปัจจยัด้านอ่ืนๆ ดงันัน้ทางร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ควรพิจารณาจากราคาของสนิค้าในร้านสะดวกซือ้

ท่ีเป็นคูแ่ขง่ขนักนั เพ่ือไมใ่ห้ราคาเหล่ือมลํา้กนัเกินไป 

   คณุค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า

ผู้ บริโภคมีความเห็นต่อร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีผลิตภัณฑ์และการบริการของ ร้านค้า ซี.พี.         

เฟรชมาร์ท มีคณุภาพในสายตาของท่าน น้อยกว่าปัจจยัด้านอ่ืนๆ ดงันัน้ทางร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท 

ควรพิจารณาให้เพิ่มการส่ือสารและการโฆษณาของสินค้าทุกตวั เพ่ือเพิ่มความเข้าใจในสินค้า

ให้แก่ลกูค้า 

 ความจงรักภกัดีของผู้บริโภค  

   ด้านความเช่ือมัน่ เม่ือพิจารณาแตล่ะปัจจยัพบว่าผู้บริโภคมีความเห็นตอ่ท่านไม่

ลงัเลท่ีจะใช้บริการของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ถึงแม้ว่าท่ีอ่ืนจะมีโปรโมชัน่ท่ีดีกว่าก็ตาม น้อยกว่า
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ปัจจยัด้านอ่ืนๆ ดงันัน้ทางร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ควรพิจารณาจดัโปรโมชัน่ให้สามารถเทียบกับคู่

แขง่ขนัในธุรกิจเดียวกนัได้ 

   ด้านการนึกถึง เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจยัพบว่าผู้บริโภคมีความเห็นต่อท่านจะ

บอกต่อถึงผลิตภัณฑ์และบริการท่ีดีของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ทให้กับญาติหรือคนรู้จักท่านเสมอ 

น้อยกว่าปัจจัยด้านอ่ืนๆ ดงันัน้ทางร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ควรเพิ่มทัศนคติท่ีดีให้กับผู้บริโภคใช้ 

กลยทุธ์ทางการตลาดให้มากขึน้และรักษาลกูค้าให้คงอยูไ่ด้นาน 

   ด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ือง เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจยัพบว่าผู้บริโภคมีความเห็นต่อ

ท่านจะกลบัมาซือ้ผลิตภณัฑ์ ของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ซํา้อย่างต่อเน่ืองน้อยกว่าปัจจยัด้านอ่ืนๆ 

ดงันัน้ทางร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ควรเพิ่มความรู้สกึมัน่ใจหรือเช่ือมัน่ตอ่สนิค้าของร้านให้แก่ลกูค้า 
 

5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับการวจิัยครัง้ต่อไป 
 

        จ า ก ก า รวิ จั ย เ ร่ือ ง ค ว า ม สัม พั น ธ์ ระ ห ว่ า งภ า พ ลัก ษ ณ์ ข อ ง ร้า น ค้ า ส ะ ด ว ก ซื อ้         

(Convenience Store) กับความพึงพอใจเเละความจงรักภักดีของผู้ บริโภค : กรณีศึกษาร้าน      

ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ให้ข้อเสนอแนะดงัตอ่ไปนี ้

 5.4.1 จากการศึกษาในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาข้อมูลเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

อนาคต ผู้ วิจยัสามารถศึกษาข้อมูลในจงัหวดัอ่ืนๆ ให้ครอบคลุมทั่วประเทศ เน่ืองจากในแต่ละ

พืน้ท่ีอาจมีมมุมองท่ีต่างกนัออกไปทัง้นีเ้พ่ือให้ข้อมลูท่ีได้ตรงกบัความเป็นจริงท่ีสดุ แล้วนําข้อมลู

มาช่วยในการพิจารณาแก้ไขข้อบกพร่องในการบริการด้านตา่งๆ ตอ่ไป 

 5.4.2. ควรจะมีการเพิ่มเติ่มลักษณะข้อคําถามเป็นลักษณะข้อคําถามปลายเปิด เช่น 

ข้อเสนอแนะ ข้อคิดเห็น ของผู้บริโภคเข้าไปในแบบสอบถามเพิ่มท่ีจะได้นําข้อเสนอแนะดงักล่าว

ไปใช้ประกอบการพิจารณา และปรับปรุงสว่นตา่งๆให้ครอบคลมุมากยิ่งขึน้ 

  5.4.3. ในการศึกษาครัง้ต่อไป อาจเปรียบเทียบความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของ

ร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) กบัความพึงพอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภคของ

ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ทกับร้านค้าสะดวกซือ้ท่ีเป็นคู่แข่งขันทางธุรกิจ เช่น Lotus Express หรือ 

Lawson 108 เป็นต้น 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) 

เร่ือง ความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) กบัความพงึ

พอใจเเละความจงรักภกัดีของผู้บริโภค : กรณีศกึษาร้าน ซ.ีพี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แบบการประเมินความตรงเชิงเนือ้หานีป้ระกอบด้วย 3 สว่นคือ 

1. แบบการประเมินเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience 

Store)                                                                                    

2. แบบการประเมินเก่ียวกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค 

3. แบบการประเมินการความจงรักภกัดีท่ีของผู้บริโภค 

 

วิธีการและขัน้ตอนการประเมิน 

การตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หาทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบตัิการ 

และข้อคําถามให้ผู้ทรงคณุวุฒิท่ีเก่ียวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณา 

ดัชนี ท่ีใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและ

วตัถปุระสงค์ (Item-Objective Congruence Index: IOC)                                                                          

มีเกณฑ์การประเมินคะแนน 3 ระดบัคือ 

ให้คะแนน  +1  ถ้าแน่ใจวา่ข้อคําถามนัน้สอดคล้องกบันิยามของตวัแปรท่ีกําหนด 

ให้คะแนน    0  ถ้าไมแ่น่ใจวา่ข้อคําถามนัน้สอดคล้องกบันิยามของตวัแปรท่ีกําหนด 

ให้คะแนน  -1 ถ้าแน่ใจวา่ข้อคําถามนัน้ไมส่อดคล้องกบันิยามของตวัแปรท่ีกําหนด 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store)                                                                                   

 ภาพลักษณ์ที่มีต่อองค์กร  ประกอบด้วย  (1) ด้านบุคลิกภาพ (2) ด้านความสามารถ

ของพนกังาน (3) ด้านสถานท่ี 

  

 ด้านบุคลิกภาพ  หมายถึง คณุลกัษณะท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของแตล่ะองค์กรท่ีแสดงออกใน

สายตาของประชาชนหรือผู้บริโภค มีข้อคําถามดงันี ้           

ข้อ ข้อคาํถาม +1 0 -1 

1. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท เป็นร้านค้าท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับ    

2. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท เป็นร้านค้าชัน้นําในด้านผลติภณัฑ์อาหารแปรรูป    

3. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีมาตรฐานการผลติท่ีตรวจสอบได้    

4. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีผลติภณัฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ    

 

         

          ด้านความสามารถของพนักงาน  หมายถึง ความรู้ ทักษะ และคุณ ลักษณ ะ 

(Knowledge, Skills, Personal Attribute) ของบุคคลท่ีจําเป็นต้องมี เพ่ือใช้ในการปฏิบตัิหน้าท่ี 

ให้ประสบผลสําเร็จตามท่ีกําหนดไว้ มีข้อคําถามดงันี ้   

ข้อ ข้อคาํถาม +1 0 -1 

5. พนกังานมีมนษุย์สมัพนัธ์ท่ีดี มีการยิม้แย้มแจ่มใส    

6. พนกังานมีจํานวนเพียงพอตอ่การให้บริการ เชน่ พนกังานแคชเชียร์

พอเพียงตอ่ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ และอ่ืนๆ 

   

7. พนกังานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการเป็นอยา่งดี เช่น 

สามารถตอบคําถาม และให้คําแนะนําได้ 

   

8. พนกังานให้การบริการท่ีรวดเร็ว ถกูต้อง เช่น มีความรวดเร็วและถกูต้อง

ในการรับชําระเงิน 
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ด้านสถานที่  หมายถึง สถานท่ีทํางานท่ีมีการจดัสิ่งแวดล้อมในการดําเนินงานให้เอือ้ตอ่

การมีสขุภาพท่ีดี และจดักิจกรรมสง่สริมสขุภาพให้เกิดความสขุกาย สบายใจในการเข้าใช้บริการ  

มีข้อคําถามดงันี ้

ข้อ ข้อคาํถาม +1 0 -1 

9. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีจํานวนสาขาท่ีเพียงพอในการเข้าใช้บริการของ

ผู้บริโภค 

   

10. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีการจดัร้านท่ีเหมาะสมและมีความสะอาดในเร่ือง

ของสถานท่ี 

   

  

ส่วนที่ 2 : แบบการประเมินเก่ียวกับความพงึพอใจของผู้บริโภค 

                 ความพึงพอใจ  ประกอบด้วย  (1) คณุภาพในสายตาของผู้บริโภค (2) คณุค่าหรือ

ความนิยมในสายตาของผู้บริโภค 

                คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค (Perceived Quality) หมายถึง คณุภาพของตวั

องค์กรท่ีมีตอ่สายตาของผู้บริโภค มีข้อคําถามดงันี ้

ข้อ ข้อคาํถาม +1 0 -1 

11. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ได้เสนอผลติภณัฑ์และบริการท่ีมีคณุภาพให้กบัท่านอยูเ่สมอ    

12. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีการกําหนดราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัผลติภณัฑ์    

13. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีความสะอาดและมีมาตรฐานในการให้บริการท่ีเหมาะสม    
 

คุณค่าหรือความนิยมในสายตาของผู้บริโภค (Perceived Value) หมายถึง การรับรู้

ของผู้ บริโภค (Consumer Perception) เช่น การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 

ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และการรับรู้ถึงคณุภาพ (Perceived Quality) 

เป็นต้น มีข้อคําถามดงันี ้

ข้อ ข้อคาํถาม +1 0 -1 

14. เม่ือท่านเห็นบริการเก่ียวกบัธุรกิจอาหารแปรรูปแช่แข็งท่านจะนกึถึงผลติภณัฑ์ ซี.

พี.เฟรชมาร์ท 

   

15. เม่ือท่านเห็นธรุกิจซี.พี.เฟรชมาร์ท ทา่นจะสามารถเช่ือมโยงไปยงัธุรกิจอ่ืนๆของ ซี.

พี.เฟรชมาร์ทได้ 

   

16. ผลติภณัฑ์และการบริการของ ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีคณุภาพในสายตาของทา่น    
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ส่วนที่ 3 : แบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภกัดขีองผู้บริโภค 

              ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ มีต่อร้านค้า ประกอบด้วย  (1) ด้านความเช่ือมั่น        

(2) ด้านการนกึถึง (3) ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง                                                                                                                                                                        

 

           ด้านความเช่ือม่ัน  หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตวัองค์กร การท่ีผู้บริโภคมี

ความมัน่ใจต่อตวัองค์กร จะทําให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะใช้บริการกบัองค์กร ดงันัน้ เม่ือความเช่ือมัน่

ผู้ บริโภคสูงขึน้ ผู้ บริโภคจะมีการบริโภคมากขึน้ และส่งผลดีต่อการขยายตัวขององค์กร มีข้อ

คําถามดงันี ้

ข้อ ข้อคาํถาม +1 0 -1 

17. ท่านเช่ือวา่ร้าน ซ.ีพี.เฟรชมาร์ท จะเสนอผลติภณัฑ์ท่ีดีท่ีสดุให้ท่านเสมอ    

18. ท่านไมล่งัเลท่ีจะใช้บริการของร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ถงึแม้วา่ท่ีอ่ืนจะมีโปรโมชัน่ท่ี

ดีกวา่ก็ตาม 

   

19. ท่านคดิวา่ร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท เป็นร้านค้าท่ีมีผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพ    

20. ท่านคดิวา่ส่ือโฆษณาท่ีร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท นําเสนอให้ท่านทราบ มีความ

น่าเช่ือถือ 

   

21. ท่านมีความผกูพนัธ์กบัร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ทมาก    

    

 ด้านการนึกถึง  หมายถึง เป็นความสามารถของผู้บริโภคท่ีสามารถรับรู้ตราสินค้าในแต่

ละหมวดหมู่ด้วยการระลึกได้ จําได้ ถึงตราสินค้าขึน้ได้เอง การระลึกถึงตราสินค้าได้แบบ

ธรรมชาติ (จากจิตใต้สํานกั) หรือท่ีเรียกว่าการรับรู้แบบอยู่ในจิตใจบนสดุของผู้บริโภคเม่ือนึกถึง

สนิค้าประเภทนีจ้ะนกึถึง ช่ือตราสนิค้าท่ีอยูใ่นใจทนัที มีข้อคําถามดงันี ้

ข้อ ข้อคาํถาม +1 0 -1 

22. เม่ือท่านต้องการซือ้ผลติภณัฑ์อาหารแปรรูป ทา่นจะนกึถงึร้านซ.ีพี.      เฟรชมาร์

ทก่อนเสมอ 

   

23. ท่านจะบอกตอ่ถึงผลติภณัฑ์และบริการท่ีดีของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ทให้กบัญาตหิรือ

คนรู้จกัทา่นเสมอ 

   

24. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท เป็นร้านค้าขายสนิค้าแปรรูปอนัดบัต้นๆในความคดิของท่าน    
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ข้อ ข้อคาํถาม +1 0 -1 

25. ท่านให้ความสนใจกบัคําแนะนําของพนกังานเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ของร้าน ซี.พี.เฟร

ชมาร์ท 

   

26. ในครัง้ตอ่ไป ถ้าทา่นต้องการซือ้สนิค้าแปรรูป และทา่นมีแนวโน้มวา่จะใช้บริการ

กบั ร้าน ซ.ีพี.เฟรชมาร์ท ด้านการซือ้ซํา้ตอ่เน่ือง 

   

            

 ด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ือง หมายถึง การท่ีผู้ บริโภคมีการซือ้ซํา้ในตราสินค้าเดิมอย่าง

ตอ่เน่ือง และบอ่ยครัง้จนเกิดเป็นความภกัดีในตราสนิค้า มีข้อคําถามดงันี ้

ข้อ ข้อคาํถาม +1 0 -1 

27. ท่านจะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑ์ของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ทซํา้อยา่งตอ่เน่ือง    

28. ท่านจะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑ์ของร้าน ซ.ีพี.เฟรชมาร์ทซํา้ ถ้ามีการจดักิจกรรม

สง่เสริมการขาย 

   

29. ท่านมีแนวโน้มวา่จะกลบัมาซือ้ผลติภณัฑ์ของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มากกวา่ร้านอ่ืน    

 

ลงช่ือ............................................................. 

                                                                                   (..............................................)  

                                                                                    ผู้ทรงคณุวฒุ ิ
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แบบสอบถาม 

เร่ือง : ความสมัพันธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) กับ

ความพึงพอใจเเละความจงรักภักดีของผู้ บ ริโภค  : กรณีศึกษาร้าน ซี .พี .เฟรชมาร์ท ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

คําชีแ้จง : แบบสอบถามนีจ้ดัทําขึน้เพ่ือเป็นสว่นหนึ่งของงานวิจยัเพ่ือการศกึษาของนกัศกึษา  

ปริญญาโท วิชาเอกการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  

วิทยาเขตพณิชยการพระนคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ในการวิจัยเท่านัน้ โดยคําตอบจะเป็น

ประโยชน์ในการเสริมสร้างภาพลักษณ์ของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ทและนํามาปรับปรุงพัฒนาเพ่ือ 

เพิ่มความพงึพอใจและความจงรักภกัดีของผู้บริโภคตอ่ไป 

ผู้ วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริง โดยทํา    

เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่ง  ท่ีตรงกบัการรับรู้ของท่าน 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

กรุณาทําเคร่ืองหมาย  หน้าข้อความท่ีตรงกบัทา่น 

1. เพศ     ชาย    หญิง 

2.อาย ุ     22-29 ปี   30-37 ปี  

     38-45 ปี   45 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา   ประถมศกึษา  มธัยมศกึษา   

     ปริญญาตรี   ปริญญาโท 

     ปริญญาเอก 

4. สถานภาพ    โสด   แตง่งาน  หยา่ร้าง  แยกกนัอยู ่
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5. ระดบัรายได้ (บาท/เดือน)  ต่ํากวา่ 10,000 บาท   10,001-20,000 บาท 

     20,001-30,000 บาท   30,001-40,000 บาท 

     40,001-50,000 บาท   50,000 บาทขึน้ไป 

6. จํานวนการใช้บริการ.   1-5 ครัง้ตอ่เดือน   6-10 ครัง้ตอ่เดือน  

     11-15 ครัง้ตอ่เดือน   15 ครัง้ขึน้ไปตอ่เดือน 

ส่วนที่ 2 คําถามเก่ียวกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ (Convenience Store) กรุณาทํา

เคร่ืองหมาย  หน้าข้อความท่ีตรงกบัท่าน 

 

ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ 

(Convenience Store) 

ระดบัการรับรู้ภาพลักษณ์ 

มากที่สุด 

 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

ภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์สินค้าหรือบริการ      

ด้านสินค้า      

1. สินค้าท่ี จําหน่ายภายในร้านมีความ

หลากหลายและเป็นสินค้าอุปโภค -บริโภค 

ท่ีใช้ในชีวิตประจําวนั 

     

2. สินค้าท่ีจําหน่ายภายในร้านมีคุณภาพ

ตรงตามมาตรฐาน 

     

3. เป็น ร้านค้าชัน้ นําในด้านผลิตภัณ ฑ์

อาหารแปรรูป 

     

4. มีการนําสินค้าใหม่ๆ ท่ีทนัสมยันิยม เข้า

มาจําหน่ายภายในร้านอย่างต่อเน่ืองร้าน  

ซี .พี .เฟรชมาร์ท มีผลิตภัณ ฑ์ ท่ี มีความ

น่าเช่ือถือ 
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ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ 

(Convenience Store) 

ระดบัการรับรู้ภาพลักษณ์ 

มากที่สุด 

 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

ด้านสินค้า (ต่อ)      

5. สิ น ค้ า ท่ี จํ า ห น่ า ย  มี ก ารตั ง้ ราค า ท่ี

เหมาะสมกบัคณุภาพ 

     

6. มีสินค้าตราห้าง(เฮาส์แบรนด์)ภายใต้

ย่ีห้อ “ซีพี เฟรชมาร์ท” เช่น ซีพี เฟรชมาร์ท 

สินค้าประเภททานเล่น , สินค้าประเภท

อาหารพร้อมทาน 

     

7. สนิค้ามีการแสดงปา้ยราคาท่ีชดัเจน      

ด้านบริการ      

8. มี จํ าน วน สาขา ท่ี เปิ ดให้ บ ริการเป็ น

จํานวนมากทัว่ประเทศไทย 

     

9. มีการบริการแก่ลกูค้า เช่น การอุ่นอาหาร

พร้อมทาน 

     

10. การให้บริการมีความสะดวกสบาย เช่น 

ก ารใช้บัต รแท น เงิน ส ด  (บัต รส ม าชิ ก 

CPFM, บตัร CP Surprise) และชําระบิลได้

ท่ีจดุรับชําระTruemoney 

     

11. มีการให้บริการผ่านช่องทางการจัด

จําหน่ายอ่ืนๆ เช่น การสัง่ซือ้สนิค้าออนไลน์ 
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ภาพลักษณ์ของร้านค้าสะดวกซือ้ 

(Convenience Store) 

ระดบัการรับรู้ภาพลักษณ์ 

มากที่สุด 

 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ      

12. โลโก้ร้านมีความสวยงาม สีสันสดใส 

สงัเกตเห็นได้ชดัเจน 

     

13. สโลแกนของร้านมีความเป็นเอกลกัษณ์      

14. ตราสิน ค้า เป็ น ท่ี รู้จักและผู้ บ ริโภ ค

ยอมรับ 

     

15. มีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ ผ่าน

ช่องทางส่ือตา่ง ๆ 

     

16. มีการกระตุ้ นการซือ้ด้วยการส่งเสริม

การตลาด เช่น ลด แลก แจก แถม 

     

17.  มีการจดักิจกรรมให้ลกูค้าได้มีสว่นร่วม 

เช่น การสะสมเหรียญเพ่ือแลกของพรีเม่ียม 

     

ภาพลักษณ์ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือ

องค์กร 

     

ด้านบริหารจัดการ      

18.  เป็ น ผู้ นํ า ท า ง ด้ า น ธุ ร กิ จ ค้ า ป ลี ก 

ประเภทร้านสะดวกซือ้ 

     

19. มีการนําเทคโนโลยีท่ีทันสมัยเข้ามา

บริหารจดัการภายในองค์กร 

     

20. องค์กรยึดหลกัคุณธรรมและจริยธรรม

ในการดําเนินธุรกิจ 
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ภาพลักษณ์ร้าน ซี.พ.ีเฟรชมาร์ท 

 

ระดบัการรับรู้ภาพลักษณ์ 

มากที่สุด 

 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

ด้านบุคลากร / พนักงาน      

21. ผู้บริหารมีวิสยัทศัน์กว้างไกลมีคณุธรรม

และจริยธรรม 

     

22. พนกังานมีความรู้ความสามารถดี      

23. พนกังานมีบคุลกิภาพดี      

24. พนกังานให้บริการด้วยความเตม็ใจ      

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม      

25. มีส่วนช่วยในการรักษาสิ่งแวดล้อม เช่น 

การลดใช้ถงุพลาสตกิ 

     

26. มี โค รงก ารเก่ี ยวกับ ก ารช่ วย เห ลื อ

ท า ง ด้ า น ก า ร ศึ ก ษ า  เช่ น  ก า ร ม อ บ

ทนุการศกึษา 

     

27. มีการสนบัสนนุและช่วยเหลือพฒันาสงัคม 

เช่น  การบ ริจาคสิ่ งของ และเลี ย้งอาหาร

กลางวนัแก่ผู้ ท่ีไม่สามารถช่วยเหลือตนเองได้

และเป็นผู้ยากไร้ 
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ส่วนที่ 3 คําถามเก่ียวกบัความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ ร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรุณาทําเคร่ืองหมาย  หน้าข้อความท่ีตรงกบัทา่น 

 

ความพงึพอใจของผู้บริโภค 

ระดบัของความคดิเหน็ 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

คุณภาพในสายตาของผู้บริโภค      

28. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท ได้เสนอผลิตภัณฑ์

และบริการท่ีมีคณุภาพให้กบัท่านอยูเ่สมอ 

     

29. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีการกําหนดราคาท่ี

มีความเหมาะสมกบัผลติภณัฑ์ 

     

30. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท มีความสะอาดและมี

มาตรฐานในการให้บริการท่ีเหมาะสม 

     

คุณค่าหรือความนิยมในสายตาของ

ผู้บริโภค 

     

31. เม่ือท่านเห็นบริการเก่ียวกับธุรกิจอาหาร

แปรรูปแช่แข็งท่านจะนึกถึงผลิตภัณฑ์ ซี.พี.

เฟรชมาร์ท 

     

32. เม่ือท่านเห็นธุรกิจซี.พี.เฟรชมาร์ท ท่านจะ

สามารถเช่ือมโยงไปยังธุรกิจอ่ืนๆของ ซี.พี.          

เฟรชมาร์ท ได้ 

     

33. ผลิตภัณฑ์และการบริการของร้านค้า     

ซี.พี.เฟรชมาร์ท มีคณุภาพในสายตาของท่าน 
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ส่วนที่ 4 คําถามเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ ร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรุณาทําเคร่ืองหมาย  หน้าข้อความท่ีตรงกบัทา่น 

 

ความจงรักภกัดขีองผู้บริโภค 

ระดบัของความคดิเหน็ 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

ด้านความเช่ือม่ัน      

34. ท่านเช่ือว่าร้าน ซี .พี .เฟรชมาร์ท จะ

เสนอผลติภณัฑ์ท่ีดีท่ีสดุให้ท่านเสมอ 

     

35. ท่านไม่ลังเลท่ีจะใช้บริการของร้าน 

ซี.พี.เฟรชมาร์ท ถึงแม้วา่ท่ีอ่ืนจะมีโปรโมชัน่

ท่ีดีกวา่ก็ตาม 

     

36. ท่านคิดว่าร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท เป็น

ร้านค้าท่ีมีผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพ 

     

37. ท่ าน คิดว่า ส่ือโฆ ษ ณ าท่ี ร้าน  ซี .พี .     

เฟรชมาร์ท นําเสนอให้ท่านทราบ มีความ

น่าเช่ือถือ 

     

38. ท่านคิดว่าท่านมั่นใจจะเข้าใช้บริการ

ทกุครัง้ท่ีต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการท่ี

ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท 

     

ด้านการนึกถงึ      

39. เม่ือทา่นต้องการซือ้ผลติภณัฑ์อาหาร

แปรรูป ท่านจะนกึถึงร้านซ.ีพี. เฟรชมารท

ก่อนเสมอ 
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ความจงรักภกัดขีองผู้บริโภค 

ระดบัของความคดิเหน็ 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

ด้านการนึกถงึ (ต่อ)      

40. ท่ าน จะบอกต่อถึ งผลิตภัณ ฑ์ และ

บริการท่ีดีของร้านซี.พี.เฟรชมาร์ทให้กับ

ญาตหิรือคนรู้จกัท่านเสมอ 

     

41. ร้านซี.พี.เฟรชมาร์ท เป็นร้านค้าขาย

สินค้าแปรรูปอันดับต้นๆในความคิดของ

ท่าน 

     

42. ท่านให้ความสนใจกับคําแนะนําของ

พนักงานเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของร้าน ซี.พี.

เฟรชมาร์ท 

     

43. ในครัง้ต่อไป ถ้าท่านต้องการซือ้สินค้า

แปรรูป และท่านมีแนวโน้มว่าจะใช้บริการ

กบั ร้าน ซี.พี.เฟรชมาร์ท 

     

ด้านการซือ้ซํา้ต่อเน่ือง      

44. ท่านจะกลบัมาซือ้ผลิตภัณฑ์ ของร้าน 

ซี.พี.เฟรชมาร์ท ซํา้อยา่งตอ่เน่ือง 

     

45. ท่านจะกลบัมาซือ้ผลิตภัณฑ์ ของร้าน 

ซี.พี .เฟรชมาร์ท ซํา้ถ้ามีการจัดกิจกรรม

สง่เสริมการขาย 

     

4 6. ท่ า น มี แ น ว โน้ ม ว่ า จ ะ ก ลับ ม าซื อ้

ผ ลิ ต ภัณ ฑ์  ของ ร้าน  ซี .พี .เฟ รชม า ร์ท 

มากกวา่ร้านอ่ืน 
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ข้อเสนอแนะ 

_______________________________________________________________________

_______________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________

_______________________________________________________________________ 

ขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูในการร่วมมือตอบแบบสอบถาม  



 
 

ประวัตกิารศกึษาและการทาํงาน 

 
ช่ือ  สกุล  นาง ดวงพร  เลศิพลรัตน์ 

วัน เดอืน ปีเกิด 11 กนัยายน 2532 

ภมูิลาํเนา  จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ประวัตกิารศกึษา          

วุฒกิารศึกษา                           ช่ือสถาบัน          ปีที่สาํเร็จการศึกษา 

ปริญญาตรีบญัชีบณัฑิต    มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  2555 

 

ตาํแหน่งและสถานที่ทาํงานปัจจุบัน   

พ.ศ.2560 – ปัจจบุนั   พนกังานบริษัท โกล์ว จํากดั 

พ.ศ.2555 – 2560      พนกังานบริษัท เครือเจริญโภคภณัฑ์ จํากดั 
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