
ระเบอืบวธิวีจิยั

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า 
ปลีกสมัยใหม่” เป็นการวิจัยเซิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยเซิงสำรวจ 
(Survey Research Method) แบบวัดครังเดียว (One-shot study) เครืองมือทีใช้ในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีมืคำถามชนิดปลายปิด (Close-ended Questions) เป็นเครือง 
มือสำหรับการวิจัย โดยมีรายละเอียดของประชากร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการ่วิจัย ตัวแปรท่ีใช้ใน 
การวิจัย เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย เกณฑ์การให้คะแนน การเก็บรวบรวมข้อมูล การทดสอบแบบ 
สอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล และการนำเสนอข้อมูล ตังต่อไปน้ี

บทที 3

ประชากรทีใช้!,นการวิจัย

ในการวิจัยคร้ังน้ีได้กำหนดกลุ่มประชากรเป้าหมาย คือ ประขากรท่ีอาตัยอยู่ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ท้ังเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 20-45 ปี เน่ืองจากเป็นกลุ่มในวัยทำงาน มีการ 
ตัดสินใจช้ือ และมีกำลังช้ือสินค้าเป็นของตนเอง หรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกร้านค้าในการ 
ช้ือสินค้า ช่ึงตามข้อมูลสถิติเก่ียวกับจำนวนประชากร จากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ได้ 
จำแนกตามกลุ่มอายุระหว่าง 20-45 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ณ เดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2543 มีจำนวนท้ังส้ิน 2,492,239 คน (กรมการปกครอง, 2543)

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย

การกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยคำนวณจากสูตรการคำนวณ 
ตามหลักการแปรผันร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการลุ่ม 
ตัวอย่างของ Yamane (1970, อ้างถึงในวิเชียร เกตุสิงห์, 2537) โดยกำหนดความเช่ือม่ัน 95%
และความผิดพลาดไม่เกิน 5%ตังน้ี

= N 
1+N(e)2

ท
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เม่ือ ท = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
N = ขนาดของกลุ่มประชากร (2,492,239 คน)
e = ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดได้ (e=0.05)

แทนค่าสูตรได้ดังนี้ ก = 2,492,239
1+2,492,239 (0.05)2

จากการแทนค่าในสูตร จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 399.94 คน ดังน้ี ผู้วิจัยจึงได้ 
กำหนดให้กลุ่มตัวอย่างมีจำนวนเท่ากับ 400 คน

วิธีการส่มตัวอย่างในการวิจัย

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยใช้วิธีการลุ่มตัวอย่างแบบหลายขันตอน (Multi-stage Sampling) 
โดยลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และแบบทฤษฎีความ 
น่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยในการแบ่งกลุ่มพ้ืนท่ีเขต ใช้วิธีการลุ่มตัวอย่างแบบ 
ข้ันภูมิ (Stratified Sampling) ต่อมาในการเลือกเขตของแต่ละกลุ่มเขต ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ 
ง่าย (Simple Randon Sampling) และท้ายสุดใช้วิธีลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) ในการเก็บข้อมูลในแต่ละพ้ืนท่ีเขต โดยมีรายละเอียดของข้ันตอน ดังน้ี

ข้ันตอนท่ี 1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบข้ันภูมิ (Stratified Sampling) โดยแบ่งเขตการปกครองของ 
กรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่มเขต (สำนักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) จากจำนวนท้ังหมด 
50 เขต ตามเกณฑ์การแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตเมือง เขตต่อเมือง 
และเขตซานเมือง

1. กลุ่มเขตเมือง มี 14 เขต คือ เขตพระนคร เขตป้อมปราบดัตรูพ่าย เขตปทุมวัน เขตลัม 
พันธวงดั เขตบางรัก เขตบางซ่ือ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตห้วยขวาง เขต 
ธนบุรี เขตคลองสาน เขตบางกอกใหญ่ และเขตดินแดง

2. กลุ่มเขตต่อเมือง มี 25 เขต คือ เขตยานนาวา เขตประเวศ เขตสาทร เขตบางกะปิ เขต 
พระโขนง เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตบางเขน เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตบางคอ 
แหลม เขตลาดพร้าว เขตบึงทุ่ม เขตจตุจักร เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขต
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ภาษีเจริญ เขตราษฎร์บุรณะ เขตบางแค เขตบางนา เขตสายไหม เขตคันนายาว เขต 
ละพานสูง เขตวังทองหลาง และเขตสวนหลวง

3. กลุ่มเขตชานเมือง มี 11 เขต คือ เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตบางชุน 
เทียน เขตจอมทอง เขตตล่ิงชัน เขตทวีวัฒนา เขตบางบอน เขตทุ่งครุ เขตคลองสาม 
วา และเขตหนองแขม

ผู้วิจัยได้ลุ่มตัวอย่างท่ีจะคืกษาวิจัย โดยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเขตโดยใช้เกณฑ์ 
คิดเป็นร้อยละ 20 ของแต่ละกลุ่มเขต (วิเชยร เกตุสิงห์, 2537) จากท้ังหมด 50 เขต ได้จำนวนท้ังส้ิน 
10 เขต โดยสัดส่วนของเขตในแต่ละกลุ่มเขตมีรายละเอียดในการคำนวณและจำนวน ตังน้ี

1. กลุ่มเขตเมือง มีจำนวน 14 เขต
จะทำการลุ่มเป็นจำนวน (20 X 14) /100 = 2.8 เท่ากับ 3 เขต

2. กลุ่มเขตต่อเมือง มีจำนวน 25 เขต
จะทำการลุ่มเป็นจำนวน (20 X 25) /100 -  5 เท่ากับ 5 เขต

3. กลุ่มเขตซานเมือง มีจำนวน 11 เขต
จะทำการลุ่มเป็นจำนวน (20 X 11)/100 = 2.2 เท่ากับ 2 เขต

ข้ันตอนท่ี 2 ใช้การลุ่มแบบไม่เจาะจง (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลากเพ่ือเลือก 
เขตตัวแทนในแต่ละกลุ่มเขต ตามสัดส่วนในข้ันตอนท่ี 2 ได้รายซ่ือเขตตามกลุ่มต่างๆ  ตังน้ี

1. กลุ่มเขตเมือง 3 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน เขตคลองสาน และเขตดินแดง
2. กลุ่มเขตต่อเมือง 5 เขต ได้แก่ เขตสาทร เขตคลองเตย เขตบางเขน เขตลาดพร้าว และ 

เขตบางกอกน้อย
3. กลุ่มเขตซานเมือง 2 เขต ได้แก่ เขตมีนบุรี และเขตบางชุนเทียน

ข้ันตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างเแท เง่าย (Convenience Sampling)
การเก็บข้อมูลแต่ละเขตน้ัน ทำการเก็บข้อมูลตามสะดวก (Convenience Sampling) โดย 

ทำการเก็บข้อมูลตามแหล่งชุมชนต่างๆ ท่ีคาดว่าเป็นแหล่งชุมชนของกลุ่มตัวอย่าง ท้ังหมด 10 เขต 
จนครบตามจำนวนท่ีกำหนดไว้
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ประเภทร้านค้าที่ใช้เป็นกรณีสิกษาในการวิจัย

การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการสีกษาภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคท่ี 
มีต่อร้านค้าปลีกลมัยใหม่ (Modem Retail Store) ซึ่งประกอบด้วยธุรกิจรูปแบบต่างๆ ได้แก่ ห้าง 
สรรพสินค้า (Department Store) ดิสเคานต์สโตริ (Discount store) ชุปฟอร์มาร์เก็ต 
(Supermarket) ร้านค้าสะดวกชื้อ (Convenience Store) ร้านค้าแบบเงินสดและบริการตนเอง 
(Cash and Carry) แคททิกอรี่คิลเลอร์ (Category Killer) และร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty 
Store) โดยเลือกสีกษาเฉพาะร้านค้าปลีกประ๓ทดิสเคานต์ลโตร์ (Discount Store) และร้านค้า 
สะดวกช้ือ (Convenience Store) เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงของการขยายจำนวนสาขาต่อปีใน 
อัตราท่ีสูง (Jitpleecheep, 2001: 36 ) มีการใช้จ่ายเงินทุนด้านการสื่อสารการตลาดจำนวนมาก 
และมีแนวโน้มสูงชื้นและมีจำนวนสาขามากที่สุดชื้น('‘ดีสเคานต์ลโตร์ปร้บแนวส่งเสริมการขาย,” 
2544: 2) จึงมีความใกลัชิดภับผู้บริโภคมาก

ปัจจุบันโครงสร้างธุรกิจการค้าปลีกได้ถูกครอบครองโดยกลุ่มธุรกิจรายใหญ่เพียง 2 ราย 
ได้แก่ กลุ่มเจริญโภคภัณฑ์ (ชีพี) และกลุ่มเซ็นทรัล โดยในปี พ.ศ.2541 กลุ่มเจริญโภคภัณฑ์ (ชีพี) 
มีส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับหน่ึง ดีดเป็นร้อยละ 37 ประกอบไปด้วย แมค'โคร เทสโก้โลตัล 
เชเว่นอีเลฟเว่น และ,ชินน«โและกลุ่มเซ็นทรัลซ่ึงครองส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นอันดับสอง ดีดเป็น 
ร้อยละ33อันอันประกอบไปด้วย เซ็นทรัลท๊อปลัโรบินลัน บ๊ิกชี (บริษัทหลักทรัพท์เมอร์รลสินช์ 
ภัทร, 2541 อ้างถึงใน สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2542)

โดยในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทดิสเคานต์สโตเ (Discount Store) ผู้วิจัยได  ้
เลีอกตราสินค้าที่นำมาเป็นกรณีสิกษา ได้แก่ เทสโก้โลตัส (Tesco Lotus) และบกริ} (Big- 
C)

เน่ืองจากเทสโก้ โลดัส (Tesco Lotus) และบ๊ิกชี (Big-C) ครองลัดส่วนตลาดเป็นอันดับท่ี 
หน่ึงและสองตามลำดับ (สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2542) อีกท้ังมีการใช้จ่ายด้าน 
ส่ือโฆษณาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประ๓ทดีลเคานต์สโตร์ท่ีสูงเป็นอันดับท่ีหน่ึงและสองตาม 
ลำดับ โดยเดือนมกราคมถึงมิถุนายน พ.ศ.2544 เทสโก้ โลดัส (Tesco Lotus) ใช้งบประมาณถึง 
52,268,000บาท และบ๊ิกชี (Big-C) ใช้งบประมาณถึง21,764,000บาท (“ดีสเคานต์ส'โตร์ปรับ 
แนวส่งเสริมการขาย,’, 2544: 2) อีกท้ังยังมีจำนวนสาขาใกล้เสียงกับ โดย ณ วันท่ี 16 มกราคม 
พ.ศ.2545 เทส'โก้โลดัส (Tesco Lotus) มีจำนวนสาขาท้ังส้ิน 31 สาขา และบ๊ิกชี (Big-C) มี 
จำนวนสาขาทังสิน 29 สาขา (Siam Future Development, 2002)
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ในรานค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทร้านค้าสะดวก^อ (Convenience store) ผู้วิจ้ยไค  ้
เลีอกตราสินค้าที่นำมาเป็นกรณีสิกษา ไค้แก่ เซเว็นอีเลฟเว็น (7-Eleven) และแฟมีลี่มาเท 
(Family Mart) เนื่องจากเซเว็นอีเลฟเว็น (7-Eleven)ù3นร้านค้าสะดวกชื้อที่มีส่วนแบ่งการตลาด 
มากท่ีสุด และมีการขยายสาขาอย่างต่อเน่ือง โดยมีจำนวนสาขา ณ วันท่ี 16 มกราคม พ.ศ.2545 
เป็นอันดับหนึ่งถึง 1,740 สาขา (Siam Future Development, 2002) และแฟมิล่ีมาร์ทํ มีส่วนแบ่ง 
การตลาดเป็นอันดับที่สาม โดยมีจำนวนสาขา 174 สาขา (Siam Future Development, 2002)
แต่มีการขยายสาขาอย่างต่อเน่ืองอีกท้ังได้มีการพัฒนาด้านเทคโนโลยีในการบริหารท่ีทันสมัยโดย 
ร้านค้าสะดวกช้ือท้ังสองตราสินค้าน้ันมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคโดยจำหน่ายสินค้าท่ีจำเป็นใน 
ชีวิตประจำวัน อักท้ังยังเป็นซ่องทางบริการทางด้านสาธารญปโภคและบริการต่างๆ  เซ่น การชำระ 
ค่าบริการต่างๆ  เป็นต้น

แม้ว่าเอเอ็มพีเอ็ม (AM/PM) มีจำนวนสาขารองมาเป็นอันดับท่ีลอง จำนวน 500 สาขา 
(Siam Future Development, 2002) แต่ผู้วิจัยได้พิจารณาแล้วว่าเอเอ็มพึเอ็มน้ันไม่เหมาะในการ 
นำมาเป็นตราสินค้าในการวิจัย เพราะมีการเปล่ียนแปลงของรูปแบบการบริหารท่ีมุ่งสู่สถานีบริการ 
น้ํามันโดยตรง และจะมีการเปล่ียนตราสินค้าใหม่ อีกท้ังมีปัญหาจากการบริหารงานภายในทำให้ 
การดำเนินธุรกิจ (“เซฟนฯคุมซ่องทางค้าปลีก ชีพีปันเป็นเครือข่ายตลาด,,’ 2544: 2)

เครืองมึอที่ใซ้ในการวิจัย

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้สร้างแบบลอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือสำห!ปการ 
วิจัย โดยแบ่งออกเป็นส่วนต่างๆ  ดังน้ี

ส่วนท่ี 1 คำถามเก่ียวกับลักษณะทางประซากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา
อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน

ส่วนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ ความพึงใจ และความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ร้านค้าดิสเคานต์สโตร์ (Discount Store)

ส่วนท่ี 3 คำถามเก่ียวกับภาพลักษณ์ความพึงใจ และความภักดีของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อร้านค้าสะดวกชือ (Convenience Store)
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ความน่าเชื่อถีอฃองเครื่องมือในการวิจัย

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนั้นผู้วิจัยได้ศึกษาและคัดเลือกมาจากงานวิจัยในอดีตที่มีมาก่อน 
แล้วได้แก่ กรอบในการศึกษาภาพลักษณ์ร้านค้าปลืกตาม Lindquist (1974) ซึ่งได้มืการทดสอบ 
ความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพของเครื่องมือ ว่าเป็นมาตรวัดที่มืการกระจายของข้อมูลอย่างมี 
ระบบ โดยการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) มาแล้ว

แบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือนั้นทางผู้วิจัยได้ทำการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) โดยผ่านการพิจารณาตรวจสอบจากอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ และผู้เชี่ยวชาญ 
ด้านการตลาดพร้อมทำการป!บปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มืความถูกต้องและชัดเจนมากขึ้นอีก 
ทั้งครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนื้

ในส่วนของการทดสอบความเชื่อมัน (Reliability) นั้น ผู้วิจัยทำได้การทดสอบ (Pre-test) 
ก่อนการเก็บข้อมูลจริงกับประซาขนในเขตกรุงเทพมหานครที่มืลักษณะตามกลุ่มตัวอย่างในการ 
วิจัยจำนวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบการสื่อความหมายให้ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย และนำ 
ผลการทดสอบไปคำนวณหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการทดสอบความคงที่ของเครื่องมือ 
(Internal Consistency) โดยใช้สูตรลัมประสิทธิอัลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Coefficient 
Alpha) (วิเชียร เกตุสิงห์, 2537)

(X k
k - 1

(X = ความน่าเช่ือถือ
k = จำนวนข้อ
Vi - ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ
vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ

ซึ่งจากการคำนวณตามสูตรลัมประสิทธิอัลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Coefficient 
Alpha)wบว่าค่าความน่าเชื่อถือ ( (X ) ของแบบสอบถามของคำถามในส่วนร้านดิลเคานต์สโตร์ 
(Discount Store) มืค่าเท่ากับ 0.96 โดยแบ่งเป็นส่วนของภาพลักษณ์ มืค่าเท่ากัน 0.94 ความพึง 
พอใจ มืค่าเท่ากับ 0.94 และความกักดีมืค่าเท่ากับ 0.81

ส่วนค่าความน่าเชื่อถือ ( (X ) ของแบบสอบถามในส่วนร้านค้าสะดวกชื้อ (Convenience 
Store) มืค่าเท่ากับ 0.97 โดยแบ่งเป็นส่วนของภาพลักษณ์มืค่าเท่ากัน 0.96 ความพึงพอใจ มืค่า
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เท่ากับ 0.95 แคะความภักดีมีค่าเท่ากับ 0.86 ซึ่งค่าความน่าเชื่อถือ ( (X ) ของแบบลอบถามทั้งชุด 
นั้นมีค่าเท่ากับ 0.98

ตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน

1. การวัดภาพลักษณ์ของร้านค้า
ผู้วิจัยได้ยดกรอบการดีกษาภาพลักษณ์ของ Lindquist (1974) ท่ีแบ่งองค์ประกอบท่ีก่อ 

ให้เกิดภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกออกเป็น 9 ปัจจัย ซึ่งได้ผ่านการทดลอบจากการวิจัยมาหลาย 
ครัง (Lindquist, 1974; Hansen & Deutscher, 1977; Zimmer & Golden, 1988; Berkman, et 
al., 1996) และได้ปรันให้เหมาะสมกับการ่วิจัยคร้ังน้ี โดยผู้วิจัยใช้การวัดแบบ 5 คะแนน (Five- 
Point Likert Scale) เป็นเคร่ืองมีอท่ีนิยมใช้กันในการวัดทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยต่างๆ 
ของร้านค้า (Amirani & Gates,1993) โดยวัดระดับของความสำคัญขององค์ประกอบของภาพ 
ลักษณ์ต่างๆของร้านค้า โดยกำหนดค่าต้ังแต่ไม่สำคัญอย่างย่ิงซ่ึงจะได้ค่าคะแนน 1 คะแนน และ 
เพ่ิมข้ึนตามลำดับ จนถึงระดับสำคัญอย่างย่ิงซ่ึงจะได้ค่าคะแนน 5 คะแนน ดังน้ี

ไม่สำคัญอย่างยิ่ง สำคัญอย่างย่ิง
1 2 3 4 5

2. การวัดความพึงพอใจต่อภาพลักษณ์ของร้านค้า
ผู้วิจัยได้ใช้การวัดแบบ 5 คะแนน (Five-Point Likert Scale) เป็นเครื่องมีอที่นิยมใช้กันใน 

การวัดองค์ประกอบต่างๆของร้านค้าอันนำมาซึ่งภาพลักษณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้า (Sivadas 
& Baker-Prewitt, 2000) ตั้งแต่ระดับไม่พอใจอย่างยิ่งซึ่งจะได้ค่าคะแนน 1 คะแนน และเพิ่มขึ้น 
ตามลำดับ จนถึงระดับพอใจอย่างยิ่งซึ่งจะได้ค่าคะแนน 5 คะแนน ดังน้ี

ไม่พอใจอย่างยิ่ง พอใจอย่างยิ่ง
1 2 3 4 5

3. การวัดความภักดีต่อร้านค้า
ตัวแปรที่ใช้!นการวัดความภักดีต่อตราสินค้าคือ ความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้า (Brand 

Satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) (Aaker, 1991,1996) อัน
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เป็นการสืกษาทั้งทางด้านทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งจะให้ผลการวัดความภักดีที่มีความน่าเซึ่อถือ 
และเป็นที่ยอก?นภันมากที่สุด โดยประกอบด้วยส่วนต่างๆ ดังน้ี

ความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction)
-  คุณมีความพอใจต่อตราสินค้านี้โดยรวม
- คุณภาพของตราสินค้านี้ตรงกับความคาดหวังของคุณ
-  คุณจะชื้อตราสินค้าน้ีอีกในคร้ังต่อไป
- คุณจะแนะนำให้คนที่คุณรู้จ้กชื้อตราสินค้านี้ 

การวัดความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment)
-  คุณคิดว่าคุณมีความมั่นคงต่อตราสินค้านี้

ผู้วิจัยได้ใช้การวัดแบบ 5 คะแนน (Five-Point Likert Scale) เป็นเครื่องมีอที่นิยมใช้กันใน 
การวัดระดับความเห็นด้วยของกลุ่มดัวอย่าง ตั้งแต่ระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งซึ่งจะได้ค่าคะแนน 1 
คะแนน และเพิ่มขึ้นตามลำดับ จนถึงระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งซึ่งจะได้ค่าคะแนน 5 คะแนน ดังน้ี

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วยอย่างย่ิง
1 2 3 4 5

โดยการวัดความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) ลามปัจจัยที่มีรูปประโยค 
เป็นทางปฏิเสธ อันได้แก่

-  คุณคิดว่าตราสินค้านี้ไม่แตกต่างจากตราสินค้าอื่น
-  คุณไม่ลำบากใจในการเลือกตราสินค้าอื่นแทน
-  เม่ือตราสินค้าอ่ืนลดราคา คุณจะเลือกตราสินค้าอื่นแทน

ดังน้ัน การให้ค่าจึงต้องมีการกลับค่าเฉล่ียท่ีได้ เพ่ือให้ผลเป็นไปตามความเป็นจริงดังต่อ

เห็นด้วยอย่างย่ิง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง
1 2 3 4 5
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ท้ายลุด ในการคำนวณค่าความภักดีต่อร้านค้านั้น ทำโดยการนำค่าคะแนนเฉลี่ยของ 
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า และค่าคะแนนเฉล่ียของความผูกพันต่อตราสินค้าของร้านค้าแต่ละ 
ร้านค้า มาคำนวณรวมกันแล้วหาค่าเฉลี่ยอีกครั้ง

การเก็บรวบรวมข้อมูล

ผู้วิจัยทำการเก็บ,ข้อมูล,จากกลุ่มตัวอย่างตามเขตท่ี'ไค้1ทำการกำหนดตาม'วิธีการลุ่มตัว 
อย่าง โดยการเก็บข้อมูลจะเป็นการแจกแบบสอบถาม ให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง โดยทำการ 
เก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน กุมภาพันธ์พ.ศ. 2545 ถึง มีนาคม พ.ศ. 2545

การประมวลและวิเคราะห์ผลข้อมูล

หลังจากที่ผู้วิจัยทำการรวบรวมข้อมูลแล้ว และทำการตรวจลอบความครบถ้วนของแบบ 
ลอบถามเพื่อความสมบูรณ์แล้วจึงทำการลงรหัส (Coding) และประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม 
สำเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science) for Windows ในการคำนวณค่า 
สถิติต่างๆในการวิจัย เพื่อนำเสนอและสรุปผลในการวิจัยครั้งนี้โดยทำการคำนวณค่าสถิติต่างๆ 
ตังนี้

1. การวิเคราะห์เซิงพรรณนา (Descriptive Analysis)
ใช้!นการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประซากร ระตับทัศนคติต่อภาพลักษณ์ความพึงพอ 

ใจ และพฤติกรรมความภักดีต่อร้านค้า โดยนำเสนอในรูปแบบตารางค่าร้อยละ (Percentage) ค่า 
เฉล่ีย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

2. ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเซิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)
เพื่อใช้!นการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ซึ่งกำหนดค่าความเชื่อมั่นในการทดสอบสมมติ 

ฐานไว้ที่ระตับ 0.05 โดยใช้ค่าสถิติต่างๆ ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย ค่าสถิติสห 
ลัมพันธ์แบบเพึยร์ลัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรรายคู่

การวิเคราะ,ห์!ดยใช้สถิติแบบ T-Test ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างตราสินค้าร้าน 
ค้าและประ๓ ทของร้านค้า และสถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว หรือ 1 องค์ประกอบ 
(One-Factor Analysis of Variance or One-Way ANOVA) เฟ้อ'วิเคราะห์ความแตกต่างลักษณะ 
ทางประซากรที่มีระตับทัศนคติที่แตกต่างกัน
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