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ABSTRACT 
 

 The objective of this research was to study the customer factors, perceptions 
of merchandise and service quality, and marketing communication mixaffecting 
customer loyalty in using the services of shopping malls in Bangkok. Closed-ended 
survey questionnaires were reviewed the content validity by experts, tested for 
reliability, and implemented to collect data from 360 customers who used the 
service of shopping mallsin Bangkok.  Additionally, data was analyzed using 
descriptive statistics including percentage, mean, and standard deviation and the 
inferential statistic method for multiple regression analysis.  

The results revealed that the majority of participants were Female with 20 - 
25 years of age. They completed a bachelor’s degree and earned an average 
monthly income between15,000– 25,000 baht.  Most of them used the service of 
Some Department Store 2-5 times per week. The average prices of products or 
service they had spent was 500-1,000 baht.The results of the hypotheses testing 
showed that the marketing communication mix in terms of brand image affected the 
customer loyalty in using the service of shopping malls in Bangkok the most, 
followed by the perceptions of service quality,the perceptions of merchandise 
quality, the marketing communication mix in terms of stimulating interest, promotion 
redemption, and new product launch, and the customer factor in terms of value 
consciousness. These factors predicted customer loyalty in using the service of 
shopping malls in Bangkok at 72.7 percent. However, the results showed that the 
customer factor in terms of consumer’s favorite item available, price consciousness, 
and attitude towards store brand did not affect customer loyalty in using the service 
of shopping malls in Bangkok. 
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บทที่1 
บทนํา  
     

1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 การค้าปลีกค้าส่งเป็นธุรกิจที่มีความสําคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศนอกจากจะเป็นสาขาที่ทํา
รายได้สูงเป็นอันดับสองรองจากภาคอุตสาหกรรมและมีการจ้างงานมากเป็นอันดับสามรองจากภาค
เกษตรและภาคบริหารการค้าปลีกค้ายังส่งมีผลกระทบต่อความเป็นอยู่ของประชาชนโดยตรงธุรกิจค้า
ปลีกจึงเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจอย่างหน่ึงในการขับเคลือ่นกระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
ของประเทศโดยรวมและเป็นตัวจักรในการพัฒนามาตรฐานการครองชีพและคุณภาพชีวิตของ
ประชาชนโดยจะทําหน้าที่เป็นตัวกลางในการเช่ือมโยงและกระจายสินค้าจากผู้ผลิตและนําสู่ผู้บริโภค
ทั้งน้ี (“มองข้ามช็อตปีหน้า! ธุรกิจ”, 2557) มูลค่าตลาดคา้ปลีกสมัยใหมใ่นปี 2557 มีการขยายตัวได้
เพียงร้อยละ 4.6และคาดว่าจะเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 7.0-10.0% การขยายตัวดังกล่าวส่วนหน่ึงอาจเป็น
เพราะการขยายสาขาใหม่ที่เพ่ิมขึ้น ในระยะ 3-5 ปีข้างหน้า ดังน้ันธุรกิจค้าปลีกของไทยมีแนวโน้ม
เติบโตได้อีกมาก โดยเฉพาะในต่างจังหวัด จากการขยายตัวของความเป็นเมืองและการค้าชายแดนที่
คาดว่าจะขยายตัวสูงภายหลังจากการเปิดการค้าเสรี (ASEAN Economic Community: AEC) สิ่ง
สําคัญที่ต้องคํานึงถึง คือ รูปแบบของร้านค้าปลีกที่จะเข้าไปทําตลาดจะต้องสอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมและกําลังซื้อของประชากร (ศูนย์กสิกรไทย, 2558 และ ธนาคารแลนด์แอนเฮ้าส์, 
2558) และมีการปรับกลยุทธ์ทางการแข่งขันต่างๆ ให้สอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน
ในแต่ละพ้ืนทีด้่วย เช่น การปรับเพ่ิมรูปแบบร้านค้าหรือช่องทางการจําหน่ายสินค้าและบริการใหม่ที่
เหมาะสมการทําการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ (E-commerce) หรือแม้แต่การจัดงานนอกสถานที่ 
เพ่ือใหธุ้รกิจสามารถเข้าถึงกลุม่ลูกค้าได้อย่างกว้างขวางเป็นต้น (ศูนย์วิจยักสิกรไทย, 2558) 
    
ตารางที่ 1.1: อัตราการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีก(ปีพ.ศ. 2553- 2558) 
 

อัตราการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีก 
ประเภท 2553 2554 2555 2556 2557f 2558f

ไฮเปอร์มาร์เก็ต(Hypermarket) 9.1 8.3 10.0 3.5 3.5 5-8 
ร้านสะดวกซื้อ(Convenience store) 19.3 15.0 18.0 10.0 8.5 10-12 
ห้างสรรพสินคา้ (Department store) 6.2 9.6 12.0 5.5 3.0 7-10 
ซูเปอร์มาร์เก็ต(Supermarket) 8.8 8.5 10.0 8.0 3.5 5-8 

           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ) : อัตราการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีก (ปีพ.ศ. 2553- 2558) 
 

อัตราการขยายตัวของธุรกิจค้าปลีก 
ประเภท 2553 2554 2555 2556 2557f 2558f

ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม ่(Modern Trade) 10.9 10.4 12.5 6.8 4.6 7-10 
ธุรกิจค้าปลีก (Retail) 6.0 6.0 5.5 2.9 2.2 4-5 

 
ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2557). ค้าปลีกสมัยใหมมุ่่งรุกทกุพ้ืนที่ศักยภาพFast & Smart Moves  

คือ กุญแจความสําเร็จ. สืบค้นจาก http://library.dip.go.th/multim6/edoc/2557/23419.pdf. 
 

อุตสาหกรรมธุรกิจค้าปลีกต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงคร้ังใหญ่ซึ่งขับเคลื่อนธุรกิจไปทั่วโลก
รวมท้ังตลาดอ่ิมตัวและประเทศที่มีเศรษฐกิจทีกําลังเติบโตในประเทศกําลังพัฒนาซึ่งการขยายธุรกิจ
การค้าปลีกในต่างประเทศรวมถึงประเทศไทยจะพัฒนาภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินคา้เพ่ือให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งภาพลักษณ์ของหา้งสรรพสินค้ายังเป็นสิ่งแรกที่ผู้บริโภคให้
ความสนใจ (Tajuddin & Sharifah, 2014) ภาพรวมตลาดค้าปลีกในกรงุเทพมหานครยังคงเติบโต
ต่อเน่ืองซึ่งเห็นได้จาก จํานวนโครงการโดยสัดส่วนรูปแบบค้าปลีกShopping Mall ครองส่วนแบ่ง
ตลาด 61% หา้งไฮเปอร์มาเก็ต20% และ ห้างสรรพสินคา้19% (“อีก5ปีค้าปลีก-ค้าส่งพุ่ง1.6 
ล้านล.”, 2558) นอกจากน้ี ในปี 2558 ห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานครมีการขยายตัวมาก เช่น 
เซ็นทรัลพลาซา เวสต์เกต (บางใหญ่) พ้ืนที ่500,000 ตารางเมตร เป็นโครงการศูนย์การค้าขนาดใหญ่
ในประเทศไทย รองรับกลุ่มเป้าหมายในกรุงเทพมหานครฝั่งตะวันตก จังหวัดนนทบุรี รวมถึงจังหวัด
ภาคกลางและภาคตะวันตก 8 จังหวัดเซ็นทรัลเฟสติวัล อีสท์ วิลล ์(CentralFestival East Ville) บน
ถนนประดิษฐม์นูธรรม ซึ่งจะตอบสนองการขยายตัวของกรุงเทพฝั่งตะวันออกเช่ือมต่อจากย่านเอกมัย
และสุขมุวิทโรบินสัน ไลฟ์สไตล์เซ็นเตอร์ ศรีสมานอําเภอปากเกร็ดรองรับการขยายตัวของนนทบุรี 
ครอบคลุมไปถงึปทุมธานี (“เจาะลึกพ้ืนที่ค้าปลีกกรุงเทพมหานคร”, 2558) นอกจากน้ีฟิวเจอร์พาร์ค
ได้เปิด ZPELL จากภาพลักษณ์ความเป็นศูนย์การค้าที่ใหญ่ที่สุดในกรุงเทพมหานครตอนเหนือสู่ความ
เป็นศูนย์การค้าที่ทันสมัยสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้ครบทุกไลฟ์สไตล์ทําให้
ปัจจุบันมีจํานวนผู้มาใช้บริการเฉล่ีย  157,000 คนต่อวัน มีผู้เช่าพ้ืนที่กว่า 99% ของพ้ืนที่ทั้งหมด 
(“ฟิวเจอร์พาร์ค ตอกยํ้าศูนย์การค้าใหญ่ทีส่ดุในไทย”, 2557) สภาวะการแข่งขันของตลาดค้าปลีก
ยังคงมีอย่างต่อเน่ือง ดังน้ันห้างสรรพสินคา้จําเป็นต้องให้ความสําคัญกับปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า 
(Customer Factors) ซึ่งได้แก่ 1) การจัดนําเสนอสินค้าและบริการที่ลกูค้าช่ืนชอบ(Consumer’s 
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Favorite Item Available) 2) การตระหนักรู้ด้านราคา (Price Consciousness) 3) ทัศนคติต่อ
ห้างสรรพสินคา้ (Attitude towards Store Brand) 
และ 4) การตระหนักรู้ด้านคุณค่า (Value Consciousness) (Abad, López & Millat, 2015) โดย
ทางห้างสรรพสินค้าควรมีการนําเสนอสินคา้ที่แปลกใหม่และหลากหลายในราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพสินค้า ให้ลูกค้าได้เลือกซื้อตามความต้องการและเกิดรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป   

ทั้งน้ีการตอบสนองเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการที่มาใช้บริการห้างสรรพสินคา้
ผู้ประกอบการค้าปลีกต้องทําให้ลูกค้ารับรู้คณุภาพของสินค้าและการบรกิาร (Merchandise and 
Service Quality Perception) ให้ต่างจากคู่แข่ง (Alan & Kabaday, 2014) ดังน้ันปัจจัยด้านกล
ยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้วยการเพ่ิมความหลากหลายและเพ่ิมสินคา้เทรนด์ใหม่ๆรวมถึงการ
กระจายสินค้าเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการขายการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งและเติมเต็มช่องว่างทุก
ความต้องการของลูกค้าด้วยสินค้าที่มีคุณภาพ ราคาที่คุ้มค่า การบริการที่ดีจากพนักงานก็เป็นกลยุทธ์
ที่ดึงความสนใจ และสร้างความพึงพอใจจากลูกค้าได้ (โรบินสันรายงานประจําปี, 2556) 

นอกจากน้ีส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication Mix) ซึ่ง
ประกอบด้วย 1) ภาพลักษณต์ราสินค้า (Brand Image) 2) การกระตุ้นความสนใจ (Stimulating 
Interest) 3) การออกสินค้าใหม่ (New Product Launch) และ 4) การจัดโปรโมช่ัน(Promotion 
Redemption) (Babacan, Akcali & Baytekin, 2012) ซึ่งส่วนผสมการส่ือสารการตลาด จัดเป็นกล
ยุทธ์สําคัญที่ธุรกิจส่วนใหญ่ต้องจัดสรรงบประมาณเพ่ือจัดทําการสื่อสารทางการตลาดหลากหลาย
รูปแบบและช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เพ่ือส่งเสริมการขายและสร้างการจดจําในตราสินคา้  
(Adriana, 2014)  จากการศึกษาพบว่าห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย อาทิ 
ห้างสรรพสินคา้ในเครือเซ็นทรัล ได้จัดรายการส่งเสริมให้ลกูค้าของทางห้างฯ สมัครสมาชิกและทํา 
บัตร The 1 Cardมากข้ึน เพ่ือนําการบันทึกข้อมูลมาทําการประมวลผล หาแนวทางการทําตลาดที่
ตรงจุด ในแบบที่เรียกว่า Personalization Marketingทีส่ามารถวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้
โดยตรง เพ่ือการสื่อสารการตลาดและแนะโปรแกรมการซื้อสินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้ถือบัตร 
อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM: Consumer Relationship 
Management) ซึ่งถือว่ามีความจําเป็นมากในการแข่งขนัของธุรกิจค้าปลีกในปัจจุบัน (“เดอะมอลล์
ปะทะเซ็นทรัลW, 2550) ดังน้ันการสื่อสารทางการตลาดเป็นกิจกรรมเพ่ือให้ลูกค้ารับรูถ้ึงการจดจํา
ภาพลักษณ์ตราสินค้า การกระตุ้นความสนใจจากลูกค้า รวมถึงการจัดโปรโมช่ันลดราคา ซึ่งกิจกรรม
เหล่าน้ีล้วนเป็นการสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกเพ่ือให้ลูกค้าได้ผลประโยชน์สูงสุด ปัจจุบันผู้บริโภคมี
ความทันสมัย มีการใช้เทคโนโลยี ชอบความแปลกใหม่ และไม่หยุดน่ิง เป็นปัจจัยสําคัญอีกประการที่
ต้องนํามาใช้ในการออกแบบกลยุทธ์ ในการสร้างประสบการณ์ที่ดีในการมาซื้อสินค้า เพ่ือให้เกิดความ
ภักดี (Loyalty) และความผูกพันกับห้างสรรพสินค้าซึ่งสามารถเกิดขึ้นได้ทั้งจากตัวสินค้า การบริการ
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หรือบรรยากาศภายในห้างสรรพสินค้า การสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการให้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงของลูกค้า ส่งผลให้ผู้ประกอบการสามารถรักษาลูกค้าเดิมไว้ และได้มาซึ่งลกูค้าใหม่ และ
เป็นการสร้างโอกาสในการขยายตัวทางธุรกิจ (“ซีพี ออลล์ ช้ีทิศทางค้าปลีกปี 56”, 2555)  

ดังน้ันผู้ทําวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้โดยศึกษาเกี่ยวกับ 1)ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ซึ่งประกอบด้วยการมีสินค้าที่ลูกค้า
ช่ืนชอบการตระหนักรู้ด้านราคา ทัศนคติต่อห้างสรรพสินคา้ และการตระหนักรู้ด้านคุณค่า 2)การรับรู้
คุณภาพของสินค้า 3)การรับรู้คุณภาพบริการ และ 4)ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ซึ่งประกอบด้วย
ภาพลักษณ์ตราสินค้า การกระตุ้นความสนใจ การออกสินค้าใหม่และการจัดโปรโมช่ันที่ส่งผลต่อความ
ภักดีต่อการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผลการวิจยัในครั้งน้ี 
สามารถใช้เป็นแนวทางให้แกผู่้ประกอบการและผู้ทีส่นใจในการวางแผนและปรับกลยุทธ์สร้างความ
ไว้วางใจ และเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภคต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้า
และบริการ และส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ และส่วนผสม
การสื่อสารการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครมีขอบเขตการศึกษาดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
1.3.1.1 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคและใช้บริการ

ห้างสรรพสินคา้และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคในห้างสรรพสินค้าทั้ง
ชายและหญิง ซึ่งพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) และกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม 
G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรอง
คุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน334ตัวอย่าง 
ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น340ตัวอย่าง 
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 1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
  1.3.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ 
  1.3.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 1) ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า
ประกอบด้วยด้านการมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบ การตระหนักรู้ด้านราคา ทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้าและ
การตระหนักรู้ด้านคุณค่า2) การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ และ3) ส่วนผสมการสื่อสาร
การตลาดประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้า การกระตุ้นความสนใจ การออกสินค้าใหม่ และการจัด
โปรโมช่ัน           
  1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 

สําหรับสถานทีศ่ึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์การค้าและ
ห้างสรรพสินคา้ต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร     
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

สําหรับระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี เร่ิมต้ังแต่เดือนสิงหาคม2558ถึงเดือนตุลาคม
2558 

 
1.4 คําถามของงานวิจัย 

คําถามของงานวิจัยคร้ังนี้ มดัีงน้ี 
 1.4.1ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ซึ่งประกอบด้วยการมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบการตระหนักรู้
ด้านราคาทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า และการตระหนักรู้ด้านคุณค่ามีผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร หรอืไม่อย่างไร 

1.4.2 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร หรอืไม่อย่างไร 

1.4.4 ปัจจัยสว่นผสมการสื่อสารการตลาดซึ่งประกอบด้วยภาพลักษณ์ตราสินค้า การกระตุ้น
ความสนใจ การออกสินค้าใหม่ และการจัดโปรโมช่ันมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร หรอืไม่อย่าง 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ผลการวิจัยคร้ังนี้ทําใหผู้้ประกอบการธุรกิจการค้าปลีก ผูผ้ลิตสินคา้และผู้ทีส่นใจ
สามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนทางทางการบริหารและการตลาดให้ตอบโจทย์
ลูกค้าที่จะเข้ามาใช้บริการห้างสรรพสินค้า 
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1.5.2 ผลการวิจัยคร้ังนี้ทําใหผู้้ประกอบการธุรกิจการค้าปลีก ผูผ้ลิตสินคา้ และผูท้ี่สนใจได้
ทราบถึงปัจจัยความต้องการของผู้บริโภคสามารถนําไปประยุกต์ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคท่ีเลือกใช้
บริการห้างสรรพสินค้าในกรุงเทพมหานคร  

1.5.3 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีก ผูผ้ลิตสินค้า และผูท้ี่สนใจ
นําไปพัฒนาการบริหารคุณภาพของสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับผู้บริโภคท่ีเลือกใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ในกรุงเทพมหานคร  

1.5.4 ผู้ทีส่นใจต้องการศึกษาหัวข้อที่เก่ียวข้องกับความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 
สามารถนําผลของการวิจัยในครั้งน้ี ไปเป็นแนวทางในการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องและเป็นประโยชน์
ต่อการศึกษาต่อไป 

1.5.5 ผลการวิจัยคร้ังนี้ เป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เพ่ิมเติมเก่ียวกับการดําเนินธุรกิจค้าปลีก
และการให้ความสําคัญกับผูบ้ริโภคมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 ปัจจัย(Factor) หมายถึง ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อการใช้บริการห้างสรรพสินค้าซึ่ง
มีความสําคัญเหนือการตอบสนองของแต่ละบุคคลที่มสีถานการณ์ที่เก่ียวข้องสัมพันธ์กัน 
  ความจงรักภักดี (Loyalty)หมายถึง มุ่งเน้นความรู้ความเข้าใจความจงรักภักดีในด้าน
ประสิทธิภาพของแบรนด์ ที่สง่ผลต่อความภักดีมุ่งเน้นไปที่อารมณ์ความรู้สึกต่อแบรนด์ความ
จงรักภักดี เป็นความต้ังใจของลูกค้าที่จะทําให้การซื้อซ้ํา (Oliver, 1979) การศึกษาคร้ังน้ีความภักดียัง
หมายถึงการที่ผู้บริโภคมีการวางแผนที่จะมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าที่เคยใช้บริการเป็นประจําใน
วันหยุด มีความต้ังใจจะกลับมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าอย่างต่อเน่ืองในอนาคตรวมทั้งมีความคิดที่จะ
แนะนําเพ่ือนมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าที่ตนเองใช้บริการเป็นประจํา 
 ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้(Customer Factors) หมายถึง การมุ่งเน้นให้ความสําคญักับ
ผู้บริโภคเป็นหลัก โดยการดึงดูดผู้บริโภคด้วยสินค้าและบรกิาร กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจในการ
เลือกซื้อเพ่ือใหไ้ด้ประโยชน์สูงสุดเช่น สินค้าลดราคา การแจกของแถม (Abad, López & Millat, 
2015)การศึกษาคร้ังนี้ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้ายังหมายถึงห้างสรรพสินค้ามีสินค้าทีลู่กค้าช่ืนชอบ 
การที่ลูกค้าตระหนักรู้ถึงด้านคุณค่าและราคาของสินค้ารวมถึงการมีทัศนคติที่ดีต่อการมาใช้บริการ
เลือกซื้อสินค้าภายในห้างสรรพสินค้า        
  การมีสินค้าท่ีลูกค้าชื่นชอบ  (Consumer’s Favorite Item Available)หมายถึง
ความพร้อมของรายการสินค้าที่ผู้บริโภคช่ืนชอบ ความน่าสนใจของการแบ่งประเภท หมวดหมู่ของ
สินค้า (Abad, López & Millat, 2015) การศึกษาคร้ังน้ีสนิค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบยังหมายถึง 
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ห้างสรรพสินคา้เป็นแหล่งรวมสินค้าที่ช่ืนชอบของผู้บริโภค มีสินค้าที่หลากหลายและมสีินค้าที่แปลก
ใหม่ผู้บริโภคสามารถหาซื้อสนิค้าที่ช่ืนชอบได้ง่ายและซื้อซ้าํเป็นประจํา    
  การตระหนักรูด้้านราคา (Price Consciousness) หมายถึง มุมอมองของผู้บริโภคให้
ความสําคัญในการจ่ายเงินเพ่ือให้ได้สินค้าทีร่าคาเหมาะสมผู้บริโภคจะไม่จดจํารายละเอียดของราคา
ป้าย แต่ผู้บริโภคจะสนใจราคาที่ถูกกว่าป้ายจริงและสินคา้คุณภาพเหมาะสม (Zeithaml, 1988) 
ดังน้ันการศึกษาคร้ังนี้ การตระหนักรู้ด้านราคาหมายถึง ในการมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าผู้บริโภค
มักจะมองหาสินค้าที่ต้องการและมีราคาถูกที่สําคัญสินค้าต้องมีคุณภาพและราคาสมเหตุสมผล 
  การตระหนักรูด้้านคณุคา่ (Value Consciousness)หมายถึงการรับรู้และการประเมิน
คุณค่าราคาและการบริการไปพร้อมกันซึ่งโดยรวมผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์และความคุ้มค่าจาก
ประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อ (Zeithaml, 1988) การศึกษาคร้ังนี้การตระหนักรู้ด้านคุณค่า
หมายถึงการที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าและรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป การจ่ายเงินค่าสินค้าน้อยกว่าเป็นสิ่งที่ดี
และผู้บริโภคก็รู้สึกภูมิใจเวลาซื้อสินค้าที่มคีณุภาพและราคาถูกตามที่    
  ทัศนคติต่อห้างสรรพสนิค้า  (Attitude towards Store Brand)หมายถึงความต้ังใจที่
จะซื้อหรือพอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง เช่น ตราสินค้า ช่ือบริษัทผู้ผลิตบนบรรจุภัณฑ์ รวมถึงการเพ่ิม
คุณค่าและความแตกต่างจากที่อ่ืน (Tajuddin & Sharifah, 2014) การศึกษาคร้ังนี้ทัศนคติต่อ
ห้างสรรพสินคา้ยังหมายถึงผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าทีแ่สดงช่ือบริษัทผู้ผลิตบนบรรจุภัณฑ์เพราะ
ผู้บริโภคจะรู้สกึดีเวลามีตราสินค้าที่ผู้ผลิตช่ืนชอบวางจําหน่ายและผู้บริโภคยังรู้สึกการมาใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ที่มีการเพ่ิมคณุค่าและแตกต่างจากการซื้อสินค้าจากที่อ่ืน    
 การรับรูคุ้ณภาพของสนิค้า (Merchandise Quality Perception) หมายถึงสินค้าน้ัน
สร้างความพอใจให้กับลูกค้า และมีต้นทุนการดําเนินงานที่เหมาะสมได้เปรียบคู่แข่งขัน ลูกค้ามีความ
พึงพอใจต่อคุณภาพและประโยชน์ที่ได้รับ (Rubio, Oubiña & Villaseñor,2014) การศึกษาคร้ังนี้
การรับรู้คุณภาพของสินค้ายังหมายถึงสินค้าน้ันต้องมีความคงทน มีความน่าเช่ือถือ ผู้บริโภคจะเลือก
ซื้อสินค้าที่มกีารผลิตจากช่างมีฝีมือและผู้บรโิภคจะประเมินคุณภาพควบคู่กับราคาของสินค้า  
 การรับรูคุ้ณภาพบริการ  (Service Quality Perception) หมายถึงการบริการเป็น
กระบวนการดําเนินงานที่สําคัญทีสุ่ดปัจจัยของการบริการต้องมีการโต้ตอบกับผู้คนอย่างมี
ประสิทธิภาพนอกจากน้ันการบริการยังมีอิทธิพลต่ออารมณ์และความพึงพอใจของผู้บริโภค (Garg, 
2014) การศึกษาครั้งน้ี การรับรู้คุณภาพของสินค้ายังหมายถึง การที่พนักงานในห้างสรรพสินค้าเอาใจ
ใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล เต็มใจที่จะช่วยเหลือขณะที่ผู้บริโภคเดินเลือกซื้อสินค้าพนักงานต้องทําให้
ผู้บริโภครู้สึกได้รับการดูแลจากการมาใช้บริการห้างสรรพสินค้า นอกจากน้ีห้างสรรพสินค้าต้องมี
ระบบการชําระเงินที่รวดเร็ว และห้างสรรพสินค้าต้องมีนวัตกรรมการบริการให้เหนือคูแ่ข่ง 
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ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) หมายถึงเคร่ืองมือ
หลักที่นักการตลาดนํามาใช้เพ่ือการติดต่อกับผู้ที่เก่ียวข้องในการดําเนินธุรกิจนักการตลาดต้องนํา
เคร่ืองมือมาใช้เพ่ือส่งเสริมการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ (“Marketing communications”, 2011) 
การศึกษาคร้ังนี้ส่วนผสมการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคยังหมายถึง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า การกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคการออกสินค้าใหม่และการจดัทําโปรโมช่ัน 
      ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) หมายถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเกิดจาก
ภายในสะท้อนทัศนคติที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าทําให้ผู้บริโภคเกิดความทรงจําสําหรับสินค้าที่
ผู้บริโภคจดจําภาพลักษณ์ตราสินค้าได้จะได้เปรียบในการตัดสินใจซื้อเพราะตราสินค้าจะเช่ือมโยงกับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Aaker, 1991) การศึกษาคร้ังนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้ายังหมายถึงการ
เลือกใช้บริการห้างสรรพสินคา้สามารถแสดงสถานะทางสังคมและมีช่ือเสียง นอกจากน้ี
ห้างสรรพสินคา้ที่ผู้บริโภคมาใช้บริการมีสินค้าที่น่าสนใจ มีสินค้าหลากหลาย     
  การกระตุ้นความสนใจ (Stimulating Interest)หมายถึง ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง
ผู้ประกอบการค้าปลีกและผู้บริโภคโดยตรงแต่อาศัยกิจกรรมทางการตลาดในการกระตุ้นความสนใจ
ระหว่างบุคคลเพ่ือให้มีความสัมพันธ์เกิดขึ้น ดังน้ันการศึกษาคร้ังนี้การกระตุ้นความสนใจหมายถึง 
ห้างสรรพสินคา้เป็นตัวเลือกแรกที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการเพราะสภาพแวดล้อมภายใน
ห้างสรรพสินคา้มีความน่าสนใจ มีการบริการท่ีทันสมัยและผู้บริโภครู้สึกสนุกสนานเมื่อมาใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้           
    การออกสินค้าใหม่ (New Product Launch) หมายถึงความสัมพันธ์ของการเร่ิมต้น
ทางการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จัก สัมผัส บริโภคสินค้า การดําเนินงานทางการตลาดเป็นการเปิดตัว
สินค้าและพยายามให้กิจกรรมทางการตลาดได้ใกล้ชิดผู้บริโภคมากขึ้น (Matikainen, Terho & 
Parvinen, 2015) การศึกษาคร้ังนี้การออกสินค้าใหม่ยังหมายถึง ห้างสรรพสินค้ามีการรองรับการ
เปิดตัวสินค้าใหม่และได้รับการตอบรับจากกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่โดยทีผู่้ประการการค้าปลีกไม่ต้อง
ใช้พนักงานขายในการโปรโมทสินค้าใหม่เพราะการออกสินค้าใหม่ห้างสรรพสินค้าสามารถโฆษณาและ
ใช้แคตาล็อคหรือโบว์ชัวร์ในการสื่อสารข้อเสนอกับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี   
     การจัดโปรโมชั่น (Promotion Redemption) เป็นหัวใจสําคัญของการสื่อสารทาง
การตลาดสามารถกระตุ้นยอดขายและการเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยง่าย เป็นการส่งเสริมทาง
การตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจในระยะเวลาสั้นลง การศึกษาครั้งน้ี การจัดโปรโมช่ันยัง
หมายถึงห้างสรรพสินค้าที่ผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการมีการจัดโปรโมช่ันลดราคาสินค้าเป็นประจําทําให้
ผู้บริโภคประหยัดค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าและยังสามารถสะสมคะแนนในการซื้อสินค้าหรือบริการ 
นอกจากน้ีผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการเพ่ือซื้อสินค้าที่ช่ืนชอบแต่ก็เปลี่ยนใจเลอืกซื้อสินค้าหรอืรายการที่มี
การจัดโปรโมช่ันอยู่ในขณะนัน้  



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ และส่วนผสม

การสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินคา้ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการ
วิจัย ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับลูกค้า 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพของสินค้า 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพของการบริการ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด  
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า  
2.6 ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีก 
2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.8 สมมติฐานการวิจัย 
2.9 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวข้องกับลูกค้า (Customer Factors) 

Oppewal & Koelemeijer (2005 อ้างใน Abad, López & Millat, 2015) ให้ความหมาย 
ปัจจัยที่เก่ียวกับลูกค้า ว่า ธุรกิจต้องให้ความสําคัญผู้บริโภคเป็นหลัก สินค้าที่มีความหลากหลายเพ่ือ
ดึงดูดความสนใจลูกค้า เช่น การหาพ้ืนที่บนช้ันวางสินค้าเพ่ือจัดแบ่งตําแหน่งของสินค้าและนําเสนอ
ให้ลูกค้ามองเห็นเพ่ือให้ลูกค้าได้ประโยชน์จากการทําโปรโมช่ันภายในห้างสรรพสินค้า   

Diamantopoulos (1998 อ้างใน Abad, López & Millat, 2015) ให้ความหมายว่า ปัจจัย
ที่เก่ียวข้องกับลูกค้า คือ ธุรกจิค้าปลีกต้องสร้างความพึงพอใจให้ลกูค้า เพราะการรับรู้ของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์ระหว่างห้างสรรพสินค้าและคุณภาพของการให้บริการและการรับรู้ด้านราคาและการ
บริการลูกค้า ซึ่งมีส่วนประกอบ ได้แก่ การมีสินค้าที่ลกูค้าช่ืนชอบ การตระหนักรู้ด้านราคา ทัศนคติ
ต่อห้างสรรพสินค้า และการตระหนักรู้ด้านคุณค่า 
 2.2.1 การมีสินค้าท่ีลูกค้าชืน่ชอบ (Consumer’s Favorite Item Available) 

Baltas  & Argouslidis (2007 อ้างใน Abad, López & Millat, 2015) ให้ความหมายว่า 
สินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบ คือ รายการสินค้าที่มคีวามหลากหลายและเป็นที่ช่ืนชอบเป็นความน่าสนใจใน
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การแบ่งประเภทของสินค้าเพ่ือตอบสนองลูกค้าให้ลกูค้าเกิดความสนุกในการเลือกหาสินค้าให้ตรงตาม
ความต้องการ  

Walsh & Vincent (2001) ให้ความหมายว่า สินค้าที่ลูกคา้ช่ืนชอบ คือ พฤติกรรมและ
ทัศนคติของลกูค้ามีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อและเลือกสนิค้าที่ชอบและพึงพอใจต่อสินค้า ดังน้ัน 
สินค้าที่มแีตกต่างกันมีความหลากหลายสามารถกําหนดการวางแผนในการเลือกซื้อของลูกค้า  
 2.2.2 การตระหนักรู้ด้านราคา (Price Consciousness)    
 Lichtenstein, Netemeyer & Ridgway (1990 อ้างใน Abad, López & Millat, 2015) 
ให้ความหมายว่า การตระหนักรู้ด้านราคา คือ การที่ผู้บริโภคมุ่งเน้นและให้ความสําคญัในการจ่ายเงิน
ในราคาถูกกว่าที่กําหนดราคาไว้และมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงเร่ืองของพฤติกรรมของบุคคล การ
ตระหนักรู้ด้านราคาเป็นพ้ืนฐานของการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าซึ่งจะทําให้ลูกค้าเกิดความสนใจกับ
สินค้าที่มีความหลากหลาย  

Kumar & Steenkamp (2007) ให้ความหมาย การตระหนักรู้ด้านราคา ว่า ผู้บริโภคใช้ราคา
เป็นตัวตัดสินใจในการเลือกซือ้สินค้าเพราะตัวเองยอมรับและพอใจกับสนิค้าน้ัน ดังน้ันราคาจึงไม่มี
ผลกระทบในเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อ ส่วนผู้บริโภคท่ีคํานึงถึงเร่ืองราคาสูงของสินค้าจะพบว่าลูกค้า
ตัดสินจากสินค้าที่มีความใกล้เคียงกันเป็นเกณฑ์ตัดสินใจเลือกซื้อ    

2.2.3 ทัศนคติต่อห้างสรรพสนิค้า (Attitude towards Store Brand) 
 Brown, Broderick & Lee (2007 อ้างใน Abad, López & Millat, 2015) ให้ความหมาย
ของทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า ว่า อารมณ์และความรู้สึกของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการรับรู้และ
ทัศนคติมีผลต่อการซื้อสินค้าและการใช้บรกิาร ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าจากหลายๆ 
แหล่ง เช่น หนังสือพิมพ์ โบว์ชัวร์สินค้า ซึ่งการรับรู้ข้อมูลขา่วสารทางการตลาดทําให้ทัศนคติของ
ผู้บริโภคและความต้ังใจซื้อสนิค้าที่มีต่อตราสินค้าน้ันเปลี่ยนไป อิทธิพลทางการตลาดส่งผลต่อทัศนคติ
ของห้างสรรพสินค้า เช่น สื่อโปรโมช่ัน หรือแคมเปญการตลาด ได้รับการสนับสนุนอย่างต่อเน่ือง ทํา
ให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลสินค้าจากเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ก่อนที่ผู้บรโิภคตัดสินใจซือ้สินค้า 
 Burton, Lichtenstein & Netemeyer (2007 อ้างใน Abad, López & Millat, 2015) 
กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงที่บุคคลเรียนรู้เพ่ือ ให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่งใด ซึ่งสอดคล้องกับ Ajzen & Fishen (1980) ได้ให้ความหมายว่า 
เป็นการตอบสนองว่า ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งต่างๆ โดยแสดงออกในรูปของความเช่ือ ความรู้สึกหรือ
พฤติกรรม การศึกษาและทําความเข้าใจเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคเพ่ือให้นักการตลาดสามารถจัด
กลยุทธ์การตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
             2.2.4 การตระหนักรู้ด้านคุณคา่ (Value Consciousness) 
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Abad, López & Millat  (2015) ให้ความหมาย การตระหนักรู้ด้านคุณค่า ว่า คุณภาพเป็น
สิ่งหนึ่ง ในการทํางานที่สําคัญเพราะสินค้าเป็นตัวช้ีให้เห็นว่า ราคาและคณุภาพควรพิจารณาร่วมกัน
เพราะการจ่ายราคาก็ขึ้นอยู่กับคุณภาพสินค้า      
 Zeithaml (1988) ให้ความหมายว่า การรับรู้ด้านคุณค่าของผู้บริโภค เป็นการการประเมิน
โดยรวมของ สินค้าหรือบริการที่ช้ีให้เห็นว่า การรับรู้ของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับว่าสินค้าน้ันสร้างคุณค่าใน
การรับรู้  นอกจากน้ี คุณค่าการรับรู้ของผู้บริโภค สามารถกําหนดได้จากการชําระเงินเพราะจะได้
สินค้าที่มีคุณภาพและได้คุ้มคา่มากที่สุดเพราะ สินค้ามีคุณภาพสูงและมีมลูค่าทางจิตใจจะสร้างการ
ตระหนักรู้ให้ผูบ้ริโภคในเชิงบวก 

 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คณุภาพของสินค้า (Merchandise Quality Perception)   
 จากการศึกษาของ ศุภร เสรรีัตน์ (2544 อ้างใน สิตา โพธิพิพิธ, 2557)  กล่าวว่า การรับรู้  
หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมกีารเลือก การจัดการ และการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุ้น
ออกมาให้มีความหมายและได้ภาพของ โลกที่มีเน้ือหา ดังน้ัน การรับรู้ของผู้บริโภค คือ วิธีการที่บุคคล
มองโลกที่อยู่รอบตัว ซึ่งแตกต่างกันไป ในแต่ละบุคคล เน่ืองจากมีวิธีการตระหนักถึงตัวกระตุ้น การ
เลือกสรร การ จัดการและการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุ้นดังกล่าวต่างกัน โดยตัวอย่างของสิ่งกระตุ้น 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การบรรจุหบีห่อ ช่ือตราสินค้า การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด ฯลฯ อีกทั้ง
พ้ืนฐานของกระบวนการรับรู้ของบุคคลก็ต่างกันไปทั้งในด้านความต้องการ ค่านิยม ความ คาดหวัง
และปัจจัยอ่ืน  
 Morad, Rezaei, Alipour & Salehi (2011) อธิบายการรับรู้คุณภาพของสินค้าว่า เก่ียวข้อง
กับอารมณ์เชิงบวกและเชิงลบที่มีผลต่อการบริโภคสินค้าเพ่ือมีการสรุปให้เห็นภาพรวมของสินค้าที่
ชัดเจนขึ้น ย่ิงไปกว่าน้ัน นักวิชาการในประเทศอินเดีย มีการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อทศันคติในการซื้อ
และความต้ังใจซื้อจากร้านค้าปลีกกับลูกค้าชาวอินเดียกว่า 355 คน ทีซ่ือ้สินค้าจากร้านค้าปลีก มีการ
รับรู้คุณภาพในอารมณ์เชิงบวกเนื่องราคาที่รับรู้ ของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นร้านอาหาร ร้านค้า หรือร้าน
ที่มีไว้บริการ มรีาคาที่เท่าเทียมกันในทางกลบักันหากการรับรู้ผลิตภัณฑ์เป็นลบ การรับรู้คุณภาพก็จะ
กลายเป็นเชิงลบ 
 ย่ิงลักษณ์ ทรัพย์น้อย (2558) คุณภาพ คือ คา่นิยมที่ใช้ในการตัดสินสิ่งใดๆ (Zeithaml, 
1988) คุณภาพ และความพึงพอใจ สามารถใช้แทนกันได้ แม้จะใกล้เคียงกัน แต่คุณภาพและความพึง
พอใจมีองค์ประกอบที่แตกต่างกัน (Lacobucci, Ostrom & Grayson, 1995) คุณภาพของสินค้า 
หมายถึง องค์ประกอบทั้ง 8 ด้านดังต่อไปนี้ (1) ประสิทธิภาพการทํางาน (2) รูปแบบการใช้สอย (3) 
ความน่าเช่ือถือ (4) ความสอดคล้องกัน (5) ความทนทาน (6) ความสามารถในการให้บริการ (7) 
สุนทรียศาสตร ์และ (8) การรับรู้ด้านคุณภาพ ในมิติด้านต่างๆ ดังกล่าวน้ัน ยังรวมถึงปัญหาต่างๆ ที่
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เผชิญกับสิ่งที่ถกูมอบให้แก่ลูกค้า (คุณภาพเชิงเทคนิค) และวิธีการส่งมอบ (คุณภาพเชิงความสามารถ
ในการทํางาน) (Berry, Zeithaml & Parasuraman, 1985) การรับรู้ด้านคุณภาพ คือ การตัดสินของ
ลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยทั่วๆ ไปว่ามี ความเป็นเลิศ หรือความยอดเยี่ยมโดยรวมเป็น
อย่างไร (Zeithaml, 1988) ลูกค้าที่รู้สึกพึงพอใจจะรับรู้ถงึคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการเมื่อพวก
เขาได้รับสิ่งที่ต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือบริการในระดับที่เท่ากับความคาดหวังหรือเหนือความ
คาดหวัง กลุ่มลูกค้าเหล่าน้ีมแีนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรือบริการต่อไป และอาจจะบอกต่อแบบปากต่อ
ปากไปยังผู้อ่ืนอีกด้วย (Kordupleski, Rust & Zahorik, 1993 และ Spreng, MacKenzie & 
Olshavsky, 1996) มีนักวิจัยมากมายได้ให้คํานิยามของการรับรู้ด้านคุณภาพว่า เป็นทัศนคติอย่าง
หน่ึง (Bitner, 1990 และ Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) 
 Parasuraman  (1990 อ้างใน  Wan-Jin, 2009)  อธิบายว่า การรับรู้ คือ การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับการบริการที่เกิดขึ้นจริงซึง่ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจถงึความพึงพอใจน้ันข้ึนอยู่กับ
การรับรู้ของผู้บริโภค         
 Lin (2003) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีผลด้านจิตใจและอารมณ์ ซึ่งผู้บริโภคได้
ทําการเปรียบเทียบการรับรู้สนิค้าจากสิ่งกระตุ้นรอบนอก ถ้าการรับรู้สินค้ามีความพึงพอใจน้อยกว่า
ความคาดหวังของผู้บริโภคความไม่พึงพอใจจะเกิดข้ึน  สว่นการรับรู้คุณภาพสนิค้าที่ดี ต้องทําให้
ผู้บริโภครู้สึกเกินความคาดหวังในสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ      
 ย่ิงลักษณ ์ทรัพย์น้อย (2558) การรับรู้ด้านคุณภาพคือ การตัดสินของลูกค้าเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการโดยทั่วๆ ไปว่ามีความเป็นเลิศ หรือความยอดเย่ียมโดยรวมเป็นอย่างไร 
(Zeithaml, 1988) ลูกค้าที่รูส้ึกพึงพอใจจะรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือบริการเมื่อพวกเขา
ได้รับสิ่งที่ต้องการจากผลิตภัณฑ์ หรือบริการในระดับที่เทา่กับความคาดหวัง หรือเหนือความคาดหวัง 
กลุ่มลูกค้าเหลา่น้ีมีแนวโน้มทีจ่ะใช้สินค้า หรือบริการต่อไป และอาจจะบอกต่อแบบปากต่อปากไปยัง
ผู้อ่ืนอีกด้วย (Kordupleski, Rust & Zahorik, 1993 และ Spreng, MacKenzie & Olshavsky, 
1996) มีนักวิจัยมากมายได้ให้คํานิยามของการรับรู้ด้านคุณภาพว่า เป็นทัศนคติอย่างหน่ึง (Bitner, 
1990 และ Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1998)      
  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้คณุภาพบริการ (Service Quality Perception)   
 Fine (2003)  ได้ให้ความหมายการบริการว่า การกระทําและการปฏิบัติงานกับกลุ่มที่จะ
ร่วมงานเพ่ือทํางานให้บรรลุเป้าหมาย โดยระบุว่า การบริการจะทําหน้าที่และมีความเกีย่วข้องเพ่ือ
ผู้บริโภคโดยตรงการให้บริการที่ดีควรหลีกเลี่ยงความสัมพันธ์หรือการปฏิบัติต่อลูกค้าที่ไม่เท่าเทียมกัน
 Reichheld & Sasser (1990) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการ คอื การส่งมอบ
บริการที่มีคุณภาพและเป็นที่พึงพอใจของลูกค้า ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่จําเป็นสําหรับการอยู่รอดของธุรกิจ
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และสร้างความสําเร็จในสภาพแวดล้อมการแข่งขันในปัจจบัุน     
 Gronroos (1990 อ้างใน Hermawan, 2001) ได้เสนอความหมายของ การให้บริการ 
ดังต่อไปนี้ การบริการเป็นกิจกรรมลักษณะที่ไม่มีตัวตนและไม่จําเป็นต้องใช้สถานที่ในการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้า กับพนักงานบริการ ซึ่งทรัพยากรทางกายภาพ มีทั้งสินค้าและการให้บรกิารก็เพ่ือให้
พนักงานใช้เป็นแนวทางในการแก้ปัญหาเวลาบริการลูกค้า คําจํากัดความของ Gronroons ยัง
สอดคล้องกับ Bitran, Lojo & Parasuraman (1993) ได้อธิบายไว้ว่า การบริการส่วนใหญ่จะมี
ลักษณะพ้ืนฐาน 4 ประการทีแ่ตกต่างกัน ดังน้ี       
 1. การบริการเป็นการกระทําที่ไม่มีตัวตนหรือมีน้อย      
 2. การบริการเป็นกิจกรรมอย่างหน่ึงที่ทางพนักงานต้องให้ความสําคัญกับลูกค้า  
 3. การบริการและการผลิตผูบ้ริโภคต้องได้การกระตุ้นพร้อมกัน    
 4. ผู้บริโภคต้องมีส่วนร่วมในขั้นตอนการผลติเพ่ือความเข้าใจในการบริการ   
 การบริการในลักษณะน้ี เป็นการบริการที่แตกต่างไม่สามารถแยกได้ในการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าและพนกังานให้บริการผลของตัวช้ีนําเหล่าน้ีเพ่ือการรับรู้ของผู้บริโภคถึงคุณภาพการให้บริการที่
คุ้มค่าและความพึงพอใจจึงเกิดการแนะนําต่อแบบปากต่อปาก     
 2.3.1 เครื่องมือการประเมินคุณภาพการบริการ      
 Parasuraman (1990 อ้างใน ปรียาภรณ์ หารบุรุษ, 2557) ได้นําองค์ประกอบทั้ง 10 ด้าน 
มาพัฒนาเป็นเครื่องมือวัดการประเมินคุณภาพการบริการ เรียกว่า “SERVQUAL” พัฒนาให้เหลือ
เพียง 5 องค์ประกอบ ดังน้ี        

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) หมายถึง การบริการที่แสดงให้ 
ผู้รับบริการสามารถคาดคะเนหรือรับรู้คุณภาพการบริการได้อย่างทันที และมีความชัดเจนในการรับรู ้
เช่น สถานที่ให้บริการสิ่งอํานวยความสะดวก ความสวยงาม ทันสมัย เป็นต้น      

2. ความน่าเช่ือถือหรือไว้วางใจได้ หมายถึง (Reliability) กระบวนการให้บริการด้วย
ความ ซื่อสัตย์ ถูกต้องและครบถ้วน ต้ังแต่ขั้นตอนแรกจนถึงข้ึนตอนสุดท้ายของการให้บริการ  
  3. การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) หมายถึง ความต้ังใจและความ
พร้อม ของพนักงาน ในการให้บริการ ตรงตามความต้องการของผู้รับบริการ และการแก้ปัญหาอย่าง
ถูกต้อง และรวดเร็ว          
  4. การให้ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมคีวามรู้ความเข้าใจ
เก่ียวกับกา บริการ และมคีวามสามารถในการให้บริการส่งผลใหผู้้รับบริการเกิดความม่ันใจที่จะใช้
บริการ      
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5. การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) หมายถึง ผู้
ให้บริการโดย คํานึงถึงจิตใจ และความแตกต่างของผู้รับบริการตามลักษณะของแต่ละบุคคลเป็น
สําคัญ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีส่วนผสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) 
 Ringold & Weitz (2007) ได้อธิบายว่า การตลาดได้รับการตกลงจากนักวิชาการและนักการ
ตลาดได้ให้ความหมายถึง การตลาด ว่าผลการดําเนินงานของกิจกรรมทางธุรกิจที่ไหลเวียนของสินค้า
และบริการจากผู้ผลิตไปยังผูบ้ริโภค  

Kotler (2008) ได้อธิบาย การสื่อสารการตลาดกับการดําเนินการขององค์กร ไว้ว่า ในรูปของ
ข้อความท่ีกําหนดเป้าหมายของผู้บริโภคท้ังภายในและภายนอกโดยมีอิทธิพลต่อคนและพฤติกรรมใน
การสื่อสารการตลาดที่มีหลายฟังก์ช่ัน ดังต่อไปนี้      
 1. การสื่อสารการตลาดช่วยให้องค์กรเพ่ิมมูลค่าผ่านเน้ือหาของพวกเขา มีความหมายว่าการ
สื่อสารอาจจะแจ้งให้ผู้บริโภคท่ีคาดหวังเก่ียวกับตัวเลือกบริการที่ไหนและเมื่อเหล่าน้ี  
 2. การอํานวยความสะดวกในการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภค มีส่วนร่วมในการผลติและ
ขั้นตอนการจัดส่งในการให้บริการ ส่วนใหญห่้างสรรพสินคา้จะส่งข้อความสั้นและกระชับเวลาสื่อสาร
ให้ผู้บริโภคเข้าใจ          
 3. การสื่อสารการตลาดกระตุ้นหรือความสามารถในการรองรับการแข่งขัน ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่า
ห้างสรรพสินคา้การจัดโปรโมช่ันใช้เวลาที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งข้ึนอยู่กับระยะเวลาของการผันผวนของ
ความต้องการของผู้บริโภค ตัวอย่าง เช่น ในวันเทศกาลต่างๆ ต้องมีการส่งเสริมการขายเป็นพิเศษ 
นักการตลาดอาจต้องการการโฆษณาส่งเสริมการขาย เช่น การจัดรายการสินค้าลดราคาเพ่ือกระตุ้น
ผู้บริโภคมาใช้บริการและเลอืกซื้อสินค้าใหก้ันในช่วงเทศกาลต่างๆ     
 Cruz, Fill & Datta (2008 อ้างใน Xiaofang, 2012) ข้อความโฆษณาจะถูกส่งในตลาดผ่าน
บุคคลต่อบุคคลท่ีติดต่อสื่อสาร ซึ่งการตลาดแบบคําพูดจากปากจะเป็นผู้ส่งต่อข้อความไปยังผู้อ่ืน 
ผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจ น่าพอใจหรือบริการภายในห้างสรรพสินค้า การตลาดแบบปากต่อปากเป็น
เทคนิคการตลาดอีกแบบหน่ึงที่ผู้บริโภคสามารถส่งข้อความผ่านบุคคลต่อบุคคล โดยนักการตลาดจะ
อาศัยกลยุทธ์น้ีในการทําการตลาดไปยังผู้บริโภค      
 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) จึงหมายถึง การดําเนินกิจกรรม ทาง
การตลาดในการสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดย
มุ่งหวังที่ จะทําให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจน้ัน จากกระบวนการสื่อสาร
เป็นการสื่อความหมายจากแหล่งข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ ไปยังผู้รับสารซึ่งเป็นบุคคลเป้าหมายในการ 
สื่อสารน้ัน หากผู้ส่งสารสามารสื่อความหมายได้สอดคล้องกับความต้องการของผู้รับสาร โดยอาจใช้ 
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วิธีโน้มน้าวจิตใจและกระตุ้นความต้องการเพ่ือให้ผู้รับสารได้รับรู้และเปลีย่นทัศนคติมีผลไปถึงการ 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผูร้ับข่าวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาตามความต้องการได้ (สุวัฒนา 
วงศ์กะพันธ์, 2530 อ้างใน นุจรี เตชะสุกิจ, 2557)      
 2.4.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)      
 ตราสินค้าสามารถส่งข้อความไปยังผู้บริโภคและการสร้างความตระหนักถึงการรับรู้ของ
ผลิตภัณฑ์ทําให้ผู้บริโภครู้สึกแตกต่างจากคู่แข่งอ่ืน ภาพลักษณ์ของตราสินค้าทีมีความสาํคัญเพราะ
ตราสินค้าจะทําหน้าที่เป็นเคร่ืองมือสื่อสารในการเพ่ิมมูลคา่ให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Ellwood, 
2000) 
  Hogstrom (2015) ให้ความหมาย ภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า ความสนใจสามารถสร้างมลูค่า
ให้กับผลิตภัณฑ์และตราสินคา้เป็นอย่างมาก และการจัดการตราสินค้ายังสอดคล้องกับกลยุทธ์ที่
เก่ียวข้องในการสร้างคุณค่าด้านจิตใจภายในให้ลูกค้า การสร้างมูลค่าที่แท้จริงอาศัยอยู่กับคุณสมบัติ 
ในนําเสนอใหลู้กค้ามุ่งเน้นไปที่การสร้างคุณลักษณะที่โดดเด่นสัญลักษณ์เพ่ือให้ลูกค้าเกิดการจดจํา
มากข้ึน  

Keven & Keller (1998 อ้างใน Chokpiromwongsa, 2009) ได้ให้นิยาม ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าว่า ผลจากการเช่ือมโยงกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดยอาศัยหลักการเช่ือมโยงภาพลักษณ์
ตราสินค้า การเช่ือมโยงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์กับการเช่ือมโยงด้านสัญลักษณ ์สามารถบ่งบอกถึง
ความเป็นตัวตนของสินค้า รวมถึงการยอมรับทางการตลาด  

Aaker (2002) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าสะท้อนให้เห็นถึงการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า นอกจากน้ี ภาพลักษณ์ตราสินคา้ยังหมายถึงสินค้าและบริการพ้ืนที่ตําแหน่ง
ที่เหมาะในการวางตัวผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างความโดดเด่นให้ผู้บริโภค    
 คุณสมบัติตราสินค้า ไว้ว่า คุณสมบัติของ ผลิตภัณฑ์เป็นคุณลักษณะประจําที่ปรากฏของตรา
สินค้าน้ันๆ ซึ่งนักการตลาดจะต้อง ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีคุณสมบัติที่ดีพร้อม และเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
และเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค มากที่สุด และไม่เป็นปัญหาในแง่ของการผลิตมาก (ธงชัย สันติวงษ์, 
2534 อ้างใน มุนินทร์ นิลวงษานุวัติ, 2556) 

Keller (1998  อ้างใน พิมลภัทร ศรมีนทา, 2554) ได้ให้นิยามภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) ว่า เป็นผลจากการเช่ือมโยงกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดยหลักการเช่ือมโยง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image Association) เกิดจากการเช่ือมโยงด้านการใช้งาน 
(Functional Association) จากการได้สัมผัสกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์การเช่ือมโยงด้านสัญลักษณ ์
(Symbolic Association) ทีส่ามารถบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทาง
สังคม และการเช่ือมโยงด้านประสบการณ์ (Experience Association) ที่เป็นความรู้สึกต่างๆ 
ภายหลังการใช้และทดลองสนิค้าและบริการ     
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การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้า สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ 1) การ
สร้างความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะเด่นของสินค้า 2) การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณประโยชน์ของ
สินค้า 3) การสร้างความเช่ือมโยงตามทัศนคติต่อตราสินค้า การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะ
เด่น (Attribute) ของสินค้าหรือบริการเป็นการ สื่อสารการตลาดที่นําคุณสมบัติพิเศษของสินค้าน้ัน ๆ 
มาเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งคุณสมบัติพิเศษของสินค้าที่จะนํามาใช้ สามารถ
แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ คุณสมบัติที่เก่ียวกับตัวสินค้า (Product Related) เป็นคุณสมบัติที่อยู่ในตัว
สินค้า รวมถึงมีความสัมพันธ์กับการทํางานของสินค้า หรอืบริการ โดยไม่สามารถแยกจากกันได้ และ
คุณสมบัติพิเศษของสินค้าประการท่ีสองคือ คุณสมบัติที่ไมเ่ก่ียวข้องกับตัวสินค้า (Non-Product-
Related) เป็นคุณสมบัติภายนอกของสินค้า ซึ่งไม่มผีลโดยตรงต่อลักษณะของสินค้า หรือมีส่วน
เก่ียวข้องกับการซื้อ การใช้สนิค้า หรือบริการน้ันๆ เช่น ราคา บรรจุภัณฑ์ความรู้สึก รวมถึงบุคลิกของ 
สินค้า ฯลฯ 

2.4.2 การกระตุ้นความสนใจ (Stimulating Interest)    
 William (1976 อ้างใน เขมราช ภิระบรรณ, 2556) อธิบายว่า ความสนใจเป็นความรู้สึกชอบ
ของคนเราที่แสดงต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งความรู้สึกน้ันอาจมีช่ัวขณะหน่ึง หรืออาจจะมีถาวรต่อไปก็ได้ 
ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับความอยากรู้ อยากเห็นของบุคคลน้ัน โดยได้รับจากประสบการณ์ของเขาเอง 

ลักษณะของความสนใจ นักการศึกษาเก่ียวกับจิตวิทยาหลายท่านได้ให้ความเห็นเกี่ยวกับ
ลักษณะของความสนใจไว้ ดังน้ี (วนิช บรรจง, 2550 อ้างใน เขมราช ภิระบรรณ, 2556) กล่าวถึง 
ลักษณะของความสนใจไว้ดังน้ี          
  1. ความสนใจ เป็นความรู้สึก หรือเจตคติที่เข้มข้นอยู่ในวงแคบ คือ เราจะต้องมี
ความสนใจ ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเป็นอย่างๆ ไป       
  2. ความสนใจเป็นเรื่องของแต่ละบุคคล คนหน่ึงอาจมีความสนใจสิ่งหนึ่งแต่คนอ่ืน
อาจไม่สนใจต่อสิ่งน้ันเลยก็ได         
  3. ความสนใจทําให้คนเอาใจใส่จดจ่อต่อสิ่งที่ตนสนใจ    
  4. เมื่อเกิดความสนใจต่อสิ่งใดแล้ว คนย่อมมีความมุ่งหมายอย่างใดอย่างหน่ึงต่อสิ่ง
น้ัน เช่น ต้องการรู้ให้มากข้ึน ต้องการทําเป็น เป็นต้น      
  5. คนย่อมมุ่งมั่นที่จะทําสําเรจ็ตามความมุ่งหมาย ถ้าคนคนน้ันมีความสนใจต่อสิ่งน้ัน  

2.4.3 การออกสินคา้ใหม่ (New Product Launch)  
ผลิตภัณฑ์ใหม ่หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีการประดิษฐ์ขึ้นมาใหม่และไม่เคยมีในอุตสาหกรรมน้ัน

มาก่อน ผลิตภัณฑ์ใหม่ยังรวมถึงผลิตภัณฑ์ทีม่ีการปรับปรุงหรือดัดแปลงคุณสมบัติอย่างใดอย่างหน่ึง
หรือทั้งหมด โดยมีระดับความแตกต่างไปจากผลิตภัณฑ์ทีม่ีอยู่เดิมที่ทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความ
แตกต่าง น้ันได้ (Booz-Allen & Hamilton, 1982 อ้างใน ชลธิศ ดาราวงษ์, 2556) ผลิตภัณฑ์ใหม่
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สามารถเกิดขึ้นได้หลายประเภทข้ึนอยู่กับระดับ ความใหม่ของแต่ละผลติภัณฑ์การสร้างความใหม่ 
ให้กับผลิตภัณฑ์เดิมสามารถทําได้โดยปรับเปลี่ยนคุณสมบัติต่างๆ ขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ คุณภาพ ราคา ลักษณะพิเศษ ตราสินค้า การบริการ เทคโนโลยี  

 
ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

 

 
 
ที่มา: ชลธิศ ดาราวงษ์.  (2556). ผลิตภัณฑ์ใหม่และกลยุทธ์ทางธุรกิจ. สบืค้นจาก

http://lib.dtc.ac.th/ejournal/HU/SCJ/September/004.pdf. 
 

Guiltinan (1999 อ้างใน Liu, 2004) การออกผลิตภัณฑ์ใหม่สามารถแบ่งออกเป็น 3 
องค์ประกอบ ซึ่งอันดับแรกมุง่เน้นไปที่การจัดกิจกรรมเชิงกลยุทธ์และยุทธวิธี ที่มีผลต่อการเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหมก่ิจกรรมเชิงกลยุทธ์ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์และปัญหาการตลาด เช่น การออกสินค้าที่
มีนวัตกรรมใหม่ตรงตลาดเป้าหมาย และตําแหน่งทางการตลาด นักวิจัยได้แสดงให้เห็นว่า การวิจัย
ทางการตลาด การกระตุ้นการขายการกระจายการส่งเสริมทางการตลาดในการพัฒนาสินค้า มีความ
หลากหลายสูงและมีส่วนร่วมไปสู่ความสําเร็จของการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ 

Calantone &  Benedetto (1996) องค์ประกอบที่สองของการเปิดตัวผลิตภัณฑ์มุ่งเน้นไปที่
ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานขาย และความสามารถในการแนะนําผลติภัณฑ์ใหม่ นักวิจัยพบว่า
ทักษะการตลาดและทรัพยากรบุคคลน้ัน มีความจําเป็นสําหรับบริษัทที่จะดําเนินกิจกรรมการตลาดที่
เฉพาะเจาะจงกับการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม ่ Benedetto (1999) พบว่า พนักงานต้องมีความสามารถ
ในการรวบรวมข้อมูลประกอบกับการวิจัยทางการตลาด ความคิดเห็นของลูกค้าและการทดสอบการ
โฆษณามีบทบาทสําคัญในการทําให้การเปิดตัวประสบความสําเร็จ 
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Debruyne (2002) ให้ความหมายว่า องค์ประกอบที่สาม ของการเปิดตัวผลิตภัณฑ์จะเน้น
ปฏิกิริยาคู่แข่งใหม่การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์มีความแปลกจะพยายามทาง
การตลาดกําหนดเป้าหมาย กลยุทธ์การเติบโตของตลาด นวัตกรรมสินคา้ใหม่ ทีคู่่แข่งที่มีอิทธิพลต่อ
ปฏิกิริยาการแข่งขัน    

Hultink & Langerak (2002) อธิบายว่า ความแตกต่างในการตัดสินใจเปิดตัวสินค้าใหม่สร้าง
สัญญาณที่แตกต่างกัน และการรับรู้ถึงความเป็นคู่แข่งกับสินค้า ที่มคีวามใกล้เคียงกันและความมุ่งมัน่
ในการเพ่ิมความแข็งแกร่งและความรวดเร็วในการตอบโต้คู่แข่ง เน่ืองจากการแข่งขันทีจ่ะเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหมอ่าจจะสร้างยอดขาย และตอบโจทย์ผู้บริโภคมากกว่าสินค้าเดิมในท้องตลาด  
 กลยุทธ์การออกสินคา้ใหม่        
 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development) ว่าการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จะ
ประสบความสําเร็จได้ ปัจจัยสําคัญทีสุ่ดของสินค้าที่จะประสบความสําเร็จ คือต้องมีเอกลักษณ์
เฉพาะตัวที่เหนือกว่าคนอ่ืน จะทําให้สินค้าประสบความสําเร็จถึง 98% การที่ผลิตภัณฑ์ใหม่จะออกสู่
ตลาด องค์กรจะต้องให้ความสําคัญกับกระบวนการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ด้วย ซึ่งมี
ทั้งหมด 8 ขั้นตอน คือ  
          1. การสร้างแนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Idea Generation) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
เร่ิมต้นด้วยการแสวงหาความคิด (Idea) ซึง่ความคิดหาได้จากการแลกเปลี่ยนกับผู้อ่ืน จุดเริ่มต้นของ
การแสวงหาความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  อาจได้มาจากลูกค้า, ลูกจ้าง, คู่แข่งขัน, ตัวแทนจําหน่าย
, นักวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

          2. การกลั่นกรองความคิด (Idea Screening) เป็นการนําเอาความคิดใหม่ๆ  มากล่ันกรองให้
เหลือน้อยที่สุด ความคิดที่คาดหวังว่า ยังมีโอกาสและมีศักยภาพก็จะนํามาพิจารณาสู่ขั้นตอนต่อไป ซึ่ง
ความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ใหม่เหล่าน้ีคือ เป็นการประเมินเพ่ือกําหนดว่าความคิดใดที่จะให้ความหวัง
ในอนาคต แบบอย่างทั่วไปในการกลั่นกรองความคิดน้ัน ทีมงานผู้บริหารระดับสูงจะเช่ือมั่นใน
ประสบการณ์และการตัดสินมากกว่าข้อมูลจากตลาดและคู่แข่ง รูปแบบของการกลั่นกรองความคิดน้ัน
ขึ้นอยู่กับวิธีการที่แต่ละองค์กรจะใช้ เช่น การใช้ตารางลําดับการลงความเห็น (Rating) หรือให้
รายการสํารวจ (Checklist) ก็เป็นรูปแบบของการกลั่นกรองที่นิยมใช้ 

           3. การพัฒนาแนวความคิดและการทดสอบแนวความคิด (Concept Development and 
Testing) การพัฒนาแนวความคิด (Concept Development) เป็นการพยายามขององค์กรที่จะสร้าง
แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ผ่านขั้นตอนของการกลั่นกรองซึ่งความคิดที่น่าสนใจที่จะต้องพัฒนา
ไปยังแนวความคิดผลิตภัณฑ์ (Product Concept) และจะต้องมีการกําหนดแนวความคิดผลิตภัณฑ์
ใหม่เป็นเร่ืองราวรายละเอียดของความคิดที่เขียนขึ้นให้มีความหมายสอดคล้องกับความต้องการของ
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ผู้บริโภค                       
 4. การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy Development) เป็นการพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาด โดยการกําหนดวัตถุประสงค์ เป้าหมายทางการตลาด   
  5. การวิเคราะห์เชิงธุรกิจ (Business Analysis) ขั้นตอนน้ีเป็นการประเมินโอกาสการทํา
กําไรของผลิตภัณฑ์ใหม่และการเข้ากันได้กับตลาดที่จะเข้าไปทาธุรกิจ นักตลาดจะสนใจต่อปัจจัยของ
การเข้ากันได้ดังเช่นการผลิต ความสมรรถภาพทางการตลาด แหล่งที่มาทางการเงิน การวิเคราะห์เชิง
ธุรกิจน้ันมีความเกี่ยวข้องกับรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความจําเป็น
นํามาใช้สาหรับการนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหมสู่่ท้องตลาด     
 6. การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) การพัฒนาแนวความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่
และองค์ประกอบอ่ืนของส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งข้ันตอนน้ีทางองค์กรทําการกําหนดว่าการผลิต
มีความเป็นไปได้ในต้นทุนที่ตํ่าพอเพียงในการที่จะต้ังราคาขายให้กับลูกค้าเป้าหมายสามารถซื้อได้ ทาง
ฝ่ายตลาดก็จะเริ่มมีการทดสอบส่วนประกอบทางการตลาดสาหรับผลิตภัณฑ์ใหม่น้ัน ไม่ว่าจะเป็นการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ การกําหนดแนวความคิดทางโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ การวางแผนการจัด
จําหน่าย   

7.การทดสอบทางการตลาด (Marketing Tests) การทดสอบทางการตลาดเป็นการนํา
ผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่ผลิตออกมาเป็นรูปร่างลักษณะรวมถึงแผนกลยุทธ์ของส่วนประสมทางการตลาดไป
ทดลองวางจําหน่ายในพ้ืนที่เฉพาะเพ่ือทดสอบว่าลูกค้าเป้าหมายให้ความสนใจมากน้อยเพียงใด เพ่ือ
มาประเมินและวิเคราะห์ความเป็นไปได้ในกรณีที่จะต้องนาเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่น้ีสู่ตลาด            
 8.การเริ่มดําเนินธุรกิจด้วยการนําผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ตลาด (Commercialization) หลังจากการ
ทดสอบตลาดจะต้องมีการวิเคราะห์ผลการทดสอบเพ่ือที่จะกําหนดว่าจะต้องมีการเปล่ียนแปลงหรือ
ปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดก่อนที่จะนําผลิตภัณฑ์ใหม่น้ีออกสู่ตลาดเป็นคร้ังแรก เมื่อองค์กร
หรือผู้บริหารม่ันใจว่าผลิตภัณฑ์ใหม่หน่ึงผลิตภัณฑ์น้ันมีความเป็นไปได้ที่จะขายให้แก่ลูกค้า 
(“Marketing communications”, 2011)         
        2.2.4 การจัดโปรโมชั่น (Promotion Redemption)  
 Ferrell & Hartline (2008 อ้างใน Zhanting, 2009) ปัจจุบันการส่งเสริมการขายรูปแบบ 
AIDA (Attention, Interested, Desire, and Action) หรอืเรียกว่า การชักชวน ซึ่งเป็นรูปแบบการมี
ส่วนร่วม มีการอธิบายถึงความสําเร็จของเป้าหมายในการส่งเสริมการขาย การที่มีโปรโมช่ันและการ
โฆษณาที่มีความแตกต่างสามารถส่งเสริมการขายและสามารถช่วยให้ยอดขายถึงเป้าหมายซึ่ง
โปรโมช่ันและการขายแบบ AIDA เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายที่เรียกร้องความสนใจจากลูกค้า 
เพราะลูกค้าสามารถพิจารณาสินค้าที่มีอยู่กอ่นที่จะหันมาพิจารณาหรือตัดสินใจซื้อสินคา้ใหม่ รูปแบบ 
AIDA คือ ความสนใจในผลิตภัณฑ์โดยแสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติ ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ถัดไปคือ 
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ผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นและมีสิ่งเร้า เพ่ือสนองความต้องการจึงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน ขั้นตอน
สุดท้าย คือการผลักดันของลกูค้าหรือพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์มีต่อการผลิตและการทํา
การตลาดด้านโปรโมช่ันให้ลกูค้าซื้อและตัดสินใจรวดเร็ว      
 องค์ประกอบของ AIDA Model เป็นทฤษฎีที่เน้นหนักด้านผู้ขายว่าต้อง ปฏิบัติการต่างๆ 
ตามลําดับขั้นให้ถูกต้องตามกาลเทศะ เพ่ือผลสําเร็จในการเสนอขาย (ดารา ทีปะบาล, 2554) 

ความเอาใจใส ่(AttenTion) ขั้นแรกพนักงานขายต้องหาโอกาสท่ีจะทําให้ผู้คาดว่าเป็น
ลูกค้าต่ืนตัว พร้อมที่จะรับฟังการเสนอขาย เช่น การขอนัดพบล่วงหน้า หรือบอกเหตุผลในการมาหรือ
ขออภัยที่รบกวนเวลาเขา การที่จะทําให้เขาเกิดความเอาใจใส่ที่จะรับฟังการเสนอขายอาจเป็นผลมา
จาก บุคลิกท่าทาง การแต่งกายเรียบร้อย การย้ิม การพูดจาสุภาพน่ิมนวล พนักงานขายจะต้องแน่ใจ
ว่าสามารถทําได้สําเร็จ ซึ่งเท่ากับเป็นการเริ่มต้นการขายที่มีประสิทธิภาพ และทําใหผ้่านไปสู่ขั้นตอน
อ่ืนได้ง่ายย่ิงข้ึน   

ความสนใจ (Interest ) เมื่อเห็นว่า ลูกค้าพร้อมที่จะรับฟังการเสนอขาย พนักงานขายก็ต้อง
เร่ิมสร้างความสนใจ มีวิธีการให้ลูกค้าเกิดความสนใจ กล่าวถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ โดยอาจ
เสนอตัวอย่างสินค้า รูปภาพอ่ืน มาช่วยเร่งเร้าความสนใจให้เกิดเร็วขึ้น พนักงานขายต้องพยายามหา
ความต้องการของลูกค้า (ในด้านทัศนคติและความรู้สึก) โดยวิธีการต้ังคําถาม ทดสอบความสนใจเพ่ือ
ทราบถึงความรู้สึก ทศันคติ หรือท่าทีซึ่งบางคร้ังลูกค้าอาจจะบอกมาเองก็ได้   
 ความปรารถนา (Desire) เป็นขั้นที่พนักงานขายต้องพยายามจูงใจให้ลกูค้าเกิดความรู้สึก
อยากที่จะเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอยู่ พนักงานขายต้องเตรียมพร้อมที่จะรับสถานการณ์ 
พยายามควบคุมสติอารมณ์ ปรับตัวให้เข้ากับลักษณะลูกค้าแต่ละรายจนสามารถแก้ข้อสงสัยต่างๆ ไป
ได้ โดยทําให้ลกูค้าเข้าใจและยอมรับหรือพอใจในคําตอบ กล่าวเพ่ือกระตุ้นเตือนความสนใจของลูกค้า 
การตกลงใจทีจ่ะซื้อ (Action) หากการเสนอขายได้กระทําอย่างถูกต้องแล้ว ย่อมทําให้ผู้คาดว่าจะเป็น
ลูกค้าพร้อมที่จะตกลงซื้อ อย่างไรก็ตามการตกลงซื้อไม่ได้เกิดขึ้นโดยอัตโนมัติจะต้องอาศัยการช้ีชวน
ของ พนักงานขายด้วย พนักงานขายที่ดีจะปิดการขายเมื่อเห็นแน่นอนว่าลูกค้าเกิดความอยากซื้อ
อย่างแรงกล้า โดยทั่วไปไม่นิยมถามตรงๆ ว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ แต่มักใช้คาํถามเลี่ยงๆ เช่นว่าจะให้ส่ง
สินค้ามาเมื่อไหร่ จํานวนเท่าไหร่  

ตกลงใจซ้ือ (Action) เป็นขั้นตอนที่ลูกค้าตกลงใจซื้อสนิค้าที่เสนอขายแต่ผู้ซื้ออาจจะไม่
สั่งซื้อทันท ีการปิดการขายจึงไม่ควรท่ีจะต้ังคําถามให้ลูกคา้ตอบว่า "ซื้อ" หรือ "ไม"่ แต่ควรจะเลี่ยง
ด้วยการถามว่า "ต้องการสีอะไร" "จะให้จัดส่งเมื่อใด" "ต้องการจ่ายเป็นเงินสดหรือใช้บัตรเครดิต" เป็น
ต้น 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ ต้องการเพ่ือ
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เตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่า จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการ เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซือ้เพ่ือสร้างทัศคติและ
พฤติกรรมการซื้อการ ติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขายและการคิด
ต่อสื่อสาร โดยไม่ใช้คน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ
องค์การอาจใช้หน่ึงหรือหลาย เคร่ืองมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ประสมประสานการตลาด(Integrated Marketing Communication หรือ IMC) เคร่ืองมือการ
ส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ Etzel, Walker & Stanton, 2001) 

ทฤษฎีแนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแนวความคิดของการสื่อสาร 
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC)  

การสื่อสารด้วยวิธี “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” เป็นกลยุทธ์วิธีการสื่อสารแนวใหม่
ที่หลายภาคธุรกิจนิยม นํามาใช้กันอย่างกว้างขวางเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายให้ได้มากที่สุด โดย
จุดมุ่งหมายสูงสุด คือ เพ่ือสร้างภาพพจน์โดยรวมของสินค้า บริการ และองค์กร ซึ่งสามารถสร้าง
ภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดขึ้น ในใจของผู้บริโภคได้ก็จะเป็นเครื่องมือสําคัญที่ช่วยสนับสนุนงานด้าน
การตลาดการขายและเป็นทีม่าของยอดขายซึ่งส่งผลถึงการเติบโตของธุรกิจ ต่อเน่ืองไปถึงความสําเร็จ
ในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวม ของประเทศด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2547 อ้างในบุษบา วงษา, 2557) 
 1 ด้านกลยุทธ์การโฆษณา (Advertising) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สื่อ
ประเภทต่างๆ ที่สามารถส่งข่าวสารไปสู่ ผู้รบัสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่าน
สื่อมวลชน อันได้แก่ โทรทัศน์หนังสือพิมพ์ วิทยุนิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
โบชัวร์แผ่นพับ โปสเตอร์ เสร ี วงษ์มณฑา (2547 อ้างในบุษบา วงษา, 2557)    
 2. ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การส่งเสริมการขาย (Sale 
Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อ หรือขายผลิตภัณฑ์หรือเป็นสิ่งทางใจที่
มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขายผู้จัดจําหน่ายหรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้
เกิดการขายในทันทีทันใด (Belch & Belch, 2001) หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซึ่งที่ใช้
สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 11) 
ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทําให้เกิดการทดลอง ใช้หรอืการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนๆ 
ในช่องทางการจัดจําหน่าย  
         3. ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
การติดต่อสื่อสารขององค์การกับกลุ่มต่างๆ ที่มีผลกระทบต่อความสําเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็น
ผู้ขายปัจจัยการผลิต ผูถ้ือหุ้นหรือลูกค้าโดยมี วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติความเชื่อ และภาพลักษณ์
ที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ตลอดจน เป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดใน
เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง เสรีวงษ์มณฑา (2547 อ้างในบุษบา วงษา, 2557)   
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีของลูกคา้  

Jacoby & Chestnut (1987) กล่าวว่า ความจงรักภักดี คือ การที่ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่น
และตั้งใจที่จะซื้อสินค้าในตราสินค้าน้ัน และซื้ออยู่อย่างเป็นประจํามากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ และซื้ออยู่
เป็นประจํา                 
 Dick & Basu (1994) กล่าวว่า ความจงรักภักดีเป็นความสัมพันธ์ระหว่างญาติที่ทัศนคติที่มี
ต่อกิจการ (เช่น แบรนด์บริการร้านค้าหรือผู้ขาย) เช่น การซื้อซ้ํา ลักษณะของทัศนคติญาติ มีแนวโน้ม
ที่จะให้เป็นตัวบ่งช้ีที่แข็งแกร่งของการซื้อซ้ํากว่า คือ ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าที่กําหนดในทัศนคติญาติ
เป็นจุดแข็งของทัศนคติของผู้เข้าร่วมหรือมุ่งมั่นที่จะทํากิจกรรม     
 Iwasaki & Havitz (1998) กล่าวว่า ความจงรักภักดีประกอบด้วยสามส่วนประกอบ คือ 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค ระยะเวลาความถี่ของการซื้อสินค้าและความรุนแรง ระยะเวลา
คือระยะเวลาท่ีใช้ในการเข้าร่วมเป็นผู้มีพระคุณหรือผู้ใช้เป็นจํานวนความถี่ของการซื้อใช้หรือการมี
ส่วนร่วมในช่วงระยะเวลาหน่ึงของเวลา        
 Oliver ( 1997) กล่าวว่า ความจงรักภักดี คือ สิ่งที่ลูกค้ากําหนดให้เป็นความมุ่งมั่นในการ
กําหนดในการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการอย่างล้ําลึก ถึงแมว่้าในอนาคตอาจมีการเปลี่ยนแปลงสินค้า
หรือบริการอย่างต่อเน่ืองลูกค้าก็ยังคงมุ่งมั่นที่จะใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ต่อไป  
 ความภักดีต่อของลูกคา้ (Loyalty Segmentation) แบ่งรายละเอียดได้ดังน้ี  
 Aaker (1991 อ้างใน ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ, 2558) ได้กล่าวถึงความภักดีของลูกค้าดังนี้ 
  1) กลุ่มที่ไม่ใช้ลูกค้า (Non-Customer) กลุม่น้ีเป็นกลุ่มผูท้ี่ใช้สินค้าของตราสินค้า
คู่แข่ง หรือไม่ได้ใช้สินค้าในรปูแบบ หรือชนิดที่บริษัทเสนอเข้าสู่ตลาด    
  2) กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นกลุ่มที่มคีวามภักดีต่อตราสินค้าใน
ระดับต่อราคาเป็นเคร่ืองจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า และลูกค้าในกลุม่น้ีพร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้
สินค้า ตราสินค้าอ่ืน เมื่อเปรียบเทียบแล้วราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกว่า หรือบางคร้ังอาจจะถูกกว่า 
หรือเกิดจากความเคยชินในการซื้อสินค้ามากกว่าที่จะใช้เหตุผลพิจารณาในการซื้อสินค้า ดังน้ัน ราคา
จึงเป็นปัจจัยสําคัญที่จะดึงดูดให้เกิดการซื้อซ้ํา ตัวอย่างของสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มน้ีเช่นกลุ่มลูกค้าที่เติม
แก๊สรถยนต์น้ันอาจจะไม่ได้สนใจตราสินคา้ของแก๊สซักเท่าใดเพราะตราสินค้าแต่ละตรานั้นไม่ได้
แตกต่างอะไรกัน ซึ่งถ้าร้านไหนลูกค้า พบว่า แก๊สมรีาคาถูกก็พร้อมที่จะเปลี่ยนไปเติมตราสินค้าน้ัน
ในทันท ี   

3) กลุ่มทีใ่ช้สองหรือสามตราสินค้า (Fence Sitter) หากสินค้าที่บริษัทวางขายอยู่ใน
ท้องตลาดไม่ได้โดดเด่นหรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ลูกค้าบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดีต่อสินค้าสองถึง
สามตราสินค้า ในเวลาเดียวกันและพร้อมทีจ่ะเปลี่ยนหรือใช้ตราสินค้าใดหน่ึงทดแทนกันได้ โดยไม่ได้
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ยึดติดกับตราสินค้าใดอย่างเฉพาะเจาะจง ตัวอย่างในกรณีที่เห็นได้ชัด คือ นํ้าอัดลมโคลาที่ลูกค้า
หลายๆ คนพร้อมที่จะเลือกด่ืมได้ทั้งโคคา โคลาหรือเป๊ปซี ่ขึ้นอยู่กับร้านค้าหรือสถานการณ์ที่กําลัง
เผชิญอยู่น้ันมตีราสินค้าใดจําหน่ายอยู่ (ในกรณีน้ีอาจจะพบลูกค้าที่มีความภักดีต่อตราสินค้า 
Committed Loyalty ของโคคา-โคลาหรือ เป๊ปซี ่ในระดับที่ทดแทนกันไม่ได้ร่วมด้วย  
  4) กลุ่มทีห่นักแน่นมั่นคงต่อตราสินค้า (Committed Loyalty) ลูกค้ากลุ่มน้ีถือเป็น
ยอดปรารถนาของเจ้าของสินค้า เพราะลูกค้ายึดติดในตราสินค้าหน่ึง ๆ โดยมีความรู้สึกว่า ตราสินค้า
น้ัน เป็นเสมือนเพ่ือนคนสนิท หรือคู่ใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีลูกค้าทีม่ีความหนักแน่นมั่นคงต่อตรา
สินค้าหน่ึงนั้นมักจะซื้อสินค้าเพียงตราสินค้าเดียว ไม่ลังเลใจที่จะซื้อตราสินค้าน้ันๆ และเกิดการซื้อซ้ํา
อย่างต่อเน่ือง ตัวอย่างของสินค้าในกลุ่มน้ีเช่นในกลุ่มเครือ่งใช้ไฟฟ้า Sony ซึ่งอาจจะพบว่าลูกค้าบาง
รายปฏิเสธที่จะซื้อตราสินค้าอ่ืน แต่จะจําเพาะเจาะลงไปท่ี Sony เท่าน้ัน ซึ่งการที่บรษิัทสามารถสรา้ง
ความภักดีต่อตราสินค้าในระดับน้ีได้น้ันไม่ใช่เร่ืองงานต้องอาศัยทั้งเวลา การเข้าใจลูกค้า รวมท้ังการ
บริหารตราสินค้าให้อยู่ในใจของลูกค้า 

 
2.6 ความรู้ทั่วไปเก่ียวกับธุรกิจค้าปลีก  

 ศรีิวรรณ เสรีรตัน์ (2546 อ้างใน ปัทมวรรณ เก้ือโกมลเดช, 2554) กล่าวว่า การค้าปลีก 
(Retailing) เป็นกิจกรรมที่เพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าและบริการท่ีขายให้กับ ผู้บริโภคเพ่ือการใช้ส่วนตัว
หรือใช้ในครัวเรือน หรือเป็นการนําเสนอ สนิค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย (Final 
Consumers) เพ่ือการใช้ในครัวเรือนหรือใช้ ส่วนตัวโดยการจัดหาสินค้าในปริมาณมากและทยอยขาย
ให้กับผู้บริโภคในปริมาณจากความหมาย ของการค้าปลีกสามารถสรุปลกัษณะของการค้าปลีกได้ ดังน้ี      
   1. เป็นกิจกรรมทั้งหมดที่เก่ียวข้องกับการขายสินค้าหรือบริการ   
  2. ลูกค้า หรือผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Final Consumer) 
ซึ่งเป็นบุคคลหรือสถาบันที่ซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือใช้ส่วนตัวไม่ใช่เพ่ือธุรกิจ    
  3. เป็นการทําธุรกิจในขั้นสุดท้ายของช่องทางการจัดจําหน่ายโดยเป็นตัวกลาง
ระหว่าง โรงงานผู้ผลิตกับผู้บริโภคคนสุดท้าย       
  4. ผู้ค้าปลีกจะซื้อสินค้าในปรมิาณมากและทยอยขายในปริมาณน้อยให้กบัผู้บริโภค 
  5. ผู้ค้าปลีกจําเป็นต้องซื้อผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายจากในประเทศหรือจาก
ต่างประเทศเพ่ือนํามา ขายต่อ 

ประเภทร้านคา้ปลีก  ในปัจจบัุนจัดแบ่งประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหมไ่ด้เป็น 7 ประเภท 
คือ (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553) 
.  1. ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ มุ่งกลุ่มลูกค้ารายได้ตํ่าถึงปานกลาง มีขนาดพ้ืนที่ต้ังแต่ 10,000-15,000 ตารางเมตร สินคา้
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ที่จําหน่ายเป็นกลุ่มสินค้าซีและดี เน้นราคาถูก มีระบบศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center) 
ผู้ผลิต หรือ Suppliers ที่ประสงค์จะวางสินค้าจําหน่ายในร้านค้าประเภทน้ีจะต้องไปติดต่อที่ศูนย์
จัดซื้อและแจกจ่ายที่กรุงเทพฯ ต้องผ่านกระบวนการบริหารจัดซื้อและเสียค่าใช้จ่ายต่างๆ ตลอดจน
เง่ือนไขที่ร้านค้าประเภทน้ีวางเอาไว้  ลักษณะพิเศษของ Discount Store หรือ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์น้ี 
คือ พ้ืนที่วางสินค้ากว้างขวาง เรียงสินค้าได้มากรายการ ประการสําคัญมจีุดบริการชําระเงินจุดเดียว 
(หลายช่อง) สร้างความสะดวกให้กับลูกค้ามาก เพราะสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ทั่วร้าน แล้วค่อยชําระ
เงินทีเดียว มีรถเข็นสินค้าบรกิาร ร้านค้าประเภทน้ีมักต้ังอยู่กลางเมืองหรือชานเมืองมีที่จอดรถบริการ 
ปัจจุบันจะมีโรงภาพยนตร์อยู่ในห้างด้วย เช่น บ๊ิกซี โลตัส 

2. ห้างสรรพสนิค้า (Department Store) ขายสินค้าหลากหลาย มักต้ังอยู่กลางใจเมือง เน้น
สินค้ากลุ่ม เอ และ บี มีทั้งแบรนด์เนมนําเข้าจากต่างประเทศและทีผ่ลติในประเทศ สนิค้าจะมีราคา
ค่อนข้างสูงกว่า Discount Store การตกแต่งร้านเน้นความสวยงามและดึงดูดความสนใจของลูกค้ามี
พนักงาน คอยบริการให้คําแนะนําใกล้ชิด เช่น ห้างเซ็นทรลั โรบินสัน เดอะมอลล์ เป็นต้น ในอดีต
ห้างสรรพสินคา้ต้ังอยู่ย่านใจกลางชุมชนในกรุงเทพฯ ปัจจุบันขยายสาขาไปยังจังหวัดใหญ่ๆ มากข้ึน 
เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต หาดใหญ่ นครราชสีมา ขอนแก่น เป็นต้น ห้างสรรพสินค้าจัดได้ว่าผู้ถือหุ้นหรือ
เจ้าของยังเป็นของคนไทย 

3. ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จําหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้ประจําวันเป็น
หลัก เช่น เน้ือสัตว์ ผักสด ผลไม้สด อาหารสําเร็จรูป ของแห้ง ของใช้ส่วนตัว เช่น ผงซักฟอก สบู่ ยาสี
ฟัน กระดาษชําระ เป็นต้น ร้านค้าปลีกประเภทน้ีมีทั้งท่ีต้ังอยู่ริมถนนเป็นอิสระ (Stand Alone) เช่น 
ฟู้ดแลนด์ เป็นต้น และร้านประเภทที่ต้ังอยู่ในห้างสรรพสนิค้า เช่น ท๊อปซุปเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟร
ชมาร์ท ของเดอะมอลล์ เป็นต้น สําหรับท๊อปเดิมทีเป็นของเซ็นทรัล ต่อมาแยกบริหารอิสระทําให้
ปัจจุบันมีทั้งท่ีต้ังอิสระและอยู่ในห้างสรรพสินค้าขนาดพ้ืนที่ของร้านค้าปลีกประเภทน้ีประมาณ 
2,000-5,000 ตารางเมตร ลูกค้าต้องบริการตนเองไม่มีพนักงานคอยแนะนํา ทําเลท่ีต้ังมักยึดแหล่ง
ชุมชนเป็นหลัก 

4. ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store หรือ Gas Store) เป็นร้านค้าปลีกประเภทบุคคล
ทั่วไป พ้ืนที่ขนาดเล็กที่สุดแค่ 15 ตารางเมตรใหญสุ่ดไม่เกิน 500 ตารางเมตร เน้นการจัดร้านการ
บริหารจัดการที่ทันสมัย สินค้าที่วางจําหน่ายมักจะเป็นสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้จกุจิกประจําวัน 
จํานวนสินค้าน้อยกว่า 5 พันรายการ ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซือ้จะกระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุม
ของคนทั่วไป เช่น ป้ายรถเมล ์เน้นการเปิดบริการ 24 ช่ัวโมง ราคาสินค้าค่อนข้างสูง เช่น ร้านเซเว่น
อีเลฟเว่น เป็นต้น เน่ืองจากต้นทุนในการประกอบธุรกิจสูง ทําใหส้ินค้าในร้านสะดวกซื้อค่อนข้างแพง
และจะเน้นไปที่สินค้าประเภทอาหารการกิน เช่น ไส้กรอก ซาลาเปา สเลอป้ี (นํ้าแข็งป่ัน) ลูกช้ินเสียบ
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ไม้ ฯลฯ นอกจากน้ีในปัจจุบันยังทําธุรกิจบริการรับชําระเงินค่าใช้จ่ายต่างๆ เช่น ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ 
ฯลฯ ซึ่งสร้างกําไรมหาศาลให้กับธุรกิจน้ี 

5. ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง (Cash and Carry) รูปแบบการขายปลีกแบบต้องเป็นสมาชิก
ในประเทศไทยประเภทน้ีมีเพียงแห่งเดียว คือ แม็คโคร ผูซ้ื้อจะต้องมีบัตรสมาชิกหรือหากไม่มีก็ทํา
บัตรสมาชิกช่ัวคราวเพ่ือเข้าไปซื้อสินค้าได้ วัตถุประสงค์เดิมสมาชิกเป็นร้านค้าปลีกย่อยแต่ต่อมาการ
แข่งขันมากขึ้นจึงเปิดให้ประชาชนทั่วไปเป็นสมาชิกได้ จึงกลายมาเป็นการค้าปลีกในรปูแบบพิเศษ 
เน้นขายสินค้าราคาถูกเป็นล๊อตใหญ่ๆ เช่น ครึ่งโหล ทั้งโหล กระสอบใหญ่ เป็นต้น ลูกค้าต้องบริการ
ด้วยตนเอง รับเงินสดมีจุดรับชําระเงินจุดเดียวเหมือนกับ Discount Store เน้นราคาถูก พ้ืนที่ขาย 
10,000-15,000 ตารางเมตร สินค้า 60,000-70,000 เอสเคยู (Stock Keeping Unit) เน้นสินค้า
อุปโภคบริโภคประจําวัน 

6. ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty Store หรือ Brand 
Specialty) เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านที่มีคุณภาพ ราคาสูง มีพนักงานคอยให้คําแนะนําพ้ืนที่ขาย
ประมาณ 200-1,000 ตารางเมตร มักต้ังร้านอยู่ในแหล่งชุมชนใหญ ่บางร้านขายสินค้าเฉพาะ Brand 
ของตนเอง เช่น มาร์กแอนด์สเปนเซอร์ บู้ท วัตสัน พีเพิลเฮลธ์แคร์ ซุปเปอร์สปอร์ต เป็นต้น ร้านค้า
ประเภทน้ีมีสินค้าประมาณ 1,000-2,000 รายการ ที่ต้ังใจกลางเมืองหรือย่านชุมชนธุรกิจ อาจจะอยู่
ในอาคารเดียวกับห้างสรรพสินค้าหรือช้ันล่างของอาคารพาณิชย์ 2-3 คูหา ก็ม ี

7. ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) ร้านค้าประเภทน้ีคล้ายกับ
ประเภทที่ 6 แต่เน้นราคาถูก สินค้าจะหลากหลายในประเภทของสินค้าหมวดหมู่เดียวกัน พ้ืนที่ขาย
ต้ังแต่ 2,000-10,000 ตารางเมตร ทําเลที่ต้ังใจกลางเมืองหรือย่านธุรกิจ อาจจะอยู่ในอาคารเดียวกับ
ห้างสรรพสินคา้หรือศูนย์การค้าหรือช้ันล่างของอาคารพาณิชย์ 2-3 คูหาก็มี มีพนักงานคอยให้บริการ 
จํานวนสินค้า 1,000-6,000 รายการ เรียกอีกอย่างได้ว่า (Low Price Specialty Store) เช่น แม็คโค
รออฟฟิศ เพาเวอร์บาย ออฟฟิศดีโป เป็นต้น 

นอกเหนือจากการค้าปลีกแบบใหม่ทั้ง 7 ประเภทแล้ว ปัจจุบันกําลังเกิดการค้าปลีกแบบใหม่
อีกประเภทหน่ึงที่เรียกว่า (Discount Convenience Store) เป็นลักษณะค้าปลีกแบบสะดวกซื้อแต่
เล่นเรื่องราคาถูก เช่น Lotus Express ซึ่งจะไปตั้งอยู่ตามป๊ัมนํ้ามันต่างๆ หรืออนาคตอาจจะต้ังอิสระ
ก็ได้และรูปแบบค้าปลีก (Shopping Center) รูปแบบใหม่ๆ ที่เกิดข้ึนอาทิ (Community Mall)  
(อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 2553)   
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2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 2.7.1 งานวิจัยในประเทศ 
 ปัทมวรรณ เก้ือโกมลเดช และสันติธร  ภูริภักดี (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการคา้ปลีก
ของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน 
พบว่า ส่วนประสมการค้าปลกีของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลั  ในด้านการให้บริการของกลุ่ม ลูกค้า
ผู้บริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 26-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ทัศนคติที่มต่ีอเกี่ยวกับส่วนประสมการคา้
ปลีกของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลในด้านการคัดสรรสินค้าคือเร่ืองการรับรองคุณภาพสินค้าและราคา
สินค้าเหมาะสม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความจงรักภักดีในด้านต่างๆเป็นรายด้าน 4 ด้านได้แก่ ด้านการซื้อซ้ําเป็นปกติ ด้านการซื้อข้ามสาย
ผลิตภัณฑ์และการ บริการ ด้านการบอกต่อกับบุคคลอ่ืน และด้านการมีภูมิคุ้มกันในการดึงดูดไปหา
คู่แข่ง จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมการคา้ปลีก ในแนวคิดการให้บริการ แนวคิดด้าน
การคัดสรรสินค้า แนวคิดด้านการตกแต่งร้าน และแนวคดิด้านองค์ประกอบด้านการ สื่อสาร น้ันมี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อห้างสรรพสินค้า 
 ชุตินันท์ ประชานุกูล และ ประสพชัย พสุนนท์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาด
สําหรับผู้ประการร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม จังหวัด ราชบุรีโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเก็บข้อมูลจาก
ผู้บริโภคท่ีอาศัยในจังหวัดราชบุรีจํานวน 247 คนและผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับ
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบดังเดิมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 26-35 ปี ระยะเวลาในการ
ดําเนินการค้าปลีก 1-5 ปี ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดร้านค้า
ปลีกเน้นสินค้าที่มีความหลากกลายและทันสมัย การจัดจําหน่ายด้านการวางสินค้าให้น่าสนใจ และ
วางสินค้าเป็นหมวดหมู่ให้ลูกค้าเลือกได้ง่ายและการส่งเสริมการขายโดยให้มีสินค้าใหม่ๆ แนะนําให้
ลูกค้ารู้จักตามลําดับ 
 พิมพ์กมล ปารสิวรรณ และนตินา ฐานิตธนกร (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์อิเล็กทรอนิกส์ทางไลน์แอพพลิเคช่ัน และความรับผิดชอบต่อลูกค้าที่
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม
ปลายปิดทําการศึกษาจํานวน 180 ผลการศกึษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุ 36 - 40 ปี โดยส่วนใหญ่สําเร็จการศกึษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน ขอกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ 10,000 – 20,000 บาท ซึ่งส่วนใหญใ่ช้ไลน์
แอพพลิเคช่ันในการติดต่อ สือ่สาร เน่ืองจากใช้งานง่ายและสะดวกในการติดต่อสื่อสารและมีความถ่ีใน
การใช้ไลน์แอพพลิเคช่ัน 2 - 4 ช่ัวโมงต่อวัน โดยช่วงเวลาที่ใช้ไลน์ แอพพลิเคช่ันบ่อยที่สุด คือ 17.01 
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– 21.00 น. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านความเข้าใจ รับรู้
ความต้องการ และปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อลูกค้ามีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บรกิาร
โทรศัพท์มือถือ ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05 โดยที่ปัจจัยด้านความ
รับผิดชอบต่อ ลูกค้ามีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือในเขตกรุงเทพมหานคร มาก
ที่สุด รองลงมา คือปัจจัยด้านคุณภาพการบริการด้านความเข้าใจ รับรูค้วามต้องการ ส่วนปัจจัยด้าน
คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการตอบสนองความต้องการ 
ด้านการให้ความมั่นใจ ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้า 

กษมรัตน์  มะลูลีม และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์
ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านเบเกอรี่ คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 20 - 25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาทส่ือสังคมออนไลน์ที่ใช้คือ Facebook มีความถ่ีในการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์และผลการทดสอบ สมมติฐาน พบว่าปัจจัย
ความสัมพันธ์กับลูกค้าด้านการแสดงความจริงใจปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ปัจจัย ความสัมพันธ์กับลูกค้า
ด้านการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า และปัจจัยคุณภาพ
ความสัมพันธ์ด้านความพึงพอใจในความสมัพันธ์ ตามลําดับ      
 ณัฐนันท ์วิบูลย์นุกูลกิจ และไกรชิต สุตะเมือง (2556)  ได้ศึกษาเรื่อง ความแตกต่างของ
ลักษณะ ประชากรศาสตร์และความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด และเครือ่งมือการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีการรับรู้ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้านกาแฟสตาร์
บัคส์ โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีม ีอายุต้ังแต่18 ปี บริบูรณ์ขึ้นไปและ
เป็นลูกค้าของร้านกาแฟสตาร์บัคส์สาขาต่างๆ ในเขตกรุงเทพมานคร จํานวน 400 ตัวอย่าง ผล
การศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาในระดับ 
ปริญญาโท มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/พนักงาน ธนาคาร มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
30,001-40,000 บาท และมสีถานภาพโสด โดยมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด โดย
ให้ความสําคญักับปัจจัยต่างๆ ได้แก่ บริการและพนักงานมีจํานวนเพียงพอ มีบุคลิกดี แต่งกาย
เรียบร้อย สุภาพ เต็มใจให้บริการ มีความรู้ความสามารถดีและสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องและ 
รวดเร็ว ราคามีมาตรฐานเดียวกันในทุกสาขา ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ต้ังอยู่ในศูนย์กลางธุรกิจ ใกลท้ี่พัก 
ที่ทํางาน หรือสถานศึกษา สาํหรับเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการให้ความสําคัญกับปัจจัย
ต่างๆ ได้แก่ความสามารถในการใช้ร่วมกับผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ที่เป็นทีรู่้จักกันดีอยู่แลว้ 
ได้เป็นอย่างดี ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ส่วนใหญ ่ยกเว้น สถานภาพ
สมรส มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยส่วน
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ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และราคา และเครื่องมือสื่อสาร การตลาดเชิงบูรณาการด้านการ
ส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์ กับการรับรู้ในการสื่อสารการตลาด เชิงบูรณา
การของร้านกาแฟสตาร์บัคส ์

กัญญาภัค พันธุมจินดา และชุติมาวดี ทองจีน (2557) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของทัศนคติ 
ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับด้านเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้า
ออนไลน์ของ กลุ่มคนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจาก
กลุ่มคนทํางานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน ผล
การศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 22-30 ปี มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ซึ่งจะซื้อสิ
นค้าออนไลน์น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้าเคร่ืองแต่งกายแฟช่ันและมีคา่ใช้จ่ายในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์แต่ละครั้งน้อยกว่า1,000 บาท กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับสินค้าใหม่ๆ 
ออกจําหน่ายขายแบบออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ 
เป็นอันดับแรกและใหค้วามสาํคัญกับการคดิว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ กําลังเป็นที่นิยมของสังคม  
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัศนคติส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับด้าน
เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์ กับความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนทํางานในกรุงเทพมหานคร
ที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไปและพบว่าประสมทางการตลาดส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด 
รองลงมาคือ ทัศนคติ 
 ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ (2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่
ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร: บทบาทของเอกลักษณ์และคณุค่าตราสินค้า โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ  กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 21 - 30 ปี มี
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตร ีและมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วน
ใหญม่ีรายได้เดือนละ 10,000 - 30,000 บาท และเลือกซือ้สต๊ิกเกอร์ไลน์ ชุด Brown & Cony’s 
Secret Date มากที่สุด โดยมีความถี่ในการเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ มากกว่า 1 เดือนใน 1 ครั้ง มี
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ เฉลี่ยคร้ังละตํ่ากว่า 200 บาท ส่วนใหญจ่ะซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ใน 
Sticker Shop ซึ่งปัจจัยที่ทําให้เลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ คือ สต๊ิกเกอร์ไลน์มีความน่ารักเหมาะสมกับ
ตนเอง และส่วนใหญ่จะเลือกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ด้วยตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึง
พอใจในเอกลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ คณุค่าทาง
สังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) และความ
พึงพอใจในคุณค่าตราสินค้า (ด้านการแสดงออก/ คุณค่าทางสังคม ด้านคุณค่าที่เป็นประโยชน์ใช้สอย 
ด้านคุณค่าทางอารมณ์ ด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจ) มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
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2.7.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Gázquez and Esteban (2015) ได้ศึกษาเรื่อง ความหลากหลายของหมวดสินค้าและร้าน

ที่ขายตราสินคา้เดียวเท่าน้ันส่งผลกระทบต่อความจงรักภักดีในการแบ่งประเภทและลักษณะของ
ผู้บริโภค (Mixed Assortments vs. Store Brand-only Assortments: The Impact of 
Assortment Composition and Consumer Characteristics on Store Loyalty) ผลการศึกษา
สรุปว่า ธุรกิจค้าปลีกมีความผดิปกติในการขายสินค้าชนิดเดียว ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อความต้ังใจที่
จะซื้อสินค้าการศึกษาคร้ังนี้ได้วิเคราะห์การแบ่งประเภท ร้านค้าขายสินค้าชนิดเดียวหรือร้านค้าที่ผสม
ความหลากหลาย ซึ่งการแบ่งประเภทสินค้าจะมีผลกําไรมาก และทัศนคติผู้บริโภคเก่ียวกับความ
จงรักภักดีของร้านค้าออนไลน์ที่มีขนาดใหญ่  ประกอบด้วย 1400 คน ในตลาดสเปน สี่หมวดหมู่
สินค้าที่ได้รับการวิจัยคือ โยเกิร์ตสด และขนมปัง ม้วนกระดาษชําระ และบริการซักรีด ผงซักฟอก ผล
ของการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ลักษณะของผูบ้ริโภคให้ความสนใจกับร้านค้าปลีกแบบผสม ความ
หลากหลายตราสินค้ามากกว่า เพราะผู้บริโภคสามารถเลอืกสินค้าที่ตนเองชอบ และมีการ
เปรียบเทียบราคาของสินค้าที่มีความใกล้เคียงกันรวมถึงการตระหนักรู้ด้านคุณค่าของสินค้าว่า
ผู้บริโภค ต้ังใจที่จะซื้อสินค้าในร้านค้าขนาดใหญท่ี่มีความหลากหลาย ดังน้ันจึงมีความสัมพันธ์ด้าน
ความจงรักภักดีระหว่างลูกค้าและร้านค้าปลีก 

Campbell, Dipietro & Remar (2014) ได้ศึกษาเร่ือง การต้ังราคาอาหารท้องถิ่นใน
มหาวิทยาลัยมคีวามสัมพันธ์กันระหว่างราคาอาหารและคุณภาพที่ผู้บริโภคเต็มใจจ่าย (Local Foods 
in a University Setting: Price Consciousness, Product Involvement, Price/Quality 
Inference and Consumer’s Willingness-to-Pay) การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างราคาอาหาร
และคุณภาพทีผู่้บริโภคเต็มใจจะจ่ายเงิน ซึ่งอาหารเป็นตัวกําหนดบทบาทการต้ังราคา ถ้าผู้บริโภคเต็ม
ใจและพึงพอใจในคุณภาพ จากการสํารวจนักเรียน 352 คนใต้ของสหรัฐอเมริกา ผลการวิจัยพบว่า 
การเลือกหรือการกําหนดอาหารท้องถิ่น ต้องคํานึงถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ผู้บริโภค  

Ligas  & Chaudhuri (2012) ได้ศึกษาเรื่อง บทบาทและประสบการณ์ของผู้บริโภคและ
ประเภทของร้านค้าบนความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพสินค้าและความเต็มใจ ที่จะจ่ายราคาที่
สูงข้ึน (The Moderating Roles of Shopper Experience and Store Type on the 
Relationship between Perceived Merchandise Value and Willingness to Pay a Higher 
Price) ร้านค้าปลีกที่เราพิจารณาจากประสบการณ์ของผู้บริโภค (ผู้บริโภคที่มีกําลังซื้อสูงเมื่อ
เปรียบเทียบกับผู้บริโภคท่ีไมค่่อยซื้อ) และประเภทของร้านค้า (ร้านค้าที่มีสินค้าราคาสูงเมื่อเทียบกับ
ร้านค้าที่มีสินค้าราคาถูก) ซึ่งการศึกษา 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ เศรษฐกิจ อารมณ์ การรับรู้ข่าวสารทาง
การตลาด ดังน้ัน การรับรู้คุณค่าของสินค้าและผู้บริโภคเต็มใจที่จะจ่ายในราคาที่สูงข้ึน จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง 600 คน ผลการวิจัยพบว่า เศรษฐกิจดีผู้บริโภคก็มีกําลังในการ
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ซื้อสินค้าที่มคีณุภาพในราคาสูง การรับรู้คณุภาพของสินค้าด้านราคาสมเหตุสมผล คณุภาพสินค้าใน
ร้านมีคุณภาพมีอิทธิพลทําใหผู้้บริโภคยอมจ่ายเงินในราคาที่แพงขึ้น (80%) การรับรู้ความเป็น
เอกลักษณ์ของสินค้าที่แตกต่างจากร้านอ่ืน (70%) ตามลําดับ 

Bruce & Huang (2015) ได้ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณภาพการบริการของผู้ป่วยในโรงพยาบาล
ของจีน (Evaluating Patients' Perception of Service Quality at Hospitals in Nine Chinese 
Cities) วัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบการรับรู้คุณภาพการให้บริการของผู้ป่วยในเมืองจีนและนําเสนอ
มาตรการบางอย่างเพ่ือการปรับปรุงให้ดีขึ้น การสํารวจทีเ่ก่ียวข้องกับผู้ป่วยมีทั้งผู้ป่วยนอกและผู้ป่วย
ใน ซึ่งอาศัยในเมืองเซี่ยงไฮ้ ฉงช่ิง เฉิงตู หนานหนิง กุ้ยหลิน ผลการศึกษาวิจัยมีความสัมพันธ์เป็นบวก
อย่างมีนัยสําคัญ สําหรับระดับห้ามิติ ผู้ป่วยในมณฑลกวางซี รายงานผล คือ คุณภาพการให้บริการ
ของเจ้าหน้าที่โรงพยาบาลในเซี่ยงไฮ้ให้การบริการผู้ป่วยเป็นอย่างดี ส่วนผู้ป่วยในฉงช่ิงและหนานหนิง
และกุ้ยหลินมณฑลกวางสี คอ่นข้างยากจน ผลการวิจัยสรปุได้ว่า ผู้ป่วยในเมืองจีนรับรู้ได้ถึงคุณภาพ
การให้บริการเป็นที่น่าพอใจเช่นกัน จึงสรุปได้ว่า โรงพยาบาลภูมิภาคของจีน และความสามารถในการ
ให้บริการทางโรงพยาบาลก็ส่งผลทําใหผู้้ป่วยรับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการของเจ้าหน้าที่ได้อย่างทั่วถึง   

Rahman (2014) ทําการศึกษาเรื่อง ความจงรักภักดีของลูกค้าชาวมาเลย์ที่มาใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ซื้อสินค้าประเภทอุปโภคบริโภค โดยใช้กลุ่มลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 200 
ราย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะประเมินความจงรักภักดีของลูกค้า และลูกค้าเข้ามาซือ้ของอย่าง
ต่อเน่ือง ผลการศึกษาช้ีให้เห็นความสําคัญของความจงรักภักดีของลูกค้า และปัจจัยที่เป็นตัวกําหนด
ได้แก่ คุณภาพของการบริการ คุณภาพของสินค้า ราคา  ลักษณะเฉพาะของร้านและความพึงพอใจ
ของลูกค้า  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มลูกค้าระดับบนและระดับกลางมีการเข้ามาใช้บริการภายใน
ร้านค้าน้อยกว่ากลุ่มลูกค้าระดับล่าง เน่ืองจากมีช่องทางและห้างสรรพสนิค้าให้เลือกมากกว่าน้ัน  

Adeleke & Aminu (2014) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่เป็นตัวกําหนดความจงรักภักดีของ
ลูกค้าในตลาดโทรศัพท์ GSM ในไนจีเรีย ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เท่ากับ 252 ราย เคร่ืองมือที่ใช้ใน
การวิจัยได้แก่ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยดําเนินการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเอง 
ผลการวิจัยจากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จํานวน 198 ราย พบว่า คุณภาพของการให้บริการในประเด็น 
เครือข่ายที่ครอบคลุมทั่วถึง  ความคมชัดในการติดต่อ  และอัตราสายหลุดหรือไม่สามารถเช่ือต่อ และ
ภาพลักษณ์ขององค์กร ปัจจัยสําคัญที่กําหนดความพึงพอใจของลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้า 
ในขณะที่ราคาไม่ได้เป็นปัจจัยสําคัญในการกําหนดความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า  

Purcareaa & Gheorghea (2015) ได้ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดการส่ือสาร
ออนไลน์สําหรับการให้บริการการดูแลสุขภาพ (Uncovering the Online Marketing Mix 
Communication For Health Care Services) ในปัจจบัุนสภาพแวดล้อมที่แออัดของธุรกิจที่
ให้บริการประเภทเดียวกัน องค์กรใหม่ที่เข้าสู่ตลาดในชีวิตประจําวันโดยไม่ต้องรู้ว่าพวกเขาจะอยู่รอด
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หรือไหม การแข่งขันในรูปหน่ึงของการสื่อสารการตลาด การสื่อสารเป็นองค์ประกอบส่วนใหญ่ที่
มองเห็นและได้ยินส่วนประสมทางการตลาดที่นํามาใช้อย่างชาญฉลาดอาจนํามาซึ่งประโยชน์มาก 
นอกจากน้ี รวมถึงองค์ประกอบที่อธิบายในข้อความเพ่ือสื่อสารให้ผู้บริโภครับรับรู้เช่นลักษณะของ
กิจกรรมทางการตลาดที่ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์นอกจากน้ี องค์ประกอบอ่ืนที่ช่วยให้ผู้บริโภค การ
ให้บริการ ธุรกจิจํานวนมากย้ายจากสภาพแวดล้อมแบบออฟไลน์ไปเป็นออนไลน์มากขึ้นเพ่ือเอาใจ
ผู้บริโภคท่ีติดตามกิจกรรมทางการตลาด สําหรับองค์กรที่ทาํทั้งสองอย่างประสบความสําเร็จและความ
อยู่รอดมันเป็นสิ่งสําคัญที่จะหาสมดุลทีผ่สมระหว่างการบริการที่เหมาะจะนําเสนอในโลกจริงและการ
สื่อสารออนไลน์ สําหรับตัวอย่างเช่นในการให้บริการด้านการดูแลสุขภาพผู้บริโภค "การติดยาเสพติด" 
โดยเคร่ืองมือสื่อสารแบบด้ังเดิมได้สัมผัสกับการบริการและหลังจากน้ัน ใช้อินเทอร์เน็ตในการส่งมอบ
ข้อเสนอแนะประสบการณ์ทางอ้อม จุดมุ่งหมายของการวิจัยน้ีคือการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผสม
นําไปใช้ในการให้บริการด้านการดูแลสุขภาพ 
            Lam, Chan & Gopaoco (2015)  ได้ศึกษาเรือ่ง กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าใหม่ที่ประสบ
ความสําเร็จในประเทศจีน (Dual Branding Strategy for a Successful New Product Launch 
in China) นักการตลาดเพ่ิมโอกาสความสําเร็จในการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใต้ตราสินค้าย่อย  ที่มี
ตราสินค้าหลักที่เป็นรู้จักของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าคู่กันทําให้ผู้บริโภค
จดจําประโยชน์ที่สําคัญและคุณลักษณะของสินค้าใหม่ได้ดี การเปิดตัวเครื่องด่ืมนํ้าผลไม้ชนิดหน่ึง ซึ่ง
ยังไม่เป็นที่รู้จักในประเทศจีน ช่ือตราสินค้าหลักเป็นตัวนําในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้  
การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใต้ตราสินค้าย่อย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 
ภายใต้ตราสินค้าหลัก นักการตลาดสามารถเปิดตัวผลิตภัณฑ์ สินค้าอ่ืน ที่มีความแตกต่างกันตามการ
วางตําแหน่งของผู้บริโภค เพ่ือให้ลูกค้ายอมรับและไว้วางใจภายสินค้าที่ออกใหม่ภายใต้ตราสินค้า หรอื 
บริษัทเดียวกัน 

 Dudovskiy (2015) ทําการศึกษาเรื่อง การติดต่อสื่อสารทางการตลาดของโคคา โคล่า: การ
วิเคราะห์เชิงลึก (Coca-Cola Marketing Communications: A Critical Analysis) วิเคราะห์ผล
ของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของบริษัทโคคา โคล่า และพบว่า เคร่ืองมือที่โค้ก ใช้
ประกอบด้วย  สื่อหนังสือพิมพ์ นิตยสาร  โทรทัศน์  ภาพยนตร์ วิทยุ ป้ายโฆษณา พบว่า ข่าวสารที่
ต้องการสื่อสามารถแบ่งออกได้สามอย่าง ได้แก่ เพ่ือดับกระหาย ทันสมยั และเป็นส่วนหน่ึงของไลฟ์
สไตล์ ผลจากการประเมินความจงรักภักดีของลูกค้าต่อกิจกรรมทางการตลาดพบว่า โค้กประสบ
ผลสําเร็จอย่างสูง โดยมีลูกค้าหลายล้านคนทั่วโลกด่ืมเป็นประจํา และกล่าวได้ว่า ในทุกๆ วินาทีของ
ทุกวันในทุกๆ ที่จะมีคนเปิดผลิตภัณฑ์โค้กด่ืม  ในส่วนของตลาดพบว่า โค้กเป็นผู้นําตลาดในมากกว่า 
200 ประเทศ   
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   Haj & Chebat (2016) ได้ทําการศึกษาเรื่องทําไมผู้ชายและหญิงไม่เห็นความจงรักภักดีของ
ห้างสรรพสินคา้ในทิศทางเดียวกันและบทบาทความเหมาะสม  จากการวิจัย ผู้ชายและผู้หญิงอเมริกนั 
มีปัจจัยอะไรทีผ่ลักดันความภักดีของห้างสรรพสินค้าจากผูท้ําการวิจัยในจํานวน 905 คน พบว่า ผู้ชาย 
429 คน ผู้หญงิ 476 คน ผลการวิจัยพบว่า บรรยากาศการลดราคาและบัตรสมาชิกต่างๆ มีผลต่อ
ความจงรักภักดีของห้างสรรพสินค้า ในกรณีของผู้ชายบรรยากาศและราคาส่งผลต่อความจงรักภักดี
การมาใช้บริการห้างสรรพสินค้า ส่วนผู้หญิงให้ความสําคญักับที่จอดรถ บรรยากาศภายใน
ห้างสรรพสินคา้ การออกแบบอาคารทางกายภาพและการรับรู้สินค้าที่มคีุณภาพและบริการที่ดี 
ผลการวิจัยน้ีสามารถนําไปจัดสรรทรัพยากรเพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินค้าและดึงดูด
ลูกค้าผู้ชายมากขึ้น  
 
2.8 สมมติฐานของการวิจัย 

ในการศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการและส่วนผสม
การสื่อสารการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 

2.8.1 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี        
  2.8.1.1 การมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      
  2.8.1.2 การตระหนักรู้ด้านราคาที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร      
  2.8.1.3 ทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.8.1.4 การตระหนักรู้ด้านคุณค่าที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.8.2   การรับรู้คุณภาพของสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินคา้ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.8.3 การรับรูคุ้ณภาพบริการที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.8.4 ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี  
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2.8.4.1 ภาพลักษณ์ตราสินคา้ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.8.4.2 การกระตุ้นความสนใจที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.8.4.3 การออกสินค้าใหมท่ีส่่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.8.4.4 การจัดโปรโมช่ันที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
2.9 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบรกิารและส่วนผสมการ
สื่อสารการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้า
บริการและส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยที่
เก่ียวข้องกับลูกค้า 1) การมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบ 2) การตระหนักรู้ด้านราคา 3) ทัศนคติต่อ
ห้างสรรพสินคา้ และ 4) การตระหนักรู้ด้านคุณค่า ภายใต้แนวคิดของ Abad, López & Millat 
(2015) การรับรู้คุณภาพของสินค้าภายใต้แนวคิดของ Alan & Kabaday (2014) และสว่นผสมการ
สื่อสารทางการตลาด 1) ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 2) การกระตุ้นความสนใจ 3) การออกสินค้าใหม ่และ 

ความภักดีในการใช้
บริการหา้งสรรพสนิคา้ 
(Loyalty in Using the 

Store’s Service)       
(Blut, Beatty, 

Evanschitzky & Brock, 
2015) 

ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้ (Customer Factors) (Abad, 
López & Millat, 2015) 
-การมีสินค้าทีลู่กค้าช่ืนชอบ (Consumer’s Favorite Item 
Available) 
- การตระหนักรู้ด้านราคา (Price Consciousness) 
-ทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า  (Attitude towards Store Brand) 
-การตระหนักรู้ด้านคุณค่า (Value Consciousness) 

การรับรูคุ้ณภาพของสนิค้า (Merchandise Quality 
Perception)   (Alan & Kabaday, 2014)  

การรับรูคุ้ณภาพบริการ (Service Quality Perception) 
(Alan & Kabaday, 2014) 

ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด( Marketing 
Communications Mix) (Babacan, Akcali & Baytekin, 
2012)                                       
- ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
- การกระตุ้นความสนใจ (Stimulating Interest)                  
- การออกสินคา้ใหม่ (New Product Launch)        
- การจัดโปรโมช่ัน (Promotion Redemption) 
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4) การจัดโปรโมช่ัน ภายใต้แนวคิด Babacan, Akcali & Baytekin (2012) กับตัวแปรตาม คือ ความ
ภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า ภายใต้แนวคิดของ Blut, Beatty, Evanschitzky & Brock 
(2015) 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบรกิาร 

และส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินคา้ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับ ดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด 
(Close-ended Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือมุ่งศึกษาปัจจัยที่
เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คณุภาพของสินค้าและบริการ และส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ที่ส่งผล
ต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
3.2 ประชากร ตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผู้ใช้บรกิารห้างสรรพสินค้าและพักอาศัยอยู่ในเขต
จังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถทราบจํานวนประชากรที่แท้จริงได้ 

3.2.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ประชากรท่ีใช้บริการห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่าง จํานวน 60 
ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณค่าขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 
G*Powerซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรองคุณภาพ
จากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้องและทนัสมัย (Howell, 2010 และ  
นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 
0.0403760 คํานวณจากค่าตัวอย่าง 60 ชุด ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบ
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ประเภทหน่ึง (α) เท่ากับ 0.15 จํานวนตัวแปรทํานายเทา่กับ 10 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 
0.85 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 334 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจาก
ตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 360 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสมในการสุม่ตัวอย่าง   

3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) 

โดยมีขั้นตอนดังต่อไปน้ี 
ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ

ฉลากเพ่ือสุ่มเลือก 1 เขต เป็นตัวแทนเขตจากแต่ละกลุ่มเขตการปกครองกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งได้
ดังน้ี 

1. กลุ่มกรุงเทพกลาง ประกอบด้วย เขตพระนคร เขตดุสติ เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัม
พันธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง 

2. กลุ่มกรุงเทพใต้ ประกอบด้วย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขต
ยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา 

3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพร้าว เขตหลักสี่ เขต
ดอนเมือง เขตสายไหม และ เขตบางเขน 

4. กลุ่มกรุงเทพตะวันออก ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม เขตคันนา
ยาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก ขตคลองสามวา และเขตประเวศ 

5. กลุ่มกรุงธนเหนือและใต้ ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขต
บางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา เขตภาษีเจริญ เขตบางแค 
เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ และเขตทุ่งครุ (ศูนย์ขอ้มูล
กรุงเทพมหานคร, 2557) 

จากการสุ่มจับฉลากเลือกตัวแทนของแต่ละกลุ่มเขตการปกครอง ได้ 5 เขต ดังน้ี 
1. กลุ่มกรุงเทพกลาง   คือ เขตห้วยขวาง 
2. กลุ่มกรุงเทพใต้   คือ เขตปทุมวัน 
3. กลุ่มกรุงเทพเหนือ   คือ เขตจตุจักร 
4. กลุ่มกรุงเทพตะวันออก  คือ เขตบางกะปิ 
5. กลุ่มกรุงธนเหนือ   คือ เขตบางแค 

 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling) อีกครั้ง โดยการ
นํา รายช่ือห้างสรรพสินค้าทั้งหมดที่ต้ังอยู่ในเขตการปกครองที่สุ่มไว้ในขัน้ตอนที่ 1 มาดําเนินการจับ
ฉลากเพ่ือเลือกสุ่มตัวแทนของห้างสรรพสินค้า ในแต่ละเขตการปกครองที่ได้ทําการสุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 
1  
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ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการกําหนดสัดส่วน
ของจํานวนตัวอย่างให้แต่ละเขตจํานวน 60 ชุดเท่าๆ กัน ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงพ้ืนที่ในการลงภาคสนามเก็บข้อมูลแบบสอบถามและจํานวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที ่
 
เขต จํานวนห้าง บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จํานวน (ชุด) 
1. เขตห้วยขวาง 1 โรบินสัน พระราม 9 40 
2. เขตปทุมวัน 3 สยามพารากอน 

มาบุญครอง 
เซ็นทรัลเวิลด์  

40 
40 
40 

3. เขตจตุจักร 1 เซ็นทรัลลาดพร้าว 40 
4. เขตบางกะปิ 2 เดอะมอลล์บางกะปิ 

เดอะมอลล์รามคําแหง 
40 
40 

5. เขตบางแค 2 โรบินสัน บางแค 
เดอะมอลล์บางแค 

40 
40 

  รวม 360 
 

ขั้นตอนที่ 4 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก 
แบบสอบถามบริเวณศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าที่สุม่ไว้ในขั้นที่ 2 จนครบจํานวนที่กําหนดไว้ดัง
แสดงในตารางที่ 3.1 สุ่มไว้ในขั้นตอนที่ 2 ผูวิ้จัยจึงแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างและขอความ
ร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถาม ณ ห้างสรรพสินคา้ในเขตต่างๆ จนครบจํานวน 
360 ตัวอย่าง 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า 
การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ และส่วนผสมการสือ่สารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการ
ใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้าง
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
  3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และนํา
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึน้ไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและให้ผูท้รงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องและนําคําแนะนํามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
  3.3.1.3 นําแบบสอบถามที่ดําเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเที่ยง 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 60 ชุด และนําไปทําการวิเคราะห์หา
ความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient)  
  3.3.1.4 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเกบ็ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจํานวน 360 
ตัวอย่าง 

3.3.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด(Close-ended 
Questionnaire) จํานวน 360 ชุดโดยแบ่งเป็นทั้งหมด 6 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถามให้
เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 7 ข้อดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2 :  ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลการแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม  
 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1= ชาย 

2= หญิง 
                    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ):  ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลการแบ่งกลุม่คําตอบ สําหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
     แบบสอบถาม 
 
ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
2. อายุ Ordinal 1= ตํ่ากว่า 20 ปี 

2= 20-25 ปี 
3= 26-30 ปี 
4= 31-35 ปี 
5= 36-40 ปี 
6= 41-45 ปี 

  7= 46-50 ปี 
   8= 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
 

Ordinal 1= ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2= ปริญญาตรี  
3= ปริญญาโท 

4. อาชีพ   Nominal 1=นักเรียน/นักศึกษา 
2= เจ้าของธุรกิจ/อาชีพ
อิสระ 
3= พนักงานบริษัทเอกชน 
4= ข้าราชการ 
5= พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
6= แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
7= อ่ืนๆ(โปรดระบุ) 

5. รายได้เฉลี่ย 
 

Ordinal 1= ตํ่ากว่า 15,000บาท 
2= 15,001-25,000บาท 
3= 25,001-35,000บาท 
4= 35,001-45,000บาท 
5= 45,001-55,000บาท 

                      (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ):  ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลการแบ่งกลุม่คําตอบ สําหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ  
    แบบสอบถาม 
 

             
ส่วนที ่2 ข้อมูลปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ และ

ส่วนผสมการสือ่สารการตลาดแสดงได้ตารางที่ 3.3-3.6 

ปัจจัย ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
5. รายได้เฉลี่ย Ordinal 6= 55,001 ขึน้ไป 
6.  ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บริการเป็น
ประจํามากที่สดุ 

Nominal 1 =  Paragon  
2= Emporium  
3=  The mall 
4=  EmQuartier 
5=  Central   
6=  Robinson 
7=  Zen 
8=  MBK 
9=  Paradise Park 
10=  Future Park  
11=อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

7. ความถี่ในการใช้บริการเลือกซื้อสินค้าของ
ท่าน 

Ordinal 1= น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
2= 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
3= 2 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
4= มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 

8. ราคาเฉลี่ยของสินค้าหรือบริการที่ท่านซื้อ
สินค้าจากห้างสรรพสินค้า โดยส่วนใหญ ่ 

    Nominal    1= น้อยกว่า 500 บาท  
   2=500-1,000 บาท  
   3=1,0001-3,000 บาท 
   4=3,001 – 5,000 บาท 
   5=5,001 – 7,000 บาท 
   6=7,001 – 10,000 บาท 
   7=มากกว่า 10,000 บาท 
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ตารางที่ 3.3: แสดงคําถามและที่มาของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า) 
 
คําถาม มาตรวัด ที่มา 
ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้   
การมีสินค้าท่ีลูกค้าชื่นชอบ 

  

1.ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้ามีสินค้าที่มสีิ่งแปลกใหม ่ Interval ปรับปรุงมาจาก Nayeem & 
Casidy (2015) 

2. ท่านสามารถหาสินค้าที่ช่ืนชอบได้และสามารถซื้อซ้ํา
อยู่เป็นประจํา 

Interval ปรับปรุงมาจาก Nayeem & 
Casidy  (2015) 

3. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินคา้เป็นแหล่งที่ดีในการหา
สินค้าที่ชอบ 

Interval SangCho, Hye-SuRha & 
Steve Burt (2015) 

4. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินคา้ที่ท่านเลือกใช้บริการมี
สินค้าหลากหลายให้เลือกซื้อ 

Interval SangCho, Hye-SuRha & 
Steve Burt (2015) 

การตระหนักรูด้้านราคา   

5. ท่านคิดว่า การโปรโมทสินค้าและราคามีความสําคัญ 
Interval ปรับปรุงมาจาก Nayeem & 

Casidy (2015) 
6. ท่านจะมองหาสินค้าที่ต้องการและมีราคาถูกขณะใช้
บริการห้างสรรพสินค้า 

Interval ปรับปรุงมาจาก Nayeem & 
Casidy (2015) 

7. ท่านคิดว่า ท่านยอมรับราคาสินค้าได้เมื่อพิจารณา
เทียบกับคุณคา่ของสินค้า 

Interval ปรับปรุงมาจาก Bridson 
&Hickman (2008) 

การตระหนักรูด้้านราคา 
8. ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลอืกซื้อมีคุณภาพและมีราคา
สมเหตุสมผล 

Interval  

                               (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): แสดงคําถามและทีม่าของแบบสอบถามส่วนที ่2 (ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า) 
 
คําถาม มาตรวัด ที่มา 
การตระหนักรูด้้านคณุคา่   

9. ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านซือ้มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป Interval ปรับปรุงมาจาก Bridson 
& Hickman (2008) 

10. ท่านคิดว่า การจ่ายเงินค่าสินค้าน้อยกว่าที่คาดคิดเป็น
สิ่งที่ดี 

Interval Jung, Yoon & Lee    
(2014) 

11. ท่านคิดว่า การเลือกซื้อสนิค้าที่ต้องการท่านต้องมี
ความรู้เกี่ยวกับสินค้าน้ันด้วย 

Interval Jung, Yoon & Lee    
(2014) 

12. ท่านมีความภูมิใจเวลาซือ้สินค้าที่มีคุณภาพสูงและราคา
ถูกตามที่ต้องการ 

Interval ปรับปรุงจาก Rubio, 
Oubiña & Villaseñor 
(2014) 

ทัศนคติต่อห้างสรรพสนิค้า   
13.  ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อควรจะแสดงช่ือ
บริษัทผู้ผลิตบนบรรจุภัณฑ์ 

Interval Toufaily, Ricard &  
Perrien (2013) 

14. ท่านมักจะเลือกซื้อชุดที่สวมใส่ออกงานไม่ให้ซ้ํากับคน
อ่ืน 

Interval  

15. ท่านคิดว่า สินค้าทีซ่ื้อในห้างสรรพสินคา้มีการเพ่ิม
คุณค่าและแตกต่างจากสินค้าที่ซื้อจากที่อ่ืน   

Interval 

16.ท่านรู้สึกดีเวลาสินค้าที่มีตราสินค้าผู้ผลิตที่ท่านช่ืนชอบมี
การวางจําหน่าย 

Interval Toufaily, Ricard &  
Perrien (2013) 

การรับรูคุ้ณภาพของสนิค้า 
17. ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อมีความคงทน 

 
Interval 

 
Rosita, Zainol & 
Sharifah (2014) 18. ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อมีความน่าเช่ือถือ  Interval 
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ตารางที่ 3.4 :  แสดงคําถามและที่มาของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (การรับรู้คุณภาพของสินค้าและ 
         บริการ) 
 
คําถาม มาตรวัด ที่มา 
การรับรูคุ้ณภาพของสนิค้า   
19.ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลอืกซื้อมีการผลติโดย
ช่างมีฝีมือ 

Interval Hu & Jasper (2007) 

20. ท่านคิดว่า การประเมินคณุค่าของสินค้าเกิด
จากการพิจารณาคุณภาพร่วมกับราคาของสินค้า 

Interval Hu & Jasper (2007) 

การรับรูคุ้ณภาพบริการ     
21.ท่านคิดว่า พนักงานให้การเอาใจใส่ลกูค้าเป็น
รายบุคคล 

Interval   Buil, Chernatony &     
Martínez (2013) 

22. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้ามีระบบการรับ
ชําระเงินที่รวดเร็ว  

Interval        ปรับปรุงมาจาก Jung, 
Yoon & Lee (2014) 

23. ท่านคิดว่า พนักงานในห้างสรรพสินค้าเต็มใจ
ช่วยเหลือท่านขณะเดินเลือกซื้อสินค้า 

Interval Abhishek, (2015) 
 

24. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้ามีการนําเสนอ
นวัตกรรมการบริการเหนือคู่แข่ง 

Interval       ปรับปรุงมาจาก Kwon, 
Yoon & Cho (2014) 

25. ท่านคิดว่า ท่านได้รับการดูแลเป็นอย่างดีจาก
พนักงานของห้างสรรพสินค้า 

Interval  

ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด            
ภาพลักษณข์องตราสนิค้า 

  

26.ท่านคิดว่า ห้างสรพสินค้าที่ท่านใช้บริการมี
สินค้าหลากหลายแบรนด์ 

Interval Buil, Chernatony &     
Martínez (2013) 

27. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บรกิารมี
สินค้าน่าสนใจ 

Interval Buil, Chernatony & Martínez 
(2013) 

28. ท่านคิดว่า ภาพลักษณ์หา้งสรรพสินค้าที่ท่าน
ใช้บริการมีช่ือเสียง 

Interval  

                     
 



45 

ตารางที่ 3.5: แสดงคําถามและที่มาของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด) 
     
คําถาม มาตรวัด ที่มา 
ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด            
ภาพลักษณข์องตราสนิค้า 

  

29 ท่านคิดว่า ภาพลักษณ์ห้างสรรพสินค้าทีท่่านใช้
บริการสามารถแสดงสถานะทางสังคม 

Interval ปรับปรุงมาจาก Hui Lien Jye Wen 
Huang & Wu (2015) 

การกระตุ้นความสนใจ   
30. ท่านรู้สึกว่าสภาพแวดล้อมภายใน
ห้างสรรพสินคา้มีความน่าสนใจ 

Interval Wang, Hshiung & Tzeng (2012) 

31. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บรกิารมี
ความทันสมัย 

Interval Wang, Hshiung & Tzeng (2012) 

32. ท่านคิดว่า ท่านมีความรู้สึกสนุกเมื่อท่านใช้
บริการห้างสรรพสินค้า 

Interval Wang, Hshiung & Tzeng (2012) 

33. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บรกิารเป็น
ตัวเลือกแรกทีท่่านจะมาใช้บริการ 

Interval Wang, Hshiung & Tzeng (2012) 

ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด                     
การออกสินค้าใหม่ 

  

34. ท่านคิดว่า การเปิดตัวสินค้าใหม่ของ
ห้างสรรพสินคา้ที่ท่านใช้บริการได้รับการตอบรับ
จากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายส่วนใหญ ่

Interval Matikainen, Terho & Parvinen 
(2015) 

35. ท่านคิดว่า การโฆษณาสนิค้าใหม่สามารถสื่อสาร
ข้อเสนอของห้างสรรพสินค้าได้เป็นอย่างดี 

Interval Matikainen, Terho & Parvinen 
(2015) 

36. ท่านคิดว่า การใช้แคตาลอ๊คและโบว์ชัวร์สามารถ
สื่อสารข้อเสนอและสินค้าใหม่ของห้างสรรพสินค้าได้
เป็นอย่างดี 

Interval Matikainen, Terho & Parvinen 
(2015) 

                     (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.5 (ต่อ): แสดงคําถามและทีม่าของแบบสอบถามส่วนที ่2 (ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด) 
 
คําถาม มาตรวัด ที่มา 
ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด                  
การออกสินค้าใหม่ 

  

37. ท่านคิดว่า การโฆษณาสนิค้าใน
ห้างสรรพสินคา้มีความน่าสนใจโดยที่ไม่ต้องใช้ 
พนักงานขาย 

Interval Larochea , Ponsa & Kim (2003)

การทําโปรโมชั่น   
38. ท่านคิดว่า การมีโปรโมช่ันบ่อยๆ ทําใหท้่าน
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า 

Interval Larochea , Ponsa & Kim (2003) 

39.ท่านคิดว่า ท่านรู้สึกสนุกกับการสะสมคะแนน
เมื่อซื้อสินค้าหรือบริการ 

Interval Larochea , Ponsa & Kim (2003) 

40. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บรกิารมี
การจัดโปรโมช่ันลดราคาสินคา้อยู่เป็นประจํา 

Interval Chattopadhyay, Narayan, & 
Sivani (2009) 

41. ท่านมีสินค้าแบรนด์ที่ช่ืนชอบ แต่หากมี
โปรโมช่ันซื้อ 2 แถม 1 ของสินค้าแบรนด์ อ่ืนท่าน
ก็จะตัดสินใจซือ้ 

Interval  

     
ส่วนที ่3  ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วยคําถาม 4 ข้อย่อย ดังน้ี  
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ตารางที่ 3.6: แสดงคําถามและที่มาของแบบสอบถามส่วนที่ 3 (ความภักดีในการใช้บริการ     
ห้างสรรพสินคา้) 

 
คําถาม มาตรวัด ที่มา 
ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสนิค้า   
42. ท่านคิดว่า จะแนะนําเพ่ือนมาใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้แห่งน้ี 

Interval 
 

ปรับปรุงมาจาก 
Young, & Steve 
(2015) 

43. ท่านจะกลบัมาใช้บริการห้างสรรพสินคา้แห่งน้ีอีกใน
อนาคต                                     

Interval ปรับปรุงมาจาก 
Young, & Steve 
(2015) 

44. ท่านมีการวางแผนที่จะมาใช้บริการห้างสรรพสินค้า
แห่งน้ีในวันหยุดเร็วๆ น้ี  

Interval Lassoued & Hobbs 
(2015) 

45. ท่านมีความต้ังใจกลับไปซื้อสินค้าที่ห้างสรรพสินค้า
แห่งน้ีอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

Interval Lassoued & Hobbs 
(2015) 

 
เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน  

 จากสูตรคํานวณระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับช้ัน โดยใช้สูตรคาํนวณช่วงความ
กว้างของช้ัน ดังน้ี  
 
  ความกว้างของช้ัน = พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด)  
      จํานวนช้ัน  
    = 5-1  
        5 
    = 0.80  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึงความคิดเห็นระดับตํ่า  
  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับตํ่ามาก  
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่        
 1. ดร. แพรวไพลิน กังวานสุระ นักวิทยาศาสตร์  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
 2. นางสาวคนึงหา  แซ่ตัน  ตําแหน่งผู้อํานวยการอาวุโสกองบริหารสินค้า ห้างสรรพสนิค้า      
โรบินสัน จํากัด มหาชน          
 3.  นางสาวสุภาภรณ์  ปรีเปรม ตําแหน่ง ผู้จดัการฝ่ายแผนพัฒนาธุรกิจ บริษัทเซ็นทรัล        
มาร์เก็ตต้ิง กรุ๊ป  
      3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ
เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ 
รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากประชากรท่ีใช้บริการห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 60 ตัวอย่าง หลังจาก
น้ัน จึงวิเคราะห์ความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดัง
ตารางที่ 3.7 
 
ตารางที่ 3.7: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 60) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 360) 

1.ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า 16 16  
  1.1 การมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบ 4 0.749 4 0.793 
  1.2 การตระหนักรู้ด้านราคา 4 0.710 4 0.718 
  1.3 การตระหนักรู้ด้านคุณค่า 4 0.706 4 0.678 
  1.4 ทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า  4 0.760 4 0.715 
                (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 60) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 360) 

2. การรับรู้คุณภาพของสินค้า 4        0.833 4 0.800 
3. การรับรู้คุณภาพบริการ   5     0.779    . 5 0.804 
4. ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด 
  4.1 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

16 
4 

 
0.822 

 
4 

 
0.810 

  4.2  การกระตุ้นความสนใจ 4         0.761 4 0.824 
  4.3 การออกสินค้าใหม ่ 4 0.760 4 0.796 
  4.4 การทําโปรโมช่ัน 4 0.864 4 0.779 
ความภักดีต่อการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 4 0.770  0.814 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 45 0.741 45 0.712 

 
เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0<α<1 ค่า

ความเช่ือมั่นสําหรับงานวิจัยประเภทต่างๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่า  
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research)  
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research)  
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 

ผลจาการวัดค่าความเที่ยงพบว่าค่าความเที่ยงของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มทดลอง 
จํานวน 60 ชุด มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .741 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับ
ความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง .706 – .864 และกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 360 ชุด มีค่าความเทีย่งของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .712 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง .678 - .814 
ซึ่งผลของค่าสมัประสิทธ์ิของครอนบาค ของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่มมคี่าความเช่ือมั่นตามเกณฑ์ของ 
Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้โดยผลการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของ
แบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อคําถามจากแบบสอบถาม 60 ชุด แสดงได้ตาม
ตารางที่ 3.8 
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ตารางที่ 3.8: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total 
Correlation 

ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้  (การมีสินค้าท่ีลูกค้าชื่นชอบ)  
1 ท่านคิดว่า หา้งสรรพสินค้ามีสินค้าที่มสีิ่งแปลกใหม ่ 0.585 
2. ท่านสามารถหาสินค้าที่ช่ืนชอบได้และสามารถซื้อซ้ําอยู่เป็นประจํา 0.435 
3. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินคา้เป็นแหล่งที่ดีในการหาสินคา้ที่ชอบ 0.544 
4.  ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินคา้ที่ท่านเลือกใช้บริการมีสินคา้หลากหลายให้เลือกซื้อ 0.642 
ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้ (การตระหนักรูด้้านราคา)  
5.ท่านคิดว่า การโปรโมทสินค้าและราคามคีวามสําคัญ 0.411 
6. ท่านจะมองหาสินค้าที่ต้องการและมีราคาถูกขณะใช้บริการห้างสรรพสินค้า 0.529 
7 ท่านคิดว่า ทา่นยอมรับราคาสินค้าได้เมื่อพิจารณาเทียบกับคุณค่าของสินค้า 0.484 
8 ท่านคิดว่า สนิค้าที่ท่านเลือกซื้อมีคุณภาพและมีราคาสมเหตุสมผล 0 .569 
ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้ (การตระหนักรูด้้านคณุคา่)  
9 ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านซื้อมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 0.610 
10 ท่านคิดว่า การจ่ายเงินค่าสินค้าน้อยกว่าที่คาดคิดเป็นสิ่งที่ดี 0.538 
11. ท่านคิดว่า การเลือกซื้อสนิค้าที่ต้องการท่านต้องมีความรู้เก่ียวกับสินค้าน้ันด้วย 0.598 
12.  ท่านมีความภูมิใจเวลาซือ้สินค้าที่มีคุณภาพสูงและราคาถูกตามที่ต้องการ 0.352 
ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้  (ทัศนคติต่อห้างสรรพสนิค้า )  
13  ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อควรจะแสดงช่ือบริษัทผู้ผลิตบนบรรจุภัณฑ์ 0.498 
14 ท่านมักจะเลือกซื้อชุดที่สวมใส่ออกงานไม่ให้ซ้ํากับคนอ่ืน 0.556 
15 ท่านคิดว่า สินค้าที่ซื้อในหา้งสรรพสินค้ามีการเพ่ิมคุณคา่และแตกต่างจากสินค้าที่
ซื้อจากที่อ่ืน   

0.557 

16 ท่านรู้สึกดีเวลาสินค้าที่มีตราสินค้าผู้ผลิตที่ท่านช่ืนชอบมีการวางจําหน่าย 0.659 
                                    (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total 
Correlation 

การรับรูคุ้ณภาพของสนิค้า  
17. ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อมีความคงทน 0.664 
18. ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อมีความน่าเช่ือถือ  0.751 
19. ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อมีการผลิตโดยช่างมีฝีมือ 0.684 
20.ท่านคิดว่า การประเมินคุณค่าของสินค้าเกิดจากการพิจารณาคุณภาพร่วมกับ
ราคาของสินค้า 

0.565 

การรับรูคุ้ณภาพบริการ    
21. ท่านคิดว่า พนักงานให้การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล 0.554 
22.ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินคา้มีระบบการรับชําระเงินที่รวดเร็ว  0.484 
23. ท่านคิดว่า พนักงานในห้างสรรพสินค้าเต็มใจช่วยเหลือท่านขณะเดินเลือกซื้อ

สินค้า 
0.656 

24. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้ามีการนําเสนอนวัตกรรมการบริการเหนือคู่แข่ง 0.734 
25. ท่านคิดว่า ท่านได้รับการดูแลเป็นอย่างดีจากพนักงานของห้างสรรพสินค้า 0.661 
ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด (ภาพลักษณ์ของตราสนิค้า)    
26.ท่านคิดว่า ห้างสรพสินค้าที่ท่านใช้บริการมีสินค้าหลากหลายแบรนด์ 0.743 
27. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บรกิารมีสินค้าน่าสนใจ 0.661 
28. ท่านคิดว่า ภาพลักษณ์หา้งสรรพสินค้าที่ท่านใช้บริการมีช่ือเสียง 0.608 
29.ท่านคิดว่า ภาพลักษณ์ห้างสรรพสินค้าทีท่่านใช้บริการสามารถแสดงสถานะ
ทางสังคม 

       0.595 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total 
Correlation 

ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด (การกระตุน้ความสนใจ)  
30. ท่านรูส้ึกว่า สภาพแวดล้อมภายในห้างสรรพสินค้ามีความน่าสนใจ               0.683 
31. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บรกิารมีความทันสมัย 0.491 
32. ท่านคิดว่า ท่านมีความรู้สึกสนุกเมื่อท่านใช้บริการห้างสรรพสินค้า  0.543 
33.ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินคา้ที่ท่านใช้บริการเป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะมาใช้
บริการ 

  0.552 

ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด (การออกสินค้าใหม่ )  
34. ท่านคิดว่า การเปิดตัวสินค้าใหม่ของห้างสรรพสินค้าทีท่่านใช้บริการได้รับการ
ตอบรับจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายส่วนใหญ ่

0.458 

35. ท่านคิดว่า การโฆษณาสนิค้าใหม่สามารถสื่อสารข้อเสนอของห้างสรรพสินค้า
ได้เป็นอย่างดี 

0.746 

36. ท่านคิดว่า การใช้แคตาลอ๊คและโบว์ชัวร์สามารถสื่อสารข้อเสนอและสินค้าใหม ่
ของห้างสรรพสินค้าได้เป็นอย่างดี 

0.580 

37. ท่านคิดว่า การโฆษณาสนิค้าในห้างสรรพสินค้ามีความน่าสนใจโดยที่ไม่ต้องใช้ 
พนักงานขาย 

0.476 

ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด (การทําโปรโมชั่น)  
38. ท่านคิดว่า การมีโปรโมช่ันบ่อยๆ ทําใหท้่านประหยัดค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า 0.687 
39. ท่านคิดว่า ท่านรู้สึกสนุกกับการสะสมคะแนนเม่ือซื้อสนิค้าหรือบริการ 0.662 
40. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บรกิารมีการจัดโปรโมช่ันลดราคาสินค้า
อยู่เป็นประจํา 

0.766 

41. ท่านมีสินค้าแบรนด์ที่ช่ืนชอบ แต่หากมีโปรโมช่ันซื้อ 2 แถม 1 ของสินค้าแบ
รนด์ อ่ืนท่านก็จะตัดสินใจซื้อ 

0.766 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 3.8 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total 
Correlation 

ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสนิค้า  
42. ท่านคิดว่า จะแนะนําเพ่ือนมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าแห่งน้ี 0.618 
43. ท่านจะกลบัมาใช้บริการห้างสรรพสินคา้แห่งน้ีอีกในอนาคต  0.444 
44. ท่านมีการวางแผนที่จะมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าแห่งน้ีในวันหยุดเร็วๆ น้ี  0.570 
45. ท่านมีความต้ังใจกลับไปซื้อสินค้าที่ห้างสรรพสินค้าแห่งน้ีอย่างต่อเน่ืองในอนาคต 0.694 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 0.712 

 
จากตารางที่ 3.8 สรุปได้ว่า เคร่ืองมือที่ใช้มคีวามเที่ยงเท่ากับ .712 (จากค่า Alpha) ถือว่าอยู่

ในระดับสูง เน่ืองจากมีค่าเข้าใกล ้1 และค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ (Corrected Item-Total 
Correlation) ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อคําถามกับคําถามพบว่า ทั้ง 45 ข้อ ไม่ควรตัดคําถามข้อ
ใดข้อหน่ึงออก ค่าสัมประสทิธ์ิความสัมพันธ์ (Corrected Item-Total Correlation) ของคําถามแต่
ละข้อไม่ได้สูงกว่าค่า Alpha กล่าวคือ ถ้าหากตัดข้อคําถามใดคําถามหน่ึงออกจะส่งผลให้ค่าความ
เช่ือมั่นรวม มคี่าตํ่ากว่า 0.712 หากค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อคําถาม
กับคําถาม มีคา่น้อยกว่า .30 แสดงว่า ข้อคาํถามน้ันกับคําถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กันตํ่า (De Vaus, 
2014) จึงควรตัดคําถามน้ันออกไปจากแบบสอบถามก่อนที่จะนําไปใช้ในการสํารวจภาคสนามกับกลุม่
ตัวอย่าง  
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเร่ืองปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรูคุ้ณภาพของสินค้า
และบริการ และส่วนผสมการสื่อสารการตลาด  ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินคา้
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยทําการเก็บข้อมูล ดังน้ี  

3.3.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่างโดย 
กําหนดกลุ่มตัวอย่าง 360 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ทําการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป  
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3.3.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ 
ตํารา บทความ อินเทอร์เน็ต วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ สารานิพนธ์ เป็นต้น 

 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่  
  3.6.1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี  
     P = f (100)  
      N  
    เมื่อ P คือ ค่าคะแนนเฉล่ีย  
    f คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  
    n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
  3.6.1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังน้ี  

ҧݔ ൌ  
∑ ௫


= 

    เมื่อ ݔҧ คือ ค่าเฉลี่ย  
      ∑  คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม ݔ
           n คือ จํานวนของคะแนนในกลุ่ม 
  3.6.1.3 การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตรดังน้ี  

    S.D. = ට ∑ ௫మିሺ∑ ௫మሻ

ሺିଵሻ
 

    เมื่อ S.D. คือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
             X คือ ค่าคะแนน  
             n คือ จํานวนคะแนนในแต่ละกลุม่  
        ∑ x คือ ผลรวม 
 3.6.2 สถิติทีใ่ช้หาคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้การ
คํานวณ ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient)  

α ൌ
݊

݊ െ 1
ሾ1 െ

∑ ܵ
ଶ

ܵ
ଶ ሿ 

 
    เมื่อ α แทน ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ  
           n แทน จํานวนข้อในแบบสอบถาม  
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      ∑ ܵ
ଶแทน ผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ  

        ܵ
ଶ แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้ง ฉบับ  

 3.6.3 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  3.6.3.1 สมการพยากรณ์ โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) 
จํานวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการทํานาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็สามารถทํานายอีกตัวแปร
หน่ึงได้ สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ  
     Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 
           เมื่อ Ý คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y  
          b0   คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนน
ดิบ  

b1,…,bk คือ นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตัว แปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวที่ k ตามลําดับ  

         X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k  
        k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 79  
  3.6.3.2 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือܪ: 
 ,อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…k) (กัลยา วานิชย์บัญชาߚี ଵ: มܪ= 0 เทียบกับߚ = … =ଶߚ =ଵߚ
2551) 
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ตารางที่ 3.9: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  
 
แหล่งความ
แปรปรวน(Source 
of Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square : SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square : MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 
(Regression)  

k  SSR  MSR= ௌௌோ


 

F= ெௌோ

ெௌா
 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error / Residual)  

n-k-1  SSE  MSE= ௌௌா

ିିଵ
 

ผลรวม (Total)  n-1  SST  
 
  เมื่อ  k  คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  
   n  คือ จํานวนตัวอย่าง  
 SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ Y= ∑ ሺ ܻ െ

ୀଵ
തܻሻଶ 

SSR (Sum Square of Error / Sum Square of Residual) คือ ค่าความแปรปรวนของ Y 
เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืนๆ = ∑ ሺ ܻ െ തܻሻ

ୀଵ  
MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพล 

ของܺ… ܺ 
MSE (Mean Square of Error) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน  
F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) จากปฎิเสธ H0 เมื่อ 

ค่า F ที่คํานวณได้ค่ามากกว่า ܨଵିఈ,,ିିଵ 
   
  3.6.3.3 การทดสอบความมีนัยสําคัญของสัมประสิทธ์ิการถดถอยแต่ละตัว  
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3.7 วิธีการทางสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 
ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี 
ส่วนที ่1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) สถิติพ้ืนฐานที่

ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้    
         ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ 
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ครั้งน้ีวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ และร้อยละ 
                  ส่วนที ่2 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบรกิาร และ
ส่วนผสมการสือ่สารการตลาดทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
        ส่วนที่ 3 ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินคา้ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที ่2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้สถิติเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Liner Regression 
Analysis)       (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยสมมติฐานในการวิจัยคร้ังนี้ มีดังต่อไปนี้ 

 ทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คณุภาพของสินค้าและบริการ 
และส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอย (Regression Analysis) 
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามจํานวน 1 ตัว กับตัวอย่างอิสระต้ังแต่ 
2 ตัวขึ้นไป ในกรณีที่ตัวแปรตามมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระหลายตัวโดยที่ทั้งตัวแปรตามและตัว
แปรอิสระเป็นตัวแปรเชิงปริมาณท่ีมีระดับการวัดแบบช่วง (Interval) หรือแบบอัตราส่วน (Ratio 
Scale) (ไพทูรย์ เวทการ, 2551) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.10: แสดงสมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
1.  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบ มีผลต่อความ
ภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

  Regression Analysis  
 

2.  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าการตระหนักรู้ด้านราคามีผลต่อความภักดีใน 
การใช้บริการห้างสรรพสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

  Regression Analysis  
 

3.  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าการตระหนักรู้ด้านคุณค่ามีผลต่อความภักดี
ในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

  Regression Analysis  
 

4.  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้ามีผลต่อความภักดี
ในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

  Regression Analysis  
 

5. การรับรู้คุณภาพของสินค้ามีผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

6. การรับรู้คุณภาพบริการมีผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

7.  ส่วนผสมการส่ือสารการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีผลต่อ
ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

8.  ส่วนผสมการส่ือสารการตลาด ด้านการกระตุ้นความสนใจมผีลต่อความ
ภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

9.  ส่วนผสมการส่ือสารการตลาด ด้านการออกสินค้าใหม่มีผลต่อความ
ภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

10. ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ด้านการทําโปรโมช่ัน มีผลต่อความภักดี
ในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Regression Analysis 

  

 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ และ

ส่วนผสมการสือ่สารการตลาด  ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ จํานวน 360 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้าน  
มีค่าเท่ากับ 0.678 - 0.824 ซึ่งมีค่าความเที่ยงปานกลางถึงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนํา
ผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป  สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิง
อนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจยั
ได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 7 
ส่วน ดังน้ี  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัที่เก่ียวข้องกับลูกค้า 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบรกิาร 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนผสมการสื่อสารการตลาด   
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง

ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
หญิง 232 64.4 
ชาย 128 35.6 

รวม 360 100.0 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึง่มีจํานวน 232 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 64.4 รองลงมา คือ เพศชาย มีจํานวน 128 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 35.6 

 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 38 10.6 
20-25 ปี 113 31.4 
26-30 ปี 110 30.6 
31-35 ปี 44 12.2 
36-40 ปี 38 10.6 
41-45 ปี 11                3.1 
51 ปีขึ้นไป 6 1.7 

รวม 360 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 20-25 ปี ซึ่งมีจํานวน 113
ราย คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมา คือ อายุ 26-30 ปี มีจํานวน 110 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.6 อายุ 
31-35ปี มีจํานวน 44 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.2 อายุ ตํ่ากว่า 20ปี และ 36-40 ปี มีจํานวน 38 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 10.6 และอายุ 51 ปีขึ้นไป มีจํานวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 44 12.2 
ปริญญาตร ี 260 72.2 
สูงกว่าปริญญาตรี 56 15.6 

รวม 360 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี

จํานวน 260 ราย คิดเป็นร้อยละ 72.2 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี มจีํานวน 56 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 15.6 ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 44 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.2 และ ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 
           อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 83 23.1 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 41 11.4 
พนักงานบริษัทเอกชน 208 57.8 
ข้าราชการ 13 3.6 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 8 2.2 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 7 1.9 

รวม 360 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 

ซึ่งมีจํานวน 208 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 83 ราย คิด
เป็นร้อยละ 23.1 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ มีจํานวน 41 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.4 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจมีจาํนวน 8 ราย คิดเป็นร้อนละ 2.2 และแม่บ้านพ่อบ้านมีจํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 
1.9 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเงินเดือน 
 

เงินเดือน จํานวน ร้อยละ 
 ตํ่ากว่า 15,000บาท 76 21.1 
15,001-25,000บาท 101 28.1 
25,001-35,000บาท 77 21.4 
35,001-45,000บาท 48 13.3 
45,001-55,000บาท 22 6.1 
55,001 ขึ้นไป 35 9.7 

รวม 360 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ย 15,000-25,000 บาท
ซึ่งมีจํานวน 101 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.1 รองลงมา คือ 25,000-35,000 บาท มีจํานวน 77 ราย คิด
เป็นร้อยละ 21.4 ตํ่ากว่า 15,000บาท มีจํานวน 76 ราย คิดเป็นร้อยละ 21.1  35,000-45,000 บาท 
มีจํานวน 48 ราย คิดเป็นร้อนละ 13.3  55,000 ขึ้นไป มีจํานวน 35 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.7 และ 
45,000-55,000 บาท มีจํานวน  22 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.1 ตามลําดับ  

 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามห้างสรรพสินค้าทีใ่ช้บริการเป็น 
       ประจํา 
  

ห้างสรรพสนิค้า จํานวน ร้อยละ 
Paragon      46 12.8 
Emporium 19 5.3 
The mall 52 14.4 
EmQuartier 3 0.8 
Central   171 47.8 
Robinson 36 10.0 
Zen 3 0.8 
Future Park  21 5.8 
          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามห้างสรรพสินค้าที่ใช้บริการ 
              เป็นประจํา 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการห้างสรรพสินคา้เป็น

ประจํา คือ Central ซึ่งมีจํานวน 171 ราย คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมา คือ The Mall มีจํานวน 
52 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.4 Paragon มีจํานวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.8 ตามลําดับ   

 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ีในการใช้บริการเลือกซื้อ 
        สินค้า 
 
การใช้บริการเลือกซ้ือสินค้า จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ 111 30.8 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ 111 30.8 
2 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 122 33.9 
มากกว่า 5 ครัง้ต่อสัปดาห์ 16 3.9 

รวม 360 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามถ่ีในการใช้บริการเลือกซื้อ

สินค้า 2-5 ครั้งต่อสัปดาห์ ซึง่มีจํานวน 122 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.9 รองลงมา คือ น้อยกว่า 1 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ และ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ มีจํานวน 111 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.8 มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
มีจํานวน 16 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.9 ตามลําดับ   
 
 
 
 
 

ห้างสรรพสนิค้า จํานวน ร้อยละ 
Paradise Park 6 1.7 
อ่ืนๆ 3 0.8 

รวม 360 100.0 
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ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามราคาเฉล่ียของสนิค้าหรือบริการ 
       ที่ท่านซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า 
 
ราคาเฉลี่ยของสินค้าหรือบรกิาร จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 500 บาท  59 16.4 
500-1,000 บาท  129 35.8 
1,0001-3,000 บาท 116 32.2 
3,001 – 5,000 บาท 36 10.0 
5,001 – 7,000 บาท 20 5.6 

รวม 360 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกราคาเฉลี่ยของสินค้าหรือ

บริการที่ท่านซือ้สินค้าจากห้างสรรพสินค้า 500-1,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 129 ราย คดิเป็นร้อยละ 
35.8 รองลงมาคือ 1,001-3,000 บาท มีจํานวน 116 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.2 น้อยกว่า 500 บาท มี
จํานวน 59 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.4 ตามลําดับ   
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับลูกค้า 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย
การมีสินค้าที่ลกูค้าช่ืนชอบ (Consumer’s Favorites Item Available) การตระหนักรู้ด้านราคา 
(Price Consciousness) ทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า (Attitude towards Store Brand) การ
ตระหนักรู้ด้านคุณค่า (Value Consciousness) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า  
       ด้านการมีสินค้าที่ลกูค้าช่ืนชอบ  
 

ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้      S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. การมีสินค้าท่ีลูกค้าชื่นชอบ    
1.1 ห้างสรรพสินค้ามีสินค้าที่มีสิ่งแปลกใหม่ 3.67 0.748 มาก 
1.2 สามารถหาสินค้าที่ช่ืนชอบได้และสามารถซื้อซ้ําอยู่เป็นประจํา 3.92 0.777 มาก 
1.3 ห้างสรรพสินค้าเป็นแหลง่ที่ดีในการหาสินค้าที่ชอบ 3.85 0.812 มาก 
1.4 ห้างสรรพสินค้าที่ท่านเลอืกใช้บริการมีสินค้าหลากหลายให้เลือกซื้อ 3.95 0.849 มาก 

รวม 3.872 0.777 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านการ
ที่มีสินค้าทีลู่กค้าช่ืนชอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.872) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ
ของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านการมีสินค้าที่ช่ืนชอบ คือ ห้างสรรพสนิค้าที่ท่านเลือกใช้บริการมี
สินค้าหลากหลายให้เลือกซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95) รองลงมา คือ ลูกค้าสามารถหาสินค้าที่ช่ืนชอบได้
และสามารถซือ้ซ้ําอยู่เป็นประจํา ห้างสรรพสินค้าเป็นแหลง่ที่ดีในการหาสินค้าที่ชอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.85) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ห้างสรรพสินค้ามีสินค้าที่มีสิ่งแปลกใหม่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67) 
 
ตารางที่ 4.10:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า  
          การตระหนักรู้ด้านราคา  
           

ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
2 การตระหนกัรู้ด้านราคา    
2.1 การโปรโมทสินค้าและราคามีความสําคญั 4.35 0.720 มากที่สุด 
2.2 การมองหาสินค้าที่ต้องการและมีราคาถูกขณะใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ 

4.02 0.799 มาก 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ) :  ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจยัที่เก่ียวข้องกับ
ลูกค้าการตระหนักรู้ด้านราคา  

 

ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
2 การตระหนกัรู้ด้านราคา    
2.3 การยอมรับราคาสินค้าได้เมื่อพิจารณาเทียบกับคุณคา่ของสินค้า 4.19 0.672 มาก 
2.4  สินค้าทีท่า่นเลือกซื้อมีคณุภาพและมีราคาสมเหตุสมผล 4.07 0.768 มาก 
                                   รวม  4.12 0.728 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านการ
ตระหนักรู้ด้านราคา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของ
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านการตระหนักรู้ด้านราคา คือ การโปรโมทสินค้าและราคามีความสําคัญ
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35) รองลงมา คือ การยอมรับราคาสินค้าได้เมื่อพิจารณาเทียบกับคุณค่าของสนิค้า
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19) สินค้าที่เลือกซื้อมีคณุภาพและมีราคาสมเหตุสมผล (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การมองหาสินค้าที่ต้องการและมีราคาถูกขณะใช้บริการห้างสรรพสินค้า 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02) 

 
ตารางที่ 4.11:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า 
         ด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า  
 

ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
3. การตระหนกัรู้ด้านคณุคา่    
3.1 สินค้าที่ท่านซื้อมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 4.06 0.752 มาก 
3.2 การจ่ายเงินค่าสินค้าน้อยกว่าที่คาดคิดเป็นสิ่งที่ดี 4.06 0.896 มาก 
3.3 การเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการท่านต้องมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าน้ันด้วย 4.11 0.747 มาก 
3.4 ความภูมิใจเวลาซื้อสินคา้ที่มีคุณภาพสูงและราคาถูกตามที่ต้องการ 4.22 0.770 มากที่สุด 

รวม 4.08 0.769 มาก 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านการ
ตระหนักรู้ด้านคุณค่า (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.08) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของ
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า คอื ความภูมิใจเวลาซื้อสินค้าทีม่ีคุณภาพสูง
และราคาถูกตามที่ต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) รองลงมา คือ การเลอืกซื้อสินค้าทีต้่องการท่าน
ต้องมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าน้ัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ สินค้าที่ท่านซื้อมี
ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปและการจ่ายเงินค่าสินค้าน้อยกว่าที่คาดคิดเป็นสิ่งที่ดี (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 
4.06) 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า 
         ด้านทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า  
 

ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
4. ทัศนคติต่อห้างสรรพสนิค้า    
4.1 สินค้าที่ท่านเลือกซื้อควรจะแสดงช่ือบริษัทผู้ผลิตบนบรรจุภัณฑ์ 4.17 0.823 มาก 
4.2 การเลือกซื้อชุดที่สวมใสอ่อกงานไม่ให้ซ้ํากับคนอ่ืน 3.77 0.959 มาก 
4.3 สินค้าที่ซื้อในห้างสรรพสนิค้ามีการเพ่ิมคุณค่าและแตกต่างจากสินค้า
ที่ซื้อจากท่ีอ่ืน   

3.65 0.916 มาก 

4.4 มีความรู้สกึดีเวลาสินค้าที่มีตราสินค้าผูผ้ลิตที่ท่านช่ืนชอบมีการวาง
จําหน่าย 

3.92 0.798 มาก 

รวม 3.899 0.835 มาก 
                                                                                                          

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้าน
ทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ
ของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า คือ สินค้าที่ท่านเลือกซือ้ควรจะแสดง
ช่ือบริษัทผู้ผลติบนบรรจุภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.17) รองลงมา คือ มีความรู้สึกดีเวลาสินค้าที่มีตรา
สินค้าผู้ผลิตทีท่่านช่ืนชอบมีการวางจําหน่าย(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92) การเลือกซื้อชุดที่สวมใส่ออกงาน
ไม่ให้ซ้ํากับคนอื่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ สนิค้าที่ซื้อในห้างสรรพสินค้ามี
การเพ่ิมคุณค่าและแตกต่างจากสินค้าที่ซื้อจากที่อ่ืน  (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65) 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้คณุภาพของสินค้าและบริการ 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลการรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ 
(Perception Merchandise and Service Quality) สรปุได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยการรับรู้คุณภาพของ 
          สินค้า  
 

การรับรูคุ้ณภาพของสนิค้า  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

1. สินค้าที่เลือกซื้อมีความคงทน 3.96 0.678 มาก 
2. สินค้าที่เลือกซื้อมีความน่าเช่ือถือ  3.96 0.737 มาก 
3. สินค้าที่เลือกซื้อมีการผลิตโดยช่างมีฝีมือ  4.08 0.836 มาก 
4. การประเมินคุณค่าของสินค้าเกิดจากการพิจารณาคุณภาพร่วมกับ
ราคาของสินค้า 

4.10 0.746 มาก 

รวม 3.999 0.747 มาก 
           

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของ
สินค้า (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.99) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของการรับรู้
คุณภาพของสินค้า คือ การประเมินคุณค่าของสินค้าเกิดจากการพิจารณาคุณภาพร่วมกับราคาของ
สินค้า (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.10) รองลงมา คือ การเลือกซื้อมกีารผลิตโดยช่างมีฝีมือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.08) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ สินค้าที่เลือกซื้อมีความคงทนและสนิค้าที่เลือกซื้อมีความ
น่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96)  
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการ 
         รับรู้คุณภาพของบริการ  
 

การรับรูคุ้ณภาพบริการ  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. พนักงานให้การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล 3.68 0.973 มาก 
2.  ห้างสรรพสินค้ามีระบบการรับชําระเงินที่รวดเร็ว 3.59 0.915 มาก 
3. พนักงานในห้างสรรพสินคา้เต็มใจช่วยเหลือท่านขณะเดินเลือกซื้อ

สินค้า 
3.63 0.876 มาก 

4.  ห้างสรรพสินค้ามีการนําเสนอนวัตกรรมการบริการเหนือคู่แข่ง 3.65 0.836 มาก 
5.  ท่านได้รับการดูแลเป็นอย่างดีจากพนักงานของห้างสรรพสินค้า 4.04 0.793 มาก 
           

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของการรับรู้คุณภาพบริการ 
คือ ท่านได้รับการดูแลเป็นอย่างดีจากพนักงานของห้างสรรพสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04) รองลงมา
คือพนักงานให้การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68) ห้างสรรพสินคา้มีการนําเสนอ
นวัตกรรมการบริการเหนือคู่แข่ง  (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65)  พนักงานในห้างสรรพสินค้าเต็มใจช่วยเหลือ
ลูกค้าขณะเดินเลือกซื้อสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63)   และข้อที่มีค่าเฉลีย่ตํ่าสุด คือ ห้างสรรพสินค้ามี
ระบบการรับชําระเงินที่รวดเร็ว  (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59) 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนผสมการสื่อสารการตลาด   

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลสว่นผสมการสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) การกระตุ้นความสนใจ (Stimulating Interest) การออก
สินค้าใหม ่(New Product Launch) การจัดโปรโมช่ัน (Promotion Redemption)                            
สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.15:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ 
          ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
  

ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ภาพลักษณ์ของตราสนิค้า    
1.1 ห้างสรพสินค้าที่ใช้บริการมีสินค้าหลากหลายแบรนด์ 4.03 0.816 มาก 
1.2 ห้างสรรพสินค้าที่ใช้บริการมีสินค้าน่าสนใจ 4.21 0.698 มากที่สุด 
1.3 ภาพลักษณ์ห้างสรรพสนิค้าที่ใช้บริการมีช่ือเสียง 3.93 0.937 มาก 
1.4 ภาพลักษณ์ห้างสรรพสนิค้าที่ใช้บริการสามารถแสดงสถานะทาง
สังคม 

4.01 0.837 มาก 

รวม 4.04 0.822 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยส่วนผสมการสื่อสาร
การตลาดด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (คา่เฉลี่ยเท่ากับ4.04) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดของภาพลักษณ์ตราสินค้า คอื ห้างสรรพสนิค้าที่ใช้บริการมีสินค้าน่าสนใจ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.21) รองลงมา คือ ห้างสรรพสินคา้ที่ใช้บริการมสีินค้าหลากหลายแบรนด์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.03) ภาพลักษณ์ห้างสรรพสินค้าที่ใช้บริการสามารถแสดงสถานะทางสังคม (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.01) 
และข้อที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ภาพลักษณ์ห้างสรรพสินค้าทีใ่ช้บริการมีช่ือเสียง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93) 
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ตารางที่ 4.16:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ 
         ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านการกระตุ้นความสนใจ 
 

ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
2. การกระตุ้นความสนใจ    
2.1  สภาพแวดล้อมภายในห้างสรรพสินค้ามีความน่าสนใจ 4.01 0.721 มาก 
2.2 ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บริการมีความทันสมัย 3.91 0.849 มาก 
2.3  มีความรู้สึกสนุกเมื่อท่านใช้บริการห้างสรรพสินค้า 3.98 0.887 มาก 
2.4  ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บริการเป็นตัวเลือกแรกทีท่่านจะมา
ใช้บริการ 

3.90 0.834 มาก 

รวม 3.95 0.823 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยส่วนผสมการสื่อสาร
การตลาดด้านการกระตุ้นความสนใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดของการกระตุ้นความสนใจ คือ สภาพแวดล้อมภายในห้างสรรพสินค้ามคีวามน่าสนใจ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) รองลงมา คือ ความรู้สึกสนุกเมื่อใช้บริการห้างสรรพสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.98) ห้างสรรพสินค้าที่ใช้บริการมีความทันสมัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ 
ห้างสรรพสินคา้ที่ใช้บริการเป็นตัวเลือกแรกที่จะมาใช้บริการ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.90) 
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ตารางที่ 4.17:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ       
                   ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านการออกสินค้าใหม ่
 

ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
3. การออกสนิค้าใหม่     
3.1 การเปิดตัวสินค้าใหม่ของห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บรกิารได้รับ
การตอบรับจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายส่วนใหญ ่

3.86 0.862 มาก 

3.2 การโฆษณาสินค้าใหม่สามารถสื่อสารข้อเสนอของห้างสรรพสินค้า
ได้เป็นอย่างดี 

3.80 0.942 มาก 

3.3 การใช้แคตาล๊อคและโบว์ชัวร์สามารถสื่อสารข้อเสนอและสินค้า
ใหม่ของห้างสรรพสินค้าได้เป็นอย่างดี 

3.75 0.935 มาก 

3.4 การโฆษณาสินค้าในห้างสรรพสินค้ามีความน่าสนใจโดยที่ไม่ต้อง
ใช้ พนักงานขาย 

3.74 0.904 มาก 

รวม 3.79 0.911 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยส่วนผสมการสื่อสาร
การตลาดด้านการออกสินค้าใหม่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79) และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดของการออกสินค้าใหม่ คือการเปิดตัวสินค้าใหม่ของห้างสรรพสินค้าทีท่่านใช้บริการ
ได้รับการตอบรับจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายส่วนใหญ ่(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) รองลงมา คอื การโฆษณา
สินค้าใหมส่ามารถสื่อสารข้อเสนอของห้างสรรพสินคา้ได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80) การใช้  
แคตาล๊อคและโบว์ชัวร์สามารถสื่อสารข้อเสนอและสินค้าใหม่ของห้างสรรพสินค้าได้เป็นอย่างดี 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ การโฆษณาสินค้าในห้างสรรพสินค้ามีความ
น่าสนใจโดยที่ไม่ต้องใช้ พนักงานขาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) 
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ตารางที่ 4.18:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ  
          ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านการทําโปรโมช่ัน 
 

ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
4.  การทําโปรโมช่ัน    
4.1  การมีโปรโมช่ันบ่อยๆ ทาํให้ท่านประหยัดค่าใช้จ่ายในการซื้อ
สินค้า 

3.68 1.054 มาก 

4.2  รู้สึกสนุกกับการสะสมคะแนนเม่ือซื้อสนิค้าหรือบริการ 3.65 0.927 มาก 
4.3  ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บริการมีการจัดโปรโมช่ันลดราคาสินค้า
อยู่เป็นประจํา 

3.85 0.955 มาก 

4.4  มีสินค้าแบรนด์ที่ช่ืนชอบ แต่หากมีโปรโมช่ันซื้อ 2 แถม 1 ของ
สินค้าแบรนด์ อ่ืนท่านก็จะตัดสินใจซื้อ 

3.83 0.934 มาก 

รวม 3.75 0.97 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยส่วนผสมการสื่อสาร
การตลาดด้านการทําโปรโมช่ัน  (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.75) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด ด้านการการทําโปรโมช่ัน คือ ห้างสรรพสินค้าที่ใช้บรกิารมีการจัดโปรโมช่ันลดราคาสินค้าอยู่
เป็นประจํา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85) รองลงมาคือ สินค้าแบรนด์ที่ช่ืนชอบ แต่หากมีโปรโมช่ันซื้อ 2 แถม 
1 ของสนิค้าแบรนด์อ่ืนก็จะตัดสินใจซื้อ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.83) การมีโปรโมช่ันบ่อยๆ ทําให้ท่าน
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.68) และข้อทีม่ีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ รู้สึกสนุกกับ
การสะสมคะแนนเมื่อซื้อสินคา้หรือบริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65)   
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสนิคา้ 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า  
(Loyalty in Using the Store’s Service) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.19:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า             
    ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสนิค้า  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. จะแนะนําเพ่ือนมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าแห่งน้ี 4.10 0.754 มาก 
2. กลับมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าแห่งน้ีอีกในอนาคต 3.97 0.873 มาก 
3.  มีการวางแผนที่จะมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าแห่งน้ีในวันหยุด
เร็วๆ น้ี 

3.98 0.892 มาก 

4.  มีความต้ังใจกลับไปซื้อสินค้าที่ห้างสรรพสินค้าแห่งน้ีอย่างต่อเน่ือง
ในอนาคต 

3.80 0.859 มาก 

รวม 3.96 0.844 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การ
รับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ และส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้
บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดของความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า คือ จะแนะนําเพ่ือนมาใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้แห่งน้ี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.1) รองลงมาคือ การวางแผนที่จะมาใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้แห่งน้ีในวันหยุดเร็วๆ น้ี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98) กลับมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าแห่ง
น้ีอีกในอนาคต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ มีความต้ังใจกลับไปซื้อสินค้าที่
ห้างสรรพสินคา้แห่งน้ีอย่างต่อเน่ืองในอนาคต (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80)   
 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจยัเรื่องปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้
คุณภาพของสินค้าและบริการ และส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังน้ี 
Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 
R2  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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B  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
Beta (ß)  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที ่
                                  อยู่ในสมการ 
Tolerance   หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
VIF      หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่ส่งผลต่อส่งผลต่อความภักดีในการใช้

บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ปัจจัย 
ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากร       

ในเขตกรุงเทพมหานคร   
S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี -0.010 0.176  -0.058 0.954 - - 
ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับลูกค้า          
 - การมีสินค้าท่ีลูกค้าชื่นชอบ 0.029 0.042 0.027 0.690 0.490 0.515 1.940 
 - การตระหนักรู้ด้านราคา 0.047 0.051 0.038 0.914 0.361 0.465 2.150 
 - การตระหนักรู้ด้านคุณค่า 0.088 0.042 0.074 2.115 0.035* 0.644 1.552 
 - ทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า 0.015 0.040 0.014 0.368 0.713 0.538 1.859 
การรับรู้คุณภาพของสินค้า -0.176 0.048 -0.157 -3.689 0.000* 0.431 2.318 
การรับรู้คุณภาพบริการ   0.280 0.045 0.272 6.218 0.000* 0.410 2.440 
ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด        
 - ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 0.382 0.053 0.372 7.230 0.000* 0.296 3.379 
 - การกระตุ้นความสนใจ 0.159 0.048 0.156 3.338 0.001* 0.357 2.800 
 - การออกสินค้าใหม่ 0.085 0.043 0.090 1.957 0.051* 0.372 2.691 
 - การจัดโปรโมชั่น 0.110 0.040 0.123 2.746 0.006* 0.393 2.543 

R2 =0.727, F=92.739, *p<0.05 
 

จากตารางที่ 4.20 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ ดังตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อสง่ผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ
ลูกค้าด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า  (Sig. = .035) การรับรู้คุณภาพของสินค้า (Sig. = .000) การรับรู้
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คุณภาพบริการ (Sig. = .000)  ปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
(Sig. = .000) ปัจจัยส่วนผสมการส่ือสารการตลาดด้านการกระตุ้นความสนใจ (Sig. = .0001) ปัจจัย
ส่วนผสมการสือ่สารการตลาดด้านการออกสินค้าใหม ่(Sig. = .0051) (Sig. = .004) และปัจจัย
ส่วนผสมการสือ่สารการตลาดด้านการจัดโปรโมช่ัน (Sig. = .0006) ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อส่งผล
ต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยที่
เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านการมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบ การตระหนักรู้ด้านราคา ทัศนคติต่อ
ห้างสรรพสินคา้ 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับปัจจัยความภักดีในการใช้
บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้าน
การตระหนักรู้ด้านคุณค่า (ß = .074) ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา ได้แก่ การรับรู้คุณภาพของสินค้า (ß = -.157) 
การรับรู้คุณภาพบริการ  (ß = .272 ) ปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า (ß = .372) ปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านการกระตุ้นความสนใจ (ß =.156) ปัจจัย
ส่วนผสมการสือ่สารการตลาดด้านการออกสินค้าใหม ่(ß = .090) ปัจจัยส่วนผสมการสือ่สารการตลาด
ด้านการจัดโปรโมช่ัน (ß = .123 ) ตามลําดับ 

นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .727) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยที่
เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า การรับรู้คุณภาพของสินค้า การรับรู้คณุภาพบริการ 
และปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านการกระตุ้นความสนใจ 
ด้านการออกสินค้าใหม ่และด้านการจัดโปรโมช่ัน ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินคา้
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 72.7 ที่เหลืออีกร้อยละ 27.3 เป็นผล
เน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน  

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึง่ค่า 
VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.552- 3.379 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กันแต่ไม่มีนัยสาํคัญ (Zikmund, Babin, Carr, & Griffin, 2013: 590)  

ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพ
ที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1:  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลความภักดีในการใช้บริการ  
     ห้างสรรพสนิค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
    
                         
 
 
 
ความสะดวกในการซื้อความสะดวกในการซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยที่เก่ียวข้อง

กับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้า การรับรู้คุณภาพบริการ ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ได้ผล
สรุปว่า ปัจจัยที่ส่งผลความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของ
ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้  
 -การมีสินค้าทีลู่กค้าช่ืนชอบ (ß = .027, Sig. = .490)

-การตระหนักรู้ด้านราคา (ß = .038, Sig. =.361)

-การตระหนักรู้ด้านคุณค่า (ß = .074, Sig. = 0.035*)

- ทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า (ß =0.014  Sig. =0.713 )

การรับรูคุ้ณภาพของสนิค้า 
 (ß =, -0.157 Sig. = 0.000*)

การรับรูคุ้ณภาพบริการ   
 (ß =0.272, Sig. = .000*)

           ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด  

 -ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (ß =.372, Sig. =0.000*)

-การกระตุ้นความสนใจ (ß =.156, Sig. =.001*)

- การออกสินค้าใหม ่(ß = .090, Sig. = .051*)

-การจัดโปรโมช่ัน (ß =.123, Sig. =.006*)
   *       หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 

  หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 
  หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผล 
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อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่าปัจจัยการ
รับรู้คุณภาพของสินค้า การรับรู้คุณภาพบริการ ปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านภาพลักษณ์
ของตราสินค้า ด้านการกระตุ้นความสนใจ ด้านการออกสินค้าใหม่ และด้านการจัดโปรโมช่ัน  ส่วน
ปัจจัยที่ไม่ส่งผลส่งต่อผลความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านการมีสินค้าทีลู่กค้าช่ืนชอบ ด้านการตระหนักรู้
ด้านราคา ด้านทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า 
 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยส่งผลต่อความภักดี
ในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.21: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ

ห้างสรรพสินคา้ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1:  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ได้แก่  การมีสินค้าที่ลกูค้าช่ืน
ชอบ การตระหนักรู้      ด้านราคา การตระหนักรู้ด้านคุณค่า ทัศนคติต่อ
ห้างสรรพสินคา้ ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.1  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ด้านการมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบส่งผลต่อความ
ภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.2 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ด้านการตระหนักรู้ด้านราคาส่งผลต่อความภักดี
ในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.3 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่าส่งผลต่อความภักดี
ในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.4  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ทัศนคติต่อห้างสรรพสินคา้ ส่งผลต่อความภักดี
ในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่สง่ผลความภักดีในการใช้บริการ   
       ห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 2:  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการ
ใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 3:  ปัจจัยการรับรู้คุณภาพบริการส่งผลต่อความภักดีในการใช้
บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 4:  ปัจจัยสว่นผสมการสื่อสารการตลาด ได้แก่ ภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า การกระตุ้นความสนใจ การออกสนิค้าใหม่ และการทําโปรโมช่ันส่งผล
ต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

4.1 ปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าส่งผลต่อ
ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4.2 ปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านการกระตุ้นความสนใจส่งผลต่อ
ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4.3 ปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านการออกสินค้าใหม่ ส่งผลต่อความ
ภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4.4 ปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านการจัดโปรโมช่ัน ส่งผลต่อความ
ภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 

 การวิจัยเรื่อง เร่ืองปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า (Customer Factor) ด้านการมีสินค้าที่ลกูค้า
ช่ืนชอบ การตระหนักรู้ด้านราคา ทัศนคติหา้งสรรพสินค้า และการตระหนักรู้ด้านคุณค่า การรับรู้
คุณภาพของสินค้า (Merchandise Quality Perception) และการรับรูคุ้ณภาพบริการ (Service 
Quality Perception) และส่วนผสมการสือ่สารการตลาด (Marketing Communications Mix) 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านการกระตุ้นความสนใจ ด้านการออกสินค้าใหม่ และด้านการจัด
โปรโมช่ันที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างจาน
วน 360 ตัวอย่าง จากน้ันจึงนําข้อมูลมาวิเคราะห์ผลในโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ทางสถติิตามท่ีได้
กําหนดไว้ ผลการวิจัยสรุปได้ ดังน้ี  

 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาตัวแปรปัจจัยเรื่อง ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพ
ของสินค้าและบริการและส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังน้ี  

5.1.1 ข้อมูลผูต้อบแบบสอบจากกลุ่มตัวอย่าง 360 คน สว่นใหญ่เป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 
35.6 มีอายุ 20-25 ปีคิดเป็นร้อยละ 31.4  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.2 มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ 57.8 มีรายได้เฉลีย่ 15,000-25,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 
28.1 และเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าเซน็ทรัล คิดเป็นร้อยละ 47.8 และใช้บริการเลือกซื้อสินค้า 
2-5 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 33.9 ราคาเฉลี่ยของสนิค้าหรือบริการ คือ 500-1,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 35.8 

5.1.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า (Customer Factor) ที่
ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 

  5.1.2.1 ด้านการมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัย
เก่ียวข้องกับลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการมสีินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก นอกจากน้ี 
เมื่อพิจารณาด้านการมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบแต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญั
ด้านการมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบมากที่สุด คือ ห้างสรรพสินค้าที่ท่านเลือกใช้บริการมีสินค้าหลากหลาย
ให้เลือกซื้อ รองลงมาคือ ลูกค้าสามารถหาสินค้าที่ช่ืนชอบได้และสามารถซื้อซ้ําอยู่เป็นประจํา และ
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ห้างสรรพสินคา้เป็นแหล่งที่ดีในการหาสินคา้ที่ชอบ และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ห้างสรรพสินค้ามี
สินค้าที่มีสิ่งแปลกใหม ่ตามลําดับ            
    5.1.2.2 ด้านการตระหนักรู้ด้านราคา แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยเก่ียวข้องกับลูกค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักรู้ด้านราคา โดยรวมทั้งหมดอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก นอกจากน้ี เมื่อพิจารณาด้านการตระหนักรู้ด้านราคาแต่ละรายการ พบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านการตระหนักรู้ด้านราคามากท่ีสุด คือ การโปรโมทสินค้า และ
ราคามีความสาํคัญ รองลงมาคือ การยอมรับราคาสินค้าได้เมื่อพิจารณาเทียบกับคุณคา่ของสินค้า 
สินค้าที่เลือกซือ้มีคุณภาพ และมีราคาสมเหตุสมผล และค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ การมองหาสินค้าที่ต้องการ 
และมีราคาถูกขณะใช้บริการห้างสรรพสินคา้ ตามลําดับ  

 5.1.2.3 ด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญต่อปัจจัยเก่ียวข้องกับลูกค้า ที่สง่ผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า แต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสําคญัด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่ามากที่สุด คือ  ความภูมิใจเวลาซื้อสินค้าทีม่คีุณภาพสูง 
และราคาถูกตามที่ต้องการ รองลงมาคือ การเลือกซื้อสินคา้ที่ต้องการต้องมีความรู้เก่ียวกับสินค้าน้ัน 
และข้อที่มคี่าเฉลี่ยเท่ากันคือ สินค้าที่ท่านซือ้มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป และการจ่ายเงินค่าสินค้า
น้อยกว่าที่คาดคิดเป็นสิ่งที่ดี  ตามลําดับ       
     5.1.2.4 ด้านทัศนคติห้างสรรพสินค้า แสดงให้เห็นว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจยัเก่ียวข้องกับลูกค้า ทีส่่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านทัศนคติห้างสรรพสินค้า โดยรวมทั้งหมดอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก และเมือ่พิจารณาด้านทัศนคติแต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญค่าเฉลี่ยสูงสุด ของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้าด้านทัศนคติต่อห้างสรรพสินคา้ คือ สินค้าที่
ท่านเลือกซื้อควรจะแสดงช่ือบริษัทผู้ผลิตบนบรรจุภัณฑ์ รองลงมาคือ มีความรู้สึกดีเวลาสินค้าที่มีตรา
สินค้าผู้ผลิตทีท่่านช่ืนชอบมีการวางจําหน่าย การเลือกซื้อชุดที่สวมใส่ออกงานไม่ให้ซ้ํากับคนอ่ืน และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ สินค้าที่ซื้อในห้างสรรพสินค้ามีการเพ่ิมคุณค่า และแตกต่างจากสินค้าที่ซื้อ
จากที่อ่ืน ตามลําดับ  

5.1.3  ระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้า (Merchandise Quality 
Perception) แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการรับรู้คุณภาพของสินค้า ที่
ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้
คุณภาพสินค้า โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่มี
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ค่าเฉลี่ยสูงสุดของปัจจัยที่ คอื ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้า การประเมินคุณค่าของสินค้าเกิดจาก
การพิจารณาคุณภาพร่วมกับราคาของสินค้า รองลงมาคือ การเลือกซื้อมกีารผลิตโดยช่างมีฝีมือ และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ สินค้าทีเลือกซื้อมคีวามคงทน และสินค้าที่เลือกซื้อมีความน่าเช่ือถือ  

 5.1.4 ระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านการรับรู้คุณภาพบริการ (Service Quality 
Perception) แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อการรับรู้คุณภาพบริการ ที่ส่งผล
ต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้
คุณภาพบริการ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพ
บริการ ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดของ คือ ท่านได้รับการดูแลเป็นอย่างดีจากพนักงานของห้างสรรพสินค้า 
รองลงมา คือ พนักงานให้การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบุคคล ห้างสรรพสินค้ามีการนําเสนอนวัตกรรม
การบริการเหนือคู่แข่ง พนักงานในห้างสรรพสินค้าเต็มใจช่วยเหลือลูกค้าขณะเดินเลือกซื้อสินค้า และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ห้างสรรพสินค้ามีระบบการรับชําระเงินที่รวดเร็ว   

 5.1.5 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนผสมการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communications Mix) ทีส่่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย       
  5.1.5.1 ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญต่อปัจจัยเก่ียวข้องกับส่วนผสมการส่ือสารการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า โดยรวมทั้งหมด
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดของ คือห้างสรรพสินค้าที่ใช้บริการมีสินค้าน่าสนใจ รองลงมาคือ ห้างสรรพสินค้าที่ใช้
บริการมีสินค้าหลากหลาย แบรนด์ ภาพลักษณ์ห้างสรรพสินค้าที่ใช้บริการสามารถแสดงสถานะทาง
สังคม และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ ภาพลักษณ์ห้างสรรพสินค้าที่ใช้บรกิารมีช่ือเสียง      

5.1.5.2 ด้านการกระตุ้นความสนใจ แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญต่อปัจจัยเก่ียวข้องกับส่วนผสมการส่ือสารการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการกระตุ้นความสนใจ โดยรวมทั้งหมดอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก และเมือ่พิจารณารายข้อ พบว่า ด้านการกระตุ้นความสนใจข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยสูงสดุ
ของ คือสภาพแวดล้อมภายในห้างสรรพสินค้ามีความน่าสนใจ รองลงมาคือความรู้สึกสนุกเมื่อใช้
บริการห้างสรรพสินค้า ห้างสรรพสินค้าที่ใช้บริการมีความทันสมัย  และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ 
ห้างสรรพสินคา้ที่ใช้บริการเป็นตัวเลือกแรกที่จะมาใช้บริการ      
  5.1.5.3 ด้านการออกสินค้าใหม่ แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ
ต่อปัจจัยเก่ียวข้องกับส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการออกสินค้าใหม ่โดยรวมทั้งหมดอยู่ใน
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ระดับเห็นด้วยมาก  และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ด้านการการออกสินค้าใหม่ข้อทีม่คี่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือการเปิดตัวสินค้าใหมข่องห้างสรรพสินคา้ที่ท่านใช้บริการได้รับการตอบรับจากกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย
ส่วนใหญ ่ รองลงมาคือ การโฆษณาสินค้าใหม่สามารถสื่อสารข้อเสนอของห้างสรรพสินค้าได้เป็นอย่าง
ดี การใช้แคตาล๊อคและโบว์ชัวร์สามารถสื่อสารข้อเสนอ และสินค้าใหม่ของห้างสรรพสินค้าได้เป็น
อย่างดี และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือการโฆษณาสินค้าในห้างสรรพสินคา้มีความน่าสนใจโดยที่ไม่ต้อง
ใช้ พนักงานขาย ตามลําดับ        

5.1.5.4  การทาํโปรโมช่ัน แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญต่อ
ปัจจัยเกี่ยวข้องกับส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการทําโปรโมช่ัน โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ด้านการการทําโปรโมช่ันข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ห้างสรรพสินค้าทีใ่ช้
บริการมีการจัดโปรโมช่ันลดราคาสินค้าอยู่เป็นประจํา รองลงมาคือ สินค้าแบรนด์ที่ช่ืนชอบ แต่หากมี
โปรโมช่ันซื้อ 2 แถม 1 ของสินค้าแบรนด์อ่ืนก็จะตัดสินใจซื้อ การมีโปรโมช่ันบ่อยๆ ทําให้ท่าน
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ รู้สึกสนุกกับการสะสมคะแนนเมื่อซื้อ
สินค้าหรือบริการ ตามลําดับ  

5.6 ระดับความคิดเห็นโดยรวมต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าผู้ตอบแบบสอบ
เห็นด้วยมาก  กับปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ และส่วนผสมการ
สื่อสารการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า คือ จะ
แนะนําเพ่ือนมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าแห่งน้ี รองลงมา คือ การวางแผนที่จะมาใช้บรกิาร
ห้างสรรพสินคา้แห่งน้ีในวันหยุดเร็วๆ น้ี  กลับมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าแห่งน้ีอีกในอนาคต และขอ้
ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ มคีวามต้ังใจกลับไปซือ้สินค้าที่ห้างสรรพสินค้าแห่งน้ีอย่างต่อเน่ืองในอนาคต 
ตามลําดับ  

 
5.2 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า (Customer Factor) ส่งผลต่อความภักดีใน
การใช้บริการห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    
   สมมติฐานข้อที่ 1.1 ด้านการมีสินค้าทีลู่กค้าช่ืนชอบ ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้
บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ พบว่า ด้านการมีสินค้าที่
ลูกค้าช่ืนชอบไม่มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (ค่า ß = .027) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05      
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  สมมติฐานข้อที่ 1.2 ด้านการตระหนักรู้ด้านราคา ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ พบว่า ด้านการตระหนักรู้ด้าน
ราคาไม่มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß 
= .038) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05          
  สมมติฐานข้อที่ 1.3 ด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ พบว่า ด้านการตระรู้ด้านคุณค่า 
มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß = .074) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05  
             สมมติฐานข้อที่ 1.4 ด้านทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้
บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ พบว่า ด้านทัศนคติต่อ
ห้างสรรพสินคา้ ไม่มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (ค่า ß =0.014) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05     
 สรุปคือ ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า มีเพียงปัจจัยเดียวคือด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า มีผล
ต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยย่อยๆ 
ด้านอ่ืนๆไม่มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อที่ 2 การรับรู้คุณภาพของสินค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้คุณภาพของ
สินค้า มผีลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß 
= -0.157) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05         
 สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้คุณภาพบริการ ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการ 
มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß 
=0.272) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05                  

สมมติฐานข้อที่ 4 ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานข้อที่ 4.1 ด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ พบว่า ด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้า  มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß 
=.372) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05                      
  สมมติฐานข้อที่ 4.2 ด้านการกระตุ้นความสนใจ ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
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ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ พบว่า ด้านการกระตุ้นความ
สนใจ มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß 
=.156) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05                          
  สมมติฐานข้อที่ 4.3 ด้านการออกสินค้าใหม่ ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ พบว่า ด้านการออกสินค้าใหม ่
มีผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß =.090) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05                                 
  สมมติฐานข้อที่ 4.4 การจัดโปรโมช่ัน ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ พบว่า ด้านการจัดโปรโมช่ัน มี
ผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß =.123) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ .05                         
 
5.3 การอภิปรายผล         
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการและ
ส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี ได้นําผลสรปุมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และวิทยานพินธ์ที่เก่ียวข้อง
เข้าด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี     
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า (Customer Factors) ด้านการมีสินค้าทีลู่กค้า
ช่ืนชอบ (Consumer’s Favorite Item Available) การตระหนักรู้ด้านราคา (Price 
Consciousness) ทัศนคติต่อห้างสรรพสินคา้ (Attitude Towards Store Brand) และการตระหนัก
รู้ด้านคุณค่า (Value Consciousness) ที่สง่ผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

     สมมติฐานข้อที่ 1.1 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ด้านการมีสินค้าที่ลูกค้าช่ืนชอบ ไม่ส่งผล
ต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาจจะไม่สามารถหาซื้อสินค้าที่ช่ืนชอบได้ หรือ ห้างสรรพสินค้า
ที่ผู้บริโภคใช้บริการอาจจะไม่มีสินค้าหลากหลายให้เลือกซื้อ โดยผลการวิจัยน้ี ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Abad, López & Millat (2015) ซึ่ง พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสนใจกับร้านค้าปลีกแบบ
ผสมหรือขนาดใหญ ่ที่มคีวามหลากหลายของสินค้า เพราะผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าที่ตนเองช่ืน
ชอบและมีการเปรียบเทียบราคาของสินค้าที่มีความใกล้เคียงกัน ดังน้ัน จึงไม่มีความสัมพันธ์ด้านความ
จงรักภักดีระหว่างลูกค้าและร้านค้าปลีก 
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           สมมติฐานข้อที่ 1.2 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ด้านการตระหนักรู้ด้านราคา ไม่ส่งผลต่อ
ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้บริโภคให้
ความเห็นว่า  การโปรโมทสินค้าและราคาไม่มีความสําคญั  และราคาไม่มีผลต่อสินคา้ที่เลือกซื้อ ถ้า
สินค้าน้ันมีคุณภาพและตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  โดยผลการวิจยัน้ี ไม่สอดคลอ้งกับแนวคิด
การวิจัยของ Abad, López & Millat (2015) ซึ่งพบว่า การตระหนักรู้ด้านราคา เป็นการที่ผู้บริโภค
มุ่งเน้นและให้ความสําคัญในการจ่ายเงินในราคาถูกกว่าที่กําหนดราคาไว้และมีอิทธิพลในการ
เปลี่ยนแปลงเร่ืองของพฤติกรรมของบุคคล การตระหนักรู้ด้านราคาเป็นพ้ืนฐานของการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าซึ่งจะทําให้ลูกค้าเกดิความสนใจกับสินค้าที่มีความหลากหลาย  

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า มผีลต่อ
ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ทั้งน้ี เน่ืองจากการ
ประเมินคุณค่าของสินค้าเกิดจากการพิจารณาคุณภาพร่วมกับราคาของสินค้า นอกจากน้ี ผู้บริโภคให้
ความเห็นว่า ผู้บริโภคมีความภูมิใจเวลาซื้อสนิค้าที่มีคุณภาพสูงและราคาถูกตามที่ต้องการ การเลือก
ซื้อสินค้าที่ต้องการผู้บริโภคต้องมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าน้ันดีและสินค้าทีซ่ือ้มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย
ไป โดยผลการวิจัยน้ี สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Campbell, Dipietro & Remar (2014) ได้ศึกษา
เร่ือง การต้ังราคาอาหารท้องถิ่นในมหาวิทยาลัยมีความสัมพันธ์กันระหว่างราคาอาหารและคุณภาพที่
ผู้บริโภคเต็มใจจ่าย และพบว่า อาหารหรือผลิตภัณฑ์มีบทบาทสําคัญในการกําหนดราคา หากมีการ
กําหนดราคาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในคณุภาพผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคก็ยินดี
จ่ายเงิน  นอกจากน้ียังสอดคล้องกับแนวคิดการวิจัยของ   Abad, López & Millat  (2015) กล่าวว่า 
คุณภาพเป็นสิ่งหนึ่ง ในการทาํงานที่สําคัญเพราะสินค้าเป็นตัวช้ีให้เห็นว่า ราคาและคณุภาพควร
พิจารณาร่วมกันเพราะการจ่ายราคาก็ขึ้นอยู่กับคุณภาพสินค้า   

สมมติฐานข้อที่ 1.4  ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า ด้านทัศนคติต่อห้างสรรพสินค้า ไม่ส่งผล
ต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ผู้บริโภคให้ความเห็นว่า สินคา้ที่เลือกซื้อไมจ่ําเป็นต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดยบริษัทหรือตราสินค้า
ผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบ และผู้บริโภคสามารถเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกันกับผลิตภัณฑ์ที่จัดจําหน่ายที่
ห้างสรรพสินคา้อ่ืนๆ โดยผลการวิจัยน้ี ไม่สอดคล้องกับ งานวิจัยของชุตินันท์ ประชานุกูล และ 
ประสพชัย พสุนนท์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดสําหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกแบบ
ด้ังเดิม จังหวัดราชบุรี  โดยผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของร้านค้าปลีกเน้น
สินค้าที่มีความหลากกลายและทันสมัย การจัดจําหน่ายด้านการวางสินค้าให้น่าสนใจ และวางสินค้า
เป็นหมวดหมู่ให้ลูกค้าเลือกได้ง่ายและการส่งเสริมการขายโดยให้มีสินค้าใหม่ๆ และแนะนําให้ลูกค้า
รู้จัก  
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สมมติฐานข้อที่ 2 การรับรู้คณุภาพของสินค้า (Merchandise Quality Perception) มีผล
ต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีการประเมินคุณภาพสินค้า มีการเลือกซื้อสินค้าที่มีความคงทนในการใช้งาน มีคุณภาพที่
น่าเช่ือถือ รวมถึงมีการผลิตโดยช่างมีฝีมือ โดยผลการวิจัยน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ligas  & 
Chaudhuri (2012) เร่ือง บทบาทและประสบการณ์ของผู้บริโภคและประเภทของร้านค้าบน
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพสินค้าและความเต็มใจที่จะจ่ายเงินในราคาสูงข้ึน ผลการวิจัย
พบว่า หากสภาพเศรษฐกิจดี ผู้บริโภคก็มีกําลังในการซื้อสนิค้าที่มีคุณภาพในราคาสูง และหาก
คุณภาพสินค้าในร้านมีคุณภาพก็มีอิทธิพลทาํให้ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินในราคาที่แพงขึ้น (80%) 
นอกจากน้ี ผลวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กษมรัตน์  มะลลูีม และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ความสัมพันธ์กับลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์และการรับรู้ถึง
คุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่
คาเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้คุณภาพบริการ (Service Quality Perception) มีผลต่อความ
ภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้บริโภค 
ได้รับการดูแลเป็นอย่างดีจากพนักงานของห้างสรรพสินค้า และพนักงานให้การเอาใจใส่ลูกค้าเป็น
รายบุคคล นอกจากน้ี ห้างสรรพสินค้ามีการนําเสนอการบริการเหนือคู่แข่ง พนักงานใน
ห้างสรรพสินคา้เต็มใจช่วยเหลือลูกค้าขณะเดินเลือกซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า โดยผลการวิจัยน้ี
สอดคล้องกับงานวิจัยของพิมพ์กมล ปาริสวรรณ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์อิเล็กทรอนิกส์ทางไลน์แอพพลิเคช่ัน และความรับผิดชอบต่อลูกค้าที่มผีลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัย พบว่า ปัจจัย
ด้านคุณภาพการบริการ ด้านความเข้าใจ รบัรู้ความต้องการ และปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อลูกค้า 
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโทรศัพท์มือถือ ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี ผลการวิจัยน้ี 
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐนันท ์วิบูลย์นุกูลกิจ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ได้ศึกษาเร่ือง 
ความแตกต่างของลักษณะผูบ้ริโภคและความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด และเครื่องมอื
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่มีการรับรู้ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณากชการของร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ จากการวิจัยพบว่า ความสําคัญกับปัจจัยต่างๆ ได้แก่ พนักงานที่ให้การบริการมีจํานวน
เพียงพอ มีบุคลิกดี แต่งกายเรียบร้อย สุภาพ เต็มใจให้บรกิาร มีความรู้ความสามารถดี และสามารถ
ให้บริการได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์        
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สมมติฐานข้อที่ 4  ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  การกระตุ้นความสนใจ (Stimulating Interest)                           
การออกสินค้าใหม่ (New Product Launch) การจัดโปรโมช่ัน (Promotion Redemption) ทีส่่งผล
ต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้   
  สมมติฐานข้อที่ 4.1 ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผล
ต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ห้างสรรพสินคา้ที่ผู้บริโภคใช้บริการมีสินค้าน่าสนใจ มีสินค้าหลากหลายแบรนด์ และภาพลักษณ์
ห้างสรรพสินคา้ที่ใช้บริการสามารถแสดงสถานะทางสังคม โดยผลการวิจัยน้ี สอดคล้องกับแนวคิดของ
พิมลภัทร ศรมีนทา (2554) อธิบายไว้ว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้า เป็นผลจากการเช่ือมโยงกับความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภค โดยหลักการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้า เกิดจากการเช่ือมโยงด้านการใช้งาน 
การสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้า คือ  การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะเด่นของสินค้า  
การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้า  การสร้างความเช่ือมโยงตามทัศนคติต่อตรา
สินค้า การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะเด่น ของสินค้าหรือบริการ เป็นการสื่อสารการตลาดที่
นําคุณสมบัติพิเศษของสินค้าน้ันๆ มาเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากน้ี ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัย ของณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ และวิภาพรรณ  สุภาวรรณ์ (2558)  ได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่ซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร: บทบาทของ
เอกลักษณ์และคุณค่าตราสินค้า ซึ่งพบว่า ปัจจัยที่ทําให้เลอืกซื้อสต๊ิกเกอร์ไลน์ คือความน่ารักของ
สต๊ิกเกอร์ที่เหมาะสมกับตนเอง ความพึงพอใจในเอกลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตรา
สินค้า และความพึงพอใจในคุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
  สมมติฐานข้อที่ 4.2  ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ด้านการกระตุ้นความสนใจ มี
ผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้น้ี เน่ืองจาก
สภาพแวดล้อมภายในห้างสรรพสินค้ามีความน่าสนใจ ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกสนุกเมื่อมาใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้ นอกจากน้ี ความทันสมัยก็เป็นตัวเลือกแรกที่ผู้บริโภคจะมาใช้บริการอีกด้วย โดย
ผลการวิจัยน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Haj & Chebat (2016) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ทําไมผู้ชายและ
หญิงไม่มีความเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของห้างสรรพสินค้าไปในทิศทางเดียวกัน: บทบาทความ
เหมาะสมของตนเอง  ซึ่งพบว่า บรรยากาศภายในห้างสรรพสินค้าและการลดราคาของสินค้า บัตร
สมาชิกต่างๆ มีผลต่อความจงรักภักดีของห้างสรรพสินค้าของผู้หญิง ส่วนผู้ชายให้ความสําคัญกับที่
จอดรถมากกว่าบรรยากาศภายในห้างสรรพสินค้า และการออกแบบอาคารทางกายภาพ รวมถึงการ
รับรู้สินค้าที่มีคณุภาพและบริการที่ดี ดังน้ัน เพ่ือดึงลูกค้าผู้ชาย ทางห้างสรรพสินค้าต้องมีการสร้าง
ภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินค้ามากขึ้น         
  สมมติฐานข้อที่ 4.3 ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ด้านการออกสินค้าใหม่มผีลต่อ
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ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจากการ
เปิดตัวสินค้าใหม่ภายในห้างสรรพสินค้า ได้รับการตอบรับจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นอย่างดี การ
โฆษณาสินค้าใหม่สามารถสื่อสารข้อเสนอของห้างสรรพสินค้าได้ดี และการใช้แคตาลอ๊คและโบว์ชัวร์
สามารถสื่อสารข้อเสนอ และสินค้าใหมใ่ห้ผูบ้ริโภคเข้าใจมากขึ้น โดยผลการวิจัยน้ี สอดคล้องกับ
แนวคิดของ ชลธิศ ดาราวงษ์ (2556) อธิบายว่า ผลิตภัณฑ์ใหม่สามารถเกิดขึ้นได้หลายประเภทขึ้นอยู่
กับระดับความใหม่ของแต่ละผลิตภัณฑ์ การสร้างความใหมใ่ห้กับผลิตภัณฑ์เดิม สามารถทําได้โดย
ปรับเปลี่ยนคุณสมบัติต่างๆ ขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ คุณภาพ ราคา ลักษณะพิเศษ ตรา
สินค้า การบริการ เทคโนโลยี นอกจากน้ี ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lam, Chan & Gopaoco 
(2015) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าใหมท่ี่ประสบความสําเร็จในประเทศจีน นักการ
ตลาดเพ่ิมโอกาสความสําเร็จในการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใต้ตราสินค้าย่อย ที่ผู้บริโภครู้จักตรา
สินค้าหลักเป็นอย่างดี ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าคู่กันทําให้ผู้บริโภคจดจํา
ประโยชน์ที่สําคัญ และคุณลกัษณะของสินค้าใหม่ได้ดี เช่น การเปิดตัวเครื่องด่ืมนํ้าผลไม้ชนิดหน่ึง ยัง
ไม่เป็นที่รู้จักในประเทศจีน ช่ือตราสินค้าหลักเป็นตัวนําการตลาด สื่อสารไปยังผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้  
ดังน้ัน การออกผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใต้ตราสินค้าย่อย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ี
แตกต่างกัน นับว่านักการตลาดประสบความสําเร็จในการวางตําแหน่งของผู้บริโภคเพ่ือให้ เพ่ือให้
ลูกค้ายอมรับและไว้วางใจภายสินค้าที่ออกใหม่          

สมมติฐานข้อที่ 4.4 ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ด้านการทําโปรโมช่ัน มีผลต่อ
ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี เน่ืองจาก
ผู้บริโภคใช้บริการห้างสรรพสินค้าที่มีการจัดโปรโมช่ันลดราคาสินค้าอยู่เป็นประจํา และการมี
โปรโมช่ันของห้างสรรพสินคา้บ่อยๆ ทําใหผู้้บริโภคประหยัดค่าใช้จ่ายในการซื้อ และรู้สกึสนุกกับการ
สะสมคะแนนเมื่อซื้อสินค้าหรอืบริการ โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Purcareaa & 
Gheorghea (2015) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดการส่ือสารออนไลน์สําหรับการ
ให้บริการการดูแลสุขภาพ พบว่า การสื่อสารการตลาด ช่วยให้ผู้บริโภคเขา้ถึงการให้บริการในธุรกิจ
จํานวนมาก ย้ายจากการส่ือสารแบบออฟไลน์ไปเป็นออนไลน์มากขึ้น เพ่ือเอาใจผู้บริโภคท่ีติดตาม
กิจกรรมทางการตลาด ซึ่งผลการวิจัย มีการสื่อสารการตลาดออนไลน์ผสมผสานกับแบบออฟไลน์
นําไปใช้ในการให้บริการด้านการดูแลสุขภาพ   ผลการวิจยัยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Dudovskiy 
(2015) ที่ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดของ โคคา โคล่า โดยผลการวิจัยพบว่า การ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของบริษัทโคคา โคล่า เคร่ืองมือที่ใช้ประกอบด้วย สื่อหนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร โทรทัศน์  ภาพยนตร์ วิทยุ และป้ายโฆษณา เพ่ือสร้างความตระหนักและรับรู้ในบริษัทฯ 
และผลิตภัณฑ์  ส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคชอบผลิตภัณฑ์ และ รสชาติมากกว่าของคู่แข่งขัน  การสื่อสามารถ
แบ่งออกได้สามอย่างได้แก่ เพ่ือดับกระหาย ทันสมัย และเป็นส่วนหน่ึงของไลฟ์สไตล์  ผลจากการ
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ประเมินความจงรักภักดีของลูกค้าต่อกิจกรรมทางการตลาด พบว่า โค้กประสบผลสําเร็จอย่างสูง โดย
มีลูกค้าหลายลา้นคนทั่วโลกด่ืมเป็นประจํา และอาจกล่าวได้ว่า ในทุกๆ วินาที ของทุกวันในทุกๆ ที ่จะ
มีคนปิดผลิตภัณฑ์โค้กด่ืม  ในส่วนของสัดส่วนครองตลาด พบว่า โค้กเป็นผู้นําตลาดในมากกว่า 200 
ประเทศ  
  
 5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อนําผลไปใช้ในทางธรุกิจ   

จากการศึกษาเรื่อง เร่ืองปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบรกิาร
และส่วนผสการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการส่ือสารการตลาด ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าส่งผล
ต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังน้ัน
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีก ผู้ผลิตสินค้าหรอืหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้ความสําคัญกับปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาด ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยผู้บริหารธุรกิจการค้าปลีกและผู้ผลิตสินค้า ต้อง
ส่งเสริมให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณประโยชน์ของห้างสรรพสินคา้ในด้านความสะดวกสบาย ในการจับจ่าย
ใช้สอย โดยมุ่งเน้นในเร่ือง ความหลากหลายของสินค้า สนิค้าที่น่าสนใจ และความหลากหลายตรา
สินค้าให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกซื้อ หรือเกิดความสนุกสนานในการเข้ามาใช้บริการห้างสรรพสินค้า 
นอกจากน้ี ให้ลูกค้ารู้สึกจดจาํภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินค้าน้ันด้วย 

ปัจจัยรองลงมา ที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ การรับรู้คุณภาพของสินค้าและการรับรู้คุณภาพบริการ ผู้ประกอบการร้านค้า
ปลีกและผูผ้ลติสินค้า ควรมุ่งเน้นการประเมินคุณค่าของสินค้าเทียบกับคุณภาพราคาของสินค้า สินค้า
มีความคงทน น่าเช่ือถือ ผู้ประกอบการค้าปลีกควรให้การอบรมพนักงานขาย เพราะต้องดูแลเอาใจใส่
ลูกค้าเป็นอย่างดี  เช่น พนักงานขายสามารถให้คําแนะนํา หรือช่วยเหลือขณะที่ลูกค้าเดินเลือกซื้อ
สินค้า เพราะถ้าพนักงานขายดี เช่น ช่วยตัดสินใจให้ลูกค้าที่มีความลังเลใจ เพ่ิมปริมาณการซื้อสินค้า
ได้มากข้ึน หรอื นอกเหนือความต้ังใจซื้อของลูกค้า แนะนําสิทธิประโยชน์ที่ลูกค้าควรได้รับส่วนลด
สินค้าที่ร่วมรายการ สิทธิบัตรเครดิต เป็นต้น ลูกค้าจะเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการจากพนักงาน 
และลูกค้าก็ยินดีที่จะกลับมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าแห่งน้ันอีก   

ปัจจัยที่สาม ทีส่่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านการกระตุ้นความสนใจ ผู้ประกอบการธุรกิจ
ค้าปลีก ผูผ้ลิตสินค้า ควรใหค้วามสําคัญ เร่ืองสภาพแวดล้อม บรรยากาศภายในห้างสรรพสินค้าซึ่ง
ต้องมีความน่าสนใจ เพ่ือให้ลกูค้าเกิดความรู้สึกสนุกเมื่อใช้บริการห้างสรรพสินค้า การตกแต่งร้านเพ่ือ
ดึงดูดผู้บริโภคเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการซื้อสินค้า 
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ปัจจัยที่สี่  ที่สง่ผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านการจัดโปรโมช่ัน ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีก 
ผู้ผลิตสินค้า ควรสนใจด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเพ่ือกระตุ้นยอดขาย ดังน้ันการจัดโปรโมช่ัน
ลดราคาสินค้าอยู่เป็นประจํา การมีโปรโมช่ันบ่อยๆทําให้ผูบ้ริโภคประหยัดค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า 
ซึ่งการจัดโปรโมช่ันลดราคาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือดึงให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการห้างสรรพสินค้า
 ปัจจัยที่ห้า ทีส่ง่ผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร คือ ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ด้านการออกสินค้าใหม่ ผู้ประกอบการธุรกิจค้า
ปลีก ผูผ้ลิตสินค้า อาจจะหันมาให้ความสนใจในการเปิดตัวสินค้าใหม่ภายในห้างสรรพสินค้า เพราะได้
การตอบรับจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และการการโฆษณาสินค้าใหมส่ามารถสื่อสารไปยังลูกค้าที่เข้ามา
ใช้บริการห้างสรรพสินค้าได้เป็นอย่างดี เช่น การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงทางสังคม เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้
สนใจการเปิดตัวสินค้าใหม่ และยังเพ่ิมยอดขายสําหรับสินค้าใหม่ๆ ด้วย ซึ่งผู้ประกอบการค้าปลีก
สามารถนําไปปรับกลยุทธ์ทางการตลาดและการพัฒนาสินค้าเพ่ือการออกสินค้าใหม่ๆ จะตอบโจทย์
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและสร้างยอดขายได้ดีอีกด้วย   

    
 5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัย   

การศึกษาเรื่องปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าและบริการ และ
ส่วนผสมการสือ่สารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเทา่น้ัน ใน
การศึกษาคร้ังต่อไป  ผู้สนใจควรทําการศึกษาการเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าของลูกค้าในกลุ่ม
อาเซียน เน่ืองจากธุรกิจค้าปลีกเป็นธุรกิจทีส่ามารถขยายความเป็นเมืองสู่ต่างจังหวัดมากขึ้นและมีการ
แข่งขันค่อนข้างสูง นอกจากน้ี เส้นทางคมนาคมเช่ือมต่อระหว่างเมืองสําคัญๆ (Corridors) ก็มีอิทธิพล
ทางเศรษฐกิจและการค้าของไทย เช่น เส้นทางเช่ือมโยงไทย พม่า ลาว จีน และเช่ือมโยงพม่า-ไทย-
ลาว ดังน้ัน ในการศึกษาคร้ังต่อไปผู้ที่สนใจควรศึกษาพฤติกรรมและวัฒนธรรมของผู้บริโภคในประเทศ
กลุ่มอาเซียน ได้แก่ พม่า ลาว เวียดนาม อินโดนีเซีย มาเลเซีย เป็นต้น (“คมนาคมหนุนกลุ่ม GMS”, 
2559) เพราะประชากรในแต่ละประเทศมพีฤติกรรม และวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งผู้สนใจที่จะทํา
วิจัยในครั้งต่อไปสามารถเก็บข้อมูลการวิจัยจากผู้บริโภคกลุ่มอาเซียน ที่เข้ามาใช้บริการภาย
ห้างสรรพสินคา้ในไทย นํามาวิเคราะห์เพ่ือทราบถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องกับความแตกต่างกันหรือ
เหมือนกันของประชากรในกรุงเทพมหานครกับประชากรในกลุ่มอาเซียนที่มีผลต่อความภักดีในการใช้
บริการห้างสรรพสินค้า เพ่ือให้ผู้ประกอบการค้าปลีก ผูผ้ลติสินค้า ได้ทราบถึงทิศทางพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้า และบริการของประชากรในกลุ่มอาเซียน รวมถึง ทัศนคติโดยรวมว่าผู้ประกอบการค้า
ปลีกควรพัฒนาสินค้าให้เหมาะกับประชากรในกลุ่มอาเซียนอย่างไร หรือลงทุนการค้าขายตามสาย
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เศรษฐกิจอาเซยีน เพ่ือตอบสนองความต้องการ และการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าของประชากรในกลุ่ม
อาเซียน ซึ่งผู้ทีส่นใจควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้า โดยตัวแปร
อ่ืนที่คาดว่า เป็นปัจจัยที่สําคญั ทีส่่งผลต่อการเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้า เช่น ทําเลท่ีต้ังของ
เส้นทางสายอาเซียน การคมนาคมและระบบการขนส่ง ทักษะทางด้านภาษาของพนักงานขาย เป็น
ศูนย์กลางแห่งการท่องเที่ยว การรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมและสังคม พฤติกรรมของผู้บริโภคในกลุ่ม
อาเซียนและบริเวณใกล้เคียง เพ่ือให้ได้ข้อมลูที่มีประสทิธิภาพเกิดประโยชน์สูงสุดต่อการดําเนินงาน
ของผู้ผลิตสินคา้ และผู้ประกอบการค้าปลีก  
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ชุดที่...................... 
แบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจัยท่ีเก่ียข้องกับลูกค้า การรบัรูค้ณุภาพของสนิค้าและบริการ และส่วนผสมการสื่อสาร
การตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสนิคา้ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร   
 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เก่ียวข้องกับลูกค้า การรับรู้
คุณภาพของสินค้าและบริการ และส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ.715 การค้นคว้า
อิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพทางผู้วิจัยใคร่ขอความ
ร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยท่ีข้อมูลทั้งหมด
ของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
             นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  1) ชาย    2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ตํ่ากว่า 20 ปี   2) 20 – 25 ปี   3) 26 – 30 ปี    
 4) 31 – 35 ปี   5) 36 – 40 ปี  6) 41 – 45 ปี     
 6) 46 – 50 ปี    7) 51 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  
   1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี    3) สูงกว่าปริญญาตร ี  

4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา  2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  3) พนักงานบริษัทเอกชน 
 4) ข้าราชการ  5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                       
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ตํ่ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000 – 25,000 บาท  3) 25,001 – 35,000 บาท 

  4) 35,001 – 45,000 บาท  5) 45,001 - 55,000 บาท   6) 55,001 บาท ขึ้นไป 
6. ห้างสรรพสนิค้าที่ท่านใช้ใช้บริการเป็นประจํา  

 1) Paragon       2) Emporium   3)  The mall  
 4) EmQuartier              5) Central     6)   Robinson 
 7) Zen     8) MBK    9)   Paradise Park   
 10) Future Park    11) อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 

7. ความถี่ในการใช้บริการเลือกซื้อสินค้าของท่าน 
 1) น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์  2) 1 ครั้งต่อสัปดาห์  3) 2 – 5 ครั้งต่อสัปดาห์

  4) มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
8. ราคาเฉลี่ยของสินค้าหรือบริการที่ท่านซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า โดยส่วนใหญ ่ 

 1) น้อยกว่า 500 บาท   2) 500-1,000 บาท  3) 1,0001-3,000 บาท 
 4) 3,001 – 5,000 บาท  5) 5,001 – 7,000 บาท  6) 7,001 – 10,000 บาท 
 7) มากกว่า 10,000 บาท 
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ส่วนที ่2 ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับลูกคา้ การรบัรู้คณุภาพของสินค้าและบรกิาร และส่วนผสมการ
สื่อสารการตลาดท่ีส่งผลต่อความจงภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสนิค้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร   

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้ การรับรู้คณุภาพของสินค้าและบริการ และ
ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ

ห้างสรรพสนิค้า                         ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

1. ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับลูกคา้  (การมีสินคา้ท่ีลูกคา้ชืน่ชอบ)  
1.1. ท่านคิดว่า ห้างสรรพสนิค้ามีสินค้าทีม่ีสิ่งแปลกใหม ่ (5) (4) (3) (2) (1) 
1.2 ท่านสามารถหาสินค้าที่ช่ืนชอบได้และสามารถซื้อซ้ําอยู่เป็นประจํา (5) (4) (3) (2) (1) 
1.3 ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าเป็นแหล่งทีดี่ในการหาสินค้าที่ชอบ (5) (4) (3) (2) (1) 
1.4 ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าที่ท่านเลือกใช้บริการมีสินค้าหลากหลายให้

เลือกซื้อ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับลูกคา้ (การตระหนกัรู้ด้านราคา)  
1.5 ท่านคิดว่า การโปรโมทสินค้าและราคามีความสําคัญ (5) (4) (3) (2) (1) 
1.6 ท่านจะมองหาสินค้าที่ต้องการและมีราคาถูกขณะใช้บริการ

ห้างสรรพสินคา้ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.7 ท่านคิดว่า ท่านยอมรับราคาสินค้าได้เมื่อพิจารณาเทียบกับคุณค่าของ
สินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.8 ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อมีคุณภาพและมีราคาสมเหตุสมผล (5) (4) (3) (2) (1) 
1.ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับลูกคา้ (การตระหนกัรู้ด้านคณุคา่) 
1.9 ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านซือ้มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (5) (4) (3) (2) (1) 



106 
 

ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้ การรับรู้คณุภาพของสินค้าและบริการ และ
ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ

ห้างสรรพสนิค้า                         ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

1.10 ท่านคิดว่า การจ่ายเงินค่าสินค้าน้อยกว่าที่คาดคิดเป็นสิ่งที่ดี (5) (4) (3) (2) (1) 
1.11 ท่านคิดว่า การเลือกซื้อสินค้าที่ต้องการท่านต้องมีความรู้เกี่ยวกับ

สินค้าน้ันด้วย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.12  ท่านมีความภูมิใจเวลาซื้อสินค้าที่มคีณุภาพสูงและราคาถูกตามที่
ต้องการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับลูกคา้  (ทัศนคติต่อห้างสรรพสนิค้า )  
1.13  ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อควรจะแสดงช่ือบริษัทผู้ผลิตบน
บรรจุภัณฑ์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.14  ท่านมักจะเลือกซื้อชุดที่สวมใส่ออกงานให้ซ้ํากับคนอื่น (5) (4) (3) (2) (1) 
1.15  ท่านคิดว่า สินค้าที่ซื้อในห้างสรรพสินค้ามีการเพ่ิมคุณค่าและ

แตกต่างจากสินค้าที่ซื้อจากอ่ืน   
(5) (4) (3) (2) (1) 

1.16  ท่านรู้สกึดีเวลาสินค้าที่มีตราสินค้าผูผ้ลิตที่ท่านช่ืนชอบมีการวาง
จําหน่าย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2. การรับรูค้ณุภาพของสนิค้า 
2.1 ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อมีความคงทน (5) (4) (3) (2) (1) 
2.2 ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อมีความน่าเช่ือถือ  (5) (4) (3) (2) (1) 
2.3 ท่านคิดว่า สินค้าที่ท่านเลือกซื้อมีการผลิตโดยช่างมีฝีมือ  (5) (4) (3) (2) (1) 
2.4 ท่านคิดว่า การประเมินคณุค่าของสินค้าเกิดจากการพิจารณาคุณภาพ

ร่วมกับราคาของสินค้า 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. การรับรูค้ณุภาพบริการ   
3.1 ท่านคิดว่า พนักงานให้การเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคล (5) (4) (3) (2) (1) 
3.2 ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้ามีระบบการรับชําระเงินที่รวดเร็ว  (5) (4) (3) (2) (1) 
3.3 ท่านคิดว่า พนักงานในห้างสรรพสินค้าเต็มใจช่วยเหลือท่านขณะเดิน

เลือกซื้อสินค้า 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3.4 ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้ามีการนําเสนอนวัตกรรมการบริการเหนือ
คู่แข่ง 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้ การรับรู้คณุภาพของสินค้าและบริการ และ
ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ

ห้างสรรพสนิค้า                         ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

3.5 ท่านคิดว่า ท่านได้รับการดูแลเป็นอย่างดีจากพนักงานของ
ห้างสรรพสินคา้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด (ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า)   
4.1 ท่านคิดว่า ห้างสรพสินคา้ที่ท่านใช้บริการมีสินค้าหลากหลายแบรนด์ (5) (4) (3) (2) (1) 
4.2 ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บรกิารมีสินค้าน่าสนใจ (5) (4)  (2) (1) 
4.3 ท่านคิดว่า ภาพลักษณ์หา้งสรรพสินค้าที่ท่านใช้บริการมีช่ือเสียง (5) (4) (3) (2) (1) 
4.4 ท่านคิดว่า ภาพลักษณ์หา้งสรรพสินค้าที่ท่านใช้บริการสามารถแสดง

สถานะทางสังคม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด (การกระตุ้นความสนใจ) 
4.5 ท่านรู้สึกว่า สภาพแวดล้อมภายในห้างสรรพสินค้ามีความน่าสนใจ (5) (4) (3) (2) (1) 
4.6 ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บรกิารมีความทันสมัย (5) (4) (3) (2) (1) 
4.7 ท่านคิดว่า ท่านมีความรู้สึกสนุกเมื่อท่านใช้บริการห้างสรรพสินค้า (5) (4) (3) (2) (1) 
4.8 ท่านคิดว่า ห้างสรรพสินค้าที่ท่านใช้บรกิารเป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะ

มาใช้บริการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด (การออกสินคา้ใหม่ ) 
4.9 ท่านคิดว่า การเปิดตัวสินค้าใหม่ของห้างสรรพสินค้าทีท่่านใช้บริการ

ได้รับการตอบรับจากกลุ่มลูกค้าเป้าหมายส่วนใหญ ่
(5) (4) (3) (2) (1) 

4.10 ท่านคิดว่า การโฆษณาสินค้าใหมส่ามารถสื่อสารข้อเสนอของ
ห้างสรรพสินคา้ได้เป็นอย่างดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.11 ท่านคิดว่า การใช้แคตาล๊อคและโบว์ชัวร์สามารถสื่อสารข้อเสนอและ
สินค้าใหมข่องห้างสรรพสินคา้ได้เป็นอย่างดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.12 ท่านคิดว่า การโฆษณาสินค้าในห้างสรรพสินค้ามีความน่าสนใจโดยที่
ไม่ต้องใช้พนักงานขาย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด (การทาํโปรโมชั่น)  
4.13 ท่านคิดว่า การมีโปรโมช่ันบ่อยๆ ทําให้ท่านประหยัดค่าใช้จ่ายในการ

ซื้อสินค้า 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับลูกคา้ การรับรู้คณุภาพของสินค้าและบริการ และ
ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการ

ห้างสรรพสนิค้า                         ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   

ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                      เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                    น้อยท่ีสุด   

4.14 ท่านคิดว่า ท่านรู้สึกสนุกกับการสะสมคะแนนเมื่อซื้อสินค้าหรือ
บริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.15 ท่านคิดว่า ห้างสรรพสนิค้าที่ท่านใช้บริการมีการจัดโปรโมช่ันลด
ราคาสินค้าอยู่เป็นประจํา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4.16 ท่านมีสินค้าแบรนด์ที่ช่ืนชอบ แต่หากมีโปรโมช่ันซื้อ 2 แถม 1 ของ
สินค้าแบรนด์ อ่ืนท่านก็จะตัดสินใจซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 

ส่วนที ่3   ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสนิคา้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                      เห็นด้วย   
มากท่ีสุด                     น้อยที่สุด   

21. ท่านคิดว่า จะแนะนําเพ่ือนมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าแห่งน้ี (5) (4) (3) (2) (1) 
22. ท่านจะกลับมาใช้บริการห้างสรรพสินคา้แห่งน้ีอีกในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 
23. ท่านมีการวางแผนที่จะมาใช้บริการห้างสรรพสินค้าแห่งน้ีในวันหยุดเร็วๆ น้ี  (5) (4) (3) (2) (1) 
24. ท่านมีความต้ังใจกลับไปซื้อสินค้าที่ห้างสรรพสินค้าแห่งน้ีอย่างต่อเน่ืองในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 

 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 



109 
 

ประวัติผูเ้ขียน 
 
ช่ือ - นามสกุล    นางสาวธิดา   ลีลาวรกุล  
Name & Last Name    Miss Thida Leelaworkaul  
 
วัน เดือน ปีเกิด     2 กุมภาพันธ์ 2531 
Date of Birth    February 02, 1988 
   
สถานที่ติดต่อ     1201/127 ซอยลาดพร้าว 94 แขวงพลับพลา 
              เขตวังทองหลาง กรุงเทพมหานคร 10310 
Address    1201/127 Soi Latprao 94, Pubpha,  
                        Wangthonglang, Bangkok 10310 
 
อีเมล     fhyzz2231@gmail.com, lethida@robinson.co.th  
 
ประวัติการศึกษา    ปริญญาตรี บรหิารธุรกิจบัณฑิต 
     สาขาการจัดการธุรกิจสมัยใหม่ 
     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
Education Bachelor of Business Administration                 

(Modern Business Management)              
Bangkok University 

 
ประวัติการทํางาน       
2557-ปัจจุบัน ผู้ช่วยรองกรรมการบริหารกองสินค้าแฟช่ัน     
     บริษัท ห้างสรรพสินค้าโรบินสัน จํากัด มหาชน 
2554-2556           พนักงานฝ่ายขายสินค้าต่างประเทศ 
     บริษัท เซ็นทรลัมาร์เก็ตต้ิง กรุ๊ป  
Work Experience              Personal Assistant vice Persident, Fashion    
2014-Present    Apparel Robinson Company   
2011-2013                                  Sale Representative Sports Brand, Central   

Marketing Group (CMG)     






	Cover1 Mall 8-2-59Approve
	หน้าอนุมัติ
	Abstact TH Mall 11.02.59Approve
	Acknowledgement Mall 2-2-59Approve
	Content Mall 13.02.59Approve
	ch1 Mall 29-01-58Approve
	Ch2 Mall 11.02.59 Approve
	ch3 Mall 14.12.15Approve
	ch4 Mall 18-1-59Approve
	Ch5 Mall 14-2-59 Approve
	bibliography-Mall  15.03.16
	Approve
	BioDataMall2-2-59Approve
	img-160512104342



