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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคภาพลักษณ์องค์กรของร้านค้าปลีก

สมัยใหม่ 2) ศึกษาการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 3) เปรียบเทียบเพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ 

กับการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และ 4) ศึกษาภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้า

จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ทำ�การเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 1,200 คน 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย (X–  ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การทดสอบค่าที (t-Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression) ผลการวิจัย

พบว่า 1) ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อยู่ในระดับมาก 2) การเลือกซื้อ

สินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อยู่ในระดับมาก 3) อาชีพต่างกันมีการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนเพศ อายุ และการศึกษาต่างกันมีการเลือกซื้อสินค้า

จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน และ 4) ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก 

สมัยใหม่ มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับนัยสำ�คัญที่ .05 

คำ�สำ�คัญ: การเปิดรับสื่อ, การโฆษณา, การตัดสินใจซื้อ, เครื่องดื่มบำ�รุงกำ�ลัง

ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้า
จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่

Corporate Image Affecting Buying 
Decision at Modern Trade 
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Abstract
	 The objectives of the research were to 1) study the opinions of consumers to corporate 

image of modern trade, 2) study the purchase of products from modern trade, 3) compare 

gender, age, education, and occupation with the purchase of products from modern trade, 

and 4) study the corporate image affecting to buy decision at modern trade.  The data was 

collected from a sample of 1,200 samples. Data was analyzed by mean, standard deviation 

(S.D.), t-Test, One-way ANOVA, and Enter Multiple Regression. The research found that consumer 

opinions toward the corporate image of modern trade was at a high level. Buying products 

of consumers from modern trade was at a high level. Occupation had purchase of products 

from modern trade was different at the significance level of .05. Gender, age, and education 

was not different to buy of products from modern trade. The corporate image that affects 

the purchase of products from modern trade at the significance level of .05.

Keywords: Media Exposure, Advertising, Decision Making, Energy Drinks

1.	 บทนำ� 
	 สิ่งที่องค์กรต้องเผชิญ คือ ความไม่หยุดนิ่งของ

กระแสโลก จากสภาวการณ์ต่าง ๆ ที่จะนำ�มาถึง

ผลกระทบในด้านใดด้านหนึ่งในโลกของการแข่งขัน  

การที่องค์กรจะประสบความสำ�เร็จได้ คือ ความ

สามารถในการรับมือการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ได้ และ

ต้องมีนวัตกรรมในเชิงสร้างสรรค์อยู่ตลอดเวลา ไม่ใช่

เพื่อการแข่งขันเท่านั้น แต่ต้องคำ�นึงถึงการปรับตัว

ต่อการเปลี่ยนแปลงในอนาคตด้วย ชื่อเสียงและภาพ

ลักษณ์ขององค์กรเป็นสิ่งหนึ่งที่ต้องใช้ความสามารถ

ในการจัดการ การบริหารภาพลักษณ์ขององค์กร 

(Corporate Image & Brand Management) ไม่ว่า

จะพิจารณาจากด้านใด ก็จะพบว่าชื่อเสียงขององค์กร

นั้น เป็นต้นทุนที่สำ�คัญอย่างยิ่ง ทั้งที่เป็นองค์กรของ

ภาครัฐและองค์กรเอกชน ทั้งที่เป็นองค์กรธุรกิจหรือ

ไม่มีเรื่องธุรกิจมาเกี่ยวข้องก็ตาม เพราะชื่อเสียงของ 

องคก์รก่อให้เกิดความศรัทธาการร่วมมือ ตลอดจน 

แรงบันดาลใจที่จะใช้สินค้า บริการ ก่อให้เกิดความ 

ผูกพันระหว่างองค์กรกับลูกค้ารวมถึงสาธารณชน [1]  

การมีชื่อเสียงองค์กรที่ดีย่อมนำ�มาซึ่งความได้เปรียบ

ในการแข่งขัน การเป็นองค์กรที่มีชื่อเสียงที่ดีนั้น  

จะทำ�ให้ผู้บริโภคมอบความไว้วางใจในการใช้บริการ

หรือเลือกซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ ดึงดูดให้นักลงทุน

เข้ามาลงทุนในองค์กร อีกทั้งยังดึงดูดบุคลากรที่มี

ความรู้ความสามารถ มีศักยภาพในการทำ�งานเข้ามา

ร่วมงานกับองค์กรอีกด้วย การมีชื่อเสียงที่ดีจะนำ�มา

ซึ่งความสามารถในการทำ�กำ�ไรระยะยาว และสร้าง

ความยั่งยืนให้แก่องค์กร กล่าวได้ว่า การมีชื่อเสียง

องค์กรที่ดีนั้นเป็นจุดมุ่งหมายสูงสุดที่ทุกองค์กรพึง

ปรารถนา [2] ดังนั้น องค์กรแต่ละแห่งจำ�เป็นต้องมี

การกำ�หนด เอกลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) 

ใหม้คีวามโดดเดน่ ชดัเจน และเปน็หนึง่เดยีวกนั เพือ่ที ่

จะทำ�การสือ่สารในเรือ่งตา่ง ๆ  ไปยงัผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี 

แต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจนตามที่กำ�หนดไว้  โดย

เอกลักษณ์องค์กรจะถูกรับและประมวลโดยผู้ที่มี 

ส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร ซึ่ งจะเป็นผู้ที่พัฒนา

เอกลักษณ์องค์กรจนทำ�ให้คนทั่วไปรู้จักและจดจำ�
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องค์กรนั้น ๆ ได้ เอกลักษณ์องค์กรจึงเป็นสิ่งสะท้อน

ความเป็นจริง และความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว

ขององค์กรที่มีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับภาพลักษณ์

องค์กร รวมถึงชื่อเสียงองค์กรผ่านทางการสื่อสาร

องค์กร [3] [4]  

	 การคา้ปลกีสมยัใหม ่หรอื Modern Trade คอื รปู

แบบการค้าปลีกที่มีกระบวนการจัดจำ�หน่าย ที่มุ่งเน้น

ในการนำ�เสนอสนิคา้ทีม่คีวามหลากหลาย มรีะบบการ

จัดการโดยอาศัยความรู้ความชำ�นาญ และเทคโนโลยี

มาช่วยในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า  

นำ�ไปสู่ความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกันระหว่างผู้ผลิต  

ผู้ค้าปลีก และลูกค้า ประกอบด้วย 5 ประเภท ได้แก่ 

ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ดิสเค้าน์สโตร ์

(Discount Store/ Hypermarket Supercenter)  

ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ร้านสะดวกซื้อ 

(Convenience Stores/ Express/Mini Mart) และ

ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) 

โดยธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วน

หนึง่ของกจิการคา้ปลกี คา้สง่ ซึง่มมีลูคา่สงูถงึ 2.2 ลา้น

ล้านบาทในปี 2559 (คิดเป็นสัดส่วนราว 15% ของ 

GDP ซึ่งมีมูลค่าเป็นอันดับสองรองจากอุตสาหกรรม

การผลติทีม่สีดัสว่น 27.4%) และจากลกัษณะของรา้น

ค้าที่มีความสะดวกสบาย ทันสมัย มีสินค้าที่มีคุณภาพ 

และหลากหลาย จึงสามารถตอบสนองพฤติกรรมการ

บริโภคของภาคครัวเรือนได้ดี โดยเฉพาะร้านค้าที่

จำ�หน่ายสินค้าในชีวิตประจำ�วัน ใกล้แหล่งชุมชนจะมี

การขยายตวัของการลงทนุสงู ดว้ยเหตนุี ้ธรุกจิคา้ปลกี

สมยัใหมจ่งึเริม่เขา้มาทดแทนธรุกจิคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ 

(Traditional Trade) ปี 2557 ธุรกิจค้าปลีกค้าส่งสมัย

ใหมม่สีดัสว่น 61% ของมลูคา่ตลาดคา้ปลกีคา้สง่เทยีบ

กับปี 2544 ที่มีสัดส่วนเพียง 25% ซึ่งธุรกิจค้าปลีก

สมัยใหม่ในไทยเติบโตตามความเชื่อมั่นของผู้บริโภค 

และจากข้อมูลของสมาคมผู้ค้าปลีกไทย การเปิดให้

บรกิารพืน้ทีค่า้ปลกีสมยัใหมย่งัคงเพิม่ขึน้มากในชว่งปี 

2556 ถึง 2558 โดยเฉพาะห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ 

(Department Store) ศูนย์การค้า (Shopping Mall) 

และคอมมูนิตี้มอลล์ (Community Mall) ที่มีการ

ขยายการลงทุนอย่างต่อเนื่อง ทั้งในกรุงเทพมหานคร 

ปริมณฑล และจังหวัดศูนย์กลาง ภูมิภาค ส่งผลให้การ

แข่งขันของธุรกิจค้าปลีกรุนแรงขึ้น [5] และภาพรวม

ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในช่วงครึ่งหลังปี 2560 มีอัตรา 

การเตบิโตของยอดขายรอ้ยละ 2.81 และผูป้ระกอบการ 

ค้าปลีกสมัยใหม่รายใหญ่ยังคงมีการเติบโตอยู่ใน 

เกณฑ์ดี [6] 

	 จากปรากฎการณ์ทางการตลาดของธุรกิจร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ในไทย ที่เติบโตตามความเชื่อมั่นของ 

ผู้บริโภค จนส่งผลให้มีการเปิดให้บริการพื้นที่ค้าปลีก

สมัยใหม่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ดังนั้น เมื่อองค์กรจะได้รับ 

ความเชื่อมั่นจากผู้บริโภคจะต้องมีภาพลักษณ์ที่ดี  

จึงทำ�ให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร

ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม ่

ซึง่จะทำ�ใหท้ราบขอ้มลูเกีย่วกบัภาพลกัษณอ์งคก์รของ

รา้นคา้ปลกีสมยัใหม ่พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้จาก

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผล

ต่อการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และ

สามารถนำ�ผลการวจิยัทีไ่ดไ้ปใชป้ระกอบการพจิารณา

ปรับปรุงเรื่องภาพลักษณ์และบริการขององค์กรได ้

2.	 วัตถุประสงค์การวิจัย
	 2.1	 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ

ภาพลักษณ์องค์กรของร้านค้าปลีกสมัยใหม ่

	 2.2	 เพือ่ศกึษาการเลอืกซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ปลกี

สมัยใหม่

	 2.3	 เพื่อเปรียบเทียบเพศ อายุ การศึกษา และ

อาชีพ กับการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่

	 2.4	 เพื่อศึกษาภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่
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3.	 กรอบแนวคิดการวิจัย

	 ตัวแปรอิสระ	 ตัวแปรตาม

	 ปัจจัยส่วนบุคคล

	 เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ

	 	 การเลือกซื้อสินค้าจาก

	 	 ร้านค้าปลีกสมัยใหม่

	 ภาพลักษณ์องค์กร

		
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

4.	 วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เป็นการ

วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ 

แบบสอบถามออนไลน ์เปน็เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวม 

ข้อมูลด้วยวิธีการสำ�รวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่

ใช้บริการร้านค้าขายปลีกสมัยใหม่ ซึ่งไม่ทราบค่า

ประชากรที่แน่นอน ดังนั้น จึงทำ�การกำ�หนดกลุ่ม

ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ในการคำ�นวน 

ทำ�ให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นตํ่าที่ 305 คน แต่

ทั้งนี้เนื่องจากเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

ทั้งประเทศ เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือสูงสุด 

คณะผู้วิจัยจึงกำ�หนดกลุ่มตัวอย่างที่ 1,200 คน และ

ทำ�การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม

และแบบสอบถามออนไลน์ 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม

ภาพลักษณ์องค์กรและการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

	 ส่วนที่ 1	 ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 

เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ มีลักษณะข้อมูลเป็น 

แบบ Nominal Scale และ Ordinal Scale และ 

มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ  

(Check list) 

	 ส่วนที่ 2	 ภาพลกัษณอ์งคก์รของรา้นคา้ปลกีสมยั

ใหม่ มีลักษณะข้อมูลเป็นแบบ Interval Scale และมี

ลกัษณะแบบสอบถามเปน็แบบ Rating Scale 5 ระดบั 

ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

	 ส่วนที่ 3 	การเลอืกซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ปลกีสมยั

ใหม่ มีลักษณะข้อมูลเป็นแบบ Interval Scale และมี

ลกัษณะแบบสอบถามเปน็แบบ Rating Scale 5 ระดบั 

ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

	 กำ�หนดเกณฑ์ในการพิจารณาผลการวิเคราะห์

ข้อมูลโดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ย ดังนี้

	 4.51 – 5.00	 หมายถึง 	 มากที่สุด

	 3.51 – 4.50	 หมายถึง 	 มาก

	 2.51 – 3.50 	 หมายถึง 	 ปานกลาง

	 1.51 – 2.50	 หมายถึง 	 น้อย

	 1.00 – 1.50	 หมายถึง 	 น้อยที่สุด

	 การหาคุณภาพของเครื่ องมือ โดยการนำ�

แบบสอบถามที่สร้างขึ้น นำ�ไปเก็บข้อมูลจากจากกลุ่ม

ตัวอย่างจำ�นวน 30 คน และนำ�มาวิเคราะห์หาความ

น่าเชื่อถือของแบบสอบถาม พบว่า คำ�ถามด้านภาพ

ลักษณ์มีความน่าเชื่อถือที่ 0.904 และด้านการเลือก

ซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มีความน่าเชื่อถือ



บ ท ค ว า ม วิ จั ย
ปีที่ 2 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - มิถุนายน 2562

69

วา
รส
าร
วิจ
ัยแ
ละ
นว
ัตก
รร
ม

สถ
าบ
ันก
าร
อา
ชีว
ศึก
ษา
กร
ุงเ
ทพ

มห
าน
คร

ที่ 0.980 

	 การจัดกระทำ �และวิ เคราะห์ข้อมูล โดยใช้

โปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติ โดยกำ�หนดสถิติที่ใช้ใน

การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (X– )  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การทดสอบค่าทีี่ 

(t-Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  

(One-way ANOVA) ที่ทำ�การเปรียบเทียบความ 

แตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD และการวิเคราะห์ถดถอย

พหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression)  

โดยกำ�หนดระดับนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 

5.	 ผลการวิจัย
	 การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการ

เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ สามารถนำ�

เสนอผลการวิจัย ดังนี้

ตารางที่ 1  จำ�นวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

ตัวแปร
จำ�นวนกลุ่มตัวอย่าง

จำ�นวน
1,200

ร้อยละ
100.00

1.	 เพศ
	 - ชาย 527 43.92
	 - หญิง 673 56.08
2.	 อายุ
	 - น้อยกว่า 24 ปี 80 6.67
	 - 25-29 ปี 184 15.33
	 - 30-34 ปี 363 30.25
	 - 35-39 ปี 151 12.58
	 - 40-44 ปี 105 8.75
	 - 45-49 ปี 119 9.92
	 - 50-54 ปี 123 10.25
	 - 55 ปีขึ้นไป 75 6.25
3.	 การศึกษา
	 - ปริญญาตรี 794 66.17
	 - ปริญญาโท 308 25.67
	 - ปริญญาเอก 98 8.17
4.	 อาชีพ
	 - นักศึกษา 206 17.17
	 - รับจ้าง 111 9.25
	 - ค้าขาย 95 7.92
	 - ธุรกิจส่วนตัว 196 16.33
	 - ข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 178 14.83
	 - พนักงานบริษัทเอกชน 380 31.67
	 - ไม่ทำ�งาน/แม่บ้าน 34 2.83

	 จากตารางที่ 1 แสดงจำ�นวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 

56.08 อายุระหว่าง 30-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.25 การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.17 และ

เป็นพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 31.67
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ตารางที่ 2  ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรของร้านค้าปลีกสมัยใหม่

ภาพลักษณ์องค์กรของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ X– S.D. ระดับพฤติกรรม
-  เป็นกิจการที่มีความโดดเด่น 4.01 0.89 มาก
-  เป็นกิจการที่มีเอกลักษณ์ 3.95 0.88 มาก
-  เป็นผู้นำ�ตลาด 3.91 0.93 มาก
-  เป็นกิจการที่ผู้ใช้คุ้นเคย 4.07 0.86 มาก
-  เป็นกิจการที่เหมาะกับผู้ใช้ 4.13 0.83 มาก
-  เป็นกิจการที่มีผู้บริหารเก่งเป็นที่รู้จัก 4.13 0.83 มาก
-  ผู้มีชื่อเสียงใช้มากที่สุด 3.44 1.11 ปานกลาง

ภาพรวม 3.95 0.69 มาก

	 จากตารางที่ 2 แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยภาพรวมอยู่ 

ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.95 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อที่มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับมาก ได้แก่ เป็นกิจการ 

ที่เหมาะกับผู้ใช้ และเป็นกิจการที่มีผู้บริหารเก่งเป็นที่รู้จัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 4.13 รองลงมาคือ เป็นกิจการที่

ผู้ใช้คุ้นเคย มีค่าเฉลี่ย 4.07 เป็นกิจการที่มีความโดดเด่น มีค่าเฉลี่ย 4.01 เป็นกิจการที่มีเอกลักษณ์ มีค่าเฉลี่ย 

3.95 และเป็นผู้นำ�ตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.91 ส่วนผู้มีชื่อเสียงใช้มากที่สุด อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.44 

ตารางที่ 3  การเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่

การเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ X– S.D. ระดับการตัดสินใจ
-  มีสินค้าหลากหลายให้เลือก 4.33 0.85 มาก
-  การจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่หาง่าย 4.28 0.84 มาก
-  มีสินค้าจัดรายการและโปรโมชั่นเป็นประจำ� 4.26 0.91 มาก
-  สินค้ามีคุณภาพ 4.25 0.94 มาก
-  บริการจอดรถฟรี 4.25 0.92 มาก
-  มีบริการธนาคาร 4.25 0.94 มาก
-  มีสาขาใกล้บ้าน 4.23 0.93 มาก
-  มีศูนย์บริการต่าง ๆ 4.22 0.94 มาก
-  มีที่จอดรถกว้างขวาง สะดวก 4.21 0.93 มาก
-  มีร้านอาหารหลากหลายให้เลือก 4.21 0.96 มาก
-  ราคาสินค้าถูกกว่าร้านอื่น 4.20 0.94 มาก
-  การให้บริการของพนักงาน 4.19 0.95 มาก
-  สถานที่น่าเดิน สะอาด กว้างขวาง 4.19 0.95 มาก
-  มีสาขาเปิดให้บริการมาก 4.18 0.94 มาก
-  การเดินทางสะดวก 4.17 0.98 มาก
-  มีร้านขายของต่าง ๆ 4.11 1.10 มาก

ภาพรวม 4.22 0.80 มาก
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	 จากตารางที่ 3 แสดงระดับการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

มีค่าเฉลี่ย 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดย 3 อันดับแรกที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ

สินค้าจากร้านค้าปลักสมัยใหม่ ได้แก่ มีสินค้าหลากหลายให้เลือก ค่าเฉลี่ย 4.33 การจัดเรียงสินค้าเป็นหมวด

หมู่หาง่าย ค่าเฉลี่ย 4.25 และมีสินค้าจัดรายการและโปรโมชั่นเป็นประจำ� ค่าเฉลี่ย 4.26 ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 4  เปรียบเทียบความแตกต่างการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จำ�แนกตามเพศ

ตัวแปร เพศ จำ�นวน X– S.D. t Sig.
การเลือกซื้อสินค้าจาก ชาย 527 4.19 0.81 -1.19 23
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ หญิง 673 4.24 0.79

	 จากตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จำ�แนก

ตามเพศ พบว่า เพศต่างกันมีการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน  

ตารางที่ 5  เปรียบเทียบความแตกต่างการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จำ�แนกตามอายุ

ตัวแปร df Sum of Squares Mean Square F Sig.
ระหว่างกลุ่ม 7 7.71 1.10 1.73 .09
ภายในกลุ่ม 1192 754.68 .63

รวม 1199 762.39

	 จากตารางที่ 5 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จำ�แนก

ตามอายุ พบว่า อายุต่างกันมีการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน  

ตารางที่ 6  เปรียบเทียบความแตกต่างการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จำ�แนกตามการศึกษา

ตัวแปร df Sum of Squares Mean Square F Sig.
ระหว่างกลุ่ม 2 1.09 0.54 0.86 .43
ภายในกลุ่ม 1197 761.30 0.64

รวม 1199 762.39

	 จากตารางที่ 6 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จำ�แนก

ตามการศึกษา พบว่า การศึกษาต่างกันมีการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน  

ตารางที่ 7  เปรียบเทียบความแตกต่างการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จำ�แนกตามอาชีพ

ตัวแปร df Sum of Squares Mean Square F Sig.
ระหว่างกลุ่ม 6 16.54 2.76 4.41 .00*
ภายในกลุ่ม 1193 745.85 0.63

รวม 1199 762.39

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05
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	 จากตารางที่ 7 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ จำ�แนก

ตามอาชีพ พบว่า อาชีพต่างกันมีการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่แตกต่างกัน อย่างมีมีนัยสำ�คัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 จึงทำ�การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ ด้วยวิธี LSD พบความแตกต่างรายคู่ ดังนี้

ตารางที่ 8  เปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มบำ�รุงกำ�ลังรายคู่ จำ�แนกตามอาชีพ

นัก
ศึก

ษา

รับ
จ้า

ง

ค้า
ขา

ย

ปร
ะก

อบ
ธุร

กิจ
สว

นต
ัว

ข้า
รา

ชก
าร

หร
ือ

รัฐ
วิส

าห
กิจ

พน
ักง

าน
บร

ิษัท

แม
่บ้า

น/
ไม

่ทำ�
งา

น

อาชีพ X– 4.11 4.24 4.21 4.10 4.43 4.26 3.92

นักศึกษา 4.11 - -.13 -.09 .01 -.32 -.15 .19

รับจ้าง 4.24 - .02 .14 .19 .02 .32*

ค้าขาย 4.21 - .11 -.21 -.05 .28

ประกอบธุรกิจสวนตัว 4.10 - -.33* -.16* .51*

ข้าราชการหรือรัฐวิสาหกิจ 4.43 - -.16* .34*

พนักงานบริษัท 4.26 - -.34*

แม่บ้าน/ไม่ทำ�งาน 3.92 -

 * มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 จากตารางที่ 8 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่รายคู่ 

จำ�แนกตามอาชีพ พบว่า 1) อาชีพรับจ้างมีการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่สูงกว่าแม่บ้าน/ไม่ทำ�งาน 

2) ขา้ราชการหรอืรฐัวสิาหกจิมกีารเลอืกซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ปลกีสมยัใหมส่งูกวา่ประกอบธรุกจิสวนตวั พนกังาน

บริษัท และแม่บ้าน/ไม่ทำ�งาน 3) พนักงานบริษัทมีการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่สูงกว่าพนักงาน

บริษัท และแม่บ้าน/ไม่ทำ�งาน และ 4) พนักงานบริษัทมีการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่สูงกว่า 

แม่บ้าน/ไม่ทำ�งาน
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ตารางที่ 9  ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่

Model Unstandardized Standardized t Sig.

Coefficients Coefficients

B Std. Error Beta

ค่าคงที่ 2.113 .118 17.919 .000*

เป็นกิจการที่มีความโดดเด่น (image1) .081 .040 .091 2.043 .041*

เป็นกิจการที่มีเอกลักษณ์ (image2) .288 .035 .318 8.126 .000*

เป็นผู้นำ�ตลาด (image3) -.113 .035 -.132 -3.227 .001*

เป็นการกิจการที่ผู้ใช้คุ้นเคย (image4) .118 .036 .127 3.288 .001*

เป็นกิจการที่มีผู้บริหารเก่งเป็นที่รู้จัก (image6) .144 .037 .151 3.936 .000*

ผู้มีชื่อเสียงใช้มากที่สุด (image7) .001 .019 .002 .077 .938

R=.498   R2=.248   F=65.439   p value <.000

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 จากตารางที่ 9 แสดงภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่า ภาพ

ลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ประกอบด้วยภาพลักษณ์องค์กร 5 ด้าน ได้แก่ เป็นกิจการที่มีเอกลักษณ์ ร้อยละ 28.80 รองลงมา เป็นกิจการ

ที่มีผู้บริหารเก่งเป็นที่รู้จัก ร้อยละ 14.40 เป็นการกิจการที่ผู้ใช้คุ้นเคย ร้อยละ 11.80 เป็นผู้นำ�ตลาด ร้อยละ 

11.30 และเป็นกิจการที่มีความโดดเด่น ร้อยละ 8.10 และจากผลการวิเคราะห์สามารถนำ�มาสร้างเป็นตัวแป

รพยากรทำ�นายได้ ดังนี้

= 2.113 + 0.081(image1) + 0.288(image2) - 0.113(image3) + 0.118(image4) + 0.144(image6)

6.	 อภิปรายผล
	 การวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการ

เลอืกซือ้สนิคา้จากรา้นคา้ปลกีสมยัใหม ่สามารถนำ�ผล 

การวิจัยมาอภิปรายตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้

	 1)	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรของ

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อที่มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับมาก ได้แก่ เป็น

กจิการทีเ่หมาะกบัผูใ้ช ้และเปน็กจิการทีม่ผีูบ้รหิารเกง่

เป็นที่รู้จัก เป็นการกิจการที่ผู้ใช้คุ้นเคย เป็นกิจการ

ที่มีความโดดเด่นเป็นกิจการที่มีเอกลักษณ์ เป็นผู้นำ�

ตลาด ทั้งนี้เนื่องมาจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะมี 

ลักษณะการดำ�เนินกิจการที่คล้ายคลึงกัน โดยเน้น

การให้บริการจำ�หน่วยสินค้าที่ครอบคลุมทุกหมวด

ที่เกี่ยวข้องของใช้ มีการจัดวางที่หาง่าย สะดวกต่อ

การเลือกซื้อสินค้าและบริการ รวมถึงมีการให้บริการ

ร้านค้าต่าง ๆ และศูนย์ให้บริการต่าง ๆ ไม่ว่าจะป็น

ธนาคาร ร้านขายของเสริมความงาม ร้านขายเสื้อผ้า 

ศูนย์บริการโทรทัศน์ ฯลฯ ที่ช่วยอำ�นวยความสะดวก

ให้แก่ผู้ใช้บริการ และเมื่อผู้ใช้มีความคุ้นเคยก็จะเลือก

ใช้บริการเป็นประจำ�  สอดคล้องกับการศึกษาของ

ธีรศักดิ์ จินดาบถ [7] ที่พบว่า ผู้บริโภคแสดงความ



Jo
ur

na
l f

or
 R

es
ea

rc
h 

an
d 

In
no

va
tio

n 
In

st
itu

te
 o

f V
oc

at
io

na
l E

du
ca

tio
n 

Ba
ng

ko
k

74

คิดเห็นว่าภาพลักษณ์องค์กรของร้านค้าปลีกอยู่ใน 

ระดับดี สอกคล้องกับการศึกษาของภัทร์จิรา ศรวิชัย 

[8] ที่พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลักษณ์ร้านค้า

สะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น อยู่ในระดับมาก และ

สอดคล้องกับการศึกษาของจิรารัตน์ จันทวัชรากร 

อดิลล่า พงศ์ยี่หล้า และมนตรี  วีรยางกูร [9]  

ที่พบว่า ผู้บริ โภคมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ 

ร้านค้าปลีกขนาดเล็กแบบดั้งเดิมและแบบสมัยใหม่  

อยู่ในระดับมาก ส่วนผู้มีชื่อเสียงใช้มากที่สุด อยู่ใน

ระดับปานกลาง อาจเนื่องมาจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

เน้นการขายของใช้ที่ตอบสนองความต้องการชีวิต

ประจำ�วัน การเลือกใช้บริการจึงเป็นไปตามความ

สะดวก และความนิยมโดยไม่เน้นการใช้ตามบุคคล

ที่มีชื่อเสียง ทั้งนี้ เนื่องจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ได้มีการปรับโมเดลร้านค้าปลีกให้ตอบความต้องการ 

ผูบ้รโิภคเฉพาะกลุม่ โดยพยายามออกแบบโมเดลธรุกจิ

ออกแบบมาให้ตอบโจทย์ต้องการของผู้บริโภคเฉพาะ

กลุ่มมากขึ้นหรือแม้ในบางร้านยังสามารถตอบโจทย์

ไดใ้นระดบัความตอ้งการสว่นบคุคล Personalization 

เช่น ร้านเสื้อผ้าคนอ้วนแบบสำ�เร็จรูปที่มีโซลูชั่น 

ปรบัแกไ้ซสใ์หล้กูคา้ไดต้ามความเหมาะสม รา้นโชหว่ย

ชุมชนที่เต็มไปด้วยสินค้าออแกนิกส์ของแบรนด์จาก

ท้องถิ่น หรือแม้แต่ร้านเครื่องสำ�อาง ที่มีหลากหลาย

วัตถุดิบ ส่วนผสม ให้แต่ละคนได้เลือกปรุงสูตรได้แบบ

ตามแบบฉบับของตัวเอง นอกจากนั้น ผู้ประกอบการ

ต้องตอบโจทย์ทุกช่องทางการสั่งซื้ออีกด้วย [10] 

	 2)	 การเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่

อยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภค

เปลี่ยนไป จากการเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ การใช้ชีวิต

โสดมากขึ้น รวมถึงขนาดครอบครัวที่เล็กลง ทำ�ให้คน 

หันมาซื้อสินค้าน้อยลงและบ่อยขึ้น ส่งผลให้ร้านค้า

ปลีกแบบไฮเปอร์มาร์เก็ตมีอัตราขยายตัวลดลง และ

ปรับเปลี่ยนเป็นร้านสะดวกซื้อขนาดเล็กมากขึ้น  

โดยมุ่งเน้นไปที่สินค้ำ�ขายดี ขายเร็ว และกลุ่มสินค้า

ราคาประหยัด มาตอบโจทย์ผู้บริโภคมากขึ้น ทำ�ให้

มีการแข่งขันค่อนข้างสูง ธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กของ

คนท้องถิ่นจึงต้องปรับรูปแบบธุรกิจ เช่น การจับมือ

กับซัพพลายเออร์เพื่อผลิตสินค้าที่โดดเด่นแต่มีราคา

ถูกลง หรือแม้แต่การนำ�สินค้าจากแบรนด์เล็ก ๆ  

มาวางขายเพื่อตอบโจทย์ลูกค้ากลุ่มรายได้น้อย 

เป็นต้น [10] สอดคล้องกับการศึกษาของชื่นสุมล 

บุนนาค [11] ที่พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือก

ซื้อสินค้าและบริหารจากร้านคว้าปลีกอยู่ในระดับมาก 

	 3)	 อาชีพต่างกันมีการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้า 

ปลีกสมัยใหม่แตกต่างกัน อย่างมีมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากอาชีพที่ต่างกัน  

มีรายได้และค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน จึงส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งการ

เลือกใช้บริการต่าง ๆ จะสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของ

บุคคลได้ สอดคล้องกับการศึกษาของสุพัตรา ดีเลียบ 

และวิภาวรรณ กลิ่นหอม [12] ที่พบว่า อาชีพมีความ

สมัพนัธก์บัสนิคา้ทีน่ยิมซือ้ วนัในการใชบ้รกิาร ความถี่

ในการใช้บริการและจำ�นวนเงินที่ซื้อเฉลี่ยต่อครั้ง  

ของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ และอาชีพมีความสัมพันธ์

กับสินค้าที่นิยมซื้อ เหตุผลในการซื้อ ผู้ที่เกี่ยวข้อง

ในการตัดสินใจซื้อ วันในการใช้บริการ ช่วงเวลา  

ในการใชบ้รกิาร ความถีใ่นการใชบ้รกิาร และจำ�นวนเงนิ 

ที่ซื้อเฉลี่ย ต่อครั้งของผู้บริโภคร้านค้าปลีกแบบ

ดั้งเดิม และสอดคล้องกับศวิฤทธิ์ พงศกรรงัศลิป์ [13]  

ที่กล่าวว่า อาชีพเป็นปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความ

สอดคล้องเกี่ยวเนื่องกับบทบาทและสถานภาพของ  

ผู้บริโภค นั่นคือ ลูกค้าที่มีอาชีพต่างกันจะมีการ

ตัดสินใจซื้อหรือบริโภคสินค้าที่แตกต่างกันตามอาชีพ 

ของตน ส่วนเพศ อายุ และการศึกษาต่างกันมีการ

เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน 

ทัง้นีอ้าจเนือ่งมาจากเปน็กจิการทีผู่ใ้ชคุ้น้เคย และเปน็
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กิจการที่มีผู้บริหารเก่งเป็นที่รู้จัก เป็นกิจการที่มีความ

โดดเด่นเป็นกิจการที่มีเอกลักษณ์ เป็นผู้นำ�ตลาด เพศ 

อายุ และการศึกษา จึงไม่ใช่สาเหตุของการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ สอดคล้องกับการ

ศึกษาของละออทิพย์ เกิดน้อย [14] ที่พบว่า เพศไม่มี

ความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก

	 4) 	ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ

สินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่า ภาพลักษณ์

องค์กรที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ประกอบด้วยภาพลักษณ์องค์กร 5 ด้าน ได้แก่ เป็น

กิจการที่มีเอกลักษณ์ ร้อยละ 28.80 รองลงมา เป็น

กิจการที่มีผู้บริหารเก่งเป็นที่รู้จัก ร้อยละ 14.40 

เป็นการกิจการที่ผู้ใช้คุ้นเคย ร้อยละ 11.80 เป็น

ผู้นำ�ตลาด ร้อยละ 11.30 และเป็นกิจการที่มีความ 

โดดเดน่ รอ้ยละ 8.10 เนือ่งมาจากการสรา้งภาพลกัษณ์

องค์การเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มี 

ต่อบริษัทหรือหน่วยงาน ธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง  

ซึ่งรวมไปถึงด้านการบริหาร (Management) สินค้า 

(Goods) และการบริการ (Service) ที่องค์การนั้น

ดำ�เนินธุรกิจอยู่การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีสามารถนำ�

มาพัฒนาองค์การให้ได้รับ ความเชื่อถือศรัทธาและ

ความไว้วางใจกับผู้ที่เกี่ยวข้องได้ในอนาคต [15] [16] 

โดยภาพลักษณ์องค์การมีผลกระทบต่อความ ไว้วางใจ

ของลูกค้า สามารถทำ�ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและ 

เสริมสร้างสิ่งใหม่ ๆ ในองค์การได้รวมทั้ง ยังเป็นการ

เพิ่มผลผลิตขององค์การ [17] 
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