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บทคัดยอ 

 
 การศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบ

ด้ังเดิม ในจังหวัดฉะเชิงเทรา มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา และวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการสรางความจงรักภักดีที่มี

ตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา และเพือ่นําผลการศึกษาไปประยุกตใชในการกําหนดนโยบาย หรือ

แผนการตลาดใหกับรานคาปลีกแบบด้ังเดิม มีกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีจํานวน 400 คน เปนลูกคาที่เขา

มาซื้อสินคาในรานคาปลีกแบบด้ังเดิม จากการสุมตัวอยางแบบเจาะจง และแบบแบงสัดสวนเพื่อใหไดกลุมตัวอยาง

แตละอําเภอในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย  

 ผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนบุคคลของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม สวนใหญพบวาเปน     

เพศหญิง อายุระหวาง 26-33 ป การศึกษามัธยมศึกษาหรือเทียบเทา มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน มีรายได         

5,001-15,000 บาท มีสถานภาพสมรส มีความถ่ี 4-5 ครั้งตอสัปดาหในการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม มีเหตุผล

ทําเลที่ต้ัง ใกลที่ทํางาน/ใกลบาน และมีสินคาประเภทเครื่องด่ืมย่ีหอตาง  ๆที่ซื้อเปนประจํา และเมื่อศึกษาปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาด และปจจัยความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

โดยภาพรวมอยูในระดับมาก ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบ

ด้ังเดิม พบวา เมื่อพิจารณาโดยรวม ตัวแปรอิสระทุกตัวรวมกันอธิบายความแปรปรวนของลูกคาที่มีตอรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน เจาของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมควรใหความสําคัญใน

เรื่องของสินคาใหมีความทันสมัย มีคุณภาพใหม สด สะอาด ราคาควรกําหนดใหเหมาะสมกับสินคา และมีมาตรฐาน

เมื่อเทียบกับรานคาอื่น การจัดวางสินคาควรจัดวางเปนระเบียบเรียบรอย สะดวกตอการซื้อ การจัดกิจกรรมสงเสริม

การตลาด มีการแจกของแถม ของที่ระลึก รวมถึงเจาของราน หรือพนักงานควรมีมนุษยสัมพันธที่ดีกับลูกคา และ

เนนการบริการอยางเปนมิตร หรือการพูดจาไพเราะ สุภาพ ออนโยนตอลูกคาที่มาใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม  

 

คําสําคัญ: ความจงรักภักดี ลูกคา รานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
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ABSTRACT 

 
This objective of this study was twofold. One was to study and analyze the factors influencing 

customer loyalty of traditional retailers in Chachoengsao province.  The second was to apply the findings to 

determine marketing plan and policy for traditional retailers. The samples were gathered from 400 

customers who buy products from traditional retailers in Chachoengsao province by use of Purposive 

sampling, cluster random sampling. Questionnaire were used as the research instrument in this research.   

 The study reveals that most of the customers are single female aged between 26-33 years. 

They graduated with secondary education or equivalent and have been working as an employee of a 

private company with 5,001-15,000 baht of revenue. They usually spend 4-5 times a week buying at 

traditional retailers because the location is near the office or home and there are several good and 

beverage brands that have been purchased regularly. When studying the factor of the marketing mix and 

customer’s loyalty of buying products towards traditional retailers, it found that these factors were at the 

high level in overall, all these independent variables jointly explain the variability of the customers towards 

traditional retailers with a significance level of 0.05. The owner of the traditional retailers should focus on 

the product which should be modern, fresh and clean. Its price should be reasonable and remain standard 

compared to other stores. Product placement should be orderly and easy to buy. Moreover, marketing 

promotion, premium offering, the store owners or employees should have a good relationship with 

customers, and having service mind to support customers who purchase goods from traditional retailers. 

 

Keywords: loyalty, customer, traditional retailers  
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            วิทยานิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจาก อาจารย ดร.นิชชิชญา นราฐปนนท อาจารย 

ที่ปรึกษาหลัก อาจารย ดร.ปรีดาพร อารักษสมบูรณ อาจารยที่ปรึกษารวม รวมถึง วาที่รอยโท ดร.ธนเดช กงัสวัสด์ิ 

อาจารย ดร.สินีนาถ เริ่มลาวรรณ และ ผูชวยศาสตราจารย ดร.จิรัฏฐ เหมือนวิหาร ที่กรุณาสละเวลา

อันมีคาอยางย่ิงในการใหคําปรึกษา แนะนําตางๆ อันเปนประโยชนตอผูศึกษา ผูศึกษาขอกราบ

ขอบพระคุณในความกรุณาเปนอยางสูง 

            ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.อํานวย ปาอาย อาจารย ดร.ณัฐพล บัวเปลี่ยนสี 

อาจารย ดร.พิพรรธน พิเชฐศิรประภา อาจารย ดร.กิตติวงค สาสวด และ อาจารย ดร.รุงอรุณ กระแสรสินธุ 

ผูทรงคุณวุฒิที่ใหความกรุณาในการตรวจสอบเครื่องมือสําหรับการวิจัยในครั้งน้ี 

 ทายน้ีขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ผูใหชีวิตรวมถึงคนในครอบครัวทุกคน และเพื่อนๆ 

พี่ๆ ในมหาวิทยาลัยราชภัฏราชนครินทร สาขาบริหารธุรกิจ รุน 2 ที่เปนกําลังใจในความสําเร็จครั้งน้ีดวย 

และหากวิทยานิพนธฉบับน้ีมีประโยชนตอผูอื่น ผูศึกษาขอมอบคุณความดีใหกับทุกทานที่กลาวมา

ขางตน    

 

นางสาวจรรยาพร โพธ์ิกลิ่น 
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บทท่ี 1 

บทนํา  

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  

 

             การเติบโตอยางรวดเร็วของธุรกิจคาปลีกที่ปราศจากการควบคุมของภาครัฐ รวมทั้งทิศทาง

ธุรกิจคาปลีกไทยไดรับผลกระทบจากการปฏิวัติระบบการคาปลีกโลก ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลง

ทางเทคโนโลยีสารสนเทศที่นักลงทุนตางชาตินําเขามา เพื่อใหธุรกิจคาปลีกไทยมีความทันสมัย 

ทันเหตุการณเพื่อสานประโยชนของทุกฝายทั้งผูคาปลีก ซัพพลายเออร และโรงงานผูผลิต ดวยระบบ

การจัดการ อีซีอาร (efficient consumer response: ECR) ซึ่งเปนกระบวนการบริหารจัดการ และ

การทดแทนสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ และระบบศูนย

กระจายสินคา (distribution center: DC) ที่เอื้อประโยชนตอการขนสง และทําหนาที่เสมือนผูคาสง

ทําใหโครงสรางของธุรกิจคาปลีก เปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัด โดยรานคาปลีกแบบด้ังเดิมไดมีจํานวน

ลดลง และถูกแทนที่ดวยรานคาปลีกสมัยใหม (ธีรนุช พูศักด์ิศรีกิจ, 2559)  

 ปจจุบันแนวโนมธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย ไดมีการขยายตัวกันมากข้ึน ซึ่งเกิดจากสาเหตุ

ที่นักลงทุนตางชาติเขามาลงทุนในธุรกิจคาปลีกอยางแพรหลาย ธุรกิจคาปลีกเปนภาคธุรกิจที่มี

ความสําคัญ เน่ืองจากเปนตัวสะทอนถึงกิจกรรมทางเศรษฐกิจของคนในสังคม และเศรษฐกิจโดยรวม

ในประเทศ และในอนาคต เมื่อมีการเปดเสรีทางการคา และการลงทุนมากขึ้น การแขงขันใน

การลงทุนธุรกิจคาปลีกจึงย่ิงจะทวีความรุนแรงมากข้ึนอีก และธุรกิจคาปลีกแบบด้ังเดิม หรือรานโชหวย

มีแนวโนมที่จะลดลงเปนลําดับ จากสาเหตุประการแรก คือการถูกแยงชิงสวนแบงทางการตลาดโดย

ธุรกิจเคาทสโตร (discount store) และรานสะดวกซื้อ ประการที่สอง คือการไมปรับตัวเพื่อใหทันกับ

การเปลี่ยนแปลงของโครงสรางธุรกิจคาปลีก ประการที่สาม คือรสนิยมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 

นอกจากน้ีธุรกิจคาปลีกโดยนักลงทุนตางชาติมีการนําเอาเทคโนโลยีใหมๆ มาใชในการทําธุรกิจแบบ

ใหมมากข้ึน อาทิการใชคอมพิวเตอรในการบริหารจัดการการนําโลจิสติกส ดานการขนสงมาใชมากข้ึน 

การจัดการเกี่ยวกับสินคาคงคลังผานศูนยกระจายสินคา (distribution cente: DC) รวมทั้งการกาว

ไปสูการทําธุรกิจคาปลีกบน e-commerce หรือการซื้อขายผานระบบสื่อสารหรือพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

แมจะอยูในระยะเริ่มตน และตองมีการออกกฎหมายรองรับ แตในระยะตอไปธุรกรรมน้ีจะมีขนาด

ใหญข้ึนเพื่อสรางภาพลักษณใหกับธุรกิจ และเปนอีกทางเลือกหน่ึงของผูบริโภคในการซื้อ สินคา และ

บริการ ซึ่งแตละธุรกิจคาปลีกไดมีตางปรับตัวมากข้ึน เพื่อเพิ่มความสามารถในการแขงขัน
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อาทิ การผลิตสินคา own brand หรือ house brand มากข้ึน เพื่อใหราคาสินคาตํ่าสุดการขยาย

เวลาเปด-ปดบริการ แบงกลุมลูกคาเปาหมายใหชัดเจนย่ิงข้ึน รวมทั้งเรงขยายสาขาทั้งในกรุงเทพ และ

ตางจังหวัด ผูคาปลีกยังไดทําการเรียกรองใหภาครัฐเขามาดูแล และแกไขปญหาเหมือนเชนใน

ตางประเทศ อาทิเบลเยียม เนเธอรแลนด อิตาลี ฟนแลนด เยอรมนี ญี่ปุน อินโดนีเซีย หรือเดนมารก

ซึ่งตางมีกฎหมายเพื่อคุมครองผูประกอบการคาปลีกรายยอยทองถ่ิน โดยการกําหนดโซนที่ต้ัง 

กําหนดเวลาการเปด-ปดทําการ และการต้ังราคาจําหนายที่ตองสอดคลองกับราคาตนทุน เปนตน 

(ฐิติพร จาตุรวงศ, 2551)  

 ทิศทางธุรกิจคาปลีกไทยไดรับผลกระทบจากการปฏิวัติระบบการคาปลีกโลก ไมวาจะเปน

การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีสารสนเทศที่นักลงทุนตางชาตินําเขามาดวยระบบการจัดการ อีซีอาร 

(ECR: efficient consumer response) ซึ่งเปนกระบวนการบริหารจัดการ และการทดแทนสินคา

เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ และระบบศูนยกระจายสินคาที่เอื้อ

ประโยชนตอการขนสงและทําหนาที่เสมือนผูคาสง ทําใหโครงสรางธุรกิจคาปลีกเปลี่ยนแปลง

อยางเห็นไดชัด จากผลขางตนแสดงใหเห็นวาการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจ การเปลี่ยนแปลงนโยบาย

ภาครัฐทางดานธุรกิจคาปลีก และความกาวหนาของเทคโนโลยีมีผลตอการเปลี่ยนแปลงธุรกิจ และ

โครงสรางคาปลีกตลอดเวลา (สัญญตรา จดจํา, 2552) การเปลี่ยนแปลงพฤตกิกรรมของผูบริโภค 

เน่ืองจากผูบริโภคมีการศึกษาที่ดีข้ึน และไดมีการนําเทคโนโลยีมาใชในการบริหารจัดการ ทําใหเกิด

รูปแบบการดําเนินธุรกิจคาปลีกรูปแบบใหม เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี ที่อาศัยความไดเปรียบทางดาน

วิทยาการความรู อํานาจการตอรองทางดานธุรกิจที่ดีกวา ความสะดวกสบาย และความครบถวนของ

สินคา จากรานที่เปนลักษณะเขาใชบริการแบบครั้งเดียวไดสินคาครบตามความตองการ ทําใหรานคา

ปลีกสมัยใหมไดรับความนิยมข้ึนเรื่อยๆ (อนุศาสตร สระทองเวียน, 2550) และการใชจายของ

ผูบริโภคในแตละครั้งจะตองไดสินคาที่มีคุณภาพ ราคาเหมาะสม และบริการที่ผูบริโภค รูสึกประทับใจ 

และเกิดความจงรักภักดีจนอยากที่จะกลับมาใชบริการอีกครั้งหน่ึง (ปทมวรรณ เกื้อโกมลเดช, 2554) 

เหมือนคํากลาวในทฤษฎีของ เชซ และโนเบล ที่กลาววา “ความภักดี คือ การสวามิภักด์ิตอลูกคา” 

เมื่อลูกคารูสึกถึงความภักดีที่ธุรกิจมีตอลูกคา ก็จะตอกยํ้าความรูสึกดี และชวยใหลูกคาวางใจ และ

พฤติกรรมผูบริโภค การซื้อซ้ํา/ใชบริการซ้ํา และความพึงพอใจ ผลที่ไดก็คือการซื้อซ้ํา/ใชบริการซ้ํา

อยางตอเน่ือง นําไปสูความจงรักภักดีในการใชบริการครั้งตอไป (พิริยะ แกววิเศษ, 2554) สอดคลอง

กับผลการวิเคราะหแนวโนมการแขงขันธุรกิจคาปลีกของบริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทย ในป พ.ศ. 2558 

ภาพรวมธุรกิจคาปลีกที่มีผูประกอบการรายใหญของไทย และนักลงทุนตางชาติจะเพิ่มข้ึนรอยละ 8-10 

จํานวนรานคาปลีกสมัยใหมเพิ่มข้ึนอีก ไมตํ่ากวา 700 สาขา ขอมูลดังกลาวเปนการสงสัญญาณใหเห็นถึง

การแขงขันที่รุนแรง และเปนขอเสียเปรียบสําหรับธุรกิจแบบด้ังเดิมดวยขอจํากัดดานการลงทุนของ

ผูประกอบการ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2558) ซึ่งปจจุบันธุรกิจคาปลีกตองเผชิญกับการแขงขันที่เพิ่ม
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มากข้ึน จากคูแขงรายเดิมที่พยายามออก กลยุทธหลากหลายมาใชเพื่อชวงชิงสวนแบงทางการตลาด 

ทั้งทางดานราคา ดานปริมาณสินคา ดานบริการ ดานความสะอาด และรวมไปถึงการจัดกิจกรรม

สงเสริมการขาย และในยุคโลกาภิวัตนน้ี ผูบริโภคเริ่มมีการศึกษาขอมูล ขาวสารเพิ่มมากข้ึนเพื่อ

ประกอบการตัดสินใจในการจะซื้อสินคา หรือเขาไปใชบริการ  

 สาเหตุน้ีรานคาปลีกแบบด้ังเดิมจึงตองมีความสนใจ และใหความสําคัญกับการเปลี่ยนแปลง

เหลาน้ี เพื่อเตรียมความพรอมรับ และปรับกลยุทธทางธุรกิจเพื่อความอยูรอด และประสบความสาํเรจ็

อยางย่ังยืน และสามารถหาแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในดานตางๆ      

ใหสามารถอยูรอดไดในธุรกิจคาปลีกที่มีภาวะการแขงขันที่สูง ตลอดจนผูประกอบการรายใหม ที่มี

ความสนใจสามารถใชเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ และเปนแนวทางในการนําไปใชเพื่อปรับตัว

ของธุรกิจคาปลีกแบบด้ังเดิมในโอกาสตอไป   

 ดังน้ันผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะการทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลกูคาที่

มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา เพื่อใหหนวยงานภาครัฐ และภาคเอกชนจึงตองเขา

มามีบทบาทการจัดทําการแกไขปญหาที่เกิดข้ึนรวมกัน อีกทั้งการสรางความเขมแข็งของชุมชนจะชวย

สรางระบบพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมที่ย่ังยืนในอนาคต ในลักษณะของธุรกิจคาปลีกแบบด้ังเดิมที่

ทันสมัยตรงตามความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 

 

1.2 คําถามการวิจัย  

 

 ปจจัยใดที่มีผลตอการสรางความจงรักภักดีของลูกคาที่มีผลตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมใน

จังหวัดฉะเชิงเทรา  
             

1.3 วัตถุประสงคการวิจัย  

 

 การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงคการวิจัยดังน้ี  

             1.3.1 เพื่อศึกษา และวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการสรางความจงรักภักดีที่มีตอรานคาปลีก

แบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

             1.3.2 เพื่อนําผลการศึกษาไปประยุกตใชในการกําหนดนโยบายหรือแผนการตลาดใหกับ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย  

 

             การวิจัยครั้งน้ี มีสมมติฐานการวิจัยดังน้ี  

             1.4.1 ปจจัยที่แตกตางกัน มีอิทธิพลทางดานการสรางความจงรักภักดีที่มีตอรานคาปลีก

แบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

             1.4.2 การกําหนดนโยบาย หรือแผนการตลาด มีผลตอการประยุกตใชในการกําหนด     

ผลการศึกษาใหกับรานคาปลีกแบบด้ังเดิม             

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย  

 

             การวิจัยครั้งน้ี มีขอบเขตการวิจัยดังน้ี  

            1.5.1 ขอบเขตดานประชากร (population) 

            1) ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือลูกคาที่มาใชบริการรานคาปลีกแบบ

ด้ังเดิม ในจังหวัดฉะเชิงเทรา และมีอายุต้ังแต 18 ป จํานวน 416,636 คน (ขอมูลจาก รายงานสถิติ

จํานวนประชากร และบาน – จํานวนประชากรแยกรายอายุ ต้ังแตวันที่ 1 มกราคม – 31 ธันวาคม 

2558 (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, ออนไลน, 2559)  

 2) กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือลูกคาที่มาเลือกใชบริการรานคาปลีกแบบ

ด้ังเดิม ในจังหวัดฉะเชิงเทรา และมีอายุต้ังแต 18 ป จํานวน 400 คน โดยใชสูตร Taro Yamane 

ระดับความเช่ือมั่น รอยละ 0.95 และกําหนดความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 0.05 จากน้ันทําการสุม

ตัวอยางเปนสัดสวนกับช้ันภูมิ (proportional stratified random sampling) เพื่อหาสัดสวนกลุม

ตัวอยางแตละอําเภอ โดยคํานวณกลุมตัวอยางแบบ (proportional allocation) (ดนัย ไชยโยธา, 

2549) 

            1.5.2 ขอบเขตดานเน้ือหา 

 ตัวแปรอิสระ (independent variables) ไดแก ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคา

ที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา ประกอบดวย 

                    1) ปจจัยสวนบุคคล                 

                       (1) เพศ  

                       (2) อายุ 

                       (3) ระดับการศึกษา 

                       (4) อาชีพ 
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                       (5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

                       (6) สถานภาพสมรส 

                       (7) จํานวนครั้งในการใชบริการ 

                       (8) เหตุผลในการซื้อสินคา 

                       (9) สินคาที่ซื้อประจํา 

                    2) ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

                       (1) สินคา 

                       (2) ราคา 

                       (3) ชองทางการจัดจําหนาย 

                       (4) การสงเสริมการตลาด 

                       (5) บุคคล หรือพนักงาน  

                       (6) การสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

                       (7) กระบวนการ และวิธีการ 

 3) ปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดี 

                       (1) ความพึงพอใจของลูกคา 

                       (2) ความเช่ือถือ และความไววางใจ 

                       (3) พฤติกรรมของลูกคา 

                       (4) การเลือกซื้อสินคา 

                       (5) ภาพลักษณของรานคา 

 ตัวแปรตาม (dependent variables) ไดแก ความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีก

แบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

 1.5.3 ขอบเขตดานเวลา  

 ใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลต้ังแตเดือนกรกฎาคม 2559 ถึง เดือนกันยายน 2559 
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1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 

             กรอบแนวคิดในการศึกษาครั้งน้ี เปนการศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคา

ที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเฉล่ียตอเดือน 

- สถานภาพสมรส 

- จํานวนครั้งในการใชบริการ 

- เหตุผลในการซ้ือสินคา 

- สินคาที่ซ้ือประจํา 

ปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดี 

 - ความพึงพอใจของลูกคา 

- ความเชื่อถือ และความไววางใจ 

- พฤติกรรมของลูกคา 

- การเลือกซ้ือสินคา 

- ภาพลักษณของรานคา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

- สินคา 

- ราคา 

- ชองทางการจัดจําหนาย 

- การสงเสริมการตลาด 

- บุคคล หรือพนักงาน 

- การสราง และการนําเสนอลักษณะ                

ทางกายภาพ 

- กระบวนการหรือวิธีการ 

 

ความจงรักภักดขีองลูกคาที่มีตอรานคาปลีก 

แบบดั้งเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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1.7 นิยามศัพทเฉพาะ  

 

             การวิจัยครั้งน้ี มีนิยามศัพทเฉพาะ ดังน้ี  

             1.7.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก สินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 

การสงเสริมทางการตลาด บุคคลหรือพนักงาน การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ

กระบวนการ หรือวิธีการ ซึ่งหมายถึง 

                     1) สินคา หมายถึง วัสดุ อุปกรณตางๆ เครื่องเขียน ขาวของเครื่องใช เครื่องอุปโภค 

บริโภค เปนตน ที่จับตองได หรือเคลื่อนยายไปมาได โดยสามารถนําเอาไปเปนเจาของได โดยการใช

เงินเปลี่ยนเปนสินคากัน 

                     2) ราคา หมายถึง ราคาสินคาที่คนซื้อตองจายเพื่อใหไดสินคา หรือบริการ หรือ

ผลประโยชนที่ลูกคาจะไดรับผลิตภัณฑ 

                     3) ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง สถานที่หรือชองทางการจัดจําหนายคือ รานคา

ปลีกแบบด้ังเดิม ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

                     4) การสงเสริมทางการตลาด หมายถึง การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริม

การขาย การตลาดทางตรง หรือการตลาดทางออนไลนของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ในจังหวัด

ฉะเชิงเทรา เปนตน 

                     5) บุคคล หมายถึง ความสัมพันธระหวางคนซื้อ และคนขายสินคา รานคาปลีกแบบ

ด้ังเดิม ซึ่งคนขายสินคาตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอคนซื้อสินคา มีความคิด

ริเริ่ม มีความสามารถในการแกไขปญหา สามารถสรางคานิยมใหกับรานคาปลีกแบบด้ังเดิมได 

                     6) การสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง คนขายสินคาในรานคา

ปลีกแบบด้ังเดิมมีความรู ความสามารถบวกกับประสบการณจะมีเทคนิคการจูงใจใหลูกคาหันมาสนใจ

สินคา หรือการจัดรานคาใหแลดูสะอาด เรียบรอย มีความสวยงาม              

                     7) กระบวนการ หรือวิธีการ หมายถึง วิธีการที่รานคาปลีกแบบด้ังเดิมจะนําเสนอ

ใหกับลูกคาเพื่อมอบการใหบริการ/ซื้อขายสินคาอยางถูกตองรวดเร็วและทําใหลูกคาเกิด          

ความประทับใจ 

             1.7.2 ปจจัยท่ีสงผลตอความจงรักภักดี หมายถึง การที่ผูบริโภคมีความรูสึกดีตอรานคาปลีก

แบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา ไมวาจะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง และเกิดการซื้อซ้ําตอเน่ือง

ตลอดมา และมีความรูสึกคุนเคยกับรานคาปลีกแบบด้ังเดิม และมีความพอใจตอสินคาหรือซื้อสินคา

น้ันดวยความเคยชินตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม โดยประกอบดวย 
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                     1) ความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง ความชอบของแตละบุคคล ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง

ซึ่งสามารถลดความตึงเครียด และตอบสนองความตองการของแตละบุคคล เพื่อใหไดความพึงพอใจ

ตอสิ่งน้ัน 

                     2) ความเช่ือถือ และความไววางใจ หมายถึง การแสดงถึงความสัมพันธระหวางรานคา 

หรือผูขาย กับลูกคา เพื่อใหลูกคามีความมั่นใจในกระบวนการคิด ตัดสินใจ ที่จะบริโภคสินคาน้ันๆ 

และยังจะใชบริการรานคาเดิมอยูอยางสม่ําเสมอ 

                     3) พฤติกรรมของลูกคา หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่ซื้อสินคา และบริการ

ไปเพื่อรับประทานเอง ใชเอง หรือใชภายในครัวเรือน หรือเพื่อวัตถุประสงคอื่นๆ ตามความตองการ

ของลูกคา 

                     4) การเลือกซื้อสินคา หมายถึง การที่ลูกคาใชเงินเพื่อซื้อสินคาสิ่งของจากรานคาขาย

ปลีกแบบด้ังเดิมที่เราตองการ มาใชประโยชนกับตนเอง และครอบครัว เพื่ออํานวยความสะดวกสบาย

ตอการดํารงชีวิตอยางมีความสุข 

                     5) ภาพลักษณของรานคา หมายถึง ภาพโดยรวมที่เกิดข้ึนในใจของลูกคาที่มีตอรานคา

ปลีกแบบด้ังเดิม หรือบริการของรานคาที่ใชบริการ 

                 1.7.3 รานคาปลีกแบบด้ังเดิม หมายถึง เปนรานคา หรือหองแถวที่มีพื้นที่ไมมากนัก 

จําหนายสินคาทั่วไปที่มีความจําเปนตองใชในชีวิติประจําวัน และมีสินคาจําพวกวัตถุดิบที่ใชประกอบ

เปนอาหาร ซึ่งรานคาปลีกแบบด้ังเดิมจะไมทันสมัย การจัดวางสินคาไมเปนหมวดหมู 

             1.7.4 ลูกคา หมายถึงบุคคล หรือกลุมบุคคล ที่มีที่อยู หรือบริเวณบาน หมูบานที่อยูใกลกับ

รานคาน้ันๆ ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ที่มีความอยากใชสินคาอุปโภค บริโภค หรือบริการเพื่อใชเปน   

การสวนตัว หรือใชกับคนครอบครัว มิใชเพื่อการผลิต หรือขายตอ 

                     

1.8 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  

 

             การวิจัยครั้งน้ีมีประโยชนที่คาดวาจะไดรับ ดังน้ี  

             1.8.1 ทราบถึงปจจัยสวนบุคคลในการซื้อสินคาในรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

             1.8.2 ทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในการซื้อสินคาและสามารถนําไปใช

เปนแนวทางในการปรับปรุง บริหารจัดการรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

             1.8.3 ทราบถึงปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาในการซื้อสินคารานคาปลีกแบบด้ังเดิม

ในจังหวัดฉะเชิงเทรา เพื่อชวยในดานการสงเสริมการดํารงอยูของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมใหคงอยู

ตอไปในชุมชน และเปนประโยชนตอผูที่สนใจในการประกอบการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม  
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            1.8.4 ไดผลการศึกษาไปใชประยุกตในการกําหนดนโยบาย หรือแผนการตลาดใหกับรานคา

ปลีกแบบด้ังเดิม  
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การทบทวนวรรณกรรมเปนการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ 

การวิจัยที่ไดมีผูศึกษาไวในอดีต ซึ่งในการวิจัยครั้งน้ีมุงแนวทางการศึกษาไปยังปจจัยที่มีผลตอ     

ความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยผูวิจัยแบงเน้ือหา

ออกเปน 6 สวนหลัก ดังน้ี 

 2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

 2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมลูกคา 

 2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา 

 2.5 แนวคิดเกี่ยวกับรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด  

 

 สวนประสมทางการตลาด (the marketing mix) เปนแนวคิดที่สําคัญอยางทางการตลาด

สมัยใหมซึ่งแนวความคิดเรื่องสวนผสมทางการตลาดน้ีมีบทบาทสําคัญทางการตลาด เพราะเปน    

การรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมด เพื่อนํามาใชในการดําเนินงาน เพื่อใหธุรกิจสอดคลองกับ

ความตองการของตลาดเปาหมาย เรียกวาสวนผสมทางการตลาดวา 7P’s ซึ่งองคประกอบทั้ง 7 กลุม

น้ีจะทําหนาที่รวมกันในการสื่อขาวสารทางการตลาดใหแกผูรับสารอยางมีประสิทธิภาพ (Kotler, 

1997) 

 อางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  (service mix) ของ 

Philip Kotler ไววาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึ่งจะไดสวนประสมการตลาด 

(marketing mix) หรือ 7P’s ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึ่งประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 

2541) 

                    1) ดานผลิตภัณฑ (product) เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของ

มนุษยได คือสิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชน และคุณคาของผลิตภัณฑ
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น้ันๆ โดยทั่วไปแลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือผลิตภัณฑที่อาจจับตองได และผลิตภัณฑที่จับ

ตองไมได 

 2) ดานราคา (price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคา (value) ของบริการกับราคา (price) ของบริการน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคาลกูคาจะตัดสินใจซื้อ 

ดังน้ันการกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการชัดเจน และงายตอ

การจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 

  3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (place) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอม

ในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการ

ที่นําเสนอ ซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ต้ัง (location) และชองทางในการนําเสนอบริการ (channels) 

  4) ดานสงเสริมการตลาด (promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงที่มีความสําคัญในการติดตอ 

สื่อสารใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติ และพฤติกรรม การใช

บริการ และเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 

  5) ดานบุคคล (people) หรือพนักงาน (employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม 

การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความสัมพันธ

ระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตางๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมีความสามารถ          

มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกไขปญหา 

สามารถสรางคานิยมใหกับองคกร 

  6) ดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical evidence and presentation) 

เปนการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม     

ทั้งทางดายกายภาพ และรูปแบบการใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปนดานการแตง

กายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน

อื่นๆ ที่ลูกคาควรไดรับ 

  7) ดานกระบวนการ (process) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการ และงาน

ปฏิบัติในดานการบริการ ที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และ

ทําใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ 

 การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนซึ่งฝายหน่ึงสามารถนําเสนอใหกับอีกฝาย

หน่ึงไดโดยที่กิจกรรมหรือผลประโยชนเหลาน้ันไมมีตัวตน และไมกอใหเกิดความเปนเจาของใดๆ 

ทั้งสิ้น (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547, หนา 78-79) 

   สวนประสมการตลาดบริการ (the service marketing mix) ประกอบดวยองคประกอบ 7 

ประเภทหลัก 7P’s สามารถสรุปไดดังน้ี 
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 1) ผลิตภัณฑบริการ (the service product) หมายถึง สินคา และบริการที่บริษัท

นําเสนอใหกับลูกคา 

 2) การกําหนดราคาบริการ (pricing the service) หมายถึง ราคาของสินคา และ

บริการ รวมทั้งเงื่อนไขตางๆ ที่เกี่ยวของกับการชําระเงินที่บริษัทกําหนดข้ึน 

 3) การจัดจําหนาย (place) หมายถึง หนาที่ที่เกี่ยวของกับการจําหนาย และ

การสนับสนุนการกระจายสินคาเพื่อทําใหสินคา และบริการมีพรอมสําหรับการจําหนาย 

  4) การสื่อสารการตลาดบริการ (promotion communication of the service) 

หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดสําหรับสินคา และบริการ 

  5) กระบวนการในการใหบริการ (process) หมายถึง ข้ันตอน หรือกระบวนการใน

การใหบริการ รวมถึงวิธีการทํางานซึ่งไมเกี่ยวของกับการผลิต และนําเสนอบริการใหกับลูกคา 

  6) หลักฐานทางกายภาพ (physical process) หมายถึง สิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับ

การใหบริหาร สถานที่ที่ลูกคา และกิจการมีปฏิสัมพันธกัน และองคประกอบตางๆ ที่จับตองได ซึ่งทํา

หนาที่ชวยอํานวยความสะดวก หรือสื่อสารบริการน้ัน 

  7) บุคคล (people) หมายถึง ปจจัยทางดานบุคคลที่มีสวนรวมในการสงมอบบริการ 

ซึ่งจะมีผลกระทบตอการรับรูของลูกคาดวย ในที่น้ีไดแก ทรัพยากรบุคคลของกิจการ ลูกคา และลูกคา

คนอื่นๆ ที่อยูในสถานบริการแหงน้ันดวย 

 สวนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกตางจากสวนประสมทางการตลาด

ของสินคาทั่วไป คือจะตองมีการเนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทาง

กายภาพ ซึ่งทั้ง 3 สวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังน้ัน สวนประสมทางการตลาด

ของการบริการจึงประกอบดวย 7P’s ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ (ธธีรธร ธีรขวัญโรจน, 

2546, หนา 63)  

   สวนประสมการตลาดบริการ (service marketing mix) หรือ 7P’s ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 

(product) ราคา (price) การจัดจําหนาย (place) การสงเสริมทางการตลาด (promotion) และนอกจากน้ัน

ยังตองอาศัยเครื่องมืออื่น  ๆเพิ่มเติม ประกอบดวย บุคคล (people) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม 

การจูงใจ เพื่อใหสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน มีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี 

สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับ

บริษัท การสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical evidence and presentation) และ

กระบวนการ (process) โดยมีรายละเอียดดังน้ี (Kotler; อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 
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 1) ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง สิ่งที่นําเสนอแกตลาดเพื่อตอบสนองความตองการ

ของลูกคา และตองสรางคุณคาใหเกิดข้ึน ไดแก รายการที่ใหบริการ การบริการจากพนักงาน 

เครื่องมือตางๆ ที่ใชในการใหบริการ 

 2) ราคา (price) หมายถึง ตนทุนที่ลูกคาตองจายในการแลกเปลี่ยนสินคา และบริการ 

รวมถึงความพยายามในการใชความคิด และการกอพฤติกรรม ซึ่งตองจายพรอมราคาของสินคาที่เปน

ตัวเงิน ไดแก อัตราคาบริการ คาบริการเสริมตางๆ 

 3) การจัดจําหนาย (place) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของที่จะนําเสนอบริการใหแก

ลูกคาซึ่งตองพิจารณาในสวนของที่ต้ัง สถานที่ในการบริการใหแกลูกคา ชองทางในการนําเสนอ

การใหบริการแกลูกคาที่สามารถเขาถึงลูกคาไดงาย ไมตองใชความยากลําบากในการมาขอรับบริการ 

รวมทั้งมีคาใชจายนอยที่สุด ซึ่งในปจจุบันรูปแบบในการนําเสนอบริการการใชเครื่องมือไปรษณีย

การสื่อสารโดยจดหมายอิเล็กทรอนิกส หรือโทรศัพท ทําใหสามารถใหบริการแกลูกคาไดมากข้ึน 

                      4) การสงเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารขอมูลระหวางผูขายกับ

ผูซื้อ การสรางทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการสงเสริมการตลาดเพื่อใหกลุมเปาหมายเขาใจ 

และเห็นคุณคาของสิ่งที่เสนอขาย 

 5) บุคคล (people) หมายถึง องคประกอบที่สําคัญของการดําเนินธุรกิจ ดังน้ันตอง

อาศัยการสรรหา การฝกอบรม การจูงใจเพื่อสรางความพอใจใหแกลูกคาเพื่อใหเกิดความแตกตางจาก

คูแขงขัน พนักงานตองมีทัศนคติที่ดีมีความสามารถในการแกไขปญหาใหลูกคาไดดี 

                     6) การสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (physical evidence and presentation) 

หมายถึง การแสดงใหลูกคามองเห็นคุณคา และรูสึกพึงพอใจในการใหบริการ ไดแก สภาพชองทาง

การใหบริการ ลักษณะการแตงกายของพนักงาน อุปกรณ หรือสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ ภายใน

สถานประกอบการที่ผูใชบริการสามารถมองเห็นจากภายนอก และสรางความประทับใจใหแกลูกคา 

                     7) กระบวนการบริการ (process) หมายถึง การอาศัยกระบวนการบางอยางเพื่อจัดสง

บริการใหกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว และประทับใจลูกคา ประกอบดวย ความรวดเร็วในการ

ใหบริการการตอบรับจากพนักงานในการแกไขปญหาเมื่อเกิดขอผิดพลาด เปนตน ทั้งหมดจะสงผลตอ

ความรูสึกนึกคิดของลูกคา ซึ่งมาใชบรกิารทั้งสิ้นกระบวนการบริการจึงถูกยอมรับวามีความสําคัญตอ

ธุรกิจบริการสามารถสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคาได 

 

2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ   

 

            การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีความสําคัญตอความจงรักภักดีของผูบริโภคที่ไดรับมาก 

เพราะการตัดสินใจแตละครั้งที่เกิดข้ึนจะหมายถึงการยอมรับในรานใดรานหน่ึง หรือตราสินคาใด



สำน
กัวทิ

ยบ
ริก

าร
ฯ 

มหาว
ทิยา

ลยัร
าช

ภฏัรา
ชนคริน

ทร์

14 

 

สินคาหน่ึงโดยเฉพาะ ฉะน้ันการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีประสิทธิภาพจึงหัวใจสําคัญของ

พฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุน้ีการตัดสินใจของผูบริโภคจึงปรากฎอยูตรงกลางแบบจําลอง ปจจัยฐาน

ของบุคคลทั้งหมด อันไดแก ความตองการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการรู จะนํามาใชพิจารณา

รวมกัน เพื่อใหการเลือกซื้อเกิดข้ึนในตลาด และอิทธิพลของสิ่งแวดลอมภายนอกผูบริโภคก็จะนํามาใช

พิจารณาและใชประโยชนดวยเชนกัน 

            2.2.1 ลักษณะท่ัวไปของการเกิดการตัดสินใจ (the nature of decision marking) 

 เงื่อนไขหลายประการที่จําเปนสําหรับการพิจารณาวา กิจกรรมใดจึงจะถือวาเปน

กระบวนการของการตัดสินใจ ตอไปน้ี คือกิจกรรมที่ทําใหเกิดการตัดสินใจ 

                    1) ผูตัดสินใจจะตองเผชิญกับปญหา หรือสถานการณที่มีความขัดแยงกันที่จําเปนจะ

หาทางแกไข ซึ่งผูตัดสินใจในที่น้ีหมายถึง “บุคคลใดๆ หรือกลุมของบุคคลที่ไมไดรับความพอใจสําหรบั

สภาวะที่เปนอยูในปจจุบันบางอยางหรือการคาดหวังของสภาวะในอนาคต รวมทั้งความปรารถนา

อยากไดและสิทธิที่จะนํามากระทําของบุคคลใหมุงไปสูการแกไขสภาวะในปจจุบัน หรือในอนาคต

ดังกลาว” (Williams, 1982, p. 26) 

                    2) ผูตัดสินใจมีความปรารถนาที่จะใหไดมาซึ่งเปาหมายใดเปาหมายหน่ึง หรือหลาย

เปาหมาย ซึ่งเปาหมายเหลาน้ีปกติจะแสดงออกมาในรูปของการใหมาซึ่งสภาวะของสิ่งที่ใหมบางอยาง 

หรือการรักษาไวซึ่งสภาวะของสิ่งเดิมที่มีอยู เปาหมายตางๆ ของผูบริโภคโดยทั่วจึงเปนเรื่องที่

เกี่ยวของกับความพอใจที่ไดรับจากสินคา และบริการ 

                    3) เพื่อใหไดมาซึ่งเปาหมาย ผูตัดสินใจจะตองกําหนดทางเลือกที่ตองกระทําที่นาจะ

นําไปสูเปาหมายที่ปรารถนาได ทางเลือกตางๆ ซึ่งผูบริโภคจะเปนเรื่องเกี่ยวกับกับปจจัยตางๆ เชน 

ตราสินคา คุณลักษณะของสินคา และราคา เปนตน 

                    4) ผูตัดสินใจจะตองเผชิญกับระดับความไมแนนอนบางสวนในการที่ทางเลือกที่ตองการ

นํามาซึ่งความพอใจ หรือไมพอใจ สําหรับผูบริโภคแลวความไมแนนอนอาจเปนขอจํากัดที่เน่ืองมาก

จากการขาดความรูที่สมบูรณของทางเลือกตางๆ หรือระดับการไมรูของแรงจูงใจ เปนตน 

 กระบวนการการตัดสินใจจึงเปนเปาหมายอยูที่การแกไขปญหาในการซื้อ และการใชของ

ผลิตภัณฑ ซึ่งจะสงผลกระทบที่ทําใหผูบริโภคตองใชความพยายามที่จะเกี่ยวของกับชนิดของความไม

แนนอนตางๆ ในที่สุดก็นําไปสูการเลือกสรร และการปฏิบัติตอทางเลือกบางอยางที่ ธุรกิจมี          

การนําเสนออยูในตลาด ทางเลือกที่เลือกแลวอาจไมไดแสดงถึงการแกไขปญหาที่ไมไดผลดีที่สุดก็ได 

และพฤติกรรมการตัดสินใจในปญหาอาจจะทําไดดีพอสมควรอยางตอเน่ืองบอยๆ จนทําใหบุคคล

สามารถเขาไปใกลสภาวะของการตัดสินใจที่ใหผลดีที่สุดได 
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            2.2.2 การตัดสินใจซื้อ (purchase decision) 

 การตัดสินใจซื้อเปนข้ันตอนที่ผูบริโภคพรอมจะกระทําการตัดสินใจสําหรับทางเลือกที่ได

กําหนดไวแลวจากทางเลือกตางๆ โดยทางเลือกที่จะกระทําถือวาเปนทางเลือกที่ดีที่สุดสําหรับ      

การแกไขปญหาน้ัน ดังน้ัน สิ่งที่เกิดข้ึนในข้ันน้ีคือ ความต้ังใจที่จะกระทําการซื้อสินคาใดสินคาหน่ึง 

หรือตราใดตราหน่ึง ความต้ังใจวาจะซื้อน้ีจําเปนจะตองกอใหเกิดการซื้อเสมอไป เพราะยังมปีจจยัอืน่ๆ    

ที่เขามาเกี่ยวของกับการตัดสินใจวาจะซื้อดีหรือไม รวมทั้งสภาพความพรอมที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ 

ดังน้ัน การตัดสินใจซื้อจะเกิดข้ึนหรือไมจึงข้ึนอยูกับ 

                    1) ความต้ังใจซื้อ (purchase intention) เปนชวงที่ผูบริโภคพรอมที่จะเลือกทางเลือกใดก็

ตามที่ดีที่สุดที่สอดคลองกับการแกไขปญหาของเขา ความต้ังใจซื้อเปนเพียงโอกาสที่เกิดจากการซื้อ

จริงเทาน้ัน การซื้อสินคาของผูบริโภคไมไดซื้อตัวสินคาอยางเดียวหากแตเปนการซื้อผลประโยชนที่จะ

ไดรับจากการซื้อสินคาน้ันดวย ดังน้ันการต้ังใจซื้อจึงเปนสิ่งสําคัญที่จะนําไปสูการซื้อจริงโดยการ

พิจารณาขอดีของตราสินคา คุณภาพ และผลประโยชนทั้งหมดของสินคา เพื่อเปรียบเทียบกัน และสรุปเปน

ทางเลือกที่สอดคลองกับความตองการที่เกิดข้ึน 

                    2) สถานการณในขณะที่ตัดสินใจ (situational influences) สถานการณ คือ ปจจัย

ทั้งหลายโดยเฉพาะทางเลือกในแงเวลา และสถานที่ที่เกิดจากการสังเกตไมไดเกิดจากความรูของ

บุคคล แตเกดิจากตัวกระตุนที่เปนทางเลือกที่มีผลตอพฤติกรรมในปจจุบัน การเลือกสินคาตราสินคา

เปนชวงของการพิจารณาสถานการณในการตัดสินใจซื้อ เชน จะซื้อเน้ือผักดี เปนตน สถานการณที่ทํา

ใหเกิดการตัดสินใจซื้อมีอยู 5 ประการ คือ 

 (1) สภาพแวดลอมทางกายภาพ เชน ทําเลที่ต้ัง การตกแตงภายใน กลิ่นเสียง และ

การจัดราน 

 (2) ลักษณะของบุคคลที่เกี่ยวของกับสถานการณการซื้อประกอบกับสิ่งแวดลอม

ทางสังคม 

 (3) เงื่อนไขการซื้อตางๆ ที่เกี่ยวกับเวลา เชน ซื้อครั้งสุดทายเมื่อไร ซื้อในชวงเวลา

อะไร เวลาเลิกงาน หรือสุดสัปดาห 

 (4) การจงใจไปเดินซื้อเปนความต้ังใจ และตองการซื้อ 

 (5) ข้ึนอยูกับสภาพของอารมณเงินสดที่มีสภาพความพรอมทางรางกาย เชน สบายดี

หรือเจ็บปวย เปนตน 

 3) ระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจ (decision time) ปจจัยอีกตัวที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ 

ก็คือเรื่องของเวลาที่จะใชไปสําหรับการตัดสินใจเปนสิ่งสุดทายที่ตองตัดสินใจ การเลือกซื้อสินคาอาจ

ใชเวลาเปนป หรือตัดสินใจเลือกซื้อยางฉับพลันก็ได ปกติระยะเวลาที่ใชจะพิจารณาปจจัยเชนเดียวกบั

การแสวงหาขอมูล 
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            2.2.3 การจําแนกการตัดสินใจของผูบรโิภค (consumer decision classified) 

 จากที่กลาวมาขางตน ผูบริโภคต้ังตัดสินใจหลายอยางในตลาด การตัดสินใจบางอยางก็มี

ความซับซอนมาก ในขณะที่เราไมสามารถจะรูถึงการตัดสินใจของผูบริโภคทั้งหมดได จึงจําเปนตอง

จําแนกประเภทการตัดสินใจของผูบริโภคที่มักจะเกิดข้ึนบอยๆ ออกเปนกลุมๆ เพื่อประโยชนใน

การศึกษา และเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคที่เกี่ยวกับการตัดสินใจไดดีย่ิงข้ึน ในที่น้ีเราสามารถ

จําแนกประเภทการตัดสินใจของผูบริโภคไดตามเกณฑตางๆ 5 เกณฑคือ 

 1) ตามลักษณะของการตัดสินใจ (nature of the decision)  

 การจําแนกการตัดสินใจของผูบริโภคตามลักษณะการตัดสินใจทําใหเราไดรูถึง

บางสิ่งบางอยางที่เกี่ยวกับการตัดสินใจได ซึ่งการตัดสินใจจะถือเอาลักษณะของการตัดสินใจเปนเกณฑ 

สามารถแบงการตัดสินใจออกเปนประเภทยอยๆ ได 4 ประเภทคือ 

                       (1) การตัดสินใจที่ข้ึนอยูกับระดับความเรงดวน (by the degree of urgency)  

การตัดสินใจบางอยางของผูบริโภคอาจเกิดขึ้นอยางเรงดวนที่จําเปนตองมีการตัดสินใจทันที

แตการตัดสินใจอื่นๆ อาจสามารถใชเวลามากกวาในการตัดสินใจไดอยางสบายๆ โดยไมตองรีบรอน 

ปกติโดยทั่วไปในการซื้อเสื้อผาชุดใหมไมจําเปนตองตัดสินใจเรงดวนได สวนการตัดสินใจสําหรับซื้อ

บานน้ันไมแนนอน อาจเปนไดที่เรงดวน หรือไมเรงดวนก็ได 

                       (2) การตัดสินใจข้ึนอยูกับความถ่ีของการตัดสินใจที่เกิดข้ึน (by frequency of 

occurrence) การตัดสินใจบางอยางของผูบริโภคอาจเกิดข้ึนไดไมบอยน่ัน คือระดับของความถือของ

การเกิดการตัดสินใจ ตัวอยางเชน การซื้อยาสีฟนจะมีความถ่ีที่ตองซื้อบอยกวาการซื้อรองเทา และ

การซื้อรองเทาก็จะมีความถ่ีในการซื้อที่บอยกวาการซื้อแวนตากันแดด  

 (3) การตัดสินใจที่ข้ึนอยูกันระดับความสําคัญ (by degree of significance) การตัดสินใจ

บางครั้งก็มีการความสําคัญตอผูบริโภคมากกวา เชนการตัดสินใจซื้อขาวโพดค่ัวตอนไปดูภาพยนตร  

จะมีความสําคัญตอผูบริโภคนอยกวาการตัดสินใจซื้อวิกผมปลอม หรือการตัดสินใจซื้อโทรทัศนสีสม

เครื่องอาจเปนสิ่งที่มีความหมายสําหรับบุคคลบางคน เพราะมันอาจสงผลกระทบตอบุคคล หรอืบคุคล

อื่นที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดดวยได ดังน้ันคําวาสําคัญ (significance) หมายถึง “สิ่งที่มีความหมาย 

หรือมีความสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภค” (Walters, 1978, p. 79) 

                       (4) การตัดสินใจที่ข้ึนอยูกับปริมาณความเกี่ยวของในการกระทําเปนประจาํ   

(by the amount of routine involved) เปนการตัดสินใจที่เกี่ยวของกับลักษณะของการซื้อที่ตองกระทํา

เปนประจําหรือไม ตัวอยางเชน สินคาพวกอาหารจะเปนสิ่งที่ตองการซื้อ (กระทํา) เปนประจําใน

ขณะที่สินคาพวกนํ้าหอม นาฬิกา โคมไฟ จะซื้อก็ตอเมื่อมีความตองการเกิดข้ึนเทาน้ัน ไมมีการกระทํา

อยูเปนประจํา เปนตน การจงใจไปเดินซื้อเปนความต้ังใจ และตองการซื้อ 
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 2) ตามประเภทการตัดสินใจของบุคคลกับของครัวเรือน (individual and household 

decision) 

 การตัดสินใจของผูบริโภคสามารถจําแนกโดยสิ่งที่ทําการซื้อน้ันเปนการซื้อ

สําหรับใหบุคคลใชหรือสําหรับใชในครัวเรือน สินคาถือวาสินคาสําหรับบุคคลใชสวนตัว เชน เสื้อผา 

กระเปาสตางค ชุดช้ันใน และเครื่องประดับ เปนตน ในขณะที่สินคาพวกเครื่องตกแตงบาน รถยนต 

อาหาร ถือวาเปนสินคาที่ตองซื้อสําหรับใชในครัวเรือน ซึ่งลักษณะการตัดสินใจในสินคาที่นํามาใชกับ

บุคคลที่แตกตางกันก็จะมีความแตกตางกันดวย โดยปกติสินคาที่ใชสําหรับครัวเรือน และพวกรถยนต

ก็มักจะเปนการตัดสินใจรวมกันระหวางสามี ภรรยา แตถาเปนสินคาที่ใชสําหรับสวนบุคคลแลวก็    

จะข้ึนอยูกับการตัดสินใจของบุคคลแตละคน 

 3) ตามประเภทการตัดสินใจที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ และรานคา (product and store 

decision) 

 ผูบริโภคตองมีการตัดสินใจในประเภทของผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ และอื่นๆ ที่จะซื้อ 

รวมทั้งการพิจารณาการซื้อที่เกี่ยวกับรานคาใดรานคาหน่ึงโดยเฉพาะดวย แมวาเน้ือหาสวนใหญใน

หนังสือน้ีจะเนนสนใจเหตุผลที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ และรานคาที่ทําใหเขาไดรับ

ความพอใจมากกวาในแงของจํานวนของผลิตภัณฑที่มีใหเลือก บริการ ราคา และทําเลที่ต้ังรานคา 

เปนตน ผูบริโภคจะชอบซื้อสินคาที่เขาเห็นวาจะไดรับความพอใจมากที่สุดในรูปของการซื้อสินคาที่

คุมคา หรือสินคาที่เขาเจาะจงซื้อ เปนสินคาที่มีช่ือเสียง เปนสินคาที่มีตราที่ตองการ และเปนสินคาที่มี

ปจจัยดานจิตใจอื่นๆ เปนตน 

 เปนสิ่งที่ผิดพลาดมาก ถาคิดวาผูบริโภคมักจะตัดสินใจเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑกอน

แลวคอยพิจารณาตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาที่จะไปซื้อ แตผูบริโภคที่ตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาที่จะไปซื้อ

กอนแลวคอยคิดตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ซื้อก็มีใหเห็นมากเชนกัน เนื่องจากปจจัยตางๆ 

เชน ทําเลที่ต้ังของราน ราคา และการใหสินเช่ือ เปนตน จะเปนตัวตัดสินสําหรับการเลือกรานคาใด

รานคาหน่ึง โดยเฉพาะของผูบริโภคที่จะไปซื้อสินคา และสินคาอะไรก็ตามที่รานคาน้ันมีเสนอขาย 

สรุปแลวก็คือวา ไมมีลําดับการตัดสินใจโดยเฉพาะสําหรับการตัดสินใจซื้อที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ และ

รานคา 

 4) ตามประเภทสภาวะของการตัดสินใจ (decision states) 

 เปนวิธีหน่ึงในการจําแนกการตัดสินใจของผูบริโภคที่อาศัยสภาวะการตัดสินใจที่

เกิดข้ึนในเวลาใดเวลาหน่ึงคือ เปนการตัดสินใจที่ผูบริโภคมีอยูในใจแลวสําหรับระดับของปญหาที่ตอง

ตัดสินใจ ดังน้ัน ไมวาผูบริโภคจะตัดสินใจเกี่ยวกับปญหาใดๆ จะมีสภาวะการตัดสินใจที่เปนไปได 

4 ทางคือ การปฏิเสธ การไมตัดสินใจ (undecided) การตัดสินใจเพียงบางสวน และการตัดสินใจ (decided) 
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 ผูบริโภคจะปฏิเสธ (rejected) ทางออกของปญหา เมื่อผูบริโภครูตัววาไมตองการที่

จะดําเนินการตามทางออกน้ัน ซึ่งสภาวะแบบน้ีจะเปนสภาวะที่ทําใหผูบริโภคตองการมีการแสวงหา

ทางออกอื่นๆ ที ่แตกตางออกไปมากกวาสภาวะใดๆ ผู บริโภคมีการไมตัดสินใจ (undecided) 

เมื่อผูบริโภคไมชอบทางออกใดๆ ของปญหาในบรรดาทางเลือกตางๆ ที่มีใหเลือก คือ เปนสภาวะที่

ผูบริโภคตัดสินใจไมได ตัวอยางเชน ผูบริโภคตัดสินใจที่จะซื้อเตารีดใหม แตตัดสินใจไมไดวาจะซื้อเตารีด

ของตราสินคาอะไรก็ดี เปนตน ในกรณีเชนน้ีจะไมมีการกระทําเกิดข้ึน (คือซื้อสินคา) การไมตัดสินใจ

จะเปนเครื่องหมายที่แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคตองการไดรับขอมูลเพิ่มเติมสําหรับการแกปญหาน้ัน 

การตัดสินใจเพียงบางสวน (partially decided) เปนสภาวะที่ครอบคลมุความเปนไปไดของการเกิดข้ึนที่

กวางมาก ต้ังแตการไมตัดสินใจจนถึงการตัดสินใจ บุคคลจะมีการตัดสินใจเพียงบางสวนเมื่อบุคคลมี

การโนมนาวที่จะยอมรับทางออกอันหน่ึงของปญหา ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจยอมรับที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑน้ัน แตรูสึกวาราคาของผลิตภัณฑน้ันแพงไปเล็กนอย หากมีการตอรองราคาไดก็จะทําให

ผูบริโภคซื้อได เมื่อผูบริโภคตกลงที่จะตัดสินใจ (decided) กระทําบางสิ่งบางอยาง การกระทําน้ันอาจเปนการ

ซื้อหรือไมซื้อ หรือการเลื่อนการซื้อออกไปจนกวาจะมีการซื้อเกิดข้ึนภายหลัง ธุรกิจจึงตองพยายามที่

จะบรรลุถึงการตัดสินใจในแงดี (การซื้อ) ของผูบริโภค 

 5) ตามความเกี่ยวพันของประเภทของการตัดสินใจ (interaction of decision types) 

 ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภคที่ไดกลาวมาไมใชทางเลือกใดทางเลือก

หน่ึงสําหรับผูบริโภคที่จะตองกระทํา แตจะเปนสิ่งที่จะพบเห็นไดในกระบวบการตัดสินใจของผูบริโภค

ที่มักจะมีประเภทของการตัดสินใจมากกวา 1 ประเภทเสมอ ผลก็คือผูบริโภคจะอยูในสภาวะของ

จิตใจที่จะตองตัดสินใจ และการตัดสินใจน้ันอาจตองพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และรานคา หรือ

ผูบริโภคอาจมีการตัดสินใจเพียงบางสวนแลววาจะตัดสินใจไปในทิศทางใด เปนตน ดังน้ันจะเห็นไดวา

สถานการณของการตัดสินใจที่กลาวมาเปนเรื่องปกติสําหรับผูบริโภคโดยทั่วไปที่เราสามารถจะเห็นได 

 2.2.4 แหลงขอมูลสําหรับผูบริโภค (customer information sources) 

 ผูบริโภคตองมีการแสวงหาขอมูล ผูบริโภคสามารถหาไดจากแหลงตางๆ แตกตางกนั บางคน

ก็หาจากแหลงขอมูลเพียงแหลงเดียว แตบางคนก็มีการหาขอมูลจากหลายๆ แหลงเสียกอนจึงสามารถ

ไดขอสรุปสําหรับการตัดสินใจได อยางไรก็ตาม ปรากฎวาผูบริโภคทุกประเภทมีการใชแหลงขอมูล

หลายแหลง ผลการศึกษาอันน้ีไดแสดงใหเห็นวา “ผูบริโภคที่มีรายไดตํ่าจะคอนขางเปนนักจายตลาดที่

มีความสามารถในการใชแหลงขอมูลหลายแหลง” (สมพัฒน คงสําราญ, 2546; อางถึงใน วิภาดา อินทรโชติ, 

2552) โดยผูบริโภคที่มีรายไดตํ่าจะเห็นวาหนังสือพิมพเปนแหลงที่ดีที่สุดสําหรับเขา รองลงมาก็ไดแก

โทรทัศน คําแนะนําจากเพื่อน และวิทยุ สวนการศึกษาของเด็กพบวา “เด็กที่ศึกษามีอัตรารอยละ 78 

ที่บอกวาไดเห็นและไดยินขอมูลเกี่ยวกับของเลนมาจากโทรทัศน ในขณะที่รอยละ 22 ที่เหลือจะได

ขอมูลมาจากเพื่อนเลน” (Block, 1997, pp. 3-15) และจาก “การศึกษาผูบริโภคกวา 12,000 คน
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ทําใหไดขอสรุปวา ในขณะที่การโฆษณามีความสําคัญตอการซื้อของผูบริโภค ปรากฎวาแหลงขอมูล

อื่นๆ กลับมีความสําคัญนอยกวา” (Feriders, 1973,  pp. 34-36) ดังน้ันแหลงขอมูลของผูบริโภค

สามารถจําแนกไดกวางๆ เปน 3 แหลงคือ (Callahan, 2007, pp. 45-48) 

                    1) ประสบการณสวนบุคคล (personal experience) ประสบการณสวนบุคคล 

ก็คือประวัติความเปนมาของผูบริโภคที่บุคคลเคยเขาไปเกี่ยวของในเรื่องของการมีปญหาเกี่ยวกับ

สินคาน้ันมากอน ความสําเร็จในการไดซึ่งขอมูลกระทําการเปรียบเทียบทางเลือกไดคนพบทางออก

ของปญหา และการไดรับความสําเร็จ หรือลมเหลวจากการตัดสินใจ ประสบการณทั้งหมดที่ผูบริโภค

ไดรับจากตลาดไมวาจะไดมาในสภาพที่รูตัวหรือไมรูตัว (conscious or unconscious) ก็ตาม จะถูก

เก็บไวในความคิด (mind) และนําออกมาใชเมื่อผูบริโภคตองการ เราจึงเรียกประสบการณสวนบุคคล

วาเปนแหลงขอมูลภายใน (internal source of information) ได ซึ่งตรงขามกับแหลงขอมูลทั้ง 2 

ที่เหลืออยู ซึ่งถือวาเปนขอมูลภายนอก (external source of information) 

                    2) แหลงขอมูลที่เปนกลุมอางอิง (reference group sources) แหลงขอมูลที่เปน

กลุมอางอิงจะเปนแหลงขอมูลที่ไดมาจากการติดตอในสังคม (social contacts) ของผูบริโภคที่มีตอ

คนอื่นๆ ซึ่งการติดตอน้ีอาจอยูในรูปของความสัมพันธภายในครอบครัว ในที่ทํางาน ในการทํา

โครงการของชุมชน หนวยงานของรัฐ และกลุมบันเทิงตางๆ เปนตน ความคิดเห็นของคนอื่นๆ เหลาน้ี

จะมีบทบาทสําคัญตอกิจกรรมการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคเราสามารถแบงอิทธิพลของกลุมอางอิง

ไดดังน้ี คืออิทธิพลของครอบครัว และอิทธิพลผูนําทางความคิด (opinion leaders) อิทธิพลของ

ครอบครัวจะเกิดข้ึนไดบอยๆ และมีความสําคัญดวย “มีหลักฐานช้ีใหเห็นวาประมาณรอยละ 50 ของ

ผูซื้อสินคาคงทนทั้งหมดจะไดรับคําแนะนําการซื้อจากเพื่อนฝูงและญาติพี่นอง” (Katona & Mueller, 

1955, p. 45) ตราสินคาที่ซื้อมักจะเปนตราสินคาที่เคยเห็นจากญาติพี่นอง ผูนําทางความคิดจะมี

บทบาทสําคัญมาก สําหรับการซื้อสินคาจําพวก เชน ยา เครื่องใชภายในบาน ผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับชองปาก 

เสื้อผา ผา ผลิตภัณฑทําความสะอาด ทรงผม แตงหนา และภาพยนตร เปนตน ผูนําทางความคิดไมได

มีอิทธิพลครอบจักรวาลไปหมด ผูนําทางความคิดสําหรับสําหรับสินคาประเภทหน่ึงจะแตกตางจาก

สินคาอื่นๆ ที่แตกตางกันโดยสิ้นเชิง ตัวอยางเชน คนหน่ึงอาจเปนผูนําทางความคิดสําหรับผงซักฟอก 

ในขณะที่ดารายอดนิยมอาจเปนผูนําแฟช่ันเสื้อผา เปนตน 

                    3) แหลงขอมูลที่เปนธุรกิจ (business sources) แหลงขอที่เปนแหลงธุรกิจทีผู่บริโภค

สามารถไดรับประโยชนสามารถแบงเปน 3 ประเภทคือ (1) สื่อวงกวาง (mass media) 

(2) พนักงานขาย (personal sales people) และ (3) การไปเยือนรานคาปลีก (visits retail stores) โดย

ตัวโฆษณา (advertisement) ซึ่งเปนสื่อวงกวางจะใหขอมูลหลากหลายแกผูบริโภคได เชน ขอมูล

เกี่ยวกับตราสินคา ราคา การลดราคา คุณลักษณะของสินคา ทําเลรานคา และช่ือของราน เปนตน 

ผูบริโภคใชโฆษณาเพื่อเพิ่มความประทับใจที่ไดรับจากรานโดยรวม แลวเปรียบเทียบระหวางตราสนิคา
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ที่เกี่ยวของ สวนการขายโดยใชบุคคล (พนักงานขาย) จะเปนแหลงขอมูลที่ใชนอยมากสําหรับผูบริโภค 

เพราะการขายสินคาโดยตัวบุคคลมักจะนําสินคาไปขายตามบานใหผูบริโภค ตัวอยางสินคาที่ใชขาย

ตามบาน คือประกันภัย เครื่องสําอาง ไมกวาด เครื่องตัดตนไม และหนังสือ เปนตน นอกจากน้ียัง

รวมถึงพนักงานขายที่อยูตามรานคาตางๆ ดวย สําหรับรานคาปลีกเปนแหลงขอมูลที่ดีเลิศสําหรับ

ผูบริโภค แมวาจะลําบากในการไดมาซึ่งขอมูลจากรานคามากกวาการไดจากสื่อวงกวางก็ตาม เหตุผลก็

คือ รานคาจะมีขอมูลใหผูบริโภคมากมายจนทําใหเกิดความสับสนได ขอมูลที่รานคามีใหผูบริโภคซึ่งไม

อาจหาไดจากโฆษณาคือ ทัศนคติของพนักงานในราน การเปรียบเทียบโดยตรงของสินคา ขอมูลการ

ใหบริการ การสาธิตสินคา รวมทั้งรูปแบบ และเงื่อนไขของการขาย เปนตน 

                    ปจจัยที่ตองพิจารณาในการเลือกแหลงขอมูลที่สําคัญมีดวยกัน 5 ประการ คือ 

(วิภาดา อินทรโชติ, 2552) 

                      1) ประเภทของผลิตภัณฑ (type of product) สินคาชนิดหน่ึงอาจยอมรับแหลงขอมูล

หน่ึงมากกวาอีกแหลงหน่ึงได เชน ผูบริโภคจะเช่ือขอมูลที่ไดจากการติดตอกับบุคคลมากกวาจากสื่อ 

วงกวางสําหรับสินคาพวกคงทน เปนตน สําหรับสินคาพวกสะดวกซื้อผูบริโภคอาจมีการแสวงหาขอมูล

เพียงเล็กนอยหรือไมมีการหาขอมูลเลยก็ได 

                    2) อายุของผลิตภัณฑ (product life) ผลิตภัณฑที่ย่ิงมีอายุในการตลาดมากข้ึนย่ิงมี

แนวโนมมากที่ผูบริโภคจะใชประโยชนของขอมูลที่ไดรับจากกลุมอางอิงมากยิ่งขึ้นไปดวย สําหรับ

การพิจารณาผลิตภัณฑใหมแลว ผูบริโภคจะอาศัยขอมูลจากสื่อวงกวางและผูนําทางความคิดเปนอยางมาก 

ดังน้ัน ผูนําทางความคิดมักเปนแหลงขอมูลสําคัญสําหรับผลิตภัณฑแฟช่ันลาสุดที่ออกมาใหม 

                    3) ความมั่นใจที่มีตอแหลงขอมูล (confidence in the source) ผูบริโภคจะมีความมั่นใจ

ตอแหลงขอมูล เมื่อผูบริโภคเช่ือวาจะไดรับขอมูลจากแหลงน้ัน ถาผูบริโภคไดรับผลดีจากการใชสินคา

ที่ถูกแนะนําโดยแหลงขอมูลหน่ึงในอดีต จะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะใชแหลงขอมูลน้ันอีก 

นอกจากน้ันผูบริโภคยังมีการพัฒนาความมั่นใจที่มีตอธุรกิจหากสิ่งที่ผูบริโภคไดรับตรงกับสิ่งที่ธุรกิจ

โฆษณาไว 

                    4) การเปนประโยชนของขอมูล (usefulness of the information) ผูบริโภคมักใช

แหลงขอมูลใดก็ตามที่ใหขอมูลที่เปนประโยชนที่เกี่ยวของกับปญหาของผูบริโภคมากที่สุด ตัวอยางเชน 

ผูบริโภคจะใชขอมูลที่ไดจากหนังสือพิมพทองถ่ินมากกวา สําหรับการติดตามเหตุการณในทองถ่ินหรือ

ขาวสารการขายสินคาในทองถ่ิน 

                    5) ประสบการณที่มีมากอน (previous experience) คือขอมูลที่ไดจากที่ผูบริโภค

เคยเกี่ยวของกับสินคาหรือเหตุการณน้ันมากอน ไมวาจะเปนของการเขาไปเกี่ยวของในอดีตจะเปนที่

พอใจหรือไมพอใจ จะนํามาเปนขอมูลสําหรับการตัดสินใจซื้อปจจุบันและอนาคตได ตัวอยางเชน   
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การใชเครื่องใชไฟฟาตราหน่ึงแลวพอใจมาก เมื่อตองการเครื่องใชไฟฟาอื่นอีกก็อาจจะทําใหผูบริโภค

สนใจที่จะซื้อสินคาตราเดิมที่เคยใช เปนตน 

 2.2.5 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 ในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาหน่ึงน้ัน จะตองมีกระบวนการต้ังแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติ

หลังจากที่ไดใชสินคาแลว การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคน้ันจะชวยใหนักการตลาดมองเห็นชอง

ทางการเขาถึงผูบริโภคไดดีย่ิงข้ึน ซึ่งสามารถพิจารณาเปนข้ันตอนไดดังน้ี 

                    1) การมองเห็นปญหา (perceived problems) คนเราเมื่อยามปกติสุข ใชชีวิตตามปกติ 

มักไมมีปญหาใหคอยแกไข แตทวานักการตลาดตองพยายามช้ีใหผูบริโภคมองเห็นถึงปญหา และมอง

วาปญหาน้ันเกิดจากอะไร ทําใหมองถึงขอแตกตางระหวางสภาพในอุดมคติ (ideal) กับสภาพความ

เปนจริง (reality) เชน ผูหญิงคนหน่ึงนํ้าหนักปกติ 60 กก. สวนสูง 160 ซม. ซึ่งตามคามาตรฐานหรือ

อุดมคติ ควรมีนํ้าหนักอยูที่ 50 กิโลกรัม ดังน้ันจึงตองควรลดนํ้าหนัก หรือหาผลิตภัณฑที่ชวยในเรื่อง

ของการควบคุมนํ้าหนัก เปนตน ซึ่งปญหาดังกลาวจะกลายมาเปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการแกปญหา

ในข้ันตอนที่ 2 

                    2) การแสวงหาภายใน (internal search) เมื่อเกิดปญหาตองการแกไขปญหา คนเราก็

มักจะแสวงหาในสิ่งที่ใกลตัว เชน ปญหาคือกระดาษที่ใชพิมพงานหมด ตองการซื้อกระดาษ เอสี่ (A4) 

สีขาว 1 รีม มาทํางาน ก็จะพยายามนึกย่ีหอที่ตนเองรูจักวามีย่ีหออะไรบาง และเมื่อจดจําได และรูสึก

พึงพอใจในย่ีหอที่นึกไดก็จะตัดสินใจซื้อทันที แตถาหากผูบริโภคจดจําได แตไมพอใจสิ่งที่จําได และ

ปญหาที่เกิดข้ึนน้ันดูเหมือนจะไมรุนแรง แกไขก็ไดไมแกไขก็ได กระบวนการตัดสินใจน้ันก็จะหยุดลง 

การเปลี่ยนปรากฎการณอยางที่ 2 น้ี เกิดข้ึนจากการที่นักการตลาดไมสามารถสรางปญหา

อยางรุนแรงใหเกิดข้ึนในใจของผูบริโภคได เชน ผูบริโภคมีนํ้าหนักเกินตองการเขาคอรสลดนํ้าหนัก 

ลองมองหาสถาบันลดนํ้าหนักหลายๆ ที่ แตวาราคาสูงเกินไป จึงมีความคิดที่วา ออกกําลังกาย 

ควบคุมอาหาร พักผอนใหเพียงพอ ก็นาจะลดนํ้าหนักได กระบวนการจัดสินใจซื้อคอรสลดนํ้าหนักจึง

ไมเกิดข้ึน อยางไรก็ตามถาผูบริโภคไมไดตัดสินใจซื้อเน่ืองจากความไมพอใจในย่ีหอที่จําได ซึ่งปญหา

ดังกลาวจะกลายมาเปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการแกปญหาในข้ันตอนที่ 3 

                    3) การแสวงหาภายนอก (external search) เมื่อขอมูลที่ผูบริโภคจําไดน้ันไมเพียงพอ 

จึงเกิดการแสวงหา คือการหาขอมูลของสินคาภายนอก โดยชองทางการแสวงหาขอมูลจะประกอบไปดวย 

    (1) โฆษณา ผูบริโภคจะดูโฆษณาเพื่อดูวามีอะไรนาสนใจ ประกอบการตัดสินใจ ดังน้ัน

นักการตลาดที่ดีควรเลือกชวงเวลาในการโฆษณาใหเหมาะสม เชน ฤดูหนาวก็โฆษณาเครื่องทํานํ้าอุน 

ฤดูรอนก็โฆษณาเครื่องปรับอากาศ และพัดลม เปนตน 

    (2) การไป ณ จุดขาย การไป ณ จุดขายน้ันแปลวา ผูบริโภคตองการที่จะสัมผัส 

หรือทดลองเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑที่ตนสนใจ หรือตองการไปหาซื้อดูเน่ืองจากไมพอใจในสิ่งที่ตนเองจําได 
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สิ่งที่สําคัญในขอน้ีคือ ณ จุดขายตองมีสินคา เน่ืองจากทางผูบริโภคไดใหโอกาสแลว การวางสินคาตอง

เดนชัด รวมถึงมารยาท และความรูความสามารถในเรื่องผลิตภัณฑของพนักงานขาย ก็เปนสิ่งสําคัญ

ในการที่จะใหขอมูลกับผูบริโภค 

    (3) การโทรศัพท หรือพูดคุยกับทางเจาของผลิตภัณฑ ทางบริษัทก็ตองฝกฝน

พนักงานรับโทรศัพท พนักงานฝายลูกคาสัมพันธ การตอบคําถามตางๆ เหลาน้ีจะตองชัดเจน แจมแจง 

    (4) การขอพบพนักงานขาย เมื่อทางผูบริโภคไมพอใจในผลิตภัณฑที่ตนเองจดจําได 

อาจมีการเรียกพนักงานขายเขาไปพบเพื่อใหคําปรึกษา หรือ เสนอขายสินคา ทั้งน้ีพนักงานขายตองมี

ความรู ความสามารถในการใหขอมูลกับทางผูบริโภครวมทั้งการตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคได

อยางทันทวงที 

    (5) การคนหาขอมูลทางอินเตอรเน็ต ในกรณีน้ีอาจจะเปนการสอบถามหรือคนหา

ขอมูลจากหนาเว็บไซตตางๆ ซึ่งในปจจุบันมีเว็บไซต รีวิว ประสบการณตรงจากผูใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ี 

เราตองมั่นใจวาสินคาของเราดี มีคุณภาพ เน่ืองจากบนโลกอินเตอรเน็ต เปนโลกเสมือนที่ใครก็

สามารถที่จะเขียนอะไรลงไปก็ได และมีการแพรกระจายขาวสารอยางรวดเร็วในลักษณะ ปากตอปาก 

(viral marketing) หลังจากที่ผูบริโภคไดแสวงหาดวยวิธีการใดวิธีการหน่ึง หรือหลายวิธีขางตนแลว 

ผูบริโภคก็จะดําเนินการข้ันตอนตอไปในกระบวนการการตัดสินใจ น่ันก็คือการประเมินทางเลือก 

                    4) การประเมินทางเลือก (evaluation) ผูบริโภคไดรับรูสินคาย่ีหอตางๆ แลว ก็จะ

นํามาประเมินวา สินคาใดดีกวากันในแงใด ความสําคัญในข้ันตอนน้ีก็คือ เราตองใหจุดเดนของสินคา

ของเรา (feature) ตรงกับมาตรการ (criteria) ในการเลือกซื้อของผูบริโภค ถาหากจุดเดนของสินคา

น้ันไมใชจุดที่ผูบริโภคตองการ หรือใชเปนมาตรการในการตัดสินใจ สินคาเรายอมขายไมได เชน ถาซื้อ

กระดาษสําหรับงานพิมพตองเลือกที่ผิวเรียบ แผนกระดาษไมติดกันตอนพิมพ และราคาถูก เปนตน 

การที่เราไมศึกษามาตรการในการตัดสินใจของผูบริโภค แลวสรางจุดเดนตามใจเราน้ัน โอกาสในการ

จะไดรับเลือกก็จะยากข้ึน การขายก็จะยากข้ึน เพราะจะตองไปเปลี่ยนใจผูบริโภคใหเปลี่ยนมาตรการ

ในการเลือกซื้อเพื่อสอดคลองกับจุดเดนที่เรามี เมื่อผูบริโภคไดพิจารณาแลวก็จะถึงข้ันตอนถัดไป ก็คือ

การตัดสินใจซื้อ 

                    5) การตัดสินใจซื้อ (decision making) ผูบริโภคสวนใหญเมื่อทําการหาขอมลูเรยีบรอย

แลวมักจะไมตัดสินใจซื้อในทันที เน่ืองจากอาจจะลังเลวา สินคาที่ซื้อมาน้ัน จะดีอยางที่โฆษณาไว

หรือไม จะมีคุณภาพคุมคากับราคาที่ตองจายไปหรือไม ดังน้ันสินคาใหมๆ ที่จะนําเสนอตัวเองแก

ผูบริโภคน้ันตองหาหนทางในการจะเรงรัดใหผูบริโภคเปลี่ยนใจ และตัดสินใจซื้อสินคาของตัวเอง 
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                       วิธีการเรงรัดการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค น้ันมีมากมายหลายวิธี เชน 

                       (1) สรางสิ่งลอใจ เชน การลด แลก แจก แถม (sale promotion) 

                       (2) สรางความแตกตาง เชน นํ้าด่ืมบรรจุขวดเหมือนกัน แตอีกขวดลดการใชพลาสติก 

ชวยลดโลกรอน ซึ่งนักการตลาดตองสรางความแตกตางจากคูแขงใหไดมากที่สุด ถาเราสรางความ

แตกตางไดชัดเจนเทาไร โอกาสในการที่จะเรงรัดในการตัดสินใจจะดีข้ึนเทาน้ัน 

                       (3) การลดอัตราการเสี่ยงในความรูสึกของผูบริโภค วิธีการที่จะลดความเสี่ยง เชน 

ช่ือเสียงของบริษัท อายุของบริษัท ภาพพจนของสินคา การรับประกันการขาย ภาพพจนของ

กลุมเปาหมาย และความพอใจของลูกคา (customer reference) เปนตน (Nanosoft & Solution 

Ltd., 2542) 

                    6) พฤติกรรมหลังการซื้อ (post-purchase behavior) หลังจากการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑแลว ผลที่ตามมาอาจทําใหไดรับความพอใจหรือไมพอใจอยางใดอยางหน่ึง ซึ่งหากไดรับ

ความพอใจ ความแตกตางระหวางสภาวะที่เปนอยูเดิมกับสภาวะที่พึงปรารถนาอยากจะใหเปนก็จะ

หมดไป ซึ่งจะทําใหเกิดความรูสึกพอใจหากสิ่งที่คาดหวังทั้งหมดไดรับการตอบสนอง เพราะผูบริโภค

มักจะมีความกังวลใจ (anxieties) เสมอหลังจากการซื้อและอาจเกิดความไมมั่นใจวาการตัดสินใจซื้อ

ของตนน้ันถูกตองหรือไม ซึ่งในทางจิตวิทยาเรียกสภาพของจิตใจเชนนี้วา ความไมมั่นใจในระบบ

การคิดของสมอง (cognitive dissonance) และจะเกิดข้ึนเสมอหลังจากที่ตองตัดสินใจซื้อของที่ยาก

และสําคัญ โดยผูบริโภคจําเปนตองเลือกจากตัวเลือกที่มีความสําคัญใกลเคียงกัน (Belch & Belch, 

1993) เชน การซื้อรถยนต หรือ คอมพิวเตอร เมื่อผูบริโภคตกอยูในสภาพกังวลใจก็จะหาวิธีลดความ

กังวลใจใหนอยลงหลายวิธี โดยอาจจะมองหาโฆษณาหรือขอมูลขาวสารอื่นๆ เพื่อมาสนับสนุน      

การตัดสินใจ และอาจหาเพื่อนหรือคนรูจักที่ซื้อสินคาเชนเดียวกับตน และไดรับความพึงพอใจเพื่อเปน

การยืนยันการตัดสินใจซื้อของวาเปนการตัดสินใจซื้อที่ถูกตองแลว และอาจหลีกเลี่ยงขอมูลขาวสารที่

สนับสนุน ยกยองผลิตภัณฑที่เขาไมไดซื้ออีกดวย (Boone & Kurtz, 1995) วาเปนการตัดสินใจซื้อ

ถูกตองแลว นอกจากน้ันเขาอาจหลีกเลี่ยงขอมูลขาวสารที่สนับสนุน ยกยองผลิตภัณฑที่เขาไมไดเลือก

ซื้ออีกดวย เชน ผูซื้อรถยนตย่ีหอโตโยตา (Toyota) จะชอบอานโฆษณารถยนตย่ีหอโตโยตา (Toyota) 

และจะหลีกเลี่ยงไมสนใจโฆษณารถยนตย่ีหอนิสสัน (Nissan) และรถยนตย่ีหอฮอนดา (Honda) เปนตน 

(Boone & Kurtz, 1995) 

                    นักการตลาดจะตองตระหนักถึงความสําคัญ ของความรูสึกหลังการซื้อของผูบริโภค

ใหมาก เพราะหากผูบริโภคมีความรูสึกไมพอใจหรือความรูสึกในทางลบ นอกจากจะไมกลับมาซื้อใหมแลว 

ย ัง อาจจะกลายเป นแหล ง ข า วที ่พ ูดปากต อปาก ในทางลบ (negative word-of-mouth 

information) ไปสูผูบริโภคอื่นๆ ทําใหไมซื้อผลิตภัณฑของบริษัทไปดวย เพื่อใหไดขอเสนอ และเพื่อ

ลดความรูสึกกังวลใจ หรือความเศราเสียใจของผูซื้อ (buyer’s remorse) ใหลดลงดวยการใชขอมูล
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ขาวสารเพื่อสนับสนุนการเลือกซื้อ เชน สงจดหมายตามไปหลังจากซื้อ หรือโทรศัพทไปถึงเพื่อเสนอ

ใหบริการสวนตัวเพื่อชวยแกปญหาใดๆ ที่เกิดข้ึน หรืออาจใชการโฆษณาที่เนนความพอใจของผูบริโภค

ที่ใชผลิตภัณฑน้ันเปนตน นอกจากน้ีบางบริษัทยังใช นโยบายใหคืนสินคาและคืนเงิน ถาผูบริโภค    

ไมพอใจ หรือมีหนังสือรับประกันสินคารับรองเพื่อสรางความพอใจใหกับผูบริโภคหลังการซื้ออีกดวย 

(Belch & Belch, 1993) 

 2.2.6 การประเมินผลหลังการซื้อ (post purchase assessment) 

 เปนข้ันตอนที่ผูบริโภคจะประเมินผลการตัดสินใจที่ไดวา การตัดสินใจน้ันมีประสิทธิภาพ

เปนที่พอใจหรือไม อันจะนําไปสูการตัดสินใจครั้งตอไปในอนาคต ฉะน้ันกระบวนการการตัดสินใจของ

ผูบริโภคจึงไมไดสิ้นสุดลงเมื่อมีการกระทําการซื้อ สิ่งสําคัญอันหน่ึงของข้ันตอนน้ี คือสภาวะ       

ความกังวลหลังการซื้อ (post cognit ive dissonance) ซึ่ งมีทฤษฎีที่วาความกังวลหลัง

การซื้อ (dissonance theory) ไดอธิบายพฤติกรรมที่เกิดข้ึนหลังการซื้อ โดยทฤษฎีน้ีมีความคิดเห็นวา 

ผูบริโภคตองเผชิญกับความจําเปนในการรวบรวมขอมูล และการประมวลผลที่เกี่ยวกับทางเลือกตางๆ 

อันนําไปสูการยอมรับทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง ความกังวลดังกลาวเปนความรูสึกไมสบายทางจิตใจที่

ผูบริโภคพยายามจะบรรเทา ถาประสบการณของผูบริโภคที่มีเกี่ยวกับสินคาเปนที่พอใจ การลดความ

กังวลหลังการซื้อของผูบริโภคก็ควรนําไปสูความชอบในตราสินคาดังกลาวของสินคา และนําไป สูการ

เพิ่มความเปนไปไดในการกลับมาซื้อซ้ําอีกของผูบริโภค (สมพัฒน คงสําราญ, 2546; อางถึงใน

วิภาดา อินทรโชติ, 2552) 

 ทฤษฎีที่วาดวยความกังวลหลังการซื้อ (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, หนา 25) จะเกิดข้ึนภายใน

เงื่อนไข 3 ประการคือ 

  1) ภายหลังการตัดสินใจที่สําคัญ หรือยาก                        

  2) ภายหลังจากการถูกบังคับใหพูด หรือทําในสิ่งตรงกันขามกับทัศนคติ หรือความเช่ือ

ที่มีอยู 

  3) ภายหลังจากการไดรับขอมูลที่ไมตรงกับที่มีอยู 

 วิธีการที่ผูบริโภคจัดการเกี่ยวกับความกังวลหลังการซื้อ อาจทําใหผูจัดการฝายการตลาดได

รูถึงการลดความกังวลและเพิ่มความเปนไปไดในการซื้อซ้ําของผูบริโภคในตราสินคาดังกลาวไดใน

ภายหลังไดในภายหลัง ผูบริโภคอาจแสวงหาการบรรเทาความกังวลไดหลายทาง เชน 

                    1) ผูบริโภคอาจคนหาขอมูลเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจของเขา 

                    2) ผูบริโภคอาจพยายามทําใหเขามั่นใจวาการตัดสินใจของเขาถูกตองดีแลว โดยการบอก

คนอื่นวาการตัดสินใจดังกลาวคุมคาแลว 

                    3) ผูบริโภคอาจพยายามหลีกเลี่ยงขอมูลที่ขัดแยงกับความคิดของเขา 

                    4) ผูบริโภคอาจแกไขปญหาความกังวลโดยการซื้อตราสินคาใหมในการซื้อครั้งตอไป 
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                    5) ผูบริโภคอาจพยายามลืมความกังวลดังกลาวจนหมดความกังวลไปเอง 

 

2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมลูกคา 

 

            การศึกษาความภักดีของลูกคา จะอาศัยแนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่ง

ถือเปนพฤติกรรมหน่ึงของมนุษย โดยการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมมนุษยน้ัน มีแนวคิดที่สําคัญ 2 กลุม 

กลุมแรกเปนนักพฤติกรรมศาสตร (behaviorist) ซึ่งมุงเนนศึกษาโครงสรางของพฤติกรรมบุคคลที่

ปฏิบัติตอบตอสิ่งกระตุน และกลุมที่สองเปนนักทฤษฎีวาดวยความเขาใจ (cognitivist) ที่มุงเนนกระบวนการ

ซึ่งกอใหเกิดพฤติกรรม และผลของพฤติกรรมที่ปรากฎ ซึ่งถือวาพฤติกรรมผูบริโภคเปนพฤติกรรมของ

การแกไขปญหา (problem solving) (Williams, 1982) 

 2.3.1 พฤติกรรมลูกคา หรือผูบริโภค 

            การศึกษาพฤติกรรมลูกคา หรือผูบริโภค จะมีพื้นฐานมาจากการพิจารณาพฤติกรรมของ

บุคคลที่แสดงออกในการซื้อสินคา ซึ่งการซื้อสินคาดังกลาวมี 2 ลักษณะ คือ การซื้อที่สามารถอธิบาย

ไดถึงเหตุผลวาเกิดข้ึนเพราะอะไร และการซื้อที่เกิดจากอารมณ ความรูสึก ดังน้ัน ทฤษฎีในการศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคจึงสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุม คือ กลุมทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผล 

(substantive theories) และกลุมทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ (non substantive Theories) 

(อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, หนา 6) 

  1) ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผล (substantive theories) มีมุมมองวาวิธีการ 

หรือพฤติกรรมของผูบริโภคในกระบวนซื้อจะตองมีขอมูลที่เพียงพอ หรือตองมีความสามารถในการ

ไดมาซึ่งความรูที่จําเปนตอการตัดสินใจ จากความรู และขอมูลตางๆ ที่ไดรับเหลาน้ี ผูบริโภคสามารถ

นําไปใชพิจารณาทางเลือกตางๆ ที่เปนไปไดอยางรอบคอบ อันนําไปสูการตัดสินใจซื้อที่มีเหตุผลใน

ที่สุด ทฤษฎีที่อยูภายใตทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผลประกอบดวยทฤษฎีตอไปน้ี 

 (1) ทฤษฎีวาดวยการเปนคนประหยัด (economic man) ทฤษฎีน้ีถือวาผูบริโภค

มีความรูเกี่ยวกับสินคาเปนอยางดี การใชความพยายามหรือตนทุนใดๆ สวนบุคคลเพื่อการบริโภคอยู

ในระดับตํ่า และมีมุมมองวาความตองการของผูบริโภคแนนอนและเปนจริง (realistic) กลาวคือ เมื่อ

เกิดความตองการสินคาชนิดใดชนิดหน่ึง ผูบริโภคสามารถตัดสินใจไดเลยวาจะซื้อสินคาชนิดใด และ

สถานที่ซื้อแหงใด ซึ่งผลลัพธคือทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ  

 (2) ทฤษฎีวาดวยการแกไขปญหา หรือการตัดสินใจ (problem solving or decision 

making) ทฤษฎีน้ีมองวาผูบริโภคไมไดมีขอมูล หรือความรูทุกอยางที่เกี่ยวกับทางเลือกที่ตองตัดสินใจ

ในการซื้อสินคา เมื่อตองตัดสินใจจึงตองการขอมูลเพิ่มเติม ซึ่งตองใชความพยายาม และเกิด        
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การเสียเวลา บางครั้งความตองการของผูบริโภคก็ไมแนนอน การซื้อมีความเสี่ยงเขามาเกี่ยวของทั้ง

ความเสี่ยงทางเศรษฐกิจและความเสี่ยงดานจิตใจ จึงตองมีความระมัดระวังในการตัดสินใจภายใต

ความรูและขอมูลที่หามาได เพราะการตัดสินใจอาจมีโอกาสผิดพลาด  

 (3) ทฤษฎีวาดวยการหลีกเลี่ยงความเสี่ยง (risk avoidance) ทฤษฎีนี้มองวา

ความพยายามจะแกไขปญหาการซื้อดวยกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค เผชิญกับความไมแนนอน

ของผลลัพธที่อาจเกิดข้ึนภายหลังการซื้อวาจะเปนที่พอใจหรือไมพอใจ หรือผูบริโภคมีความเสีย่งทีต่อง

ไดรับเมื่อตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมผูบริโภคที่เกิดข้ึนตามทฤษฎีน้ี คือการแสดงออกตอการตัดสินใจซื้อ

ภายใตความเสี่ยงที่เขามาเกี่ยวของอยางมีเหตุผล การตัดสินใจจึงผานการใชความพยายามอยางดีที่สุดแลว 

เพื่อปองกันความเสี่ยงใหเกิดข้ึนนอยที่สุด ทฤษฎีน้ีจึงใหความสําคัญกับการซื้อที่ข้ึนอยูกับคุณคาหรือ

ความนาเช่ือถือของตราสินคา (value of brand) และช่ือเสียงของบริษัทผูผลิตหรือจําหนายสินคา 

 (4) ทฤษฎีวาดวยการเรียนรู (learning) ทฤษฎีน้ีมองวาผูบริโภคจะเรียนรู

เกี่ยวกับการซื้อที่ไดมาจากประสบการณ และจะคอยๆ กลายเปนกระบวนการซื้ออยางงาย พัฒนา

ไปสูการซื้อที่มีรูปแบบที่เปนนิสัย (habitual purchase pattern) ตามลําดับ ดังน้ัน การรับรู และ

แรงจูงใจที่แตกตางกันของผูบริโภคแตละราย จึงมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเหลาน้ัน 

  2) ทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ (non substantive theories) ทฤษฎีน้ี

จะเนนวาผูบริโภคขาดขอมูลที่จะชวยในการตัดสินใจซื้อสินคา ผูบริโภคไมชอบที่จะตองเสียเวลา หรือ

ยุงยากในการประเมินผล และเปรียบเทียบทางเลือกตางๆ กอนทําการตัดสินใจ และทฤษฎีน้ีถือวา

ความแตกตางระหวางสินคา และตราสินคาสวนใหญเปนสิ่งที่จับตองไมได และสิ่งสําคัญ คือ การตัดสินใจน้ัน

เปนเรื่องของอารมณ ความรูสึก ความไมเปนจริง (unrealistic) โดยทฤษฎีซึ่งสะทอนใหเห็นถึง

พฤติกรรมที่เกิดจากอารมณ ประกอบดวยทฤษฎีตอไปน้ี 

 (1) ทฤษฎีวาดวยจิตวิเคราะห (psychoanalytic) ทฤษฎีน้ีมองวาพฤติกรรมเกิด

มาจากจิตใตสํานึกของบุคคล การซื้อเปนกิจกรรมที่ซับซอน เกิดจากแรงจูงใจที่ผูบริโภคเองมักไมคอย

จะรูตัว เหตุผลที่แทจริงในการตัดสินใจซื้อมาจากจิตสวนลึกของผูบริโภคแตละคน ซึ่งยากที่จะ

คาดคะเน หรืออธิบายในเชิงของความคิดเห็นของบุคคล (subjective manner) ดังน้ัน ทฤษฎีน้ีจึง

มุงเนนการศึกษา หรือคนหาพฤติกรรมที่ซอนเรน หรือแอบแฝงของบุคคลที่มีผลตอการซื้อสินคา 

  (2) ทฤษฎีวาดวยการกระทําทางสังคม (social action) อธิบายถึงการซื้อของบุคคล

ที่มาจากอิทธิพลของบุคคล หรือกลุมบุคคลอื่นๆ ในสังคม การเปนสมาชิกของกลุม หรือความ

ปรารถนาที่จะเขาเปนสมาชิกของกลุมใดกลุมหน่ึง อาจมีผลใหบุคคลมีการใชสินคาตามที่บุคคลอื่นใน

กลุมใชกันหรือกําหนดข้ึน สินคาบางชนิดจึงสะทอนถึงสัญลักษณที่แสดงสถานภาพของบุคคล 

(status) วิถีการดําเนินชีวิต (lifestyle) ของกลุมบุคคลตางๆ ในสังคม หรือมักเรียกพฤติกรรมลักษณะ

น้ีวาพฤติกรรมการเลียนแบบสังคม  
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 (3) ทฤษฎีวาดวยการกระทําที่ไมไดต้ังใจมากอน (impulse actions) การตัดสินใจ    

ซื้อสินคาของผูบริโภคในลักษณะฉับพลันหรือไมไดต้ังใจมากอน คือปราศจากการไตรตรอง การหา

ขอมูล รวมถึงการวางแผนลวงหนา จึงถือวาผูบริโภคอาจตัดสินใจแบบไมมีเหตุผล เพราะไมไดมีการหา

ขอมูล และพิจารณาทางเลือกอื่นๆ เพื่อการเปรียบเทียบและลดความเสี่ยงจากการตัดสินใจ  

 (4) ทฤษฎีวาดวยการสุมเลือก หรือความนาจะเปน (random choice probabilistic) 

มองวาพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคในบางกรณี มีลักษณะการซื้อที่ขาดการเอาใจใส และไมได

ช้ีใหเห็นถึงขอแตกตางระหวางตราสินคาที่ซื้อ สามารถอธิบายวาเปนพฤติกรรมที่เกิดจากการตัดสินใจ

แบบการสุมเลือก คือข้ึนอยูกับความพึงพอใจของแตละบุคคลที่จะเลือกซื้อสินคาชนิดใด โดยทั่วไป

ทฤษฎีน้ีนิยมศึกษาถึงการคาดคะเนพฤติกรรมการเปลี่ยนตราสินคา (brand switching behavior) 

ของผูบริโภควาเปนไปในลักษณะใด 

            เมื่ออาศัยพื้นฐานจากกลุมทฤษฎีวาดวยพฤติกรรมที่มีเหตุผล และกลุมทฤษฎีวาดวย

พฤติกรรมที่เกิดจากอารมณดังกลาว สามารถจะทําความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค หรือลูกคา 

ซึ่งพฤติกรรม หรือการกระทําของบุคคล สามารถจําแนกออกไดเปน 2 ประเภท คือพฤติกรรม

ภายนอก (overt behavior) และพฤติกรรมภายใน (covert behavior) (Sundel & Sundel, 2004) 

โดยพฤติกรรมภายนอกเปนการกระทําที่บุคคลอื่นสามารถสังเกตเห็น และวัดได ซึ่งไดรับอิทธิพลมา

จากสภาพแวดลอมภายนอกตัวผูบริโภค เชน ครอบครัว ชนช้ันทางสังคม วัฒนธรรม และกลุมอางอิง

ตางๆ ขณะที่พฤติกรรมภายในเปนการกระทําที่เกิดข้ึนภายในตัวบุคคล ถูกกําหนดมาจากปจจัยดาน

จิตวิทยา ไดแก การรับรู การเรียนรู ความตองการ และแรงจูงใจ ทัศนคติ คานิยม และวิถีชีวิต เปนตน 

ซึ่งปจจัยเหลาน้ีจะเกี่ยวของ และเปนสวนหน่ึงในแบบจําลองกระบวนการการบริโภค 

 2.3.2 แบบจําลองกระบวนการการบริโภค 

 แบบจําลองกระบวนการบริโภคถูกพัฒนาข้ึน เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการบริโภค กรณีแบบจําลองของ Schiffman & Kanuk (2007) นําเสนอวาการบริโภค

ประกอบดวยข้ันตอนที่สําคัญ 3 ข้ันตอน ดังน้ี 

  1) ข้ันปจจัยนําเขา (input stage) เปนข้ันที่ปจจัยภายนอกมีอิทธิพลตอกระบวน 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ปจจัยภายนอกดังกลาว ไดแก การดําเนินการขององคกรธุรกิจ และ

ปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม การดําเนินการขององคการธุรกิจเปนความพยายามที่จะทําใหผูบริโภค

ไดตระหนักถึงความตองการของตน โดยผานหลักการที่เรียกวา สวนประสมทางการตลาด 

(marketing mix: 4P) ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) ชองทางการจัดจําหนาย 

(place) และการสงเสริมการขาย (promotion) สวนปจจัยดานสังคมวัฒนธรรม คือปจจัยที่แวดลอม

ตัวผูบริโภค และมีอิทธิพลในการหลอหลอมพฤติกรรมตางๆ ของบุคคล ไดแก ครอบครัว กลุมอางอิง 
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ช้ันทางสังคม และวัฒนธรรม ปจจัยภายนอกทั้งสองประการมีอิทธิพลรวมกันตอกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค ไมวาจะเปนสินคาที่ผูบริโภคจะซื้อ สถานที่ที่จะซื้อ และวิธีการบริโภค 

  2) ข้ันกระบวนการ (process stage) เปนข้ันที่แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค โดยปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งไดแก การรับรู การเรียนรู ความตองการ และแรงจูงใจ บุคลิกภาพ 

ทัศนคติ คานิยม และวิถีชีวิตของผูบริโภค จะมีอิทธิพลตอการตระหนักถึงความตองการ การคนหา

ขอมูลกอนการซื้อ และการประเมินทางเลือกกอนการซื้อของผูบริโภค นอกจากน้ัน ประสบการณที่

ไดรับจากการประเมินหลังการบริโภค ก็จะมีอิทธิพลตอปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคดวย 

  3) ข้ันผลลัพธ (output stage) เปนข้ันสุดทายของกระบวนการซึ่งเกี่ยวของกับการซื้อ 

การใช การกําจัดสวนที่เหลือ และการประเมินหลังการบริโภค ผลลัพธที่เกิดข้ึนจากการบริโภคอาจจะ

เปนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในสินคาหรือบริการ และผลลัพธที่เกิดข้ึนจะถูกจดจําไวเปน

ประสบการณในการบริโภค และสงผลตอปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภคในระยะตอไป 

 ขณะที่แบบจําลองของ Blackwell, Miniard & Engel (2006) นําเสนอวากระบวนการ

การบริโภคประกอบดวย 6 ข้ันตอน คือ 

  1) การตระหนักถึงความตองการ (need recognition) เปนสภาวะที่เกิดจากความ

แตกตางระหวางสภาพที่ผูบริโภคปรารถนาใหเปนกับสภาพที่เปนอยูจริง โดยความแตกตางน้ีมีระดับ

มากพอที่จะทําใหเกิดการตระหนักถึงปญหา และเกิดความตองการที่จะไดสินคา หรือบริการหน่ึงๆ 

มาเพื่อแกปญหาน้ัน 

  2) การคนหาขอมูลหลังจากตระหนักถึงความตองการ (search) ผูบริโภคจะเริ่มคนหา

ขอมูลที่ เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ หรือบริการที่ตองการ เชน ขอมูลทางเลือกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ       

ตราสินคา สถานที่จําหนาย เกณฑที่ควรใชในการประเมินทางเลือก โดยการคนหาขอมูลน้ีอาจเริ่มจาก

การคนหาขอมูลจากภายใน หรือความทรงจําของตนเอง 

  3) การประเมินทางเลือก (alternative evaluation) เปนข้ันตอนที่ผูบริโภคประเมินทางเลือก

ที่มีอยู เพื่อตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด การประเมินน้ีกระทําโดยอาศัยเกณฑตางๆ เพื่อ

นําไปสูการตัดสินใจข้ันสุดทายตอไป 

  4) การซื้อ (purchase) ข้ันตอนน้ีเปนการลงมือซื้อผลิตภัณฑ หรือใชบริการ โดยจะ

พิจารณาถึงสถานที่ที่จะซื้อ และวิธีการซื้อ เชน ซื้อจากหางสรรพสินคา ซื้อผานระบบอินเทอรเน็ต 

ซื้อโดยชําระดวยบัตรเครดิต หรือซื้อโดยการผอนชําระ เปนตน 

  5) การบริโภค (consumption) เปนข้ันตอนการใชสินคาหรือบริการที่ไดมา โดยอาจ

เกิดข้ึนทันทีภายหลังการซื้อ หรือเกิดในระยะตอมาก็ได ลักษณะการบริโภคสินคาของผูบริโภคแตละ

คนอาจแตกตางกันไป และสามารถสงผลตอความรูสึกพึงพอใจตอสินคา 
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  6) การประเมินหลังการบริโภค (post-consumption evaluation) หลังการบริโภค ผูบริโภค

อาจเกิดความพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจก็ได ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมอื่นตอไป เชน การซื้อซ้ํา      

ความภักดีตอตราสินคา การแนะนําใหผูอื่นใช การรองเรียนจากความไมพึงพอใจผลิตภัณฑ 

 พื้นฐานความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคขางตน ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

ความภักดีของลูกคา ซึ่งไดแก ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยาของผูบริโภค คือการรับรู ความพึงพอใจ 

และความไววางใจ สวนปจจัยภายนอก หรืออิทธิพลของสภาพแวดลอม และสังคม คือ ความคาดหวัง

ตอการจัดกิจกรรมรับผิดชอบตอสังคม (CSR) และตนทุนการเปลี่ยนบริการ ซึ่งหลังจากมีการวัดแตละ

ตัวแปรหรือองคประกอบตางๆ เหลาน้ัน และนําไปทดสอบกับขอมูลเชิงประจักษแลว จะชวยให

องคกรธุรกิจสามารถนําไปประยุกตใชในการผลิตสินคา และใหบริการตางๆ เพื่อทําใหผูบริโภคเกิด

ความภักดีตอสินคา บริการ รวมถึงผูใหบริการ อันเปนปจจัยสนับสนุนใหสามารถรักษาลูกคาไวได 

และกิจการมีผลการดําเนินงานที่ดีข้ึนในระยะยาว 

 

2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา 

 

            2.4.1 ความภักดีของลูกคา 

            ถึงแมวาจะมีการกลาวถึงความภักดีของลูกคามานานแลว แตแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องดังกลาว 

ยังมีวิวัฒนาการไปตามยุคสมัย กลาวคือ ในชวงกอน ค.ศ. 1970 ความภักดีของลูกคาจะถูกพิจารณา

เฉพาะในมุมมองเชิงพฤติกรรม (behavioral loyalty) ซึ่งสวนใหญวัดจากความตอเน่ืองของการซื้อ 

และในชวงหลัง ค.ศ. 1970 ไดขยายมุมมองครอบคลุมไปยังความภักดีเชิงทัศนคติ (attitudinal 

loyalty) และป ค.ศ. 1994 มีการนําทั้งสองมุมมองมาพิจารณารวมกัน เปนการความภักดีในเชิงรวม 

(composite loyalty) โดยสามารถสรุปความหมายหรือคํานิยามเกี่ยวกับความภักดีในแตละชวงเวลา

ไดดังน้ี 

 ความภักดีของลูกคาเปรียบไดเหมือนกับภาพพจนของสัญญาใจที่ไมมีคําถาม ซึ่งเปน

องคประกอบที่เกิดข้ึนจากพฤติกรรมที่ซื่อสัตย ความพอดีกับทัศนคติ ความเช่ือของบคุคลที่ผสมผสาน

กับการรับรูอื่นๆ (Gamble, Stone & Woodcock, 1999) 

 ความภักดี คือ ขอผูกพันอยางลึกซึ้งที่จะใหการอุปถัมภหรือซื้อซ้ําในสินคา หรือบริการที่

ตนเองพึงพอใจอยางสม่ําเสมอในอนาคต ซึ่งจะเปนลักษณะการซื้อในตราสินคาเดิม หรือชุดของ

ตราสินคาเดิม การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมน้ีจะไดรับอิทธิพลจากสถานการณที่มีผลกระทบ และ

ศักยภาพของความพยายามทางการตลาด (Oliver, 1999) 
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 ความภักดี คือ การที่ผูบริโภคมีความรูสึกดีตอองคการหน่ึงไมวาจะเกิดจากความเช่ือมั่น 

การนึกถึง และเกิดการซื้อซ้ําตอเน่ืองตลอดมา ฉะน้ันผูบริโภคที่รักและศรัทธาในตัวสินคา หรือองคการ 

จะมีความรูสึกคุนเคยตอสิ่งน้ัน (มะลิวัลย แสงสวัสด์ิ, 2558)  

 ความภักดี คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหน่ึงไมวาจะเกิดความเช่ือมั่น การนึกถึง 

หรือตรงใจผูบริโภค และเกิดการซื้อซ้ําตอเน่ืองตลอดมา (ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ, 2558)  

 กลาวโดยสรุป ความภักดีของลูกคา คือความต้ังใจ และพฤติกรรมของลูกคาที่ผูกพันกับ

การซื้อสินคา หรือบริการที่ตนเองพึงพอใจอยางสม่ําเสมอ โดยความภักดีของลูกคาน้ันจะมีสวน

เกี่ยวของทั้งพฤติกรรมการซื้อ และทัศนคติของลูกคาที่มีตอสินคา และบริการ รวมถึงผูใหบริการ และ

องคกร ผูใหบริการ เมื่อลูกคาเกิดทัศนคติที่ดี และความสัมพันธที่ดีในระยะยาวระหวางลูกคากับองคกรแลว 

จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําที่สม่ําเสมอ รวมถึงพฤติกรรมการบอกตอไปยังบุคคลอื่น และ

การมีสวนรวมในการปกปองสินคา บริการ และองคกรผูใหบริการที่ตนเองพึงพอใจดังกลาว 

 2.4.2 การวัดความภักดีของลูกคา 

 แนวคิดในการวัดความภักดีลูกคา มีทั้งการวัดในเชิงทัศนคติ หรืออารมณ เชิงพฤติกรรม 

และวัดในเชิงรวมทั้งทัศนคติและพฤติกรรม ดังน้ี 

 การวัดระดับความภักดีของลูกคาในแตละมิติน้ัน มีความจําเปนที่จะตองกําหนดขอบเขต

ตามระดับทัศนคติของลูกคา ที่รูสึกตอสินคา และบริการดวย โดยการประเมินระดับทัศนคตินั้น 

จะประกอบดวย 3 ลําดับข้ัน ซึ่งจะเช่ือมโยงตอเน่ืองไปยังการประเมินระดับความภักดีอยางลึกซึ้งได 

โดยปจจัย 3 ลําดับข้ันดังกลาว คือ ความพึงพอใจตอองคประกอบของตราสินคา ซึ่งหมายถึง ความเช่ือ 

(beliefs) ความรูสึกพึงพอใจที่มีตอผลิตภัณฑซึ่งหมายถึงทัศนคติ (attitude) และความต้ังใจอยาง 

แนวแนที่จะซื้อทุกสิ่งทุกอยางที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑซึ่งหมายถึงพฤติกรรม (conation) (Oliver, 1999) 

ดังน้ัน ความภักดีเชิงทัศนคติน้ันจะพิจารณาจาก 4 มิติ คือ ความเขาใจ ความรูสึก พฤติกรรม และ 

การกระทํา กลาวคือ  

  1) ความเขาใจ (cognitive) หมายถึง การที่ลูกคาเกิดความเขาใจตอขีดความสามารถใน

การบริการของธุรกิจในระดับที่ไมลึกซึ้ง โดยพิจารณาจากการที่ลูกคามีความเขาใจวาธุรกิจที่ใชบริการ

อยูประจํามีคุณประโยชนมากกวาที่อื่น มีบริการที่ดีมากกวา และมีบริการที่ครบวงจรที่สามารถ

ตอบสนองความตองการไดมากกวาที่อื่น 

  2) ความรูสึก (affective) หมายถึง ความรูสึกชอบธุรกิจแหงใดแหงหน่ึง โดยพจิารณา

จากความชอบที่เพิ่มข้ึน ความถูกใจเมื่อมาใชบริการ และการบริการของธุรกิจที่มีความสําคัญตอลูกคา 

  3) พฤติกรรม (conation) หมายถึง แรงจูงใจอยางลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ํา และเปน 

การปฏิบัติในเชิงบวก โดยพิจารณาจากความต้ังใจใชบริการธุรกิจแหงใดแหงหน่ึงตอไป การที่ลูกคามี
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สวนรวมกับกิจกรรมตางๆ ที่ธุรกิจจะจัดข้ึนในอนาคตหรือครั้งตอไป และการที่ลูกคาไมเปลี่ยนไปใช

บริการจากธุรกิจอื่นๆ 

  4) การกระทํา (action) หมายถึง ระดับสุดทายของความจงรักภักดีเชิงทัศนคติที่ลูกคา

มีตอธุรกิจ ซึ่งจะเกิดความต้ังใจซื้อรวมกับการจูงใจที่สรางข้ึน เพื่อการเตรียมพรอมในการแสดงออก 

เปนความปรารถนาที่จะเอาชนะอุปสรรคและเปนพฤติกรรมที่แข็งแกรงมาก โดยพิจารณาจากการ

กระทําที่ลูกคา ใชบริการจากธุรกิจแหงน้ีโดยไมใชจากรายอื่น ลูกคาใชบริการเปนประจําสม่ําเสมอ 

และใชบริการตลอดไปอีกยาวนาน 

 แนวคิดเรื่องความภักดีจากมุมมองของการตลาด ทั้งในสวนของทัศนคติหรืออารมณ และ

พฤติกรรม (Blare, Armstrong & Murphy, 2003) ดังน้ี 

  1) ความภักดีทางอารมณ ซึ่งเปนมุมมองเชิงจิตวิทยา (psychological) โดยมองวา 

ความภักดีในตราสินคา คือตราสินคาที่ทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีและผูกพันดวยเปนอยางมาก 

ซึ่งทัศนคติที่ดีตอตราสินคาน้ันเกิดจาก 3 สวนที่สําคัญ คือความเช่ือมั่น (confidence) การเขาไปอยู

กลางใจผูบริโภค (centrality) และความงายในการเขาถึง (accessibility) 

  2) ความภักดีทางพฤติกรรม เปนการพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อ (purchase 

behavior) ซึ่งเปนความหมายที่ถูกนํามาใชมากที่สุด เพราะสามารถสังเกต และวัดไดงาย โดยความ

ภักดีในตราสินคาคือการที่ผูบริโภคมีการซื้อซ้ําในตราสินคาเดิม และบอยครั้งจนเกิดเปนความภักดี ซึ่ง

รูปแบบของพฤติกรรมที่สังเกตได เชน อัตราการกลับมาใชบริการ ความถ่ีในการซื้อสินคาหรือจํานวน

เงินจากการซื้อสินคา เปนตน อยางไรก็ตาม การพิจารณาจากการซื้ ออาจจะมีขอจํากัด และ        

แปลความหมายผิดพลาด เพราะการซื้อซ้ําของผูบริโภครายหน่ึงอาจจะไมใชเกิดจากการภักดีในตรา

สินคาก็ได อาจจะเกิดจากการที่ไมมีทางเลือกอื่นเลย ทําใหตองบริโภคอยูตราสินคาเดียว 

 ขณะที่การวัดขีดความสามารถของการบริการในปจจุบัน มีพัฒนาการเพิ่มข้ึนจากอดีตเปน

อยางมาก การใชเพียงความพึงพอใจเบื้องตนมาวัดขีดความสามารถของการบริการ ไมเพียงพอแลว

สําหรับการกําหนดแบบจําลองความจงรักภักดีของลูกคาที่มีอยูในอดีต องคประกอบที่สําคัญของ

กรอบแนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา ซึ่งตองวัดทั้งความต้ังใจเชิงพฤติกรรม เชนความต้ังใจ

ซื้อซ้ํา และความต้ังใจที่จะไมเปลี่ยนผูใหบริการ รวมถึงการวัดผลไดเชิงพฤติกรรม หรือการกระทํา 

(Bourdeau, 2005) ซึ่งมีองคประกอบ 5 ดาน คือ การบอกตอ ความหนักแนนในสิ่งที่ชอบ การแสดงตัว 

การมีสวนรวมในการปกปอง และการไตรตรองเปนพิเศษ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

  1) การบอกตอ (word-of-mouth) หรือการเปนผูสนับสนุน (advocacy) หมายถึง ความเต็มใจ  

ที่ลูกคาที่ใหการสนับสนุนสินคา และบริการ มีการแนะนําสินคา และบริการดังกลาว ที่ตนคิดวามี

ช่ือเสียง และยอมจายเงินไปแลว ใหแกเพื่อน ครอบครัว และบุคคลอื่นๆ การบอกตอ และ        

การสนับสนุนดังกลาวจะชวยลดความไมแนนอนลงไปได โดยเฉพาะบริการซึ่งเปนสิ่งที่จับตองไมได 
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  2) ความหนักแนนในสิ่งที่ชอบ (strength of preference) หมายถึง ความรูสึก

ชอบธุรกิจแหงใดแหงหน่ึงอยางหนักแนน โดยพิจารณาจากการที่ลูกคาชอบใชบริการประจํามากกวา

แหงอื่นๆ การจัดอันดับใหอยูในอันดับหน่ึงเมื่อเทียบกับแหงอื่น การระบุวาธุรกิจน้ีดีที่สุด และมี

ความชอบตอธุรกิจน้ีตอไปเรื่อยๆ 

  3) การแสดงตัว (identification) หมายถึง การที่ลูกคาเจาะจงกับธุรกิจแหงน้ี ตองการ

เปนเจาของบริการ หรือการเปนสมาชิกกับธุรกิจแหงน้ี หรือการมีสวนรวมในคุณคาตางๆ กับธุรกิจ

โดยวัดจากการที่ลูกคาใชบริการเกือบทุกชนิดของธุรกิจที่ใชบริการประจํา และการจายเงินทั้งหมด

ตามที่ต้ังใจไวแตแรกเมื่อไดรับบริการไปแลว 

  4) การมีสวนรวมในการปกปองหรือสัดสวนของแนวโนมการใชจายของลูกคา (share 

of wallet) หมายถึงความปรารถนาของลูกคาที่จะปกปองสินคา และบริการตางๆ ของธุรกิจรายเดิม 

โดยวัดจากการที่ลูกคาระบุวาเปนลูกคา เพราะภาพลักษณที่ดีของธุรกิจที่ใชบริการประจํา ความมั่นใจ 

และกลาวไดวา เปนเสมือนธุรกิจประจําตัวของลูกคา มีลักษณะที่ตรงกับรสนิยมของลูกคา และ

สะทอนใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางการซื้อในปจจุบันกับแนวโนมการซื้อในอนาคต บางครั้งจึงมี

การเรียกวาสวนแบงในกระเปาเงินของลูกคา 

  5) การไตรตรองเปนพิเศษ (exclusive consideration) หมายถึง การที่ลูกคาระบุจํานวน

ชนิดสินคาและบริการ ที่จะตัดสินใจซื้อที่ธุรกิจแหงใดแหงหน่ึงในแตละอยางรอบคอบ และตัดจน

เหลือเพียงรายเดียว โดยการวัดจากการนึกถึงธุรกิจที่ใชประจําเพียงแหงเดียวเมื่อตองใชบริการ 

ลูกคาไมรูสึกวาตองใสใจในรายละเอียดมาก หากใชบริการจากธุรกิจแหงน้ี 

 จากแนวคิดในการวัดความภักดีขางตน งานวิจัยฉบับน้ีมุงเนนการวัดความภักดีของลูกคาใน

ลักษณะของเชิงรวม คือวัดทั้งทัศนคติหรืออารมณ และพฤติกรรม โดยความภักดีเชิงทัศนคติน้ัน จะวัด

เชนเดียวกับงานของ (Oliver, 1999) ซึ่งวัดจาก 4 มิติ คือ ความเขาใจ ความรูสึก พฤติกรรม และ 

การกระทํา สวนความภักดีเชิงพฤติกรรมวัดเชนเดียวกับงานของ (Bourdeau, 2005) ที่วัดจาก 5 มิติ 

คือ การบอกตอ ความหนักแนนในสิ่งที่ชอบ การแสดงตัว การมีสวนรวมในการปกปอง และ        

การไตรตรองเปนพิเศษ 

 2.4.3 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา 

 การสรางความภักดีกิจการจะตองสรางสายสัมพันธที่แนนแฟนแข็งแรงกับผูบริโภคใหได 

เพื่อความสําเร็จในระยะยาว แมวาการสรางสายสัมพันธตองทําหลายสิ่งที่แตกตางกันไปตามกลุม

ลูกคา แตถือเปนมูลคาเพิ่มทางการเงิน เปนประโยชนทางสังคม และการทําใหโครงสรางของกิจการ

มั่นคงแข็งแรง (Leonard & Parasuraman, 1991) โดยกระบวนการในการสรางความภักดีดังกลาว 

จะตองมีความเขาใจเกี่ยวกับปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาเหลาน้ัน 
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 จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค และแบบจําลองกระบวนการการบริโภคทีก่ลาว

มาแลวกอนหนาน้ี จึงสามารถสรุปไดวาความภักดีของลูกคาไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยทางดาน

จิตวิทยาหรือปจจัยภายในตัวผูบริโภค และปจจัยภายนอกที่เปนอิทธิพลของสภาพแวดลอม         

การวิเคราะหในเชิงทฤษฎีเพื่อคนหาปจจัยที่คาดวาจะมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาในกรณีน้ี 

จึงแบงปจจัยที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรมออกเปน 2 กลุม ดังน้ี 

                    1) กลุมของปจจัยรวมสมัย ที่เกิดจากการปรับเปลี่ยนกระบวนทัศนทางการตลาด 

และสภาพแวดลอมทางการแขงขันของธุรกิจในยุคปจจุบัน ซึ่งประกอบดวย ความคาดหวังของลูกคา

ในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (corporate social responsibility expectation: CSR) และ

ตนทุนในการเปลี่ยนบริการ (switching cost) 

                    2) กลุมของปจจัยด้ังเดิม ซึ่งเปนปจจัยภายนอก หรือภายในตัวผูบริโภค ที่มีการศึกษา

มาแลวในอดีต และไดรับการยืนยันวามีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา อันประกอบดวย การรับรู

คุณภาพบริการ (perceived service quality) ความพึงพอใจของลูกคา (customer satisfaction) 

ความไววางใจของลูกคา (customer trust) 

 ความภักดีของลูกคา (customer loyalty) หมายถึงความเกี่ยวของ หรือความผูกพันที่มีตอ

ตราสินคา รานคา ผูผลิต การบริหาร หรืออื่นๆ ที่อยูบนพื้นฐานของทัศนคติที่ชอบพอ หรือการสนองตอบ 

ดวยพฤติกรรมอยางการรวมกิจกรรมทางการตลาด กับตราสินคา และการซื้อสินคาซ้ําๆ น่ันเอง (ธีรพันธ  

โลทองคํา, 2547) ปจจัยที่สงผลตอความภักดีของลูกคาน้ันมีดังน้ี 

                    1) ดานความพึงพอใจของลูกคา (customer satisfaction) ลูกคามักจะพัฒนา

ความเช่ือเดิมที่มีอยูจากประสบการณสวนตัวใหกลายเปนความคาดหวังกับสิ่งที่จะเกิดข้ึน หรือไดรับ

กอนการตัดสินใจบริโภคสินคา กลาวคือความพึงพอใจของลูกคาเกิดข้ึนหลังจากที่ไดรับสิ่งที่คาดหวัง

หลังการบริโภคสินคาหน่ึงๆ โดยเปรียบเทียบผลลัพธไดรับกอน และหลังการบริโภคจะมากหรือนอย

ข้ึนอยูกับการคาดหวังของลูกคาแตละคน เน่ืองจากลูกคามีความอดทนตอความคาดหวัง และ  

ความพึงพอใจอยางจํากัดตอตราสินคาใดสินคาหน่ึง ผูประกอบการจึงควรพยายามที่จะทําให

ผูบริโภคมีความพึงพอใจสูงสุดเทาที่จะทําได เพราะความพึงพอใจของลูกคาจะสงผลโดยตรงตอ

ความภักดีของลูกคาที่มีตอตราสินคาในระยะยาว 

                    2) ดานความเช่ือถือ และความไววางใจ (trust) เปนปจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ

ระหวางกัน และกัน ความไววางใจจะยังคงอยูก็ตอเมื่อบุคคลมีความมั่นใจ และความไวใจ ซึ่งจะชวย

ลดความไมแนนอน ความเสี่ยง และความระมัดระวังในการตอบสนองอยางทันทีทันใดที่มีตอตรา

สินคา ซึ่งก็คือการที่ลูกคามีความเช่ือถือตอตราสินคา สําหรับพนักงานขายน้ันตองมีความจริงใจ

ตรงไปตรงมา และมีความรับผิดชอบตอคําพูดที ่มีตอลูกคา ถามีการจัดสงสินคาก็ตองสราง
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ความมั่นใจวาสินคาจะถูกสงไปถึงมือตามเวลาที่กําหนด ผูขายที่ดีตองสรางความไวใจกับลูกคา 

และจะตองรักษา และซื่อสัตยตอคําพูดของตนเอง ตลอดจนยึดมั่นในคําสัญญาที่มีตอลูกคาใหได 

                    3) ดานพฤติกรรมของผูบริโภค (emotional bonding) ลูกคาจะมีทัศนคติที่ดีตอ

ตราสินคาก็ตอเมื่อมีความผูกพันธตอสินคา และมีการติดตออยางเปนประจํากับองคกร สิ่งเหลาน้ีทํา

ใหลูกคาเหลาน้ันมีความช่ืนชอบตอองคกรน่ันเอง โดยสิ่งเหลาน้ีจะสะสมเปนคุณคา หรือทรัพยสิน

ของตราสินคา (brand equity) ซึ่งเกิดจากประโยชนของตัวสินคาเอง หรือบริการที่นอกเหนือจาก

บทบาทหนาที่ของตราสินคาเพียงลําพัง ทําใหการบริการ และการสรางความประทับใจหลัง      

การบริโภคเขามามีบทบาท และมีอิทธิพลตอความคิดของลูกคา และยังสรางความรูสุกที่ใกลชิด

ผูกพันกับลูกคา ทําใหลูกคามีความไววางใจ และเต็มใจที่จะซื้อสินคาดวยความเปนมิตร และภักดีใน

ตราสินคาเพิ่มมากข้ึนอีกดวย การบริหารความสัมพันธกับลูกคา คือการสรางความเช่ือมโยงทาง

อารมณ และสรางความสัมพันธ หรือปฏิสัมพันธของบุคคลมีผลตอตราสินคา และองคกร 

                     4) ดานการลดทางเลือก และนิสัย (choice reduction and habit) หรือการเลือกซื้อ

สินคา ลูกคาแตละรายมีทางเลือกในการเลือกบริโภคสินคาที่หลากหลาย แตลูกคาสวนใหญจะมี

ความสุขกับการเลือกซื้อสินคาที่มีความคลายคลึงกันในเรื่องของตราสินคา และสินคาที่คุนเคยเปน

อยางดี เน่ืองจากลูกคามักจะคิดวาตราสินคาใหมไมดีเทาตราเดิมๆ ที่เคยใชมากอน เพราะการซื้อ

สินคาที่ไมเคยใชมากอนอาจนํามาซึ่งตนทุน และความเสี่ยง ผูประกอบการจึงควรสรางนิสัยความ

ภักดีใหแกลูกคามีความนิยมบริโภคสินคาที่มีความคุนเคยเปนอยางดี 

                    5) ดานภาพลักษณของรานคา (history with the company) การบันทึกประวัติ

การทําธุรกรรม และภาพลักษณที่ดีของผูผลิตที่มีผานการติดตอสัมพันธลูกคา สงผลตอความภักดีใน

ตราสินคาทั้งสิ้น ภาพลักษณที่ดีขององคกรก็คือ การรับรูเกี่ยวกับองคกรในภาพรวม การรับรู

เกี่ยวกับภาพลักษณ และประวัติขององคกรมีผลตอความต้ังใจ ความภักดี และการซื้อสินคาของ

ลูกคา การบริหาร ความสัมพันธกับลูกคาปกติจะเนนการบันทึกประวัติการซื้อที่แทจริงของลูกคา 

การสรางความประทับใจที่เกิดจากการสงผานขอมูลขาวสารภายในครอบครัว และความเช่ือจากรุน

หน่ึงไปอีกรุนหน่ึง เชน ในวัยเด็กเมื่อเห็นพอแมมีความสุขที่ไดใชรถยนตย่ีหอใดย่ีหอหน่ึง เมื่อโตข้ึนก็

มีแนวโนมจะใชย่ีหอดังกลาวดวย โดยปกติแลวประสบการณครั้งแรกน้ันมักจะมีแนวโนมเปนบวกอยูแลว 

ดังน้ันการสรางความประทับใจในครั้งแรกจึงเปนสิ่งจําเปน รวมทั้งการรับฟงปญหาของลูกคาก็ทําให

เกิดความพึงพอใจกับลูกคาไดดวย และจะนําไปสูความภักดีตอตราสินคาในอนาคตไดเปนอยางดี 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม  

 

            2.5.1 ความหมายของรานคาปลีก  

            ธุรกิจคาปลีก คือ ธุรกิจที่เกี่ยวของกับการขายสินคา และบริการไปสู “ผูบริโภคคนสุดทาย” 

โดยอาจจะรับสินคามากจากผูผลิต หรือรับสินคามาจากผูคาสง วิวัฒนาการธุรกิจคาปลีกมีมายาวนาน

หลายพันป ต้ังแตมนุษยเริ่มมีการแลกเปลี่ยนสินคา และใชสื่อกลางการแลกเปลี่ยนอยางเงินตรา     

จนแพรหลาย พัฒนาการเปนการคาขายเกิดข้ึน เสนทางการคาที่รุงเรืองต้ังแตยุคเสนทางสายใหม    

มาเปนเสนทางเดินเรือโบราณ จนถึงปจจุบัน กอใหเกิดประโยชน และความเปลี่ยนแปลงทาง

เศรษฐกิจ สังคม และการเมืองมากมายมหาศาล (Stanton & Walker, 1994)  

            รานคาปลีก (retailing) เปนการนําเสนอสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภคคนสุดทาย (final 

consumer) เพื่อการใชครัวเรือนหรือใชสวนตัว โดยการจัดหาสินคาในปริมาณมากและทยอยขาย

ใหกับผูบริโภคในปริมาณนอย (Newman & Cullen, 2002)  

            รานคาปลีก (retailing) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการขายสินคา และบริการโดยตรงแก

ผูบริโภคเปนคนสุดทายที่เปนปจเจกบุคคล ซึ่งมิไดนําสินคาไปใชในเชิงธุรกิจ โดยมีรานคาปลีก 

(retailer หรือ retail store) เปนองคกรสําคัญ (Kotler & Armstrong, 2003) 

 2.5.2 ประวัติรานคาปลีก  

            จุดกําเนิดธุรกิจคาปลีก มักเริ่มตนจาก “ตลาด” หรือแหลงคาขายโดยเปนสถานที่พบปะกัน

ระหวางผูซื้อ และผูขาย ซึ่งประกอบไปดวยรานคาเล็กๆ ซึ่งมักจะเปนธุรกิจครอบครัว จนพัฒนา

สถานที่ใหญโตหรูหราข้ึนเปน “หางสรรพสินคา” หางยุคแรกๆ ในไทยจึงมีจุดขายที่ความหรูหรา เชน 

ติดแอรเย็นฉํ่า หรือมีบันไดเลื่อน แตพัฒนาการที่สําคัญที่สุดของธุรกิจคาปลีกคือการเปน หางเครือขาย 

(chain store) และเปนยุคเริ่มตนของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (modern trade) ที่สรางการเติบโต

อยางกาวกระโดด 

            หางเครือขายมีจุดเริ่มตนจากประเทศอังกฤษ คือ ราน WHSmith น้ันคนบริทิชนิยมเรียกแค

Smith’s ตามตระกูล Smith ผูกอต้ังมีกําเนิดจากแผงหนังสือพิมพต้ังแต คศ. 1792 จนมาเขาสูยุค Railway 

Mania ที่การสรางและการเดินรถไฟนําความเจริญมาสูเกรทบริเทนอยางถึงที่สุด จึงมีแผงขายหนังสอืแหง

แรกที่สถานีรถไฟอุสตัน (Euston) ในลอนดอน กิจการของ Smith’s เติบโตเรื่อยมาจนถึงจุดเปลี่ยนใน ค.ศ. 1905 

เมื่อการเชาพื้นที่ในบริเวณสถานีรถไฟมีปญหาถึงข้ึนบอกเลิกสัญญา สามเดือนตอมา WHSmith    

รานแรกใกลสถานีรถไฟจึงเปดดําเนินการ และเติบโตเรื่อยมาจนมีสาขากวาหน่ึงพันแหงในปจจุบัน 

Smith’s ฝาวิกฤติทั้งยามสงคราม และการบริหารจนหมดยุคสมาชิกในตระกูลรุนสุดทายเมื่อ ค.ศ. 1996  

แตก็ยังยึดหลักความสําเร็จของการมีรานคาที่เกี่ยวของกับการสัญจร ซึ่งเปนปจจัยสําคัญของคนบริทชิ 

ทุกวันน้ี Smith’s จึงมีจํานวนรานใกลเคียงกันระหวางบนถนนหลักของชุมชน และศูนยกลาง       
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การเดินทางทั้งสถานีรถไฟ สนามบิน สถานีบริการบนทางหลวง และไมตกยุคเรื่องอีบุค แอฟ (e-book 

apps) กับ ไอแพค (ipad) และไอโฟน (iphone) ในอดีตธุรกิจคาปลีกไมใชธุรกิจที่สรางกําไร หรือ

โดดเดน เราไมเคยเห็นช่ือธุรกิจคาปลีกข้ึนอันดับ 500 ในฟอรจูน (fortune) กระทั่งไมกี่ทศวรรษ

ใหหลัง หาง Walmart กาวข้ึนมาเปนธุรกิจที่ใหญที่สุดในโลกในแงของยอดขาย ซึ่งก็ถือเปนชวงของ

ยุคทองของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมจนถึงปจจุบัน (จิตติ รัศมีธรรมโชติ, ออนไลน, 2558) 

 2.5.3 ความสําคัญของรานคาปลีก 

             สาเหตุที่ธุรกิจในอุตสาหกรรมคาปลีกเติบโตข้ึน มาจากหลายเหตุปจจัย และปจจัยเหลาน้ี

คือเสนหของธุรกิจคาปลีก ที่ทําใหธุรกิจน้ีเปนธุรกิจที่มีขนาดใหญข้ึนเปนอยางมากในทั้งระบบ

เศรษฐกิจและในตลาดหุนไทยในชวง 10 ปที่ผานมา (ธุรกิจคาปลีก, ออนไลน, 2556) 

             ปจจัยแรก ธุรกิจคาปลีกเปนธุรกิจเงินสด จึงมีกระแสเงินสดดี เพราะสามารถไดเครดิตจาก

องคกรที่จัดหาสินคา (supplier) และขายเงินสดใหกับลูกคา อีกทั้งยังสรางฐานลูกคาใหมโดยใชเวลา

ไมมากนักและสามารถประสบความสําเร็จอยางรวดเร็ว ดวยเหตุผลน้ีธุรกิจคาปลกีจึงสามารถขยายตัว

ไดโดยมีอุปสรรคที่นอยกวา ถาสามารถหาโมเดลที่เหมาะสมไดแลว และเมื่อสาขาขยายตัว โดยปกติ

ธุรกิจคาปลีกจะเลือกหาทําเลที ่ดีที่ส ุดกอนในราคาที ่เหมาะสม  ดังนั้นกลยุทธการเขาสู ตลาด   

เปนรายแรก (first mover advantage) จึงสําคัญมากในธุรกิจน้ี เพราะใครเริ่มเลือกทําเลกอน ก็จะไดเปรียบ

อยางมากในการแขงขัน 

 นอกจากน้ัน ธุรกิจยังมีประโยชนจากการประหยัดตอขนาดอีกจํานวนมาก เน่ืองจาก     

การใชทรัพยากรสําคัญบางอยางรวมกันอยางสูงในธุรกิจน้ี เชน ระบบบริหารจัดการกลาง ระบบ

คลังสินคา ระบบขนสง รวมถึงคาใชจายทางการตลาดบางอยาง ซึ่งทําใหธุรกิจคาปลีกสุดทายแลว

มักจะเหลือผูเลนอยูไมกี่ราย เน่ืองจากผูที่ไดเปรียบจะสามารถกินรวบผูที่ออนแอกวาได และความ

ไดเปรียบน้ีเอง สามารถใชตอรองกับผูคาสงและผูผลิตไดอีก ทําใหไดตนทุนที่ดีข้ึนไปอีก อันที่จริง

ระบบคาปลีกสมัยใหมก็ชวยใหประสิทธิภาพโดยรวมของเศรษฐกิจดีข้ึน เพราะนอกจากเพิ่ม

ประสิทธิภาพของการกระจายสินคาใหกับผูบริโภคแลว ก็ยังเพิ่มประสิทธิภาพของผูผลิตอีกดวย 

            ปจจัยที่สอง คือธุรกิจคาปลีกเปนธุรกิจที่ไดประโยชนตอการใชเทคโนโลยีเปนอยางมาก ซึ่งมี

สวนชวยใหการบริหารจัดกลางจากสวนกลางเปนไปไดงาย และทําใหหวงโซ อุปทานทํางานอยางมี

ประสิทธิภาพ การขนสง และเทคโนโลยียังชวยใหสามารถวิเคราะหความตองการของผูบริโภคไดอยาง

แมนยําย่ิงข้ึน ลดภาระของการตองสตอคสินคาจํานวนมาก และอาจจะทําใหสินคาลาสมัย อีกดานหน่ึง    

ก็ชวยลดปญหาสินคาขาดซึ่งอาจจะทําใหเสียลูกคา จึงชวยใหสามารถบริหารกําไรไดดีย่ิงข้ึน และยัง

ชวยบริหารตนทุนสินคารวมถึงราคาขายซึ่งมักจะเปนกลยุทธราคาแบบต้ังราคาบวกจากตนทุน (cost plus) 

คือต้ังราคาขายจากตนทุนที่ ไดมาบวกกับคาใชจายและกําไร เทคโนโลยีจึงชวยลดตนทุน
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เปนอยางมาก และทําใหเกิดรูปแบบรานคาปลีกขนาดใหญ (discount store) ซึ่งตอบโจทยผูบริโภค 

คือมีของครบในราคาถูก 

            โอกาสของธุรกิจคาปลีกจึงไปกับการขยายตัวของเมือง และกําลังซื้อของผูบริโภค           

การเช่ือมตอประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ก็เปนโอกาสมหาศาลของธุรกิจน้ี เพราะคาปลีก

สมัยใหมในประเทศเพื่อนบานของไทยยังมีสัดสวนที่นอยมาก และความไดเปรียบบางอยางก็จาก

ประเทศไทยก็สามารถสงตอไปใชกับประเทศเพื่อนบานได ถามีการคมนาคมที่แข็งแรงข้ึน อยางไรก็ดี

ความทาทายในธุรกิจคาปลีกในประเทศไทยก็มีไมนอย นอกจากเรื่องการขยายตัวไปตางประเทศ 

โดยเฉพาะในเรื่องของเทคโนโลยี เพราะถาธุรกิจน้ีเกิดข้ึนจากเทคโนโลยี ก็มีความเปนไปไดที่

เทคโนโลยีจะฆาธุรกิจน้ีเชนเดียวกัน อันจะเห็นไดจากธุรกิจคาปลีกหนังสือ เพลงในตางประเทศ 

(ที่เปนจุดเริ่มตนของธุรกิจสมัยใหม) ถูกธุรกิจคาปลีกสมัยใหมบนเทคโนโลยีออนไลนกลืนกินจนปด

กิจการเปนจํานวนมาก แตน่ีคือเสนหของธุรกิจน้ี การปรับตัวใหเขากับผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง

ตลอดเวลา เปนปจจัยแหงชัยชนะ 

            2.5.4 ประเภทของการคาปลีก 

            สําหรับประเทศไทยในปจจุบันพอจะจัดแบงประเภทของรานคาปลีกสมัยใหมไดเปน          

7 ประเภท คือ 

  1) ซุปเปอรเซ็นเตอร (super center, hyper mart, discount store) เปนรานคา

ปลีกขนาดใหญ มุงกลุมลูกคารายไดตํ่าถึงปานกลางมีขนาดพื้นที่ต้ังแต 10,000-15,000 ตารางเมตร 

สินคาที่จําหนายเปนกลุมสินคาซ ีและดี เนนราคาถูกมีระบบศูนยกระจายสินคา (distribution center) 

ผูผลิต หรือ suppliers ที่ประสงคจะวางสินคาจําหนายในรานคาประเภทน้ีจะตองไปติดตอ ที่ศูนยจัดซื้อ 

และแจกจายที่กรุงเทพฯ ตองผานกระบวนการบริหารจัดซื้อ และเสียคาใชจายตางๆ ตลอดจนเงื่อนไข

ที่รานคาประเภทน้ีวางเอาไว  

 ลักษณะพิเศษของ discount store หรือ ซุปเปอรเซ็นเตอรน้ี คือพื้นที่วางสินคา

กวางขวาง เรียงสินคาไดมากรายการ ประการสําคัญมีจุดบริการชําระเงินจุดเดียว (หลายชอง)     

สรางความสะดวกใหกับลูกคามาก เพราะสามารถเลือกซื ้อสินคาไดทั ่วราน แลวคอยชําระเงิน

ทีเดียว มีรถเข็นสินคาบริการ รานคาประเภทน้ีมักต้ังอยูกลางเมืองหรือชานเมืองมีที่จอดรถบริการ 

ปจจุบันจะมีโรงภาพยนตอยูในหางดวย เชน บิ๊กซี โลตัส คารฟูร ปจจุบัน discount store ในประเทศ

ไทยมี   นักลงทุนตางชาติถือหุนใหญทั้งหมด เชน กลุมกาสิโน (big c) กลุมเทสโก (lotus) และกลุมคารฟูร 

(carrefour)  
 2) หางสรรพสินคา (department store) ขายสินคาหลากหลาย มักต้ังอยูกลางใจเมือง 

เนนสินคากลุม เอและบี มีทั้งแบรนดเนมนําเขาจากตางประเทศและที่ผลิตในประเทศ สินคาจะมีราคา

คอนขางสูงกวารานคาปลีกขนาดใหญ (discount store) การตกแตงรานเนนความสวยงามและดึงดูด
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ความสนใจของลูกคามีพนักงาน คอยบริการใหคําแนะนําใกลชิด เชน หางเซ็นทรัล โรบินสัน เดอะ

มอลล เปนตน ในอดีตหางสรรพสินคาต้ังอยูยานใจกลางชุมชนในกรุงเทพฯ ปจจุบันขยายสาขาไปยัง

จังหวัดใหญๆ มากข้ึนเชน เชียงใหม ภูเก็ต หาดใหญ นครราชสีมา ขอนแกน เปนตน หางสรรพสินคา

จัดไดวาผูถือหุนหรือเจาของยังเปนของคนไทย 

 3) ซุปเปอรมารเก็ต (supermarket) จําหนาย สินคากลุมอาหาร และของใชประจําวัน

เปนหลัก เชน เน้ือสัตว ผักสด ผลไมสด อาหารสําเร็จรูป และของแหง เปนตน ของใชสวนตัว เชน 

ผงซักฟอก สบู ยาสีฟน และกระดาษชําระ เปนตน รานคาปลีกประเภทน้ีมีทั้งที่ต้ังอยูริมถนนเปน

อิสระ (stand alone) เชน ฟูดแลนด เปนตน และรานประเภทที่ต้ังอยูในหางสรรพสินคา เชน 

ทอปซุปเปอรมารเก็ต โฮมเฟรชมารท ของเดอะมอลล เปนตน สําหรับทอปเดิมทีเปนของเซ็นทรัล 

ตอมาแยกบริหารอิสระทําใหปจจุบันมีทั้งที่ต้ังอิสระ และอยูในหางสรรพ สินคาขนาดพื้นที่ของรานคา

ปลีกประเภทน้ีประมาณ 2,000-5,000 ตารางเมตร ลูกคาตองบริการตนเองไมมีพนักงานคอยแนะนํา 

ทําเลที่ต้ังมักยึดแหลงชุมชนเปนหลัก 

                    4) รานสะดวกซื้อ (convenience store หรือ gas store) เปนรานคาปลีกประเภท

บุคคลทั่วไป พื้นที่ขนาดเล็กที่สุดแค 15 ตารางเมตรใหญสุดไมเกิน 500 ตารางเมตร เนนการจัดราน

การบริหารจัดการที่ทันสมัย สินคาที่วางจําหนายมักจะเปนสินคากลุมอาหารและของใชจุกจิก

ประจําวัน จํานวนสินคานอยกวา 5 พันรายการ สวนใหญรานสะดวกซื้อจะกระจายไปตามชุมชน หรือ

แหลงชุมนุมของคนทั่วไป เชน ปายรถเมล เนนการเปดบริการ 24 ช่ัวโมง ราคาสินคาคอนขางสูง เชน 

รานเซเวนอีเลฟเวน เปนตน ปจจุบันไดขยายธุรกิจลงสูปมนํ้ามันในรูปแบบของรานสะดวกซื ้อ 

(gas store) เชน ราน จิ๊ฟฟ ของปมนํ้ามัน ปตท. หรือไทเกอรมารทของเอสโซ เปนตน เน่ืองจากตนทุนใน

การประกอบธุรกิจสูง ทําใหสินคาในรานสะดวกซื้อคอนขางแพง และจะเนนไปที่สินคาประเภทอาหาร

การกิน เชน ไสกรอก ซาลาเปา สเลอป (นํ้าแข็งปน) ลูกช้ินเสียบไม เปนตน นอกจากน้ีในปจจุบัน    

ยังทําธุรกิจบริการรับชําระเงินคาใชจายตางๆ เชน คาไฟฟา คาโทรศัพท เปนตน ซึ่งสรางกําไร

มหาศาลใหกับธุรกิจน้ี 

                    5) รานคาปลีกในรูปการขายสง (cash and carry) รูปแบบการขายปลีกแบบตอง

เปนสมาชิกในประเทศไทยประเภทน้ีมีเพียงแหงเดียว คือแม็คโคร ผูซื้อจะตองมีบัตรสมาชิก หรือหาก

ไมมีก็ทําบัตรสมาชิกช่ัวคราวเพื่อเขาไป ซื้อสินคาได วัตถุประสงคเดิมสมาชิกเปนรานคาปลีกยอย    

แตตอมาการแขงขันมากข้ึนจึงเปดใหประชาชนทั่วไปเปนสมาชิกได จึงกลายมาเปนการคาปลีกใน

รูปแบบพิเศษ เนนขายสินคาราคาถูกเปนลอตใหญๆ  เชน ครึ่งโหล ทั้งโหล และกระสอบใหญ เปนตน 

ลูกคาตองบริการดวยตนเอง รับเงินสดมีจุดรับชําระเงินจุดเดียวเหมือนกับรานคาปลีกขนาดใหญ 

(discount store) เนนราคาถูก พื้นที่ขาย 10,000-15,000 ตารางเมตร สินคา 60,000-70,000 เอสเคยู (stock 

keeping unit) เนนสินคาอุปโภคบริโภคประจําวัน 
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                     6) รานคาปลีกขายสินคาเฉพาะอยาง หรือสินคาพิเศษ (specialty store หรือ brand specialty)     

เนนขายสินคาเฉพาะดานที่มีคุณภาพ ราคาสูง มีพนักงานคอยใหคําแนะนําพื้นที่ขายประมาณ 

200-1,000 ตารางเมตร มักต้ังรานอยูในแหลงชุมชนใหญ บางรานขายสินคาเฉพาะ Brand         

ของตนเอง เชน มารกแอนดสเปนเซอร บูท วัตสัน พีเพิลเฮลธแคร และซุปเปอรสปอรต เปนตน 

รานคาประเภทน้ีมีสินคาประมาณ 1,000-2,000 รายการที่ตั้งใจกลางเมืองหรือยานชุมชนธุรกิจ 

อาจจะอยูในอาคารเดียวกับหางสรรพสินคา หรือช้ันลางของอาคารพาณิชย 2-3 คูหา 

                    7) รานคาปลีกเฉพาะอยางเนนราคาถูก (category killer) รานคาประเภทน้ีคลายๆ 

กับประเภทที่ 6 แตเนนราคาถูก สินคาจะหลากหลายในประเภทของสินคาหมวดหมูเดียวกัน พื้นที่

ขายต้ังแต 2,000-10,000 ตารางเมตร ทําเลที่ต้ังใจกลางเมือง หรือยานธุรกิจ อาจจะอยูในอาคาร

เดียวกับหางสรรพสินคา หรือศูนยการคาหรือช้ันลางของอาคารพาณิชย 2-3 คูหาก็มี มีพนักงาน  

คอยใหบริการ จํานวนสินคา 1,000-6,000 รายการ เรียกอีกอยางไดวารานคาปลีกราคาถูก        

(low price specialty store) เชน แม็คโครออฟฟศ เพาเวอรบาย และออฟฟศดีโป เปนตน 

 นอกเหนือจากการคาปลีกแบบใหมทั้ง 7 ประเภทแลว ปจจุบันกําลังเกิดการคาปลีกแบบใหม

อีกประเภทหน่ึงที่เรียกวา รานสะดวกซื้อ (discount convenience store) เปนลักษณะคาปลีก

แบบสะดวกซื้อแตเลนเรื่องราคาถูก เชน โลตัส เอ็กแพรส (lotus express) ซึ่งจะไปต้ังอยูตามปมนํ้ามันตางๆ 

หรืออนาคตอาจจะต้ังอิสระก็ได และรูปแบบคาปลีกศูนยการคา (shopping center) รูปแบบใหมๆ  

ที่เกิดข้ึน อาทิเชน ศูนยการคาชุมชน (community mall) (shopperfectonline, 2556) 

 2.5.5 อิทธิพลทางสังคมตอรานคาปลีก 

 อิทธิพลทางดานสังคม มีอยูหลายปจจัยดวยกันที่มีผลตอการศึกษาทางดานรานคาปลีก ซึ่ง

จะกลาวถึงดังน้ี 

                     1) การเพิ่มข้ึนของประชากร (population growth) การเพิ่มของประชากรยอมจะ

มีผลตอรานคาปลีก ทั้งน้ีเพราะวาการเพิ่มของประชากรยอมจะเปนการเพิ่มปริมาณการอุปโภค 

บริโภคน่ันเอง และการเพิ่มการอุปโภคบริโภคก็ยอมจะเปนการเพิ่มปริมาณการซื้อขาย ซึ่งจะมีผลตอ

การขยายตัวของการรานคาปลีก 

 2) การเพิ่มของประชากรในแตละชวงอายุ ชวงอายุหน่ึงๆ ก็มีผลตอการอุปโภค บริโภค 

เชน การนําสินคา ของเลนตางๆ มาขายในรานคาปลีกมาจําหนายในราน 

 3) ชีวิตความเปนอยู ยอมมีผลตอการเปลี่ยนแปลงการดํารงชีวิต ความสะดวกในการซื้อสินคา  

            2.5.6 ขอดีของรานคาปลีก 

                    1) รับผิดชอบในดานที่เกี่ยวกับสภาพแวดลอม คือไมแนะนําสินคาที่เปนโทษ หรือเปนภัย

ของสภาพแวดลอม หรือกระทําการใดๆ ที่เปนโทษแกสังคม เชน รานคาปลีกจะไมใชกระดานที่ปด
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ประกาศโฆษณาที่มีแสงจาจนเปนอันตรายตอสายตา หรือจําหนายสินคาที่จะเปนโทษ เชน         

พวกเคมีภัณฑอันตรายตางๆ 

                    2) รับผิดชอบในดานใหความเปนธรรมแกผูบริโภคที่เสียเปรียบ รานคาปลีกจะไมให

สินเช่ือ ดังน้ัน สิ่งที่รานคาปลีกจะทําไดคือการขายสินคาในราคายุติธรรม การใหความรูเกี่ยวกับ     

ตัวสินคา  

                    3) รับผิดชอบในดานเอาใจใสผูบริโภค เพราะรานคาปลีกตระหนักเสมอวาผูบริโภค

เปนผูที่มีความสําคัญตอรานเปนอยางมาก จึงควรขายสินคาที่มีคุณภาพ ตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค โดยการหาสินคาที่ผูบริโภคตองการมาจําหนาย ใหขอมูลที่จะเปนประโยชนแกผูบริโภค 

การรับฟงขอเรียกรองของผูบริโภค 

            2.5.7 ขอเสียของรานคาปลีก 

                    1) พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคนิยมซื้อจากรานคาปลีกสมัยใหมมากกวา

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม (อิศราวดี จิตติกุลดิลก, 2545) 

                  2) ความกาวหนาทางเทคโนโลยี เกิดจากที่รานสะดวกซื้อมีการนําคอมพิวเตอร 

มาใชในการทํางาน เพื่อลดความยุงยาก ซับซอนในการทํางาน รานคาเปนระเบียบเรียบรอยเน่ืองจาก

ประหยัดเวลา ในดานการควบคุมสินคาคงคลัง ดานบัญชีลูกคาสินเช่ือ การชําระเงินของลูกคา                     

 3) การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมแหงการแขงขัน ทําเลที่ตั้ง รานสะดวกซื้อจะ

ไดเปรียบในเรื่องของทําเลที่ต้ัง และมีความรวดเร็วในการซื้อ-ขายสินคา 

      4) อิทธิพลทางการเมืองที่มีผลตอการออกกฎหมายมาใชบังคับ ซึ่งรานคาปลีกตอง

เฝาติดตามการเปลี่ยนแปลงทางดานกฎหมาย ยกตัวอยางเชน การเพิ่มภาษีสําหรับสินคาบางประเภท

ที่มาจากตางประเทศ 

            ศูนยวิจัยกสิกรไทยป พ.ศ. 2553 ทําการวิจัยเรื่อง โชวหวยยุคใหม พบวา ผูประกอบการ 

หรือเถาแกรานโชวหวยยุคใหม พบวาผูประกอบการหรือเถาแกรานโชวหวย โดยเฉพาะบุคคลใน

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล รวมถึงเมืองใหญๆ ที่กลุมคอนวีเน่ียนสโตร และกลุมธุรกิจคาปลีก

สมัยใหมรูปแบบอื่นๆ ขยายตัวเขาไปมีสวนรวมแบงตลาด ตองเรงปรับกลยุทธเพื่อความอยูรอด โดย

ตองอาศัยกลยุทธหรือตัวชวย ทั้งสวนปจจัยภายใน และภายนอก เพื่อเสริมสรางความเขมแข็ง และ

ศักยภาพ กอนที่จะสายเกินไป โดยศูนยวิจัยกสิกรไทย เห็นวา จุดแข็ง จุดออน โอกาส และขอจํากัด

ของรานคาโชวหวยเมืองไทย (กรุงเทพธุรกิจ, 2553) ประกอบดวย 
                    1) ปจจัยภายใน (จุดแข็ง) 

    (1) ความสัมพันธสวนตัวที่ดีตอลูกคา 

    (2) รูความตองการของลูกคา 

    (3) ลูกคาที่ซื้อสินคาเงินเช่ือได 
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    (4) ลูกคาสามารถตอรองราคาได 

    (5) ทําเลที่ต้ังอยูในชุมชน 

                    2) ปจจัยภายใน (จุดออน) 

    (1) ความหลากหลายของสินคา 

    (2) ระบบการบริหารงาน 

    (3) ระบบการจัดการ 

    (4) ความสามารถในการแขงขัน 

    (5) มาตรฐานการบริการ 

   (6) ปริมาณซื้อนอย ตนทุนสูง 

  3) ปจจัยภายนอก (โอกาส และอุปสรรค) 

    (1) นโยบายสนับสนุนของภาครัฐ 

    (2) แหลงเงินทุน 

    (3) แหลงสินคา 

    (4) ขอมูลขาวสาร/ความรู/เทคโนโลยี 

            โดยศูนยวิจัยกสิกรไทย (สินเช่ือบุคคล, 2553) เห็นวา การปรับตัวของผูประกอบการรานคา

ปลีกแบบด้ังเดิมนับจากน้ี ควรจะตองเปนในลักษณะของการปรับกลยุทธ เพื่อความอยูรอดดวยการหา

ตําแหนงทางธุรกิจ ที่เหมาะสมมากกวาการปรับกลยุทธเพื่อแขงขันตามเกมของผูประกอบอาชีพ

การคาปลีกขนาดใหญ ที่มีความพรอมมากกวาในทุกๆ ดาน ซึ่งแนวทางการปรับกลยุทธของกลุม

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม นาจะเปนไปดังน้ี  

                    1) การประเมินสถานะของกิจการ ทั้งจุดแข็ง จดุออน โอกาส และขอจํากัด เพื่อเปน

ประโยชนในการปรับตัว และกําจัดจุดออน รวมถึงการชูจุดแข็งใหสอดคลองกับพฤติกรรมการใชจาย

ของผูบริโภค ขณะเดียวกันยังทําใหผูประกอบการสามารถแสวงหาตําแหนงทางการตลาดที่เหมาะสม

ในธุรกิจ และทบทวนบทบาททางการคาไดชัดเจนย่ิงข้ึน อันจะนําไปสูการกําหนดกลยุทธในการแขงขัน

ที่เหมาะสมตอไป นอกจากน้ีผูประกอบการรานคาปลีกเองก็จําเปนตองมีวิสัยทัศนที่กวางไกล ติดตาม

ความเคลื่อนไหวทั้งทางธุรกิจ เศรษฐกิจ และคูแขง รวมถึงแนวโนมการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของ

ผูบริโภคอยางตอเน่ือง 

                    2) สินคา และการบริการ รานคาโชวหวยควรจะตองคํานึงถึงวิถีการดําเนินชีวิต และ

ความตองการของลูกคาในพื้นที่ทําเลที่ต้ังของกิจการเปนหลัก ขณะเดียวกันควรเลือกสั่งซื้อสินคาที่มี

การหมุนเวียนสูง หรือหากจะเพิ่ม/ลดประมาณการสั่งซื้อสินคารายการใด ก็ควรจะตองใหพอเพียงกับ

ความตองการของลูกคาดวย นอกจากน้ีก็ควรจะมีการเนนการสรางความแตกตางจากคูแขงดวย    
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การปรับตัวไปสูการเปนรานคาเฉพาะอยางที่มีประเภทสินคาไมมากนัก แตมีใหเลือกหลากหลาย 

โดยคํานึงถึงความพรอม ความถนัด และพันธมิตรของกิจการดวย 

                    3) การปรับปรุงตกแตงราน ผูประกอบการรานคาปลีกด้ังเดิม หรือโชวหวย ควรให

ความสําคัญตอการปรับปรุงกิจการ ใหมีความพรอมทั้งในดานการจัดตกแตงรานใหมีความสะอาด 

และใชพื้นที่ในการวางช้ันสินคาใหเหมาะสม เพื่ออํานวยความสะดวกใหแกลูกคา โดยควรมีการศึกษา

ขอมูลอยางละเอียด และรอบคอบ เพื่อชวยในการตัดสินใจเปนอยางเหมาะสมที่สุด 

                     4) การบริหารตนทุนการผลิตใหตํ่าลง ไมวาจะเปนการเรงแสวงหาแหลงซื้อสินคาราคาถูก

ลงกวาเดิมใหได การรวมตัวกันสั่งซื้อสินคาปริมาณมาก เพื่อเพิ่มอํานาจการตอรองกับซัพพลายเออร 

การหันไปพึ่งพิงรานคาปลีกสมัยใหมในรูปแบบที่เปนการคาสง หรือการสั่งสินคาจากดิสเคานทสโตร

เวลาจัดรายการลดราคา นอกจากน้ีควรพยายามเก็บสินคาไวในรานในระยะเวลาที่สั้นที่สุด หรือ

พยายามขายสินคาที่มีการหมุนเวียนสูง เพื่อประหยัดตนทุนคงคลังใหลดลง อันจะนํามาซึ่งกําไรตอ

หนวยที่เพิ่มมาก 

                    5) การบริหารความเสี่ยง รานคาโชวหวยควรมีแผนการรองรับดวยวาจะเก็บสินคาอยางไร 

ใหเกิดความเสียหายนอยที่สุด หรือมีพื้นที่เพียงพอในการเก็บรักษาสินคาหรือไม ขณะเดียวกันหาก

สินคาใกลจะหมดอายุ ก็ควรจะตองมีแผนรองรับดวย เพื่อไมใหขาดทุนมากนักเมื่อหมดอายุสินคา เชน 

อาจจะนําสินคามาขายภายหลัง 

                     6) การพัฒนาระบบการบริหารจัดการ ผูประกอบการรานคาโชวหวย ควรจดัระเบยีบดานบญัชี

ใหสามารถรับรูรายรับและรายจายที่ชัดเจนย่ิงข้ึน เพื่อประเมินสถานะทางการเงินที่แทจริงของกิจการ 

อันจะนําไปสูการบริหารเงินที่มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน 

 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 ปทมวรรณ เกื้อโกมลเดช (2554, บทคัดยอ) ทําการศึกษาสวนประสมการคาปลีกของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลที่มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาสวนประสมการคาปลีกของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีความสัมพันธกับ ความจงรักภักดีของ

ลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง ซึ่งเปนลูกคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย 

ซึ ่งผลการศึกษาพบวา ลูกคาที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-35 ป        

มีอาชีพพนักงานเอกชน/รับจาง ที่ศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ยอยูที่ 10,000-

20,000 บาทตอเดือน ลูกคาหางสรรพสินคาเซ็นทรัลมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดี          

ในดานตางๆ โดยรวมระดับ และเปนรายดาน 4 ดาน ไดแก ดานการซื้อซ้ําเปนปกติ ดานการซื้อ   
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ขามสายผลิตภัณฑ และการบริการ ดานการบอกตอกับบุคคลอื่น และดานการมีภูมิคุมกันในการดึงดูด

ไปหาคูแขง และโดยสรุป ลูกคาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความจงรักภักดี    

ตอโดยรวม และรายดานอยูในระดับปานกลาง ซึ่งงานวิจัยน้ีสามารถนําไปใชเปนประโยชนสําหรับ     

ผูที่เกี่ยวของในการหาแนวทางในการพัฒนาธุรกิจหางสรรพสินคาตอไปในอนาคต  

 ศุภรา เจริญภูมิ (2554, บทคัดยอ) ทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อในอนาคต

ของรานคาปลีกด้ังเดิมในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อสํารวจระดับการรับรูของ 

ผูบริโภคที่มีตอรานคาปลีกด้ังเดิมในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร ในดานทําเลที่ต้ัง ดานคุณภาพบริการ 

ดานความเสี่ยง ดานความเพลิดเพลินในการซื้อ ดานความคุมคาเงิน ดานความพึงพอใจในการซื้อ และ

ดานความต้ังใจซื้อในอนาคต และสํารวจปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อในอนาคตของรานคาปลีก

ด้ังเดิมในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณผสมเชิงคุณภาพ กลุมตัวอยางไดแก 

ผูใชบริการของรานคาปลีกด้ังเดิม จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภครับรูปจจัยดานทําเลที่ต้ัง 

ดานคุณภาพบริการ ดานความเสี่ยง ดานความเพลิดเพลินในการซื้อ ดานความคุมคาเงิน ดานความพึงพอใจ

ในการซื้อ และดานความต้ังใจซื้อในอนาคตในระดับปานกลาง และปจจัยดานความ คุมคาเงิน 

ความเพลิดเพลินในการซื้อ และความเสี่ยงที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจการซื้อ และความพึงพอใจใน

การซื้อมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อในอนาคต จากการวิจัยยังพบวา ความเพลิดเพลินในการซื้อของ

ผูบริโภคสวนใหญเกิดจากการไดมาพบปะสังสรรคและทํากิจกรรมรวมกันที่รานคาปลีกด้ังเดิม 

            เรืองรอง  นันติ (2554, บทคัดยอ) ไดศึกษาแนวทางการปรับตัวของผูประกอบอาชีพธุรกิจ

รานคาปลีกขนาดเล็กในอําเภอสารภี จังหวัดเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา ดานการตลาด นโยบายใน

การกําหนดราคาสินคา ผูประกอบการใชวิธีการกําหนดราคาโดยการบวกเปอรเซ็นตเพิ่ม ต้ังราคาขาย

ตามมาตรฐานที่บริษัทระบุไวหรือถูกกวาเล็กนอย ความพึงพอใจแกลูกคา ไดแก สินคามีราคาถูก      

มีสินคาหลากหลายชนิด บริการสงถึงบาน ซื่อสัตย จริงใจ ไมเอาเปรียบลูกคา และจุดออนที่ไม

สามารถตอบสนองลูกคาไดคือ ไมมีอาหาร สําเร็จรูป บริการนํ้ารอน หรืออุนอาหารดวยไมโครเวฟ 

รานคาปลีกขนาดเล็กมีรูปแบบการสงเสริม การขายโดยการลดราคาสินคาบางอยางใหถูกกวา

มาตรฐานที่บริษัทต้ังไวบริการสั่งซื้อสินคาทาง โทรศัพทบริการสงสินคาถึง สําหรับทําเลที่ต้ังของราน 

มีความไดเปรียบคูแขงขัน เพราะอยูติดถนนใหญ มีที่จอดรถสะดวก และกวางขวาง อยูใกลตลาดสด 

และมีการปรับปรุงรานคาอยูเสมอ หลักการ ตกแตงรานคา การจัดวางสินคา และแผนการปรับปรุง

รูปแบบรานใหเหมือนรานคาปลีกขนาดใหญ รานคามีการปรับปรุงรูปแบบรานคาอยูตลอดเวลา มีการ

ทําความสะอาด จัดวางสินคาใหเปนหมวดหมูใหงายและสะดวกตอการหยิบจับ สําหรับแผนในการ

ปรับปรุงราน ดานการเงิน ผูประกอบการมีการจัดการดานแหลงเงินทุนโดยการเครดิตกับรานคาขาย

สงขนาดใหญ ใชเงินตามจํานวนทุนที่มีอยู สวนใหญมีการจัดทําบัญชีรายรับรายจาย ในดานการจัดซื้อ

ผูประกอบการมีการ จัดสินคาเมื่อสินคาใกลหมด ซื้อตามความจําเปนไมมีการกักตุนสินคา เน่ืองจาก
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ตองใชเงินมาหมุนเวียนภายในรานสวนในดานการจัดการผูประกอบการมีการสรางความสัมพันธ

ระหวางรานคา และชุมชน ใหความเปนกันเอง เพื่อใหลูกคาประทับใจ และอยากกลับมาใชบริการอีก 

จากการศึกษาพบวา รานคาปลีกขนาดเล็กมีจุดแข็งในดานของการสรางความสัมพันธ กับลูกคาใกลชัด

สนิทสนมเปรียบเสมือนเพื่อนบาน มีการทําความเขาใจในความตองการ สินคามีราคาถูก มีสินคาให

เลือกมากมายหลากหลายชิด มีการใหเครดิตกับลูกคา ทําเลที่ต้ังของรานใกลกับแหลงชุมชนและมีที่

จอดรถสะดวกและกวางขวาง และมีจุดออนในดานเงินทุนที่มีอยูจํากัด กําไร นอยไมมีการจัดโปรโมช่ัน

สงเสริมการขาย รูปลักษณของรานไมทันสมัย ไมสามารถปรับปรุงหรือเพิ่มเติมรานไดมาก เน่ืองจาก

ตองใชเงินทุนสูง 

 นัฐติกูณฑ มุนินทร (2556) ทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา

ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัย จํานวน 400 คน โดยใชวิธีการสุมแบบหลาย

ข้ันตอน เครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจับคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศหญิง มีอายุ 23-30 ป มีพฤติกรรมการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม คือเดินเขาราน 1 ครั้ง/

สัปดาห ในชวงเวลา 18.001-21.00 น. สินคาที่ซื้อเปนประเภท เครื่องด่ืม กลุมตัวอยางสวนใหญ    

ใหความสําคัญในเรื่องสวนประสมการคาปลีก เปนรายขอ 5 อันดับแรก ไดแก คุณภาพและความใหม

สดของสินคา สรางความเปนมิตรตอลูกคา ความสะดวกรวดเร็วในการชําระเงิน ทําเลที่ต้ังที่โดดเดน

สังเกตเห็นไดงาย และทําเลที่ต้ังจอดรถสะดวก ในประเด็น เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ

สมรส อาชีพ รายได การบริการลูกคา ทําเลที่ต้ัง การต้ังราคา องคประกอบทางการสื่อสารและการจัด

สินคาตกแตงรานและแสดงการจัดแสดงสินคามีพฤติกรรมผูบริโภค ขอวิธีการเดินทางในการใชบริการ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม (โชวหวย) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 กฤษณ ทัพจุฬา (2558) ศึกษาความสําเร็จของธุรกิจรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในเขต

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยเพื่อความสําเร็จของธุรกิจรานคาปลีกแบบด้ังเดิมใน

เขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อวิเคราะห ศักยภาพในปจจุบันของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมใน

กรุงเทพมหานคร โดยใชการวิจัยเชิงปริมาณดวยการวิเคราะหตัวแบบเสนทางประกอบกับ

การสัมภาษณเจาะลึก เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบความเที่ยงตรง

ของเน้ือหา ผลการศึกษาพบวา ความสําเร็จของธุรกิจรานคาปลีกแบบด้ังเดิม เกิดจากความสามารถใน

การบริหาร การบริหารความสัมพันธกับลูกคา การสรางภาพลักษณทางธุรกิจ และการจัดการสวน

ประสมทางการตลาด ขอเสนอแนะจากการวิจัยครั้งน้ี พบวา ความสามารถในการบริหารรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม ผูประกอบการตองเนนเรื่องระบบการบริหารในดานตางๆ เชน การจัดการระบบการเงิน 

การควบคุมการจาย ระบบสารสนเทศ การใชเทคโนโลยี ดานคอมพิวเตอรใชในการจัดเก็บขอมูล 
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อยางเปนระบบ การจัดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เพื่อใหเกิดภาพลักษณในการใหบริการและพูดถึง

บุคลากรที่มีประสิทธิภาพ 

 อาภาพร  จงนวกิจ (2558) ทําการศึกษาอิทธิพลของกลยุทธการจัดการสวนประสมการคาปลีก 

และกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

อําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธการจัดสวนประสม

ของการคาปลีกที่สงผลตอความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรมของลูกคารานคาปลีกแบบด้ังเดิม เพื่อศึกษา

อิทธิพลของกลยุทธการจัดสวนประสมของการคาปลีกที่สงผลตอความจงรักภักดีเชิงทัศนคติของลกูคา

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม และ เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธที่ สงผลตอความ

จงรักภักดีเชิงพฤติกรรมของลูกคารานคาปลีกแบบดั้งเดิม และเพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ

การบริหารลูกคาสัมพันธที่ สงผลตอความจงรักภักดีเชิงทัศนคติของลูกคารานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

กลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ผลการวิจัยพบวา 

อิทธิพลของกลยุทธการจัดสวนประสมของการคาปลีกที่สงผลตอความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรม คือ

ชนิดของสินคาที่ผูคาปลีกเสนอขาย การสงเสริมการตลาดและการใหความชวยเหลือลูกคา และ

ความสะดวกของทําเลที่ต้ังรานคา อิทธิพลของกลยุทธการจัดสวนประสมของการคาปลีกทุกดาน

สงผลตอความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ อิทธิพลของกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธที่ สงผลตอความ

จงรักภักดีเชิงพฤติกรรม คือ เทคโนโลยี ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับลูกคา ผูประกอบการและพนักงานของ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม และอิทธิพลของกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธทุกดานสงผลตอความ

จงรักภักดีเชิงทัศนคติ ซึ่งผลการศึกษาน้ีทําใหผูที่สนใจนําความรูที่ ไดมาใชวางแผนเพื่อปรับกลยุทธ

ทางการตลาดใหเหมาะสม นอกจากน้ียังปรับปรุงใหเขากับคุณลักษณะพื้นฐานที่แตกตางกันของลูกคา

เพื่อทําใหเกิดความพึงพอใจ และความแตกตางดานการบริการเพื่อความอยูรอด 

            มะลิวัลย แสงสวัสด์ิ (2558, บทคัดยอ) ศึกษาปจจัยดานความเช่ือมั่นดานคุณภาพการใหบริการ 

ความไววางใจ ภาพลักษณองคการ และความภักดีดานพฤติกรรมผูบริโภค การซื้อซ้ํา/ใชบริการซ้ํา 

ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษาหางสรรพสินคาช้ันนําในกรุงเทพมหานคร 

โดยการวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (survery research) ทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม 

จํานวน 400 จากลูกคาที่มาใชบริการหางสรรพสินคาทั้งหมด 4 แหง ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่

ใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ทํางาน

บริษัทเอกชน รายไดประมาณ 10,000-20,000 บาท ปจจัยความเช่ือมั่นดานคุณภาพการใหบริการ 

ดานความไววางใจ ดานภาพลักษณองคการและปจจัยความภักดี ดานพฤติกรรมผูบริโภค 

ดานความพึงพอใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริหารหางสรรพสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 
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            ฐิตารีย ดุรงคดํารงชัย (2558, บทคัดยอ) ทําการศึกษาแนวทางการดําเนินกลยุทธการตลาด 

ของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในเขตเทศบาล นครขอนแกน มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสภาพปจจุบันใน

การดําเนินกลยุทธทางการตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมที่ต้ังอยูในเขตเทศบาลนครขอนแกน 

ศึกษาระดับความเห็นดวยของผูบริโภคตอกลยุทธการตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม และเพื่อ

นําเสนอแนวทางการดําเนินกลยุทธการตลาด การวิจัยน้ีใชวิธีวิจัยรวมแบบผสมระหวางการวิจัยเชิง

ปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยพบวา สภาพปจจุบันในการดําเนินกลยุทธการตลาดของ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิมในเขตเทศบาลนครขอนแกน พบวา ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการจะเนนการ

ดูแลทําความสะอาดสินคาเสมอ ดานราคา ผูประกอบการจะกําหนดราคาขายสินคาตามราคาที่ติดอยู

บนบรรจุภัณฑ ดานการจัดจําหนาย ผูประกอบการจะจัดเรียงสินคาใหเปนหมวดหมู เพื่อใหลูกคา

เลือกหยิบสินคาไดงาย ดานการสงเสริมการตลาดผูประกอบการจะไมเนนทําการโฆษณา            

การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย และผูบริโภคมีความเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดของ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง

กันมีระดับความเห็นตอกลยุทธทางการตลาดดานการจัดจําหนายแตกตางกัน 

            พิชญา จุฑามณีนิล (2558, บทคัดยอ) ทําการศึกษาเรื่องแนวทางการปรับตัวทางการตลาด

ของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมตามทัศนคติของลูกคา ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย โดยศึกษาจาก 

กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ไดแก ลูกคารานคาปลีกในเขตอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย ทั้งน้ี 

วัตถุประสงคในการวิจัย คือ เพื่อศึกษาคุณลักษณะดานประชากรศาสตรของลูกคา เพื่อศึกษาสภาพ

การแขงขันทางการตลาด และแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม        

ตามทัศนคติของลูกคา เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของลูกคาตอแนวทางการปรับตัวทางการตลาด 

และเพื่อรวบรวมขอเสนอแนะแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของรานลูกคา ผลการวิจัย พบวา 

ลูกคาที่มีคุณลักษณะดานประชากรศาสตรตางกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการปรับตัวทาง 

การตลาดแตกตางกันทุกดาน ขณะที่สภาพการแขงขันทางการตลาดมีความสัมพันธกับแนวทาง         

การปรับตัวทางการตลาดของรานคาปลีก แบบด้ังเดิมอยางมีนัยสําคัญทาง ซึ่งลูกคาใหความสําคัญ

ดานอํานาจการตอรองของผูซื้อมากที่สุด โดยเห็นวา รานคาปลีกมากข้ึน ทําใหลูกคาสามารถเลือกราน

ที่ใหบริการดีที่สุดได ทั้งน้ีในสวนของความตองการของลูกคา มีความสัมพันธกับแนวทางการปรับตัว

ทางการตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม อยางมีนัยสําคัญ โดยลูกคาเห็นวา รานคาปลีกควรจําหนาย

สินคาที่สะอาด สด และใหม ปราศจากปนเปอน ในดานคุณลักษณะดานประชากรศาสตร พบวา 

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการปรับตัวทางการตลาดแตกตางกันทุกดาน และสภาพการแขงขัน

ทางการตลาดมีความสัมพันธกับแนวทางการปรับตัวทางการตลาด ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ 0.05 ซึ่งลูกคาใหความสําคัญดานอํานาจตอรองของผูซื้อมากที่สุด โดย

ลูกคาเห็นวา รานคาปลีกมีมากข้ึน ทําใหลูกคาสามารถเลือกรานที่ใหบริการดีที่สุดได และความ
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ตองการของลูกคามีความสัมพันธกับแนวทางการปรับตัวทางการตลาด ของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาเห็นวา รานคาปลีกควรจําหนายสินคาที่สะอาด สด 

และใหม ปราศจากสารปนเปอน 

 Simons, Kenneth & Shelley (2004, Abstract) ไดรวมกันทําวิจัยเรื่องความกาวหนา

ของการคาปลีก และการเปลี่ยนแปลงธุรกิจสวนตัว  คุณคาของการจัดการธุรกิจขนาดเล็ก และ

กลยุทธคาปลีกในโรมาเนีย ผลการวิจัยพบวา รายงานหารือถึงความเปลี่ยนแปลงในสภาวะแวดลอม

ของการคาปลีกในเขตเศรษฐกิจของยุโรปตะวันออก ขณะที่ผูคาปลีกอิสระกําลังเผชิญการแขงขันที่

เพิ่มข้ึนจากสวนอื่นๆ และธุรกิจคาปลีกตางชาติขนาดใหญที่รุกเขาไปในตลาดของยุโรปตะวันออก 

ความสามารถในการแขงขันในอนาคตของพวกเขาข้ึนอยูกับความสามารถในการแยกแยะกลยุทธที่

เหมาะสม กลยุทธหน่ึงเพื่อการอยูรอด คือตองฝงตัวอยูในแหลงชุมชน การสํารวจการจัดการธุรกิจขาย

ปลีกในโรมาเนีย ปรากฎวา ความสัมพันธระหวางการรวมการบริหาร จัดการ และคุณคาเฉพาะบุคคล 

การปรับตัวของตลาด กลยุทธขายปลีกผสม และการดําเนินงาน ผลตางๆ ช้ีใหเห็นวา คุณคาของการ

รวมการบริหารจัดการดูเหมือนจะใหผลดีตอความสามารถในการสันนิษฐานทิศทางของลูกคา ซึ่งมี

ผลกระทบรุนแรงตอกลยุทธการปรับตัวของชุมชน (โดยเฉพาะอยางย่ิงผานการบริการ และการขาย) 

การรักษาลูกคา และสมรรถภาพของผูนําชุมชน 

 Salinas, G. (2009) ทําการศึกษาการสรางความสัมพันธระหวางตราสินคาและผูบริโภคให

มีความแข็งแรงจะกลายเปนความภักดีตอตราสินคา ผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคา (ดานการ

แสดงออกทางสังคม/คุณคาทางสังคม ดานคุณคาที่เปนประโยชน ดานคุณคาทางอารมณ และดาน

คุณคาทางเศรษฐกิจ) สงผลทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกจงรักภักดีตอตราสินคาสต๊ิกเกอรแบรนดไลน

เปนผลเน่ืองมากจากการรับรูคุณภาพและความแตกตางของสต๊ิกเกอรแบรนดไลน ทําใหผูบริโภค

เลือกใชสติ๊กเกอรแบรนดไลนเปนประจําจนทําใหเกิดความผูกพัน สามารถจดจําและระลึกถึง

สต๊ิกเกอรแบรนดไลนไดเปนตราสินคาแรก จึงสรางความผูกพันและกลายเปนความภักดีตอตราสินคา

สต๊ิกเกอรแบรนดไลนไดเปนอยางดี 

            Arpita Khare (2011, Abstract) ทําการศึกษาเรื่องผลกระทบจากอายุเพศตอพฤติกรรม

การบริโภค เพื่อพยากรณความจงรักภักดีตอรานคาปลีกชุมชนของผูบริโภคชาวอินเดีย รวบรวมขอมูล

จากการสัมภาษณ โดยใชแบบสอบถามจํานวน 478 ชุด ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

เปนเพศชาย มีอายุระหวาง 20 - 30 ป พฤติกรรมการบริโภคของชาวอินเดียจะคํานึงถึงปจจัยสําคัญ 

3 ประการ คือ คุณภาพ ย่ีหอ และประโยชนใชสอยของสินคา สวนปจจัยที่ทําใหผูบริโภคมีความ

จงรักภักดีตอรานคาปลีกชุมชนมี 2 ประการ คือ ความสัมพันธ ของผูบริโภคกับรานคาปลีกชุมชน 

และความสะดวกสบายจากการซื้อสินคา โดยกลุมผูบริโภคที่ คํานึงถึงคุณภาพและย่ีหอเปนหลักมักจะ

ซื้อสินคาจากรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ สวนกลุมผูบริโภคที่คํานึงถึงย่ีหอและประโยชนใชสอย
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ของสินคาเปนหลัก มักจะซื้อสินคาจากรานคาปลีก ชุมชน เมื่อพิจารณาปจจัยอายุ พบวาในกลุม

ผูบริโภคที่อยูในวัยทํางานมักจะซื้อสินคาจากรานคาปลีกชุมชนเน่ืองจากประหยัดเวลาในการเดินทาง

และความสะดวกสบาย และเมื่อพิจารณาปจจัยเพศ พบวาเพศชายมักจะซื้อสินคาจากรานคาปลีก

สมัยใหมขนาดใหญมากกวาเพศหญิง เน่ืองจากเพศหญิงมีความจงรักภักดีตอรานคาปลีกชุมชนวามี

ความสําคัญและเปนสวนหนวยของชุมชน และสินคาที่ซื้อมักจะเปนของใชในชีวิตประจําวันที่ตองซื้อ

บอยๆ ซึ่งการซื้อสินคาจากรานคาปลีกชุมชนจะ สะดวกสบายมากกวาการออกไปซื้อจากรานคาปลีก

สมัยใหมขนาดใหญ 

            Angell, Megicks, Memry & Heffernam (2013) ทําการศึกษาความหลากหลายภายใน

เซ็กเมนต และพัฒนาการจําแนกนักช็อปรุนเกาจากรานคาที่ไดรับการสํารวจรานคา การออกแบบ

ทฤษฎีคุณลักษณะการวิจัย แบงเปน 2 ประเภท คือ ประการแรก กลุม คุณลักษณะเดนของกลุม

รานคาผานการสัมภาษณเชิงลึก โดยตัววัดไดถูกพัฒนาแลวและทดสอบโดยใชขอมูลรวบรวมแบบ

สํารวจทางไปรษณียทางบาน ภาพลักษณทั้งเจ็ดรานมีปจจัยที่เปนพื้นฐาน สามารถจําแนกออกมาได

เปน 5 กลุม คือ ดานประวัติ โดยใชตัวแปรประชากร และพฤติกรรม ความตองการทั้งหมดของ

นักช็อป สังคม และการสนทนาของโปรแกรมอรรถประโยชนของการจัดหมวดหมูในกลยุทธคาปลีก  

รวมทั้งโอกาสที่ดี กําหนดเปาหมาย เพื่อปรับปรุงการขายปลีก ศึกษาการพัฒนารูปแบบรานคา 

ขนาด และสงผลตอการใหสําคัญของการตัดสินใจเลือกรานคาของเกา ซึ่งการขยายงานวิจัยใหทันสมยั

เจาะลึกถึงความตองการในรูปแบบเกาใหเปลี่ยนแปลงตามสภาพแวดลอม 
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บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

            งานวิจัยน้ีศึกษาเกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบ

ด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดวิธีดําเนินการวิจัย โดยมีรายละเอียดหัวขอดังตอไปน้ี 

 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4 การวิเคราะหขอมูล 

 3.5 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 

 3.1.1 ประชากร  

 การกําหนดกลุมประชากรในการวิจัยครั้งน้ีเปนประชากรที่อาศัยอยูในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

และมีอายุต้ังแต 18 ป รวมมีประชากรทั้งหมด 416,636 คน ขอมูล ณ วันที่ 1 มกราคม - 30 ธันวาคม 

พ.ศ. 2558 (สํานักงานสถิติแหงชาติ, ออนไลน, 2559) 
 3.1.2 กลุมตัวอยาง  

 งานวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดกําหนดข้ันตอนในการกําหนดขนาดตัวอยาง และสุมกลุมตัวอยาง 

ดังน้ี 
                    1) กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรทาโร ยามาเน (Taro Yamane) 

ณ ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 0.95 เกิดความคลาดเคลื่อนในการประเมินคาในระดับ .05 โดยกลุม

ตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน โดยมีสูตรการคํานวณดังน้ี 
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=

        n  =       N 

                 1 + n(e)2 

      

     n = จํานวนตัวอยาง 

     N = จํานวนประชากรทัง้หมด 

     e = คาความคลาดเคลื่อนกําหนด 5% 

 

ดังน้ัน เมื่อแทนคาในสมการ          416,636                  416,636 

        1 + 416,636 (0.05)2          1,042 

 

                    จากการคํานวณขางตน ไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คือลูกคาที่มาซื้อสินคา

ของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา  

                    2) แบงกลุมตัวอยางแบบสัดสวน (proportion random sampling) เพื่อใหไดประชากร

ที่ซื้อสินคาของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

                    3) คํานวณขนาดกลุมตัวอยางตามสัดสวนของประชากรในแตละอําเภอ และไดขนาด

กลุมตัวอยาง ดังแสดงในตารางที่ 3.1 

                    4) สุมกลุมตัวอยางในแตละอําเภอ โดยใชวิธีการสุมแบบช้ันภูมิ (stratified sampling) 

จากจํานวนประชากรในแตละอําเภอ 
nh = (n / N) Nh 

     nh แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่สุมแตละช้ันภูม ิ

    Nh แทน ขนาดช้ันภูมิ คือจํานวนหนวยตัวอยางในช้ันภูมิน้ันๆ 

     n แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ตองการ 

     N แทน ขนาดประชากร 

 ดังน้ัน เมื่อแทนคาในสมการ ยกตัวอยาง อําเภอนครเน่ืองเขต 

       nh = (400 / 416,636) * 10,810 = 10 เมื่อกําหนดกลุมตัวอยางเปนจํานวนเต็ม 

       nh = 10 คน แทนคาตามสูตรแลวจะไดกลุมตัวอยางตามสัดสวนในแตละอําเภอ           

ดังรายละเอียดในตาราง 

=  399.86   =  400 
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ตาราง 1  กลุมตัวอยางของประชากรตามสัดสวนในแตละอําเภอ 

 

อําเภอในจังหวัดฉะเชิงเทรา ประชากร กลุมตัวอยาง (คน) 

1. คลองเข่ือน 10,808 10 

2. ทาตะเกียบ 33,759 32 

3. บางนํ้าเปรี้ยว 53,676 52 

4. บางคลา 24,886 24 

5. บางปะกง 39,862 38 

6. แปลงยาว 14,176 14 

7. พนมสารคาม 53,360 51 

8. เมืองฉะเชิงเทรา 89,419 86 

9. ราชสาสน 10,143 10 

10. สนามชัยเขต 51,097 49 

11. บานโพธ์ิ 35,450 34 

รวม 416,636 400 

 

3.2 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  

 

       3.2.1 การสรางเครื่องมือ เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 

คือ แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึน ซึ่งแบงออกเปน 3 ตอนดังน้ี 

                    ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม ที่มาใชบริการ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา ประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายได

เฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส จํานวนครั้งในการใชบริการ เหตุผลในการซื้อสินคา และสินคาที่ซื้อ

ประจํา เปนแบบตรวจสอบรายการ (check list) จํานวน 9 ขอ 

                    ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม

ในจังหวัดฉะเชิงเทรา เปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการตลาด ที่สงผลใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีในการ

ซื้อสินคาของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยแบงออกเปน 7 ดาน คือ สินคา ราคา 

ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล หรือพนักงาน การสราง และการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ และวิธีการ จํานวน 28 ขอ 
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                    ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคาในการซื้อสินคาของรานคา

ปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยคําถามไดแบงออกเปน 5 ดาน คือ ความพึงพอใจของลูกคา 

ความเช่ือถือ และความไววางใจ พฤติกรรมของลูกคา การเลือกซื้อสินคา และภาพลักษณของรานคา 

จํานวน 24 ขอ 
 3.2.2 การสรางเครื่องมือที่ใชงานการเก็บรวบรวมขอมูลมีข้ันตอนดังน้ี  
                   1) ลักษณะของแบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนที่ 3 มีลักษณะเปนแบบมาตรสวน

ประมาณคา (rating scale) ของลิเคิรท (likert) โดยจําแนกออกเปน 5 ระดับ  

      ระดับมากที่สุด   หมายถึง  ระดับความสําคัญตอความจงรักภักดีมากที่สุด 

      ระดับมาก   หมายถึง  ระดับความสําคัญตอความจงรักภักดีมาก 

      ระดับปานกลาง  หมายถึง  ระดับความสําคัญตอความจงรักภักดีปานกลาง 

      ระดับนอย   หมายถึง  ระดับความสําคัญตอความจงรักภักดีนอย 

      ระดับนอยที่สุด   หมายถึง  ระดับความสําคัญตอความจงรักภักดีนอยที่สุด 

                  2) การหาระดับความสําคัญที่ไดมาหาคาเฉลี่ย แลวแปลผลตามเกณฑ ดังน้ี (ลวน สายยศ 

และอังคณา สายยศ, 2544) 

            คะแนนเฉลี่ย   ระดับความสําคัญ 

      4.21 – 5.00   มีความสําคัญมากที่สุด 

      3.41 – 4.20   มีความสําคัญมาก 

      2.61 – 3.40   มีความสําคัญปานกลาง 

      1.81 – 2.60   มีความสําคัญนอย   

      1.00 – 1.80   มีความสําคัญนอยที่สุด  

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล  

 

            การเก็บรวบรวมขอมูลดําเนินการตามข้ันตอน ดังน้ี  

            3.3.1 เมื่อแบบสอบถามเรื่องปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบ

ด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทราไดรับการอนุมัติใหเก็บขอมูลจากอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธหลัก และ

อาจารยที่ปรึกษารวม ผูวิจัยจะดําเนินการเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง  
            3.3.2 ผูวิจัยแจกเก็บแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด ตามจํานวนการแบงประชากรตามสัดสวน

ในแตละอําเภอ ของจังหวัดฉะเชิงเทรา ดังขอมูลในตาราง 1 โดยสอบถามลูกคาที่มาซื้อสินคาของ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม ซึ่งลูกคาที่จะตอบแบบสอบถามตองมีอายุ 18 ปข้ึนไป 
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            3.3.3 ผูวิจัยทําการตรวจสอบแบบสอบถามที่ไดรับกลับมา ตองเปนแบบสอบถามที่มี

คําตอบครบถวน สมบูรณ 

            3.3.4 ผูวิจัยทําการตรวจใหคะแนนตามเกณฑที่กําหนด และลงรหัสแบบสอบถามใสลง

โปรแกรมสําเร็จรูป  

            3.3.5 นําขอมูลที่ไดไปวิเคราะหขอมูลดวยวิธีทางสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

 

3.4 การวิเคราะหขอมูล  

 

            การวิเคราะหขอมูลดําเนินการตามตอนข้ันตอนดังน้ี  

             3.4.1 การทดสอบความตรงตามเน้ือหา (content validity) ตรวจสอบความถูกตอง และ

ความครอบคลุมเน้ือหา โดยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ พรอมทั้งประเมินความ

เขาใจของผูตอบ ผูวิจัยทําการเสนอแบบสอบถามใหอาจารยที่ปรึกษาหลัก และอาจารยที่ปรึกษารวม

ตรวจสอบ และผูวิจัยมีการนําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขใหเหมาะสมตามคําแนะนําของอาจารยที่

ปรึกษาหลัก และอาจารยที่ปรึกษารวม 

             3.4.2 ตรวจสอบความเช่ือถือไดของเครื่องมือ 

    1) เก็บแบบสอบถาม (try out) จากกลุมตัวอยางที่มาซื้อสินคาในรานคาปลีกแบบ

ด้ังเดิม ในจังหวัดชลบุรี จํานวน 30 คน  

     2) นําแบบสอบถามไปวิเคราะหหาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ โดยใช

สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (alpha coefficient) ตามวิธีของครอนบารค (cronbach) (บุญชม ศรีส ะอาด , 

2545; อางถึงใน บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2542) โดยผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม

ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดย

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และปจจัยดานความจงรักภักดีมีคาความเช่ือมั่นเทากับ 0.808     

ตามตาราง 2 และตาราง 3 
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ตาราง 2  ผลการทดสอบคาความเช่ือมั่น (reliability) ของสวนประสมทางการตลาด 

 

สวนประสมทางการตลาด Cronbach’s Alpha 

ปจจัยดานสินคา 0.896 

ปจจัยดานราคา 0.948 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 0.841 

ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด 0.781 

ปจจัยดานบุคคล หรือพนักงาน 0.838 

ปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 0.806 

ปจจัยดานกระบวนการ หรือวิธีการ 0.802 

รวม 0.844 

 

ตาราง 3  ผลการทดสอบคาความเช่ือมั่น (reliability) หาปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดีที่มีตอ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 

ปจจัยที่สงผลตอความจงรกัภักดี Cronbach’s Alpha 

ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา 0.786 

ปจจัยดานความเช่ือถือ และความไววางใจ 0.773 

ปจจัยดานพฤติกรรมของลูกคา 0.801 

ปจจัยดานการเลือกซื้อสินคา 0.802 

ปจจัยดานภาพลักษณของรานคาที่ใชบรกิาร 0.788 

รวม 0.790 
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3.5 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  

 

            สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดําเนินการตามตอนข้ันตอน ดังน้ี  

            3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) เพื่อวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของลูกคาที่มีตอรานคาแบบด้ังเดิม และพฤติกรรมของลูกคาที่มีตอ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยการแจกแจงความถ่ี คารอยละ (percentage) 

คาเฉลี่ย (arithmetic mean:	̅ݔ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

            3.5.2 สถิติ เ ชิง วิ เคราะห (analytic statistics) เพื่อหาความสัมพันธระหวางปจจัย        

สวนประสมทางการตลาดของลูกคากับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาแบบด้ังเดิม โดยใชสถิติ

การวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Person’ s Correlation Coefficent) สถิติไคสแควร 

(chi-square) 

            3.5.3 สถิติเชิงวิเคราะห (analytic statistics) เพื่อวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดี

ของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยใชสถิติการวิเคราะหการถดถอย

พหุคูณ (multiple regression analysis) 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

 งานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมใน

จังหวัดฉะเชิงเทรา กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ลูกคาที่มาเลือกใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม

ในจังหวัดฉะเชิงเทรา และมีอายุต้ังแต 18 ป ซึ่งเมื่อนําผลที่ไดจากการศึกษาวิจัยมาวิเคราะห สามารถ

แสดงรายละเอียดของผลการวิจัย โดยมีรายละเอียดหัวขอดังตอไปน้ี 
 4.1 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะห 

 4.2 ดานปจจัยสวนบุคคลของลูกคาทีม่าเลือกใชรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 4.3 ปจจัยดานประสมทางการตลาดที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 4.4 ความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 4.5 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 4.6 ผลการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานประสมทางการตลาดที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 

4.1 สัญลกัษณที่ใชในการวิเคราะห 

  

 เพื่อใหเกิดความเขาใจตรงกันในการแปลความหมายจากผลการวิเคราะหขอมลู ผูวิจัยจึงได

กําหนดความหมายของสญัลกัษณดังน้ี 

 n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 

 แทน  คาคะแนนเฉลี่ย ݔ̅ 

 S.D. แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยาง 

 F แทน  คาที่ใชพิจารณา F-distribution 

 t  แทน  คาที่ใชพิจารณา t-distribution 

 r แทน  คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ 

 P-value แทน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
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 แทน  คาแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (p<0.05) 

** แทน  คาแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 (p<0.01) 

R Square แทน  สัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ 

Adjust R Square     แทน  คาสัมประสิทธ์ิการพยากรณ 

Std. Error of Estimate   แทน  การประมาณความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสมการ 

    ถดถอย 

 

4.2 ดานปจจัยสวนบุคคลของลูกคาที่มาเลือกใชรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 

 

ตาราง 4  จํานวน และรอยละ ของลูกคาที่มาเลือกใชบริการจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล   

(n = 400) 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ   

194 48.5 

206 51.5 

รวม 400 100.00 

2. อายุ   

 99 24.7 

26-33  ป 156 39.0 

34–41 ป  114 28.5 

      42 ปข้ึนไป 31 7.8 

รวม 400 100.00 

3. การศึกษาสูงสุด   

    ประถมศึกษา 72 18.0 

    มัธยมศึกษา หรือเทียบเทา 208 52.0 

    ปริญญาตรี หรอืเทียบเทา 108 27.0 

    อื่นๆ (โปรดระบ)ุ........................... 12 3.0 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4  (ตอ) 

(n = 400) 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

4. อาชีพ   

    นักเรียน/นักศึกษา 83 20.7 

    คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 59 14.8 

    พนักงาน/ลูกจางเอกชน 168 42.0 

    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 53 13.2 

    เกษตรกร/ทําสวน 37 9.3 

รวม 400 100.00 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

    ตํ่ากวา 5,000  บาท 12 3.0 

    5,001-15,000 บาท 292 73.0 

    15,001–30,000 บาท 41 10.3 

    30,001 บาทข้ึนไป 55 13.7 

รวม 400 100.00 

6. สถานภาพสมรส   

    โสด 142 35.5 

    สมรส 157 39.2 

    หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 101 25.3 

รวม 400 100.00 

7. ความถ่ีที่ทานใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิมตอสัปดาห 

    1 ครั้ง 59 14.7 

    2-3 ครั้ง 72 18.0 

    4-5 ครั้ง 100 25.0 

    5-6 ครั้ง 71 17.8 

    มากกวา 6 ครั้ง 98 24.5 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4  (ตอ) 

(n = 400) 

ปจจัยสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

8. เหตุผลในการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

   ราคา 151 37.7 

   ทําเลที่ต้ัง ใกลที่ทํางาน/ใกลบาน 171 42.7 

   ดานการใหบริการ 124 31.0 

   การเอาใจใสผูขาย 108 27.0 

   ความทันสมัย 147 36.7 

   ความนาเช่ือถือ 107 26.8 

   ช่ือเสียง 153 38.2 

   การเขาถึง 147 36.7 

   ความปลอดภัย 93 23.2 

รวม 400 300.00 

9. สินคาประเภทซื้อเปนประจําในรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)  

    อุปกรณไฟฟา 119 29.7 

    เครื่องด่ืมย่ีหอตางๆ 167 41.7 

    เครื่องเขียน  121 30.3 

    ยาสามัญประจําบาน 103 25.8 

    บัตรเติมเงินเครือขายตางๆ 147 36.7 

    อาหารสําเรจ็รปู 92 23.0 

    ขนมขบเค้ียว  166 41.4 

    นิตยสาร/หนังสือพมิพ 155 38.8 

    กิ๊ฟช็อป 59 14.7 

รวม 400 282.00 
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 จากตาราง 4 การศึกษาขอมูลปจจัยสวนบุคคลของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

จําแนกออกมาไดดังน้ี 

  1) เพศ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา เพศหญิง มีจํานวนสูงสุด 206 คน คิดเปน

รอยละ 51.5 รองลงมา ไดแก เพศชาย จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 

  2) อายุ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา อายุระหวาง 26-33 ป มีจํานวนสูงสุด 

156 คน คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมา ไดแก อายุระหวาง 34-41 ป จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 

28.5 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ อายุ 42 ปข้ึนไป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 

  3) การศึกษาสูงสุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ศึกษามัธยมศึกษา หรือเทียบเทา 

มีจํานวนสูงสุด 208 คน คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมา ไดแก ศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเทา จํานวน 

108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ ศึกษาอื่นๆ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 

3.0  

  4) อาชีพ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา อาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน มีจํานวน

สูงสุด 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมา ไดแก อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 83 คน คิดเปน

รอยละ 20.7 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ อาชีพเกษตรกร จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3  

  5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา รายได 5,001-15,000 บาท มจีํานวน

สูงสุด 292 คน คิดเปนรอยละ 73.0 รองลงมา ไดแก รายได 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 55 คน 

คิดเปนรอยละ 13.7 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ รายได ตํ่ากวา 5,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเปน

รอยละ 3.0  

  6) สถานภาพสมรส เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา สถานภาพสมรส มีจํานวนสูงสุด 

157 คน คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมา ไดแก สถานภาพโสด จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 

สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 

25.3 

  7) ความถ่ีในการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิมตอสัปดาห เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา ความถ่ี 4-5 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวนสูงสุด 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 รองลงมา ไดแก 

ความถ่ีมากกวา 6 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด 

คือ ความถ่ี 1 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.7 

  8) เหตุผลในการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา เหตุผลทําเลที่ต้ัง ใกลที่ทํางาน/ใกลบาน มีจํานวนสูงสุด 171 คน คิดเปนรอยละ 

42.7 รองลงมา ไดแก เหตุผลช่ือเสียง จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.2 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด 

คือ เหตุผลความปลอดภัย จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 
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 9) สินคาประเภทซื้อเปนประจําในรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา สินคาประเภทเครื่องด่ืมย่ีหอตางๆ มีจํานวนสูงสุด 167 คน คิดเปน

รอยละ 41.7 รองลงมา ไดแก สินคาประเภทขนมคบเค้ียว จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.4   

สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ สินคาประเภทกิ๊ฟช็อป จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.7  

 

4.3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการซ้ือสินคาในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม  

 

 ขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ผลการศึกษา 

พบวา ระดับสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก (̅4.01 =ݔ, S.D. = 0.27) โดยสามารถ

อธิบายเปนรายประเด็น ดังน้ี    

           

ตาราง 5 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับตอสวนประสมทางการตลาด

 เกี่ยวกับปจจัยดานสินคา 

 

สวนประสมทางการตลาด ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานสินคา    

    1. สินคามีใหเลือกหลายประเภท หลายขนาด 4.06 0.69 มาก 

    2. สินคามีความทันสมัย มีคุณภาพ ใหม สด สะอาด และไดมาตรฐาน 4.06 0.69 มาก 

    3. มีสินคาครบถวนตรงตามความตองการ 3.98 0.69 มาก 

    4. มีการจัดวางสินคาเปนระเบียบ หาสินคาไดงาย 3.99 0.69 มาก 

รวม 4.02 0.69 มาก 

  

 จากตาราง 5 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดสวนประสมทางการตลาดในปจจัย

ดานสินคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.02 = ݔ, S.D. = 0.69) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา สินคา

มีใหเลือกหลายประเภทหลายขนาด และสินคามีความทันสมัย มีคุณภาพ ใหม สด สะอาด และได

มาตรฐาน มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.06 = ݔ, S.D. = 0.69) รองลงมา ไดแก การจัดวางสินคาเปนระเบียบ 

หาสินคาไดงาย (̅3.99 = ݔ, S.D. = 0.69) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ มีสินคาครบถวนตรงตาม

ความตองการ (̅3.98 = ݔ, S.D. = 0.69)  
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ตาราง 6 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับตอสวนประสมทางการตลาด

 เกี่ยวกับปจจัยดานราคา 

 

สวนประสมทางการตลาด ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานราคา    

    1. ราคาเหมาะสมกับสินคาทีซ่ื้อ 4.03 0.71 มาก 

    2. ราคาสินคาถูก และมมีาตรฐานเมื่อเทียบกับรานอื่น 4.05 0.71 มาก 

    3. ราคาสินคาตรงปายราคา 3.97 0.73 มาก 

    4. มีปายแสดงราคาสินคาแตละชนิดอยางชัดเจน ถูกตอง 4.04 0.70 มาก 

รวม 4.02 0.45 มาก 

 

จากตาราง 6 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดสวนประสมทางการตลาดในปจจัย

ดานราคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.02 = ݔ, S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ราคา

สินคาถูก และมีมาตรฐานเมื่อเทียบกับรานอื่น มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.05 = ݔ, S.D. = 0.71) รองลงมาไดแก    

มีปายแสดงราคาสินคาแตละชนิดอยางชัดเจน ถูกตอง (̅4.04 = ݔ, S.D. = 0.70) สวนขอที่มีคาเฉลี่ย

นอยที่สุด คือราคาสินคาตรงปายราคา (̅3.97 = ݔ, S.D. = 0.73) 

 

ตาราง 7 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับตอสวนประสมทางการตลาด

 เกี่ยวกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

สวนประสมทางการตลาด ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย    

    1. บริการจัดสงสินคา 4.06 0.69 มาก 

    2. บริการสัง่สินคาทางโทรศัพท และชองทางอิเล็กทรอนิกส (เชน     

       Facebook, Line เปนตน) 
4.06 0.69 มาก 

    3. ความพรอมในการใหบริการ (เชน เงินทอน, ถุงใสสินคา เปนตน) 3.98 0.72 มาก 

    4. สินคาอยูใกลแหลงชุมชน ที่พักอาศัย สถานที่ทํางาน 4.04 0.68 มาก 

รวม 4.03 0.45 มาก 
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 จากตาราง 7 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดสวนประสมทางการตลาดในปจจัย

ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.03 = ݔ, S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณาเปนราย

ขอ พบวา บริการจัดสงสินคา และบริการสั่งสินคาทางโทรศัพท และชองทางอิเล็กทรอนิกส (เชน 

Facebook, Line เปนตน) มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.06 = ݔ, S.D. = 0.69) รองลงมา ไดแก สินคาอยูใกล

แหลงชุมชน ที่พักอาศัย สถานที่ทํางาน (̅4.04 = ݔ, S.D. = 0.68) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ 

ความพรอมในการใหบริการ (เชน เงินทอน, ถุงใสสินคา เปนตน) (̅3.98 = ݔ, S.D. = 0.72)  

 

ตาราง 8 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับตอสวนประสมทางการตลาด

 เกี่ยวกับปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด  

 

สวนประสมทางการตลาด ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด    

    1. มีการแจกของที่ระลึก ของแถม หรือของรางวัลในชวงเทศกาล 

       ตางๆ (เชน วันปใหม, วันครบรอบเปดราน เปนตน) 
4.09 0.70 มาก 

    2. มีการจับฉลากชิงโชค/มีโปรโมช่ันที่นาสนใจ การสะสมยอด 

       การซื้อ เพื่อแลกของสัมมนาคุณ 
4.00 0.72 มาก 

    3. มีการใหสินเช่ือกับลูกคาประจํา 3.95 0.71 มาก 

    4. มีการขายสินคาในราคาสง หรือราคาที่ถูกกวาปกติ เชน ลูกคาซื้อ   

       สินคาไปขายตอ หรือซื้อสินคาในปรมิาณมากๆ (ซื้อสินคาเปนโหล  

       หรือครึ่งโหล) 

4.00 0.70 มาก 

รวม 4.01 0.48 มาก 

 

 จากตาราง 8 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดสวนประสมทางการตลาดในปจจัย

ดานการสงเสริมทางการตลาด โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.01 = ݔ, S.D. = 0.48) เมื่อพิจารณาเปน

รายขอ พบวา มีการแจกของที่ระลึก ของแถม หรือของรางวัลในชวงเทศกาลตางๆ (เชน วันปใหม,   

วันครบรอบเปดราน เปนตน) มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.09 = ݔ, S.D. = 0.70) รองลงมา ไดแก มีการจับ

ฉลากชิงโชค / มีโปรโมช่ันที่นาสนใจ การสะสมยอดการซื้อ เพื่อแลกของสัมมนาคุณ (̅4.00 = ݔ,   

S.D. = 0.72) และมีการขายสินคาในราคาสง หรือราคาที่ถูกกวาปกติ เชน ลูกคาซื้อสินคาไปขายตอ 

หรือซื้อสินคาในปริมาณมากๆ (ซื้อสินคาเปนโหลหรือครึ่งโหล) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ มีการให 

สินเช่ือกับลูกคาประจํา (̅3.95 = ݔ, S.D. = 0.71)  
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ตาราง 9 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับตอสวนประสมทางการตลาด

 เกี่ยวกับปจจัยดานบุคคล หรือพนักงาน  

 

สวนประสมทางการตลาด ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานบุคคล หรือพนักงาน    

    1. ความคุนเคยที่มีตอเจาของราน/พนักงาน 4.08 0.67 มาก 

    2. เจาของรานคาปลีกมมีนุษยสัมพันธ/การตอนรับที่ดี 4.05 0.69 มาก 

    3. เจาของราน/พนักงาน มีความรูเกี่ยวกับสินคาที่ขายเปนอยางดี 3.95 0.69 มาก 

    4. เจาของรานคาปลีกมีความกระตือรือรน บริการรวดเรว็ ทันใจ 3.96 0.70 มาก 

รวม 4.01 0.47 มาก 

 

 จากตาราง 9 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดสวนประสมทางการตลาดใน

ปจจัยดานบุคคล หรือพนักงาน โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.01 = ݔ, S.D. = 0.47) เมื่อพิจารณาเปน

รายขอ พบวา ความคุนเคยที่มีตอเจาของราน/พนักงาน มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.08 = ݔ, S.D. = 0.67) 

รองลงมา ไดแก เจาของรานคาปลีกมีมนุษยสัมพันธ/การตอนรับที่ดี (̅4.05 = ݔ, S.D. = 0.69) สวนขอที่มี

คาเฉลี่ยนอยสุด คือ เจาของราน/พนักงาน มีความรูเกี่ยวกับสินคาที่ขายเปนอยางดี (̅3.95 = ݔ, 

S.D. = 0.69) 

 

ตาราง 10  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับตอสวนประสมทางการตลาด

เกี่ยวกับปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 

สวนประสมทางการตลาด ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ    

   1. พื้นที่ในรานกวางขวางไมแออัด 4.07 0.69 มาก 

   2. การพูดจาไพเราะ สุภาพ ออนโยน ตอลูกคาที่มาใชบริการ 4.11 0.68 มาก 

   3. มีที่จอดรถไดสะดวก 4.00 0.71 มาก 

   4. มีการจัดวางสินคาเปนระเบียบ สะอาด เรียบรอย 3.93 0.72 มาก 

รวม 4.02 0.49 มาก 
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 จากตาราง 10 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดสวนประสมทางการตลาดใน

ปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.02 = ݔ, 

S.D. = 0.49) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การพูดจาไพเราะ สุภาพ ออนโยน ตอลูกคาที่มาใช

บริการ มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.11 = ݔ, S.D. = 0.68) รองลงมา ไดแก พื้นที่ในรานกวางขวางไมแออัด 

 สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ มีการจัดวางสินคาเปนระเบียบ สะอาด (S.D. = 0.69 ,4.07 = ݔ̅)

เรียบรอย (̅3.93 = ݔ, S.D. = 0.72) 

 

ตาราง 11  คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับตอสวนประสมทางการตลาด

เกี่ยวกับปจจัยดานกระบวนการ หรือวิธีการ 

 

สวนประสมทางการตลาด ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานกระบวนการ หรือวิธีการ    

    1. ใหขอมูลสินคาทีลู่กคาตองการ 4.00 0.71 มาก 

    2. การบริการอยางถูกตอง และรวดเร็ว 4.04 0.72 มาก 

    3. มีการบริการอยางเปนมิตร หรือเปนกันเองกับลูกคา 

       การบริการอยางประทับใจ ในการใชบรกิาร 
4.00 0.71 มาก 

    4. ตรวจสอบสินคากอนใสถุงใหลูกคาสม่ําเสมอ 3.92 0.73 มาก 

รวม 3.99 0.48 มาก 

 

จากตาราง 11 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดสวนประสมทางการตลาดใน

ปจจัยดานกระบวนการ หรือวิธีการ โดยรวมอยูในระดับมาก (̅3.99 = ݔ, S.D. = 0.48) เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา การบริการอยางถูกตอง และรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.04 = ݔ, S.D. = 0.72) 

รองลงมา ไดแก ใหขอมูลสินคาที่ลูกคาตองการ และมีการบริการอยางเปนมิตร หรือเปนกันเองกับ

ลูกคา การบริการอยางประทับใจ ในการใชบริการ (̅4.00 = ݔ, S.D. = 0.71) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด 

คือ ตรวจสอบสินคากอนใสถุงใหลูกคาสม่ําเสมอ (̅3.92 = ݔ, S.D. = 0.48) 
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4.4 ปจจัยความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 

 

 ปจจัยความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ผลการศึกษา พบวา ระดับ

ความจงรักภักดีของลูกคาโดยรวม อยูในระดับมาก (̅4.00 =  ݔ, S.D. = 0.24) โดยสามารถอธิบาย

เปนรายประเด็น ดังน้ี 

 

ตาราง  12  คา เฉลี่ย สวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความสําคัญตอ

 ความจงรักภักดีของลูกคาเกี่ยวกับปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา  

 

ความจงรกัภักดีของลกูคา ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา    

    1. ความพึงพอใจในตัวสินคาทีส่งผลตอความจงรักภักดีทีท่านใหแก  

       รานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
4.01 0.70 มาก 

    2. ความพงึพอใจในการบริการของเจาของราน/พนักงานขาย 4.04 0.69 มาก 

    3. การใหบรกิาร มีการแนะนําสินคาทีเ่หมาะสม หรือมีความรูใน    

       สินคา ที่ลูกคาตองการ 
4.00 0.71 มาก 

    4. การจัดสวนหยอมสําหรบัลกูคาที่มาซือ้สินคาไดน่ังกิน หรือน่ัง     

     คุยเลนกัน 
4.06 0.68 มาก 

    5. การบริการหลังการขาย ใหกับลูกคาทีม่าใชบริการ 4.04 0.71 มาก 

    6. การตกแตงรานคา มีความนาสนใจ และดึงดูดใจลูกคาใหเขามา  

        ใชบริการ 
4.06 0.69 มาก 

รวม 4.03 0.40 มาก 

 

 จากตาราง 12 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดความจงรักภักดีในปจจ ัย       

ดานความพึงพอใจของลูกคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.03 = ݔ, S.D. = 0.40) เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา การตกแตงรานคา มีความนาสนใจ และดึงดูดใจลูกคาใหเขามาใชบริการ                  

มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.06 = ݔ, S.D. = 0.69) และจัดสวนหยอมสําหรับลูกคาที่มาซื้อสินคาไดน่ังกิน 

หรือน่ังคุยเลนกัน (̅4.06 = ݔ, S.D. = 0.68) รองลงมา ไดแก การบริการหลังการขาย ใหกับลูกคา
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ที่มาใชบริการ (̅4.04 = ݔ, S.D. = 0.71) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ การใหบริการ มีการแนะนําสินคา

ที่เหมาะสม หรือมีความรูในสินคา ที่ลูกคาตองการ (̅4.00 = ݔ, S.D. = 0.71) 

 

ตาราง  13  คา เฉลี่ย สวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความสําคัญตอ

 ความจงรักภักดีของลูกคาเกี่ยวกับปจจัยดานความเช่ือถือ และความไววางใจ 

 

ความจงรกัภักดีของลกูคา ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานความเช่ือถือ และความไววางใจ    

    1. ลูกคามีความเช่ือถือ รานคาปลีกแบบด้ังเดิม และมีความ 

       ไววางใจในสินคาของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
3.98 0.69 มาก 

    2. ความไววางใจที่มีตอรานคาปลกีแบบด้ังเดิมทีส่งผลตอความ 

       จงรักภักดี 
3.98 0.69 มาก 

    3. เจาของราน/พนักงานมีความรับผิดชอบ ความซื่อสัตยตอ 

       สินคาที่ขาย 
3.97 0.70 มาก 

    4. เจาของราน/พนักงานขายมีความจริงใจตอลูกคา 4.00 0.69 มาก 

    5. เจาของราน/พนักงานมีความเขาใจ ความตองการของลูกคา 3.94 0.72 มาก 

รวม 3.97 0.43 มาก 

 

 จากตาราง 13 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดความจงรักภักดีในปจจัยดาน

ความเช่ือถือ และความไววางใจ โดยรวมอยูในระดับมาก (̅3.97 = ݔ, S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณาเปน

รายขอ พบวา เจาของราน/พนักงานขายมีความจริงใจตอลูกคา  มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.06 = ݔ, 

S.D. = 0.69) รองลงมา ไดแก ลูกคามีความเช่ือถือ รานคาปลีกแบบด้ังเดิม และมีความไววางใจใน

สินคาของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม รวมถึงความไววางใจที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมที่สงผลตอความ

จงรักภักดี (̅3.98 = ݔ, S.D. = 0.69) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ เจาของราน/พนักงานมีความ

เขาใจ ความตองการของลูกคา (̅3.94 = ݔ, S.D. = 0.72) 
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ตาราง  14  คา เฉลี่ย สวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความสําคัญตอ

 ความจงรักภักดีของลูกคาเกี่ยวกับปจจัยดานพฤติกรรมของลูกคา 

 

ความจงรกัภักดีของลกูคา ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานพฤติกรรมของลูกคา    

    1. ลูกคามีความรูสึก และทัศนคติที่ดีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 3.96 0.72 มาก 

    2. ลูกคามคีวามพรอมทีจ่ะสนับสนุนกจิการ เชนแนะนําผูอื่นใหมา    

        ใชบริการของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
3.96 0.70 มาก 

    3. ลูกคามีการติดตอสื่อสารกับรานคาปลีกแบบด้ังเดิมเปนประจํา    

       และสม่ําเสมอ 
3.98 0.72 มาก 

    4. ลูกคามีความเต็มใจที่จะใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 4.00 0.71 มาก 

    5. ลูกคารูสึกดีกับการบริการในการซื้อสินคา และบริการหลังการ  

       ขายของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
3.99 0.69 มาก 

รวม 3.97 0.42 มาก 

 

 จากตาราง 14 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดความจงรักภักดีในปจจ ัย      

ดานพฤติกรรมลูกคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅3.97 = ݔ, S.D. = 0.42) เมือ่พิจารณาเปนรายขอ พบวา 

ลูกคามีความเต็มใจที่จะใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.00 = ݔ, S.D. = 0.71) 

รองลงมา ไดแก ลูกคารูสึกดีกับการบริการในการซื้อสินคา และบริการหลังการขายของรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม (̅3.99 = ݔ, S.D. = 0.69) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ ลูกคามีความรูสึก และทัศนคติที่ดีตอ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม (̅3.96 = ݔ, S.D. = 0.72) และลูกคามคีวามพรอมที่จะสนับสนุนกิจการ เชนแนะนํา

ผูอื่นใหมาใชบริการของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (̅3.96 = ݔ, S.D. = 0.70) 
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ตาราง  15  คา เฉลี่ย สวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความสําคัญตอ

 ความจงรักภักดีของลูกคาเกี่ยวกับปจจัยดานการเลือกซื้อสินคา 

 

ความจงรกัภักดีของลกูคา ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานการเลือกซื้อสินคา    

   1. การซื้อสินคาซ้ําๆ จากรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (เชน การซื้อขนม   

       นํ้าอัดลม, สินคาประเภทอปุโภค เปนตน) 
4.01 0.75 มาก 

   2. มีสินคาประเภทเดียวกันหลากหลายประเภท หลากหลายย่ีหอ  

       หรือราคาที่แตกตางกัน 
3.99 0.72 มาก 

   3. ลักษณะของสินคามีความแตกตาง หรือมีความทันสมัย 3.96 0.71 มาก 

   4. สินคามีขนาดบรรจุภัณฑตราสินคา หรือหีบหอตามที่ตองการ 4.02 0.71 มาก 

รวม 4.01 0.45 มาก 

 

 จากตาราง 15 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดความจงรักภักดีในปจจัยดานการ

เลือกซื้อสินคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.01 = ݔ, S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา  สินคามีขนาดบรรจุภัณฑตร าสินคา  หรือหีบหอตามที่ตอ งการ  มีคา เฉลี่ยสูงสุด   

= ݔ̅)  4.02, S.D. = 0.71) รองลงมา ไดแก การซื้อสินคาซ้ําๆ จากรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (เชน 

การซื้อขนม นํ้าอัดลม, สินคาประเภทอุปโภค เปนตน) (̅4.01 = ݔ, S.D. = 0.75) สวนขอที่มีคาเฉลี่ย

นอยสุด คือ ลักษณะของสินคามีความแตกตาง หรือมีความทันสมัย (̅3.96 = ݔ, S.D. = 0.71) 

  

ตาราง  16  คา เฉลี่ย สวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของระดับความสําคัญตอ

 ความจงรักภักดีของลูกคาเกี่ยวกับปจจัยดานภาพลักษณของรานคาที่ใชบริการ 

 

ความจงรกัภักดีของลกูคา ̅ݔ S.D. ระดับ 

ปจจัยดานภาพลักษณของรานคาที่ใชบรกิาร    

1. ภาพลักษณของสินคา สงผลตอความจงรักภักดีทีท่านใหกบั 

      รานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
3.99 0.71 มาก 

2. รานคาปลีกแบบด้ังเดิมดําเนินกิจการมายาวนาน มีช่ือเสยีงเปนที ่        

   รูจัก และคุนเคยกับลูกคาในชุมชนน้ันๆ 
4.00 0.71 มาก 
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ตาราง 16  (ตอ) 

 

ความจงรกัภักดีของลกูคา ̅ݔ S.D. ระดับ 

   3. ภาพลักษณของรานคาปลกีแบบด้ังเดิมสงผลตอความถ่ีในการที ่

      ลูกคามาใชบริการ 
3.99 0.71 มาก 

   4. มีการรบัประกันสินคา หากชํารุดเสียหายสามารถสงคืน 

      แลกเปลี่ยนสินคา 
4.11 0.68 มาก 

รวม 4.02 0.39 มาก 

 

 จากตาราง 16 พบวา กลุมตัวอยางมีความตองการตัวช้ีวัดความจงรักภักดีในปจจัยดาน

การเลือกซื้อสินคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.02 = ݔ, S.D. = 0.39) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 

มีการรับประกันสินคา หากชํารุดเสียหายสามารถสงคืนแลกเปลี่ยนสินคา มีคาเฉลี่ยสูงสุด  (̅4.11 = ݔ, 

S.D. = 0.68) รองลงมา ไดแก รานคาปลีกแบบด้ังเดิมดําเนินกิจการมายาวนาน มีช่ือเสียงเปนที่รูจัก 

และคุนเคยกับลูกคาในชุมชนน้ันๆ (̅4.00 = ݔ, S.D. = 0.71) สวนขอที่มีคาเฉลี ่ยนอยสุด คือ 

ภาพลักษณของสินคา สงผลตอความจงรักภักดีที่ทานใหกับรานคาปลีกแบบด้ังเดิม และภาพลักษณ

ของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมสงผลตอความถ่ีในการที่ลูกคามาใชบริการ (̅3.99 = ݔ, S.D. = 0.71)  

 

4.5 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบ

ดั้งเดิม 

 

 ผูวิจัยไดทําการตรวจคุณสมบัติของตัวแปรวามีความเหมาะสมกับเทคนิคการวิเคราะหความ

ถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) โดยการหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson’s correlation coefficient) ซึ่งความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ ตองมีคาไมเกิน 0.80 

หากความสัมพันธระหวางตัวแปรสูงเกินไปจะทําใหเกิดปญหา multicollinearity นอกจากน้ีไดพิจารณา

รวมกับคา VIF (variance inflation factors) คา VIF ตองไมเกิน 10 และคา Tolerance ควรอยู

ในชวงระหวาง 0.10-1.00 และพิจารณาคา Durbin-Watson มีคาอยูในชวง 1.50 – 2.50 

(ยุทธ  ไกยวรรณ, 2553) มาใชในการตรวจสอบปญหา 
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** ระดับนัยสําคัญอยูที่ระดับ 0.01, * ระดับนัยสําคัญอยูที่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 17  คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา VIF คา Tolerance คา Durbin-Watson 

 และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรสวนประสมทางการตลาด  และ

 ความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 

ตัวแปร goods price place pro people pp process cl VIF Tolerance 
Durbin- 

Watson 

തܺ 4.02 4.02 4.03 4.01 4.01 4.02 3.99 4.00   

 

 

 

 

 

2.071 

 

 

S.D. 0.69 0.45 0.45 0.48 0.47 0.49 0.48 0.24   

goods 1 0.054** 0.104* 0.061 0.054 0.072 0.072 0.030 1.205 0.830 

price  1 0.360** 0.238** 0.170** 0.011 0.011 0.101 1.400 0.714 

place   1 0.460** 0.244** 0.033 0.033 0.213 1.395 0.717 

pro    1 0.369** 0.094** 0.094 0.167** 1.394 0.718 

people     1 0.435** 0.251** 0.171   

pp      1 0.468** 0.202** 1.295 0.772 

process       1 0.202   

cl        1   

 

 

 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา VIF คา Tolerance คา 

Durbin-Watson และคาสัมประสิทธ์ิระหวางตัวแปรปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม พบวา คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ

ระหวางตัวแปรปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่

มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ประกอบดวย สินคา (goods) ราคา (price) ชองทางการจัดจําหนาย 

(place) การสงเสริมทางการตลาด (promotion) บุคคล (people) การสราง และการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence and presentation) กระบวนการ  หรือ วิ ธีการ 

(process) และความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (customer loyalty) ซึ่งมีคา

ระหวาง 0.23-0.48 ซึ่งมีคานอยกวา 0.80 และพิจารณารวมกับคา VIF พบวา คา VIF อยูระหวาง 

1 .205-1. 400  และ เมื ่อพิจารณารวมกับคา  Durbin–Watson พบวา คา Durbin-Watson 

เทากับ 2.071 มีคาอยูในชวง 1.5-2.5 

 สรุป ผลจากการตรวจสอบความเปนอิสระของตัวแปรอิสระ พบวา ความสัมพันธของ

ตัวแปรอิสระไมกอใหเกิดปญหา multicollinearity สามารถนําไปทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะห

ความถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) ได  
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*ระดับนัยสําคัญอยูที่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 18 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผล ประกอบดวย ดานสินคา ดานราคา ดานชองทาง การจัด

 จําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคคล ดานการสราง และการนําเสนอ

 ลักษณะทางตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ความจงรกัภักดีของลกูคา  

t 

 

P-value สัมประสิทธ์ิการ

ถดถอย (B) 

ความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน 

คาคงที่ (a) 3.045 1.715 17.357 0.000* 

ดานสินคา 0.041 0.027 1.524 0.128 

ดานราคา 0.001 0.028 0.020 0.984 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 0.089 0.029 3.074 0.002* 

ดานการสงเสรมิทางการตลาด 0.021 0.027 0.751 0.453 

ดานบุคคล หรือพนักงาน 0.066 0.026 2.566 0.011* 

ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ 
0.053 0.027 1.984 0.048* 

ดานกระบวนการ หรอืวิธีการ 0.085 0.025 3.381 0.001* 

R = 0.353,      R Square = 0.125,      Adjust R Square = 0.109 ,  

Std. Error of  Estimate = 0.224,        F= 7.946 

 

 

 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

ประกอบดวย ดานสินคา ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด 

ดานบุคคล ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ หรือวิธีการ กับ

ดานความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม พบวา เมื่อพิจารณาโดยรวม ตัวแปร 

จํานวน 4 ดาน ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล หรือพนักงาน ดานการสราง และ    

การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ หรือวิธีการรวมกันอธิบายความแปรปรวน

ของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (คา p-value < 0.05) 

โดยคาสหสัมพันธ (R) เทากับ 0.353 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการ

จัดจําหนาย ดานบุคคล หรือพนักงาน ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และ  

ดานกระบวนการ หรือวิธีการ มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคาในทิศทางที่เปนบวก และ

คาสัมประสิทธ์ิกําหนด (R Square) (R2) มีคาเทากับ 0.125 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง
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การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล หรือพนักงาน ดานการสราง และการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ หรือวิธีการ สามารถอธิบายตัวแปรตาม ไดแก 

ความจงรักภักดีของลูกคาไดรอยละ 12.5 เมื่อพิจารณาเปนรายตัว พบวา ดานชองทางการจัด

จําหนาย (B = 0.089) เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของลูกคามากที่สุด รองลงมา 

ดานกระบวนการ หรือวิธีการ (B = 0.085) และเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงในตัวแปรตาม

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีคาความคลาดเคลื่อนในการพยากรณเทากับ 0.224 และ  

ตัวแปรจํานวน 3 ดาน ไดแก ดานสินคา ดานราคา ดานการสงเสริมทางการตลาด ไมมีผลตอ

ความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05       

(คา p-value > 0.05) 

 สมการที่ไดจากการวิเคราะหถดถอยพหุคูณตามลําดับความสําคัญของตัวแปรที่เขาสมการ 

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถเขียนเปนสมการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณในรูปคะแนนดิบ 

ไดดังน้ี 

 สมการทํานายในรูปคะแนนดิบ (B)  

  Y   = 3.045 + 0.089 (ดานชองทางการจัดจําหนาย) + 0.066 (ดานบุคคล หรือ

พนักงาน) + 0.053 (ดานการสราง และนําเสนอลักษณะ) + 0.085 (ดานกระบวนการ หรือวิธีการ) 

 เมื่อกําหนดให Y แทน ความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 

4.6 ผลการวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางปจจัยดานประสมทางการตลาดกับความ

จงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 

 

ตาราง 19  ความสัมพันธ ระหวางปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานประสมทางการตลาดกับ      

 ความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
r P 

ดานสินคา 4.02 0.69 0.030 0.556 

ดานราคา 4.02 0.45 0.054 0.043* 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.03 0.45 0.104 0.000* 

ดานการสงเสรมิทางการตลาด 4.01 0.48 0.061 0.001* 

ดานบุคคล 4.01 0.47 0.054 0.001* 
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*มีนัยสําคัญทางสถิติอยูที่ระดับ 0.05 

 

ตาราง 19  (ตอ) 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
r P 

ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ 
4.02 0.49 0.072 0.000* 

ดานกระบวนการ หรอืวิธีการ 3.99 0.48 0.072 0.000* 

 

 

 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม พบวา ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด 

ดานบุคคล ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ หรือวิธีการ        

มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 และตัวแปรดานสินคา ไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีก

แบบด้ังเดิมโดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ 0.030 
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บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

            งานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมใน

จังหวัดฉะเชิงเทรา กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ลูกคาที่มาเลือกใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

ซึ่งเมื่อนําผลที่ไดจากการศึกษาวิจัยมาวิเคราะห สามารถสรุป และอภิปรายผลตามหัวขอ โดยมี

รายละเอียดหัวขอดังตอไปน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.2 อภิปรายผล 

 5.3 ขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

 

            ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

สรุปผลการศึกษา ไดดังน้ี 
            5.1.1 ลูกคาที่มาเลือกใชบริการจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล   

  1) เพศ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา เพศหญิง มีจํานวนสูงสุด 206 คน คิดเปน

รอยละ 51.5 รองลงมา ไดแก เพศชาย จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 

  2) อายุ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา อายุระหวาง 26-33 ป มีจํานวนสูงสุด 156 คน 

คิดเปนรอยละ 39.0 รองลงมา ไดแก อายุระหวาง 34-41 ป จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 

สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ อายุ 42 ปข้ึนไป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 

  3) การศึกษาสูงสุด เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ศึกษามัธยมศึกษา หรือเทียบเทา  

มีจํานวนสูงสุด 208 คน คิดเปนรอยละ 52.0 รองลงมา ไดแก ศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเทา จํานวน 

108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ ศึกษาอื่นๆ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 

3.0  

  4) อาชีพ เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา อาชีพพนักงาน/ลูกจางเอกชน มีจํานวน

สูงสุด 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมา ไดแก อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 83 คน 

คิดเปนรอยละ 20.7 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ อาชีพเกษตรกร จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3
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  5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา รายได 5,001-15,000 บาท 

มีจํานวนสูงสุด 292 คน คิดเปนรอยละ 73.0 รองลงมา ไดแก รายได 30,001 บาทขึ้นไป จํานวน 

55 คน คิดเปนรอยละ 13.7 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ รายได ตํ่ากวา 5,000 บาท จํานวน 12 คน 

คิดเปนรอยละ 3.0  

  6) สถานภาพสมรส เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา สถานภาพสมรส มีจํานวนสูงสุด 

157 คน คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมา ไดแก สถานภาพโสด จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 

35.5 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 101 คน คิดเปน

รอยละ 25.3 

  7) ความถ่ีที่ทานใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิมตอสัปดาห เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา ความถ่ี 4-5 ครั้งตอสัปดาห มีจํานวนสูงสุด 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 รองลงมา ไดแก 

ความถ่ีมากกวา 6 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด 

คือ ความถ่ี 1 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.7 

  8) เหตุผลในการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา เหตุผลทําเลที่ต้ัง ใกลที่ทํางาน/ใกลบาน มีจํานวนสูงสุด 171 คน คิดเปนรอยละ 

42.7 รองลงมา ไดแก เหตุผลช่ือเสียง จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.2 สวนขอที่มีจํานวนนอยสุด 

คือ เหตุผลความปลอดภัย จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 

  9) สินคาประเภทซื้อเปนประจําในรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา สินคาประเภทเครื่องด่ืมย่ีหอตางๆ มีจํานวนสูงสุด 167 คน คิดเปน

รอยละ 41.7 รองลงมา ไดแก สินคาประเภทขนมคบเค้ียว จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.4 สวน

ขอที่มีจํานวนนอยสุด คือ สินคาประเภทกิ๊ฟช็อป จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.7 

            5.1.2 ขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ผลการศึกษา 

พบวา ระดับสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก (̅4.01 = ݔ, S.D. = 0.27) โดย

สามารถอธิบายเปนรายประเด็น ดังน้ี 

1) ปจจัยดานสินคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.02 = ݔ, S.D. = 0.69) เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา สินคามีใหเลือกหลายประเภทหลายขนาด และสินคามีความทันสมัย มีคุณภาพ ใหม 

สด สะอาด และไดมาตรฐาน มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.06 = ݔ, S.D. = 0.69) รองลงมา ไดแก การจัดวาง

สินคาเปนระเบียบ หาสินคาไดงาย (̅3.99 = ݔ, S.D. = 0.69) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ มีสินคา

ครบถวนตรงตามความตองการ (̅3.98 = ݔ, S.D. = 0.69) 

 



สำน
กัวทิ

ยบ
ริก

าร
ฯ 

มหาว
ทิยา

ลยัร
าช

ภฏัรา
ชนคริน

ทร์

77 

 

 2) ปจจัยดานราคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.02 = ݔ, S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณา

เปนรายขอ พบวา ราคาสินคาถูก และมีมาตรฐานเมื่อเทียบกับรานอื่น มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.05 = ݔ, 

S.D. = 0.71) รองลงมาไดแก มีปายแสดงราคาสินคาแตละชนิดอยางชัดเจน ถูกตอง (̅4.04 = ݔ, 

S.D. = 0.70) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือราคาสินคาตรงปายราคา (̅3.97 = ݔ, S.D. = 0.73) 

 3) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.03 = ݔ, 

S.D. = 0.45) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา บริการจัดสงสินคา และบริการสั่งสินคาทางโทรศัพท 

และชองทางอิเล็กทรอนิกส (เชน Facebook, Line เปนตน) มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.06 = ݔ, 

S.D. = 0.69) รองลงมา ไดแก สินคาอยูใกลแหลงชุมชน ที่พักอาศัย สถานที่ทํางาน (̅4.04 = ݔ, 

S.D. = 0.68) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ ความพรอมในการใหบริการ (เชน เงินทอน, ถุงใสสินคา 

เปนตน) (̅3.98 = ݔ, S.D. = 0.72) 

  4) ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.01 = ݔ, 

S.D. = 0.48) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีการแจกของที่ระลึก ของแถม หรือของรางวัลในชวง

เทศกาลตางๆ (เชน วันปใหม, วันครบรอบเปดราน เปนตน) มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.09 = ݔ, S.D. = 0.70) 

รองลงมา ไดแก มีการจับฉลากชิงโชค / มีโปรโมช่ันที่นาสนใจ การสะสมยอดการซื้อ เพื่อแลกของ

สัมมนาคุณ (̅4.00 = ݔ, S.D. = 0.72) และมีการขายสินคาในราคาสง หรือราคาที่ถูกกวาปกติ เชน 

ลูกคาซื้อสินคาไปขายตอ หรือซื้อสินคาในปริมาณมากๆ (ซื้อสินคาเปนโหลหรือครึ่งโหล) สวนขอที่มี

คาเฉลี่ยนอยสุด คือ มีการใหสินเช่ือกับลูกคาประจํา (̅3.95 = ݔ, S.D. = 0.71)  

  5) ปจจัยดานบุคคล หรือพนักงาน โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.01 = ݔ, S.D. = 0.47) 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ความคุนเคยที่มีตอเจาของราน/พนักงาน มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.08 = ݔ, 

S.D. = 0.67) รองลงมา ไดแก เจาของรานคาปลีกมีมนุษยสัมพันธ/การตอนรับที่ดี (̅4.05 = ݔ, 

S.D. = 0.69) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ เจาของราน/พนักงาน มีความรูเกี่ยวกับสินคาที่ขาย

เปนอยางดี (̅3.95 = ݔ, S.D. = 0.69) 

  6) ปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยูในระดับมาก 

 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การพูดจาไพเราะ สุภาพ ออนโยน ตอลูกคา (S.D. = 0.49 ,4.02 = ݔ̅)

ที่มาใชบริการ มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.11 = ݔ, S.D. = 0.68) รองลงมา ไดแก พื้นที่ในรานกวางขวางไม

แออัด (̅4.07 = ݔ, S.D. = 0.69) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ มีการจัดวางสินคาเปนระเบียบ 

สะอาด เรียบรอย (̅3.93 = ݔ, S.D. = 0.72) 
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 7) โดยรวมอยูในระดับมาก (̅3.99 = ݔ, S.D. = 0.48) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา การบริการอยางถูกตอง และรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.04 = ݔ, S.D. = 0.72) รองลงมา 

ไดแก ใหขอมูลสินคาที่ลูกคาตองการ และมีการบริการอยางเปนมิตร หรือเปนกันเองกับลูกคา 

การบริการอยางประทับใจ ในการใชบริการ (̅4.00 = ݔ, S.D. = 0.71) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ 

ตรวจสอบสินคากอนใสถุงใหลูกคาสม่ําเสมอ (̅3.92 = ݔ, S.D. = 0.48) 

5.1.3 ขอมูลขอมูลความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ผลการศึกษา 

พบวา ระดับความจงรักภักดีของลูกคาโดยรวม อยูในระดับมาก (̅4.00 = ݔ, S.D. = 0.24) โดยสามารถ

อธิบายเปนรายประเด็น ดังน้ี   

  1) ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.03 = ݔ, 

S.D. = 0.40) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การตกแตงรานคา มีความนาสนใจ และดึงดูดใจลูกคา

ใหเขามาใชบริการการ  มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.06 = ݔ, S.D. = 0.69) และจัดสวนหยอมสําหรับลูกคา

ที่มาซื้อสินคาไดน่ังกิน หรือน่ังคุยเลนกัน (̅4.06 = ݔ, S.D. = 0.68) รองลงมา ไดแก การบริการหลังการขาย 

ใหกับลูกคาที่มาใชบริการ (̅4.04 = ݔ, S.D. = 0.71) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ การใหบริการ          

มีการแนะนําสินคาที่เหมาะสม หรือมีความรูในสินคา ที่ลูกคาตองการ (̅4.00 = ݔ, S.D. = 0.71) 

  2) ปจจัยดานความเช่ือถือ และความไววางใจ โดยรวมอยูในระดับมาก (̅3.97 = ݔ, 

S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา เจาของราน/พนักงานขายมีความจริงใจตอลูกคา 

มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.06 = ݔ, S.D. = 0.69) รองลงมา ไดแก ลูกคามีความเช่ือถือ รานคาปลีกแบบ

ด้ังเดิม และมีความไววางใจในสินคาของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม รวมถึงความไววางใจที่มีตอรานคา

ปลีกแบบด้ังเดิมที่สงผลตอความจงรักภักดี (̅3.98 = ݔ, S.D. = 0.69) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ 

เจาของราน/พนักงานมีความเขาใจ ความตองการของลูกคา (̅3.94 = ݔ, S.D. = 0.72) 

  3) ปจจัยดานพฤติกรรมลูกคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅3.97 = ݔ, S.D. = 0.42) 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ลูกคามีความเต็มใจที่จะใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม มีคาเฉลี่ย

สูงสุด (̅4.00 = ݔ, S.D. = 0.71) รองลงมา ไดแก ลูกคารูสึกดีกับการบริการในการซื้อสินคา และ

บริการหลังการขายของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (̅3.99 = ݔ, S.D. = 0.69) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด 

คือ ลูกคามีความรูสึก และทัศนคติที่ดีตอรานคาปลีกแบบดั้งเดิม และ (S.D. = 0.72 ,3.96 = ݔ̅) 

ลูกคามคีวามพรอมที่จะสนับสนุนกิจการ เชนแนะนําผูอื่นใหมาใชบริการของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

 (S.D. = 0.70 ,3.96 = ݔ̅)
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  4) ปจจัยดานการเลือกซื้อสินคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.01 = ݔ, S.D. = 0.45) 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ  พบวา  สินคามีขนาดบรรจุภัณฑตร าสินคา  หรือหีบหอตามที่

ตองการ  มีคา เฉลี่ยสูงสุด = ݔ̅)   4.02, S.D. = 0.71) รองลงมา ไดแก การซื้อสินคาซ้ําๆ จาก

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม (เชน การซื้อขนม นํ้าอัดลม, สินคาประเภทอุปโภค เปนตน) (̅4.01 = ݔ, 

S.D. = 0.75) สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ ลักษณะของสินคามีความแตกตาง หรือมีความทันสมัย 

 (S.D. = 0.71 ,3.96 = ݔ̅)

  5) ปจจัยดานการเลือกซื้อสินคา โดยรวมอยูในระดับมาก (̅4.02 = ݔ, S.D. = 0.39) 

เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีการรับประกันสินคา หากชํารุดเสียหายสามารถสงคืนแลกเปลี่ยน

สินคา มีคาเฉลี่ยสูงสุด (̅4.11 = ݔ, S.D. = 0.68) รองลงมา ไดแก รานคาปลีกแบบด้ังเดิมดําเนิน

กิจการมายาวนาน มีช่ือเสียงเปนที่รูจักและคุนเคยกับลูกคาในชุมชนน้ันๆ (̅4.00 = ݔ, S.D. = 0.71) 

สวนขอที่มีคาเฉลี่ยนอยสุด คือ ภาพลักษณของสินคา สงผลตอความจงรักภักดีที่ทานใหกับรานคา

ปลีกแบบดั้ง เดิม และภาพลักษณของรานคาปลีกแบบดั้งเดิมสงผลตอความถี่ในการที ่ลูกคา   

มาใชบริการ(̅3.99 = ݔ, S.D. = 0.71)  

 5.1.4  ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มี

ตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา VIF คา Tolerance 

คา Durbin-Watson และคาสัมประสิทธ์ิระหวางตัวแปรปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม พบวา คาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธระหวางตัวแปรปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความจงรักภักดี

ของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ประกอบดวย สินคา (goods) ราคา (price) ชองทางการจัด

จําหนาย (place) การสงเสริมทางการตลาด (promotion) บุคคล (people) การสราง และการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence and presentation) กระบวนการ หรือวิธีการ (process) 

และความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (customer loyalty) ซึ่งมีคาระหวาง 0.23-

0.48 ซึ่งมีคานอยกวา 0.80 และพิจารณารวมกับคา VIF พบวา คา VIF อยูระหวาง 1.205-

1.400  และ เมื ่อพิจ ารณารวมกับคา  Durbin–Watson พบวา คา Durbin-Watson เทากับ 

2.071 มีคาอยูในชวง 1.5-2.5 

 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

ประกอบดวย ดานสินคา ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด 

ดานบุคคล ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ หรือวิธีการ กับ

ดานความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม พบวา เมื่อพิจารณาโดยรวม ตัวแปร 

จํานวน 4 ดาน ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล หรือพนักงาน ดานการสราง และ   
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การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ หรือวิธีการรวมกันอธิบายความแปรปรวน

ของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (คา p-value < 0.05) 

โดยคาสหสัมพันธ (R) เทากับ 0.353 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการ

จัดจําหนาย ดานบุคคล หรือพนักงาน ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดาน

กระบวนการ หรือวิธีการ มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคาในทิศทางที่เปนบวก และคา

สัมประสิทธ์ิกําหนด (R Square) (R2) มีคาเทากับ 0.125 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล หรือพนักงาน ดานการสราง และการนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ หรือวิธีการ สามารถอธิบายตัวแปรตาม ไดแก 

ความจงรักภักดีของลูกคาไดรอยละ 12.5 เมื่อพิจารณาเปนรายตัว พบวา ดานชองทางการจัด

จําหนาย (B = 0.089) เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของลูกคามากที่สุด รองลงมา ดานกระบวนการ 

หรือวิธีการ (B = 0.085) และเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงในตัวแปรตามอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีคาความคลาดเคลื่อนในการพยากรณเทากับ 0.224 และตัวแปรจํานวน 3 ดาน 

ไดแก ดานสินคา ดานราคา ดานการสงเสริมทางการตลาด ไมมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาทีม่ีตอ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (คา p-value > 0.05)  

 5.1.5 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีของลูกคาที่

มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ผลการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานประสมทางการตลาด

กับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม พบวา ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคคล ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ ดานกระบวนการ หรือวิธีการ มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และตัวแปรดานสินคา ไมมีความสัมพันธกับ  

ความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมโดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ 0.030 

 

5.2 อภิปรายผล  

 

             ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาในการซื้อ

สินคารานคาปลีกแบบด้ังเดิม สามารถอภิปรายผลการศึกษา ไดดังน้ี 
            5.2.1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของลูกคาในการซื้อสินคารานคาปลีกแบบด้ังเดิม พบวา 

เปนเพศหญิง จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 51.5 มีอายุ ระหวาง 20-35 ป จํานวน 156 คน      

คิดเปนรอยละ 39.0 การศึกษาสูงสุด คือ มัธยมศึกษา หรือเทียบเทา จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 

52.0 อาชีพ คือ พนักงาน/ลูกจางเอกชน จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือน     

คือ 5,001-15,000 บาท จํานวน 292 คน คิดเปนรอยละ 73.0 สถานภาพ คือ สมรส จํานวน 157 คน  
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คิดเปนรอยละ 39.2 การใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม คือ 4-5 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 100 คน 

คิดเปนรอยละ 25.0 เหตุผลในการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) คือ ทําเล

ที่ต้ัง ใกลที่ทํางาน/ใกลบาน จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.7 และสินคาประเภทซื้อเปนประจํา 

ในรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) คือ เครื่องด่ืมย่ีหอตางๆ จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 

41.7 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นัฐติกูณฑ มุนินทร (2556) ทําการศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 23-30 ป สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

คือ เดินเขาราน 1 ครั้ง/สัปดาห สินคาที่ซื้อเปนประเภท เครื่องดื่ม และทําเลที่ตั้งที่ใชบริการ คือ 

ชุมชน และสอดคลองกับงานวิจัยของมะลิวัลย แสงสวัสด์ิ (2558) ทําการศึกษาปจจัยดานความเช่ือมั่น

ดานคุณภาพการใหบริการ ความไววางใจ ภาพลักษณองคการ และความภักดีดานพฤติกรรมผูบริโภค 

การซื้อซ้ํา/ใชบริการซ้ํา ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ กรณีศึกษาหางสรรพสินคาช้ันนํา

ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป 

สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี ทํางานบริษัทเอกชน รายไดประมาณ 10,000-20,000 บาท 

ปจจัยความเช่ือมั่นดานคุณภาพการใหบริการ ดานความไววางใจ ดานภาพลักษณองคการและปจจัย

ความภักดี ดานพฤติกรรมผูบริโภค ดานความพึงพอใจ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริหาร

หางสรรพสินคา 

5.2.2 ขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ผลการศึกษา 

พบวา ระดับสวนประสมทางการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก (̅4.01 = ݔ, S.D. = 0.27) โดยสามารถ

อธิบายเปนรายประเด็น ดังน้ี  ปจจัยดานสินคา อยูในระดับมาก (̅4.02 = ݔ, S.D. = 0.69) อาจเปนเพราะ

สินคามีใหเลือกหลายประเภท หลายขนาด สินคามีความทันสมัย มีคุณภาพ ใหม สด สะอาด และได

มาตรฐาน มีการจัดวางสินคาเปนระเบียบ หาสินคาไดงาย ปจจัยดานราคา อยูในระดับมาก (̅4.02 = ݔ, 

S.D. = 0.45) อาจเปนเพราะ ราคาสินคาถูกเหมาะสมกับสินคาที่ซื้อ มีปายแสดงราคาสินคาแตละชนิด

อยางชัดเจน และราคาสินคาตรงกับปายราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย อยูในระดับมาก 

 อาจเปนเพราะ มีบริการจัดสงสินคา ทางโทรศัพท และชองทางอิเล็กทรอนิกส (S.D. = 0.45 ,4.03 = ݔ̅)

(เชน Facebook, Line เปนตน) และสินคาอยูใกลแหลงชุมชน ที่พักอาศัย สถานที่ทํางานทําให

สะดวกสบายในการใชบริการ ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด อยูในระดับมาก (̅4.01 = ݔ, S.D. = 0.48) 

เชน ขายสินคาในราคาสง หรือราคาที่ถูกกวาปกติ เชน ลูกคาซื้อ สินคาไปขายตอ หรือซื้อสินคาในปริมาณมากๆ 

(ซื้อสินคาเปนโหล หรือครึ่งโหล) การแจกของที่ระลึก ของแถม หรือของรางวัลในชวงเทศกาลตางๆ 

(เชน วันปใหม, วันครบรอบเปดราน เปนตน) มีการจับฉลากชิงโชค/มีโปรโมช่ันที่นาสนใจ การสะสม
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ยอดการซื้อ เพื่อแลกของสัมมนาคุณ  มีการใหสินเช่ือกับลูกคาประจํา ปจจัยดานบุคคล หรือพนักงาน 

อยูในระดับมาก (̅4.01 = ݔ, S.D. = 0.47) อาจเปนเพราะมคีวามคุนเคยที่มีตอเจาของราน/พนักงาน อีกทั้ง

เจาของรานคาปลีกมีมนุษยสัมพันธ/การตอนรับที่ดี บริการรวดเร็ว ทันใจ ปจจัยดานการสราง และ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยูในระดับมาก (̅4.02 = ݔ, S.D. = 0.49) พื้นที่ในรานกวางขวางไมแออัด 

มีการจัดวางสินคาเปนระเบียบ สะอาด เรียบรอย มีที่จอดรถไดสะดวก และเจาของราน/พนักงาน

พูดจาไพเราะ สุภาพ ออนโยน ตอลูกคาที่มาใชบริการ ปจจัยดานกระบวนการ หรือวิธีการ 

อยูในระดับมาก (̅3.99 = ݔ, S.D. = 0.48) เพราะเจาของราน/พนักงานใหขอมูลสินคาที่ลูกคาตองการ 

มีบริการอยางถูกตอง และรวดเร็ว เปนกันเองกับลูกคา และมีการบริการอยางประทับใจ ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของอาภาพร จงนวกิจ (2558) ทําการศึกษาอิทธิพลของกลยุทธการจัดการสวนประสม

การคาปลีกและกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานคาปลีกแบบ

ด้ังเดิม อําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ผลการศึกษาพบวา กลยุทธการจัดสวนประสมของการคาปลีก   

ในภาพรวมอยูในระดับมาก (̅3.77 = ݔ, S.D. = 0.86) และเมื่อพิจารณาเปนรายดานแลว พบวา       

ความคิดเห็นอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยอยูระหวาง 3.40-3.91 โดยความคิดเห็นที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 

ดานราคาสินคา (̅3.91 = ݔ, S.D. = 0.63) รองลงมาดานชนิดของสินคาและบริการที่ผูคาปลีกเสนอขาย (̅3.83 = ݔ, 

S.D. = 0.55) ดานความสะดวกของทําเลที่รานคา (̅3.82 = ݔ, S.D. = 0.70) ดานการจัดวางผังรานคา, ออกแบบรานคา 

และการจัดแสดงสินคาภายในราน (̅3.72 = ݔ, S.D. = 0.70) และการสงเสริมการตลาด และการใหความ

ชวยเหลือลูกคา (̅3.40 = ݔ, S.D. = 0.72) ตามลําดับ และสอดคลองกับงานวิจัยของนัฐติกูณฑ มุนินทร 

(2556) ทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน  การใชบริการรานคา

ปลีกแบบดั้งเดิม ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ มตัวอยางที ่ใชในการศึกษาวิจัย จํานวน 400 คน 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญในเรื่องสวนประสมการคาปลีก เปนรายขอ 5 อันดับแรก 

ไดแก คุณภาพ และความใหมสดของสินคา สรางความเปนมิตรตอลูกคา ความสะดวกรวดเร็ว         

ในการชําระเงิน ทําเลที่ต้ังที่โดดเดนสังเกตเห็นไดงาย และทําเลที่ต้ังจอดรถสะดวก องคประกอบทางการสื่อสาร

และการจัดสินคาตกแตงรานและการจัดแสดงสินคา พฤติกรรมผูบริโภค การใชบริการรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม (โชวหวย) ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับงานวิจัยของฐิตารีย ดุรงคดํารงชัย 

(2558) ทําการศึกษาแนวทางการดําเนินกลยุทธการตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในเขตเทศบาลนครขอนแกน 

ผลการศึกษาพบวา สภาพปจจุบันในการดําเนินกลยุทธการตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมดานผลิตภัณฑ 

ผูประกอบการจะเนนการดูแล ทําความสะอาดสินคาเสมอ ดานราคา ผูประกอบการจะกําหนดราคาขายสินคา

ตามราคาที่ติดอยูบนบรรจุภัณฑ ดานการจัดจําหนาย ผูประกอบการจะจัดเรียงสินคาใหเปนหมวดหมู 

เพื่อใหลูกคาเลือกหยิบสินคาไดงาย ดานการสงเสริมการตลาดผูประกอบการจะไมเนนทําการโฆษณา   

การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย และผูบริโภคมีความเห็นดวยตอกลยุทธการตลาดของ
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รานคาปลีกแบบด้ังเดิม โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตาง

กันมีระดับความเห็นตอกลยุทธทางการตลาดดานการจัดจําหนายแตกตางกนั 

5.2.3 ขอมูลความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ผลการศึกษา พบวา 

ระดับความจงรักภักดีของลูกคาโดยรวม อยูในระดับมาก (̅4.00 = ݔ, S.D. = 0.24) โดยสามารถอภิปราย

เปนรายประเด็น ดังน้ี  ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา อยูในระดับมาก (̅4.03 = ݔ, S.D. = 0.40) 

ปจจัยดานความเช่ือถือ และความไววางใจ อยูในระดับมาก (̅3.97 = ݔ, S.D. = 0.43) ปจจัยดาน

พฤติกรรมของลูกคา อยูในระดับมาก (̅3.97 = ݔ, S.D. = 0.42) ปจจัยดานการเลือกซื้อสินคา อยูใน

ระดับมาก (̅4.01 = ݔ, S.D. = 0.45) และปจจัยดานภาพลักษณของรานคาที่ใชบริการ อยูในระดับมาก  

สอดคลองกับงานวิจัยของนัฐติกูณฑ มุนินทร (2556) ทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มี (S.D. = 0.39 ,4.02 = ݔ̅)

ความสัมพันธตอพฤติกรรมของลูกคาในการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบวา องคประกอบทางการสื่อสารและการจัดสินคาตกแตงราน และการจัดแสดงสินคา 

พฤติกรรมลูกคา การใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (โชวหวย) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสําคัญตอ

การสรางภาพลักษณของรานคาที่ใชบริการและสอดคลองกับงานวิจัยของปทมวรรณ เกื้อโกมลเดช 

(2554, บทคัดยอ) ทําการศึกษาสวนประสมการคาปลีกของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีความสัมพันธ

กับความจงรักภักดีของลูกคา ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ลูกคามี ความคิดเห็น

เกี่ยวกับความจงรักภักดีในดานตางๆ โดยรวมระดับ และเปนรายดาน 4 ดาน ไดแก ดานการซื้อซ้ําเปนปกติ 

ดานการซื้อขามสายผลิตภัณฑ และการบริการ ดานการบอกตอกับบุคคลอื่น และดานการมีภูมิคุมกันใน

การดึงดูดไปหาคูแขง และโดยสรุป ลูกคาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

จงรักภักดีตอโดยรวมและรายดานอยูในระดับปานกลาง ซึ่งงานวิจัยน้ีสามารถนําไปใชเปนประโยชน

สําหรับผูที่เกี่ยวของในการหาแนวทางในการพัฒนาธุรกิจตอไปในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย

ของอาภาพร จงนวกิจ (2558) ทําการศึกษาอิทธิพลของ กลยุทธ การจัดการสวนประสมการคาปลีก

และกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานคาปลีกแบบด้ังเดิม อําเภอ

เมือง จังหวัดราชบุร ีผลการศึกษาพบวา ความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคารานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

ภาพรวมอยูในระดับมาก (̅4.01 = ݔ,  S.D. = 0.68) และเมื่อพิจารณา  เปนรายดาน ความคิดเห็นที่มีคาเฉลี่ยสูง

ที่สุด คือความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ (̅4.09 = ݔ, S.D. = 0.52) รองลงมาคือ ความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรม 

 ตามลําดับ (S.D. = 0.49 ,3.92 = ݔ̅)

 5.2.4 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

ประกอบดวย ดานสินคา ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดาน

บุคคล ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ หรือวิธีการ กับดาน

ความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม พบวา เมื่อพิจารณาโดยรวม ตัวแปร จํานวน 4 ดาน 
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ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล หรือพนักงาน ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ และดานกระบวนการ หรือวิธีการรวมกันอธิบายความแปรปรวนของลูกคาที่มีตอรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (คา p-value < 0.05) โดยคาสหสัมพันธ (R) 

เทากับ 0.353 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย        

ดานบุคคล หรือพนักงาน ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 

หรือวิธีการ มีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคาในทิศทางที่เปนบวก และคาสัมประสิทธ์ิ

กําหนด (R Square) (R2) มีคาเทากับ 0.125 หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด      

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล หรือพนักงาน ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ และดานกระบวนการ หรือวิธีการ สามารถอธิบายตัวแปรตาม ไดแก ความจงรักภักดีของ

ลูกคาไดรอยละ 12.5 เมื่อพิจารณาเปนรายตัว พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย (B = 0.089) 

เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอความจงรักภักดีของลูกคามากที่สุด รองลงมา ดานกระบวนการ หรือ

วิธีการ (B = 0.085) และเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงในตัวแปรตามอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีคาความคลาดเคลื่อนในการพยากรณเทากับ 0.224 และตัวแปรจํานวน 3 ดาน 

ไดแก ดานสินคา ดานราคา ดานการสงเสริมทางการตลาด ไมมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (คา p-value > 0.05) ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของอาภาพร จงนวกิจ (2558) ทําการศึกษาอิทธิพลของกลยุทธการจัดการสวนประสมการคา

ปลีกและกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

อําเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ผลการศึกษาพบวา กลยุทธการจัดสวนประสมของการคาปลีกมีอิทธิพล

เชิงบวกตอความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรมของลูกคารานคาปลีกแบบด้ังเดิม อาจเปนเพราะลูกคามี

ความพึงพอใจในเรื่องของสินคาที่มีตราย่ีหอและมีคุณสมบัติเปนที่ยอมรับของทองตลาด จัดวางสินคา

เปนหมวดหมู หรือมีสินคาใหเลือกหลายชนิด มีกระบวนการสั่งซื้อและข้ันตอนการใหบริการที่งาย    

มีการจัดรายการสง เสริมการตลาด และสอดคลองกับงานวิจัยของ Arpita Khare (2011) 

ทําการศึกษาผลกระทบจากอายุเพศตอพฤติกรรมการบริโภค เพื่อพยากรณความจงรักภักดีตอรานคา

ปลีกชุมชนของผูบรโิภคชาวอินเดีย ผลการศึกษา พฤติกรรมการบริโภคของชาวอินเดียจะคํานึงถึงปจจัยสําคัญ 

3 ประการ คือ คุณภาพ ย่ีหอ และประโยชนใชสอยของสินคา พบกลุมผูบริโภคที่อยูในวัยทํางานมักจะ

ซื้อสินคาจากรานคาปลีกชุมชนเน่ืองจากประหยัดเวลาในการเดินทางและความสะดวกสบาย และ  

เมื่อพิจารณาปจจัยเพศ พบวาเพศชายมักจะซื้อสินคาจากรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญมากกวาเพศหญิง 

เน่ืองจากเพศหญิงมีความจงรักภักดีตอรานคาปลีกชุมชนวามีความสําคัญ และเปนสวนหนวยของชุมชน 

และสินคาที่ซื้อมักจะเปนของใชในชีวิตประจําวันที่ตองซื้อบอยๆ ซึ่งการซื้อสินคาจากรานคาปลีก

ชุมชนจะสะดวกสบายมากกวาการออกไปซื้อจากรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญสวนปจจัยที่ทําให

ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอรานคาปลีกชุมชนมี 2 ประการ คือ ความสัมพันธของผูบริโภคกับรานคา
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ปลีกชุมชน และ ความสะดวกสบายจากการซื้อสินคา โดยกลุมผูบริโภคที่ คํานึงถึงคุณภาพ และย่ีหอ

เปนหลักมักจะซื้อสินคาจากรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ สวนกลุมผูบริโภคที่คํานึงถึงย่ีหอ และ

ประโยชนใชสอยของสินคาเปนหลักมักจะซื้อสินคาจากรานคาปลีกชุมชน  

 5.2.5 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีของลูกคา  

ที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ผลการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานประสมทาง

การตลาดกับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม ผลการศึกษาพบวา 

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม พบวา ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมทางการตลาด ดานบุคคล 

ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ หรือวิธีการ มีความสัมพันธกับ

ความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ

ตัวแปรดานสินคา ไมมีความสัมพันธกับความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมโดยมี

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเทากับ 0.030 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อาภาพร จงนวกจิ 

(2558) ทําการศึกษาอิทธิพลของกลยุทธการจัดการสวนประสมการคาปลีก และกลยุทธการบริหาร

ลูกคาสัมพันธที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานคาปลีกแบบด้ังเดิม อําเภอเมืองจังหวัดราชบุรี   

ผลการศึกษาพบวา กลยุทธการจัดสวนประสมของการคาปลีกมีความสัมพันธ เ ชิงบวกตอ          

ความจงรักภักดี เ ชิงพฤติกรรมของลูกคารานคาปลีกแบบด้ัง เดิม  อาจเปนเพราะทางราน                

ใหความสะดวก และความรวดเร็วในการติดตอรับบริการ ลูกคาไดรับการแกปญหาในกรณีที่มีปญหา

ทันที จึงทําใหเกิดความรูสึกที่ดีตอการใชบริการแตละครั้ง จึงเกิดความสัมพันธที่ดีกับรานคา และ

สอดคลองกับงานวิจัยของ พิชญา จุฑามณีนิล (2558) ทําการศึกษาวิจัยแนวทางการปรับตัวทาง 

การตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมตามทัศนคติของลูกคา ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดหนองคาย         

ผลการศึกษาพบวา สภาพการแขงขันทางการตลาดมีความสัมพันธกับแนวทางการปรับตัวทาง 

การตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งลูกคาใหความสําคัญ

ดานอํานาจตอรอง ของผูซื้อมากที่สุด โดยลูกคาเห็นวา รานคาปลีกมีมากข้ึน ทําใหลูกคาสามารถเลือก

รานที่ใหบริการดีที่สุดได และความตองการของลูกคามีความสัมพันธกับแนวทางการปรับตัวทาง 

การตลาดของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยลูกคาเห็นวา รานคาปลกี 

ควรจําหนายสินคาที่สะอาด สด และใหม ปราศจากสารปนเปอน และสอดคลองกับงานวิจัยของ 

กฤษณ ทัพจุฬา (2558) ทําการศึกษาความสําเร็จของธุรกิจรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบวา ความสําเร็จของธุรกิจรานคาปลีกแบบด้ังเดิม เกิดจากความสามารถในการบริหาร 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา การสรางภาพลักษณทางธุรกิจ และการจัดการสวนประสม      

ทางการตลาด ซึ่งการวิจัยครั้งน้ีใหขอเสนอแนะวา ความสามารถในการบริหารรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

ผูประกอบการตองเนนเรื่องระบบการบริหารในดานตางๆ เชน การจัดการระบบการเงิน การควบคุม
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การจาย ระบบสารสนเทศ การใชเทคโนโลยี ดานคอมพิวเตอรใชในการจัดเก็บขอมูลอยางเปนระบบ 

การจัดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เพื่อใหเกิดภาพลักษณในการใหบริการและพูดถึงบุคลากรที่มี

ประสิทธิภาพ 

 

5.3 ขอเสนอแนะ  

 

 ผลการศึกษาปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิม  
 5.3.1 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปใช 

  1) ดานสินคา ใหความสําคัญดานคุณภาพของสินคา มีความทันสมัย มีคุณภาพ ใหมสด 

สะอาด และไดมาตรฐาน อีกทั้งยังมสีินคาใหเลือกไดหลากหลายประเภท เพื่อตอบสนองความตองการ

ของลูกคาที่มาใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

  2) ดานราคา กําหนดราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพ และมีหลากหลายราคาใหเลือก 

ราคาสินคาถูก และมีมาตรฐานเมื่อเทียบกับรานอื่น ทั้งน้ีเพื่อใหลูกคาที่มาใชบริการรานคาปลีกแบบ

ด้ังเดิม เลือกซื้อไดอยางถูกตอง 

  3) ดานการจัดจําหนาย มีบริการจัดสง การจัดวางผลิตภัณฑเปนระเบียบหางาย สะดวก

ตอการซื้อ และรานจดัจําหนายมีความนาเช่ือถือ อีกทั้งมีบริการสั่งสินคาทางโทรศัพท และชองทาง

อิเล็กทรอนิกส (เชน Facebook, Line เปนตน) เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับลูกคาที่ใชบริการ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

  4) ดานการสงเสริมการตลาด จัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดโดยมีการแจกของทีร่ะลึก 

ของแถม หรือของรางวัลในชวงเทศกาลตางๆ (เชน วันปใหม, วันครบรอบเปดราน เปนตน) หรือมี

โปรโมช่ันที่นาสนใจ การสะสมยอดการซื้อ เพื่อแลกของสัมมนาคุณ 

  5) ดานบุคคล หรือพนักงาน เจาของรานคาปลีก มีความกระตือรือรน บริการรวดเร็ว 

ทันใจ และมีมนุษยสัมพันธที่ดีกับลูกคาที่มาใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

  6) ดานการสราง และการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เจาของรานคาปลีกพูดจา

ไพเราะ สุภาพ ออนโยน ตอลูกคาที่มาใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 

  7) ดานกระบวนการ หรือวิธีการ เจาของรานคาปลีก มีการบริการอยางถูกตอง และ

รวดเร็ว เนนการบริการอยางเปนมิตร หรือเปนกันเองกับลูกคาที่มาใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม

ดวยความจริงใจ เพื่อใหลูกคาเกิดความอยางประทับใจ และอยากกลับมาซื้อผลิตภัณฑซ้ํา 
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 5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป 

  1) ควรมีการศึกษาอิทธิพลของกลยุทธการจัดการสวนประสมทางการตลาด ที่มอีิทธิพล

ตอความจงรักภักดี ดวยการวิจัยเชิงคุณภาพ การสัมภาษณเชิงลึก หรือการสัมภาษณกลุม 

  2) ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมวาตัวแปรใดบางที่อาจสงผลหรือมีความสัมพันธตอ

ความจงรักภักดีเชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติ เพื่อทําความเขาใจถึงเหตุและผลที่ทําใหลูกคาเกิด

พฤติกรรมการซื้อซ้ําและมีความเต็มใจที่จะจายเงินในราคาที่สูงกวาหางสรรพสินคา อันจะเปน

ประโยชนใหนักการตลาดสามารถนําไปปรับใชสําหรับกลยุทธตางๆ เพื่อสรางความจงรักภักดีและ

สรางคุณคาในใจของลูกคา 

  3) ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการจัดการสวนประสมการคาปลีก และการบริหาร

ลูกคาสัมพันธที่สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคาปลีกแบบดั้งเดิม กับรานคาปลีกสมัยใหม 

เชน เซเวนอีเลฟเวน หางเทสโกโลตัส เปนตน  
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รายช่ือผูทรงคุณวุฒิ 
  

ผูวิจัยไดสงแบบสอบถามใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบ จํานวน 5 ทาน ดังน้ี 

 

1. ผูชวยศาสตราจารย ดร.อํานวย  ปาอาย คณบดีคณะวิทยาการจัดการ 

2. ดร.ณัฐพล  บัวเปลี่ยนส ี รองคณบดี คณะวิทยาการจัดการ  

ฝายกิจการนักศึกษา 

ประธานคณะกรรมการบรหิาร 

หลักสูตรธุรกจิมหาบัณฑิต 

อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย  

สาขาวิชาบริหารธุรกจิ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏราชนครินทร  

3. ดร.พิพรรธน  พิเชฐศิรประภา อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย  

สาขาวิชาการบรหิารทรัพยากรมนุษย 

มหาวิทยาลัยราชภัฏราชนครินทร 

4. ดร.กิตติวงค  สาสวด อาจารยประจําบัณฑิตวิทยาลัย  

สาขาวิชาเศรษฐศาสตรธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏราชนครินทร 

5. ดร.รุงอรุณ  กระแสรสินธุ อาจารยหลกัสูตรการจัดการทรพัยากรมนุษย 

แบบญีปุ่น คณะบรหิารธุรกิจ 

สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลกูคาที่มีตอ 

รานคาปลกีแบบดั้งเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

คําชี้แจง 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลกูคา

ที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา  

 ตอนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของลูกคาที่มาใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

 ตอนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 ตอนท่ี 3 ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัด

ฉะเชิงเทรา 

 ตอนท่ี 4 ขอเสนอแนะ 

 ในฐานะที่ทานเปนผูใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม คําตอบของทานจึงเปนประโยชนอยางย่ิง

ตอการศึกษา และการวิจัยในครั้งน้ี ผูศึกษาจะนําขอมูลที่ไดจากความคิดเห็นของทานไปใชประโยชน

ในการวิจัยเทาน้ัน ความคิดเห็นของทานจะถือวาเปนความลับ ซึ่งไมมีผลกระทบตอทาน โปรดตอบ

แบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง การวิจัยครั้งน้ีเปนสวนหน่ึงของการกระทําวิทยานิพนธ

ของนักศึกษาหลักสูตรหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏราชนครินทร 

 ขอขอบพระคุณเปนอยางย่ิง ที่ทานไดกรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 

 

        ผูวิจัย 

              นางสาวจรรยาพร    โพธ์ิกลิ่น 

หลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยราชภัฏราชนครินทร 
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แบบสอบถามเพือ่การวิจัย 

 

เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 

ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

 

 

ตอนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของลูกคาที่มาใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่เปนจริง และตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

1. เพศ 

   ชาย       หญิง 

 

2. อายุ 

   18–25 ป        26–33 ป 

   34–41 ป       42 ปข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา 

   ประถมศึกษา 

   มัธยมศึกษา หรือเทียบเทา 

   ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 

   อื่นๆ (โปรดระบุ)................................................ 

 

4. อาชีพ 

   นักเรียน/นักศึกษา      คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 

   พนักงาน/ลูกจางเอกชน     ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

   เกษตรกร/ทําสวน     

 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

   ตํ่ากวา 5,000      บาท     5,001-15,000 บาท 

   15,001–30,000 บาท     30,001 บาทข้ึนไป 
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6. สถานภาพสมรส 

  โสด       สมรส 

   หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

 

7. ความถ่ีทีท่านใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิมตอสัปดาห 

   1 ครั้ง       2-3 ครั้ง 

   4-5 ครั้ง       5-6 ครั้ง 

  มากกวา 6 ครั้ง 

 

8. เหตุผลในการใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

   ราคา       ทําเลที่ต้ัง ใกลที่ทํางาน/ใกลบาน 

   ดานการใหบริการ      การเอาใจใสผูขาย 

   ความทันสมัย      ความนาเช่ือถือ 

   ช่ือเสียง       การเขาถึง 

  ความปลอดภัย      อื่นๆ (โปรดระบุ)........................... 

 

9. สินคาประเภทใดที่ทานซื้อเปนประจําในรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

   อุปกรณไฟฟา      เครื่องด่ืมย่ีหอตางๆ 

   เครื่องเขียน       ยาสามัญประจําบาน 

   บัตรเติมเงินเครือขายตางๆ     อาหารสําเร็จรูป 

  ขนมขบเค้ียว      นิตยสาร/หนังสือพิมพ 

   กิ๊ฟช็อป       อื่นๆ (โปรดระบุ)........................... 
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ตอนท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

คําชี้แจง ผูศึกษาแบงเกณฑการใหความสําคัญได 5 ระดับ โปรดทําเครื่องหมาย  ที่เปนจริง และ

ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

สวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ท่ีสุด 

ปจจัยดานสินคา 

10. สินคามีใหเลือกหลายประเภท หลายขนาด      

11. 
สินคามีความทันสมัย มีคุณภาพใหม สด สะอาดและได

มาตรฐาน  
 

    

12. มีสินคาครบถวนตรงตามความตองการ      

13. มีการจัดวางสินคาเปนระเบียบ หาสินคาไดงาย      

ปจจัยดานราคา 

14. ราคาเหมาะสมกับสินคาที่ซื้อ      

15. ราคาสินคาถูก และมีมาตรฐานเมื่อเทียบกับรานอื่น      

16. ราคาสินคาตรงปายราคา      

17.  มีปายแสดงราคาสินคาแตละชนิดอยางชัดเจนถูกตอง      

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

18. มีบริการจัดสงสินคา      

19. 
บริการสั่งสินคาทางโทรศัพท และชองทางอิเล็กทรอนิกส 

(เชน Facebook, Line เปนตน) 
 

    

20. 
ความพรอมในการใหบริการ (เชน เงินทอน, ถุงใสสินคา

เปนตน) 
 

    

21. อยูใกลกับแหลงชุมชน ที่พักอาศัย หรือตรงกับที่ทํางาน      
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สวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ท่ีสุด 

ปจจัยดานการสงเสริมทางการตลาด 

22. 
มีการแจกของที่ระลึก หรือของรางวัลในชวงเทศกาล

ตางๆ (เชน วันปใหม, วันครบรอบเปดราน เปนตน) 
     

23. 
มีการจับฉลากชิงโชค/มีโปรโมช่ันที่นาสนใจ และมีการ

สะสมยอดการซื้อ เพื่อแลกของสัมมนาคุณ 
     

24.  มีการใหสินเช่ือกับลูกคาประจํา      

25. 

มีการขายสินคาในราคาสง หรือราคาที่ถูกกวาปกติ เชน 

ลูกคาซื้อสินคาไปขายตอ หรือซื้อสินคาในปริมาณมากๆ 

(ซื้อสินคาเปนโหล หรือครึ่งโหล)  

     

ปจจัยดานบุคคล หรือพนักงาน 

26. ความคุนเคยที่มีตอเจาของราน/พนักงานขาย      

27. 
เจาของราน/พนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ และการ

ตอนรับที่ดี 
 

    

28. 
เจาของราน/พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับสินคาที่ขาย

เปนอยางดี 
 

    

29. 
เจาของราน/พนักงานขายมีความกระตือรือรนตอการ

ใหบริการรวดเร็ว ทันใจ 
 

    

ปจจัยดานการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

30. พื้นที่ในรานกวางขวางไมแออัด      

31. 
การพูดจาไพเราะ สุภาพ ออนโยน ตอลูกคาที่มาใช

บริการ 
 

    

32. มีที่จอดรถไดสะดวก      

33. มีการจัดวางสินคาเปนระเบียบ สะอาด เรียบรอย      
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สวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ท่ีสุด 

ปจจัยดานกระบวนการ หรือวิธีการ 

34. ใหขอมูลสินคาที่ลูกคาตองการ      

35. การบริการอยางถูกตอง และรวดเร็ว      

36. 
มีการบริการอยางเปนมิตร เปนกันเองกับลูกคา หรือมี

การบริการอยางประทับใจ ในการใชบริการ 
 

    

37. ตรวจสอบสินคากอนใสถุงใหลูกคาอยางสม่ําเสมอ      
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ตอนท่ี 3 ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมในจังหวัดฉะเชิงเทรา  

คําชี้แจง ผูศึกษาแบงเกณฑการใหความสําคัญได 5 ระดับ โปรดทําเครื่องหมาย  ที่เปนจริง และ

ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

 

ปจจัยท่ีมีผลตอความจงรักภักดี 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ท่ีสุด 

ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา 

38.  
ความพึงพอใจในตัวสินคาที่สงผลตอความจงรักภักดีที่

ทานใหแกรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
 

    

39. ความพงึพอใจในการบริการของเจาของราน / พนักงาน       

40. 
การใหบริการ มีการแนะนําสินคาที่ เหมาะสม หรือมี

ความรูในสินคาที่ลูกคาตองการ 
 

    

41. 
การจัดสวนหยอมสําหรับลูกคาที่มาซื้อสินคาไดน่ังกิน 

หรือน่ังคุยเลนกัน 
 

    

42. การบริการหลังการขายใหกับลูกคาที่มาใชบริการ       

43. 
การตกแตงรานคามีความนาสนใจ และดึงดูดใจลูกคาให

เขามาใชบริการ 
 

    

ปจจัยดานความเชื่อถือ และความไววางใจ 

44. 
ลูกคามคีวามนาเช่ือถือ และมีความไววางใจในสินคาของ

รานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
 

    

45. 
ความไววางใจที่มีตอรานคาปลีกแบบด้ังเดิมที่สงผลตอ

ความจงรักภักดี 
 

    

46. 
เจาของราน / พนักงานขายมีความรับผิดชอบ ความ

ซื่อสัตยตอสินคาที่ขาย 
 

    

47. เจาของราน / พนักงานขายมีความจริงใจตอลูกคา      

48. 
เจาของราน / พนักงานขายมีความเขาใจ ความตองการ

ของลูกคา 
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ปจจัยท่ีมผีลตอความจงรักภักดี 

ระดับความสําคัญ 

มาก 

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
นอย 

นอย 

ท่ีสุด 

ปจจัยดานพฤติกรรมของลูกคา 

49. ลูกคามีความรูสึก และทัศนคติท่ีดีตอรานคาปลีกแบบดั้งเดิม      

50. 
ลูกคามีความพรอมที่จะสนับสนุนกิจการ เชนแนะนําผูอื่น

ใหมาใชบริการของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
 

    

51. 
ลูกคามีการติดตอสื่อสารกับรานคาปลีกแบบด้ังเดิมเปน

ประจํา และสม่ําเสมอ 
 

    

52. ลูกคามีความเต็มใจที่จะใชบริการรานคาปลีกแบบด้ังเดิม      

53. 
ลูกคารูสึกดีกับการบริการในการซื้อสินคา และบริการ

หลังการขายของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
 

    

ปจจัยดานการเลือกซื้อสินคา 

54. 
การซื้อสินคาซ้ําๆ จากรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (เชน การ

ซื้อขนม, นํ้าอัดลม, สินคาอุปโภค บริโภค เปนตน) 
 

    

55. 
มี สิ นค าปร ะ เภท เ ดี ยวกั น  ห ลากหลายปร ะ เภท 

หลากหลายย่ีหอ หรือราคาที่แตกตางกัน 
 

    

56. ลักษณะของสินคามีความแตกตาง หรือมีความทันสมัย      

57. สินคามีคุณภาพ และมาตรฐานตรงตามความตองการ      

ปจจัยดานภาพลักษณของรานคาท่ีใชบริการ 

58. 
ภาพลักษณของสินคาสงผลตอความจงรักภักดีที่ลูกคามี

ใหกับรานคาปลีกแบบด้ังเดิม 
 

    

59. 
รานคาปลีกแบบด้ังเดิมดําเนินกิจการมายาวนาน มี

ช่ือเสียง เปนที่รูจักคุนเคยกับลูกคาในชุมชนน้ันๆ 
 

    

60. 
ภาพลักษณของรานคาปลีกแบบด้ังเดิมสงผลตอความถ่ีใน

การที่ลูกคามาใชบริการ 
 

    

61. 
มีการรับประกันสินคา หากชํารุดเสียหาย สามารถสงคืน 

หรือแลกเปลี่ยนสินคาได 
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ตอนท่ี 4 ขอคิดเห็น และขอเสนอแนะ 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

 

 

       ขอขอบพระคุณอยางสูง  

ท่ีกรุณาใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถามอยางดียิ่ง 
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ประวัติผูวิจัย 
  

ชื่อ-ชื่อสกุล นางสาวจรรยาพร โพธ์ิกลิ่น 

วันเดือนปเกิด 25 มีนาคม 2530 

สถานท่ีเกิด อําเภอกําแพงแสน จังหวัดนครปฐม 

ท่ีอยู 267 หมู 9 ตําบลทากระดาน อําเภอสนามชัยเขต      

จังหวัดฉะเชิงเทรา 84160 

ตําแหนงหนาท่ีการงาน ธุรกิจสวนตัว เจาของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม  

สถานท่ีทํางาน อําเภอสนามชัยเขต จังหวัดฉะเชิงเทรา  

ประวัติการศึกษา บรหิารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาคอมพิวเตอรธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร 

พ.ศ. 2553 
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