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ABSTRACT 

 

The purposes of this independent study were to 1) examine the influence of the store 

image on customer perceptions: a case study of Mc. Jean stores in Bangkok, and 2) avail the results 

as guidelines to develop and improve the store image design.  

The sample group in this study was 400 customers who browsed the products or used the 

services at 29 Mc. Jean stores in Bangkok.  Statistics used to analyze data were descriptive statistics 

including frequencies, percentages, means, and standard deviations; and inferential statistics 

including Independent Samples t-test, One-way ANOVA, Multiple Linear Regression, and Post Hoc 

using LSD at the statistical significance level of 0.05.  

The findings showed that most of the respondents were females, age 21-30 years old, 

Bachelor’s Degree in educational level, employed in a private company, and had monthly income of 

15,001-25,000 baht.  The store image of the aspects of exterior design and interior design influenced 

the customers’ perceptions on both brands and stores. The results indicated that store image 

correlated to brands and stores, which meant that the stores with nice and unique design would have 

more influence on customers’ perceptions and awareness of brands and stores.  

Keywords: store image, exterior design, interior design  
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บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ในป 2558 จะเปนปแหงการเร่ิมตนของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC)  ซึ่งจะทําใหเกิด

การคาเสรีและการแขงขันตาง ๆ มากยิ่งขึ้น จากขอมูลสํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม กระทรวง

อุตสาหกรรม (อศส.) เผยดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรม (MPI) สิ่งทอและเคร่ืองนุงหม กลุมเสื้อผา

สําเร็จรูปมีการผลิตเพิ่มขึ้นถึงรอยละ 17.72 ในป 2557 ที่ผานมา (ฐานเศรษฐกิจ, 2558) จะเห็นวาธุรกิจ

เสื้อผาสําเร็จรูปยังสามารถเติบโตไดอยางตอเน่ือง ทําใหผูประกอบการธุรกิจเสื้อผาสําเร็จรูปภายใน 

ประเทศไทยตองเตรียมตัวรับมือกับกลุมประเทศอาเซียนที่จะเขามาเปดตลาดการคาในประเทศไทย  

ผูประกอบการจึงตองใชกลยุทธดานการตลาดในรูปแบบตาง ๆ เพื่อใหลูกคาไดรับรูและจดจํา

ภาพลักษณของรานคาตนเองใหไดมากที่สุดอันจะมีผลตอยอดขายของธุรกิจ เพราะฉะน้ันการทําให

ลูกคารับรูและจดจําภาพลักษณของรานคาไดอยางแมนยําจึงมีสวนสําคัญเปนอยางยิ่ง 

 การดําเนินชีวิตของคนไทยในยุคปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปมากเมื่อเทียบกับในอดีต 

ที่มาผาน โดยจะใหความสําคัญเร่ืองความรวดเร็ว สะดวกสบาย และทันสมัยซึ่งทําใหลูกคาเขามาใช

บริการซื้อสินคาในหางสรรพสินคาเพราะมีรานคาปลีกอยูมากมายและมีสินคาใหเลือกหลากหลาย

รวมถึงการบริการที่รวดเร็วและสะดวกสบาย จะเห็นไดวาเสื้อผาสําเร็จรูปในหางสรรพสินคาเปน

สินคาที่ไดรับความนิยมและการแขงขันสูงเพราะปริมาณลูกคาที่เขามาใชบริการและซื้อเสื้อผา

สําเร็จรูปในหางสรรพสินคามีแนวโนมเพิ่มขึ้นอยางตอเน่ือง 

 ความประทับใจและความพึงพอใจของลูกคามีความเชื่อมโยงโดยตรงตอการรับรูในเร่ือง

ของตราสินคา (Brand Image) รานคา (Store Image) และความซื่อสัตย จรรยาบรรณขององคกร 

(Corporate Image) นอกจากการรับรูดังกลาวขางตนแลวน้ันการออกแบบภาพลักษณทั้งภายในและ

ภายนอกของรานใหมีความโดดเดนเปนที่จดจําไดงาย  สามารถสรางอิทธิพลใหเกิดความประทับใจ

เมื่อแรกเห็นละยังมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา      

 ดังน้ัน  การคนควาอิสระน้ีจึงมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาภาพลักษณรานคาที่มีอิทธิพลตอการ

รับรูของลูกคา  เพื่อใชเปนแนวทางในการพัฒนา และปรับปรุงการออกแบบภาพลักษณรานคาปลีก

ประเภทเสื้อผาสําเร็จรูป  (ราน Mc. jeans) ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาและตลาดเสื้อผา

สําเร็จรูปไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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1.2  วัตถุประสงคการวิจัย 

 1.2.1 เพื่อศึกษาถึงปจจัยทางดานประชากรศาสตรที่มีตอผลการรับรูของลูกคา 

 1.2.2 เพื่อศึกษาถึงปจจัยทางดานภาพลักษณรานคาที่มีตอผลการรับรูของลูกคา 

 

1.3  สมมุติฐานการวิจัย 

 1.3.1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูของลูกคา 

 1.3.2 ปจจัยเกี่ยวกับภาพลักษณมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา 

 

1.4  ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาในคร้ังน้ี มีขอบเขตดานตาง ๆ ดังน้ี 

 1. ขอบเขตเน้ือหาการศึกษาภาพลักษณรานคาที่มีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา ในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร โดยใชทฤษฎีการรับรูที่มีผลตอการตลาด ของ Assael (1995, p. 212) และทฤษฎีการ

ออกแบบตกแตงภายนอกและภายใน ของ Dunne & Lusch (2008, p. 450) และ Hasty & Reardon 

(1997, p. 272) มาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา คือ ปจจัย

ทางประชากรศาสตรและปจจัยดานภาพลักษณ 

 2. ขอบเขตดานประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ลูกคาที่ เขาในรานแม็คยีนสในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 29 สาขา 

 3. กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ลูกคาที่เขามาในรานแม็คยีนส เน่ืองจากไมทราบ

จํานวนประชากรที่แนนอนจึงทําการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางจากสูตร n = (Z2)/(4e2) ไดขนาด

กลุมตัวอยางเทากับ 400 คน 

 4. วิธีการสุมตัวอยาง จะใชการสุมแบบตามสะดวก (Convenience Sampling Method) 

 5. ระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี ต้ังแต เดือน สิงหาคม 2558 - กันยายน 2558 

 

1.5  คําจํากัดความในการวิจัย 

 ลูกคา (Customer) หมายถึง ผูที่เขามาดูสินคาในรานแม็คยีนสในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการ (Process) อันประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ ที่

สัมพันธซึ่งกันและกัน ซึ่งเปนผลใหผูบริโภคมีการจัดระเบียบ วิเคราะห เปรียบเทียบและให

ความหมายจากประสบการณบางอยางที่ไดรับเขามาโดยผานประสาทสัมผัสทั้งหา 
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 ตราสินคา (Brand Image) หมายถึง รูปแบบของภาพพจนและแนวความคิดในรูปอัตลักษณ

และผลงานออกแบบ ของสินคาและผลิตภัณฑ ทั้งยังเปนขอมูลเชิงมโนธรรม ที่แสดงออกทางรูปธรรม

ดวยสัญลักษณ ที่สื่อถึงบริษัท สินคา บริการ หรือกลุมผูขาย ที่แตกตางจากคูแขงขัน 

 ภาพลักษณรานคา (Store Image) หมายถึง สิ่งที่ลูกคารับรูเกี่ยวกับการคาปลีกจาก

สภาพแวดลอมทางกายภาพของรานคาทั้งภายนอกและภายในหรือบุคลิกภาพรานคาที่กลุมลูกคา

มองเห็นและรูสึกเกี่ยวกับรานคาน้ัน ๆ 

 ภาพลักษณองคกร (Corporate Image)  ภาพรวมทั้งหมดขององคการที่บุคคลรับรูจาก

ประสบการณ หรือมีความรูความประทับใจ  ตลอดจนความรูสึกที่มีตอหนวยงานหรือสถาบันโดยการ

กระทําหรือพฤติกรรมองคการ  

 การออกแบบตกแตงภายนอกรานคา หมายถึง การออกแบบรูปลักษณภายนอกของรานคา 

ที่ผูบริโภคมองเห็นจะเปนจุดเดนที่สามารถดึงดูดใหผูบริโภคเขามาภายในรานคา 

 การออกแบบตกแตงภายในรานคา หมายถึง การออกแบบรูปลักษณภายในซึ่งทําใหลูกคา

รับรูและสัมผัสไดซึ่งจะทําใหเกิดความรูสึกดี ๆ สําหรับการเขามาใชบริการรานคา 

 รานแม็คยีนส หมายถึง รานขายเสื้อผาสําเร็จรูปสําหรับผูชายผูหญิงและเด็กในหาง 

สรรพสินคา 

 

1.6  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 กรอบแนวคิดในการวิจัย พัฒนาขึ้นจากปจจัยเกี่ยวกับภาพลักษณประกอบดวย การออกแบบ

ตกแตงภายนอกและภายในของ Dunne & Lusch (2008, p. 450) และ Hasty & Reardon (1997, p. 272) 

เปนตัวแปรอิสระและปจจัยภาพลักษณที่มีอิทธิพลตอการรับรู ของ Assael (1995, p. 212) เปนตัวแปร

ตาม  
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           อางอิงจาก Dunne & Lusch (2008) และ   อางอิงจาก Assael (1995) 

           Hasty & Reardon (1997)                                  

                                      

1.7  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1.7.1 ทราบปจจัยเกี่ยวกับภาพลักษณที่มีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา 

 1.7.2 นําไปเปนขอมูลสนับสนุนการปรับปรุงภาพลักษณของรานแม็คยีนส 

 1.7.3 เพื่อสรางความประทับใจและความพึงพอใจใหกับลูกคารานแม็คยีนส 

 

 

การรับรูของลูกคา 

1. ตราสินคา (Brand Image) 

2. รานคา (Store Image) 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ     

2. อาย ุ

3. ระดับการศึกษา   

4. อาชีพ 

5. รายได 

ปัจจัยเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ 

1. การออกแบบตกแตงภายนอกรานคา 

2. การออกแบบตกแตงภายในรานคา 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การศึกษาภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา กรณีศึกษารานแม็คยีนส    
เขตกรุงเทพมหานครคร้ังนี้ ไดศึกษาถึง แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและผลงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของและ
นํามาเปนแนวทางการคนควาวิจัยดังนี้ 
 2.1  แนวคิดและทฤษฎีการรับรู  
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ 
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีการออกแบบตกแตงรานคาปลีก 
 2.4  สภาพปจจุบันขององคกร 
 2.5  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีการรับรู  
 Kotler & Keller (2012, น. 184) อธิบายวา การรับรูของแตละบุคคลมีความแตกตางกัน
ข้ึนอยูกับความสามารถและวัตถุประสงค โดยมีกระบวนการรับรู 3 ประการ ดังตอไปนี้  
 1. การเลือกใหความสนใจ (Selective attention) ผูบริโภคจะเปดรับขอมูลขาวสารทาง
การตลาดของสินคาตาง ๆ เกินกวา 1,500 ช้ินตอวันซ่ึงผูบริโภคจะไมสามารถรับรูขอมูลขาวสาร
เหลานั้นไดท้ังหมด เพราะผูบริโภคสวนใหญจะพิจารณากล่ันกรองออกไปซ่ึงเรียกกระบวนการน้ีวา 
การเลือกใหความสนใจ และกระบวนการดังกลาวมีความสําคัญอยางยิ่งสําหรับนักการตลาดเพราะ
ตองใชความพยายามอยางสูงในการกระตุนความสนใจของผูบริโภค ซ่ึงตัวแปรท่ีเปนปจจัยท่ีจะดึงดูด
ใหผูบริโภคสนใจขอมูลขาวสารทางการตลาดเหลานั้นไดแก          
 - ผูบริโภคสวนใหญใหความสนใจตอส่ิงกระตุนท่ีสอดคลองกับความตองการของตนเอง
ในขณะน้ัน 
 - ผูบริโภคสวนใหญใหความสนใจตอส่ิงกระตุนท่ีสอดคลองกับความคาดหวังของตน 
 - ผูบริโภคสวนใหญใหความสนใจตอส่ิงกระตุนท่ีมีปริมาณหรือขนาดแตกตางจากท่ัว ๆ
ไป และแมวาผูบริโภคจะคัดกรองส่ิงกระตุนจํานวนมากในสภาพแวดลอมแยกออกไปจากการรับรู
ของตน แตผูบริโภคยังตองไดรับอิทธิพลจากส่ิงกระตุนท่ีไมไดคาดหวัง เชนการไดรับขอมูลขาวสาร
ทางไปรษณีย ทางอินเตอรเน็ต ทางโทรศัพท และจากพนักงานขาย นักการตลาดตองใชกลยุทธตาง ๆ 
ท่ีจะสงเสริมการตลาดของตนผานกระบวนการกล่ันกรองของผูบริโภคนี้ใหได 
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 2. การเลือกท่ีจะบิดเบือนหรือปรับแตง (Selective distortion) กระบวนการนี้เปน
กระบวนการท่ีผูบริโภคจะบิดเบือนหรือปรับแตงขอมูลขาวสารท่ีไดรับตามทัศนคติความคิดของ
ตนเองทําใหเกิดการบิดเบือนในเร่ืองของตราสินคาหรือผลิตภัณฑ กระบวนการเลือกท่ีจะบิดเบือน
หรือปรับแตงนี้จะเกิดประโยชนมากสําหรับตราสินคาท่ีมีความเขมแข็งและในกรณีท่ีขอมูลเกี่ยวกับ
ตราสินคานั้นไมชัดเจน หรือก้ํากึ่งก็จะยิ่งกลายเปนผลดีตอตราสินคาของตนเอง 
 3. การเลือกท่ีจะจดจํา (Selective Retention) กระบวนการนี้ผูบริโภคจะเลือกจดจําเฉพาะ
ผลิตภัณฑท่ีชอบและละท้ิงหรือลืมจุดเดนของผลิตภัณฑคูแขงซ่ึงผูบริโภคจะไมสามารถเก็บขอมูล
ขาวสารจํานวนมากท่ีรับไวในความทรงจําได และแนวโนมจะเก็บไวเฉพาะขอมูลท่ีสอดคลองหรือ
สนับสนุนกับทัศนคติและความเช่ือของตนเอง และเปนอีกคร้ังท่ีกระบวนการเลือกจดจําสงผลดีตอ
ตราสินคาท่ีเขมแข็ง นี่เปนอีกเหตุผลท่ีนักการตลาดตองเนนย้ําการสงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา
ไปยังกลุมเปาหมายของตนเพ่ือใหขอมูลขาวสารและตราสินคาของตนนั้นจะเขาไปอยูในใจของ
ผูบริโภค 
 Assael (1995, p. 212) อธิบายวาการรับรูท่ีมีผลตอการตลาดนั้นแนวโนมการรับรูของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับภาพลักษณของตราสินคา (Image of Brand) จะมีความเช่ือมโยงตอการตลาดโดยตรง 
ท้ังวัตถุประสงคและกลยุทธของการรับรูในเร่ืองของรานคา (Store Image) และจรรยาบรรณขององคกร 
(Corporate Image)  
 1. การรับรูท่ีเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Image) การที่ผูบริโภคทําการพิจารณาตัดสินใจซ้ือ
สินคา หรือตราใดตราหน่ึงโดยเฉพาะ คํานึงถึงปจจัยในเร่ืองคุณภาพราคา การใหบริการและการ
รับประกันของสินคา โดยท่ัวไปตราของผูบริโภคจะถูกมองวามีคุณภาพสูงกวาผลิตภัณฑท่ีไมมีตรา
หรือผูจัดจําหนาย นอกจากนี้ การจําหนายโดยรานคาประเภทขายของถูก มักจะถูกมองวา มีคุณภาพ 
ต่ํากวาสินคาท่ีขายตามหางสรรพสินคา รวมท้ังสินคายังมีภาพพจนในเร่ืองของราคาท่ีแตกตางกันดวย 
 2. การรับรูเกี่ยวกับรานคา (Store Image) ความพอใจ ความประทับใจในภาพรวมท้ังหมด
ของธุรกิจหรือรานคา การสรางความรูสึกประทับใจตอรานคามีสวนประกอบดังนี้ 
  2.1 การบริการ (Service) ภาราศุระมัน และคณะ (1985, p. 41) ไดกลาวไววาการประเมิน
การบริการในสายตาของลูกคาวามีความพึงพอใจอยูในเกณฑใดนั้นสามารถวัดไดจากการบริการ 5 ดาน 
   - ดานรูปธรรมของการบริการ คือ ลักษณะทางกายภาพท่ีปรากฏใหเห็นส่ิงอํานวย
ความสะดวกตาง ๆ เชน เจาหนาท่ี เคร่ืองอํานวยความสะดวกตาง ๆ ในการติดตอประสานงานอีกท้ัง
สภาพแวดลอมท่ีลูกคารูสึกถึงการไดรับการดูแลเอาใจใส การบริการดังกลาวจะทําใหลูกคารับรูได 
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   - ความเช่ือถือและไววางใจ คือ การใหบริการท่ีตรงกับสัญญาท่ีไดใหไวกับลูกคา 
การบริการทุกคร้ังตองเหมาะสมและผลของการบริการตองเหมือนเดิมซ่ึงจะทําใหลูกคารูไดวาการ
ใหบริการนั้นมีความนาเช่ือถือและไววางใจได 
   - การตอบสนองตอผูรับบริการ คือความพรอมและเต็มใจท่ีจะใหบริการโดย
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางทันทวงที 
   - การใหความม่ันใจแกลูกคา คือ การสรางความเช่ือม่ันใหกับลูกคาจะตองแสดงถึง
ความรูทักษะการใหบริการและตอบสนองความตองการของลูกคาดวยความสุภาพ กิริยามารยาทท่ีดี
รวมไปถึงการใชประสิทธิภาพในการส่ือสารเพ่ือสรางความม่ันใจใหกับลูกคาวาจะไดรับการบริการที่ดี
ท่ีสุด 
   - การรูจักและเขาใจลูกคา คือการดูแลเอาใจใสลูกคาตามความตองการที่แตกตางของ
แตละบุคคล 
  2.2 ความสะดวกสบาย คือ การออกแบบท่ีเนนใหความสะดวกสบายในการใหบริการแก
ลูกคาเชน ทําเลที่ตั้ง ท่ีจอดรถ ชวงเวลาเปด - ปด   
  2.3 คุณภาพสินคา คือส่ิงที่ลูกคาพึงพอใจ ซ่ึงหนวยงานหรือองคกรจะตองผลิตสินคาท่ีมี
คุณภาพสอดคลองกับความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) โดยงานวิจัยคร้ังนี้จะหมายถึง
ความคงทน ความสวยงาม การออกแบบท่ีทันสมัยรวมไปถึงความหลากหลายของตัวสินคา 
 3. การรับรูเกี่ยวกับความซ่ือสัตยและจรรยาบรรณขององคกร (Corporate Image) การรับรูท่ี
เกี่ยวกับความรูสึกของลูกคา เปนผลมาจากการไดเขาไปเกี่ยวของกับธุรกิจความซ่ือสัตยและ
จรรยาบรรณเปนประเด็นสําคัญท่ีเจาของหรือผูบริหารธุรกิจตองมีอยูในธรรมาภิบาลของบริษัท 
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ 
 Kotler & Keller (2012, p. 533) อธิบายถึงความหมายของภาพลักษณ (Image) วาเปนองค
รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงทัศนคติ
และการกระทําใด ๆ ท่ีคนเรามีตอส่ิงนั้นจะมีความเกี่ยวพันอยางสูงกับภาพลักษณตอส่ิงนั้น ๆ 
 Robinson & Barlow (1959, p. 73) ไดใหความหมายวา ภาพลักษณเปนภาพท่ีเกิดข้ึนใน
จิตใจของบุคคล เกี่ยวกับความรูสึกนึกคิดตอองคกร ซ่ึงภาพที่เกิดข้ึนอาจไดจากประสบการณทางตรง
หรือทางออมของตัวเขาเอง 
 พรทิพย  พิมลสินธุ (2540) กลาวถึงความหมายของการมองภาพลักษณนั้นเกิดข้ึนจากความ
ประทับใจ ซ่ึงไดมาจากการไดมีความรูและความเขาใจในขอเท็จจริงนั้น ๆ นอกจากน้ียังมีนักวิชาการ
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ดานประชาสัมพันธไดใหความหมายของภาพลักษณวา หมายถึง ช่ือเสียงขององคกร บุคคล หรือส่ิง
หนึ่งส่ิงใดภาพลักษณของบุคคลหรือองคการเกิดจากการรับรูขาวสารขอมูลและแปรเปล่ียน 
ภาพลักษณใหเปนไปในทิศทางท่ีเหมาะสม เปนการสรางจากองคประกอบตาง ๆ ท่ีมองเห็นไดชัดเจน
และสามารถเขาใจไดหลายความหมายและมีความนาเช่ือถือดวย 
 จากนิยามของคําวาภาพลักษณ ดังกลาวนั้นทําใหเรามองเห็นไดวาหนาท่ีของภาพลักษณ    
ก็คือ 
 1. ใหขอเท็จจริงท่ีเปนบวก (Positive fact) รวมท้ังการเสาะแสวงหา ขอมูลท่ีเปนขอเท็จจริง
เปนบวก นําเสนอตอกลุมเปาหมายหรือเผยแพรตอสาธารณชนใหมากท่ีสุดเพื่อจะกอใหเกิดทัศนคติท่ี
เปนบวก 
 2. การชักชวนใหกลุมเปาหมายใชมาตรการท่ีดีทําใหเกิดลักษณะเปนบวกตอสินคาตอ
บุคคล ตอองคกร ตอส่ิงของ ท่ีเราตองการสรางภาพลักษณ เพราะหากเขาใชมาตรการท่ีดีมาประเมินเรา 
เราก็จะไดคะแนนเปนบวก แตหากเขาใชมาตรการท่ีไมคอยจะดีมาประเมินเรา เราก็จะไดคะแนน   
เปนลบ 
 3. ใชวิธีการทําใหคนไดรับประสบการณตรงที่ประทับใจ หมายถึงการมีสินคาท่ีดีใหลูกคา
ใช มีบริการท่ีดีใหกับผูท่ีมาติดตอ ตลอดจนผูบริหารที่ดีในการติดตอกับสาธารณชน 
 สรุปวา ภาพลักษณจะเปนส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึนมาอยางมีวัตถุประสงค เพื่อสรางความ
ประทับใจ เพ่ือใหเกิดความนาเช่ือถือ และถูกยอมรับจากสาธารณชน ซ่ึงภาพลักษณจะมีสวนผสมทั้ง
มิติสวนตัว (Private) และมิติสาธารณะ (Public) เพื่อใหเกิดภาพลักษณเฉพาะตัว (Private Image) โดย
ที่มีสวนรวมกันในแงของความเปนภาพลักษณสาธารณะ (Public Image) 
 - ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนภาพลักษณสวนหนึ่งท่ีนําเสนอควบคูไปกับ
ภาพลักษณของสินคา บริการโดยเฉพาะการสรางเปนเอกลักษณเฉพาะใหไดจดจําวาสีนี้ ยี่หอนี้ การ
ส่ือสารดวยถอยคําหรือวลีแบบนี้เปนของสินคา บริการประเภทใด การออกแบบสัญลักษณท่ีแตกตาง
กัน แมวาจะเปนสินคาชนิดเดียวกันก็ตาม (พรทิพย  พิมลสินธุ, 2540, น. 123-130) 
 - ภาพลักษณรานคา (Store Image) หมายถึง ส่ิงท่ีลูกคารับรูเกี่ยวกับการคาปลีกจาก
สภาพแวดลอมทางกายภาพของรานคาท้ังภายนอกและภายในหรือบุคลิกภาพรานคาท่ีกลุมลูกคา
มองเห็นและรูสึกเกี่ยวกับรานคานั้น ๆ ดังนั้นรานคาปลีกจึงสามารถสื่อสารผานลูกคาผานทาง
ภาพลักษณรานคา  เนื่องจากในกระบวนการรับรูของมนุษยมีการตีความหมายของภาพท่ีมองเห็น ภาพ
รานคาปลีกท่ีมองเห็นจึงถูกตีความและสรางเปนภาพลักษณในใจลูกคาและผูท่ีพบเห็นรานคานั้น โดย
กระบวนการตีความเกิดจากองคประกอบทางกายภาพท้ังหมดท่ีมนุษยมองเห็นไดแก การออกแบบ 
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แสงสวาง สีสัน วัสดุของพื้นและผนังอุปกรณจัดแสดงสินคาและอุปกรณอ่ืน ๆ ซ่ึงองคประกอบเหลานี้
รวมกันเปนบรรยากาศโดยรวมของรานท่ีสงผลตอมิติเชิงความรูสึกพื้นฐานในการรับรู (ศิริวรรณ    
เสรีรัตน, 2539) 
 - ภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของประชาชน ท่ีมี
ตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่ง ภาพลักษณดังกลาวนี้จะหมายรวมไปถึงดานการ
บริหารจัดการ (Management) การบริการ (Service) บุคลากรพนักงาน  (Human) สินคา ผลิตภัณฑ 
(Product) และเปาหมายขององคกรเพื่อใหเห็นถึงภาพลักษณเฉพาะขององคกรนั้น ๆ อยางชัดเจน 
(จริญพร  หาญพยัคฆ, 2554, น. 18) 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีการออกแบบตกแตงรานคาปลีก 
 การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคานอกจากการรับรูในเร่ืองของ ตราสินคา (Brand Image)  
รานคา (Store Image) และ ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) แลวนั้นส่ิงท่ีควรจะคํานึงถึงคือการ
ออกแบบตกแตงท้ังภายนอกและภายในรานคาซ่ึงจะทําใหลูกคาสามารถรับรูและเปนจุดสัมผัส 
(Touch point/Contact point) เปนเหตุผลหลักท่ีทําใหเกิดประสบการณรวมในภาพลักษณรานคาและ
สินคาหรืองานบริการตาง ๆ 
 1. ปายหนาราน (Sign) ลําดับแรกของการส่ือสารไปยังลูกคาเพื่อใหเขาใจถึงประเภทของ
กิจการและสินคาหรือบริการ ปายรานสวนใหญจะวางอยูทางเขารานแตรานคาบางแหงวางปายไว    
ท่ัวรานเพื่อเสริมสรางและตอกย้ําช่ือของกิจการ โดยท่ัวไปปายหนารานจะประกอบดวยชื่อราน และ
เคร่ืองหมายสัญลักษณ (logo) ของราน ดังนั้นปายหนารานจึงเปนส่ิงท่ีสะทอนถึงเอกลักษณของรานคา
ปลีกแตละราน  

 

           
 

ภาพท่ี 2.1 ปายหนาราน  
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 2. หนาตางโชว (Window) วัตถุประสงคหลักของหนาตางโชวคือเพ่ือดึงดูดความสนใจและ
สรางภาพลักษณใหลูกคาท่ีอยูภายนอกรานไดมองเห็น เชนราน Blooingdale’s ในนิวยอรกมีหนาตาง
โชวมากถึง 52 หนาตางและทําการปรับเปล่ียนหนาตางโชวทุก ๆ 10 วัน  แสดงวาการใชหนาตางเปน
ท่ีโชวสินคาเปนท่ีนิยมกันในยุคปจจุบันซ่ึงถือวาเปนดวงตาของรานคา  ฉะน้ันลักษณะของการจัด
แสดงสินคาและชนิดของสินคาท่ีนํามาแสดงจะมีผลทําใหคนเขารานหรือไมเขารานได รานคาแตละ
ประเภทจึงมีการจัดหนาตางโชวในลักษณะตาง ๆ ตามความเหมาะสม 

              
ภาพท่ี 2.2  หนาตางโชวสินคา (Window display) 

 3. ทางเขารานคา (Store Entrance) คือ ดานแรกท่ีลูกคาจะเขามาในรานทางเขารานท่ีโดด
เดนจะเปนหนาตาของรานและเปนฝายขายของราน ฉะนั้นจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองใหความสนใจ
เกี่ยวกับทางเขารานมากเปนพิเศษ เพราะการตกแตงภายนอกก็จะดึงดูดใจผูพบเห็นโดยการแสดงออก
ถึงลักษณะเฉพาะของกิจการและลักษณะของกิจกรรมภายในรานดวย ประตูทางเขารานรานคาควรจะ
กวางพอท่ีลูกคาจะเดินผานไปมาไดอยาง สะดวก ประตูทางเขารานถาเปนไปไดสําหรับรานคาขนาด
เล็กควรมีทางเดียว ท้ังนี้เพื่อความสะดวกในการควบคุมการสูญหาย หากรานคาปลีกบางแหงต้ังอยู  
หัวมุมซ่ึงสามารถเปดประตูเขาไดท้ัง 2 ดาน ใหพิจารณาดานท่ีมีผูคนสัญจรไปมามากท่ีสุดเปนประตู
ทางเขาหลัก (main entrance) การที่จะเปดประตูท้ังสองดาน นอกจากจะควบคุมดูแลยากแลว ยังทําให
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เกิดความลําบากในการวางผังรานเพื่อใหการสัญจรภายในรานคา (traffic pattern) ใหเปนไปตามท่ี
ตองการ ตําแหนงท่ีตั้งแคชเชียรเพื่อเก็บเงินหรือคิดเงินลูกคา ควรตั้งอยูบริเวณท่ีสามารถมองประตูเขา
ออกไดชัดเจน ไมมีส่ิงใดมาบดบังทัศนวิสัยของแคชเชียร                 
 

             
ภาพท่ี 2.3 ทางเขารานคา (Store Entrance) 
 

 การออกแบบตกแตงภายในรานคา (Interior Design) 
Dunne & Lusch (2008, p. 550) และ Hasty & Reardon (1997, p. 382) อธิบายวา การ

ออกแบบตกแตงภายใน (Interior Design) คือการจัดวางแผนผังภายในราน การโชว จัดเรียงสินคารวม
ไปถึงองคประกอบตาง ๆ ภายในรานเชน แสง สี เสียง เปนตน ในการออกแบบตกแตงภายในจะตอง
คํานึงถึงความสะดวกสบายของลูกคาในการซ้ือสินคาซ่ึงถือวาเปนการสนับสนุนการขายอยางหน่ึง 
ดังนั้นการองคประกอบการออกแบบตกแตงภายในท่ีดีมีดังนี้ 

1. การเคล่ือนไหวของลูกคา (Customer Traffic Flow) การวางแผนผังภายในมีดวยกัน 3 
รูปแบบ 
  -  การวางแผนผังแบบตาราง (Grid Pattern) ประกอบไปดวยทางเดินหลัก (Main) 
ทางเดินรองและทางเดินยอยการวางแผนผังแบบนี้จะทําใหไดพื้นท่ีขายมากประโยชนใชงานสูงดัง
ภาพท่ี 2.4 
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ภาพท่ี 2.4  การวางแผนผังแบบตาราง  (Grid Layout Pattern) 

  - การวางแผนผังแบบเคล่ือนท่ีอิสระ (Free Flow Pattern) เปนการวางแผนผังท่ีมีการ
ยืดหยุนสูง คาใชจายในการกอสรางเฟอรนิเจอรติดตรึงท่ีผนังจะนอยแตจะไปเพ่ิมจํานวนของชั้นวาง
และราวแขวนใหมากข้ึนในสวนของโตะเก็บเงินสามารถมองเห็นไดทุก ๆ มุมของรานดังภาพท่ี 2.5  
 

                                         
ภาพท่ี 2.5 การวางแผนผังแบบตาราง  (Free Flow Layout Pattern) 

  - การวางแผนผังแบบรานขายเคร่ืองแตงกาย (Boutique Layout Pattern) การวางแผนผัง
แบบนี้เปนการออกแบบท่ีพัฒนาจากการวางแผนผังแบบ Free Flow เพื่อใหสามารถขายสินคาอ่ืน ๆ ท่ี
เกี่ยวของไดอยางตอเนื่องดังภาพท่ี 2.6   
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ภาพท่ี 2.6  การวางแผนผังแบบรานขายเคร่ืองแตงกาย (Boutique Layout Pattern) 

 2. เฟอรนิเจอรแบบติดตรึง (Fixture Furniture) คือ ผนังและเฟอรนิเจอรภายในควรมี
ลักษณะท่ียืดหยุน เปล่ียนแปลงได รานคาปลีกจะตองมีการพัฒนาเปล่ียนแปลงแกไขเพ่ือสรางสรรค 
ส่ิงใหม ๆ แกลูกคาตลอดเวลา ลูกคาท่ีเขามาในรานจะไดมีความรูสึกสดใสที่เห็นส่ิงใหม ๆ ไดสรรสราง 
ข้ึน การท่ีปลอยใหสภาพรานเปนไปอยางไมเปล่ียนแปลงจะทําใหลูกคาเบ่ือหนายจําเจตอส่ิงเดิม ๆ 
ดังนั้นวัสดุตาง ๆ ท่ีใชในการตกแตงภายในควรมีลักษณะท่ีเปล่ียนแปลงแกไขไดโดยไมส้ินเปลืองมาก
นักดังภาพท่ี 2.7       

 
ภาพท่ี 2.7 เฟอรนิเจอรแบบติดตรึง (Fixture Furniture) 
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 3. เฟอรนิเจอรแบบลอยตัว (Loose Furniture) หมายถึง เฟอรนิเจอรท่ีสามารถเคล่ือนยายได 
สามารถจัดรูปแบบในการวางไดหลากหลายตามที่ตองการสามารถเคลื่อนยายไปตามพ้ืนท่ีตาง ๆ ได
ตามความตองการ มีอิสระในการตกแตงไดอยางเต็มท่ี เพราะสามารถโยกยายเปล่ียนแปลงตําแหนง
การจัดวางไดตามชอบใจโดยไมตองไปวุนวาย ซ่ึงตรงขามกับการเลือกใชเฟอรนิเจอรแบบติดตรึง ดัง
ภาพท่ี 2.8       

            
ภาพท่ี 2.8  เฟอรนิเจอรแบบลอยตัว (Loose Furniture) 

 4. สีและแสง (Color & Lighting)  สีท่ีใชในราน ก็ควรใหสอดคลองกับบุคลิกของรานคา
ปลีกแตละประเภท สีแดงอาจใหความรูสึกถึงความต่ืนเตนและเราใจ ซ่ึงอาจจะเหมาะกับภัตตาคาร 
ไนตคลับ หรือดิสโกเธค ถาเปนรานเบเกอรี่หรือรานจําหนายอาหาร สีขาวเปนสีท่ีเหมาะสมเพราะให
ความรูสึกถึงความสะอาด สีเหลืองสดจะเหมาะกับรานขายของเด็กเลน หรือรานขายสินคาวัยรุน 
เพราะสีเหลืองเปนสีท่ีสดใสเปนสีท่ีเหมาะสมเพราะ ดูสบายตาไมหวือหวาสําหรับ  Lighting (แสง) 
แสงสวางภายในราน เปนปจจัยท่ีมีผลตอบรรยากาศภายในราน เชน โรงพยาบาลควรใชหลอดไฟแสง 
Day Light เพราะใหแสงคลายแสงธรรมชาติในเวลากลางวันสําหรับหลอด Warm White ใหแสงท่ีเปน
สีเหลืองนวล ชวยสรางบรรยากาศใหดูอบอุนเหมาะกบัแสงภายในหองนอน หองนั่งเลน หรือหองท่ีใช
ในการพักผอนสวนหลอด Cool White จะลดความอุนของแสงสีสม (Warm White) และลดความสวาง
ของแสงเดยไลท ทําใหเกิดความสมดุล ลักษณะเปนแสงสีขาวนวลตา 
 5. การจัดเรียงสินคา ควรสงเสริมใหลูกคา “จดจํา” รูปแบบผังการจัดเรียง (Plan-o-grams) 
ไดงาย ๆ เชนวาขนาดไหน รุนไหน กล่ินไหน สีอะไร รูปแบบใดควรจะอยูดานซายหรือดานขวา 
ผลิตภัณฑตัวใดควรจะอยูช้ันบนหรืออยูช้ันลาง  
 Plan-o-grams ท่ีนี้หมายถึง แผนภูมิช้ันวางสินคา (Shelf) แตละช้ันท่ีกําหนดอยางชัดแจงวา
กลุมผลิตภัณฑ (Category) ใด ประเภทสินคาอะไร จัดเรียงตรงสวนไหนของรานคาถือเปนการบริหาร
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จัดการพ้ืนท่ีขาย (Space Management) ใหไดประโยชนสูงสุดหมายถึงสินคาท่ีสัมพันธกันใหอยู
บริเวณพ้ืนท่ีใกลเคียงกันดังภาพท่ี 2.9 
                       
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.9 การจัดเรียงสินคา (Plan-o-grams) 
 

2.4  สภาพปจจุบันขององคกร 
 บริษัท แม็คกรุป จํากัด (มหาชน)  และบริษัทยอย มุงหวังท่ีจะเปนองคกรธุรกิจช้ันนําของ
เอเชียดานเคร่ืองแตงกายและไลฟสไตล ดวยการบริหารจัดการแบรนดหลากหลาย ใหเหมาะสมกับ
รูปแบบการใชชีวิตท่ีแตกตางและมุงม่ันท่ีจะสรางความพึงพอใจสูงสุดตอผูมีสวนไดเสีย (Stakeholder) 
และลูกคาของเราดวยผลิตภัณฑคุณภาพท่ีไดรับการออกแบบอยางสมสรีระมากท่ีสุด ในราคาท่ีเปน
ธรรมในทุกระดับของคนรุนใหม โดยชองทางการจําหนายท่ีสะดวกสบาย  พรอมการบริการท่ีทุมเท
จากใจและมีความมุงม่ันท่ีจะบรรลุเปาหมายดังกลาวโดยใชกลยุทธดังตอไปนี้ 
 1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ :  เพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ ท้ังเคร่ืองแตงกาย สินคา
ไลฟสไตลและพัฒนาแบรนดสินคาใหมเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคทุกกลุมทุกวัย 
 บริษัทฯ มุงม่ันท่ีจะตอบสนองความตองการของผูบริโภค ดวยการออกแบบและนําเสนอ
ผลิตภัณฑใหม ท้ังท่ีเปนสินคารูปแบบมาตรฐาน (เบสิก) และสินคาแฟช่ัน ใหมีความหลากหลายของ
ประเภทผลิตภัณฑเพื่อครอบคลุมความตองการของลูกคา เชน นําเสนอสินคาแฟช่ันใหม ๆ ในฤดูกาล
ตาง ๆ โดยพิจารณาถึงกระแสการแตงกายในแตละชวงเวลานั้น เปนตน และมุงเนนการสรางการรับรู
ในตราสินคาของบริษัทใหเปนท่ีรูจักอยางกวางขวางยิ่งข้ึน 
 นอกจากนี้บริษัทฯ มีแผนที่จะพัฒนาและออกแบรนดสินคาใหมอยางตอเนื่องเพื่อขยายไป
ในตลาดใหมท่ีมีความตองการเฉพาะกลุมท่ีแตกตางกันออกไป โดยในปท่ีผานมาในสวนของแบรนด 
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MC ไดมีการออกแบบผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายยิ่งข้ึน เชนการออกแบบผลิตภัณฑ MC 
ME เพื่อลูกคาผูหญิงท่ีอายุ 40 ปข้ึนไป ที่ตองการหันมาใสยีนส รวมถึงไดเปดตัวแบรนดใหมชื่อ MC 
pink ซ่ึงมุงเนนท่ีตลาดเคร่ืองแตงกาย สําหรับวัยรุนเพศหญิงที่มีรูปแบบการใชชีวิตในเมือง โดยมี
แนวคิดเปน Stylish & Fashionable Everyday Were ในเดือนกุมภาพันธ 2556  เปดตัวแบรนด MC 
Mini  ซ่ึงมุงเนนท่ีตลาดเคร่ืองแตงกายสําหรับเด็กในเดือนเมษายน 2556 เปดตัวแบรนด mcmc  เพื่อ
ขยายฐานธุรกิจเขาสูกลุมสินคา Value for money สําหรับทุกเพศทุกวัย ภายใตแนวคิด 365 Days of 
Style วันไหนไหนก็ mc mc ในเดือนพฤศจิกายน 2556 และเปดตัวแบรนด The blue Brothers เพื่อ
ขยายฐานธุรกิจเขาสูตลาดพรีเม่ียม โดยการเปดตัวรานคาปลีก The blue Brothers Denim Store 
จําหนายยีนส The blue Brothers และยีนสนําเขาแบรนดดังจากท่ัวโลกในเดือนธันวาคม 2556 รวมท้ัง
ไดมีการขยายกลุมผลิตภัณฑสินคาและการจัดจําหนายสูนาฬิกาแฟช่ันแบรนดนําจากท่ัวโลกอาทิเชน  
Diesel, DKNY, Emporio Armanie ในเดือนพฤศจิกายน 2556   

 
ภาพท่ี 2.10 ผลิตภัณฑภายใต แม็คกรุป 

 



28 

 2. กลยุทธดานชองทางการจําหนาย 
  2.1 ขยายชองทางการจัดจําหนายใหเขาถึงลูกคาไดครอบคลุมพื้นท่ีทั่วประเทศ 
  บริษัทฯ ตั้งเปาหมายท่ีจะขยายชองทางการจัดจําหนายใหครอบคลุม ดวยการเพิ่มรานคา
ปลีกของตนเอง Free-standing shop และจุดขายในหางคาปลีกสมัยใหม Modem Trade ซ่ึงในส้ินป 
2557 มีจํานวน 680 แหง  และมีแผนท่ีจะขยายตอเนื่อง ปละประมาณ 100 จุดขาย 
 กลยุทธการเปดรานคาแหงใหมของบริษัทฯ  จะทําใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายทุกวัยได
มากข้ึน และเพิ่มความสะดวกในการซ้ือส้ินคาแกลูกคา ทั้งนี้ในการเปดรานคาใหมแตละแหงบริษัทฯ 
จะพิจารณาความเปนไปไดอยางรอบคอบโดยพิจารณาถึง ทําเล จํานวนประชากร กลุมลูกคาเปาหมาย
และกําลังซ้ือเปนตน 

 
ภาพท่ี 2.11 ชองทางการจดัจําหนายในรูปแบบตูคอนเทนเนอร 

  2.2 เพิ่มชองทางการจัดจําหนายทางอินเตอรเน็ตหรือออนไลน บจก. วาว มี ซ่ึงเปนบริษัท
ยอยของบริษัท ไดเปดตัวชองทางการจัดจําหนายทางอินเตอรเน็ตหรือออนไลนข้ึน ในเดือนมิถุนายน 
2556 ภายใตชื่อเว็บไซต www.wome.co.th เพื่อเปนการเพิ่มชองทางการจัดจําหนายสูลูกคารายยอยอีก
ทางหนึ่ง โดยเนนสินคาท่ีเปนสินคา  เคร่ืองแตงกายและสินคาอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของกับการใชชีวิตประจําวัน
ของผูบริโภค ทั้งที่เปนแบรนดของกลุมบริษัทฯ และแบรนดอ่ืน ๆ ที่กลุมบริษัทฯ ไมไดเปนเจาของ ทั้ง
แบรนดในประเทศและตางประเทศ ซ่ึงจะทําใหบริษัทฯ เขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดมากข้ึน และเพิ่ม
ความสะดวกในการซ้ือสินคาแกลูกคา 
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  2.3 ขยายชองทางการจัดจําหนายไปยังตางประเทศ เพื่อใหคลอบคลุมกลุมประเทศใน
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community AEC) บริษัทฯ มีเปาหมายท่ีจะขยาย 
ฐานลูกคาใหมไปยังตางประเทศ จากปจจุบันท่ีมีการติดตั้งผูแทนจําหนายในประเทศสหภาพพมา และ
สาธารณรัฐประชาธิปไตย ประชาชนลาวแลว  โดยมุงหวังจะขยายชองทางใหครอบคลุมกลุมประเทศ
ในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  เชน อินโดนีเซีย มาเลเซีย เวียดนาม และกัมพูชา เปนตน โดยจะ
พิจารณาถึงรูปแบบการเขาลงทุนท่ีเหมาะสม ทั้งการเขาไปดําเนินการโดยตรงกลุมบริษัทฯ เองหรือใน
รูปแบบของการรวมลงทุนพันธมิตรทางธุรกิจ หรือการแตงต้ังผูจัดจําหนาย เพื่อใหสอดคลองกับแนว
ทางการดําเนินธุรกิจและความเส่ียงในการลงทุนในประเทศนั้น ๆ 

                         
ภาพท่ี 2.12  ราน Mc. Jeans สวรรณเขต ประเทศลาว 

 3. แสวงหาโอกาสในการเขาซ้ือกิจการ หรือเขารวมลงทุนกับพันธมิตรทางธุรกิจเพิ่มเติม 
 บริษัทฯ ยังคงนโยบายการแสวงหาโอกาสในการเขาซ้ือกิจการ หรือการเขารวมลงทุนกับ
พันธมิตรทางธุรกิจที่มีความเกี่ยวเนื่องกบัธุรกิจของบริษัทฯ เพิ่มเติม โดยมีเปาหมายการลงทุนในธุรกจิ
ที่มีผลประโยชนรวมกัน (Synergy) กับบริษัทฯ ทั้งภายในประเทศและขยายไปสูกลุมในประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน ภายใตเง่ือนไขและผลตอบแทนท่ีเหมาะสม 
 บริษัทฯ มีนโยบายมุงเนนการขยายผลิตภัณฑไลฟสไตลมากข้ึน ซ่ึงในปที่ผานมาบริษัทได
ขยายตัวเขาสูธุรกิจนาฬิกา โดยเขาลงทุนใน บจก.ไทมเดคโค คอปอเรช่ัน ซ่ึงเปนบริษัทตัวแทนจัด
จําหนายนาฬิการายใหญในประเทศไทย ไทม เดคโค มีแผนท่ีจะขยายใหครอบคลุมท่ัวประเทศ 
เชนเดียวกับเคร่ืองแตงกายโดยมีแผนท่ีจะเพิ่มจุดขายท่ีมีจํานวน 70 แหง ในป 2556 โดยจะเพิ่มข้ึนปละ
ประมาณ 10 จุดขาย รวมท้ังมีแผนท่ีจะนําสินคานาฬิกาเขาไปจําหนายในราน MC shop ทั่วประเทศ
ดวย 
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ภาพท่ี 2.13 ราน Time deco 

2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 นอกจากแนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวของไดมีการศึกษาคนควาวิจัยเพิ่มเติมจากงานวิจัยท่ี
เกี่ยวของและนํามาเปนขอมูลสําหรับการศึกษาคนควาอิสระในคร้ังนี้ 
 ณชลนิภา  ทวีรัตน (2555) ศึกษาเร่ืองการรับรูภาพลักษณ “สเวนเซนส” ในมุมมองของลูกคา
วัยรุน อ.เกาะสมุย ผลการวิจัยพบวาการรับรูภาพลักษณดานตราสินคามีความสําคัญมากท่ีสุด และ
รองลงมา คือภาพลักษณดานผลิตภัณฑ   ปจจัยสวนบุคคลของลูกคาวัยรุนท่ีเกี่ยวกับ เพศ อายุ อาชีพ 
และรายไดเฉล่ียตอเดือนพบวา มีความสัมพันธกับการรับรูภาพลักษณอยางมีนัยสําคัญ 
 จริญพร  หาญพยัคฆ (2554) ศึกษาเร่ืองภาพลักษณและความพึงพอใจในการใชบริการ
รานคาบริษัททรู คอรปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบวา
ภาพลักษณทั้ง 4 ดานไดแก ดานการบริหารจัดการ ดานบุคลากร  ดานราคาและดานความรับผิดชอบ
ตอสังคมอยูในระดับดีมาก สวนความพึงพอใจในการใชบริการรานคาแบงออกเปน 3 ดาน ไดแก ดาน
การใหบริการพนักงาน ดานสถานท่ีใหบริการ ดานรูปแบบการใหบริการมีความพึงพอใจอยูในระดับสูง
เชนเดียวกัน 
 กรวิภา  อมรประภาธีรกุล (2553) ศึกษาเร่ืองอัตลักษณ ภาพลักษณของราน MOS BURGER 
ที่มีตอความภักดีและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลวิจัยพบวาความคิดเห็น
ที่มีตอภาพลักษณและอัตลักษณของรานอยูในระดับดีสวนความความภักดีตอรานอยูในระดับปานกลาง 
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 พิษณุ  อ่ิมวิญญาณ (2554) ศึกษาเร่ืองการจัดการรานคาปลีกท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาของผูบริโภค ผลวิจัยพบวา พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานคาปลีกมีความสัมพันธกับ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดมีผลตอ การรับรูดานการบริการ ดานคุณคา ดานความสะดวกสบาย 
ดานกายภาพรวมไปถึงการรับรูดานคุณภาพของสินคา ความถ่ีในการซ้ือสินคา ชวงเวลาในการซ้ือ
สินคาและการคัดเลือกสินคามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
 สิริมา  เนตรประภา (2553) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอภาพลักษณรานสะดวกซ้ือจิฟฟ 
ในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. ผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอภาพลักษณรานคาประกอบดวย
ปจจัยหลัก 2 ปจจัย  ไดแก ปจจัยภาพลักษณรานคาท่ีโดดเดนคือการบริการของพนักงาน กลุมท่ีไมขับ
รถยนตสวนตัวรับรูและเขาใจไดดีกวากลุมขับรถสวนตัว ปจจัยท่ีสองคือปจจัยภาพลักษณขององคกร
ท่ีโดดเดนดานการบริหารงานพนักงาน กลุมท่ีไมขับรถยนตสวนตัวรับรูและเขาใจไดดีกวากลุมขับรถ
สวนตัวเหมือนเชนปจจัยแรก 
 Chu and Lam (2005) ศึกษาเรื่องบรรยากาศรานเสื้อผาแฟช่ันมีผลตอการรับรูของ
ชาวฮองกงพบวาความคาดหวังของลูกคาท่ีมีตอสภาพแวดลอมภายในรานประกอบดวย 9 มิติดังนี้ 1.
ความสะดวกสบาย  2.ธรรมชาติของคน  3.พนักงานขายชวยกระตุนการรับรู  4.อัธยาศัยของพนักงาน
ขาย 5.สภาพรานท่ีกวางขวาง 6.สภาพรานท่ีสะอาด  7.สภาพรานท่ีเรียบรอย  8.เฟอรนิเจอรและชุดโชว
สินคา  9.การแนะนําสินคา  จากแบบสอบถามสรุปไดวา พนักงานขายมีความสําคัญ ท่ีจะตองมีความรู
เร่ืองผลิตภัณฑ เพราะจะทําใหลูกคาม่ันใจวาจะไดการบริการท่ีมีศักยภาพ รวมถึงใหขอเสนอแนะใน
การเลือกซ้ือสินคา สภาพแวดลอมของรานท่ีนาประทับใจสามารถเปนประสบการณท่ีดีของลูกคา  
ดังนั้นสภาพแวดลอมรานคา จะมีผลตอลูกคาในดานของอารมณและความรูสึก 
 Nell (2013) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของบรรยากาศภายในรานเส้ือผาท่ีมีผลตอพฤติกรรมของ
ลูกคา เพื่อใหไดมุมมองแบบองครวมของรานคา ในอดีตการศึกษาเร่ืองบรรยากาศภายในรานคาจะ
ไมไดรับความสนใจมากนักแตจากผลการศึกษาพบวา มุมมองของลูกคาท่ีมีตอบรรยากาศภายในราน
จะมีอิทธิพลตอจิตใตสํานึกและพฤติกรรมของตัวเองโดยตรงท้ังในเร่ืองของระยะเวลาท่ีลูกคาอยู
ภายในรานและการตัดสินใจซ้ือของลูกคา 
 Gturhan (2000) ศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลกระทบตอพฤติกรรมของลูกคาสําหรับรานขาย
เคร่ืองแตงกาย  ผลวิจัยสรุปวาความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอรานคาและตราสินคาเปนปจจัยท่ีสําคัญ
ท่ีสุดท่ีจะผลักดันใหลูกคาซอสินคาและมีแนวโนมท่ีจะแนะนําใหคนรอบ ๆ ขางซ้ือสินคาดวยอีกท้ัง
ทัศนคติของพนักงานขายและความสะดวกสบายของรานก็มีสวนสําคัญอยางยิ่งในการสรางความ
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ประทับใจใหลูกคาจึงสรุปไดวาความประทับใจหรือความพึงพอใจของลูกคาจะตองประกอบไปดวย
ความสะดวกสบายของรานคา ตราสินคาและพนักงานขายท่ีดี 
 Liljandera, Polsaa and Rielb (2009) ศึกษาเร่ืองการตอบสนองของลูกคาท่ีมีผลตอราน
เส้ือผา ผลการวิจัยพบวาความสําคัญของตราสินคาตัวเองโดยเฉพาะอยางยิ่งในเร่ืองของเส้ือผามีผลตอ
ทัศนคติของผูบริโภคและความตั้งใจซ้ือ ตราสินคาของเส้ือผาผูชายในหางสรรพสินคาขนาดใหญ 
พบวาการรับรูของคุณภาพตราสินคาเปนตัวขับเคล่ือนหลักของการซ้ือ ความเส่ียงทางการเงินสงผล
กระทบตอการรับรูและความต้ังใจของผูบริโภคท่ีจะซ้ือสวนความเส่ียงทางสังคมสงผลกระทบตอการ
รับรูคุณคาของตราสินคาแตไมไดมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือรานคาท่ีมีคุณภาพจะชวยลดความเส่ียง
ทางการเงินและในขณะท่ีบรรยากาศรานชวยลดความเส่ียงทางสังคม ดังนั้นผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพและ
บรรยากาศภายในรานรานคาสงผลกระทบในเชิงบวกตอการรับรู 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาเร่ือง ภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา กรณีศึกษารานแม็คยีนส

เขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาเกี่ยวกับประชากรศาสตรและภาพลักษณท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของ
ลูกคา โดยผลท่ีไดจากการศึกษาคร้ังนี้จะทําใหทราบถึงปจจัยภาพลักษณของรานคาท่ีมีผลตอการรับรู
ของลูกคาและสามารถนําไปเปนขอมูลสนับสนุนการปรับปรุงและพัฒนาภาพลักษณของรานคาใน
ดานตาง ๆ ของรานแม็คยีนสรวมไปถึงรานคาปลีกอ่ืน ๆ ในหางสรรพสินคา 
 

3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ลูกคาท่ีเขามาในรานแม็คยีนส ชวงเวลาการเก็บขอมูล 
เร่ิมต้ังแต เดือนสิงหาคม 2558 ถึงเดือนกันยายน 2558 
 3.1.2 กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางท่ีในการศึกษาคร้ังนี้ เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงทําการ
คํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางท่ีไมทราบจํานวนประชากรจากสูตร (กัลยา  วาณิชยบัญชา, 2546) ดังนี้ 
  n   =   z2/ 4e2 
 เม่ือ n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  Z แทน คาปกติมาตรฐานท่ีไดจากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z score) 
     ข้ึนอยูกับระดบัความเช่ือม่ันท่ี 95% ไดคา Z = 1.96 
  e แทน ระดับของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเกิดข้ึน e = 0.05 
 สําหรับการศึกษาครั้งนี้ตองการระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% นั่นคือยอมใหเกิดความ
คลาดเคล่ือนในการเลือกตัวอยางได 5% (0.05) ดังนั้นจึงแทนคาไดขนาดตัวอยางดังนี้ 
   N =   (1.96)2 / 4 (0.05)2   
    =  384.16  หรือ 385 คน 
 โดยเผ่ือการสูญเสียของแบบสอบถาม 4% เทากับ 15 ตัวอยาง ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยาง
สําหรับการศึกษาคร้ังนี้เทากับ 400 คน 
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 3.1.3 วิธีการสุมตัวอยาง 

 วิธีการสุมตัวอยางใชการสุมตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากลูกคาเขามาใน
รานแม็คยีนส ตามหางสรรพสินคา เขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.2  เครื่องมอืท่ีใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือในการศึกษาคร้ังนี้ จะใชแนวทางในการสรางเคร่ืองมือจากการรวบรวมขอมูลท่ี

ศึกษาจากตํารา หนังสือ งานวิจัย และเอกสารตาง ๆ โดยนําเอาทฤษฎีท่ีเกี่ยวของมาเปนขอมูลประกอบ
การศึกษา ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใช คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยมีลักษณะดังตอไปนี้ 
 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของประชาชนท่ีเขามาในรานแม็คยีนส ซ่ึงเปนการถามรายละเอียด
ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดตอ
เดือน โดยมีลักษณะเปนการเลือกตอบ (Check List) เปนคําถามปลายปด จํานวน 5 ขอ 
 สวนท่ี 2 เปนคําถามเกี่ยวกับภาพลักษณของรานแม็คยีนส ประกอบดวยคําถามเก่ียวกับ  
การออกแบบตกแตงภายนอกและภายในของรานแม็คยีนส จํานวน 18 ขอ 
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกับการรับรูของลูกคาในดานตราสินคา (Brand Image)  และรานคา 
(Store Image) จํานวน 14 ขอ 
 เกณฑการใหคะแนนจะมีการใหคาน้ําหนักตัวเลขตามวิธีของลิเคิรท (Likert Scale) ตาม
ระดับความเห็นดวย ดังตอไปนี้  

ระดับความเหน็ดวย คะแนนคาน้ําหนักของตัวเลือก 
มากท่ีสุด กําหนดใหเทากับ 5 
มาก กําหนดใหเทากับ 4 
ปานกลาง กําหนดใหเทากับ 3 
นอย กําหนดใหเทากับ 2 
นอยท่ีสุด กําหนดใหเทากับ 1 

หลังจากไดขอมูลระดับความเห็นดวยของกลุมตัวอยาง จะนําไปวัดผลกับตารางเพื่อแปล
ความหมายคาระดับความเห็นดวยโดยแบงเปน 5 ระดับ (ธานินทศิลป  จารุ, 2549, น. 77) ดังนี้ 
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คาคะแนนเฉล่ีย ความหมาย 
4.50 - 5.00  อยูในระดับมากท่ีสุด 
3.50 - 4.49  อยูในระดับมาก 
2.50 - 3.49  อยูในระดับปานกลาง 
1.50 - 2.49  อยูในระดับนอย 
1.00 - 1.49  อยูในระดับนอยท่ีสุด 

 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 1. ทําแบบสอบถาม และเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาเพื่อตรวจสอบและพิจารณาความถูกตอง
ของเน้ือหา หลังจากมีความครบถวนแลวนําไปใหผูเช่ียวชาญ 3 ทานตรวจสอบความเหมาะสมของ
เนื้อหาและแกไขใหเหมาะสมตอไป (ดังรายละเอียดในภาคผนวก ก) 

2. นําแบบสอบถาม ไปทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability Test) ของแบบสอบถาม โดยจะมี
การนําไปทดสอบ (Try Out) กับตัวอยางจํานวน 30 ชุด และนําขอมูลนั้นมาทดสอบความเช่ือม่ันท่ี
ระดับรอยละ 95 โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิของครอนแบคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงไดคา
เทากับ 0.95 ซ่ึงมากกวา 0.70 แสดงใหเห็นวาเคร่ืองมือมีความนาเช่ือถือและสามารถนําไปใชใน
การศึกษานี้ได 

 

3.3  การเก็บรวบรวมขอมูล 
การศึกษาในคร้ังนี้ เปนการวจิัยในเชิงสํารวจ (Survey) โดยใชขอมูล ดังนี้ 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) สรางเคร่ืองมือท่ีชวยในการศึกษาขอมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaires) เปนจํานวน 400 ชุด และนําเคร่ืองมือนี้ไปเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางตาม
หางสรรพสินคาท่ีมีรานแม็คยีนส 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาคนควาขอมูล จากบทความ งานวิจัย เอกสารทาง
วิชาการ รวมถึงขอมูลบนอินเตอรเน็ทตามเว็บไซตตาง ๆ และรวบรวมทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ มาเปนขอมูล
ประกอบการศึกษา 
 

3.4  วิธกีารวิเคราะหขอมลู 
จากท่ีไดมีการเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ และตรวจสอบความถูกตองเรียบรอยแลว หลังจาก

นั้นนําขอมูลท่ีไดมาประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อวิเคราะหขอมูลทางสถิติ โดยมีข้ันตอน
ดังตอไปนี้ 
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 1. ตรวจขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม และ
คัดแยกสวนท่ีไมสมบูรณออก เพื่อนําขอมูลไปใชตอในข้ันตอนถัดไป 
 2. นําแบบสอบถามท่ีสมบูรณตามที่ไดคัดกรองมาแลว ลงรหัส และบันทึกขอมูลลงใน
โปรแกรมสําเร็จรูป เพื่อเตรียมการประเมินผล 
 3. ทําการประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ดังนี้ 
  3.1 สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) ใชวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของ
กลุมตัวอยางและบรรยายผลไดแก ปจจัยสวนบุคคลวิเคราะหโดยใชคาสถิติพื้นฐานรอยละ (Percentage) 
และจํานวนคาความถ่ี (Frequency)  
  3.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ประกอบดวย 
  Independent Sample t-test ใชเพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง
สองกลุมท่ีเปนอิสระตอกันซ่ึงจะทดสอบสมมติฐานท่ี 1 เพศ ท่ีตางกันมีผลตอการรับรู   
  One-way Analysis of Variance ใชเพื่อทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุม
ตัวอยางท่ีมากกวาสองกลุม ซ่ึงจะทดสอบสมมติฐานท่ี 1 คือปจจัยสวนบุคคลประกอบดวย อายุ ระดับ
การศึกษาอาชีพและรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูที่แตกตางกันและในกรณีท่ีพบวามีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบความแตกตางของคาคะแนนเฉล่ียเปนรายคูโดยใช
การวิเคราะห Post Hoc แบบวิธี Least Significant Difference (LSD) 
  Multiple Linear Regression ใชเพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตัวหนึ่งกับตัวแปร
อิสระหลายตัวซ่ึงจะทดสอบสมมติฐานท่ี 2 คือภาพลักษณมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา 
 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรมีพลตอการรับรูของลูกคาใชการวิเคราะหสถิติ
แบบ Independent Samples t-test และ One-way ANOVA 
 สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยเกี่ยวกับภาพลักษณมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคาใชการวิเคราะห
สถิติแบบ Multiple Linear Regression 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห 

 
 การศึกษาเร่ือง ภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา กรณีศึกษารานแม็คยีนส 
เขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางคือลูกคาท่ีเขามาภายในรานแม็คยีนส จํานวน 400 คน และไดมี
การกําหนดสัญลักษณและตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 n แทน จํานวนประชากรในกลุมตัวอยาง 
 x แทน คาคะแนนเฉล่ียเลขคณิต (Mean) 
 SD แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t แทน คาสถิติท่ีใชในการแจกแจงความถ่ีแบบ (t-Distribution) 
 F แทน คาสถิติท่ีใชในการแจกแจงความถ่ีแบบ (F-Distribution) 
 SS แทน ผลรวมกําลังสองของความแปรผัน (Sum of Squares) 
 MS แทน คาเฉล่ียผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติเพื่อใชทดสอบสมมติฐาน 
 * แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 R แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ 
 R Square แทน คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ 
 

4.1  การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากการตอบคําถามของกลุมตัวอยางในแบบสอบถามเชิงปริมาณ
ตามจํานวนท่ีกําหนดไวนั้น  โดยนําเสนอผลการวิเคราะหออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตร 
 สวนท่ี 2  การวิเคราะหปจจัยภาพลักษณรานคา 
 สวนท่ี 3  การวิเคราะหปจจัยการรับรูของลูกคา 
 สวนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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4.2  ผลการวิเคราะหขอมลู 
 สวนท่ี 1  การวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตร 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนความถ่ีและคารอยละของผูตอบแบบสอบถามโดยจําแนกตามเพศ อายุ 
 ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

จําแนกตามเพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 189 47.30 
หญิง 211 52.80 

รวม 400 100.0 
จําแนกตามอายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 32 8.0 
21-30  ป 143 35.8 
31-40  ป 115 28.8 
41-50  ป 78 19.5 
51 ป ขึ้นไป 32 8.0 

รวม 400 100.0 
จําแนกตามระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 139 34.8 
ปริญญาตรี 198 49.5 
สูงกวาปริญญาตรี 63 15.8 

รวม 400 100.0 
จําแนกตามอาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 78 19.0 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 62 15.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 117 29.3 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 104 26.0 
พอบาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ 31 7.8 
อื่น ๆ 10 2.5 

รวม 400 100.0 
จําแนกตามรายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 76 19.0 
15,001 – 25,000 บาท 125 31.3 
25,001 – 35,000 บาท 77 19.3 
35,001 – 45,000 บาท 62 15.5 
45,001 บาทขึ้นไป 37 9.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามท่ีเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้ ดังตอไปนี้ 
 ดานเพศ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีจํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 
52.80 และเพศชาย มีจํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.30 
 ดานอายุ พบวาผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดอยูในชวงอายุ 21-30 ป มีจํานวน 143 คน คิด
เปนรอยละ 35.80 รองลงมา คือ ชวงอายุ 31-40 ป มีจํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.80 อันดับตอมา
จะอยูในชวงอายุ 41-50 ป มีจํานวน  78 คน คิดเปนรอยละ 19.50 และชวงอายุท่ีนอยท่ีสุดมี 2 กลุม คือ 
ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ปและชวงอายุ 51 ป ซ่ึงมีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 
 ดานระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดเปนอันดับแรกจะอยูในระดับ
ปริญญาตรี มีจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.50 อันดับท่ีสองรองลงมาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี 
มีจํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.80 และระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามนอยท่ีสุดคือ
ระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.80  
 ดานอาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 117 
คน คิดเปนรอยละ 29.3 รองลงมาคือประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีจํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 
26.0 และอาชีพของผูตอบแบบสอบถามนอยท่ีสุด คืออาชีพ พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ มีจํานวน 31 
คน คิดเปนรอยละ 7.8 
 ดานรายไดตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดมีรายไดตอเดือนอยูที่ 15,001-
25,000 บาท มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 รองลงมามีรายไดอยูท่ีต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
มีจํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 และชวงรายไดของผูตอบแบบสอบถามนอยท่ีสุด คือ 45,001 
บาทข้ึนไป มีจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 
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 สวนท่ี 2  การวิเคราะหปจจัยภาพลักษณรานคา 
 
ตารางท่ี 4.2 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยภาพลักษณรานคา ดานการออกแบบและ 
 ตกแตงภายนอก 

ปจจัยภาพลกัษณรานคา 
ระดับความสําคัญ (รอยละ) ܠ SD แปลผล อันดับ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 
ดานการออกแบบและตกแตงภายนอก 
ปายช่ือหนารานมีความโดดเดนและ
สวยงาม 

20.80 47.80 30.00 1.00 0.50 3.87 0.760 มาก 5 

ปายช่ือภายในรานสื่อสารเขาใจและ
มองเห็นงาย 

20.50 50.30 27.80 1.50 0.00 3.89 0.730 มาก 3 

ปายช่ือหนารานวางตําแหนงเหมาะสมและ
จดจํางาย 

19.50 50.30 29.00 1.30 0.00 3.88 0.722 มาก 4 

ขนาดและตัวอักษรของปายช่ือหนารานและ
ปายภายในรานเหมาะสม 

18.00 
 

47.80 
 

33.00 
 

1.30 
 

0.00 
 

3.82 
 

0.728 
 

มาก 
 

6 
 

ทางเขารานสะดวกสบายไมมีสิ่งกีดขวาง 24.80 47.80 26.50 1.00 0.00 3.96 0.743 มาก 1 

การจัดหนาตางโชวสินคาสวยงาม เชน 
ดึงดูดเชิญชวนและบงบอกถึงตัวผลิตภัณฑ 

26.30 45.30 
 

26.30 
 

2.30 0.00 3.95 0.783 มาก 2 

ภาพรวม 19.30 61.30 19.30 0.30  0.00 3.99 0.629 มาก  

 จากตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวาปจจัยภาพลักษณ
รานคาดานการออกแบบและตกแตงภายนอกโดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับมาก (x = 3.99, 
SD = 0.629) และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดคือ ทางเขารานสะดวกสบายไมมี
ส่ิงกีดขวาง (x = 3.96, SD = 0.743) รองลงมาอันดับท่ี 2 คือ การจัดหนาตางโชวสินคาสวยงาม (x = 
3.95, SD = 0.783) อันดับท่ี 3 คือ ปายช่ือในรานส่ือสารเขาใจและมองเห็นงาย (x = 3.89, SD = 0.730) 
และอันดับสุดทายท่ีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ ขนาดและตัวอักษรของปายช่ือหนารานและปายภายใน
รานเหมาะสม (x = 3.82, SD = 0.728) 
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ตารางท่ี 4.3 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยภาพลักษณรานคา ดานการออกแบบและ 
 ตกแตงภายใน 

ปจจัยภาพลกัษณรานคา 
ระดับความสําคัญ (รอยละ) ܠ SD แปลผล อันดับ มาก

ท่ีสุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ท่ีสุด 
ดานการออกแบบและตกแตงภายใน 
1.การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูและชัดเจน 25.30 46.80 25.80 2.30 0.00 3.95 0.773 มาก 2 

2.การจัดวางสินคาสวยงาม  23.00 47.00 28.30 1.80 0.00 3.91 0.759 มาก 3 

3.ความสวางภายในรานเหมาะสม 18.30 47.80 27.00 0.30 0.00 3.77 0.832 มาก 7 

4.สีที่ใชภายในรานเหมาะสม 19.00 46.00 29.80 4.50 0.80 3.78 0.829 มาก 6 

5.รานมีความเปนระเบียบเรียบรอย 26.00 48.50 23.80 1.80 0.00 3.98 0.754 มาก 1 

6.ชั้นวาง โตะ ราวแขวน วางตําแหนงได 
เหมาะสม 

20.80 48.30 28.30 2.80 
 

0.00 
 

3.87 
 

0.764 มาก 
 

4 
 

7.ภายในรานมีการจัดสัดสวนไดเหมาะสมลงตัว 16.3 51.80 31.50 0.50 0.00 3.83 0.687 มาก 5 

8.เฟอรนิเจอรที่ติดผนังภายในรานสวยงาม 16.50 44.50 36.80 2.30 0.00 3.75 0.750 มาก 9 

9.เฟอรนิเจอรที่ติดผนังภายในรานโชวสินคาได
เยอะทําใหเลือกสินคาไดสะดวก 

14.50 
 

48.30 35.30 2.00 
 

0.00 
 

3.75 
 

0.719 
 

มาก 
 

 

9 
 

10.เฟอรนิเจอรลอยตัวที่ใชในรานสวยงาม 15.30 47.80 34.80 2.30 0.00 3.76 0.730 มาก 8 

11. เฟอรนิเจอรลอยตัวที่ใชในรานโชว 
สินคาไดเยอะทําใหเลือกสินคาไดสะดวก 

17.30 45.50 
 

34.50 
 

2.80 
 

0.00 
 

3.77 
 

 

0.759 
 

มาก 
 

7 
 

12.การตกแตงภายในรานแม็คยีนสมีผล 
ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 

18.80 44.50 
 

31.30 5.30 0.30 3.76 0.823 
 

มาก 8 

ภาพรวม 15.50 59.30 24.50 0.80 0.00 3.89 0.648 มาก  

 จากตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวาปจจัยภาพลักษณดาน
การออกแบบและตกแตงภายใน โดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับมาก (x = 3.89, SD = 0.648) 
และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดคือ รานมีความเปนระเบียบเรียบรอย (x = 3.98, 
SD = 0.754) รองลงมาอันดับท่ี 2 คือ การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูและชัดเจน (x = 3.95, SD = 0.773) 
อันดับท่ี 3 คือ การจัดวางสินคาสวยงาม (x = 3.91, SD = 0.759) สวนอันดับสุดทายท่ีมีคาเฉล่ียนอย
ท่ีสุด คือ เฟอรนิเจอรท่ีติดผนังภายในรานสวยงาม (x = 3.75, SD = 0.750) และเฟอรนิเจอรท่ีติดผนัง
ภายในรานโชวสินคาไดเยอะทําใหเลือกสินคาไดสะดวก (x = 3.75, SD = 0.719) 
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ตารางท่ี 4.4  คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยภาพลักษณรานคา โดยภาพรวม 

ปจจัยภาพลักษณรานคา ܠ SD แปลผล อันดับ 

ดานการออกแบบและตกแตงภายนอก 3.99 0.629 มาก 1 
ดานการออกแบบและตกแตงภายใน 3.89 0.648 มาก 2 
ภาพรวม 3.94 0.565 มาก  

 จากตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา ปจจัยภาพลักษณ
รานคา ในภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับมาก (x = 3.94, SD = 0.639) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวาดานท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดคือ ดานการออกแบบและตกแตงภายนอก (x = 3.99, SD = 0.565)
รองลงมาคือดานการออกแบบตกแตงภายใน (x = 3.89, SD = 0.648) ซ่ึงหมายความวาผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญปจจัยภาพลักษณรานคาโดยภาพรวมในระดับสําคัญมากและสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐานหรือการกระจายตัวของขอมูลไมมากหมายความวาขอมูลมีความนาเช่ือถือจึงควร
ใหความสําคัญในเร่ืองการออกแบบและตกแตงภายนอกและภายในเพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ 
 สวนท่ี 3  การวิเคราะหปจจัยการรับรูของลูกคา 
 
ตารางท่ี 4.5 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยการรับรูของลูกคา ดานตราสินคา (Brand) 

ปจจัยการรับรูของลูกคา 
ระดับความสําคัญ (รอยละ) ܠ SD แปลผล อันดับ มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 
ดานตราสินคา (Brand) 
1.สัญญาลักษณหรือเคร่ืองหมายการคาของ
รานแม็คยีนสมีความโดดเดน 

25.00 
 

47.30 
 

25.30 
 

2.50 
 

0.00 
 

3.94 
 

0.775 
 

มาก 
 

2 
 

2. รานแม็คยีนสมีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก 28.30 45.30 23.80 2.80 0.00 3.99 0.794 มาก 1 

3. ถาคิดถึงกางเกงยนีสคุณจะคดิถึงแม็ค
ยีนส 

26.80 
 

40.50 
 

29.50 
 

2.80 
 

0.00 
 

3.90 
 

0842 
 

มาก 
 

4 
 

4. แม็คยีนสเปนที่ยอมรับและไววางใจ 
ในดานราคาและคุณภาพ 

21.30 51.00 26.00 1.80 0.00 3.91 0.732 มาก 3 

5. ผลิตภัณฑภายใตแม็คยีนสมีเอกลักษณ
และแตกตางจากคูแขง 

21.80 45.80 29.80 2.80 0.00 3.86 0.779 มาก 5 

ภาพรวม 21.30 52.00 25.50 1.30 0.00 3.93 0.717 มาก  
 จากตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวาปจจัยการรับรูของ
ลูกคา ดานตราสินคา โดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับมาก (x = 3.93, SD = 0.717) และเม่ือ
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พิจารณาเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดคือ รานแม็คยีนสมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจัก (x = 3.99, 
SD = 0.794) รองลงมาอันดับท่ีสองคือ สัญญาลักษณหรือเคร่ืองหมายการคาของรานแม็คยีนสมีความ
โดดเดน (x = 3.94, SD = 0.775) อันดับท่ีสามคือ แม็คยีนสเปนท่ียอมรับและไววางใจในดานราคา
และคุณภาพ (x = 3.91, SD = 0.732) และอันดับสุดทายท่ีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ ผลิตภัณฑภายใต 
แม็คยีนสมีเอกลักษณละแตกตางจากคูแขง (x = 3.86, SD = 0.779) 

 
ตารางท่ี 4.6 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยการรับรูของลูกคา ดานรานคา (Store) 

ปจจัยการรับรูของลูกคา 
ระดับความสําคัญ (รอยละ) ܠ SD แปล

ผล อันดับ มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

ดานรานคา (Store) 
1.พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคา 34.80 39.50 23.50 2.30 0.00 4.06 0.818 มาก 2 

2.พนักงานแตงกายสุภาพ สะอาด เรียบรอย 34.50 40.30 23.30 2.00 0.00 4.07 0.808 มาก 1 

3.พนักงานมีความรูเก่ียวกับตัวสินคาเปนอยางด ี 32.00 43.00 21.50 3.50 0.00 4.03 0.821 มาก 3 

4.การบริการของพนักงานเปนที่ประทับใจ 31.80 44.00 18.30 6.00 0.00 4.01 0.861 มาก 4 

5.การออกแบบเส้ือผาสวยงามทันสมัย 17.80 45.30 30.30 6.89 0.00 3.74 0.827 มาก 8

6.คุณภาพของเนื้อผา การตัดเย็บและอุปกรณ 
ประกอบตาง ๆ เชน กระดุม ซิบ สวยงาม 
และไดมาตรฐาน 

18.30 45.00 31.00 5.80 0.00 3.75 0.815 มาก 7 

7. สินคามีความคงทนสามารถใชงานไดนาน 21.80 44.30 29.80 4.30 0.00 3.83 0.812 มาก 6 

8. สินคามีหลายระดับราคาใหเลือกตามรูปแบบ 
และประเภทของสินคา

20.00 
 

47.80 
 

28.50 
 

3.80 
 

0.00 
 

3.84 
 

0.781 
 

มาก 
 

5 
 

9.สินคามีความหลากหลายใหเลือกตาม 
ความตองการ โอกาสหรือฤดูกาล 

19.80 41.00 34.00 5.00 0.30 3.75 0.836 มาก 7 
 

ภาพรวม 20.00 51.50 26.50 2.00 0.00 3.89 0.731 มาก  
 จากตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวาปจจัยการรับรูของ
ลูกคา ดานรานคา (Store) โดยภาพรวม มีความสําคัญอยูในระดับมาก (x = 3.89, SD = 0.731) และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือ พนักงานแตงกายสุภาพ สะอาด เรียบรอย (x = 
4.07, SD = 0.808) รองลงมาอันดับท่ีสอง คือ พนักงานมีมนุษยสัมพันธท่ีดีตอลูกคา (x = 4.06, SD = 
0.818) อันดับท่ีสาม คือ พนักงานมีความรูเกี่ยวกับตัวสินคาเปนอยางดี (x = 4.03, SD = 0.821) และ
อันดับสุดทายท่ีมีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด คือ การออกแบบเส้ือผาสวยงามทันสมัย (x = 3.74, SD = 0.827) 
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ตารางท่ี 4.7 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยการรับรูของลูกคา โดยภาพรวม 

ปจจัยการรับรูของลูกคา ܠ SD แปลผล อันดับ 

 1. ดานตราสินคา (Brand) 3.93 0.717 มาก 1 
2. ดานรานคา (Store) 3.89 0.731 มาก 2 

ภาพรวม 3.91 0.634 มาก  
 จากตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา ปจจัยการรับรูของ
ลูกคา โดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับมาก (x  = 3.91, SD = 0.634) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน
พบวาดานท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดคือ ดานตราสินคา (Store)  (x  = 3.93, SD = 0.717) และดานรานคา (x  = 
3.89, SD = 0.731) แสดงวาการรับรูของผูตอบแบบสอบถามอยูในระดับมาก และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานหรือการกระจายตัวของขอมูลไมมากหมายความวาขอมูลมีความนาเช่ือถือดังนั้นตราสินคา 
(Brand) และรานคา (Store) มีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคาจึงควรใหความสําคัญและศึกษารายละเอียด
เพ่ือเปนขอมูลในการพัฒนาตราสินคาและรูปแบบรานคาสําหรับรานแม็คยีนสตอไป 
 สวนท่ี 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมุติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคา โดยสามารถเขียนเปน
สมมุติฐานยอยดังนี้ 
  สมมุติฐานท่ี 1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาแตกตางกัน 
 H0  =  เพศที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานไมแตกตางกัน 
 H1  =  เพศที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.8 การทดสอบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบุคคลท่ีมีเพศแตกตางกนัมีผลตอการรับรู  
              ภาพลักษณรานคาตางกัน 

ภาพลักษณรานคา เพศ ܠ SD t df Sig. 
ดานตราสินคา ชาย 3.86 0.708 -1.855 398 0.559 
 หญิง 3.99 0.720    
ดานรานคา ชาย 3.84 0.701 -1.254 398 0.803 
 หญิง 3.93 0.756    

รวม ชาย 3.85 0.600 -1.772 398 0.225 
หญิง 3.96 0.661    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.8 การทดสอบสมมติฐานดวยคา Independent Samples t-test ท่ีระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 พบวาการรับรูภาพลักษณรานคาโดยรวม มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.225 ซ่ึงมากกวา
กวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H1 และยอมรับสมมติฐาน H0 สรุปวาเพศท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรู
ภาพลักษณรานคาไมแตกตางกันแสดงวาเพศชายและหญิงมีการรับรูภาพลักษณรานคาท้ังในดานตรา
สินคา (Brand) และรานคา (Store) ท่ีไมแตกตางกัน  
  สมมุติฐานท่ี 1.2 อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาแตกตางกัน 
  H0  =  อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานไมแตกตางกัน 
  H1  =  อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 4.9 การทดสอบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบุคคลท่ีมีอายุแตกตางกันมีผลตอการรับรู 
 ภาพลักษณรานคาตางกัน 

ภาพลักษณรานคา แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานตราสินคา ระหวางกลุม 10.156 4 2.539 5.143 0.000* 
 ภายในกลุม 195.021 395 0.494   
 รวม 205.177 399    
ดานรานคา ระหวางกลุม 8.099 4 2.025 3.982 0.004* 
 ภายในกลุม 205.491 395 0.520   
 รวม 213.590 399    
 ระหวางกลุม 8.299 4 2.075 5.375 0.000* 
รวม ภายในกลุม 152.476 395 0.386   
 รวม 160.774 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.9 การทดสอบสมมติฐานดวยคา F-test โดยวิเคราะหจากคาความแปรปรวน
ทางเดียวท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 จําแนกตามอายุ พบวา ดานตราสินคา ดานรานคา และการรับรู
ภาพลักษณรานคาโดยรวม มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000, 0.004 และ 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปวา อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรู
ภาพลักษณดานตราสินคา ดานรานคาและดานภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึง
ไดทดสอบความแตกตางเปนรายคูดวยวิธี LSD (Least significant Difference) ดังแสดงผลในตารางท่ี 
4.10-4.12 
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ตารางท่ี 4.10  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุเกีย่วกับการรับรูภาพลักษณรานคา  
 ดานตราสินคา 
LSD 

อายุ 
กลุม I 

ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
กลุม J 

Mean ตํ่ากวา 20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป x 4.09 4.09 3.84 3.69 3.93 
ตํ่ากวา 20 ป 4.09 - -0.004 0.250 0.401 0.156 
   (0.976) (0.075) (0.007*) (0.374) 
21-30 ป 4.09  - 0.254 0.40 0.160
    (0.004*)      (0.000*) (0.244)
31-40 ป 3.84   - 0.151 -0.940 
     (0.143) (0.504) 
41-50 ป 3.69    - -0.245 
      (0.097) 
51 ปขึ้นไป 3.93     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.10 การเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของอายุเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณ
รานคา ดานตราสินคา พบวากลุมอายุต่ํากวา 20 ป มีคาเฉล่ียสูงกวากลุมอายุ 41-50 ป โดยมีคาระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.007 และมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.401 สวนกลุมอายุ 21-30 ป มีคาเฉล่ียสูงกวา  
กลุมอายุ 31-40 ป และกลุมอายุ 41-50 ป โดยมีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.004 และ 0.000 และมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 0.254 และ 0.405 ตามลําดับ แสดงใหเห็นวากลุมอายุต่ํากวา 20 ป และกลุมอายุ 21-30 ป 
ใหความสนใจในเร่ืองของตราสินคามากกวาทุกกลุมอายุ  ดังนั้นในการสรางความจงรักภักดีในตรา
สินคาควรเนนท่ีกลุมอายุดังกลาว 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุเกีย่วกับการรับรูภาพลักษณรานคา  
 ดานรานคา  
LSD 

อายุ 
กลุม I 

ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
กลุม J 

Mean ตํ่ากวา 20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป x 4.03 4.00 3.93 3.64 3.75 
ตํ่ากวา 20 ป 4.03 - 0.031 0.092 0.390 0.281 
   (0.825) (0.523) (0.010*) (0.120) 
21-30 ป 4.00  - 0.060 0.358 0.250 
    (0.501) (0.000*) (0.077) 
31-40 ป 3.93   - 0.298 0.189 
     (0.005*) (0.190) 
41-50 ป 3.64    - -0.198 
      (0.472) 
51 ปขึ้นไป 3.75     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.11 การเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของอายุเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณ
รานคา ดานรานคา พบวากลุมอายุ 41-50 ป มีคาเฉล่ียตํ่ากวากลุมอายุต่ํากวา 20 ป, 21-30 ป และ 31-40 ป 
โดยมีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.010, 0.000 และ 0.005 มีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.390, 0.358 และ 
0.298 ตามลําดับ แสดงใหเห็นวากลุมอายุ 41-50 ป ไมสนใจเรื่องภาพลักษณรานคาเทากับกลุมอายุ   
ต่ํากวา 20 ป, 21-30 ป และ 31-40 ป ดังนั้นควรออกแบบรานคาใหเกิดความประทับใจและตรงกับ
ความตองการของกลุมอายุดังกลาว 
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ตารางท่ี 4.12  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของอายุเกีย่วกับการรับรูภาพลักษณรานคา  
 โดยภาพรวม  
LSD 

อายุ 
กลุม I 

ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
กลุม J 

Mean ตํ่ากวา 20 ป 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51 ปขึ้นไป x 4.06 4.04 3.89 3.66 3.84 
ตํ่ากวา 20 ป 4.06 - 0.013 0.171 0.395 0.218 
   (0.911) (0.169) (0.003*) (0.160) 
21-30 ป 4.04  - 0.157 0.382 0.205 
    (0.043*) (0.000*) (0.092) 
31-40 ป 3.89   - 0.224 0.047 
     (0.014) (0.702) 
41-50 ป 3.66    - -0.177 
      (0.175) 
51 ปขึ้นไป 3.84     - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.12 การเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของอายุเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณ
รานคา โดยภาพรวม พบวากลุมอายุต่ํากวา 20 ป มีคาเฉล่ียสูงกวากลุมอายุ 41-50 ป โดย มีคาระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.003 และมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.395 สวนกลุมอายุ 21-30 ป มีคาเฉล่ียสูงกวากลุม
อายุ 31-40 ปและกลุมอายุ 41-50 ป โดยมีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.043 และ 0.000 และมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 0.157 และ 0.382 ตามลําดับ แสดงวากลุมอายุต่ํากวา 20 ปและกลุมอายุ 21-30 ป ให
ความสําคัญในเร่ืองของตราสินคา (Brand) และรานคา (Store) มากกวากลุมอายุ 41-50 ป ดังนั้นควร
ศึกษาความตองการของกลุมอายุดังกลาวใหละเอียดเพื่อนําไปปรับปรุงตราสินคาและรานคาตอไป 
  สมมุติฐานท่ี 1.3 ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาแตกตางกัน 
  H0  =  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานไมแตกตางกัน 
  H1  =  ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.13  การทดสอบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบุคคลท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน 
 มีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาตางกัน 

ภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู 
แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานตราสินคา ระหวางกลุม 2.233 2 1.117 2.185 0.114 
 ภายในกลุม 202.944 397 0.511   
 รวม 205.178 399    
ดานรานคา                          ระหวางกลุม 6.496 2 3.473 6.672 0.0.01* 
 ภายในกลุม 206.644 397 0.521   
 รวม 213.590 399    

 ระหวางกลุม 4.197 2 2.099 5.321 0.005* 
รวม ภายในกลุม 156.577 397 0.394   
 รวม 160.774 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.13 การทดสอบสมมติฐานดวยคา F-test โดยวิเคราะหจากคาความแปรปรวน
ทางเดียวที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ดานรานคา และการรับรูภาพลักษณ
รานคาโดยรวม มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.001 และ 0.005 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรู
ภาพลักษณรานคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไดทดสอบความแตกตางเปนรายคู
ดวยวิธี LSD (Least significant Difference) ดังแสดงผลในตารางท่ี 4.14-4.15 
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ตารางท่ี 4.14  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาเก่ียวกับการรับรูภาพลักษณ 
                       รานคา ดานรานคา 
LSD 

ระดับการศึกษา 
กลุม I 

ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
กลุม J 

Mean ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี x 4.04 3.86 3.65 
ต่ํากวาปริญญาตรี 4.04 - 0.174 0.392 
   (0.029*) (0.000*) 
ปริญญาตรี 3.86  - 0.217 
    (0.037*) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.65   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผลจากตารางที่ 4.14 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู
ภาพลักษณรานคา ดานรานคา พบวากลุมตํ่ากวาปริญญาตรีและกลุมปริญญาตรี มีคาเฉล่ียมากกวากลุม
สูงกวาปริญญาตรี โดยมีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 และ 0.037 และ มีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.392 
และ 0.217 ตามลําดับแสดงวากลุมลูกคาของรานแม็คยีนสท่ีมีการศึกษาอยูในกลุมตํ่ากวาปริญญาตรี
และปริญญาตรีซ่ึงใหความสําคัญกับสภาพแวดลอมภายในรานคาดังนั้นในการออกแบบรานคาหรือ
จัดรานคาควรจะสรางความประทับใจใหกับกลุมลูกคาดังกลาว 
 
 
 
 
 
 
 



51 

ตารางท่ี 4.15  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของระดับการศึกษาเก่ียวกับการรับรูภาพลักษณ 
 รานคา โดยภาพรวม 
LSD 

ระดับการศึกษา 
กลุม I 

ผลตางของคาเฉล่ียระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
กลุม J 

Mean ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี x 4.03 3.88 3.73 
ต่ํากวาปริญญาตรี 4.03 - 0.152 0.297 
   (0.029*) (0.002*) 
ปริญญาตรี 3.88  - 0.145 
    (0.109) 
สูงกวาปริญญาตรี 3.73   - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผลจากตารางท่ี 4.15 การเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของระดับการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู
ภาพลักษณรานคาโดยภาพรวม พบวากลุมต่ํากวาปริญญาตรี มีคาเฉล่ียมากกวากลุมปริญญาตรี และ
กลุมสูงกวาปริญญาตรี โดยมีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.029 และ 0.002 และ มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.152 และ 0.297 ตามลําดับแสดงวากลุมลูกคาท่ีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีจะใหความสําคัญในเร่ือง
ของตราสินคา (Brand) และรานคา (Store) ของรานแม็คยีนสมากท่ีสุดดังนั้นควรทําการศึกษาถึงความ
ตองการของกลุมลูกคาดังกลาวเพื่อสรางแรงจูงใจในการซ้ือสินคาและความจงรักภักดีตอตราสินคา
อยางตอเนื่องและตลอดไป 
  สมมุติฐานท่ี 1.4 อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาแตกตางกัน 
  H0  =  อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานไมแตกตางกัน 
  H1  =  อาชีพท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.16 การทดสอบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบุคคลท่ีมีอาชีพแตกตางกนัมีผลตอการรับรู 
                   ภาพลักษณรานคาตางกัน 

ภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู 
แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานตราสินคา ระหวางกลุม 4.191 5 0.838 1.643 0.148 
 ภายในกลุม 200.987 394 0.510   
 รวม 205.177 399    
ดานรานคา                          ระหวางกลุม 4.756 5 0.951 1.795 0.113 
 ภายในกลุม 208.834 394 0.530   
 รวม 213.590 399    

 ระหวางกลุม 4.165 5 0.833 2.096 0.065 
รวม ภายในกลุม 156.610 394 0.394   
 รวม 160.774 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.16 การทดสอบสมมติฐานดวยคา F-test โดยวิเคราะหจากคาความแปรปรวน
ทางเดียวท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 จําแนกตามอาชีพ พบวา ดานตราสินคา ดานรานคาและการรับรู
ภาพลักษณรานคาโดยรวม มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.148, 0.113 และ 0.065 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 สรุปวา อาชีพท่ีแตกตางกันไมมีผลตอการรับรู
ภาพลักษณรานคาแสดงวาไมวาจะประกอบอาชีพใดไมสงผลตอตราสินคา (Brand) และรานคา 
(Store) ดังนั้นควรจะดําเนินการหาวิธีสรางความประทับใจใหกับกลุมอาชีพใดอาชีพหนึ่งหรือหลาย
กลุมอาชีพเพื่อเปนกลุมเปาหมายในการดําเนินธุรกิจตอไป 
  สมมุติฐานท่ี 1.5 รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาแตกตางกัน 
  H0  =  รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานไมแตกตางกัน 
  H1  =  รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.17 การทดสอบความแตกตางระหวางปจจยัสวนบุคคลท่ีมีรายไดแตกตางกันมีผลตอการรับรู 
                       ภาพลักษณรานคาตางกัน 

ภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรู 
แหลงความ 
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานตราสินคา ระหวางกลุม 9.313 4 2.328 4.695 0.001* 
 ภายในกลุม 195.865 395 0.496   
 รวม 205.177 399    
ดานรานคา                          ระหวางกลุม 11.062 4 2.766 5.394 0.000* 
 ภายในกลุม 202.528 395 0.513   
 รวม 213.590 399    

 ระหวางกลุม 9.559 4 2.390 6.243 0.000* 
รวม ภายในกลุม 151.215 395 0.383   
 รวม 160.774 399    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.17 การทดสอบสมมติฐานดวยคา F-test โดยวิเคราะหจากคาความ
แปรปรวนทางเดียวท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 จําแนกตามรายได พบวา  ดานตราสินคา  ดานรานคา และ
การรับรูภาพลักษณรานคาโดยรวม มีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.001, 0.000 และ 0.000 ตามลําดับ ซ่ึง
นอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 สรุปวา รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอ
การรับรูภาพลักษณรานคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 จึงไดทดสอบความแตกตาง 
เปนรายคูดวยวิธี LSD (Least significant Difference) ดังแสดงผลในตารางท่ี 4.18-4.20 
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ตารางท่ี 4.18  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณรานคา  
 ดานตราสินคา 
LSD 

รายได 
กลุม I 

ผลตางของคาเฉลีย่ระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
กลุม J 

Mean 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 

15,001
ถึง 

25,000 บาท 

25,001
ถึง 

35,000 บาท 

35,001 
ถึง 

45,000 บาท 

45,001 บาท 
ข้ึนไป x 4.15 3.96 3.87 3.72 3.72

ต่ํากวา หรือเทากบั 15,000 บาท 4.15 - 0.191 0.281 0.425 0..421
  (0.044*) (0.009*) (0.000*) (0.002*)
15,001 ถึง 25,000 บาท 3.96 - 0.089 0.234 0.230 

  (0.379) (0.033) (0.081) 

25,001ถึง 35,000 บาท 3.87 - 0.144 0.144 

   (0.230) (0.320) 

35,001ถึง 45,000 บาท 3.72  - -0.039 

    (0.979) 

45,001 บาท ข้ึนไป 3.72  -
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.18 การเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของรายไดเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณ
รานคาดานตราสินคา พบวากลุมรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาเฉล่ียมากกวากลุมรายได 
25,001-35,000 บาท กลุมรายได 35,001-45,000 บาท และกลุมรายได 45,001 ข้ึนไป โดยมีคาระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.009, 0.000 และ 0.002 และมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.281, 0.425 และ 0.421 
ตามลําดับแสดงวากลุมลูกคาท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทจะใหความสนใจในเร่ืองของ
ตราสินคาของแม็คยีนสมากท่ีสุดจึงควรเนนผลิตภัณฑและราคาท่ีเหมาะสมกับกลุมรายไดกลุมนี ้
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ตารางท่ี 4.19  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณรานคา  
 ดานรานคา 
LSD 

รายได 
กลุม I 

ผลตางของคาเฉลีย่ระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
กลุม J 

Mean 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 

15,001
ถึง 

25,000 บาท 

25,001
ถึง 

35,000 บาท 

35,001 
ถึง 

45,000 บาท 

45,001 บาท 
ข้ึนไป x 4.09 3.99 3.70 3.67 3.81

ต่ํากวา หรือเทากบั 15,000 บาท 4.09 - 0.098 0.389 0.413 0.280
  (0.305) (0.000*) (0.000*) (0.043*) 
15,001 ถึง 25,000 บาท 3.99 - 0.290 0.314 0.181
  (0.005*) (0.005*) (0.177)
25,001ถึง 35,000 บาท 3.70 - 0.023 -0.109
  (0.845) (0.445)
35,001ถึง 45,000 บาท 3.67 - -0.133
   (0.370)
45,001 บาท ข้ึนไป 3.81  -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของรายไดเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณ
รานคา ดานรานคา พบวากลุมรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาเฉล่ียมากกวากลุมรายได 
25,001-35,000 บาท กลุมรายได 35,001-45,000 บาท และกลุมรายได 45,001 ข้ึนไป โดยมีคาระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.000, 0.000 และ 0.043 และมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.389, 0.413 และ 0.280 
ตามลําดับ สวนกลุมรายได 15,001-25,000 บาทบาท มีคาเฉล่ียมากกวากลุมรายได 25,001-35,000 บาท
และกลุมรายได 35,001-45,000 บาท โดยมีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.005 และ 0.005 และมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 0.290 และ 0.314 ตามลําดับ แสดงวากลุมลูกคาท่ีมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท
จะรับรูภาพลักษณรานคาหรือใหความสนใจรานคามากกวาทุกกลุมรายไดดังนั้นจึงควรออกแบบ
รานคาและจัดรานใหตรงกับความตองการของกลุมรายไดนี้และควรศึกษาความตองการของกลุม
รายไดอ่ืน ๆ ดวยเพื่อเปนการขยายฐานลูกคาตอไป 



56 

ตารางท่ี 4.20  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของรายไดเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณรานคา 
 โดยภาพรวม     
LSD 

รายได 
กลุม I 

ผลตางของคาเฉลีย่ระหวาง 2 กลุม Mean Difference (I-J) 
กลุม J 

Mean 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 

15,001
ถึง 

25,000 บาท 

25,001
ถึง 

35,000 บาท 

35,001 
ถึง 

45,000 บาท 

45,001 บาท 
ข้ึนไป x 4.12 3.97 3.78 3.70 3.77

ต่ํากวา หรือเทากบั 15,000 บาท 4.12 - 0.145 0.335 0.419 0.350
  (0.082) (0.000*) (0.000*) (0.003*) 
15,001 ถึง 25,000 บาท 3.97 - 0.190 0.274 0.205
  (0.034) (0.005*) (0.076)
25,001ถึง 35,000 บาท 3.78 - 0.084 0.015
  (0.426) (0.901)
35,001ถึง 45,000 บาท 3.70 - -0.086
   (0.594)
45,001 บาท ข้ึนไป 3.77  -

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 ผลจากตารางท่ี 4.20 การเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของรายไดเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณ
รานคาโดยภาพรวม พบวากลุมรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาเฉล่ียมากกวากลุมรายได 
25,001-35,000 บาท กลุมรายได 35,001-45,000 บาท และกลุมรายได 45,001 ข้ึนไป โดยมีคาระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.000, 0.000 และ 0.003 และ มีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.335, 0.419 และ 0.350 
ตามลําดับ สวนกลุมรายได 15,001-25,000 บาท มีคาเฉล่ียมากกวากลุมรายได 35,000-45,000 บาท 
โดยมีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.005 และ มีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.274 แสดงวากลุมลูกคาท่ีมีรายได
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จะรับรูภาพลักษณรานคาท้ังในเร่ืองตราสินคา (Brand) และรานคา 
(Store)ไดดีกวาทุกกลุมรายไดดังนั้นควรใหความสนใจกับกลุมรายไดนี้โดยศึกษาความตองการและ
ความพึงพอใจเพ่ือนําไปเปนขอมูลในการวางตําแหนงตราสินคาและการออกแบบตกแตงรานคารวม
ไปถึงตัวผลิตภัณฑตาง ๆ ใหตรงกลุมเปาหมายและเกิดประโยชนสูงสุดตอธุรกิจ 

การวิเคราะหสถิติดวยวิธี Multiple Linear Regression จะใชในการทดสอบสมมติฐานการ
วิจัยคร้ังนี้ โดยใชสัญลักษณดังตอไปนี้ 
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 X =  คาของตัวแปรตน (Independent Variable) โดยรันเลขจํานวนเต็มไปตามจํานวนของ
ตัวแปรตน ใชสัญลักษณ X୧ แทนตัวแปรตน ตัวท่ี i 
 Y =  คาของตัวแปรตาม (Dependent Variable) จะใชสัญลักษณ Y คาประมาณหรือคา
ทํานาย (Predict) จากตัวอยาง 
 β଴ =  คาคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย จะใชสัญลักษณ  b଴ สําหรับคาคงท่ีของ
สมการถดถอยในรูปแบบของตัวอยาง βଵ =  คาสัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปรอิสระ และใชสัญลักษณ  bଵ สําหรับคาสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรท่ีไดจากตัวอยาง ซ่ึงคานี้แสดงใหเห็นถึงการเปล่ียนแปลง
ของคา X และคา Y เชน X୧ เปล่ียนไป i หนวย จะทําใหคา Y เปล่ียนไป βଵหนวย โดยคํานึงวาตัวแปรตน
ตัวอ่ืน ๆ นอกจากตัวท่ี i มีคาคงที่ 
 e =  คาความแตกตางหรือคาความคลาดเคล่ือน (Error or Residual) ของการประมาณคา Y 
โดยคา  Y෡ จะใชสัญลักษณ e สําหรับความคลาดเคล่ือนของสมการในรูปตัวอยางซ่ึงจะไดสมการถดถอย
พหุคูณเชิงท่ัวไป คือ 

 Y   =    β଴ + βଵXଵ + βଶXଶ + βଷXଷ+ . . + β୬X୬ + e 

 สมการในรูปของประชากรเกี่ยวกับการรับรูภาพลักษณรานคา Y t   =   β଴ + βଵXଵ + βଶXଶ + βଷXଷ+ . . + β୬X୬ + e Y1  =   β଴ + βଵXଵ + βଶXଶ + βଷXଷ+ . . + β୬X୬ + e Y2  =   β଴ + βଵXଵ + βଶXଶ + βଷXଷ+ . . + β୬X୬ + e 

สมการประมาณคาเกีย่วกับการรับรูภาพลักษณรานคา Y෡ t  =  b଴ +  bଵXଵ + bଶXଶ + bଷXଷ+ . . + b୬X୬  + e Y෡ 1  =  b଴ +  bଵXଵ + bଶXଶ + bଷXଷ+ . . + b୬X୬  + e Y෡ 2  =  b଴ +  bଵXଵ + bଶXଶ + bଷXଷ+ . . + b୬X୬  + e 

 สมมุติฐานท่ี 2 ปจจัยภาพลักษณรานคามีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา โดยสมมติฐานนี้
กําหนดให 

ตัวแปรตาม 
การรับรูของลูกคา ประกอบดวย 2 ดานไดแก 

 Y෡ t คือ การรับรูของลูกคา 
 Y෡ 1 คือ การรับรูดานตราสินคา 
 Y෡ 2 คือ การรับรูดานรานคา 
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ตัวแปรอิสระ 
 ปจจัยภาพลักษณรานคาประกอบดวย 2 ดานไดแก 
 Xଵ คือ ภาพลักษณรานคาดานการออกแบบตกแตงภายนอก 
 Xଶ คือ ภาพลักษณรานคาดานการออกแบบตกแตงภายใน 
  สมมติฐานท่ี 2.1 ปจจัยภาพลักษณรานคาดานการออกแบบตกแตงภายนอกและการ
ออกแบบตกแตงภายในท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา ดานตราสินคา 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ การหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ เพื่อนําคาตัวแปร
ตาง ๆ ไปสรางสมการถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Multiple Linear Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงคาความสัมพันธของปจจัยภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา  
 ดานตราสินคา (ตามสมการ Y෡1) 

ตัวแปรทํานาย R R Square Adjusted R Square Std. Error of the estimate 

1 0.551 (b) 0.304 0.300 0.599 
b. Predictors: (Constant), ดานภาพลักษณรานคา 

จากตารางท่ี 4.21 สรุปไดวา ปจจัยภาพลักษณรานคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับดานตรา
สินคา โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณเทากับ 0.551 และสามารถทํานายคาสมการของการ
วิเคราะหไดเทากับรอยละ 30.0 

 
ตารางท่ี 4.22 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณของปจจัยภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอ 
 การรับรูของลูกคา ดานตราสินคา (ตามสมการ Y෡1) 

ตัวแปรทํานาย 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. 
Error Beta 

1  (Constant) 1.221 0.212  5.765 0.000 
ดานการออกแบบตกแตงภายนอก (Xଵ) 0.259 0.058 0.227 4.460  0.000* 
ดานการออกแบบตกแตงภายใน (Xଶ) 0.430 0.056 0.389 7.630  0.000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.22 พบวา ปจจัยภาพลักษณรานคาดานการออกแบบตกแตงภายนอกมีคา
ระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 และดานการออกแบบตกแตงภายในมีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000  
 จากตารางสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณเชิงบวกของปจจัยภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอ
การรับรูของลูกคา ดานตราสินคา เมื่อนํามาเขียนเปนสมการถดถอยพหุคูณ เพ่ือใชในการพยากรณ จะได
ดังนี้ 

 Y෡1    =   b0 + b1X1 + b2X2 

 แทนคาในสมการ Y෡1 = 1.221 + 0.259X1 + 0.430X2  
 b0 = คาคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย 
 b1 = คาสัมประสิทธ์ิความถดถอยดานการออกแบบตกแตงภายนอก 
 b2 = คาสัมประสิทธ์ิความถดถอยดานการออกแบบตกแตงภายใน 
  สมมติฐานท่ี 2.2 ปจจัยภาพลักษณรานคาดานการออกแบบตกแตงภายนอกและการ
ออกแบบตกแตงภายในท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา ดานรานคา 
 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห คือ การหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ เพื่อนําคาตัวแปร
ตาง ๆ ไปสรางสมการถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Multiple Linear Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงคาความสัมพันธของปจจัยภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา  
 ดานรานคา (ตามสมการ Y෡2) 

ตัวแปรทํานาย R R Square Adjusted R Square Std. Error of the estimate 

1 0.589 (b) 0.347 0.343 0.592 
b. Predictors: (Constant), ดานภาพลักษณรานคา 
 จากตารางท่ี 4.23 สรุปไดวา ปจจัยภาพลักษณรานคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับดาน
รานคา โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณเทากับ 0.589 และสามารถทํานายคาสมการของการ
วิเคราะหไดเทากับรอยละ 34.3 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณของปจจัยภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอ 
 การรับรูของลูกคา ดานรานคา (ตามสมการ Y෡2) 

ตัวแปรทํานาย 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. 
Error Beta 

1  (Constant) 0.952 0.209  4.549 0.000 
ดานการออกแบบตกแตงภายนอก (Xଵ) 0.266 0.057 0.229 4.628  0.000* 
ดานการออกแบบตกแตงภายใน (Xଶ) 0.483 0.056 0.428 8.663  0.000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.24 พบวา ปจจัยภาพลักษณรานคาดานการออกแบบตกแตงภายนอกมีคา
ระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 และดานการออกแบบตกแตงภายในมีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000  
 จากตารางสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณเชิงบวกของปจจัยภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอ
การรับรูของลูกคา ดานรานคา เมื่อนํามาเขียนเปนสมการถดถอยพหุคูณ เพื่อใชในการพยากรณจะไดดังนี้ Y෡2     =   b0 + b1X1 + b2X2 

แทนคาในสมการ Y෡2 = 0.952 + 0.266X1 + 0.483X2  
    b0 = คาคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย 
    b1 = คาสัมประสิทธ์ิความถดถอยดานการออกแบบตกแตงภายนอก 
    b2 = คาสัมประสิทธ์ิความถดถอยดานการออกแบบตกแตงภายใน 
 สมมติฐานท่ี 2.3  ปจจัยภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา  

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหคือ การหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณ เพื่อนําคาตัวแปร
ตาง ๆ ไปสรางสมการถดถอยพหุคูณเชิงเสน (Multiple Linear Regression) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  

 
ตารางท่ี 4.25 แสดงคาความสัมพันธของปจจัยภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา  
 (ตามสมการ Y෡t) 

ตัวแปรทํานาย R R Square Adjusted R Square Std. Error of the estimate 

1 0.651 (b) 0.423 0.420 0.483 
b. Predictors: (Constant), ดานภาพลักษณรานคา 
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 จากตารางท่ี 4.25 สรุปไดวา ปจจัยภาพลักษณรานคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับการรับรู
ของลูกคา โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณเทากับ 0.651 และสามารถทํานายคาสมการของการ
วิเคราะหไดเทากับรอยละ 42.3 

 
ตารางท่ี 4.26 แสดงคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณของปจจัยภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอ 
 การรับรูของลูกคา (ตามสมการ Y෡t) 

ตัวแปรทํานาย 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. 
Error Beta 

1  (Constant) 1.087 0.171  6.368 0.000 
ดานการออกแบบตกแตงภายนอก (Xଵ) 0.262 0.047 0.260 5.606 0.000* 
ดานการออกแบบตกแตงภายใน (Xଶ) 0.457 0.045 0.466 10.049 0.000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตารางท่ี 4.26 พบวา ปจจัยภาพลักษณรานคาดานการออกแบบตกแตงภายนอกมีคา
ระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 และดานการออกแบบตกแตงภายในมีคาระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000  
 จากตารางสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณเชิงบวกของปจจัยภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพล
ตอการรับรูของลูกคาเม่ือนํามาเขียนเปนสมการถดถอยพหุคูณเพื่อใชในการพยากรณ จะไดดังน้ี 

 Y෡t     =   b0 + b1X1 + b2X2 

แทนคาในสมการ 
 Y෡   = 1.087 + 0.262X1 + 0.457X2  
 b0 = คาคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย 
 b1 = คาสัมประสิทธ์ิความถดถอยดานการออกแบบตกแตงภายนอก 
 b2 = คาสัมประสิทธ์ิความถดถอยดานการออกแบบตกแตงภายใน 

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท้ังสองสมมติฐานนั้นสรุปไดวาปจจัยสวนบุคคลในดานของอายุ
ระดับการศึกษา และรายไดมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาและปจจัยภาพลักษณรานคานั้น
สนับสนุนใหเกิดการรับรูของลูกคาท้ังตราสินคาและรานคา 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการรับรูภาพลักษณ 
 รานคา 

ปจจัยสวนบุคคล  การรับรูภาพลักษณรานคา 
ตราสินคา รานคา ภาพรวม 

เพศ - - - 
อาย ุ   

ระดับการศึกษา -  

อาชีพ - - - 
รายได   

คือ  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในการทดสอบความแตกตาง  
- คือ  ไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในการทดสอบความแตกตาง  
 
ตารางท่ี 4.28 สรุปคาความสัมพันธการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปจจยัภาพลักษณรานคามีอิทธิพลตอ 
 การรับรูของลูกคา 

ปจจัยการรับรู R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
ดานตราสินคา 0.551 (b) 0.304 0.300 0.599 
ดานรานคา 0.589 (b) 0.347 0.343 0.592 
ภาพรวม 0.651 (b) 0.423 0.420 0.483 

b. Predictors: (Constant), ดานภาพลักษณรานคา 
 
ตารางท่ี 4.29 สรุปสมการพยากรณการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปจจยัภาพลักษณรานคามีอิทธิพลตอ 
 การรับรูของลูกคา 

ปจจัยการรับรู สมการพยากรณ 
ดานตราสินคา Y෡ = 1.221 + 0259X1 + 0.430X2

   (0.000*)  (0.000*)   (0.000*)         
ดานรานคา Y෡  =  0.952 + 0.266X1 + 0.438X2

   (0.000*)  (0.000*)    (0.000*)       
ภาพรวม Y෡  =  1.087 + 0.262X1 + 0.457X2 

     (0.000*)  (0.000*)    (0.000*)        
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 X1 คือ ปจจัยดานการออกแบบตกแตงภายนอก 
 X2 คือ ปจจัยดานการออกแบบตกแตงภายใน 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเร่ือง ภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา กรณีศึกษารานแม็คยีนส 
เขตกรุงเทพมหานคร ไดมีการสรุปผลการวิจัยแยกตามหัวขอตาง ๆ ดังนี้ 
 5.1  สรุปผลการวิจัย 
 5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
 5.3  ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวจิัย 
 5.4  งานวิจยัท่ีเกี่ยวเน่ืองในอนาคต 

 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
 สวนท่ี 1  ผลการวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตร 
 จากการวิเคราะห ขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 ตัวอยาง 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุ 21-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัท และมีรายไดตอเดือนประมาณ 15,001-25,000 บาท  
 สวนท่ี 2  ผลการวิเคราะหปจจัยภาพลักษณรานคา 
 ผลการศึกษา พบวา ปจจัยภาพลักษณรานคา ในภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับมาก (x = 
3.94, SD = 0.639) โดยดานท่ีมีการใหระดับความสําคัญมากท่ีสุดคือ ดานการออกแบบและตกแตง
ภายนอก (x = 3.99, SD = 0.565) และรองลงมาคือดานการออกแบบตกแตงภายใน (x = 3.89, SD = 
0.648) 
 สวนท่ี 3  ผลการวิเคราะหปจจัยการรับรูภาพลักษณรานคา 
 ผลการศึกษา พบวา การรับรูของลูกคา โดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับมาก (x = 
3.91, SD = 0.634) โดยดานท่ีมีการใหระดับความสําคัญมากท่ีสุด คือ ดานรานคา (Store)  (x  = 3.93, 
SD = 0.717) และรองลงมาคือดานตราสินคา (x  = 3.89, SD = 0.731) 
 สวนท่ี 4  ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการศึกษา พบวา อายุ ระดับการศึกษา และรายได มีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาใน
ภาพรวม โดยอายุและรายได มีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาดานตราสินคาและรานคา สวนระดับ
การศึกษา มีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาดานรานคา เพียงอยางเดียว  
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 ผลการวิเคราะหความสัมพันธและความถดถอยพหุคูณพบวา ปจจัยภาพลักษณรานคา ดาน
การออกแบบตกแตงภายนอก (X1) และดานการออกแบบตกแตงภายใน (X2) มีอิทธิพลตอการรับรูของ
ลูกคา และสามารถนํามาสรางสมการพยากรณดังนี้  
 Y෡   = 1.087 + 0.262X1 + 0.457X2  
 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณเทากับ 0.651 และสามารถทํานายคาสมการของการ
วิเคราะหไดเทากับรอยละ 42.0 
 

5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเร่ือง ภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา กรณีศึกษาราน   
แม็คยีนส เขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 1. การศึกษาขอมูลสวนบุคคลของลูกคาท่ีเขามาในรานแม็คยีนส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากผลการวิจัยพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในชวงอายุ 21-30 ป ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนประมาณ 15,001-25,000 บาท
ซ่ึงถือไดวาเปนกลุมลูกคาหลักท่ีเขามาในรานแม็คยีนส อันเนื่องมาจากในปจจุบันรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตมีการเปล่ียนแปลงไปอยางมาก ผูคนเนนความสะดวกสบายและรวดเร็วในการเลือกซ้ือเส้ือผา
สําเร็จรูปโดยเฉพาะกางเกงยีนสไมวาจะก่ียุคกี่สมัยก็ยังเปนท่ีนิยมอยางแพรหลาย ดังนั้นรานคาปลีก
เส้ือผาสําเร็จรูปและกางเกงยีนสจึงเปนอีกทางเลือกท่ีนิยมใชบริการกันมากเพราะความสะดวกสบาย
และแฟชั่นการแตงกายที่มีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว สงผลใหลูกคาหันมาซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปและ
กางเกงยีนสรุนใหม ๆ ในรานคาปลีกเปนจํานวนมากเพ่ือใหทันกับยุคสมัยท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยาง
รวดเร็วซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ พิษณุ  อิ่มวิญญาณ (2554) อธิบายวาพฤติกรรมการซ้ือสินคา
ในรานคาปลีกมีความสัมพันธกับ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได การรับรูดานการบริการ ดาน
คุณคา ดานความสะดวกสบาย ดานกายภาพและการรับรูดานคุณภาพของสินคา 
 2. การศึกษาภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของผูตอบแบบสอบถามแบงออกเปน 
ดานการออกแบบตกแตงภายนอกและดานการออกแบบตกแตงภายใน ผลการวิจัยพบวา 
 2.1 ดานการออกแบบตกแตงภายนอก ผูตอบแบบสอบถามรับรูภาพลักษณดานนี้อยูใน
ระดับมาก โดยพบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมากในทุกเร่ือง เร่ืองท่ีมีคาเฉล่ีย
สูงสุดคือ ทางเขารานสะดวกสบายไมมีส่ิงกีดขวาง รองลงมาคือ การจัดหนาตางโชวสินคา กลาวคือ
ลูกคาท่ีเขามาภายในรานส่ิงแรกท่ีลูกคารูสึกไดคือทางเขารานท่ีดูเรียบรอยนาเดินรวมไปถึงการจัด
หนาตางโชวสินคาท่ีดึงดูด ดังนั้นการออกแบบและตกแตงทางเขารานและหนาตางโชวสินคาท่ีสวยงาม
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เพื่อสรางใหเกิดความประทับใจ ซ่ึงผลการวิจัยสอดคลองกับแนวคิดของ Dunne & Lusch (2008, p. 
450) และ Hasty & Reardon (1997, p. 272) กลาววาการท่ีลูกคาจะเขารานคาใดก็ตามจะพิจารณาถึง
สภาพภายนอกของรานคาปลีกเปนประการแรกกอนจึงตองออกแบบและตกแตงภายนอกรานคาใหตรง
กับความตองการของลูกคา 
 2.2 ดานการออกแบบตกแตงภายใน ผูตอบแบบสอบถามรับรูภาพลักษณดานนี้อยูใน
ระดับมาก โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมากในทุกเร่ือง เร่ืองท่ีมีคาเฉล่ีย
สูงสุดคือรานมีความเปนระเบียบเรียบรอย รองลงมาคือ การจัดวางสินคาเปนหมวดหมู และชัดเจน 
กลาวคือ รานคาท่ีสะอาดเรียบรอยและจัดเรียงสินคาภายในรานเปนหมวดหมู อีกท้ังยังมีสวนชวยให
ลูกคาซ้ือสินคาเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Chu and Lam (2005) อธิบายวา บรรยากาศ
ภายในรานเส้ือผาแฟช่ันท่ีมีผลตอการรับรูประกอบดวย ความสะดวกสบาย สภาพรานท่ีสะอาด 
เรียบรอย รวมไปถึงเฟอรนิเจอรและชุดโชวสินคา เปนตน ดังนั้นสภาพแวดลอมของรานท่ีนาประทับใจ
สามารถเปนประสบการณท่ีดีและมีผลตอดานอารมณและความรูสึกของลูกคา   
 3. การศึกษาการรับรูภาพลักษณรานคาของผูตอบแบบสอบถามแบงออกเปน ดานตราสินคา 
(Brand) และดานรานคา (Store) ผลการวิจัยพบวา 
  3.1 ดานตราสินคา (Brand) ผูตอบแบบสอบถามรับรูภาพลักษณดานนี้อยูในระดับมาก  
โดยพบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมากในทุกเร่ือง เร่ืองท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดคือราน
แม็คยีนสมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจัก รองลงมาคือ สัญลักษณหรือเคร่ืองหมายการคาของรานแม็คยีนสมี
ความโดดเดน  กลาวคือ สัญลักษณ ตราสินคาและช่ือเสียงของ “แม็คยีนส” ท่ีเปนท่ีรูจักและไววางใจ
มาอยางยาวนานโดยมีผลตอการรับรูของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Liljandera,  
Polsaa &  Rielb  (2009) อธิบายวาความสําคัญของตราสินคาโดยเฉพาะอยางยิ่งในเร่ืองของเส้ือผามีผล
ตอทัศนคติของผูบริโภคและความตั้งใจซ้ือ รวมถึงการรับรูของคุณภาพตราสินคาก็เปนตัวขับเคลื่อน
หลักสําหรับการซ้ือสินคาดวย 
  3.2 ดานรานคา (Store) ผูตอบแบบสอบถามรับรูภาพลักษณดานนี้อยูในระดับมาก  โดย
พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญอยูในระดับมากในทุกเร่ือง เร่ืองท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดคือ 
พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย รองลงมาคือ พนักงานมีมนุษยสัมพันธท่ีดีตอลูกคา กลาวคือเม่ือลูกคา
เขามาภายในรานแลวส่ิงท่ีจะพบเห็นนอกจากสภาพรานคาแลว คือพนักงานขาย ดังนั้นการแตงกายของ
พนักงานท่ีสุภาพ สะอาด เรียบรอยหมายถึง การส่ือใหลูกคารับรูถึงความพรอมในการใหบริการซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Gturhan (2000) อธิบายวาความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอรานคาและตรา
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สินคาเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีจะผลักดันใหลูกคาซ้ือสินคาและทัศนคติของพนักงานขายและความ
สะดวกสบายของรานก็มีสวนสําคัญอยางยิ่งในการสรางความประทับใจใหลูกคา 
 4. การวิเคราะหสมมุติฐานการวิจัยแบงเปน 2 สมมุติฐานคือ 1.สมมุติฐานดานปจจัยสวน
บุคคลท่ีแตกตางกันมีผลตอการรับรู และ 2.สมมุติฐานดานปจจัยเกี่ยวกับภาพลักษณท่ีมีอิทธิพลตอการ
รับรู จากผลการวิจัยพบวา 
  4.1 อายุ ระดับการศึกษาและรายไดของผูตอบแบบสอบถามมีผลตอการรับรูท้ังดานตรา
สินคาและรานคา กลาวคือผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 21-30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรีและมีรายได
เฉล่ีย 15,001-25,000 บาท ซ่ึงถือวาอยูในชวงวัยรุนจะใหความสําคัญกับตราสินคาท่ีมีช่ือเสียงมากกวา
สินคาท่ีไมมีตราสินคา  ไมมีช่ือเสียงและบรรยากาศภายในรานท่ีโดดเดนสวยงามและทันสมัยจะยิ่งเปน
แรงผลักใหเกิดการรับรูไดดียิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ณชลนิภา  ทวีรัตน (2555) อธิบายวา
การรับรูภาพลักษณ “สเวนเซนส” ในมุมมองของลูกคาวัยรุน พบวาการรับรูภาพลักษณดานตราสินคามี
ความสําคัญมากท่ีสุด ปจจัยสวนบุคคลของลูกคาวัยรุนท่ีเกี่ยวกับ เพศ อายุ อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอ
เดือนพบวา มีความสัมพันธกับการรับรูภาพลักษณอยางมีนัยสําคัญ 
  4.2 ภาพลักษณรานคาดานการออกแบบตกแตงภายนอกและภายในมีผลตอการรับรูของ
ผูตอบแบบสอบถาม กลาวคือการออกแบบตกแตงภายนอกและภายในน้ันมีอิทธิพลเชิงบวกในทิศทาง
เดียวกันกับการรับรู ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีการรับรูท่ีมีผลตอการตลาดของ Assael (1995, p. 212) 
และทฤษฎีการออกแบบตกแตงภายนอกและภายในรานคาของ Dunne & Lusch (2008, p. 450) และ 
Hasty & Reardon (1997, p. 272)  ดังนั้นผูประกอบการควรใหความสนใจกับออกแบบและตกแตงราน
ใหสวยโดดเดนมีรูปแบบ (style) ประทับใจวัยรุนซ่ึงจะมีผลตอตราสินคาและรานคาโดยตรงและจะ
สงผลไปถึงสวนแบงทางการตลาดของแม็คยีนสในกลุมลูกคาวัยรุนดวย 

 

5.3  ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 5.3.1 กลุมวัยรุนคือกลุมลูกคาหลักของรานแม็คยีนส  ดังนั้นควรศึกษารูปแบบการดําเนิน
ชีวิตและพฤติกรรมการซ้ือสินคาประเภทเคร่ืองแตงกายของกลุมวัยรุนอยางละเอียดเพื่อนํามาเปน
ขอมูลในการปรับปรุงประเภทของสินคาและภาพลักษณของรานคาในดานตาง ๆ ใหตรงกับความ
ตองการหรือแนวโนม (Trend) ของกลุมวัยรุนมากท่ีสุด  
 5.3.2 จากผลการศึกษาภาพลักษณรานมีผลตอการรับรูของลูกคามีความสัมพันธในเชิงบวก
และไปในทิศทางเดียวกันแตมีคาท่ีไมสูงมาก ดังนั้นผูประกอบการควรมีการพัฒนาการออกแบบและ
ตกแตงภาพลักษณรานคาท่ีแปลกใหมเชนการตกแตงสไตล ลอฟท (Loft Style) คือฝา เพดานสูงโปรง
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ไมมีกําแพงกั้นเฟอรนิเจอรและของตกแตงใหอารมณหยาบและดิบสวนใหญใชวัสดุจากไม เหล็กและ
หินหรือ สไตลเรโทร (Retro Style) คือสไตลยอนยุค 1960-70 จะมีกล่ินอายของปอปอารต สีสันท่ี
ฉูดฉาด มีเสนสายลวดลายกราฟฟค  เฟอรนิเจอรโคงมน เปนตน เพื่อสงเสริมใหลูกคารูจักและรับรู
ภาพลักษณรานคามากข้ึน  

 
5.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวเน่ืองในอนาคต 
 ควรทําการศึกษาทั่วประเทศเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูโดยใชกลุมตัวอยางจาก
รานแม็คยีนสท่ัวประเทศเนื่องจาก สังคม วัฒนธรรม ส่ิงแวดลอมหรือแมแตรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ี
แตกตางกันในแตละภูมิภาคอาจมีความตองการหรือการรับรูท่ีแตกตางกัน และเพื่อใหทราบขอมูล
ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยภาพลักษณรานคา และนํามาวิเคราะหใหทราบถึงกลุมลูกคาหลักรวมไปถึง
รูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการซ้ือสินคาประเภทเคร่ืองแตงกาย และปจจัยตาง ๆ ของลูกคา
ใหละเอียดครบถวน และครอบคลุมซ่ึงจะเปนประโยชนตอผูประกอบการในการดําเนินธุรกิจตอไป 
ในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  ภาพลักษณรานคาท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา กรณีศึกษารานแม็คยีนส เขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง แบบสอบถามน้ีจัดทําขึ้น เพื่อนําขอมูลที่ไดไปใชประกอบในการทําวิจัยคนควาอิสระ ซึ่งเปน

สวนหน่ึงของการศึกษา  ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ

วิศวกรรมธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี โดยแบบสอบถามน้ีจะไมระบุชื่อ – ที่อยูของ

ผูตอบแบบสอบถาม  ดังน้ันผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบคําถามไดตามความเปนจริง และทาง

ผูวิจัยตองขอขอบพระคุณเปนอยางสูงสําหรับทานที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี 
 
สวนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความของคําถามแตละขอและใหทานทําเคร่ืองหมาย  / ลงในวงเล็บ ( ) ที่

ตรงกับขอเท็จจริงของทานมากที่สุด 
1.เพศ 
 (  )  1.ชาย   (  )  2.หญิง 

 
2.อายุ 
 (  )  1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป (  ) 2. 21-30 ป   (  ) 3. 31-40  ป 

(  )  4. 41-  50 ป  (  ) 5. 51  ปขึ้นไป 

 
3.ระดับการศึกษา 
 (  )  1.ตํ่ากวาปริญญาตรี (  ) 2.ปริญญาตรี  (  ) 3.สูงกวาปริญญาตรี 

 

4.อาชีพ 
 (  )  1.นักเรียน/นิสิต นักศึกษา  (  ) 2.ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 (  )  3.พนักงานบริษัทเอกชน  (  ) 4.ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

(  )  5.พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ (  ) 6.อ่ืนๆ โปรดระบุ 

 
5.รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 (  )  1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  (  ) 2. 15,001 – 25,000 บาท 

 (  )  3. 25,001 – 35,000 บาท    (  ) 4. 35,001 – 45,000 บาท 

            (  )  5. 45,001 บาท ขึ้นไป 
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สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับภาพลักษณการออกแบบตกแตงภายนอกและภายใน 
คําชี้แจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย / ใน ( ) หนาขอความในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานหรือ

ตรงกับขอเท็จจริงมากที่สุด 
 

ภาพลักษณรานแม็คยีนส 

 

                               ระดับความเห็นดวย 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยท่ีสุด 
1 

การออกแบบและตกแตงภายนอก      

1.  ปายชื่อหนารานมีความโดดเดนและสวยงาม 
     

2. ปายภายในรานสื่อสารเขาใจและมองเห็น 

งาย 

     

3.  ปายชื่อหนารานวางตําแหนงเหมาะสมและ 

จดจํางาย 

     

4.  ขนาดและตัวอักษรของปายชื่อหนารานและ 

ปายภายในรานเหมาะสม 

     

5.  ทางเขารานสะดวกสบายไมมีสิ่งกีดขวาง      

6.  การจัดหนาตางโชวสินคาสวยงามเชน ดึงดูด  

เชิญชวนและบงบอกถึงตัวผลิตภัณฑ 

     

7.  การจัดวางสินคาเปนหมวดหมูและชัดเจน      

8.  การจัดวางสินคาสวยงามเชน เชิญชวนใหเขา 

รานนาเดินเปนตน 
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ภาพลักษณรานแม็คยีนส 

                               ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยท่ีสุด 
1 

การออกแบบและตกแตงภายใน      

9.  ความสวางภายในรานเหมาะสม      

10.  สีที่ใชภายในรานเหมาะสม      

11.  มีความเปนระเบียบเรียบรอยของราน      

12.  ชั้นวาง โตะ ราวแขวน วางตําแหนงได 

       เหมาะสม 

     

14.  เฟอรนิเจอรที่ติดผนังภายในรานสวยงาม      

 15.  เฟอรนิเจอรที่ติดผนังภายในรานโชวสินคา 

ไดเยอะทําใหเลือกสินคาไดสะดวก 

     

16. เฟอรนิเจอรลอยตัวที่ใชในรานสวยงาม      

 17. เฟอรนิเจอรลอยตัวที่ใชในรานโชวสินคาได 

เยอะทําใหเลือกสินคาไดสะดวก 

     

18. การตกแตงภายในรานแม็คยีนส มีผลตอการ 

ตัดสินใจซื้อสินคา 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูของลูกคา 
คําชี้แจง :  กรุณาทําเคร่ืองหมาย / ใน ( ) หนาขอความในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน

หรือตรงกับขอเท็จจริงมากที่สุด 

 
การรับรูของลูกคา 

                               ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยท่ีสุด 
1 

ตราสินคา (Brand)      

1.สัญลักษณ(โลโก)หรือเคร่ืองหมายการคา 
ของรานแม็คยีนส มีความโดดเดน 

     

2.ราน แม็คยีนส มีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก      

3.ถาคิดถึงกางเกงยีนสคุณจะคิดถึงแม็คยีนส      

4. แม็คยีนส เปนที่ยอมรับและไววางใจใน

ดานราคาและคุณภาพ 

     

5.ผลิตภัณฑภายใตแม็คยีนส มีเอกลักษณ

และแตกตางจากคูแขง  

     

รานคา (Store)      

6.พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคา 
เชน การทักทายลูกคา การใหความชวยเหลือ 

     

7.พนักงานแตงกายสุภาพสะอาดเรียบรอย      

8.พนักงานมีความรูเกี่ยวกับตัวสินคาเปน 
อยางดี 
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การรับรูของลูกคา 

                               ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

นอย 
2 

นอยท่ีสุด 
1 

รานคา (Store)      

9.การบริการของพนักงานเปนที่ประทับใจ      

10.การออกแบบเสื้อผาสวยงามทันสมัย      

11.คุณภาพของเน้ือผา การตัดเย็บและ 
อุปกรณประกอบตางๆ เชน กระดุม ,ซิบ  
สวยงามและไดมาตรฐาน 

     

12.สินคามีความคงทนสามารถใชงานได

นาน 

     

13.สินคามีหลายระดับราคาใหเลือกตามรูป 
แบบและประเภทของสินคา 

     

14.สินคามีความหลากหลายใหเลือกตาม 
ความตองการ โอกาสหรือฤดูกาล 

     

 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

การทดสอบความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม 
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Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 30 100.0 

 Excludeda 0 .0 

 Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.951 32 

 

 

 

Item Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

EXTERIOR1 3.7667 .67891 30 

EXTERIOR2 3.9000 .75886 30 

EXTERIOR3 4.2000 .66436 30 

EXTERIOR4 3.8333 .64772 30 

EXTERIOR5 3.9667 .66868 30 

EXTERIOR6 3.9000 .80301 30 

INTERIOR1 4.0667 .73968 30 

INTERIOR2 3.9667 .66868 30 

INTERIOR3 3.7333 .86834 30 
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 Mean Std. Deviation N 

INTERIOR4 3.7333 .82768 30 

INTERIOR5 4.0000 .78784 30 

INTERIOR6 3.9000 .71197 30 

INTERIOR7 3.9667 .61495 30 

INTERIOR8 3.8667 .62881 30 

INTERIOR9 3.8333 .83391 30 

INTERIOR10 3.8000 .88668 30 

INTERIOR11 3.8333 .69893 30 

INTERIOR12 3.9000 .80301 30 

BRAND1 4.4000 .67466 30 

BRAND2 4.4333 .62606 30 

BRAND3 3.9667 .85029 30 

BRAND4 4.0667 .69149 30 

BRAND5 3.8333 .83391 30 

STORE1 4.3000 .79438 30 

STORE2 4.1000 .75886 30 

STORE3 4.0000 .64327 30 

STORE4 4.1333 .73030 30 

STORE5 3.7333 1.01483 30 

STORE6 4.0000 .69481 30 

STORE7 3.9333 .73968 30 

STORE8 4.1000 .54772 30 

STORE9 3.8333 .69893 30 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค  

ผลการวิเคราะห 
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ผลการวิเคราะห 

 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตร 

 

เพศ 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ชาย 189 47.3 47.3 47.3 

หญิง 211 52.8 52.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

อายุ 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 32 8.0 8.0 8.0 

21-30 ป 143 35.8 35.8 43.8 

31-40 ป 115 28.8 28.8 72.5 

41-50 ป 78 19.5 19.5 92.0 

51 ปขึ้นไป 32 8.0 8.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

 

 



82 

ระดับการศึกษา 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวา ป.ตรี 139 34.8 34.8 34.8 

ป.ตรี 198 49.5 49.5 84.3 

สูงกวา ป.ตรี 63 15.8 15.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

อาชีพ 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นักเรียน/นิสิต นักศึกษา 76 19.0 19.0 19.0 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

62 15.5 15.5 34.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 117 29.3 29.3 63.8 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / 

คาขาย 

104 26.0 26.0 89.8 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ 31 7.8 7.8 97.5 

อ่ืนๆโปรดระบ ุ 10 2.5 2.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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รายได 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. 99 24.8 24.8 24.8 

15,001-25,000 บ. 125 31.3 31.3 56.0 

25,001-35,000 บ. 77 19.3 19.3 75.3 

35,001-45,000 บ. 62 15.5 15.5 90.8 

45,001 ขึ้นไป 37 9.3 9.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 

สวนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยภาพลักษณรานคา 

 

ปจจัยภาพลักษณรานคา ดานการออกแบบและตกแตงภายนอก 

External Interior 1 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอยที่สุด 2 .5 .5 .5 

นอย 4 1.0 1.0 1.5 

ปานกลาง 120 30.0 30.0 31.5 

มาก 191 47.8 47.8 79.3 

มากที่สุด 83 20.8 20.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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External Interior 2 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 6 1.5 1.5 1.5 

ปานกลาง 111 27.8 27.8 29.3 

มาก 201 50.3 50.3 79.5 

มากที่สุด 82 20.5 20.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

  

 

 

 

External Interior 3 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอย 5 1.3 1.3 1.3 

ปานกลาง 116 29.0 29.0 30.3 

มาก 201 50.3 50.3 80.5 

มากที่สุด 78 19.5 19.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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External Interior 4 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 5 1.3 1.3 1.3 

ปานกลาง 132 33.0 33.0 34.3 

มาก 191 47.8 47.8 82.0 

มากที่สุด 72 18.0 18.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

External Interior 5 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 4 1.0 1.0 1.0 

ปานกลาง 106 26.5 26.5 27.5 

มาก 191 47.8 47.8 75.3 

มากที่สุด 99 24.8 24.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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External Interior 6 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 9 2.3 2.3 2.3 

ปานกลาง 105 26.3 26.3 28.5 

มาก 181 45.3 45.3 73.8 

มากที่สุด 105 26.3 26.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

Descriptive Statistics 
 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 

External Interior 1 400 1.00 5.00 3.87 .760 
External Interior 2 400 2.00 5.00 3.89 .730 
External Interior 3 400 2.00 5.00 3.88 .722 
External Interior 4 400 2.00 5.00 3.82 .728 
External Interior 5 400 2.00 5.00 3.96 .743 
External Interior 6 400 2.00 5.00 3.95 .783 

Valid N (list wise) 400     
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ปจจัยภาพลักษณรานคา ดานการออกแบบและตกแตงภายใน 

 

Internal Interior 1 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 9 2.3 2.3 2.3 

ปานกลาง 103 25.8 25.8 28.0 

มาก 187 46.8 46.8 74.8 

มากที่สุด 101 25.3 25.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Internal Interior 2 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 7 1.8 1.8 1.8 

ปานกลาง 113 28.3 28.3 30.0 

มาก 188 47.0 47.0 77.0 

มากที่สุด 92 23.0 23.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Internal Interior 3 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอยที่สุด 1 .3 .3 .3 

นอย 27 6.8 6.8 7.0 

ปานกลาง 108 27.0 27.0 34.0 

มาก 191 47.8 47.8 81.8 

มากที่สุด 73 18.3 18.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Internal Interior 4 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอยที่สุด 3 .8 .8 .8 

นอย 18 4.5 4.5 5.3 

ปานกลาง 119 29.8 29.8 35.0 

มาก 184 46.0 46.0 81.0 

มากที่สุด 76 19.0 19.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Internal Interior 5 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 7 1.8 1.8 1.8 

ปานกลาง 95 23.8 23.8 25.5 

มาก 194 48.5 48.5 74.0 

มากที่สุด 104 26.0 26.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

Internal Interior 6 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 11 2.8 2.8 2.8 

ปานกลาง 113 28.3 28.3 31.0 

มาก 193 48.3 48.3 79.3 

มากที่สุด 83 20.8 20.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Internal Interior 7 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 2 .5 .5 .5 

ปานกลาง 126 31.5 31.5 32.0 

มาก 207 51.8 51.8 83.8 

มากที่สุด 65 16.3 16.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Internal Interior 8 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 9 2.3 2.3 2.3 

ปานกลาง 147 36.8 36.8 39.0 

มาก 178 44.5 44.5 83.5 

มากที่สุด 66 16.5 16.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Internal Interior 9 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอย 8 2.0 2.0 2.0 

ปานกลาง 141 35.3 35.3 37.3 

มาก 193 48.3 48.3 85.5 

มากที่สุด 58 14.5 14.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Internal Interior 10 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นอย 9 2.3 2.3 2.3 

ปานกลาง 139 34.8 34.8 37.0 

มาก 191 47.8 47.8 84.8 

มากที่สุด 61 15.3 15.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Internal Interior 11 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 11 2.8 2.8 2.8 

ปานกลาง 138 34.5 34.5 37.3 

มาก 182 45.5 45.5 82.8 

มากที่สุด 69 17.3 17.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Internal Interior 12 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอยที่สุด 1 .3 .3 .3 

นอย 21 5.3 5.3 5.5 

ปานกลาง 125 31.3 31.3 36.8 

มาก 178 44.5 44.5 81.3 

มากที่สุด 75 18.8 18.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 

Internal Interior 1 
400 

2.00 5.00 3.95 .773 
Internal Interior 2 400 

2.00 5.00 3.91 .759 
Internal Interior 3 400 

1.00 5.00 3.77 .832 
Internal Interior 4 400 

1.00 5.00 3.78 .829 
Internal Interior 5 400 

2.00 5.00 3.98 .754 
Internal Interior 6 400 

2.00 5.00 3.87 .764 
Internal Interior 7 400 

2.00 5.00 3.83 .687 
Internal Interior 8 400 

2.00 5.00 3.75 .750 
Internal Interior 9 400 

2.00 5.00 3.75 .719 
Internal Interior 10 400 

2.00 5.00 3.76 .730 
Internal Interior 11 400 

2.00 5.00 3.77 .759 
Internal Interior 12 400 

2.00 5.00 3.76 .823 

Valid N (list wise) 400     

 

 

ปจจัยภาพลักษณรานคาโดยภาพรวม 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Avg_Ext 400 2.00 5.00 3.99 .629 

Avg_In 400 2.00 5.00 3.89 .648 

Valid N (listwise) 400     
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สวนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยการรับรูของลูกคา 

 

ปจจัยการรับรูของลูกคาดานตราสินคา 

Brand 1 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 10 2.5 2.5 2.5 

ปานกลาง 101 25.3 25.3 27.8 

มาก 189 47.3 47.3 75.0 

มากที่สุด 100 25.0 25.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

 

Brand 2 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 11 2.8 2.8 2.8 

ปานกลาง 95 23.8 23.8 26.5 

มาก 181 45.3 45.3 71.8 

มากที่สุด 113 28.3 28.3 100.0 
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Brand 2 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 11 2.8 2.8 2.8 

ปานกลาง 95 23.8 23.8 26.5 

มาก 181 45.3 45.3 71.8 

มากที่สุด 113 28.3 28.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

Brand 3 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอยที่สุด 2 .5 .5 .5 

นอย 11 2.8 2.8 3.3 

ปานกลาง 118 29.5 29.5 32.8 

มาก 162 40.5 40.5 73.3 

มากที่สุด 107 26.8 26.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Brand 4 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 7 1.8 1.8 1.8 

ปานกลาง 104 26.0 26.0 27.8 

มาก 204 51.0 51.0 78.8 

มากที่สุด 85 21.3 21.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

Brand 5 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 11 2.8 2.8 2.8 

ปานกลาง 119 29.8 29.8 32.5 

มาก 183 45.8 45.8 78.3 

มากที่สุด 87 21.8 21.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Descriptive Statistics 

 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Brand 1 400 2.00 5.00 3.94 .775 

Brand 2 400 2.00 5.00 3.99 .794 

Brand 3 400 1.00 5.00 3.90 .842 

Brand 4 400 2.00 5.00 3.91 .732 

Brand 5 400 2.00 5.00 3.86 .779 

Valid N (listwise) 400     

 

 

 

 

ปจจัยการรับรูของลูกคาดานรานคา 

Store 1 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 9 2.3 2.3 2.3 

ปานกลาง 94 23.5 23.5 25.8 

มาก 158 39.5 39.5 65.3 

มากที่สุด 139 34.8 34.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Store 2 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 8 2.0 2.0 2.0 

ปานกลาง 93 23.3 23.3 25.3 

มาก 161 40.3 40.3 65.5 

มากที่สุด 138 34.5 34.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

Store 3 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 14 3.5 3.5 3.5 

ปานกลาง 86 21.5 21.5 25.0 

มาก 172 43.0 43.0 68.0 

มากที่สุด 128 32.0 32.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Store 4 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 24 6.0 6.0 6.0 

ปานกลาง 73 18.3 18.3 24.3 

มาก 176 44.0 44.0 68.3 

มากที่สุด 127 31.8 31.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

Store 5 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 27 6.8 6.8 6.8 

ปานกลาง 121 30.3 30.3 37.0 

มาก 181 45.3 45.3 82.3 

มากที่สุด 71 17.8 17.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Store 6 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 23 5.8 5.8 5.8 

ปานกลาง 124 31.0 31.0 36.8 

มาก 180 45.0 45.0 81.8 

มากที่สุด 73 18.3 18.3 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

store 7 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 17 4.3 4.3 4.3 

ปานกลาง 119 29.8 29.8 34.0 

มาก 177 44.3 44.3 78.3 

มากที่สุด 87 21.8 21.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Store 8 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอย 15 3.8 3.8 3.8 

ปานกลาง 114 28.5 28.5 32.3 

มาก 191 47.8 47.8 80.0 

มากที่สุด 80 20.0 20.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

 

 

 

Store 9 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอยที่สุด 1 .3 .3 .3 

นอย 20 5.0 5.0 5.3 

ปานกลาง 136 34.0 34.0 39.3 

มาก 164 41.0 41.0 80.3 

มากที่สุด 79 19.8 19.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

 

Store 1 400 2 5 4.0675 .81830 

Store 2 400 2 5 4.07 0808 

Store 3 400 2 5 4.03 0821 

Store 4 400 2 5 4.01 .861 

Store 5 400 2 5 3.74 .827 

Store 6 400 2 5 3.75 .815 

Store 7 400 2 5 3.83 .812 

Store 8 400 2 5 3.84 .781 

Store 9 400 1 5 3.75 .836 

Valid N (listwise) 400     

 

 

 

ปจจัยการรับรูของลูกคาโดยภาพรวม 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Avg_Store 400 2.00 5.00 3.89 .731 

Avg_Brand 400 2.00 5.00 3.93 .717 

Valid N (listwise) 400     
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สวนที่ 4 การวิเคราะหสมมุติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคา     

สมมุติฐานที 1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาแตกตางกัน 

 

T-Test 

Group Statistics 

 Gender N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Avg_Store ขาย 189 3.8466 .70163 .05104 

หญิง 211 3.9384 .75656 .05208 

Avg_Brand ขาย 189 3.8624 .70870 .05155 

หญิง 211 3.9953 .72043 .04960 

 

 

Independent Samples Test 

  Levene's Test for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of 

Means 

  F Sig. t df 

Avg_Store Equal variances 

assumed 

.062 .803 -1.254 398 

Equal variances not 

assumed 
  

-1.259 397.512 

Avg_Brand Equal variances 

assumed 

.277 .599 -1.855 398 

Equal variances not 

assumed 
  

-1.857 394.512 
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Independent Samples Test 

  t-test for Equality of Means 

  Sig. 

(2-tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

Avg_Store Equal variances assumed .211 -.09183 .07322 

Equal variances not assumed .209 -.09183 .07292 

Avg_Brand Equal variances assumed .064 -.13283 .07160 

Equal variances not assumed .064 -.13283 .07153 

 

 

 

สมมุติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาแตกตางกัน 

Descriptives 

Awareness 

  

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 32 4.0625 .64446 .11392 

21-30 ป 143 4.0490 .63444 .05305 

31-40 ป 115 3.8913 .64815 .06044 

41-50 ป 78 3.6667 .58480 .06622 

51 ปขึ้นไป 32 3.8438 .51490 .09102 

Total 400 3.9138 .63478 .03174 
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Descriptives 

Awareness 

 95% Confidence Interval for Mean  

 Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 3.8301 4.2949 3.00 5.00 

21-30 ป 3.9441 4.1538 2.50 5.00 

31-40 ป 3.7716 4.0110 2.50 5.00 

41-50 ป 3.5348 3.7985 2.00 5.00 

51 ปขึ้นไป 3.6581 4.0294 2.50 4.50 

Total 3.8514 3.9761 2.00 5.00 

 

 

ANOVA 

Awareness 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 8.299 4 2.075 5.375 .000 

Within Groups 152.476 395 .386   

Total 160.774 399    
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Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

Awareness 

LSD 

(I) Age (J) Age 

 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 21-30 ป .01355 .12150 .911 

31-40 ป .17120 .12418 .169 

41-50 ป .39583* .13043 .003 

51 ปขึ้นไป .21875 .15533 .160 

21-30 ป ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป -.01355 .12150 .911 

31-40 ป .15765* .07782 .043 

41-50 ป .38228* .08745 .000 

51 ปขึ้นไป .20520 .12150 .092 

31-40 ป ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป -.17120 .12418 .169 

21-30 ป -.15765* .07782 .043 

41-50 ป .22464* .09113 .014 

51 ปขึ้นไป .04755 .12418 .702 

41-50 ป ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป -.39583* .13043 .003 

21-30 ป -.38228* .08745 .000 

31-40 ป -.22464* .09113 .014 

51 ปขึ้นไป -.17708 .13043 .175 

51 ปขึ้นไป ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป -.21875 .15533 .160 

21-30 ป -.20520 .12150 .092 

31-40 ป -.04755 .12418 .702 

41-50 ป .17708 .13043 .175 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Multiple Comparisons 

Awareness 

LSD 

(I) Age (J) Age 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 21-30 ป -.2253 .2524 

31-40 ป -.0729 .4153 

41-50 ป .1394 .6523 

51 ปขึ้นไป -.0866 .5241 

21-30 ป ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป -.2524 .2253 

31-40 ป .0047 .3106 

41-50 ป .2103 .5542 

51 ปขึ้นไป -.0337 .4441 

31-40 ป ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป -.4153 .0729 

21-30 ป -.3106 -.0047 

41-50 ป .0455 .4038 

51 ปขึ้นไป -.1966 .2917 

41-50 ป ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป -.6523 -.1394 

21-30 ป -.5542 -.2103 

31-40 ป -.4038 -.0455 

51 ปขึ้นไป -.4335 .0793 

51 ปขึ้นไป ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป -.5241 .0866 

21-30 ป -.4441 .0337 

31-40 ป -.2917 .1966 

41-50 ป -.0793 .4335 
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สมมุติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาแตกตางกัน 

One-way 

Descriptives 

Awareness 

 

 

95% Confidence Interval for 

Mean 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound 

ตํ่ากวา ป.ตรี 139 4.0360 .62450 .05297 3.9312 4.1407 

ป.ตรี 198 3.8838 .63657 .04524 3.7946 3.9731 

สูงกวา ป.ตรี 63 3.7381 .60812 .07662 3.5849 3.8912 

Total 400 3.9138 .63478 .03174 3.8514 3.9761 

 

Descriptives 

Awareness 

  

 Minimum Maximum 

ตํ่ากวา ป.ตรี 2.50 5.00 

ป.ตรี 2.50 5.00 

สูงกวา ป.ตรี 2.00 5.00 

Total 2.00 5.00 
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ANOVA 

Awareness 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 4.197 2 2.099 5.321 .005 

Within Groups 156.577 397 .394   

Total 160.774 399    

Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

Awareness 

LSD 

(I) Education (J) Education 

 95% Confidence Interval 

Mean 

Difference (I-J) 

Std. 

Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

ตํ่ากวา ป.ตรี ป.ตรี .15213* .06949 .029 .0155 .2888 

สูงกวา ป.ตรี .29788* .09538 .002 .1104 .4854 

ป.ตรี ตํ่ากวา ป.ตรี -.15213* .06949 .029 -.2888 -.0155 

สูงกวา ป.ตรี .14574 .09084 .109 -.0328 .3243 

สูงกวา ป.ตรี ตํ่ากวา ป.ตรี -.29788* .09538 .002 -.4854 -.1104 

ป.ตรี -.14574 .09084 .109 -.3243 .0328 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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สมมุติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาแตกตางกัน 

One-way 

Descriptives 

Awareness 

  

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

นักเรียน/นิสิต นักศึกษา 76 4.0789 .60582 .06949 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 62 3.9355 .61059 .07754 

พนักงานบริษัทเอกชน 117 3.8248 .68643 .06346 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 104 3.8606 .60922 .05974 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ 31 3.8871 .52773 .09478 

อ่ืนๆโปรดระบ ุ 10 4.2000 .75277 .23805 

Total 400 3.9138 .63478 .03174 
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Descriptives 

Awareness 

 
95% Confidence Interval  

for Mean  

 Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum 

นักเรียน/นิสิต นักศึกษา 3.9405 4.2174 2.50 5.00 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.7804 4.0905 3.00 5.00 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.6991 3.9505 2.00 5.00 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 3.7421 3.9791 2.50 5.00 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ 3.6935 4.0807 2.50 5.00 

อ่ืนๆโปรดระบ ุ 3.6615 4.7385 3.00 5.00 

Total 3.8514 3.9761 2.00 5.00 

 

ANOVA 

Awareness 

 
Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 4.165 5 .833 2.096 .065 

Within Groups 156.610 394 .397   

Total 160.774 399    

 

 



112 

Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

Awareness 

LSD 

(I) Career (J) Career 

 

Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

นักเรียน 

/นิสิต นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ .14346 .10789 .184 

พนักงานบริษัทเอกชน .25416* .09288 .006 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย .21837* .09514 .022 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ .19185 .13436 .154 

อ่ืนๆโปรดระบ ุ -.12105 .21208 .568 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน/นิสิต นักศึกษา -.14346 .10789 .184 

พนักงานบริษัทเอกชน .11070 .09904 .264 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย .07491 .10116 .459 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ .04839 .13868 .727 

อ่ืนๆโปรดระบ ุ -.26452 .21485 .219 

พนักงานบริษัทเอกชน นักเรียน/นิสิต นักศึกษา -.25416* .09288 .006 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.11070 .09904 .264 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย -.03579 .08497 .674 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ -.06231 .12736 .625 

อ่ืนๆโปรดระบ ุ -.37521 .20772 .072 
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(I) Career (J) Career 

 

Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / 

คาขาย 

นักเรียน/นิสิต นักศึกษา -.21837* .09514 .022 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

-.07491 .10116 .459 

พนักงานบริษัทเอกชน .03579 .08497 .674 

พอบาน/แมบาน/

เกษียณอาย ุ

-.02652 .12901 .837 

อ่ืนๆโปรดระบ ุ -.33942 .20874 .105 

พอบาน/แมบาน/

เกษียณอายุ 

นักเรียน/นิสิต นักศึกษา -.19185 .13436 .154 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

-.04839 .13868 .727 

พนักงานบริษัทเอกชน .06231 .12736 .625 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / 

คาขาย 

.02652 .12901 .837 

อ่ืนๆโปรดระบ ุ -.31290 .22928 .173 

อ่ืนๆโปรดระบ ุ นักเรียน/นิสิต นักศึกษา .12105 .21208 .568 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

.26452 .21485 .219 

พนักงานบริษัทเอกชน .37521 .20772 .072 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / 

คาขาย 

.33942 .20874 .105 

พอบาน/แมบาน/

เกษียณอาย ุ

.31290 .22928 .173 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Multiple Comparisons 

Awareness 

LSD 

(I) Career (J) Career 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

นักเรียน/นิสิต นักศึกษา ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.0687 .3556 

พนักงานบริษัทเอกชน .0716 .4368 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย .0313 .4054 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ -.0723 .4560 

อ่ืนๆโปรดระบุ -.5380 .2959 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ นักเรียน/นิสิต นักศึกษา -.3556 .0687 

พนักงานบริษัทเอกชน -.0840 .3054 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย -.1240 .2738 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ -.2243 .3210 

อ่ืนๆโปรดระบุ -.6869 .1579 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย นักเรียน/นิสิต นักศึกษา -.4054 -.0313 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.2738 .1240 

พนักงานบริษัทเอกชน -.1313 .2028 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ -.2802 .2271 

อ่ืนๆโปรดระบุ -.7498 .0710 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย นักเรียน/นิสิต นักศึกษา -.4054 -.0313 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.2738 .1240 

พนักงานบริษัทเอกชน -.1313 .2028 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ -.2802 .2271 

อ่ืนๆโปรดระบุ -.7498 .0710 
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(I) Career (J) Career 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ นักเรียน/นิสิต นักศึกษา -.4560 .0723 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.3210 .2243 

พนักงานบริษัทเอกชน -.1881 .3127 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย -.2271 .2802 

อ่ืนๆโปรดระบุ -.7637 .1379 

อ่ืนๆโปรดระบ ุ นักเรียน/นิสิต นักศึกษา -.2959 .5380 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ -.1579 .6869 

พนักงานบริษัทเอกชน -.0332 .7836 

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย -.0710 .7498 

พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ -.1379 .7637 
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สมมุติฐานที่ 1.5 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอการรับรูภาพลักษณรานคาแตกตางกัน 

One-way 

Descriptives 

Awareness 

  

 N Mean Std. Deviation Std. Error 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. 99 4.1212 .61067 .06137 

15,001-25,000 บ. 125 3.9760 .65024 .05816 

25,001-35,000 บ. 77 3.7857 .63572 .07245 

35,001-45,000 บ. 62 3.7016 .58994 .07492 

45,001 ขึ้นไป 37 3.7703 .53482 .08792 

Total 400 3.9138 .63478 .03174 

 

Descriptives 

Awareness 

 95% Confidence Interval  

for Mean  

 Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. 3.9994 4.2430 2.50 5.00 

15,001-25,000 บ. 3.8609 4.0911 2.50 5.00 

25,001-35,000 บ. 3.6414 3.9300 2.50 5.00 

35,001-45,000 บ. 3.5518 3.8514 2.50 5.00 

45,001 ขึ้นไป 3.5920 3.9486 2.00 4.50 

Total 3.8514 3.9761 2.00 5.00 
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ANOVA 

Awareness 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 9.559 4 2.390 6.243 .000 

Within Groups 151.215 395 .383   

Total 160.774 399    

 

 

Multiple Comparisons 

Awareness 

LSD 

(I) Salary (J) Salary 

 

Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. 15,001-25,000 บ. .14521 .08324 .082 

25,001-35,000 บ. .33550* .09401 .000 

35,001-45,000 บ. .41960* .10021 .000 

45,001 ขึ้นไป .35094* .11922 .003 

15,001-25,000 บ. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. -.14521 .08324 .082 

25,001-35,000 บ. .19029* .08963 .034 

35,001-45,000 บ. .27439* .09611 .005 

45,001 ขึ้นไป .20573 .11580 .076 
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(I) Salary (J) Salary 

 

Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 

25,001-35,000 บ. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. -.33550* .09401 .000 

15,001-25,000 บ. -.19029* .08963 .034 

35,001-45,000 บ. .08410 .10558 .426 

45,001 ขึ้นไป .01544 .12377 .901 

35,001-45,000 บ. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. -.41960* .10021 .000 

15,001-25,000 บ. -.27439* .09611 .005 

25,001-35,000 บ. -.08410 .10558 .426 

45,001 ขึ้นไป -.06866 .12853 .594 

45,001 ขึ้นไป ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. -.35094* .11922 .003 

15,001-25,000 บ. -.20573 .11580 .076 

25,001-35,000 บ. -.01544 .12377 .901 

35,001-45,000 บ. .06866 .12853 .594 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Multiple Comparisons 

Awareness 

LSD 

(I) Salary (J) Salary 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. 15,001-25,000 บ. -.0184 .3089 

25,001-35,000 บ. .1507 .5203 

35,001-45,000 บ. .2226 .6166 

45,001 ขึ้นไป .1166 .5853 

15,001-25,000 บ. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. -.3089 .0184 

25,001-35,000 บ. .0141 .3665 

35,001-45,000 บ. .0854 .4633 

45,001 ขึ้นไป -.0219 .4334 

25,001-35,000 บ. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. -.5203 -.1507 

15,001-25,000 บ. -.3665 -.0141 

35,001-45,000 บ. -.1235 .2917 

45,001 ขึ้นไป -.2279 .2588 

35,001-45,000 บ. ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. -.6166 -.2226 

15,001-25,000 บ. -.4633 -.0854 

25,001-35,000 บ. -.2917 .1235 

45,001 ขึ้นไป -.3214 .1840 

45,001 ขึ้นไป ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บ. -.5853 -.1166 

15,001-25,000 บ. -.4334 .0219 

25,001-35,000 บ. -.2588 .2279 

35,001-45,000 บ. -.1840 .3214 
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สมมติฐานที่ 2 ปจจัยภาพลักษณรานคาที่มีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา     

สมมุติฐานที 2.1 ปจจัยภาพลักษณรานคาดานการออกแบบตกแตงภายนอกและการออกแบบตกแตง

ภายในที่มีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา(ดานตราสินคา) 

 

Regression 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 

 

Avg_In 

  

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 Avg_Ext . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: Avg_Brand 

 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .519a .269 .267 .61390 

2 .551b .304 .300 .59983 

a. Predictors: (Constant), Avg_In 

b. Predictors: (Constant), Avg_In, Avg_Ext 
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Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 

 

Avg_In 

  

Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 Avg_Ext . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

 

 

 

 

ANOVAc 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 55.181 1 55.181 146.415 .000a 

Residual 149.997 398 .377   

Total 205.177 399    

2 Regression 62.336 2 31.168 86.626 .000b 

Residual 142.841 397 .360   

Total 205.177 399    

a. Predictors: (Constant), Avg_In 

b. Predictors: (Constant), Avg_In, Avg_Ext 

c. Dependent Variable: Avg_Brand 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients  

B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 1.698 .187  9.066 .000 

Avg_In .574 .047 .519 12.100 .000 

2 (Constant) 1.221 .212  5.765 .000 

Avg_In .430 .056 .389 7.630 .000 

Avg_Ext .259 .058 .227 4.460 .000 

a. Dependent Variable: Avg_Brand 

 

 

 

 

Excluded Variablesb 

Model 

 Collinearity Statistics 

Beta In t Sig. Partial Correlation Tolerance 

1 Avg_Ext .227a 4.460 .000 .218 .675 

a. Predictors in the Model: (Constant), Avg_In 

b. Dependent Variable: Avg_Brand 
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สมมุติฐานที 2.2 ปจจัยภาพลักษณรานคาดานการออกแบบตกแตงภายนอกและการออกแบบตกแตง

ภายในที่มีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา(ดานรานคา) 

Regression 

Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 

Entered 

Variables 

Removed 
Method 

1 Avg_In . 
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 Avg_Ext . 
Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: Avg_Store 

 

 

 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 

1 .558a .311 .310 .60787 

2 .589b .347 .343 .59285 

a. Predictors: (Constant), Avg_In 

b. Predictors: (Constant), Avg_In, Avg_Ext 
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ANOVAc 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 66.527 1 66.527 180.043 .000a 

Residual 147.063 398 .370   

Total 213.590 399    

2 Regression 74.054 2 37.027 105.346 .000b 

Residual 139.536 397 .351   

Total 213.590 399    

a. Predictors: (Constant), Avg_In 

b. Predictors: (Constant), Avg_In, Avg_Ext 

c. Dependent Variable: Avg_Store 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients  

B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 1.441 .185  7.772 .000 

Avg_In .630 .047 .558 13.418 .000 

2 (Constant) .952 .209  4.549 .000 

Avg_In .483 .056 .428 8.663 .000 

Avg_Ext .266 .057 .229 4.628 .000 

a. Dependent Variable: Avg_Store 
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Excluded Variablesb 

Model 
 

Collinearity 

Statistics 

Beta In t Sig. Partial Correlation Tolerance 

1 Avg_Ext .229a 4.628 .000 .226 .675 

a. Predictors in the Model: (Constant), Avg_In 

b. Dependent Variable: Avg_Store 

 

 

สมมุติฐานที 2.3 ปจจัยภาพลักษณรานคาที่มีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา 

Regression 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Avg_In . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

2 Avg_Ext . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050, 

Probability-of-F-to-remove >= .100). 

a. Dependent Variable: Awareness 
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Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .615a .378 .376 .50139 

2 .651b .423 .420 .48325 

a. Predictors: (Constant), Avg_In 

b. Predictors: (Constant), Avg_In, Avg_Ext 

 

 

 

ANOVAc 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 60.721 1 60.721 241.542 .000a 

Residual 100.053 398 .251   

Total 160.774 399    

2 Regression 68.061 2 34.031 145.720 .000b 

Residual 92.713 397 .234   

Total 160.774 399    

a. Predictors: (Constant), Avg_In 

b. Predictors: (Constant), Avg_In, Avg_Ext 

c. Dependent Variable: Awareness 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized  

Coefficients 

Standardized  

Coefficients  

B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 1.569 .153  10.262 .000 

Avg_In .602 .039 .615 15.542 .000 

2 (Constant) 1.087 .171  6.368 .000 

Avg_In .457 .045 .466 10.049 .000 

Avg_Ext .262 .047 .260 5.606 .000 

a. Dependent Variable: Awareness 

 

 

 

 

Excluded Variablesb 

Model 
 Collinearity Statistics 

Beta In t Sig. Partial Correlation Tolerance 

1 Avg_Ext .260a 5.606 .000 .271 .675 

a. Predictors in the Model: (Constant), Avg_In 

b. Dependent Variable: Awareness 
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ภาคผนวก จ 
หนังสือรับรองการตรวจบทคดัย่อภาษาองักฤษ (Abstract)  

จากสํานักบัณฑติศึกษา 
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