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บทคดัยอ่ 

 
 งานวิจัยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้า 
ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร เป็นการส ารวจเชิง
ปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูล คือแบบสอบถาม และเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
แบบโควต้า จ านวน 400 คน ที่เคยบริโภคไอศกรีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร การตรวจสอบ
คุณภาพของแบบสอบถาม ใช้การตรวจสอบเนื้อหาเบื้องต้น และการตรวจสอบความเชื่อมั่น  
จากค่าครอนแบ็คอัลฟ่า โดยผ่านเกณฑ์มาตรฐาน สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และค่าเฉลี่ย ใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย 
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นหญิง อายุ 20-29 ปี มีการศึกษาระดับ 
ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000บาท             
พฤติกรรมการซื้อไอศครีมแมคนั่มเพ่ือรับประทาน ส่วนใหญ่ซื้อมาจากร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven   
โดยตนเองเป็นผู้ตัดสินใจ และจ านวนมากที่สุดซื้อไอศครีมแมคนั่มเพราะรสชาติ 
 กลุ่มตัวอย่างให้คะแนนภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้า ของไอศครีมแมคนั่ม
ในระดับมาก และมีความพึงพอใจต่อไอศครีมแมคนั่มอยู่ในระดับมาก  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรและปัจจัยความเชื่อถือต่อสินค้า 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อไอศกรีมแมคนั่ม  
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ABSTRACT 
 

 This research aimed to study the influence of corporate image and trust on 
the goods on satisfaction of customer towards Magnum ice creams. The quantitative 
approach utilizing survey method was used. The sample group of 400 people who 
ever consumed Magnum ice creams was selected by Quota Sampling Questionnaire 
that had passed the quality test and reliability evaluated by Cronbach’s alphas was 
used as research tool in collecting data The statistics used to analyze data were 
frequency, percentage, mean standard deviation and multiple regression analysis at 
the significance level of 0.05 to test the hypothesis 
 The results found that the majority of samples were female, aged 20-26 Age 
of years, bachelor's degree holders, students, and had average monthly personal 
income of 10,001-20,000 baht. Most of the samples purchased Magnum ice creams 
from 7-Eleven, decided to buy by themselves. Flavors were the firstly important 
reason in selecting Magnum ice creams. 
 Magnum’s corporate image and trust on the goods were at the high level. 
The sample group evaluated their satisfaction towards Magnum ice creams as high.  
 According to the hypothesis testing result, corporate image and trust factors 
mutually influence on customer satisfaction towards Magnum ice creams.  
 
Keywords: Satisfaction, Trust 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มา ความส าคญัของปญัหา 
 ปัจจุบันนี้ไอศครีมเป็นขนมหวานที่ผู้บริโภคจ านวนมากนิยมรับประทาน เนื่องจากสภาพ
อากาศท่ีร้อนขึ้น ท าให้ไอศครีมได้รับความนิยมจากประชาชนทั่วโลกตั้งแต่ระดับเด็กไปจนถึงผู้ใหญ่
และเหมาะกับคนทุกเพศ ทุกวัย อีกทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมรับประทานตามความ
ต้องการ หรือทานไอศครีมเพ่ือช่วยคลายความร้อน หรือตามโอกาสพิเศษต่างๆ เช่น เพ่ือการผ่อน
คลาย หรือเพ่ือเป็นขนมหวานหลังการรับประทานอาหาร จึงท าให้ไอศกรีมไม่ได้เป็นแค่ขนมหวาน 
ที่นิยมรับประทานในหน้าร้อนเท่านั้น (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2554) ด้วยปัจจัยหลายๆอย่าง จึงท าให้
ตลาดไอศครีมเป็นที่นิยมมากขึ้นส่งผลให้ ตลาดไอศครีมในเมืองไทยมีมูลค่ากว่า 8,300 ลา้นบาท  
ในปี 2556 (สุพัตรา เป้าเปี่ยมทรัพย์, 2557) 
 ตลาดไอศครีมแบ่งได้หลายยุคและหลายระดับ ยุคแรกคือไอศครีมโบราณ ซึ่งจะมีรสกะทิ
เพียงรสเดียว มีลักษณะเป็นแท่งตัดและแบบตัก ยุคสองคือไอศครีมยุคปัจจุบัน ไอศครีมกลุ่มนี้
เปลี่ยนแปลงจากไอศครีมในยุคแรกอย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นรสชาติของไอศครีม รูปแบบของ         
การรับประทาน และราคา ซึ่งจะแบ่งออกได้ 2 กลุ่ม กลุ่มแรกคือ ไอศครีมตลาดพรีเมี่ยม ให้บริการ
รูปแบบของร้านนั่งทาน และด้วยจ านวนผู้ประกอบการที่เพ่ิมมากข้ึนท าให้ ไอศครีมตลาดพรีเมี่ยม    
มีการลงทุนเพ่ือการพัฒนาการผลิต และการตลาด รวมทั้งการขยายช่องทางการจ าหน่ายใหม่ๆ  
กลุ่มสองคือ ไอศครีมระดับกลางหรือไอศครีมตลาดแมส ซึ่งมีอัตราในการขยายตัว ร้อยละ 3-5 แม้ว่า
อัตราการขยายตัวของมูลค่าจะไม่สูง แต่ไอศครีมระดับกลางนี้มีสัดส่วนตลาดมากที่สุด ในบรรดา 
ตลาดไอศครีมทั้งหมด และยุคสุดท้ายคือ ไอศครีมยุคใหม่ เป็นไอศกรีมอีกทางเลือกหนึ่งส าหรับคน 
ที่รักสุขภาพ ท าให้ไอศครีมยุคนี้ถูกผลิตออกมาในลักษณะพิเศษแตกต่างกันไปทั้งในเรื่องของรสชาติ 
วัตถุดิบ ดังนั้นจะเห็นได้ว่าตลาดไอศครีมมีการแข่งขันมาก (“ตลาดไอศกรีมท่ีไม่มีวันละลาย”, 2558)  
 ไอศครีมแมคนั่ม เปิดตัวเมื่อปี 2535 แต่ไม่เป็นที่นิยมมาก ท าให้ไอศครีมแมคนั่ม มีการปรับ
ภาพลักษณ์องค์กรโดยการเปิดตัวแมคนั่ม แอมบาสเดอร์ ให้มีภาพลักษณ์ท่ีดี หรูหรา เหมาะสมกับ
สินค้าโดยการใช้ส่วนผสมช็อกโกแลตแท้จากประเทศเบลเยี่ยมมาเป็นกระแส รวมถึงการปรับบรรจุ
ภัณฑ์ให้หรูหราขึ้น (นลินทิพย์ ภัคศรีกุลก าธร, 2555) เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์แล้ว
กลับมาซื้อซ้ า จนท าให้ในปี 2556 ไอศครีมแมคนั่ม เติบโตขึ้นจากปี 2555  23% หรือ6.4เท่า โดย 
มียอดขายมากถึง 44 ล้านแท่ง หลังจากท่ีวางตลาดวันที่ 22 ก.ค.2555 ในช่วง 4 สัปดาห์ แมคนั่ม
สามารถสร้างยอดขาย ได้ถึง 10 ล้านแท่ง จากปกติ ขายได้ต่อปี 5 ล้านแท่ง และอาจจะสูงขึ้นเรื่อยๆ 
ในปีต่อไป (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2559) และในปี 2556 แมคนั่มเปิดตัวไอศครีม 3 รสชาติใหม่
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ได้แก่ แมคนั่มช็อกโก-คาปูชิโน แมคนั่มช็อกโกแลตบราวนี่ และแมคนั่มช็อกโกแลตสตรอเบอร์รี่ ท าให้
ผู้ที่ชื่นชอบแมคนั่มมีรสชาติให้เลือกมากถึง 6 รสชาติ และในครึ่งปีแรก เติบโต 670% หลังจากเปิดตัว 
3 รสชาติใหม่ จึงท าให้ไอศครีมเข้าถึงผู้บริโภค 250,000 คน ภายใน 8 เดือน (“แมคนั่ม แบรนด์โต”, 
2556) และในปีเดียวกัน ไอศครีมแมคนั่ม ได้เปิดตัวรสชาติใหม่อีก 2 รสชาติ แต่ครั้งนี้มีระยะเวลา 
ที่จ ากัดโดย 2 รสชาติ เป็นรสชาติที่แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง เพื่อขยายกลุ่มลูกค้า รสชาติแรกเป็น 
“แมคนั่ม พ้ิงก์ พอมิกราเนต” อยู่ในกลุ่มตลาดคนที่ชอบหวานอมเปรี้ยว รสชาติที่สอง “แมคนั่ม 
แบล็ค เอสเปรสโซ”  อยู่ในกลุ่มตลาดคนที่ชอบรสชาติที่เข้มข้นและหอมของกาแฟ ซึ่งเป็นการเพ่ิม
ทางเลือกให้ลูกค้าได้เลือกมากขึ้น และการปรับปรุงรสชาติของไอศครีมแมคนั่ม ที่น าช๊อกโกแลต 
แบลเยี่ยมแท้เป็นส่วนผสม จึงท าให้ไอศครีมแมคนั่มเป็นที่นิยมกันในปัจจุบัน (“"แมคนั่ม" เปิดตัว”, 
2558) 
 งานวิจัยที่ผ่านมาได้ท าการศึกษา กลยุทธ์ทางการแข่งขันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ไอศกรีมวอลล์ แมคนั่ม (สุรัชดา เชิดบุญเมือง และจิรวุฒิ หลอมประโคน, 2559) กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ ของตราสินค้าไอศกรีมแท่งแมคนั่ม (ปณัชชา 
ปนัดดาภรณ์, 2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ ความภักดีของผู้บริโภคไอศครีมพรีเมี่ยมแฟรนไชส์
ของไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร (มารุต ชัยผาติกุล, 2556) แต่ยังไม่พบ การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์องค์กร ความเชื่อถือต่อสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า จากเหตุผลข้างต้น 
จึงเป็นสาเหตุให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้าที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือส่งผลท าให้ไอศครีมแมคนั่ม 
สามารถน าไปพัฒนาปรับปรุงส่งเสริมให้เกิดการพัฒนา เพ่ิมพูน ความพึงพอใจของลูกค้าในระยะยาว 
 
1.2 วตัถปุระสงค์การวจิยั 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตงานวจิยั 
 วิจัยเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร ความเชื่อถือต่อสินค้า ที่มีผลต่อความพึงพอใจ  
ของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตดังนี้  
 ขอบเขตดา้นประชากร   ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าที่เคยรับประทาน
ไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร บริเวณร้านสหกรณ์ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพวิทยาเขตรังสิตและ
กล้วยน้ าไท และบริเวณหน้า 7-eleven ในเขตบางคอแหลม (ให้ตัด400คน) 
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 ขอบเขตดา้นตวัแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรต้น คือ ภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้า 
 2. ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตดา้นระยะเวลาที่ศึกษา 
ระยะเวลาที่ศึกษา เริ่ม 5 กุมภาพันธ์ 2559 ถึง 28 พฤศจิกายน 2559 

 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 

ประโยชนท์างดา้นวชิาการ 
 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร อันได้แก่ ภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือ
ต่อสินค้า 
 ประโยชนใ์นการน าไปใช้ 
 เพ่ือเป็นแนวทางให้ไอศครีมแมคนั่ม ปรับใช้ภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้า ที่
จะน าไปสู่การพัฒนาความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม  
ในกรุงเทพมหานครต่อไป 
 เพ่ือเป็นแนวทางให้องค์การที่ด าเนินธุรกิจที่ใกล้เคียงกับสินค้าไอศครีมแมคนั่ม ปรับใช้
ภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้า ที่จะน าไปสู่การพัฒนาความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีม
แมคนั่ม ในกรุงเทพมหานครต่อไป 
 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ภาพลักษณ์ของบริษัทและสินค้า เช่น บริษัทเป็นที่รู้จัก
ของบุคคลทั่วไป มีการพัฒนาบริการต่างๆตามที่ลูกค้าต้องการ รวมถึงคุณภาพ และมาตรฐานการผลิต 
การคัดสรรวัตถุดิบ วัดจากข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยสร้างข้ึน 
 1.5.2 ความเชื่อถือต่อสินค้า  หมายถึง ความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ ในเรื่องของรสชาติ วัตถุดิบ
ที่มีคุณภาพตรงตามที่มีการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เชื่อถือได้ รวมไปถึง สถานที่ในการผลิตและจัดจ าหน่าย 
วัดจากข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น 
 1.5.3 ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง การที่ลูกค้ามีความพึงพอใจทั้งในภาพลักษณ์องค์กร 
และความเชื่อถือต่อสินค้า เช่น วัตถุดิบ รสชาติ ราคาท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ และรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ในเรื่องของบรรจุภัณฑ์และรูปลักษณ์ไอศครีม วัดจากข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ ที่ผู้วิจัย 
สร้างข้ึน 



บทที ่2 
วรรณกรรม งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
 การศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้า ที่มีผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง กับปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) 
2.2 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง กับปัจจัยความเชื่อถือต่อสินค้า (Trust) 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง กับปัจจัยความพึงพอใจ  (Customer Satisfaction) 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง        
2.5 สมมตุิฐานการวิจัย        
2.6 กรอบแนวคิดตามทฤษฏี 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎทีี่เกีย่วขอ้ง กบัปจัจัยภาพลักษณ์องคก์ร (Corporate Image) 
 วิรัช ลภริัตนกุล (2540, หน้า 81) ภาพลักษณ์ (Image) มีความส าคัญมากในเรื่องของการ
น าเสนอให้ประชาชนเห็นถึง ภาพลักษณ์องค์กร โดยการเสริมสร้างภาพลักษณ์ต่อองค์กร ให้มี
ภาพลักษณ์ที่ดี ต่อความรู้สึกของประชาชน  
 นิธี สตะเวทิน (2542, หน้า 60) ได้อธิบาย ภาพลักษณ์ว่า หมายถึง ภาพที่ปรากฏขึ้นในจิตใจ 
สะสมทีละเล็กทีละน้อยและฝังแน่นในใจของบุคคลที่ท าให้บุคคลนั้นมีทัศนคติและความรู้สึก ส านึกต่อ
องค์กรสถาบันอย่างไร ภาพในใจดังกล่าวของคนนั้นๆ อาจจะมาจากประสบการณ์ทางตรงและ
ประสบการณ์ทางอ้อมของตัวเขาเอง 

Kotler (2000, pp. 296,533) อธิบายถึงภาพลักษณ์ (Image) ว่าเป็น องค์กรรวมของความ
เชื่อความคิด และความประทับใจซึ่งบุคคลหนึ่งมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคติและการกระท าใด ๆ  
ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันสูงกับภาพลักษณ์ต่อสิ่งนั้นๆ และได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ใน
ความหมายการตลาดว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นวิถีท่ีประชาชนสามารถรับรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท และภาพลักษณ์เกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัยภายใต้การควบคุมของธุรกิจเมื่อ
พิจารณาภาพลักษณ์ท่ีองค์กรธุรกิจจะสามารถน ามาประกอบทางการบริหารจัดการได้แล้วอาจจ ากัด
ขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาดให้ชัดเจนโดยการจ าแนกเป็น  
3 ประเภท คือ 
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 1. ภาพลักษณ์บริการหรือผลิตภัณฑ์ (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนที่มีต่อบริการหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์การหรือตัว
ธุรกิจ ซึ่งบริษัทหนึ่งๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลากหลายและหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ในท้องตลาด 
 2. ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คือภาพที่เกิดข้ึนในใจของบุคคลที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใด
ยี่ห้อหนึ่งหรือตรา(Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายทางการค้า (Trademark) เครื่องหมายหนึ่ง 
ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมทางการขาย เพื่อบอกถึงบุคลิกลักษณะทางสินค้า 
โดยเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย 

3. ภาพลักษณ์ของสถาบันองค์กร (Institutional Image) คือภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคล 
ที่มีต่อองค์กรหรือสถาบัน เน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์กรเพียงส่วนเดียวไม่รวมตัวสินค้า
หรือการบริการที่จ าหน่าย เพราะฉะนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและ
การด าเนินงานขององค์กร ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร ความรับผิดชอบต่อสังคม และ 
การท าประโยชน์แก่สาธารณะ 

Anderson & Rubin (1986, p.53) และ Frank (1993, pp. 21-22) กล่าวว่า ภาพลักษณ์
คือการรู้ของผู้บริโภค รวมถึงทุกสิ่งทุกอย่างเก่ียวกับองค์กรที่บุคคลรู้จัก เข้าใจ และได้มีประสบการณ์
ร่วมในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
   การสร้างภาพลักษณ์องค์การ เป็นแนวคิดส าคัญท่ีมีการพยายามพัฒนากลยุทธ์การสร้าง
ภาพลักษณ์อย่างเป็นขั้นตอน โดยเมื่อก่อนจะใช้วิธีการประชาสัมพันธ์เป็นหลัก และต่อมาปรับเปลี่ยน
ประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์การสื่อสารหลายรูปแบบ โดยใช้เทคนิควิธีต่าง ๆ อย่างเป็นเอกภาพ
เพ่ือสนับสนุนการด าเนินงานให้บรรลุเป้าหมาย โดยภาพลักษณ์แบ่งได้ 6 ลักษณะคือ 
 1. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ถูกจ าลองขึ้นมา (An Image is Synthetic) ไม่ได้เกิดขึ้นเองตาม
ธรรมชาติ แต่เกิดจากการวางแผน เพ่ือสนองวัตถุประสงค์ ที่ได้ก าหนดไว้ เช่น วัตถุประสงค์ของการ
พัฒนาการบริการ การผลิต วัตถุดิบเพ่ือ ให้ได้มาตรฐานที่ดี จนเป็นที่รู้จัก ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงมาจาก
จากการวางแผน พัฒนาบริการ การผลิต วัตถุดิบ เพื่อให้ได้มาตรฐาน และเป็นที่รู้จักมากขึ้นโดยการ
ก าหนดกลยุทธ์และขั้นตอนต่างๆ แต่ทั้งนี่อยู่ที่ประสบการณ์และข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร  
การผลิต สินค้า วัตถุดิบ หรือการบริการ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะก่อตัวขึ้นเกิดความประทับใจแก่ประชาชน  
ซึ่งอาจจะเป็นความประทับใจที่ดีและไม่ดีก็ได้ ขึ้นอยู่กับการให้บริการขององค์กร และการวางแผน
ทางด้านการผลิต 
 2. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เชื่อถือได้ (An Image is Believable) การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต้องท า
ให้เกิดการยอมรับและมั่นคง โดยตั้งอยู่บนพ้ืนฐานความเชื่อถือ ซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญสุด หากแต่การสร้าง
ภาพลักษณ์จะไม่มีผลถ้าไม่มีความน่าเชื่อถือขององค์กร  
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 3. ภาพลักษณ์ เป็นสิ่งที่สามารถรับรู้ได้ และอยู่นิ่ง (An Image is Passive) ภาพลักษณ์นั้น
ต้องไม่ขัดแย้งกับความเป็นจริง แต่ถึงแม้ว่าภาพลักษณ์จะไม่ใช่ความเป็นจริง แต่ภาพลักษณ์จะต้องถูก
น าเสนอเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับความเป็นจริง คือ มาตรฐานการผลิต วัตถุดิบที่ใช้ รวมถึงคุณภาพ
บริการและสินค้า 
 4. ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เห็นได้ชัดเจน (An Image is Vivid and Concrete) ภาพลักษณ์ถูก
สร้างข้ึนจากสิ่งที่เป็นนามธรรมให้เป็นรูปธรรม ซึ่งคือการสร้างจินตนาการในรูปธรรมเพ่ือตอบสนอง
ความรู้สึกได้ชัดเจน ต่อประชาชน ให้ง่ายต่อความเข้าใจและจดจ า เพื่อสื่อความได้อย่างเข้าใจและ
ครบถ้วนตามที่องค์กรต้องการ 
 5. ภาพลักษณ์ต้องเป็นสิ่งที่ถูกท าให้ดูง่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง (An Image is  
Simplified) คือการท าความเข้าใจและจดจ า สิ่งที่แตกต่าง โดยการสื่อความหมายได้อย่างถูกต้องตาม
ความต้องการ เช่น สัญลักษณ์ (Logo) รสชาติ วัตถุดิบ ที่กล่าวมาก็คือการสร้างภาพลักษณ์ ให้
แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนๆและมีความโดดเด่นนั้นเอง  

6. ภาพลักษณ์มีความหมายและแง่มุม (An Image is Ambiguous) คือ สิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ 
โดยภาพลักษณ์ที่ดีอาจจะเปลี่ยนเป็นภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีได้ หรือภาพลักษณ์ที่เคยไม่ดีอาจเปลี่ยนเป็น
ภาพลักษณ์ที่ดีได้ ซึ่งมาจากปัจจัยภายในและภายนอก องค์กร ที่เกิดจากการกระทบกัน ดังนั้น จึง
จ าเป็นที่องคก์รจะต้องตรวจสอบหรือส ารวจภาพลักษณ์ในปัจจุบัน เพ่ือรับรู้ถึงภาพลักษณ์ต่อองค์กร
เป็นอย่างไร รวมถึง การผลิต วัตถุดิบ การบริการและสินค้า เพื่อจะได้ส่งเสริมและรักษา หรือแก้ไข
หากมีข้อผิดพลาด เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี ต่อองค์กร  

สิ่งส าคัญอีกประการหนึ่งคือ ภาพลักษณ์ต่อตรายี่ห้อ (Brand Image) ซึ่งควรจะมีความ 
ชัดเจน และมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเองไม่เหมือนใคร จึงจะท าให้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น 
อยู่เหนือคู่แข่งอ่ืน ๆ และสามารถสร้างความประทับใจให้อยู่ในความทรงจ าและจิตใจของประชาชน 
ผู้บริโภคอย่างยาวนาน    

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ สามารถแยกได้เป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั้ง 
4 ส่วนนี้มีความเกี่ยวข้อง สัมพันธ์กันอย่างไม่อาจแบ่งแยกได้ คือ  

1. เชิงการรับรู้ (Perceptual Component) คือสิ่งที่ได้จากการสังเกตโดยตรง และน าไป 
สู่การรับรู้ โดยสิ่งที่รับรู้อาจจะเป็น การผลิต วัตถุดิบ รสชาติ คุณภาพสินค้า สถานที่ ซึ่งเราจะได้รับรู้
เป็นอย่างแรก 
 2. เชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ส่วนที่เป็นความรู้ เกี่ยวกับ การให้บริการ  
การผลิตสินค้า คุณภาพสินค้าและความแตกต่างกันของวัตถุดิบ ซึ่งสิ่งต่างๆเหล่านี้ได้จากการรับรู้ 
และสังเกต 
 3. เชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อการบริการ  
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และสินค้า ซึ่งอาจจะชอบหรือไม่ชอบ ยอมรับหรือไม่ยอมรับก็ได้  
 4. เชิงการกระท า (Conative Component) เป็นความมุ่งมั่นหรือเจตนาที่เกิดขึ้นเพ่ือตอบโต้
สิ่งเร้า ซึ่งเป็นผลของการร่วมกันระหว่างเชิงความรู้และเชิงความรู้สึก 
 องค์ประกอบเชิงรับรู้ ความรู้ ความรู้สึก และการกระท า รวมกันแล้วท าให้เกิดประสบการณ์ 
ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภค และส่งผลให้เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า 
 เกณฑ์วัดภาพลักษณ์ ตามแนวคิดของ  Kotler มี 2 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับท่ีหนึ่ง ส ารวจความต้องการของผู้บริโภค ต่อบริการและสินค้า จะท าได้โดยการวัด
ระดับความต้องการ แบ่งได้ 5 ระดับ 1.ไม่เคยรู้จัก 2.เคยรู้จัก 3.รู้จักบ้างเล็กน้อย 4.รู้จักพอสมควร    
5.รู้จักเป็นอย่างดี หากค าตอบผู้บริโภคจัดอยู่ในระดับที่  1 และ 2 แสดงว่า ธุรกิจจะต้องเร่งสร้าง 
การรับรู้ให้เกิดขึ้นเร็วที่สุด  
 ระดับสอง การส ารวจความชอบของผู้ที่รู้จักองค์กร บริการและสินค้า โดยการวัดระดับ
ความชอบ แบ่งได้ 5 ระดับ 1.ไม่ชอบเลย 2.ไม่ค่อยชอบ 3.รู้สึกเฉยๆ 4.ค่อนข้างชอบ และ5.ชอบมาก 
หากค าตอบผู้บริโภคจัดอยู่ในระดับท่ี  1 และ 2 แสดงว่า ธรุกิจจะต้องเร่งสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนเร็ว
ที่สุด   
 จากแนวคิด ภาพลักษณ์องค์กรที่นักวิชาการให้ไว้ดังกล่าวผู้วิจัยได้สังเคราะห์และสรุปว่า 
ภาพลักษณ์องค์กร เกิดจากการรับรู้ของประชาชนที่รับรู้เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์หรือบริษัทที่เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน จนเกิดการยอมรับจากประชาชน ก่อให้เกิดความประทับใจซึ่งอาจจะเป็นความ
ประทับใจที่ดหีรือไม่ดีก็ได้ ขึ้นอยู่กับการวางแผนการผลิต และการให้บริการขององค์กร  
เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ที่องค์กรได้มีการก าหนดไว้ และก่อให้เกิดความประทับใจ ในเรื่อง 
ของรสชาติ วัตถุดิบ และการผลิตให้ได้มาตรฐาน เพ่ือเกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร 
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎทีี่เกีย่วขอ้ง กบัปจัจัยความเชือ่ถือต่อสนิค้า (Trust) 
 ความเชื่อถือต่อตราสินค้า (Trust) เป็นสิ่งที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายหรือผู้ผลิต 
และผู้ซื้อหรือผู้บริโภค หากผู้บริโภคไม่ได้รับความเชื่อถือในองค์กรหรือสินค้าแล้วความสัมพันธ์ก็จะถูก
ท าลาย และนั้นคือสิ่งที่บอกได้ว่าเพราะเหตุใดสินค้าหรือองค์กร ที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น และให้
ความไว้วางใจ สามารถสร้างผลก าไร และส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มขึ้น ความเชื่อถือของผู้บริโภค 
จึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างมากท่ีนักการตลาดควรให้ความส าคัญ และใส่ใจตลอดเวลา โดยยึดถือกลยุทธ์ 
การบริหารตราสินค้าเป็นส าคัญ โดยหลักการของความเชื่อถือคือการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคต้องการความเชื่อถือต่อตราสินค้า และตราสินค้าก็ต้องการ 
ความเชื่อถือต่อผู้บริโภคเช่นกัน (อนัญญา อุทัยปรีดา 2556, หน้า 19) 
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 ความเชื่อถือต่อสินค้าเกิดจากประสบการณ์การใช้หรือการบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพ ไม่ว่า 
จะเป็นในเรื่องของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ความเชื่อม่ันเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับความรู้สึกมากกว่าเหตุผล 
ดังนั้นสินค้าต้องสามารถเข้าถึงจิตใจและความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งมีนักวิจัยได้ให้ค าจ ากัดความหรือ
ความหมายที่เกี่ยวข้องกับความเชื่อถือต่อสินค้า (Trust) ไว้ดังนี้ 
 Moorman, Deshpande & Zaltman (1992) กล่าวถึงความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจ คือ 
ความเต็มใจ ความเชื่อม่ันที่วางใจต่อหุ้นส่วนในการแลกเปลี่ยน มีแนวคิดคือการรับรู้ว่าผู้บริโภคต้องมี
ความไว้วางใจและเชื่อมั่นต่อองค์กรธุรกิจ ในระหว่างที่ใช้บริการอยู่นั้น ซึ่งความไว้วางใจดังกล่าวจะ
ปรากฏเมื่อผู้บริโภคได้รับการบริการที่แสดงถึง ความน่าเชื่อถือและมีความซื่อสัตย์จริงใจ 
 Morgan & Hunt (1994) พบว่า ความไว้วางใจมีความส าคัญเป็นมาก ส าหรับการก าหนดข้อ
ผูกมัด เพื่อบ่งบอกปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจ แสดงสภาพความเป็นจริงเมื่อ
ผู้บริโภคจ านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
และความซื่อสัตย์ต่อกัน (Integrity) มีความใกล้ชิดขนานกับแนวความคิด ทางการตลาด ที่ศึกษา
เกี่ยวกับเรื่องบุคลิกภาพ 
 Parasuraman, Berry & Zeithaml (1991) ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ คือ องค์การให้การ
บริการตรงกับสัญญาที่ให้กับลูกค้า การให้บริการต้องมีความเหมาะสม และผลลัพธ์ที่ได้ต้องมีความ
สม่ าเสมอ จะท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริการที่ได้รับนั้นมีความน่าเชื่อถือสามารถให้ความไว้วางใจได้ ความ
น่าเชื่อถือที่เกิดจากความซื่อสัตย์ ความจริงใจ ความสนใจ ถือเป็นส่วนส าคัญมากที่สุดอย่างหนึ่ง ที่จะ
ส่งผลในการขยายฐานลูกค้าและมีการบอกต่อ 

Cummings & Bromiley (1996) อธิบายว่า ความเชื่อถือประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ 
คือ 1.อารมณ์ (affective) หรือบุคคลมีความรู้สึก 2.ความรู้และเข้าใจ (cognitive) หรือบุคคลคิด
อย่างไร 3.พฤติกรรมที่ตั้งใจ (intended behavior) หรือบุคคลตั้งใจแสดงพฤติกรรมอย่างไร  
 Mayer, Davis & Schooman (1995) และ Novak (1997) กล่าวว่าความน่าเชื่อถือ  
เป็นความรู้สึกของผู้บริโภคเก่ียวข้องกับความมั่นใจในอรรถประโยชน์ และความปลอดภัยที่พึงจะได้รับ
จากสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ เมื่อสินค้าตอบสนองความคาดหวัง ดังนี้ จึงเกิดความเชื่อถือในผลิตภัณฑ์
หรือสินค้า 
 Mayer, Davis & Schooman (1995); Novak (1997) และ Pavlou (2002) แบ่ง
องค์ประกอบของความเชื่อถือต่อสินค้าออกเป็น 3 ด้านด้วยกัน ได้แก่ 
 1. ความน่าเชื่อถือ (Creditability) คือ การประเมินความสามารถของสินค้า ในเรื่องของการ
ตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภค ความน่าเชื่อถือเป็นตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่ท าให้รู้สึก 
ปลอดภัยหรือมั่นใจเชื่อถือในคุณภาพตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ เมื่อสินค้าตอบสนองความคาดหวัง 
ดังนี้จึงเกิดเป็นความเชื่อถือในคุณภาพต่อสินค้าของผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้น ผู้บริโภคมักเลือกซื้อ
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สินค้าท่ีตราสินค้าได้รับ การรับประกัน นั่นคือการมีเครื่องหมายรับประกันคุณภาพสินค้าเป็นการสร้าง
ความเชื่อถือใน ตราสินค้านั้น Boulding & Kirmani (1993) พบว่าผู้บริโภคมองว่าใบรับประกัน
คุณภาพสินค้าเป็น สัญลักษณ์ที่ดีของบริษัทในการแสดงความน่าเชื่อถือ ความน่าเชื่อถือเกิดจากทักษะ
ความช านาญ และความสามารถในการท าตามสัญญาที่ให้ไว้หรือเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
ความสามารถของ หุ้นส่วนที่สามารถจัดส่งได้ตามความคาดหวัง หากเจ้าของสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
ไม่สามารถส่งมอบสินค้าหรือบริการได้ตรงตามสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า อาจส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ 
ไม่ไว้วางใจและอาจเลิกใช้สินค้าหรือบริการ 
  2. ความเมตตากรุณา (Benevolence) เป็นสินค้าที่สามารถเข้าใจและใส่ใจผู้บริโภค ซึ่งท า
ให้บุคคลได้มีความรู้สึกรับรู้ถึงเจตนาที่ดีในการกระท าโดยไม่หวังผลตอบแทนหรือก าไร เช่น การที่
ไอศครีมแมคนั่ม ได้น าวัตถุดิบที่เป็นช๊อกโกแลตแท้จากเบลเยี่ยม มาเป็นวัตถุดิบท าให้เป็นเจตนาที่ดี 
ในการสร้างความเชื่อมั่นในสินค้า ซึ่งถือเป็นความเมตตากรุณาในความภักดีต่อแบรนด์ และยังเป็น
ประโยชน์กับผู้อื่นที่ชื่นชอบ เป็นต้น  

อย่างไรก็ตาม Kelly (2001) กล่าวว่าความเมตตากรุณาไม่เหมือนกับการปฏิบัติที่เห็นแก่ 
ประโยชน์ของผู้อ่ืนเป็นที่ตั้ง หลักการปฏิบัติที่เห็นแก่ประโยชน์ของผู้อื่นเป็นที่ตั้ง (Altruism) เป็นการ
สั่งให้เสียสละเพ่ือผลประโยชน์ของผู้อ่ืน เป็นการอ้างสิทธิ์ให้ปฏิบัติ แต่ความเมตตากรุณาเป็น  
การท าให้บรรลุคุณค่าจากความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน เป็นมูลค่าท่ีมากมายจากการสร้าง ความสัมพันธ์
กับผู้บริโภคเป็นมูลค่าท่ีไม่ได้เกิดจากสิ่งที่เป็นวัตถุ เช่น ความเป็นเพ่ือน ความรัก การแลกเปลี่ยน
ความรู้ การป้องกันซึ่งกันและกัน เป็นต้น ดังนั้น ความเมตตากรุณาเป็นสิ่งส าคัญในการให้บริการ
ลูกค้า ผู้บริโภคต้องการความเชื่อมั่นจากผู้ผลิตที่สามารถแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว โดยผู้บริโภคมี
ความคาดหวังว่าผู้ผลิตนั้นสามารถแก้ไขปัญหาได้ ซึ่งสิ่งที่สามารถแสดงถึงความเมตตากรุณา คือ  
การที่ผู้ผลิตเอาใจใส่ดูแลช่วยแก้ไขปัญหา และการให้ความช่วยเหลือที่มีประโยชน์ต่อสังคม 
 3. ความซื่อสัตย์ (Integrity) คือ ตราสินค้าที่มีความจริงใจต่อผู้บริโภค ซื่อสัตย์กับลูกค้าและ
ใส่ใจต่อลูกค้า เมื่อบริษัทยึดมั่นในหลักคุณธรรมจึงท าให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคและเกิดความ
เชื่อถือ ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือและไว้วางใจในสินค้า ซึ่งถือว่าความซื่อสัตย์เป็นกุญแจส าคัญของ
ความเชื่อมั่น สิ่งที่บ่งบอกถึงความมีคุณธรรม ความซื่อสัตย์ คือ การรักษาสัญญา ความสม่ าเสมอ 
ความถูกต้อง เป็นต้น 
 Moment (2005) กล่าวว่า ถ้าปราศจากความซื่อสัตย์ซึ่งเป็นเสมือนหางเสือของบริษัทหรือ
องค์กรแล้วนั้น ธุรกิจนั้นมักมีอายุสั้น ในความเป็นจริงนั้นความซื่อสัตย์เป็นการแสดงที่ลึกซ่ึงที่สุดของ
บริษัทหรือองค์กร ไม่ใช่เพียงแค่ผิวเผินแต่คือหัวใจและจิตวิญญาณของวัฒนธรรมบริษัทหรือองค์กร 
และเป็นสัญลักษณ์ของความแตกต่างของบริษัทหรือองค์กร ที่จะประสบความส าเร็จหรือล้มเหลว 
ขึ้นอยู่กับสิ่งนี้ 
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 ความน่าเชื่อถือ ความเมตตากรุณาและความซื่อสัตย์เป็นการพิจารณาที่อิสระและแยก  
จากกัน แต่ละปัจจัยแสดงหน้าที่แตกต่างกันที่ข้ันความแตกต่างของความสัมพันธ์เช่น ความซื่อสัตย์ 
อาจเป็นสิ่งส าคัญในการเริ่มสร้างความสัมพันธ์แบบเชื่อมั่น แต่ถ้าเป็นความเมตตากรุณาแล้วจ าเป็น 
ต้องมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันหรือมีประสบการณ์มาก่อนจึงสามารถบอกได้ว่ามีความเมตตากรุณาหรือไม่ 
 ตราสินค้าเป็นสิ่งที่น าผู้บริโภคไปสู่ความเชื่อมั่น ผู้บริโภคอาจใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมาเพ่ือ
คาดเดาความน่าเชื่อถือ ความเมตตากรุณาและความซื่อสัตย์เมื่อ ประสบการณ์ที่ผ่านมาส่วนใหญ่
เป็นไปในทางที่ดี จึงมีความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น สอดคล้องกับ Doney & Cannon 
(1997) ที่กล่าวว่า ตราสินค้าและความมีชื่อเสียงของบริษัทเป็น กุญแจส าคัญในการสร้างความเชื่อมั่น 
และ Dolak (2001) ที่กล่าวว่าตราสินค้าที่แข็งแรงช่วยให้ ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นและเป็นการสร้าง
ความคาดหวงเกี่ยวกับสินค้า โดยไม่ต้องการความรู้ด้าน รูปลักษณ์ของสินค้า ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคเกิด
ความเชื่อถือในตราสินค้า หรือเครื่องหมายการค้าขององค์กรผู้ขาย ผู้บริโภค มักเกิดความผูกพัน และ
รับเอาผลิตภัณฑ์จากตราสินค้ามาเป็นส่วนหนึ่งของบุคลิกภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิต (วีรพงษ์ 
เฉลิมจิระวัฒน์ 2546, หน้า 85) 
 จากแนวคิด ความเชื่อถือต่อสินค้า ที่นักวิชาการให้ไว้ ผู้วิจัยได้สังเคราะห์และสรุปว่า  
ความเชื่อถือต่อสินค้า หมายถึง การสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า ระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า และ
เมื่อผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในสินค้าก็จะเกิด ความไว้วางใจ และยอมรับในสินค้า เมื่อเข้าใจสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์จนเกิดความรู้สึกท่ีดีในตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ก็จะเกิดความเชื่อถือต่อสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์นั้น และพฤติกรรมคือ สิ่งที่สินค้าหรือผลิตภัณฑ์แสดงออกมาให้เห็นว่าเชื่อถือได้มากน้อย
เพียงใด ซึ่งความเชื่อถือเกิดได้จากหลายสาเหตุ ขึ้นอยู่กับการสร้างหรือการวางแผนในบริษัทหรือ
องค์กร ที่ต้องการท าให้เกิดความเชื่อถือต่อสินค้า เช่น การโฆษณาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ แหล่งที่มา
ของวัตถุดิบและรสชาติมีคุณภาพที่ดีเชื่อถือได้ ซึ่งการสร้างความเชื่อถือนั้นต้องมาจากความซื่อสัตย์ 
ต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติที่เชื่อถือได้จริง 
 
2.3 แนวคิด ทฤษฎทีี่เกีย่วขอ้งกบัความพงึพอใจ  (Customer Satisfaction) 
 ความพึงพอใจแบ่งออกได้ เป็น 2 มิติ มิติความพึงพอใจในบริการที่ได้รับ (Service 
Satisfaction) และ มิติความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงาน (Job Satisfaction) ซึ่งในการประเมินนั้นเป็น
การประเมินความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งเป็นมิติที่มองไม่เห็น ดังนั้นการที่เราจะทราบว่าคนๆนั้น
มีความพึงพอใจมากน้อยเพียงใด สังเกตได้จากการแสดงออก ซึ่งเป็นการยากท่ีจะสามารถวัดความพึง
พอใจได้โดยตรง แต่สามารถวัดได้โดยอ้อม คือการที่วัดจากระดับความคิดของบุคคลที่มีต่อองค์กร  
 พจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2530 กล่าวไว้ว่า “พึง” เป็นค าช่วยกริยาอ่ืน 
หมายความว่า “ควร” เช่น พึงใจ หมายความว่า พอใจ ชอบใจ และค าว่า “พอ” หมายความว่า เท่าที่
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ต้องการ เต็มความต้องการ ถูก ชอบ เมื่อน าค าสองค ามาผสมกัน “พึงพอใจ” จะหมายถึง ชอบใจ 
ถูกใจตามต้องการ สอดคล้องกับ Wolman 1973 (อ้างใน ภนิดา ชัยปัญญา, 2541, หน้า 11) 
กล่าวถึง ความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกท่ีได้รับความส าเร็จตามมุ่งหวังและ ความต้องการ มีผู้
กล่าวถึงความหมายของความพึงพอใจไว้ดังนี้ 
 สุเทพ พานิชพันธุ์ (2541, หน้า 23) ได้สรุปว่า เครื่องมือที่ท าให้เกิดความพึงพอใจ  
มี 4 ประการ ดังนี้ 
 1. สิ่งจูงใจที่เป็นวัตถุ (Material Inducement) ได้แก่ เงิน สิ่งของ ที่ให้แก่ผู้ท ากิจกรรมต่างๆ 
 2. สภาพทางกายที่ปรารถนา (Desirable Physical Condition) คือ สภาพแวดล้อมการ 
ท ากิจกรรมต่างๆ ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญอย่างหนึ่งที่ท าให้เกิดความสุข 
 3. ผลประโยชน์จากอุดมคติ (Ideal Benefaction) หมายถึง สิ่งต่างๆท่ีตอบสนอง 
ความต้องการ ความอยากได้ของบุคคล 
 4. ผลประโยชน์ทางสังคม (Association Attractiveness) หมายถึง ความสัมพันธ์ในมิตรกับ 
ผู้ร่วมกิจกรรมที่ก่อให้เกิดความผูกพัน และความพึงพอใจร่วมด้วย  
 อุทัย หิรัญโต (2523) ได้ให้ความหมาย ของความพึงพอใจไว้ว่า “ความพึงพอใจ” เป็นสิ่งที ่
ท าให้ทุกคนเกิดความสบายใจ เนื่องจากตอบสนอง ความต้องการของตนเอง ท าให้เกิดความสุข 

Vesel & Zabkar (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหนึ่งในตัวแปรที่ส าคัญมาก
ส าหรับความส าเร็จของธุรกิจในระยะยาว  
 Morse (1953) ได้กล่าวว่าความพึงพอใจ คือการลดความเครียดของผู้ท างานให้น้อยลง 
เนื่องจากตามธรรมชาติแล้วทุกคนล้วนมีความปรารถนาที่ต้องการ การตอบรับแค่บางส่วนหรือทั้งหมด 
เมื่อเกิดความพึงพอใจ ความเครียดที่มีจะลดลง แต่หากไม่ได้รับการตอบสนอง ความไม่พอใจจะ
เกิดข้ึนทันที 
 Wolman (1973) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า ความพึงพอใจว่า หมายถึง ความรู้สึกท่ีดี             
มีความสุข เมื่อคนเราประสบความส าเร็จตามเป้าหมายที่ต้องการหรือสิ่งเร้า 
 Kotler (1997) อธิบายไว้ว่า ความพึงพอใจ คือ ระดับความรู้สึกของ บุคคลที่มาจากการ
เทียบเคียงระหว่างการรับรู้ผลงานจากสินค้า หรือบริการ กับความมุ่งหวังของบุคคลนั้น ๆ ดังนั้น 
ระดับความพึงพอใจจะสัมพันธ์กับความชัดเจนระหว่างผลงานที่ รับรู้กับความคาดหวัง ซึ่งผู้บริโภค
สามารถรู้สึกถึงความพึงพอใจได้ 3 ระดับดังนี้ 
 1. ถ้าผลงานที่รับรู้ต่ ากว่าสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าอาจเกิดความรู้สึกไม่พอใจ  
 2. ถ้าผลงานที่รับรู้เท่ากับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าอาจเกิดความรู้สึกพอใจ  
 3. ถ้าผลงานที่รับรู้สูงกว่าสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าอาจรู้สึกยินดีหรือพอใจมาก 
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 Kotler & Armstrong (2002) รายงานว่า พฤติกรรมมนุษย์เกิดจากสิ่งจูงใจ หรือแรงขับดัน 
เป็นความต้องการที่กดดันและจูงใจให้เกิดพฤติกรรม เพื่อตอบสนองสิ่งที่ตัวเองต้องการ ซึ่งความ
ต้องการของแต่ละคนแตกต่างกันไป  บางอย่างเป็นความต้องการทางชีววิทยา (Biological) เกิดข้ึน
จากความเครียด เช่น ความหิวหรือความล าบาก เป็นความต้องการทางด้านจิตวิทยา 
(Psychological) มาจากการยอมรับ (Recognition) ยกย่อง (Esteem) หรือเป็นเจ้าของทรัพย์สิน 
(Belonging) ซึ่งอาจไม่ได้ต้องการในตอนนั้นแต่แรงจูงใจจะท าให้บุคคลกระท าในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
ดังนั้นความต้องการเลยกลายเป็นสิ่งจูงใจ เมื่อได้รับแรงกระตุ้นมากและเกิดความเครียด จึงท าให้
ทฤษฎีที่ได้รับความนิยมมากสุด มี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของอับราฮัม มาสโลว์ (A.H.Maslow) และ
ทฤษฎีของซิกมัน ฟรอยด์ ( S. M. Freud) 2 ทฤษฎีมีดังนี้ 
 1. ทฤษฎีแรงจูงใจมาสโลว์ (Maslow’s Theory Motivation) อับราฮัม  มาสโลว์ 
(A.H.Maslow) เป็นคนคิดค้นวิธีที่จะอธิบายว่าท าไมคนถึงถูกผลักดันจากความต้องการ ณ เวลาหนึ่ง 
ท าไมคนหนึ่งสามารถทุ่มเทเวลาและพลังงานมากเพ่ือให้ได้มาซึ่งความปลอดภัยของตัวเองแต่อีกคน
หนึ่งกลับท าสิ่งเหล่านั้น เพ่ือต้องการ การยกย่อง และการยอมรับนับถือจากผู้อ่ืน ค าตอบที่มาสโลว์พบ 
คือ มนุษย์จะเรียงล าดับความต้องการที่ถูกกดดันมากที่สุดไปถึงน้อยที่สุด ทฤษฎีมาสโลว์ได้จัดล าดับ
ความต้องการความส าคัญทางกายภาพ โดยแบ่งเป็น 5 ขั้น  ดังนี้ 1. ความต้องการพ้ืนฐาน 
(Physiological Needs) เป็นการต้องการความอยู่รอดของชีวิต ได้แก่ อาหาร ที่พักอาศัย อากาศ ยา
รักษาโรค 2. ความต้องการความมั่นคง (Safety Needs) เป็นความต้องการความปลอดภัย ป้องกัน
ตนเองจากอันตราย 3.ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) เป็นการต้องการ การยอมรับจาก
เพ่ือนและสังคม 4.ความต้องการความเคารพนับถือ (Esteem Needs) เป็นความต้องการ การเคารพ
นับถือและสถานะทางสังคมเพ่ือได้รับการยกย่องให้เกียรติ 5.ความต้องการประสบความส าเร็จ (Self 
– actualization Needs) เป็นความต้องการระดับสูงสุดที่บุคคลต้องการท าทุกสิ่งทุกอย่างให้ส าเร็จ 
เมื่อความต้องการนั้นได้รับความพึงพอใจ ความต้องการนั้นก็จะหมดลง  
 2. ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด์   ซิกมัน ฟรอยด์ ( S. M. Freud) ตั้งสมมุติฐานว่าบุคคลมัก
ไม่รู้ตัวว่าพลังทางจิตวิทยามีส่วนท าให้เกิดพฤติกรรม ฟรอยด์พบว่าบุคคลเพ่ิมและควบคุมสิ่งเร้าหลาย
อย่าง สิ่งเร้าเหล่านี้อยู่เหนือความควบคุมอย่างสิ้นเชิง บุคคลจึงมีความฝัน พูดค าท่ีไม่ตั้งใจพูด                     
มีอารมณ์อยู่เหนือเหตุผลและมีอาการวิตกจริตอย่างมาก 
 จากแนวคิด ความพึงพอใจ ที่นักวิชาการให้ไว้ ผู้วิจัยได้สังเคราะห์และสรุปว่า  
ความพึงพอใจ เกิดจากระดับความรู้สึกของบุคคลในการรับรู้สินค้าและผลิตภัณฑ์ ซึ่งความพึงพอใจ 
นั้นเกิดจากการตอบสนองต่อสิ่งที่ตัวเองต้องการของแต่ละบุคคล ความพึงพอใจของแต่ละบุคคล 
จะแตกต่างกันทั้งในเรื่องของสินค้าและผลิตภัณฑ์ ในการที่จะวัดระดับความพึงพอใจนั้นสามารถสรุป  
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ได้ 3 ระดับดังนี้ 1.ไม่พอใจ  2.พอใจ  3.พอใจมาก ดังนั้นการที่บุคคลจะพอใจในระดับไหน จะขึ้นอยู่
กับมาตรฐานความพึงพอใจของแต่ละบุคคล เช่น ความพึงพอใจต่อรสชาติ ราคา วัตถุดิบ หรือ
รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
 
2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 ปณัชชา ปนัดดาภรณ์ (2558) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ ของตราสินค้าไอศครีมแท่งแมคนั่ม ประชากรที่ศึกษา คือผู้ที่เคย ได้รับการ
สื่อสาร ด้านตลาดของตราสินค้าไอศครีมแท่งแมคนั่ม จ านวน 200 คน ใช้เทคนิคการเลือกตัวอย่าง
แบบการสุ่มจากประชาชนที่อาศัยอยู่ใน กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล สถิติที่ใช้ในการทดลอง
สมมุติฐาน คือสถิติเชิงพรรณนา การศึกษาพบว่า (1) ภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า (2) ความเชื่อถือในตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 มารุต ชัยผาติกุล (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ ความภักดีของผู้บริโภคไอศกรีมพรี
เมี่ยมแฟรนไชส์ของไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ศึกษา คือผู้บริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยม
แฟรนไชส์ จ านวน 400 คน ใช้เทคนิคการเลือกตัวอย่างโดยการสุ่มหลายขั้นตอน ใช้การวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และวิเคราะห์ ความถดถอยเชิงพหุคูณ  การศึกษาพบว่า 
ภาพลักษณ์ของร้านมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของไทย ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 พิมพ์ศิริ ไทยสม (2556) ศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าร้านกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประชากรที่ศึกษา คือผู้ที่เข้าใช้บริการร้านกาแฟ A 
จ านวน 300 ชุด ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ และวิเคราะห์ ความถดถอย
เชิงพหุคูณ การศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของร้านกับความพึงพอใจ ของลูกค้าร้านกาแฟ A มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกเนื่องจากภาพลักษณ์ขององค์กรที่แสดงออกถึงการเอาใจใสในการผลิต 
การจัดหน่ายสินค้าของบริษัทส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ของร้านส่งผล
ต่อความพึงพอใจ 
 ศุภศิริ ศรีตระกูล (2556) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์ในด้านความรับผิดชอบต่อ
สังคมท่ีมีต่อความพึงพอใจในการสื่อสารกลยุทธ์ ทางการตลาดของผู้บริโภคชาเขียวพร้อมดืม่อิชิตัน 
ในพ้ืนที่สยามสแควรแ์ละสยามพารากอน ประชากรที่ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการดื่ม
ชาเขียว พร้อมดื่มอิชิตันในพ้ืนที่สยามสแควร์และสยามพารากอน กรุงเทพมหานคร จ านวน 384 ใช้
เทคนิคการเลือกตัวอย่างแบบการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน คือการ
วิเคราะห์ความถดถอยอย่างง่าย และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 
ภาพลักษณ์องคก์รมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
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 Hüttinger (2014) ศึกษาเรื่อง ผลิตภัณฑ์ในการจัดจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า ประชากรที่ศึกษา คือ ลูกค้าที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับซอฟแวร์ จ านวน 389 
คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 
ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้ามีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 Ndubisi & Nelson (2012) ศึกษาเรื่อง ความน่าเชื่อถือของร้านอาหารในการดูแลสุขภาพ
ของลูกค้าในประเทศมาเลเซีย ประชากรที่ศึกษา คือ ลูกค้าในประเทศมาเลเซีย กลุ่มตัวอย่าง
ประชากร จ านวน 1,000 คน ใช้เทคนิคการเลือกตัวอย่างแบบตามความสะดวก สถิติที่ใช้ในการ
ทดลองสมมุติฐาน คือ สถิติเชิงพรรณนา ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจ   
 เขมจิรา มีไหว (2555) ศึกษาเรื่องทัศนคติและการรับรู้เนื้อหาโฆษณาไอศครีมแมคนั่มของ
ประชาชนใน อ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ประชากรที่ศึกษา คือผู้บริโภคไอศครีมแมคนั่มที่อาศัยอยู่ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  จ านวน 600คน  ใช้เทคนิคการเลือกตัวอย่างแบบตามความสะดวก 
สถิติที่ใช้ในการทดลองสมมุติฐาน คือสถิติเชิงพรรณนา ผลการวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือมีผลต่อความ
พึงพอใจ ของลูกค้า  
 Stathopoulou & Balabanis (2016) ศึกษาเรื่องความภักดี ความเชื่อถือต่อตราสินค้า 
และความจงรักภักดีต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านค้าปลีกแฟชั่น ประชากรที่ศึกษา คือ ผู้ที่ใช้บริการ
ร้านค้าปลีกแฟชั่น จ านวน 984 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง การศึกษาพบว่า ความเชื่อถือต่อตราสินค้าส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านค้า
ปลีกแฟชั่น 
 Aysel, Sevtap, Burcu & Hatice (2012) ศึกษาเรื่องผลของความพึงพอใจและความ
น่าเชื่อถือต่อตราสินค้า มีความมุ่งมั่นต่อความจงรักภักดีในการตั้งใจซื้อสินค้า ประชากรที่ศึกษา คือ 
นักศึกษามหาวิทยาลัย อาร์เค ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง การศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้ามีผล
ต่อความพึงพอใจของแบรนด์ 
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2.5 สมมุตฐิานการวจิยั 
 
ตารางที่ 2.1: ตารางแสดงสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน งานวจิยัทีส่นบัสนนุสมมตฐิาน 

H1 ภาพลักษณ์องค์กรมี
ผลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า 

1.ปณัชชา ปนัดดาภรณ์ (2558) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ ของตราสินค้า
ไอศครีมแท่งแมคนั่ม 
2.มารุต ชัยผาติกุล (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ ความภักดีของ
ผู้บริโภคไอศกรีมพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.พิมพ์ศิริ ไทยสม (2556) ศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
4.นายศุภศิริ ศรีตระกูล (2556) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์
ในดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีต่อความพึงพอใจในการสื่อสารกล
ยุทธ์ ทางการตลาดของผู้บริโภคชาเขียวพร้อมดื่มอิชิตัน 

H2 ความเชื่อถือต่อ
สินค้ามีผลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ 
ของลูกค้า 

1. Hüttinger (2014) ศึกษาเรื่อง ผลิตภัณฑ์ในการจัดจ าหน่ายมี
ความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
2.Ndubisi and Nelson (2012) ได้ศึกษาเรื่อง ความน่าเชื่อถือของ
ร้านอาหารในการดูแลสุขภาพของลูกค้าในประเทศมาเลเซีย  
3.เขมจิรา มีไหว (2555) ศึกษาเรื่องทัศนคติและการรับรู้เนื้อหา
โฆษณาไอศครีมแมคนั่มของประชาชนใน อ าเภอเมืองจังหวัด
เชียงใหม่  
4. Stathopoulou and Balabanis (2016) ศึกษาเรื่องความภักดี 
ความเชื่อถือต่อตราสินค้า และความจงรักภักดีต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าร้านค้าปลีกแฟชั่น 
5. Aysel and Sevtap and Burcu and Hatice (2012) ศึกษาเรื่อง
ผลของความพึงพอใจและความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า มีความมุ่งม่ัน
ต่อความจงรักภักดีในการตั้งใจซื้อสินค้า 
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2.6 กรอบแนวคดิตามทฤษฏี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบการวิจัย 
 

ภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate image) 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer satisfaction) 

ความเชื่อถือต่อสินค้า 
(Trust) 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร ความเชื่อถือต่อสินค้าท่ีมีผลต่อความ 
พึงพอใจ ของลูกค้าไอศกรีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย
ตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 แหล่งที่มาข้อค าถาม 
 3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร ความเชื่อถือต่อสินค้าท่ีมีผลต่อความ 
พึงพอใจของลูกค้าไอศกรีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าท่ีรับประทานไอศกรีม จ านวน 5,696,409 
คน ในกรุงเทพมหานคร (สถิติจ านวนประชากรและบ้านในกรุงเทพมหานคร, 2558)  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่  ลูกค้าท่ีเคยรับประทาน ไอศกรีมแมคนั่ม 
ในกรุงเทพมหานคร ขนาดของประชากรเกิน 1,000,000 คน เมื่อเปิดตารางส าเร็จรูปของ Yamane 
(1967 อ้างใน สุทธิพล อุดมพันธุรกั และ จุฬาภรณ์ พูลเอ่ียม, ม.ป.ป., หน้า 1-2) ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% และระดับความคลาดเคลื่อน ±5% ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  
 3.2.3 การสุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยใช้การเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota 
Sampling) โดยผู้ตอบแบบสอบถามคือ ลูกค้าที่เคยรับประทานไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร 
โดยผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ที่บริเวณร้านค้าสหกรณ์ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพทั้ง 2 วิทยา
เขต คือ วิทยาเขตรังสิตและกล้วยน้ าไท และบริเวณหน้า 7-eleven ในเขตบางคอแหลม โดยก่อนเก็บ
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รวบรวมข้อมูลต่างๆ จากแบบสอบถามผู้วิจัยจะสอบถามกลุ่มตัวอย่างว่า เคยรับประทานไอศครีม
แมคนั่มหรือไม่ ถ้าเคยผู้วิจัยจะขอความกรุณากลุ่มตัวอย่างเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป ซึ่งผู้วิจัย 
จะด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน  ตั้งแต่ 27 สิงหาคม 2559  
จนถึง 17 กันยายน 2559 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 3 อาทิตย์ ดังนี้ 
  1. เขตรังสิต บริเวณสหกรณ์ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตรังสิต  จ านวน 100 คน 
  2. เขตคลองเตย บริเวณสหกรณ์ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตกล้วยน้ าไท  จ านวน 100 
คน  
  3.เขตบางคอแหลม บริเวณหน้า 7-eleven ซอยเจริญกรุง ดังนี้ 
    3.1 บริเวณหน้า 7-eleven ปากซอยเจริญกรุง จ านวน 50 คน 
    3.2 บริเวณหน้า 7-eleven กลางซอยเจริญกรุง จ านวน 50 คน 
    3.3 บริเวณหน้า 7-eleven ท้ายซอยเจริญกรุง จ านวน 50 คน 
    3.4 บริเวณหน้า 7-eleven เอเชียทีค จ านวน 50 คน 
   
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ง
แบบสอบถามถูกสร้างขึ้นจากการส ารวจวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แบ่งเครื่องมือออก 
เป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของลูกค้า
ไอศครีมแมคนั่ม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค ของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม  
จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ ความถี ่เหตุผลที่เลือกซ้ือ การซื้อสินค้า และอิทธิพลในการซื้อ โดยเป็นค าถาม
แบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียวและหลายค าตอบ 
 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ ภาพลักษณ์องค์กร และความ
เชื่อถือต่อสินค้า แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 10 ข้อ โดยแบ่งดังนี้ 
   3.1 ภาพลักษณ์องค์กร มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ  
   3.2 ความเชื่อถือต่อสินค้า มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีม
แมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็น 
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 โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale)  5 ระดับ  มีรายละเอียดการให้
คะแนนดังนี้   
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับมากที่สุด 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
 คะแนน  ระดับความคิดเห็น 
 4.21 – 5.00   เห็นด้วยมากที่สุด 
 3.41 – 4.20   เห็นด้วยมาก 
 2.61 – 3.40   เห็นด้วยปานกลาง 
 1.81 – 2.60   เห็นด้วยน้อย 
 1.00 – 1.80   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยมีวิธีการสร้างดังนี้ 
 1. ศึกษาค้นคว้า จากอินเตอร์เน็ต หนังสือ เอกสาร และงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง 
 2. สร้างข้อความของแบบสอบถามและค้นคว้าจากอินเตอร์เน็ต เอกสาร หนังสือ และ
งานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องให้ครอบคลุมขอบข่ายนิยามที่ก าหนดไว้ 
 3. เพ่ือน าแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นและค้นคว้า มาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและปรับปรุง
แก้ไข 
 4. ปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง  
เพ่ือให้อาจารย์อนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 5. น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 คน เพื่อหาค่าความเชื่อม่ัน 
 6. ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์อนุมัติก่อนการแจกแบบสอบถาม 
 7. แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ การตรวจสอบเนื้อหา
เบื้องต้น และการตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
มีดังนี้ 
 3.4.1 การตรวจสอบเนื้อหาเบื้องต้น ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วน และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่อง 
ที่จะศึกษา 
 3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์  
ครอนแบ็คอัลฟ่า (Conbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
   3.4.2.1 ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่า (Conbach’s Alpha Coefficient) 
  ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถาม(Corrected Item–
Total Correlation) มีค่ามากกว่า 0.3 และค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่าง 0.7 – 1.00 แปล
ความหมายว่า ความเชื่อมั่นสูง (Hair, 1995) นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นได้ผ่านการตรวจสอบ
จากอาจารย์ที่ปรึกษาเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามท่ีได้สามารถน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูล  
โดยมีรายละเอียดแสดงตามตารางที่ 3.1 – ตารางที่ 3.3 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่าจากข้อมูลทดลอง (Pre-Test) ดังนี้ 
 

ตวัแปร  
จ านวน
ตวัชีว้ดั  

ตวัชีว้ดั  
Corrected  
Item-Total 
Correlatiov 

ค่าอลัฟา่ 
แสดงความเชื่อมัน่ 

N = 40 
ตัวแปรอิสระ 

    
ภาพลักษณ์องค์กร  5 Cor1 .358 

 
  

Cor2 .810 
 

  
Cor3 .526 

 
  

Cor4 .504 
 

    Cor5 .547 .770 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1(ต่อ): ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่าจากข้อมูลทดลอง (Pre-Test) ดังนี้ 
 

ตวัแปร  
จ านวน
ตวัชีว้ดั  

ตวัชีว้ดั  
Corrected  
Item-Total 
Correlatiov 

ค่าอลัฟา่ 
แสดงความเชื่อมัน่ 

N = 40 

ตัวแปรอิสระ     
ความเชื่อถือต่อสินค้า 5 Rel1 .651  
  Rel2 .674  
  Rel3 .808  
  Rel4 .670  
  Rel5 .767 .879 
ตัวแปรตาม     
ความพึงพอใจของลูกค้า 5 Sat1 .650  
  Sat2 .813  
  Sat3 .639  
  Sat4 .883  
  Sat5 .601 .876 

 
ตารางที่ 3.2: ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่าจากข้อมูลจริง (N = 400) ดังนี้   
 

ตวัแปร  
จ านวน
ตวัชีว้ดั  

ตวัชีว้ดั  
Corrected  
Item-Total 
Correlatiov 

ค่าอลัฟา่ 
แสดงความเชื่อมัน่ 

N = 400 

ตัวแปรอิสระ 
    

ภาพลักษณ์องค์กร  5 Cor1 .457 
 

  
Cor2 .643 

 
  

Cor3 .596 
 

  
Cor4 .582 

 
    Cor5 .507 .780 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2(ต่อ): ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่าจากข้อมูลจริง (N = 400) ดังนี้ 
 

ตวัแปร  
จ านวน
ตวัชีว้ดั  

ตวัชีว้ดั  
Corrected  
Item-Total 
Correlatiov 

ค่าอลัฟา่ 
แสดงความเชื่อมัน่ 

N = 400 

ตัวแปรอิสระ     
ความเชื่อถือต่อสินค้า 5 Rel1 .608  
  Rel2 .624  
  Rel3 .608  
  Rel4 .638  
  Rel5 .665 .830 
ตัวแปรตาม     
ความพึงพอใจของลูกค้า 5 Sat1 .510  
  Sat2 .652  
  Sat3 .541  
  Sat4 .731  
  Sat5 .698 .823 

 
ตารางที่ 3.3: ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่ารวม (Conbach’s Alpha Coefficient) 
 

 
ค่าครอนบัคอลัฟ่า 

ปจัจยั แสดงความเชื่อมัน่ 

  N = 40 N = 400 

ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) .770 .780 

ความเชื่อถือต่อสินค้า (Trust) .879 .830 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) .876 .823 

รวม .903 .877 
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(5-1)
5

    3.4.2.2 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
    ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถาม 
ดังนี้ คือ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของลูกค้า
ไอศครีมแมคนั่ม จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค ของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม  
จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ ความถี ่เหตุผลที่เลือกซ้ือ การซื้อสินค้า และอิทธิพลในการซื้อ โดยเป็นค าถาม
แบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ ภาพลักษณ์องค์กร และความ
เชื่อถือต่อสินค้า แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 10 ข้อ โดยแบ่งดังนี้ 
   3.1 ภาพลักษณ์องค์กร มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ  
   3.2 ความเชื่อถือต่อสินค้า มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีม
แมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็น 
 โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale)  5 ระดับ  มีรายละเอียดการให้
คะแนนดังนี้  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยระดับมากที่สุด 
 การแปรผลเป็นลักษณะแบบสอบถามซึ่งเกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการอภิปราย ซึ่งผลจากการค านวณ
โดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น (มัลลิกา บุนนาค, 2537) มีดังนี้  
จากสูตร  
 สูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น  =  (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด) 
          จ านวนชั้น 
              
     =                           
   
     = 0.8 
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 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
 คะแนน ระดับความคิดเห็น 
 4.21 – 5.00  เห็นด้วยมากที่สุด 
 3.41 – 4.20  เห็นด้วยมาก 
 2.61 – 3.40  เห็นด้วยปานกลาง 
 1.81 – 2.60  เห็นด้วยน้อย 
 1.00 – 1.80  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
3.5 แหลง่ทีม่าข้อค าถาม 
 
ตารางที่ 3.4: แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ด้านภาพลักษณ์องคก์ร 

(ปรัชญาคม ล้วนรัตน์, 
2554) 

(Bruggen, 2014) 
 

1.บริษัทเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 
2.บริษัทมีการพัฒนาบริการต่างๆ ตามความต้องการของ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
3.บริษัทมีจุดมุ่งหมายและคุณภาพที่ดี เพ่ือเข้าถึงทุกตลาด 
ทุกกลุ่มเป้าหมาย 
4.บริษัทมีมาตรฐานที่ดีในการผลิตและคัดสรรวัตถุดิบ 

5.บริษัทมีกิจกรรมเพ่ือให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในผลิตภัณฑ์ 

ด้านความเชือ่ถือต่อสนิค้า 

(สุธี แซ่เฮ้ง, 2554) 
 

6.รสชาติช็อคโกแลตเบลเยี่ยมแท้ 

7.การโฆษณาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

8.สถานที่หรือโรงงานผลิตสินค้าเพ่ือจัดจ าหน่ายมีความ
น่าเชื่อถือ 

9.แหล่งจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ 
10.แหล่งที่มาของวัตถุดิบมีคุณภาพท่ีดีเชื่อถือได้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ): แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ด้านความพึงพอใจ 

(ชวัล เอ่ียมสกุลรัตน์, 2557) 
 

11.ความพึงพอใจต่อรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 

12.ความพึงพอใจต่อรสชาติของผลิตภัณฑ์ 
13.ความพึงพอใจต่อราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 

14.ความพึงพอใจในวัตถุดิบของผลิตภัณฑ์ 

15.ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
 
3.6 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าท่ีเคยรับประทานไอศกรีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร  
การแจกแบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ 27 สิงหาคม 2559 จนถึง 17 กันยายน 2559 รวมเวลาในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 3 อาทิตย์ 
 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
 ขั้นที่ 2 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมา 
ว่ามีความสมบูรณ์และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 400 ชุดหรือไม่ 
 ทางผู้วิจัยสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมีความสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด 
 
3.7 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ 
 ผู้ท าการวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล ไว้ดังนี้ คือ 
  3.7.1 น าข้อมูลจากแบบสอบถาม ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามมา
วิเคราะห์หาค่าความถี่ ค่าร้อยละ แล้วน าเสนอในรูปแบบตารางและบรรยาย 
  3.7.2 น าข้อมูลจากแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค ของ
ลูกคา้ไอศครีมแมคนั่ม จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ ความถี่ เหตุผลที่เลือกซ้ือ การซื้อสินค้า และอิทธิพลใน
การซื้อ โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว มาท าการวิเคราะห์หาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
แล้วน าเสนอในรูปแบบตารางและบรรยาย 
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 3.7.3 น าข้อมูลจากแบบสอบถาม ส่วนที ่3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการ
รับรู้ต่อภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้า มาท าการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย  
ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน แล้วน าเสนอในรูปแบบตารางและบรรยาย 
 3.7.4 น าข้อมูลจากแบบสอบถาม ส่วนที ่4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการ
รับรู้ต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร มาท าการวิเคราะห์ 
หาค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน แล้วน าเสนอในรูปแบบตารางและบรรยาย 
  3.7.5 ทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 1 ศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม 
  3.7.6 ทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 2 ศึกษาปัจจัยความเชื่อถือต่อสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร 
  ซึ่งการทดสอบสมมติฐานทั้ง 2 ข้อข้างต้น โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple linear regression Analysis)   ในการทดสอบ  



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษา อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้า
ทีมี่ผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้
ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) และระเบียบวิธีวิจัยเชงิส ารวจ 
(Survey Research) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้ การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลง
เบื้องต้นผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 6 ขั้นตอน ตามล าดับดังนี้ 

 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือไอศกรีมแมคนั่ม 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้า 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม  
ในกรุงเทพมหานคร 
 4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
  4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.7 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 
  
4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามมีดังนี้ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใน
ตารางที่ 4.1.ถึง ตารางที่ 4.5 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยจ านวนตามเพศ 
 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม  

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ข้อมลูทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 
1. เพศ ชาย 147 36.8 

 หญิง 253 63.2 

 รวม 400 100.0 
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ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.2 และเป็นเพศชาย  
มีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8  
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดย จ านวนตามอายุ 
 

  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่มีอายุ 20-29 ปี จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 รองลงมามีอายุ 30-39 ปี จ านวน  
62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อายุ 40-49 ปี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 อายุน้อยกว่า 20 ปี 
จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 อายุ 50 -60 ปี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 และน้อยที่สุด
อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยจ านวนตามระดับการศึกษา 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ข้อมลูทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

2.อายุ น้อยกว่า 20 ปี 26 6.5 
 20-29 ปี 245 61.3 

 30-39 ปี 62 15.5 

 40-49 ปี 46 11.5 
 50 -60 ปี 19 4.7 

 60 ปีขึ้นไป 2 0.5 

 รวม 400 100.0 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ข้อมลูทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

3.ระดับการศึกษา ต่ ากว่ามัธยมปลาย 21 5.2 
 มัธยมปลาย/ปวช. 30 7.5 

 อนุปริญญา/ปวส. 26 6.5 

 ปริญญาตรี 274 68.5 
 ปริญญาโท 48 12.0 

 ปริญญาเอก 1 0.3 

 รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.3 พบว่า การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมามีการศึกษา
ระดับปริญญาโท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 มีการศึกษาระดับมัธยมปลาย/ปวช.  
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.5 มีการศึกษาระดับต่ ากว่ามัธยมปลาย จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และน้อยที่สุดมี
การศึกษาระดับ ปริญญาเอก จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3  
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยจ านวนตามอาชีพ 
 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมามีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 มีอาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.0 และน้อยที่สุดมีอาชีพอ่ืนๆจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ข้อมลูทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 
4.อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 158 39.5 

 ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 65 16.2 

 พนักงานบริษัทเอกชน 97 24.3 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 65 16.2 

 แม่บ้าน/พ่อบ้าน 8 2.0 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 7 1.8 

 รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างโดยจ านวนตามรายได้ต่อเดือน 
 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.7 รองลงมามีรายได้ 
ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 มีรายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 
61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 และน้อยที่สุดมีรายได้ 30,001 บาทขึ้นไป จ านวน 51 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 12.8  
 
4.2 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการเลอืกซื้อไอศครมีแมคนัม่ของกลุม่ตวัอยา่ง 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือไอศครีมแมคนั่มของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม 
มีดังนี้ ความถี่ในการซื้อรับประทานต่อสัปดาห์ เหตุผลที่ท่านเลือกซ้ือไอศครีมแมคนั่มมากท่ีสุด  ท่าน
มักซื้อไอศครีมแมคนั่มที่ไหนเป็นประจ ามากท่ีสุด และบุคคลใดมีอิทธิพลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อ
ไอศครีมแมคนั่มมากท่ีสุด โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)   
ในตารางที่ 4.6 ถึง ตารางที่ 4.9 ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ข้อมลูทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 
5.รายได้ต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท 105 26.2 

 10,000-20,000 บาท 183 45.7 
 20,001-30,000 บาท 61 15.3 

 30,001 บาทขึ้นไป 51 12.8 

 รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือไอศครีมแมคนั่มของกลุ่มตัวอย่างโดยจ านวน
  ตามความถี่ในการซื้อรับประทาน ต่อสัปดาห์ 
 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อไอศครีมแมคนั่มของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อรับประทาน น้อยกว่า 2 วัน/สัปดาห์ จ านวน 
307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.7 รองลงมามีความถี่ในการซื้อรับประทาน 2-3 วัน/สัปดาห์ จ านวน  
51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 มีความถ่ีในการซื้อรับประทาน มากกว่า 5 วัน/สัปดาห์ จ านวน 20 คน  
คิดเป็นร้อยละ 5.0 มีความถี่ในการซื้อรับประทาน 3-4 วัน/สัปดาห์ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.3 และน้อยที่สุดมีความถี่ในการซื้อรับประทาน 4-5 วัน/สัปดาห์ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ข้อมลูทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

ความถีใ่นการซื้อรับประทาน 
ต่อสัปดาห์ 

น้อยกว่า 2 วัน/สัปดาห์ 307 76.7 

 2-3 วัน/สัปดาห์ 51 12.7 
 3-4 วัน/สัปดาห์ 17 4.3 

 4-5 วัน/สัปดาห์ 5 1.3 

 มากกว่า 5 วัน/สัปดาห์ 20 5.0 
 รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือไอศครีมแมคนั่มของกลุ่มตัวอย่างโดยจ านวน
  ตามเหตุผลที่เลือกซ้ือไอศครีมแมคนั่ม มากท่ีสุด (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อไอศครีมแมคนั่มของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือไอศครีมแมคนั่มจาก รสชาติ จ านวน 128 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.0 รองลงมา มีเหตุผลที่เลือกซื้อไอศครีมแมคนั่มจาก อยากทดลอง จ านวน 122 คน  
คิดเป็นร้อยละ 30.5 มีเหตุผลที่เลือกซื้อไอศครีมแมคนั่มจากคุณภาพของสินค้า จ านวน 57 คน  
คิดเป็นร้อยละ 14.2 มีเหตุผลที่เลือกซื้อไอศครีมแมคนั่มจากคลายร้อน จ านวน 24 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 6.0 มีเหตุผลที่เลือกซื้อไอศครีมแมคนั่มจากตามกระแสจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2  
มีเหตุผลที่เลือกซื้อไอศครีมแมคนั่มจากโฆษณาทางสื่อ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 มีเหตุผล 
ที่เลือกซื้อไอศครีมแมคนั่มจากตามเพ่ือน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 มีเหตุผลที่เลือกซื้อ
ไอศครีมแมคนั่มจากสินค้าหาซื้อง่าย จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 มีเหตุผลที่เลือกซื้อไอศครีม
แมคนั่มจากบรรจุภัณฑ์สวยงาม จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และน้อยที่สุดมีเหตุผลที่เลือกซื้อ
ไอศครีมแมคนั่มจากอ่ืนๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ข้อมลูทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ(%) 

เหตุผลที่เลือกซ้ือไอศกรีม
แมคนั่มมากที่สุด 

คุณภาพของสินค้า 57  14.2 

 รสชาติ 128 32.0 
 สินค้าหาซื้อง่าย 9 2.3 

 บรรจุภัณฑ์สวยงาม 8 2.0 

 อยากทดลอง 122 30.5 
 โฆษณาทางสื่อ 15 3.7 

 ตามเพ่ือน 13 3.3 

 ตามกระแส 17 4.2 
 คลายร้อน 24 6.0 

 อ่ืนๆ(โปรดระบุ) 7 1.8 

 รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือไอศครีมแมคนั่มของกลุ่มตัวอย่าง 
 โดยจ านวนตามสถานที่ ที่มีการซื้อไอศครีมแมคนั่ม มากที่สุด (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อไอศครีมแมคนั่มของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักซื้อไอศครีมแมคนั่มทิ่ 7-eleven จ านวน 339 คน  
คิดเป็นร้อยละ 84.7 รองลงมา มักซื้อไอศครีมแมคนั่มที่ ห้างสรรพสินค้า จ านวน 20 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 5.0 มักซื้อไอศครีมแมคนั่มที่ รถขายไอศครีมวอลล์ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5  
มักซื้อไอศครีมแมคนั่มทีซุ่ปเปอร์สโตร์ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และน้อยที่สุด 
มักซื้อไอศครีมแมคนั่มที่ อื่นๆ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ข้อมลูทัว่ไป จ านวน(คน) รอ้ยละ(%) 

สถานที่ทีซ่ื้อไอศกรีมแมคนั่ม 
 เป็นประจ ามากท่ีสุด 

7-eleven 339 84.7 

 ห้างสรรพสินค้า 20 5.0 
 ซุปเปอร์สโตร์ 16 4.0 

 รถขายไอศกรีมวอลล์ 18 4.5 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 7 1.8 
 รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือไอศครีมแมคนั่มของกลุ่มตัวอย่างโดย 
 จ านวนตามอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อไอศครีมแมคนั่ม มากที่สุด (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อไอศครีมแมคนั่มของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไอศครีมแมคนั่มคือ ตัวท่านเอง 
จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 รองลงมา บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไอศครีมแมคนั่ม
คือ เพื่อนสนิท/เพ่ือนร่วมงาน จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อไอศครีมแมคนั่มคือ พรีเซ็นเตอร์สินค้า จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อไอศครีมแมคนั่มคือ บิดา/มารดา/ญาติพ่ีน้อง จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 บุคคล 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไอศครีมแมคนั่มคือ คู่สมรส จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และ
น้อยที่สุดบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไอศครีมแมคนั่มคือ อ่ืนๆ จ านวน 5 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 1.3 
 
4.3 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคิดเหน็ภาพลกัษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสนิคา้ 
  การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัย ได้แก่ ภาพลักษณ์องค์กร คุณภาพการให้บริการ 

และความเชื่อถือ โดยวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในตารางที่ 4.10 
ถึง ตารางที่ 4.11 ดังนี้ 
  
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ข้อมลูทัว่ไป 
จ านวน
(คน) 

ร้อยละ(%) 

อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ไอศกรีมแมคนั่มมากท่ีสุด 

ตัวท่านเอง 268 67.0 

 เพ่ือนสนิท/เพ่ือนร่วมงาน 77 19.2 

 บิดา/มารดา/ญาติพ่ีน้อง 16 4.0 

 คู่สมรส 11 2.8 
 พรีเซ็นเตอร์สินค้า 23 5.7 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 5 1.3 
 รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ 
  ภาพลักษณ์องค์กร  
 

ด้านภาพลักษณ์องคก์ร 
N=400 

ระดบัความพงึพอใจ 
 ̅ S.D. 

บริษัทเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 4.00 .916 มาก 
บริษัทมีการพัฒนาบริการต่างๆตามความต้องการ
ของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

3.63 .863 มาก 

บริษัทมีจุดมุ่งหมายและคุณภาพท่ีดี เพ่ือเข้าถึงทุก
ตลาด ทุกกลุ่มเป้าหมาย 

3.67 .916 มาก 

บริษัทมีมาตรฐานที่ดีในการผลิตและคัดสรรวัตถุดิบ 3.88 .839 มาก 
บริษัทมีกิจกรรมเพ่ือให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมใน
ผลิตภัณฑ์ 

3.54 .954 มาก 

เฉลี่ยรวม 3.74 .655 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.74 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .655  
 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยบริษัทเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป         
มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.00 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .916 รองลงมาคือ บริษัทมี
มาตรฐานที่ดีในการผลิตและคัดสรรวัตถุดิบ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.88 และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานรวม เท่ากับ .839 บริษัทมีจุดมุ่งหมายและคุณภาพท่ีดีเพ่ือเข้าถึงทุกตลาด ทุกกลุ่มเป้าหมาย 
มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.67 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .916 บริษัทมีการพัฒนา
บริการต่างๆตามความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.63 และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .863 และน้อยที่สุดคือบริษัทมีกิจกรรมเพ่ือให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมใน
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.54 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .954 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับ 
 ความเชื่อถือต่อสินค้า  
 

ด้านความเชือ่ถือต่อสนิค้า 
N=400 

ระดบัความพงึพอใจ 
 ̅ S.D. 

รสชาติช็อคโกแลตเบลเยี่ยมแท้ 4.00 .879 มาก 
การโฆษณาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4.06 .796 มาก 

สถานทีห่รือโรงงานผลิตสินค้าเพ่ือจัดจ าหน่ายมี
ความน่าเชื่อถือ 

3.86 .791 มาก 

แหล่งจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ 4.03 .763 มาก 

แหล่งที่มาของวัตถุดิบมีคุณภาพท่ีดีเชื่อถือได้ 3.88 .843 มาก 
เฉลี่ยรวม 3.96 .628 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยความเชื่อถือโดยรวมอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.96 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .628 
 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยการโฆษณาคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.06 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .796 รองลงมา 
คือ แหล่งจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.03 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม
เท่ากับ .763 รสชาติช็อคโกแลตเบลเยี่ยมแท้ เท่ากับ 4.00 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม  
เท่ากับ .879 แหล่งที่มาของวัตถุดิบมีคุณภาพที่ดีเชื่อถือได้ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.88 และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .843 และน้อยที่สุดคือสถานที่หรือโรงงานผลิตสินค้าเพ่ือจัดจ าหน่าย 
มีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.86 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .791
ตามล าดับ 
 
4.4 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคิดเห็นความพงึพอใจของลกูคา้ไอศครมีแมคนัม่  
ในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม  

ในกรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ( ̅)  และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ในตาราง 
ที่ 4.12 ดังนี้  
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความ
  พึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร  
 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้าไอศกรมีแมคนัม่ 
N=400 

ระดบัความพงึพอใจ 
 ̅ S.D. 

ความพึงพอใจต่อรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 4.10 .716 มาก 
ความพึงพอใจต่อรสชาติของผลิตภัณฑ์ 4.00 .827 มาก 

ความพึงพอใจต่อราคาท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 3.41 1.037 มาก 

ความพึงพอใจในวัตถุดิบของผลิตภัณฑ์ 3.88 .799 มาก 
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 3.84 .826 มาก 

เฉลีย่รวม 3.84 .648 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยความพึงพอใจ โดยรวม
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.84 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .648 
 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยความพึงพอใจต่อรูปลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.10 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .716 รองลงมาคือ 
ความพึงพอใจต่อรสชาติของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.00 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
รวม เท่ากับ .827 ความพึงพอใจในวัตถุดิบของผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 3.88 และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานรวม เท่ากับ .799 ความพึงพอใจต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.84 และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ .826 และน้อยที่สุดคือความพึงพอใจต่อราคาท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 
มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.41 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม เท่ากับ 1.037 ตามล าดับ 
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4.5 การทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร และ
ความเชื่อถือต่อสินค้าที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมาย
ของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้ 
 Sig.  หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 R2  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์  
 S.E.  หมายถึง  ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน หรือ ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ 
ค่าเฉลี่ยตัวอย่าง 
 B  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป  
คะแนนดิบ  
 Beta (ß)  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน  
 S.D.  หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t  หมายถึง  ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละ 
ค่าท่ีอยู่ในสมการ  
 Tolerance  หมายถึง  ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
(ถ้าค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระใด มีค่าน้อยมาก หรือเข้าใกล้ 0  แสดงว่าตัวแปรอิสระนั้นมี 
ภาวะร่วมหรือแปรปรวนซ้อนทับสูงกว่า ตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ) 
 VIF  หมายถึง  ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
(ค่าท่ีค านวณได้จากส่วนกลับของค่า Tolerance ถ้าค่านี้มีค่ามาก แสดงว่าตัวแปรนั้นเกิดปัญหา) 

โดยผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยเพื่อทดสอบดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์องค์กรและความเชื่อถือต่อสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (ดังตารางที่ 4.13) 
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ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของภาพลักษณ์องค์กรและความเชื่อถือต่อสินค้า
 ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร 
 

ปจัจยั 
ความพงึพอใจของลกูคา้ไอศครีมแมคนั่ม 

S.E. B  β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) .192 1.393 - 7.264 .000 - - 

ภาพลักษณ์องค์กร .048 .171 .173 3.583 .000 .758 1.319 

ความเชื่อถือต่อสินค้า .050 .457 .444 9.208 .000 .758 1.319 

R Square= .302 ,F = 85.799 ,*p=<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 การทดสอบสมมติฐาน ภาพลักษณ์องค์กรและความเชื่อถือต่อสินค้าส่งผล
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ เพ่ือการทดสอบสมมติฐานพบว่า มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ความเชื่อถือต่อสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร มีค่ามาก
ที่สุด คือ ß = .444, t = 9.208 และมีค่า Sig. = .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น  
จึงยอมรับสมมติฐาน รองลงมาคือ ภาพลักษณ์องค์กร มีค่า ß = .173, t = 3.583 และมีค่า  
Sig. = .000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน 
 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด (R Square= .302) แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์องค์กร
และความเชื่อถือต่อสินค้า ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศกรีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร 
คิดเป็นร้อยละ 30.2 ที่เหลืออีกร้อยละ 69.8 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น  
 จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า 
VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของ
ตัวแปรอิสระมีค่า 1.319 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันหรือตัวแปร
อิสระทุกตัวมีความเป็นอิสระต่อกัน (ทรงศักดิ์ ภูสีอ่อน, 2551 หน้า 280) 
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4.6 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์
องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ใน
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้าส่งผลต่อ
  ความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมตฐิาน  β t Sig. ผลการทดสอบ 

H1 ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความพึงพอใจ .173 3.583 .000 ยอมรับ 

H2 ความเชื่อถือต่อสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจ .444 9.208 .000 ยอมรับ 

R Square= .302 ,F = 85.799 ,Sig = .000* 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือ มีผลต่อความ 
พึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 เมื่อพิจารณา

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β) พบว่า ภาพลักษณ์องค์กร(β=0.173) และความเชื่อถือต่อสินค้า

(β=0.444) ดังนั้นแสดงว่า ภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้า มีผลเชิงบวกต่อความ 
พึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า หากภาพลักษณ์องค์กร และ
ความเชื่อถือต่อสินค้าเพ่ิมข้ึนจะท าให้ความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร
เพ่ิมข้ึน และมีค่า R Square= 0.302 สรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของการ
ตัดสินใจได้ ร้อยละ 30.2  
 
4.7 ความคดิเหน็และข้อเสนอแนะ 
 4.7.1 การจัดโปรโมรชั่น ควรมีเดือนละครั้ง หรือ 3เดือนครั้ง ให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมกับทาง
สินค้าบ้าง 
 4.7.2 สินค้าดี แต่ตลาดล่างต้องการราคาลดลงกว่าเดิม มีโปรโมชั่นบ่อยๆ 
  4.7.3 ราคาสินค้าค่อนข้างสูงไปเกินไป  
 4.7.4 ราคาแพงมาก 
 4.7.5 ส าหรับการตัดสินใจซื้อในครั้งแรก ภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือขององค์กรมีผล
ค่อนข้างมาก แต่ส าหรับการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป เรื่องของรสชาติและราคาที่สมเหตุสมผลย่อมมีผล
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อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ โดยส่วนตัวคิดว่าน่าจะท าออกมาหลายๆขนาด ไม่ก็น าขนาดมินิที่ขาย
เป็นกล่องมาขายแยกเป็นไม้ๆ จะท าให้ลูกค้าสามารถลิ้มลองรสชาติ 
ที่หลากหลายได้มากขึ้น จากที่ซื้อทานขนาดปกติครั้งละ 1 แท่ง อาจจะเปลี่ยนเป็นขนาดมินิ 3 แท่ง 
 4.7.6 รสชาติตามฤดูกาล 
 4.7.7 อยากลองรสชาติอ่ืนดูบ้าง 
 4.7.8 การคิดค้นรสชาติใหม่ๆ การเพิ่มทางเลือกในรสชาติใหม่ๆ การโฆษณาท่ีสะดุดตา ท าให้
สินค้าเป็นตัวเลือกแรก เมื่อลูกค้าต้องการเพิ่มความสุขในการทานไอศครีม 
 4.7.9 อยากให้เอารสช๊อคโกแลตกลับมา กับสตอเบอร์รี่ด้วย รสอื่นหวานไป แปลกๆ 
 4.7.10 หวานเกินไป 
 4.7.11 ราคาสูงไปเมื่อเทียบกับปัจจัยต่างๆ ทั้งรสชาติ ปริมาณ รวมถึงค่าครองชีพและรายได้
ของคนไทยส่วนใหญ่ไม่สูงพอที่จะซื้อทานได้บ่อยๆ 
 4.7.12 ตอนรับประทานยังไม่ค่อยรู้สึกถึงการเป็นช๊อคโกแลตจากเบลเยี่ยม ยังไม่ค่อยแตกต่าง
จากไอศครีมยี่ห้ออ่ืนเท่าไหร่นัก และราคาค่อนข้างแพง 



บทที ่5 
สรปุ อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้าท่ีมีผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษา
ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีม
แมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก  
กลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าท่ีเคยรับประทานไอศครีมแมคนั่ม  
กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา จ านวน 400 คน ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใช้ส าหรับวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผลการวิจัยสรุป 
ได้ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้าท่ีมีผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสรุปดังต่อไปนี้ 
 ผลสรปุขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.2 
อายุ 20-29 ปี จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 274 คน 
คิดเป็นร้อยละ 68.5 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รายได้ 10,001-
20,000 บาท จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.7 
 ผลสรปุขอ้มลูพฤติกรรมการเลือกซือ้ของกลุม่ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม   
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซื้อรับประทาน น้อยกว่า 2 วัน/สัปดาห์ จ านวน 
307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.7 เหตุผลในการเลือกซ้ือไอศกรีมแมคนั่ม มาจากรสชาติ จ านวน 128 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.0 ส่วนใหญ่ซื้อไอศกรีมแมคนั่มที่ 7-eleven จ านวน 339 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 84.7 และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อไอศกรีมแมคนั่ม มาจากตัวเอง จ านวน 268 คน  
คิดเป็นร้อยละ 67.0
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 ผลสรปุการวเิคราะหร์ะดบัความคิดเหน็ 
 ภาพลกัษณ์องค์กร 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กร โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.74 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยบริษัทเป็น
ที่รู้จักของคนทั่วไป โดยมีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด เท่ากับ 4.00 รองลงมาคือ บริษัทมีมาตรฐานที่ดีในการ
ผลิตและคัดสรรวัตถุดิบ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.88 บริษัทมีจุดมุ่งหมายและคุณภาพที่ดี เพ่ือเข้าถึง
ทุกตลาด ทุกกลุ่มเป้าหมาย มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.67 บริษัทมีการพัฒนาบริการต่างๆตามความ
ต้องการของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.63 และน้อยที่สุดคือบริษัทมีกิจกรรมเพ่ือให้
ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.54 ตามล าดับ 
 ความเชื่อถือต่อสนิคา้  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อความเชื่อถือต่อสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.96 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยการโฆษณา
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด เท่ากับ 4.06 รองลงมาคือ แหล่งจ าหน่ายมีความ
น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.03 รสชาติช็อคโกแลตเบลเยี่ยมแท้ เท่ากับ 4.00 แหล่งที่มาของ
วัตถุดิบมีคุณภาพท่ีดีเชื่อถือได้ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.88 และน้อยที่สุดคือสถานที่หรือโรงงานผลิต
สินค้าเพ่ือจัดจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.86 ตามล าดับ 
 ความพงึพอใจของลกูคา้ไอศกรีมแมคนั่ม   
  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.84 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยความ 
พึงพอใจต่อรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด เท่ากับ 4.10 รองลงมาคือ ความพึงพอใจ
ต่อรสชาติของผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 4.00 ความพึงพอใจในวัตถุดิบของผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 
3.88 ความพึงพอใจต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.84 และน้อยที่สุดคือความพึงพอใจต่อราคา
ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวม เท่ากับ 3.41 ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
  ภาพลักษณ์องค์กร และความเชื่อถือต่อสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีม
แมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ความเชื่อถือต่อสินค้า มีอิทธิพลมากท่ีสุด 
  ผลสรปุการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐาน 1 ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ คือ ยอมรับสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 สมมติฐาน 2 ความเชื่อถือต่อสินค้าส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ไอศกรีม
แมคนั่ม ในกรุงเทพมหานครผลการทดสอบ คือ ยอมรับสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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5.2 อภปิรายผล 
 จากผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ปณัชชา ปนัดดาภรณ์ (2558) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสร้าง
ภาพลักษณ์ ของตราสินค้าไอศครีมแท่งแมคนั่ม ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อความ 
พึงพอใจของลูกค้า มารุต ชัยผาติกุล (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ ความภักดีของผู้บริโภค
ไอศครีมพรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ของร้าน  
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคไอศครีม พรีเมี่ยมแฟรนไชส์ของไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
พิมพ์ศิริ ไทยสม (2556) ศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ร้านกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความ 
พึงพอใจ สรุปได้ว่า หากภาพลักษณ์องค์กรเพ่ิมข้ึนจะส่งผลให้ความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม 
ในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
 จากผลการวิจัยพบว่า ความเชื่อถือต่อสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ปณัชชา ปนัดดาภรณ์ (2558) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสร้าง
ภาพลักษณ์ ของตราสินค้าไอศครีมแท่งแมคนั่ม ผลการวิจัยพบว่าความน่าเชื่อถือมีผลต่อความ 
พึงพอใจของลูกค้า เขมจิรา มีไหว (2555) ศึกษาเรื่องทัศนคติและการรับรู้เนื้อหาโฆษณาไอศครีม
แมคนั่มของประชาชนใน อ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่าความน่าเชื่อถือมีผลต่อความ
พึงพอใจ ของลูกค้า สรุปได้ว่า หากความเชื่อถือต่อสินค้าเพ่ิมข้ึนจะส่งผลให้ความพึงพอใจของลูกค้า
ไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
  
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวจิยั 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กร คุณภาพการให้บริการ และความเชื่อถือ
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปข้อเสนอแนะได้
ดังนี้ 
   5.3.1 จากการศึกษาพบว่าความเชื่อถือต่อสินค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า
ไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร โดยลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่องการโฆษณาคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ แหล่งจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ ดังนั้น ไอศครีมแมคนั่มหรือผู้ที่ท าการค้าในรูปแบบ
เดียวกันกับไอศครีมแมคนั่ม จึงควรให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าว เช่น มีการโฆษณาคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความเชื่อถือในแหล่งที่มาของวัตถุดิบ หรือการปรับรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
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รวมถึงการจัดกิจกรรมโดยการให้เข้าชมสถานที่ผลิต เพ่ือส่งผลให้เกิดความเชื่อถือต่อสินค้า จนน าไปสู่
ความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานครต่อไป 
   5.3.2 จากการศึกษาพบว่าภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า
ไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร โดยลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในเรื่องบริษัทเป็นที่รู้จักของ
คนทั่วไป บริษัทมีมาตรฐานที่ดีในการผลิตและคัดสรรวัตถุดิบ ดังนั้น ไอศครีมแมคนั่มหรือผู้ที่ท า
การค้าในรูปแบบเดียวกันกับไอศครีมแมคนั่ม จึงควรให้ความส าคัญกับประเด็นดังกล่าว โดยธุรกิจหรือ
องค์กร ที่เก่ียวข้อง ควรพัฒนาในเรื่องของมาตรฐานในการผลิตและการคัดสรรวัตถุดิบ เพื่อส่งผลให้ 
เกิดการรับรู้ที่ดีในเรื่องภาพลักษณ์องค์กร ที่จะน าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ใน
กรุงเทพมหานครต่อไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัครัง้ต่อไป 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะบางตัวแปรเท่านั้น ดังนั้น ควรศึกษาปัจจัยที่ ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าไอศครีมแมคนั่ม ในกรุงเทพมหานคร โดย ใช้ตัวแปรอื่นๆ เช่น ปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาด เพิ่มเติมเพ่ือให้งานวิจัยเป็นประโยชน์ให้มากที่สุด 
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ชดุที ่ 
 

 
 

แบบสอบถาม 
 
 เรื่อง อทิธิพลของภาพลักษณอ์งคก์ร และความเชือ่ถอืตอ่สนิคา้ที่มผีลต่อความพงึพอใจของ
ลูกคา้ไอศกรมีแมคนัม่ ในกรงุเทพมหานคร 
 
 ค าชีแ้จง แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยเพ่ือการศึกษาของ
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้ในการวิจัย
เท่านั้นและไม่แสดงรายละเอียด ส่วนบุคคลหรือมิเก่ียวข้องต่อผลประโยชน์ขององค์กรใดผู้วิจัยจึงใคร่
ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง โดยท าเครื่องหมาย  ลงใน
ช่องว่าง  ที่ตรงกับข้อมูลท่านมากที่สุด 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของลูกคา้ไอศกรมีแมคนัม่ 
ค าชีแ้จง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องวา่ง  และเติมข้อความลงใน....ที่ตรงกับข้อมูลท่านมากที่สุด 
1.เพศ 
  1. ชาย  2. หญิง 
2.อายุ 
  1. น้อยกว่า 20 ปี  2. 20-29 ปี  3. 30-39 ปี  
  4. 40-49 ปี  5. 50 -60 ปี  6. 60 ปีขึ้นไป 
3.การศึกษา 
  1. ต่ ากว่ามัธยมปลาย  2. มัธยมปลาย/ปวช.  3. อนุปริญญา/ปวส.
  4. ปริญญาตรี.  5. ปริญญาโท  6. ปริญญาเอก 
4.อาชีพ 
  1. นักศึกษา/นักเรียน  2. อาชีพอิสระ/ธุรกิจส่วนตัว 
  3. พนักงานเอกชน  4. ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
  5. พ่อบ้าน/แม่บ้าน  6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………… 
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5.รายได้ต่อเดือน 
  1. ไม่เกิน 10,000 บาท  2. 10,001-20,000 บาท 
  3. 20,001-30,000 บาท  4. 30,001 บาทข้ึนไป 
 
สว่นที ่2 พฤติกรรมการเลอืกซื้อไอศครมีแมคนัม่ 
ค าชีแ้จง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องวา่ง  และเติมข้อความลงใน....ที่ตรงกับข้อมูลท่านมากที่สุด 
1.ความถ่ีในการซื้อรับประทาน ต่อสัปดาห์ 
  1. น้อยกว่า 2 วัน/สัปดาห์  2. 2-3 วัน/สัปดาห์   
  3. 3-4 วัน/สัปดาห์  4. 4-5 วัน/สัปดาห์  
  5. มากกว่า 5 วัน/สัปดาห์ 
2.เหตุผลที่ท่านเลือกซื้อไอศครีมแมคนั่ม มากที่สุด (ตอบเพียงข้อเดียว) 
  1. คุณภาพของสินค้า  2. รสชาต ิ  3. สินค้าหาซื้อง่าย
  4. บรรจุภัณฑ์สวยงาม  5. อยากทดลอง  6. โฆษณาทางสื่อ 
  7. ตามเพ่ือน   8. ตามกระแส  9. คลายร้อน 
  10. อ่ืนๆ(โปรดระบุ)................... 
3.ท่านมักซื้อไอศครีมแมคนั่ม ที่ไหนเป็นประจ ามากท่ีสุด (ตอบเพียงข้อเดียว) 
  1. 7-eleven  2. ห้างสรรพสินค้า      3. ซุปเปอร์สโตร์ เช่น โลตัส,บิ๊กซี  
  4. รถขายไอศครีมวอลล์  5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 
4.บุคคลใดมีอิทธิพลต่อท่านในการตัดสินใจซื้อไอศครีมแมคนั่มมากท่ีสุด (ตอบเพียงข้อเดียว) 
  1. ตัวท่านเอง   2. เพ่ือนสนิท/เพ่ือนร่วมงาน   
  3. บิดา/มารดา/ญาติพี่น้อง  4. คู่สมรส    
  5. พรีเซ็นเตอร์สินค้า  6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).................... 
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สว่นที ่3 ค าถามเกีย่วกบัการรบัรู ้ภาพลักษณอ์งค์กร และความเชือ่ถือต่อสนิคา้ 
ค าชีแ้จง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง  ที่ตรงกับข้อมูลท่านมากท่ีสุด 
โดยมีรายละเอียดการให้คะแนน ดังนี้  

1 =น้อยที่สุด, 2 =น้อย, 3 =ปานกลาง, 4 =มาก, 5 =มากที่สุด 

ภาพลกัษณ์องค์กร 
ความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 
1.บริษัทเป็นที่รู้จักของบุคคลทั่วไป      

2. บริษัทมีการพัฒนาบริการต่างๆตามความต้องการ
ของลูกค้า 
อย่างต่อเนื่อง 

     

3.บริษัทมีจุดมุ่งหมายและคุณภาพที่ดี เพื่อเข้าถึงทุก
ตลาด 
 ทุกกลุ่มเป้าหมาย 

     

4.บริษัทมีมาตรฐานที่ดีในการผลิตและคัดสรรวัตถุดิบ      

5.บริษัทมีกิจกรรมเพ่ือให้ลูกค้ามีส่วนร่วมใน
ผลิตภัณฑ์ 

     

6.รสชาติช็อคโกแลตเบลเยี่ยมแท้      
7.การโฆษณาคุณภาพผลิตภัณฑ์      

8.สถานที่หรือโรงงานผลิตสินค้าเพ่ือจัดจ าหน่ายมี
ความน่าเชื่อถือ 

     

9.แหล่งจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ      

10.แหล่งที่มาของวัตถุดิบมีคุณภาพท่ีดีเชื่อถือได้      
 
 
 
 
 
 
 
 



54 

สว่นที ่4 ค าถามเกีย่วกบัการรบัรู ้ความพงึพอใจของลกูคา้ไอศกรมีแมคนัม่ 
ค าชีแ้จง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง  ที่ตรงกับข้อมูลท่านมากท่ีสุด 
โดยมีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้  

1 =น้อยที่สุด, 2 =น้อย, 3 =ปานกลาง, 4 =มาก, 5 =มากที่สุด 

ความพงึพอใจของลกูคา้ไอศครีมแมคนั่ม  
ในกรุงเทพมหานคร 

ความคดิเหน็ 

5 4 3 2 1 
11.ความพึงพอใจต่อรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์      

12.ความพึงพอใจต่อรสชาติของผลิตภัณฑ์      

13.ความพึงพอใจต่อราคาที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์      
14.ความพึงพอใจในวัตถุดิบของผลิตภัณฑ์      

15.ความพึงพอใจต่อตราสินค้า      
 
สว่นที ่5  ข้อเสนอแนะ 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ...
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
................................................................ ........................................................ 
 

.....ขอบคุณค่ะ..... 
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