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ABSTRACT 
 
 The objective of the research was to study the positive relationships and 
influence of emotional exchange, economy, perceived value, innovative service, 
creative promotion, new experience, peace of mind, and outcome focus impacting 
brand resonance of consumers of convenience store A in Bangkok. The data 
collection was done by 250 questionnaires distributed in Bangkok consumers during 
January 2017. The data was analyzed by using multiple regression. It was found that 
the majority of the respondents were females, between the ages of 21-30 years, 
singles, holding undergraduate degrees, with average monthly incomes between 
10,001-20,000 THB, and working as private employees and freelancers.                 
The respondents mostly chose to buy and use convenience store A in Bangkok 
because they were convenient and they usually bought beverages 2-3 times a 
month between 6-10 pm and spending 100-500 THB each visit. From the multiple 

regression analysis, it was found that only new experience (β = 0.354),       

emotional exchange (β = 0.331), economy (β = 0.287), and peace of mind           

(β = 0.276). Furthermore, the factors had positive influence of 72.9% towards   
brand resonance of consumers of convenience store A in Bangkok at the statistical 
significance level of .01. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระเรื่อง ปัจจัยที่มคีวามสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยเสียงสะท้อนของ
ตราสินค้า ของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
เนื่องมาจากความอนุเคราะห์ และความกรุณาอย่างดียิ่งจาก อาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์  
ทีก่รุณาเสียสละเวลาอันมีค่าของท่าน เพ่ือได้ให้ค าแนะน าค าปรึกษา ให้ความคิดเห็น และเป็นก าลังใจ
เป็นอย่างดี ตลอดจนได้ให้ค าแนะน าในการตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่องพร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ 
เพ่ือให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจในขั้นตอนและความถูกต้องของเนื้อหางานวิจัยมากข้ึนอย่างดียิ่งตลอดมา 
ผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาของท่านเป็นอย่างยิ่ง และขอกราบขอบพระคุณท่านมา ณ โอกาสนี้  
 ขอขอบพระคุณ ผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจงานวิจัยทุกท่านที่กรุณาพิจารณาค าถาม ตรวจสอบแก้ไข 
และให้ค าแนะน าปรับปรุงแบบสอบถามการวิจัยในครั้งนี้จนส าเร็จไดด้้วยดี ขอกราบพระคุณเป็นอย่าง
สูง 
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบวิจัยหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจ า
วิชา และอาจารย์พิเศษทุกท่านที่ช่วยเสนอแนะ ให้ค าแนะน าและตรวจสอบแก้ไขวิจัยให้ถูกต้องยิ่งขึ้น 
กราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิประสาทวิทยาการความรู้และถ่ายทอด
ประสบการณ์ที่ด ีและให้ความห่วงใยอย่างสม่ าเสมอ ตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ท าให้การศึกษาครั้งนี้มีคุณค่ายิ่ง   
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม อันเป็นที่มาของข้อมูลในการวิจัย ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง  
 ก าลังใจและความช่วยเหลือมากมายตลอดเวลาการศึกษาครั้งนี้ ได้จากพ่ี ๆ เพ่ือน ๆ  
และน้อง ๆ สาขาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ และความรัก ความห่วงใย 
ความช่วยเหลือและก าลังใจอันยิ่งใหญ่ที่ได้รับจากคุณพ่อ คุณแม่ และทุกคนในครอบครัว ทีใ่ห้การ
สนับสนุนการศึกษามาโดยตลอดท าให้ผู้วิจัยมีพลังในการศึกษาครั้งนี้ จนกระทั่งได้ส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตนี้ 
 สุดท้ายนี้ สิ่งทีส่ าคัญคือ คุณค่า และประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ ผู้วิจัยขอมอบแด่
คุณพ่อ คุณแม่ คณาจารย์ และทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการศึกษาครั้งนี้เพ่ือเป็นแนวทางในการ
พัฒนาธุรกิจในอนาคตต่อไป 
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บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

    ในยุคปัจจุบันนั้นความเป็นอยู่ของคนที่อาศัยอยู่ ในเขตสังคมเมืองหลวง อย่าง
กรุงเทพมหานคร เปลื่ยนแปลงไปจากเดิมมาก ซึ่งปัจจัยส่วนใหญ่ในการด าเนินชีวิตประจ าวันนั้นมี
ข้อจ ากัด และพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคท่ีเน้นความสะดวกสบายรวดเร็ว และทันสมัย
เป็นหลัก ท าให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการร้านค้าปลีกสะดวกซ้ือเพ่ิมข้ึนเป็นจ านวนมาก ธุรกิจค้าปลีก
ประเภทร้านค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Store) เป็นรูปแบบของธุรกิจที่ได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มาก เนื่องด้วย ร้านค้าสะดวกซื้อ ที่ด าเนนิกิจการอยู่ในปัจจุบันนั้น สามารถที่จะตอบโจทย์ของ
ผู้บริโภคในสังคมเมืองได้อย่างครบครัน ถึงแม้แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน
เปลี่ยนแปลงไปมาก และมีช่องทางในการเลือกซ้ือสินค้าท่ีหลากหลายขึ้น อันก่อให้เกิดการแข่งขันที่
รุนแรงสูงขึ้นตาม แต่ธุรกิจค้าปลีกก็ยังเป็นอะไรที่เติบโตอย่างต่อเนื่องมาโดยตลอด  
           ตลาดส่วนใหญ่ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกได้รับความสนใจเพ่ิมสูงขึ้น ในปี พ.ศ. 2559 นี้    
เมื่อเทียบกับปีที่แล้ว ไม่ว่าจะเป็น ญี่ปุ่น สิงคโปร์ และออสเตรเลีย ยกเว้นแต่จีน และเกาหลีใต้        
ที่ดูเหมือนจะได้รับความสนใจลดลงเล็กน้อย ขณะเดียวกัน ประเทศในแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้
กลับได้รับความสนใจเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะ มาเลเซีย 10% อินโดนีเซีย 9% ไทย 8% เวียดนาม 8% 
และฟิลิปปินส์ 8% ที่ต่างได้รับความสนใจมากข้ึนเป็น 2 เท่าจากปีท่ีแล้ว ซึ่งภาพรวมของตลาดได้รับ
ความสนใจเพ่ิมข้ึน โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 1-3% (“แนวโน้มตลาดค้าปลีก”, 2016) และในปัจจุบัน ตลาด
ธุรกิจของร้านค้าสะดวกซ้ือนั้นมีแนวโน้มการแข่งขันท่ีทวีความรุนแรงเพ่ิมสูงขึ้น จากการลงทุนของ
บริษัทต่าง ๆ ซึ่งร้านค้าสะดวกซ้ือต่าง ๆ ในประเทศไทยนั้นมีอยู่ด้วยกันหลากหลาย ซึ่งแต่ละบริษัท
นั้นก็ต่างที่จะน าเสนอภาพลักษณ์ที่ดีของร้านผ่านทางช่องทางกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึง
ภาพลักษณ์ที่ดีของร้าน และดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการภายในร้านอย่างต่อเนื่อง ภาพลักษณ์
ของบริษัทนั้นก็เปรียบได้เสมือนกับเป็นหน้าตาของบริษัทอันดับต้น ๆ ทีจ่ะสื่อสาร ไปยังบุคคล     
ภายนอกให้รับรู้ ดังนั้น บริษัทต่าง ๆ จึงจ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์เป็นอย่างมาก
เพราะ ถ้าหากภาพลักษณ์ของบริษัทถูกน าเสนอออกไปในทางท่ีไม่ดีหรือเสียหาย ก็จะส่งผลกระทบต่อ
ภาพรวมของบริษัท ในแง่ลบด้วยเช่นกัน ท าให้ผู้บริหารส่วนใหญ่ต่างหันมาให้ความส าคัญ และ
พยายาม ที่จะปรับปรุงพัฒนาในส่วนของภาพลักษณ์ของบริษัทตนเอง ให้ดูดีในสายตาของผู้บริโภค 
และพนักงานภายในบริษัทไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และบริการภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ 
ตลอดจนภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร  
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           อย่างไรกดี็ ทางธุรกิจค้าปลีกสะดวกซื้อ แต่ละร้านยังมีความพยายามในการสร้างภาพลักษณ์
ทีด่ีของธุรกิจโดยมีการพัฒนา และปรับปรุงภาพลักษณ์อย่างต่อเนื่อง ทัง้ในด้านผลิตภัณฑ์ บริการ  
ตรายี่ห้อ ตลอดจนสถาบันองค์กร ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ท าการศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษา
ถึงเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค 
ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร 

  ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ในประเทศไทย มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร และเมืองหลักต่าง ๆ ที่มีความเป็นสังคมเมืองสูง นอกจากนี้ ลักษณะของร้านค้าที่มี
ความสะดวกสบาย ทันสมัย มีสินค้าท่ีมีคุณภาพ และหลากหลาย จึงสามารถตอบสนองพฤติกรรมการ 
บริโภคของภาคครัวเรือนได้ดี โดยเฉพาะ ร้านค้าท่ีจ าหน่ายสินค้า ในชีวิตประจ าวัน ใกล้แหล่งชุมชน
จะมีการขยายตัวสูง ท าให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ จึงเริ่มเข้ามาแทนทีธุ่รกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิมมากขึ้น 

  ดังนั้น รูปแบบ ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ มี 5 ประเภท ดังนี้  
  1) ห้างสรรพสินค้า (Department Store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ที่สุด มักตั้งอยู่กลาง

เมือง การตกแต่งร้านเน้นความสวยงาม และมีพนักงานบริการให้ ค าแนะน า เน้นขายสินค้าคุณภาพดี 
สินค้าแบรนด์เนม ทั้งสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศ และผลิตในประเทศ ราคาสินค้าจึงค่อนข้างสูง  
เช่น Central, Robinson และ The Mall เป็นต้น 

  2) ดิสเคาน์สโตร์ (Discount Store / Hypermarket / Supercenter) เป็นร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ ่มักจะเน้นกลุ่มลูกค้ารายได้ต่ าถึงปานกลาง สินค้าท่ีจ าหน่ายนั้นจึงเป็นสินค้าหลากหลายใน
ราคาประหยัด มักตั้งอยู่กลางเมืองหรือชานเมือง เช่น Big C และTesco Lotus เป็นต้น  

 3) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จ าหน่ายสินค้าอาหาร และของใช้ในชีวิตประจ าวัน   
เป็นหลัก เช่น สินค้าประเภท เนื้อสัตว์ ผัก และผลไมส้ด และสินค้าอุปโภค บริโภค มักตั้งอยู่ใน           
ห้างสรรพสินค้า ได้แก่ Tops และ Home Fresh Mart เป็นต้น  

 4) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Stores/ Express/ Mini Mart) เป็นร้านค้าปลีกขนาด
เล็กที่ได้รับความนิยมอย่างมาก และเข้ามาทดแทนร้านค้าปลีกดั้งเดิม เนื่องจาก มีการจัดร้าน และ 
การบริหารจัดการที่ทันสมัย จ าหน่ายสินค้าทีห่ลากหลายที่ใช้ในชีวิตประจ าวันเป็นส่วนมาก         
เช่น สินค้าประเภท อาหารส าเร็จรูป ของใช้ และน้ าดื่ม ที่ตั้งร้านกระจายไปตามแหล่งทั่วชุมนุม   
ได้แก่ 7-Eleven และ Family Mart เป็นต้น  
           5) ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านที่มี
คุณภาพ ราคาสูง บางร้านขายสินค้าเฉพาะแบรนด์ของตนเอง ที่ตั้งร้าน มักอยู่ในห้างค้าปลีกหรือตาม
แหล่งชุมชนขนาดใหญ่ ได้แก่ Boots และ Watsons เป็นต้น (พูลสุข นิลกิจศรานนท์ และปิยะนุช 
สถาพงศ์ภักดี, 2560) 
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ภาพที่ 1.1: การขยายตัว ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ในปี พ.ศ. 2558 และ ปี พ.ศ. 2559 

 

ท่ีมา: Chapman, N. (2015). ก ำลังซื้อ “กลำง-ล่ำง” ซึมยำวฉุดค้ำปลีกไฮเปอร์ ฯ โตต  ำ. สืบค้นจาก 
        http://www.cbre.co.th/propertynews/p13344/. 
        
          จากภาพที่ 1.1 สรุปได้ว่า ภาพรวมการขยายตัวธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่นั้น ในปี พ.ศ. 2558 
นั้น ธุรกิจค้าปลีกเติบโต 3% ส่วนคาดการณ์ ในปี พ.ศ. 2559 สถานการณ์ค่อนข้างทรงตัว ท าให้
ภาพรวมอาจเติบโตขึ้นเล็กน้อย อยู่ในระดับ 3-4%  
          โดยเฉพาะ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต ที่มีลูกค้าเปา้หมายหลักผู้บริโภค
รายได้ต่ าถึงปานกลาง ที่ระวังการใช้จ่ายมากสุด ท าให้ธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต จัดอยู่ในกลุ่มที่มีการ
ขยายตัวต่ าที่สุด และมีการคาดการณ์ ในปี พ.ศ. 2559 ประเมินว่า ธุรกิจค้าปลีกไฮเปอร์มาร์เก็ต     
จะขยายตัว 1.5-2% ต่ ากว่าธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทอ่ืน ๆ เนื่องจาก ผู้บริโภคเกิดการใช้จ่าย
อย่างระมัดระวัง ความถี่ในการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค รวมถึงยอดซื้อแต่ละครั้งลดลง รวมถึง        
ค่าครองชีพปรับสูงขึ้น เพราะผู้บริโภคหลักมีก าลังซื้อที่อ่อนแอ ดังนั้น กลุ่มผู้มีรายได้น้อยหันไปซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกอ่ืน ๆ แทน เช่น ตลาดนัด และตลาดธงฟ้า เป็นต้น  
          ส่วน ร้านค้าปลีกอย่างซูเปอร์มาร์เก็ตนั้น ที่มีการขยายตัว และเติบโตสูง ในปี พ.ศ. 2558 
ต่อเนื่อง ไปยังปี พ.ศ. 2559 ทีมี่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักเป็นผู้บริโภค ที่มีรายได้ระดับปานกลางถึงสูง 
ที่มีก าลังซื้อดีอยู่แล้ว รวมถึงนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เป็นลูกค้าหลักอีกด้วย (Chapman, 2015) 

ในแงมุ่มของการตลาด ณ ปัจจุบันนี้ ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ เป็นร้านค้าปลีกท่ีมีจ านวนสาขา
เพ่ิมข้ึนสูงสุด และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดี โดยให้ความส าคัญกับ ความสะดวกและ
รวดเร็ว เป็นหลัก ดังนั้น มีธุรกจิรายใหญ่ที่แข่งขันกันอย่างรุนแรง ได้แก่ ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น   

http://www.cbre.co.th/propertynews/p13344/
http://www.cbre.co.th/en/Services/Retail
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ร้านแฟมิลี่มาร์ท และร้าน 108 ช็อป เป็นต้น ทั้ง 3 ร้าน ยักษ์ใหญ่นี้ ได้มีการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือให้ครอบคลุมทุกพ้ืนที่  

ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น นั้นมีจุดส าคัญ คือ มีสาขากว่า 9,542 สาขาในประเทศไทย โดยเป็น  
ร้าน ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 4,245 สาขา คิดเป็นร้อยละ 44 และ ร้านในต่างจังหวัด 
5,297 สาขา คิดเป็นร้อยละ 56 ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น มีการแทรกแซงจ านวนสาขาในทุกชุมชน  
ทั้งในกรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัดอีกด้วย ซึ่งร้านค้าสะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) เป็น
อีกหนึ่งตัวอย่างของกิจการค้าปลีกในลักษณะของร้านค้าสะดวกซ้ือ ซึ่งจัดจ าหน่ายทั้งสินค้า อุปโภค 
และบริโภค การให้บริการทางด้านต่าง ๆ เช่น ร้านอาหาร ร้านกาแฟ และเบเกอรี่ ร้านหนังสือ     
ร้านขายยา และสถานที่ให้บริการทางด้านการเงินเคาเตอร์เซอร์วิส ซึ่งเปิดให้บริการรับช าระค่าสินค้า
ต่าง ๆ เป็นต้น ท าให้ตอบโจทย์ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่ต้องการความสะดวกสบาย แบบครบวงจร 
(One Stop Service) ได้เป็นการเพ่ิมช่องทางในการให้บริการของทางร้านค้า ซึ่งส่งผลท าให้ผู้บริโภค
มีทางเลือกท่ีเพ่ิมมากขึ้นไปจากเดิม อีกท้ังเวลาเปิด และปิดให้บริการของทางร้าน ทีท่ าการเปิดตลอด 
24 ชั่วโมง (CPALL, 2017) ดังนั้น ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น เป็นร้านสะดวกซื้อที่มีสาขามากเป็นอันดับ 1 
ในประเทศไทย (CPALL, 2555) ก็เพราะ มุ่งเน้นการตลาด ทีเ่ป็นร้านอ่ิมสะดวกของคนในปัจจุบัน 
โดยให้ความส าคัญ กับอาหารพร้อมรับประทานที่สด สะอาด ปลอดภัย และร้านในแต่ละสาขา จะเน้น
อาหารสดประจ าท้องถิ่นเป็นส่วนมาก ท าให้การที่ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น เปิดสาขาในแต่ละจังหวัดนั้น 
ได้รับการตอบรับที่ดี ในเรื่องของอาหารสดส าเร็จรูปพร้อมรับประทาน มีการบริการที่ดี สะดวก 
รวดเร็ว และมีการพัฒนาสินค้าใหม่ น าเสนอสินค้าใหม่ ที่หลากหลายรูปแบบทั้งด้านราคา และส่วนลด 
รวมถึงการเพ่ิมประเภทของสินค้า เช่น ซีดี นิตยสาร กาแฟ เบเกอรี่ และยา และมีการเพ่ิมบริการรับ
ช าระค่าสาธารณูปโภค ตั๋วรถเดินสาย ตั๋วเครื่องบิน และบัตรเครดิต เป็นต้น ท าให้เป็นผู้น าทางด้าน
การตลาด ที่ดีเยี่ยม จึงสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้ เป็นอย่างดี 
ทั้งในบุคคลวัยท างาน และนักเรียนนักศึกษาในการเข้าใช้บริการ ร้านค้าสะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น 
(7-Eleven) อีกด้วย 
            ร้านแฟมิลี่มาร์ท มีสาขา ในประเทศไทย รวมแล้วทั้งสิ้น 1,110 สาขา           
(FamilyMart, ม.ป.ป) และ ในปัจจุบันนั้น ทางร้านมีการเข้าร่วมกับ เครือบริษัทในกลุ่มเซ็นทรัล      
มีการจัดรูปแบบร้านค้า โดยน าสินค้าประเภทอาหารสดพร้อมรับประทาน และสินค้าประเภทต่าง ๆ  
ที่เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายของลูกค้ามาจ าหน่ายให้บริการ จากร้านค้าที่บริหารโดย เซ็นทรัล       
เรสเทอรองค ์กรุ๊ป เข้ามาขาย เช่น ข้าวกล่องจากร้าน เดอะเทอเรซ โดนัทจากมิสเตอร์โดนัท   
(Mister Donut) เป็นต้น (วิกิพีเดีย, 2560) ทั้งนี้ ยังเพ่ิมความหลากหลายในกลุ่มสินค้า มากกว่า   
500 รายการ และท่ีส าคัญมีการสะสมคะแนน ในบัตร The One Card ในเครือบริษัท ได้อีกด้วย 
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          ร้าน 108 ช็อป ปัจจุบัน มีสาขารวม ทั้งหมดในประเทศไทยกว่า 650 สาขา มีลักษณะเป็น
ร้านขายปลีกระดับรากหญ้า และ ยังเป็นร้านสะดวกซ้ือที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง (ไทยแฟรนไชส์
เซ็นเตอร์, 2559) โดยจะเน้น จุดส าคัญ ทางด้านระบบบริการช าระค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่าน้ า     
ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศัพท์ เป็นต้น โดยไม่คิดค่าบริการเพ่ิมในการช าระ และมีสินค้าราคาถูกกว่าคู่แข่งขัน 
ในท้องตลาด แต่ส่วนมากอาหารพร้อมรับรับประทาน และของใช้ในชีวิตประจ าวัน จะเป็นสินค้าจาก
ต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ ท าให้สาขาที่เปิดในกรุงเทพมหานคร และในประเทศไทย ไม่ค่อยได้รับการ
ตอบรับจากผู้บริโภคเท่าที่ควร  

ดังนั้น ท าให้ผู้ประกอบการ ธรุกิจร้านสะดวกซื้อค้าปลีก ต้องหากลยุทธ์ส าหรับขยายธุรกิจ 
เพ่ือปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาวะตลาดทีเ่ปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และสร้างความได้เปรียบให้กับ
ธุรกิจสินค้า และการให้บริการร้านสะดวกซื้อค้าปลีกของคู่แข่ง ไม่ว่าจะเป็น เรื่องจุดเด่น และความ
หลากหลายในเรื่องผลิตภัณฑ์ ของแต่ละตราสินค้า ราคา และการให้บริการให้เหมาะสมกับความ
ต้องการของกลุ่มผู้บริโภค เป้าหมาย หรือนโยบายขององค์กร เป็นต้น โดยได้ท าการเลือกร้านสะดวก
ซื้อค้าปลีก ทีเ่ป็นผู้ค้ารายหลักในตลาดทั้ง 3 เจ้า เนื่องจาก มีสัดส่วนทางการตลาดมากที่สุด ได้แก่ 
ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่น ร้านสะดวกซ้ือ แฟมิลี่มาร์ท และร้านสะดวกซื้อ 108 ช็อป  

เนื่องจาก พบว่าในปี พ.ศ. 2559 มีสาขาร้านสะดวกซ้ือ จ านวน 15,325 แห่งทั่วประเทศ 
เพ่ิมขึ้นจากในปีก่อน ทีมี่จ านวน 14,292 แห่ง หรือเพ่ิมข้ึน คิดเป็น 7.2% และ สาขาร้านสะดวกซื้อ
เซเว่น อีเลฟเว่น เพ่ิมขึ้น 773 สาขา คิดเป็น 8.9% สาขาร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท เพ่ิมขึ้น 50 สาขา 
คิดเป็น 4.6% และ สาขาร้านสะดวกซ้ือ 108 ช็อป เพ่ิมข้ึน 52 สาขา คิดเป็น 11.7% เป็นต้น       
(พูลสุข นิลกิจศรานนท์ และปิยะนุช สถาพงศ์ภักดี, 2560)  ซึ่งสามารถวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อนของ
การด าเนินธุรกิจ ร้านสะดวกซื้อค้าปลีกได้ ได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 1.1: จุดแข็งและจุดอ่อน ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น  
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

– มีพนักงาน และบุคลากรที่มีความรู้
ความสามารถจ านวนมาก 
 

– การที่พนักงาน และบุคลากร ของ 7-Eleven  
มีความรู้ความสามารถ อาจเป็นช่องทางให้บริษัท
คู่แข่งธุรกิจเดียวกันเข้ามาซื้อตัวพนักงาน โดยอาจ
เสนออัตราเงินเดือน และผลตอบแทนที่สูงกว่า
เพ่ือดึงดูดพนักงานของ 7-Eleven ได้ 

–7-eleven มีความแข็งแกร่งเรื่องเงินทุน และ  
มีศักยภาพในการขยายสาขา และเพ่ิมยอดขาย
ให้สูงขึ้น เป็นอย่างมาก  

– การขยายสาขาเพ่ิมขึ้นนั้นมีส่วนท าให้ก าไรสุทธิ
ลดลง เนื่องจาก มีค่าใช้จ่ายในการขาย และ
บริหารที่เพ่ิมขึ้น ท าให้การจ่ายเงินปันผลให้กับ   
ผู้ถือหุ้นเปลี่ยนไป อาจสร้างความไม่พึงพอใจ
ให้กับผู้ถือหุ้นได้ 

– บริษัทมีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศที่ทันสมัย
มาใช้ในการด าเนินธุรกิจ 

– เนื่องจาก บริษัท 7-Eleven มีสาขากระจายอยู่
ทั่วทั้งประเทศ การติดต่อสื่อสารมักใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ เป็นส าคัญ หากระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศมีปัญหา ก็จะส่งผลกระทบโดยตรงต่อ
การบริหารงาน 

- บริษัทมีท าเลที่ตั้งที่ค่อนข้างได้เปรียบ เนื่องจาก
ได้เลือกท าเลที่ตั้งในแหล่งชุมชนมีผู้คนสัญจรผ่าน
ไปมาตลอด จึงสามารถเข้าถึงผู้บริโภค ได้ง่าย  
อีกท้ัง มีผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ และมีมาตรฐาน
คุณภาพสินค้าไว้อย่างชัดเจน และมีการสุ่มตรวจ
คุณภาพสินค้าอย่างสม่ าเสมอ และมีการสรรหา
ผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายแตกต่างจากคู่แข่งขันอยู่
เสมอ โดยมีเป้าหมายหลักคือการตอบสนองตรง
ต่อความต้องการของลูกค้า 

- ปัจจุบัน ร้านค้าปลีกข้ามชาติขนาดใหญ่มีการ
แข่งขันทางการตลาดสูงมาก ต่างน ากลยุทธ์ต่าง ๆ 
มาใช้ เช่น การขายสินค้าราคาพิเศษ การมีของ
สมนาคุณพิเศษ การแจกคูปองเงินสดเพื่อใช้เป็น
ส่วนลดในการซื้อสินค้า ซึ่งการแข่งขันเช่นนี้
สามารถดึงดูดผู้ซื้อได้มาก เนื่องจาก ปัจจุบันนี้    
ผู้ซื้อมักมองถึงความคุ้มค่า ประหยัด ซึ่งทางบริษัท
เองต้องหาวิธีการจัดรายการโปรโมชั่น เพ่ือดึงดูด
ใจผู้ แต่ในขณะเดียวกัน ต้องไม่มีผลกระทบต่อ
บริษัทในระยะยาว 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): จุดแข็งและจุดอ่อน ร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น  
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- โครงสร้างการจัดการของบริษัท มีคณะกรรม 
การ บริษัทจ านวนมาก และเป็นบุคคลที่มีความรู้ 
ความสามารถ ทักษะ และประสบการณ์ ในการ
ท างานจากหลากหลายสาขาท่ีเป็นที่ยอมรับใน
ระดับประเทศ 

- การที่บริษัทมีคณะกรรมการบริษัท มากถึง    
13 คน อาจส่งผลให้การตัดสินใจในบางเรื่อง
ล่าช้ากว่าที่ควร อ านาจการตัดสินใจมีน้อย ต้อง
อาศัย เสียงส่วนใหญ่ของผู้ถือหุ้น ซึ่งในการ
ด าเนินงานปัจจุบัน ต้องมีการตัดสินใจที่รวดเร็ว
ทันต่อเหตุการณ์ที่เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว 

- มีสาขาร้านค้ามากมายครอบคลุมทั่วประเทศ  
 
ที่มา: SME. (2015). ตัวอย่ำงกำรวิเครำะห์ Swot Analysis ส ำหรับธุรกิจ SME. สืบค้นจาก 
       http://bisnescafe.com/forum/view.php?id=69. 
 
ตารางที่ 1.2: จุดแข็งและจุดอ่อน ร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท  
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

– มีผู้ร่วมทุนท่ีเขม้แข็ง คือ กลุ่มเซ็นทรัล กรุ๊ป 
สามารถสร้างเครือข่ายได้หลากหลาย 

– สินค้ามีราคาแพง 
 

– มีสินค้า อาหารจ าหน่ายที่เป็น ที่นิยมอย่าง
แพร่หลาย  

– มีสาขา และร้านค้าให้บริการไม่ครอบคลุม
ทั่วจังหวัด 

- เป็นผู้น าในด้านการให้บริการระบบรับช าระเงิน
ออนไลน์ในประเทศไทย 

- สภาพร้านค้าเก่า และทรุดโทรม 

 
ที่มา: FamilyMart. (ม.ป.ป). FamilyMart ร่วมเป็นครอบครัวเดียวกันกับแฟมิลี มำร์ท ต้อนรับคอน 
       เซ็ปท์ร้ำนใหม ่“แฟมิลี มำร์ท อร่อย ด้วยกัน... ทุกเวลำ”. สืบค้นจาก http://www.franchise   
       focus. co.th/index.php/franchise-update/135-convenience.html. 
 
 
 

http://bisnescafe.com/forum/view.php?id=69
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ตารางที่ 1.3: จุดแข็งและจุดอ่อน ร้านสะดวกซ้ือ 108 ช็อป 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- มีสินค้าอุปโภค และบริโภคจ าหน่ายหลากหลาย 
เช่น สินค้าใช้ประจ าวัน อาหารส าเร็จรูป น้ าดื่ม 
สินค้าใน Catalog Sale และ อ่ืนๆ 

– สภาพร้านค้ามีขนาดเล็ก 

– สามารถคืน และเปลี่ยนสินค้าได้ ภายใน 60 วัน 
นับจากวันที่รับสินค้า 

– ร้าน 108 ช็อป จะไม่มีพนักงานขาย ไม่มี
พนักงานเก็บบัญชี  

– มีการช าระค่าบริการต่าง ๆ ฟรี ไม่คิดค่าบริการ
เพ่ิมเติม เช่น การรับช าระค่าบริการสาธารณูปโภค  

- มีสาขา และร้านให้บริการน้อย  

– จ าหน่ายสินค้ามีราคาถูก - ชื่อของร้านยังไม่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย 

 
ที่มา: ASTV. (2557). รวบรวมแฟรนไชส์ร้ำนสะดวกซ้ือ มำให้เลือกก่อนตัดสินใจ. สืบค้นจาก 
       http://www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID=9570000081711.  
 

ส่วนในด้านโอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 แบรนด์ มีลักษณะที่ใกล้เคียงกัน เนื่องจาก เป็นสินค้าและ
บริการในกลุ่มประเภทเดียวกัน ดังนั้น จึงสามารถสรุปออกมา ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.4: โอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 แบรนด์ ได้แก่ ร้านสะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น 
                ร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท และร้านสะดวกซ้ือ 108 ช็อป 
 

โอกำส อุปสรรค 

- พฤติกรรมผู้บริโภค มีการปรับสู่การเข้า
จับจ่าย ในร้านสะดวกซ้ือมากขึ้น จึงท าให้
ธุรกิจค้าปลีก เกิดการเติบโตอย่างมาก 
 

- มีความเสี่ยงจากการแข่งขันสูง ในธุรกิจค้าปลีก
เนื่องจาก การเข้าสู่ตลาดไม่มีข้อจ ากัดมากนัก 
ดังนั้น ผู้ประกอบการท้องถิ่นที่มีความรู้ความเข้าใจ
ในพฤติกรรมผู้บริโภค ในเขตพ้ืนที่ของตน  และ 
ผู้ประกอบการจากต่างชาติ ที่มีความรู้ทางด้าน
สารสนเทศ ที่สามารถน ามาลดต้นทุน ในการ
บริหารการจัดการที่มีประสิทธิภาพ จึงสามารถเข้า
สู่ตลาดได้ตลอดเวลา 

(ตารางมีต่อ) 

http://www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID=9570000081711
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ตารางที่ 1.4 (ต่อ): โอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 แบรนด์ ได้แก่ ร้านสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น 
                       ร้านสะดวกซ้ือแฟมิลี่มาร์ท และร้านสะดวกซ้ือ 108 ช็อป 
 

โอกำส อุปสรรค 
- ธุรกิจร้านค้าสะดวกซื้อ มีโอกาสในการเติบโตได้
อีกมากในต่างจังหวัด เนื่องจาก ยังมีการขยายไป
ยังต่างจังหวัดน้อย เมื่อเทียบกับจ านวนประชากร 

- แนวโน้มของสงคราม อาจส่งผลต่อราคาสินค้า 
และ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

- รัฐบาลส่งเสริมการลงทุนส าหรับธุรกิจขนาด
ย่อม อีกท้ังยัง กระตุ้นเศรษฐกิจภายในประเทศ
โดยการเพ่ิมการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคมาก
ขึ้น โดยดูจากอัตราการเพ่ิมข้ึนของจ านวนบัตร
เครดิต 

 

 
ที่มา: Ratthapoom, (2010). กำรวิเครำะห์ทำงธุรกิจ. สืบค้นจาก https://modernmart.  
       wordpress.com/2010/01/24/การวิเคราะห์ทางธุรกิจ. 
 

จากตารางข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นจะ พบว่า ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือค้าปลีก ในประเทศนั้นมี
ด้วยกันหลายตราสินค้าจึงท าให้มีการแข่งขันท่ีค่อนข้างสูง เพราะฉะนั้น ผู้ประกอบการแต่ละรายควรมี
การพัฒนาตราสินค้า และบริการให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งอยู่เสมอ จึงจ าเป็นต้องสร้างความหลาก 
หลายให้มีความแปลกใหม่รวมไปถึงคุณประโยชน์ที่ได้รับของร้านสะดวกซ้ือค้าปลีกให้มีความทันสมัย
และเหมาะสมกับวิถีความเป็นอยู่ของผู้บริโภคในปัจจุบันอีกด้วย 
 ทั้งนี ้คนสังคมเมืองหลวงทุกวันนี้ต้องการความสะดวกสบาย รวดเร็วแข่งขันกับเวลา ดังนั้น 
ในปัจจุบันร้านสะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น ได้เข้าแทรกแซงทุกมุมในพ้ืนที่อยู่อาศัย ทั้งใน
กรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด มีสาขา และแฟรนไชส์ (Franchise) ที่เพ่ิมข้ึนเป็นจ านวนมหาศาล
ในประเทศไทยเป็นอันดับต้น ๆ ของโลก (วิกิพีเดีย, 2560) และยังเป็นอันดับ 2 ของโลก รองจาก  
ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น ประเทศญี่ปุ่น และอันดับ 3 คือ สหรัฐอเมริกา ร้านเซเว่น อีเลฟเว่น เป็น   
แฟรนไชส์ (Franchise) ของร้านสะดวกซ้ือ จ าหน่ายจ าพวก อาหาร และ สินค้าเครื่องใช้ทั่วไปใน
ชีวิตประจ าวัน และสัดส่วนสินค้าที่จ าหน่าย ในร้านสาขาเซเว่น อีเลฟเว่น แบ่งเป็นกลุ่มจ าพวกอาหาร 
คิดเป็น 71.2% และ กลุ่มสินค้าท่ัวไปในชีวิตประจ าวัน คิดเป็น 28.8% โดยกลุ่มอาหาร และเครื่องดื่ม
สามารถท าก าไรได้สูงกว่า กลุ่มสินค้าอุปโภค มียอดขาย โดยเฉลี่ยต่อสาขาต่อวัน อยู่ที่ 81,212 บาท 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%8A%E0%B8%AA%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B0%E0%B8%94%E0%B8%A7%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%AD&action=edit&redlink=1
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จ านวนลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ เฉลี่ยอยู่ที่ 1,259 คนต่อวันต่อสาขา หรือ คิดเป็นยอดรวมลูกค้าใช้
บริการ ร้านเซเว่น อเีลฟเว่นทั่วประเทศ ไม่ต่ ากว่า 11 ล้านคนต่อวัน และ ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ    
มียอดในการใช้จ่าย 64 บาทต่อบิล (brandbuffet, 2016) ดังนั้น หนึ่งในธุรกิจที่มีโอกาสเติบโตตาม
กระแสได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคอย่างมาก ในร้านค้าสะดวกซ้ือเซเว่น อีเลฟเว่น ได้แก่ ธุรกิจกลุ่ม
เคาน์เตอร์เซอร์วิส จ ากัด เป็นตัวแทนรับช าระเงินค่าสินค้า และบริการ (CPALL, 2017) เพ่ือรับช าระ
ค่าสาธารณูปโภค รวมทั้ง มีการให้บริการ เป็นช่องทางให้บริการด้านการเงิน ประกัน จุดรับสินค้า
ออนไลน์ ลงทะเบียนเรียนมหาวิทยาลัย เป็นต้น  
 จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยที่มีผู้วิจัยได้ท าการวิจัยกันมาในอดีตที่ผ่านมา พบว่า 
ปัจจัยการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า
นั้น จึงมีแนวทาง 2 วิธี คือ การแลกเปลื่ยนข้อมูล และการแลกเปลื่ยนทางความรู้สึก ระหว่างผู้บริโภค
ต่อตราสินค้า ดังนั้น การสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญมาก จะท าให้ผู้บริโภค
เกิดความจงรักภักดี ต่อตราสินค้า เพราะ ถ้าผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ไม่ดีต่อร้านค้า จะท าให้ผู้บริโภคไม่
เต็มใจจะซื้อสินค้าดังกล่าว ในร้านค้าปลีกสะดวกซ้ือแห่งนั้น (Sarkar & Pradhan, 2016) ส่วนปัจจัย
การประหยัด (Economy) นั้น หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดจะในการสร้างความภักดีให้กับลูกค้า 
จะมีประโยชน์กับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ทางร้านค้าปลีกสะดวกซ้ือน าเสนอการส่งเสริมเสริมการขาย 
มีการลด แลก แจก แถม เช่น มีการสะสมยอดซื้อเพ่ือแลกของรางวัล จ าหน่ายสินค้าในราคาถูก หรือ
ทางร้านจะมีการจัดของแถมให้ตามยอดซ้ือ กิจกรรมดังกล่าวนี้เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ 
ระหว่างร้านค้าปลีก และผู้บริโภคโดยตรง เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในราคาประหยัด 
(Meyer-Waarden et al., 2013) ส่วนปัจจัยการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง การรับรู้
ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น มีอิทธิพลเพ่ิมข้ึนต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ และการเลือกตราสินค้า ใดเป็นการ
เฉพาะของผู้บริโภค เป็นแนวทางในการดู พฤติกรรมในอนาคตของพวกเขา (Wang, 2013) โดยปัจจัย
การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service) นั้น ในปัจจุบัน ผู้บริโภค ต้องการความ
สะดวกสบาย และความรวดเร็วเป็นอย่างมาก ท าให้ผู้ประกอบการด้านร้านค้าปลีก ต้องมีการน าเสนอ
นวัตกรรมใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเต็มที่            
(Kim et al., 2014)  ในแง่ของปัจจัยการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative Promotion) 
หมายถึง การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ เป็นแรงจูงใจในการดึงดูดท่ีดีของกลุ่มผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น
การจัดโปรโมชั่น (Promotion) การบริการ และผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า ในร้านค้าปลีก ผ่านการ
โฆษณาทางเทคโนโลยีสื่อสารต่าง ๆ ท าให้ประสบผลส าเร็จได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอย่าง
มาก (Lin, 2016) ส่วนปัจจัยประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) หมายถึง ประสบการณ์ที่ดี 
ต้องเกิดจากการสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่น่าสนใจทางการค้า ซึ่งเป็นสภาพจิตใจ ของผู้ใช้งาน    
อันเกิดจากแรงกระตุ้นจากประสบการณ์ทั้งหมดที่ค่อย ๆ ซึมซับจากการบริโภคท่ีผ่านมา ทั้งนี้
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นักวิชาการบางท่านได้เน้นให้เห็นถึง ความส าคัญของประสบการณ์ท่ีดี ภายใต้สภาพแวดล้อมของ   
สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งการประสบ ความส าเร็จจากการค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ขึ้นอยู่กับ 
ความสามารถในการสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งาน ณ ขณะนั้น 
(Hefu, Haili, Qian & Xiayu, 2016) โดยปัจจัยความสุขสบายใจ (Peace Of Mind) มีการศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับ คุณภาพการบริการ และความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้ บริการโทรคมนาคมเคลื่อนที่ใน
ประเทศมาเลเซีย ได้พบ ข้อสรุปว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค เป็น ความสัมพันธ์ระหว่างความพึง
พอใจของผู้บริโภคกับคุณภาพของการให้บริการ ซึ่งคุณภาพของการให้บริการจะสะท้อนให้เห็นถึงการ
รับรู้ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองจากการเอาใจใส่ ซึ่งอยู่ใน รูปแบบของรูปธรรม ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคจะเพ่ิมมากข้ึนจากการรับรู้ได้ถึง คุณภาพของการ ให้บริการที่ดี คุณภาพของสินค้าที่ดี และ
ราคาสินค้าที่เหมาะสม รวมถึงปัจจัยจากสถานการณ์ภายนอก และปัจจัยส่วนบุคคล          
(Anantha & Abdul, 2013) ทั้งนี ้ปัจจัยการมุ่งสู่ผลลัพธ์ (Outcome Focus) นั้น มีความเก่ียวข้อง
กับประสบการณ์เชิงเป้าหมาย ในพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภค ดังนั้น การจัดหาสินค้า และบริการ
ให้กับธุรกิจที่มีราคาถูกกว่าคู่แข่งขัน ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก ท าให้ช่วยลดต้นทุน
ในการผลิต อันน าไปสู่การเพ่ิมผลก าไรของกิจการได้ในที่สุด ซึ่งมีผลส าคัญต่อการสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า และสามารถตอบสนองการมุ่งสู่ผลลัพธ์ในผู้บริโภคได้ดีด้วย (Deshwal, 2016) และปัจจัย
เสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) สามารถน ามาใช้ เพ่ือก าหนดความสัมพันธ์ ระหว่าง
ร้านค้ากับตราสินค้า จึง เป็นความ รู้สึกของผู้บริโภค กับตราสินค้าท่ีมีต่อร้านค้า ท าให้เกิดความ
จงรักภักดีของผู้บริโภค ที่มีต่อตราสินค้าและความสัมพันธ์กัน ดังนั้นเสียงสะท้อนของตราสินค้า      
จะเป็นการเชื่อมโยงกัน ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าของร้านค้าในอนาคต และสามารถท าให้เกิดการ
ยอมรับในสังคมต่อไปได้ (Badrinarayanan, Suh & Kim, 2016)  
           ทั้งนี้เนื่องจาก ปัจจัยข้างต้น ยังเป็นปัจจัยใหม่ที่ยังไม่ค่อยมีการเลือกน ามาใช้ในงานวิจัย ใน
ประเทศไทย เพ่ือเพ่ิมความหลากหลายในมุมมองอ่ืน ๆ ให้กับงานวิจัย ดังนั้น งานวิจัยนี้จัดท าขึ้น 
เพ่ือให้ ผู้ประกอบการ ร้านสะดวกซ้ือ และฝ่ายการตลาดจึงจ าเป็นต้องมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
เสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค ที่เป็นแรงผลักดันให้ผู้บริโภคมีความสนใจหันมาใช้บริการ 
ร้านสะดวกซ้ือ เพ่ิมมากขึ้นต่อ ๆ ไป เพราะ ปัจจุบันร้านสะดวกซ้ือ ได้รับความนิยมต่อเนื่องทั้งบุคคล
วัยท างาน นักเรียนนักศึกษาและคนทั่วไปที่ต้องการความสะดวก ในเวลาอันเร่งรีบ ซึ่งผู้วิจัยได้
ตระหนักถึงโอกาสการขยายฐานลูกค้า ที่นิยมใช้บริการร้านค้าสะดวกซ้ือ ไปสู่บุคคลวัยท างาน 
นักเรียนนักศึกษา และคนทั่วไปให้มากขึ้น และ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
และอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A ซึ่งผู้วิจัย   
คาดว่าข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อทุกฝ่ายที่เก่ียวข้องกับธุรกิจ ร้านสะดวก
ซ้ือ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างปัจจัยเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มใหม่ในอนาคต 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
เพ่ือศึกษาเรื่องปัจจัยการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ ปัจจัยการประหยัด ปัจจัยการรับรู้คุณค่า 

ปัจจัยการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม ปัจจัยการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ปัจจัยประสบการณ์ใหม่ 
ๆ ปัจจัยความสุขสบายใจ ปัจจัยการมุ่งสู่ผลลัพธ์ที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยเสียง
สะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 

1.3.1 ศึกษาปัจจัยที่มคีวามสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยเสียงสะท้อนของตราสินค้า
ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร โดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปร ได้แก่ 

  1.3.1.1 การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) 
1.3.1.2 การประหยัด (Economy) 

  1.3.1.3 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
  1.3.1.4 การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service) 
  1.3.1.5 การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative Promotion) 

1.3.1.6 ประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience)  
1.3.1.7 ความสุขสบายใจ (Peace of Mind) 
1.3.1.8 การมุ่งสู่ผลลัพธ์ (Outcome Focus)  

 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากกลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บตัวอย่าง
ครั้งนี้ อย่างน้อยจ านวน 250 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลในเดือน มกราคม พ.ศ. 2560 
1.4 ค ำถำมของงำนวิจัย 

การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม   
การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ มีผลเชิงบวก
ต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร หรือไม่อย่างไร  
 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.5.1 ท าให้ทราบถึงปัจจัยเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A  
1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาด 

เพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค       
ร้านสะดวกซ้ือ A  

1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือขยายองค์ความรู้
เกี่ยวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดมีผลเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A 
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เช่น การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม       
การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ เป็นต้น  
เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต 
 
1.6 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.6.1 การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) หมายถึง พฤติกรรม ความรู้สึก
ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคกับร้านสะดวกซ้ือ ท าให้เกิดความใกล้ชิด ความสัมพันธ์ ความผูกพัน    
ความชื่นชอบ และความคุ้นเคยกับการใช้บริการ ภายในร้านสะดวกซื้อ   

1.6.2 การประหยัด (Economy) หมายถึง ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้า ในร้านสะดวกซ้ือ 
ในปริมาณท่ีจ าเป็นได้ สินค้ามีราคาถูก และสินค้าที่มีคุณภาพ สามารถท าให้ผู้บริโภค ช่วยประหยัด
ค่าใช้จ่าย ในการเป็นอยู่ในชีวิตปัจจุบัน  
 1.6.3 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง การให้บริการ และจ าหน่ายสินค้า
ภายในร้านสะดวกซ้ือ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึง ความสะดวกสบาย รวดเร็วในการให้บริการ มีสินค้า
หลากหลาย จ าหน่ายสินค้ามีคุณภาพที่ดี พนักงานมีการบริการที่ดี และมีการรับรองสินค้าที่มีราคาถูก  
 1.6.4 การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service) หมายถึง การให้บริการด้าน
เทคโนโลยีที่ทันสมัย น าเสนอบริการทีแ่ปลกใหม่อยู่เสมอ และมีการบริการเหนือกว่าคู่แข่งขัน       
กับผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการต่าง ๆ ภายในร้านสะดวกซ้ือ 
 1.6.5 การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative Promotion) หมายถึง ร้านสะดวกซ้ือมี
การส่งเสริมการขาย โดยการจัดโปรโมชั่นสินค้า และมีการปรับเปลื่ยนรูปแบบการขายที่แปลกใหม่
ตลอดเวลา มีสินค้าใหม่ให้เลือกซ้ือ และมีบริการต่าง ๆ ภายในร้าน ทันสมัยตลอดเวลา  
 1.6.6 ประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) หมายถงึ ร้านสะดวกซ้ือมีการสร้าง
บรรยากาศ ภายในร้านด้วยการตกแต่งร้านที่สร้างสรรค์ แปลกใหม่ในแต่ละวัน ท าให้เกิดแรงจูงใจต่อ
ผู้บริโภคในการเข้าใช้บริการ ภายในร้านสะดวกซ้ือ ได้รับสิ่งแปลกใหม่ในจุดต่าง ๆ ภายในร้าน 
 1.6.7 ความสุขสบายใจ (Peace of Mind) หมายถึง ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่น ไว้วางใจ       
ในความเชี่ยวชาญในการให้บริการ มีกระบวนการในการเลือกซ้ือสินค้าที่ไม่สับสน ยุ่งยาก และ
พนักงานมีการให้ค าแนะน าอย่างเต็มใจ ท าให้ผู้บริโภคใช้บริการอย่างมีความสุข  
 1.6.8 การมุ่งสู่ผลลัพธ์ (Outcome Focus) หมายถึง ผู้บริโภคมุ่งหวังในการให้บริการ     
จากทางร้าน ในความรวดเร็ว กระบวนการซื้อ และการให้บริการของพนักงาน ที่สามารถท าให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด ในการใช้บริการ และเลือกซื้อสินค้า ในร้านสะดวกซื้อแต่ละครั้ง 
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 1.6.9 เสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) หมายถึง การตอบรับ ตอบสนอง 
ความคดิเห็นจากผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์ และบริการ โดยจะน าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการ
ผูกลูกค้าไว้กับตราสินค้า และสามารถท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้า ใช้บริการในร้านสะดวกซ้ือซ้ าได้     
ยังรวมไปถึงการที่ผู้บริโภครู้สึกนึกถึง สนใจในการพัฒนาสิ่งต่าง ๆ ภายในร้าน และมีพฤติกรรมเชิง
บวกกับตราสินค้าในระยะยาวต่อร้านสะดวกซื้ออีกด้วย  
  
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยเสียงสะท้อนของตรา
สินค้าของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามล าดับดังต่อไปนี้ 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) 
 2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการประหยัด (Economy) 

2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service) 

 2.5 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative Promotion) 
2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) 
2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความสุขสบายใจ (Peace of Mind) 

 2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการมุ่งสู่ผลลัพธ์ (Outcome Focus) 
 2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับเสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) 
 2.10 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.11 สมมติฐานการวิจัย 
 2.12 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) 

Tongnoi (2007) ได้สรุป ทฤษฎีการแลกเปลี่ยน (Exchange Theory) เป็นทฤษฎีทางสังคม
วิทยาที่เน้น ความสัมพันธ์ของคู่สัมพันธ์ในการตอบสนองความต้องการซึ่งกันและกัน ดังนั้น         
การแลกเปลื่ยน จึงเป็นการที่บุคคลหนึ่งมีความต้องการสิ่งของ อาจจะเป็น วัตถุสิ่งที่จับต้องได้ หรือ 
จับต้องไม่ได้ ท าให้ได้ประโยชน์ซึ่งกันและกันทั้งสองฝ่าย 
  Baron (1996) ได้กล่าวสรุป ทฤษฎีอารมณ์ ของแคนนอน และบาร์ด (Cannon & Bard 

Theory) ไว้ว่า สมองส่วนไฮโปทาลามัส (Hypothalamus) จะท าหน้าที่ควบคุม ซ่ึงเป็นศูนย์กลาง 

ของอารมณ์โดยกระตุ้นสิ่งเร้า ที่อวัยวะรับสัมผัส แล้วถูกส่งไปยังใตส้มอง จึงท าให้เกิดอารมณ์ และ

ความรู้สึกควบคู่กันไป    

 

https://www.gotoknow.org/posts/tags/Cannon%20Bard%20Theory
https://www.gotoknow.org/posts/tags/Cannon%20Bard%20Theory
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ภาพที่ 2.1: ทฤษฎีอารมณ์ แคนนอน และบาร์ด (Cannon & Bard Theory) 

 
  
 

 
 
 
 

ที่มา: เมธา หริมเทพาธิป. (2560). ทฤษฎีเกี่ยวกับอารมณ์. สืบค้นจาก https://www.gotoknow.  
       org/posts/620359. 

 
เมธา หริมเทพาธิป (2560) ได้กล่าวสรุปไว้ว่า เมื่อร่างกายได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าจะท าให้

เกิดอารมณ์ขึ้น ซึ่งการตอบสนองนี้จะแตกต่างกันไปตามสภาพ และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล   
จะท าให้เกิดอารมณ์ความรู้สึก และความรู้สึกนี้ ก็จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางร่างกาย 

Boden & Williams (2002) ได้กล่าวสรุป ทฤษฎีอารมณ์ ไว้ว่า การเกิดอารมณ์ แรงจูงใจ   
จะท าให้ลูกค้า เกิดความประทับใจในร้านค้า และท าให้เกิดความพึงพอใจด้านความรู้ ความเข้าใจ     
ทีเ่กี่ยวกับการน าเสนอ การจัดโปรแกรมส่งเสริมการขายของทางร้านค้า ท าให้มีผลต่ออารมณ์ และ
ความประทับใจในตราสินค้า  
           Sarkar & Pradhan (2016) ได้ให้ความเข้าใจไว้ว่า การแลกเปลื่ยนทางอารณ์ เป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้านั้น จึงมีแนวทาง 2 วิธี คือ การแลกเปลื่ยนข้อมูล และการแลกเปลื่ยนทาง
ความรู้สึก ระหว่างผู้บริโภคต่อตราสินค้า ดังนั้น การสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า ถือว่าเป็นสิ่ง
ส าคัญมาก จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดี ต่อตราสินค้า เพราะ ถ้าผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีไม่ดี 
ต่อร้านค้า จะท าให้ผู้บริโภคไม่เต็มใจจะซื้อสินค้าดังกล่าว ในร้านค้าปลีกสะดวกซ้ือแห่งนั้น 
          จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) 
หมายถึง ผู้บริโภคมีความรู้สึกถึงการบริการ และการซื้อสินค้า ในร้านค้าสะดวกซ้ืออย่างประทับใจ 
โดยให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก เรื่องการใส่ใจของพนักงานที่มีต่อผู้บริโภค ที่เข้ามาใช้บริการให้เกิด
ความประทับใจ และกลับมาใช้บริการในร้านเพ่ิมข้ึนต่อไป การทีท่ าให้ผู้บริโภคเชื่อว่าการบริการที่ด ี
และมีสินค้าที่มีคุณภาพภายในร้าน ส่งผลดีถึงความรู้สึกประทับใจของผู้บริโภคทุกราย ดังนั้น     
ปัจจัยการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ ส่งผลต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต 
 

สิ่งเร้า หรือสถานการณ์ท่ีมีผลต่ออารมณ์ 

สมองเพ่ือกระตุ้นให้เกิด

ความรู้สึก หรืออารมณ์ 

สภาพการเปลื่ยนแปลง

ทางร่างกาย 

https://www.gotoknow.org/posts/tags/Cannon%20Bard%20Theory
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2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการประหยัด (Economy)  

ประไพ ประดิษฐ์สุขถาวร (2556) ได้กล่าวไว้ว่า การประหยัด หมายถึง การรู้จักเก็บออม 
และถนอมใช้ทรัพย์สิน สิ่งของให้เกิดประโยชน์คุ้มค่า ไม่ฟุ่มเฟือย ฟุ้งเฟ้อ ดังนั้น ผู้ที่มีความประหยัด 
คือ ผู้ที่ด าเนินชีวิตเรียบง่าย รู้จักฐานะการเงินของตน คิดก่อนใช้ คิดก่อนซื้อ เก็บออม ถนอมใช้
ทรัพย์สินสิ่งของอย่างคุ้มค่าที่สุด ยังรู้จักท าบัญชีรายรับ รายจ่ายของตนเองอยู่เสมอ  

Lichtenstein (1993) กล่าวถึง การประหยัด เป็นการซื้อสินค้าในราคาประหยัด จึงท าให้
ผู้บริโภคต้องการจ่ายเงินในราคาถูก และมีการตอบสนองต่อการซื้อได้ดี จากรูปแบบในการน าเสนอใน
การขาย ที่มรีาคาในเชิงบวก โดยจะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคในการประเมินการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่มีการประเมินราคาที่ดี ที่เกิดจากการซื้อสินค้าที่มีส่วนลดราคา 

Sarkar & Pradhan (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความภักดี
ให้กับลูกค้านั้น จะใช้เพ่ือสื่อสารในการโน้มน้าวใจให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการในร้านค้าอีก เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างร้านค้า และผู้บริโภค และ Meyer-Waarden et al. (2013) ยังกล่าวไว้ว่า    
กลยุทธ์ทางการตลาดจะในการสร้างความภักดีให้กับลูกค้า จะมีประโยชน์กับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
คือ ทางร้านค้าปลีกสะดวกซ้ือน าเสนอการส่งเสริมเสริมการขาย มีการลด แลกแจก แถม เช่น มีการ
สะสมยอดซ้ือเพ่ือแลกของรางวัล จ าหน่ายสินค้าในราคาถูก หรอืทางร้านจะมีการจัดของแถมให้ตาม
ยอดซ้ือ กิจกรรมดังกล่าวนี้ เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างร้านค้าปลีก และผู้บริโภคโดยตรง 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในราคาประหยัด  
           Sternquist, Byun & Jin (2004) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคคิดว่า ราคา เป็นทรัพยากรที่ต้อง
เสียไปในการซื้อสินค้า หรือบริการใด ๆ โดยมีแนวโน้มที่จะตระหนัก ในเรื่องของราคาสินค้า หรือ
บริการทีจ่ะซื้อมากกว่าหนึ่งร้าน เพ่ือทีจ่ะได้รับราคาที่ถูกที่สุด ผู้บริโภคมักจะมองหาการขายที่ท าให้
ได้รับสินค้าที่มีราคาถูกสุดอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ สินค้าราคาประหยัดยังเป็นแรงจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น  

จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า การประหยัด (Economy) หมายถึง การซื้อสินค้าในราคาถูก

เพ่ือการบริโภคส่งผลท าให้ผู้บริโภคประหยัดค่าใช้จ่าย และค่าครองชีพได้ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความ

พึงพอใจหลังจากซ้ือสินค้า ดังนั้นปัจจัยการประหยัด ส่งผลต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต 

2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
            Wang (2013) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น มีอิทธิพลเพิ่มข้ึนต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ และการเลือกตราสินค้าใดเป็นการเฉพาะของผู้บริโภค เป็นแนวทางในการดูพฤติกรรมใน
อนาคตของพวกเขา  
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             Honea & Horsky (2012) กล่าวไว้ว่า บรรจุภัณฑ์ที่เห็น มีผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่า 
และการเจาะจงเลือกแบรนด์ของผู้บริโภค ผ่านการรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก 
ผลกระทบของบรรจุภัณฑ์ท่ีมองเห็นต่อการประเมินผลิตภัณฑ์สินค้า ยังคงเป็นประเด็นส าคัญ ทั้งใน 
การค้นหาและการปฏิบัติ การค้นหาเหตุและผลระหว่างบรรจุภัณฑ์ที่มองเห็น และการรับรู้ถึง 
ผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า สามารถท าให้เกิดความเข้าใจอย่างลึกซ้ึง ส าหรับบริษัท ในการเสริม      
การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์ และการเลือกตราสินค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์จาก    
บรรจุภัณฑ์ที่มองเห็น  
              ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) กล่าวไว้ว่า คุณค่าของผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้า หรือบริการ
ที่ลูกค้า หรอืผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่าผู้บริโภคมีทัศนคติ ความเชื่อท่ีดีต่อคุณสมบัติของสินค้า       
มีความชื่นชอบในสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความจงรักภักดีในสินค้า และตราสินค้านั้น 
              Chen & Chen (2010) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณค่า หมายถึง การประเมินโดยรวมของ 
ผู้บริโภคเก่ียวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ตามการรับรู้ของสิ่งที่จะได้รับ และสิ่งที่จะให้  
              Woodruff (1997) กล่าวว่า คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้ส่วนมากเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน
ระหว่างสิ่งที่ลูกค้าได้รับ เช่น คุณภาพของสินค้า ผลประโยชน์หรือประโยชน์ใช้สอยของสินค้า หรือ 
บริการนั้น ๆ และสิ่งที่ลูกค้าต้องเสียไปเพ่ือให้ได้มาของสินค้าหรือบริการ เช่น ราคา ความทุ่มเทด้าน 
กายภาพ และจิตภาพ เป็นต้น  
              Mcdougall & Levesque (2000) สรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่าจากผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่
เกี่ยวข้อง กับความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญ และส่งผลกระทบต่อความจงรักภักดีต่อบริษัท
และความ พึงพอใจของผู้บริโภค จากหลักฐานที่มีน้ าหนัก มีความเป็นไปได้อย่างสูงที่การรับรู้คุณค่า
จากผู้บริโภค มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในภาพรวม  
              Munhurrun, Seebalucka & Naidooa (2015) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การตรวจสอบ 
โครงสร้างความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ การรับรู้ด้านความคุ้มค่า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี 
กรณีประเทศมอริเชียส ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  
             Saleha & Amir (2011) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการรับรู้ด้านความคุ้มค่าต่อ
การบอกต่อ ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้ าในร้านอาหารฟาสฟู้ดส์ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ 
ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
             Landroguez et al. (2011) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้คุณค่า เป็นกระบวนการ
ตัดสินใจ ของพฤติกรรมผู้บริโภค และเป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญ ในการตั้งใจจะซื้อสินค้าของผู้บริโภคในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ และเข้าใช้บริการต่าง ๆ ภายในร้าน 
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              Lin (2016) กล่าวถึง การรับรู้คุณค่า นั้นเป็นหลักการ ทางการตลาด อย่างหนึ่งที่ 
เกี่ยวข้องกับ คุณค่า และราคาของสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีการเปรียบเทียบถึงข้อดี ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไป 
และการบริการที่ได้รับ ท าให้ได้รับประโยชน์สูงสุดในกลุ่มของผู้บริโภค 
             Kim et al. (2014) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่า ในการเข้าใช้บริการ และการซื้อ
สินค้า ภายในร้านค้าปลีกให้ได้รับประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภค กล่าวไว้ 3 ข้อ ดังนี้  
             1) การเข้าใช้บริการภายในร้านค้าปลีก ท าให้ได้รับความสะดวกสบาย และผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงราคาได้  
             2) การเข้าใช้บริการภายในร้านค้าปลีก ท าให้ได้รับความสบายใจ มีการให้บริการที่ดีกับ
ผู้บริโภค 
             3) การซื้อสินค้าภายในร้านค้าปลีก มีการจ าหน่ายสินค้าที่มีคุณภาพสูง และราคาถูก 
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง การรับรู้ถึง
คุณค่า ในการบริการของพนักงาน มีการบริการที่สะดวกสบาย รวดเร็ว มีการบริการที่ดี ในร้าน
สะดวกซื้อ และการรับรู้ถึงคุณค่าในผลิตภัณฑ์ที่จัดจ าหน่าย มีสินค้าให้เลือกซ้ือหลากหลาย มีสินค้าที่มี
คุณภาพ มีสินค้าราคาถูกให้เลือกซ้ือ ในร้านสะดวกซ้ือ ดังนั้น จะต้องสร้างความเข้มแข็งให้กับ
ผลิตภัณฑ์ และการบริการ เพ่ือเพ่ิมคุณค่าในการกระตุ้นความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค รักษา
ผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ของยี่ห้ออ่ืน จึงก่อให้เกิดการรับรู้คุณค่า ซึ่งส่งผลต่อเสียง
สะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต 

  
2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service) 
 การให้บริการ หมายถึง การกระท า หรือด าเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของบุคคล หรือองค์กรให้ได้รับความพึงพอใจสมความมุ่งหมายที่บุคคลหรือองค์กรนั้นต้องการ 
เนื่องจากผลส าเร็จของการบริการข้ึนอยู่กับ ความพึงพอใจ ซึ่งเป็นเรื่องของความรู้สึก ไม่มีหน่วยวัด 
นิยามของค าว่าบริการจึงขึ้นอยู่กับการพยายามอธิบายเพื่อให้เข้าใจตรงกัน (“IM2”, 2016)  

Mckeown (2008) ได้ให้ความหมาย นวัตกรรม ไว้ว่า การท าสิ่งต่าง ๆ ด้วยวิธีใหม ่ๆ และ 
ยังอาจ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงทางความคิด การผลิต กระบวนการ หรือองค์กร ไม่ว่าการเปลี่ยน
นั้นจะเกิดขึ้นจากการปฏิวัติ การเปลี่ยนอย่างถอนรากถอนโคน หรือการพัฒนาต่อยอด ทั้งนี้ มักมีการ
แยกแยะความแตกต่างอย่างชัดเจน ระหว่างการประดิษฐ์คิดค้น ความคิดริเริ่ม และนวัตกรรม       
อันหมายถึง ความคิดริเริ่มที่น ามาประยุกต์ใช้อย่างสัมฤทธิ์ผล   

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%8C%E0%B8%81%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%8F%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%B4
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         นิลรัตน์ นวกิจไพฑูรย์ (2555) ได้กล่าวสรุปไว้ว่า นวัตกรรม หมายถึง สิ่งใหม่ที่กระท าซึ่งเกิด
จากการใช้ความรู้ ใช้ความคิดสร้างสรรค์  สิ่งใหม่ในที่นี้อาจจะอยู่ในรูปของผลิตภัณฑ์ แนวคิด หรือ
กระบวนการที่สามารถน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ในการพัฒนา  
         Kim et al. (2014) กล่าวว่า ในยุคปัจจุบัน ผู้บริโภค ต้องการความสะดวกสบาย และความ
รวดเร็วเป็นอย่างมาก ท าให้ผู้ประกอบการด้านร้านค้าปลีก ต้องมีการน าเสนอนวัตกรรมใหม่ ๆ      
อยู่ตลอดเวลา เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเต็มที่  
 
         ทฤษฎีความเป็นนวัตกรรมในเอกัตบุคคล (The Individual Innovativeness Theory) 
         Rogers (2003) กล่าวว่า ในทางทฤษฎีความเป็นนวัตกรรมในเอกัตบุคคลนั้น ภายในระบบ
สังคมจะมีข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ อยู่เสมอ และจะถูกประมวลผลโดยผู้ที่มีศักยภาพในการยอมรับ
นวัตกรรม โดยแสดงเป็นกราฟรูประฆังคว่ าให้เห็นถึงการกระจายตัวของจ านวนร้อยละในแต่ละกลุ่ม
ของผู้ที่มีศักยภาพในการยอมรับนวัตกรรม ดังภาพที่ 2.2 
  
ภาพที่ 2.2: หมวดหมู่ของการยอมรับนวัตกรรมของแต่ละบุคคล (Categories Of Adopters’  
                Individual Innovativeness)  

 
 
ที่มา: นวัตกรรม. (2557). ทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovation Theory). 
       สืบค้นจาก http://m.online-station.net/feature/feature/15735. 
 

จากภาพที่ 2.2 Rogers (2003) กล่าวไว้ว่า ในสังคมที่ผู้คนที่แตกต่างกัน จะมีการตอบสนอง
ต่อการเปลื่ยนแปลงแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับลักษณะบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล หรือจากแรงจูงใจ  
ซึ่งสามารถแบ่งความเป็นนวัตกรรมในเอกัตบุคคลได้ 5 ประเภท ดังนี้  

http://m.online-station.net/feature/feature/15735
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           1) กลุ่มไวต่อการรับนวัตกรรม (Innovators) คนกลุ่มนี้เป็นคนกลุ่มแรกที่จะรับนวัตกรรม 
หรือเรียกได้ว่าเป็นนวัตกรรม ซึ่งมีลักษณะเป็นกลุ่มคนที่มีศักยภาพในการเปิดรับนวัตกรรมโดยทันที 
ชอบที่จะลองสิ่งใหม่ ๆ มีแหล่งข้อมูลมากมาย และมีความมุ่งหมายทีจ่ะเป็นส่วนหนึ่งของการ
เปลี่ยนแปลง คนกลุ่มนี้พร้อมที่จะเผชิญกับปัญหาในช่วงแรก ที่สินค้า หรือบริการใหม่ ๆ เกิดข้ึน   
โดยคิดเป็นร้อยละ 2.5 จากคนทั้งหมดที่ใช้นวัตกรรมนั้น  
            2) กลุ่มแรก ๆ ที่รับนวัตกรรม (Early Adopters) คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่รับนวัตกรรมหลังจาก
กลุ่มไวต่อการรับนวัตกรรม (Innovators) ได้ยอมรับไปแล้ว ซึ่งมีลักษณะเป็นกลุ่มคนที่มักจะเป็นผู้น า 
หรือเป็นผู้ที่มีอิทธิพลทางด้านความคิดต่อบุคคลอ่ือ ๆ คนกลุ่มนี้จะมองเห็นถึงประโยชน์ของสินค้า 
หรือบริการใหม่ ๆ จึงไม่ได้มีการตัดสินใจซื้อ จากเงือ่นไขทางด้านราคา โดยคิดเป็นร้อยละ 13.5    
จากคนทัง้หมดทีใ่ช้นวัตกรรมนั้น  
            3) กลุ่มใหญ่แรกท่ีรับนวัตกรรม (Early Majority) คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มของคนส่วนใหญ่กลุ่ม
แรก ๆ เกิดขึน้ในช่วงที่นวัตกรรมเกิดเป็นกระแสหลักแล้ว ซึ่งมีลักษณะเป็นกลุ่มคนที่มีความ
ระมัดระวัง และใช้เหตุผลในการช่วยตัดสินใจ เนื่องจาก ต้องการความมั่นใจว่าเทคโนโลยีนี้จะ  
ประสบความส าเร็จ โดยคิดเป็นร้อยละ 34 จากคนทั้งหมดที่ใช้นวัตกรรมนั้น  
           4) กลุ่มใหญ่ที่หลังรับนวัตกรรม (Late Majority) คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มของคนส่วนใหญ่ที่มาที
หลัง ซึ่งมีลักษณะเป็นกลุ่มคนที่จะใช้นวัตกรรม ก็ต่อเมื่อมีความจ าเป็น คนกลุ่มนี้ไม่ต้องการที่จะตก
กระแสหลัก และให้ความส าคัญกับราคาในการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการใหม่ ๆ โดยคิดเป็น   
ร้อยละ 34 จากคนทั้งหมดที่ใช้นวัตกรรมนั้น  
           5) กลุ่มสุดท้ายที่รับนวัตกรรม (Laggards) คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ล้าหลัง หรือกลุ่มที่ต่อต้าน
นวัตกรรม ซึ่งมีลักษณะเป็นกลุ่มคนที่ไม่อยากเปลี่ยนแปลง มีความพอใจกับสิ่งที่มีอยู่เดิมแล้ว โดยไม่
เชื่อว่านวัตกรรมจะดีกว่าสิ่งเดิม และจะไม่ยอมเสี่ยงกับสินค้าหรือ บริการใหม ่ๆ โดยคิดเป็น        
ร้อยละ 16 จากคนทั้งหมดที่ใช้นวัตกรรมนั้น  
            ทั้งนี้ Lin (2016) ได้กล่าวโดยสรุปไว้ว่า ร้านค้าปลีกสะดวกซื้อหลายแห่ง ที่มีความสามารถ
ในการสร้างสรรค์นวัตกรรมที่โดดเด่น ด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service) และ
ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขว้าง มีประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แข่ง อย่างเช่น ร้านสะดวกซื้อ  
เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) และร้านสะดวกซื้อ (Family Mart) เป็นต้น ร้านค้าปลีกส่วนใหญ่
เลือกใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือพัฒนานวัตกรรมด้านการตลาด และองค์กรเพ่ือตอบสนองต่อการแข่งขันที่
รุนแรงในตลาดผู้ค้าปลีก ทั้ง ผลิตภัณฑ์ กระบวนการ และการให้บริการด้านนวัตกรรม ในการด าเนิน
ธุรกิจ ดังนั้น ตัวอย่างส าคัญที่ประสบความส าเร็จ คือ ร้านสะดวกซ้ือ เซเว่น อีเลฟเว่นในประเทศญี่ปุ่น 
ทีใ่ช้ระบบการสั่งซื้อทางอิเล็กทรอนิกส์ และระบบการเก็บรวบรวมข้อมูลยอดขายในแต่ละวัน        
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ท าให้ร้านค้าสามารถรู้ถึงความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลกับผู้ขาย และผู้บริโภค จึงสร้างความได้เปรียบ
ทางการตลาด ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการบริการ  

  จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative service) 
หมายถึง การให้บริการ การน าเสนอบริการที่แปลกใหม่ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยตลอดเวลา เนื่องจาก  
มีการแข่งขันในด้านตลาดร้านสะดวกซ้ือกันสูงมาก และส่งผลต่อการรับรู้ของบริโภคของแต่ละบุคคลนั้น 
ดังนั้น การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม คือ การให้บริการที่แปลกใหม่กับผู้บริโภคด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย 
ส่งผลให้เกิดเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต  
 
2.5 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative Promotion) 
 สุทธิชัย ปัญญโรจน ์(2556) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การตลาดเชิงสร้างสรรค์          
(Creative Marketing) เป็นการน าเอาความคิดสร้างสรรค์มาประยุกต์ เพ่ือท าการตลาด หรือสร้าง  
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความแปลกใหม่มากขึ้น หรือมีการน าเอาลูกเล่นการตลาดที่มีความแปลกใหม่
กว่าคู่แข่งมาน าเสนออยู่ตลอดเวลา ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีได้รับความแปลกใหม่อยู่เสมอ  
 ชุติมา มีสกุล (2558)  ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่วนหนึ่ง
ของส่วนประสมการส่งเสริม การตลาด (Promotion Mix) เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
และตอบสนองต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้าอย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น เครื่องมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดมี
เป็นจ านวนมาก แต่ละเครื่องมือจะมีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ดังนั้น จะอธิบาย
ถึงประเด็นต่าง ๆ ที่เก่ียวกับการส่งเสริมการขายไม่ว่าจะเป็นขั้นตอน วัตถุประสงค์ เครื่องมือ และ   
กลยุทธ์ในการส่งเสริมการขาย  

กรรณิการ โหยสิ้น (2555) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย คือ เครื่องมือที่ส่งผลประโยชน์
พิเศษให้กับผู้บริโภค พนักงานขาย หรือคนกลาง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความกระตุ้นให้เกิดความอยาก 
ซื้อขายสินคา้ หรือการใช้บริการในเวลากะทันหัน หรือตามเวลาที่ได้ก าหนด  

Belch & Belch (1993) ให้ความหมายว่า การส่งเสริมการขาย คือ กิจกรรมต่าง ๆ ทาง
การตลาดที่จัดท าขึ้นเพ่ือเสนอคุณค่า หรือสิ่งจูงใจพิเศษส าหรับผลิตภัณฑ์ให้กับกองก าลังฝ่ายการขาย 
ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้บริโภคสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายส าคัญเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการขายในทันที  

จากนิยามนี้ จะเห็นได้ว่า การส่งเสริมการขาย ช่วยให้เกิดการกระตุ้นยอดขายขึ้นได้ เพราะ
การใช้สิ่งจูงใจโดยตรง เพ่ือเสริมสร้างคุณค่าพ้ืนฐานของผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาให้สูงขึ้น   
ในจิตใจของผู้จัดจ าหน่าย ผู้ท าหน้าที่เป็นผู้ขาย และผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น การลดราคาให้ต่ าลงเป็น
สิ่งจูงใจอย่างหนึ่ง อันเป็นสิ่ง เสนอที่ท าให้ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าเพ่ิมข้ึน เมื่อเทียบกับจ านวนเงินที่จะต้อง
จ่ายใจการซื้อตามปกติ หรือการแจกของแถมฟรีเมื่อซื้อสินค้า ซึ่งถือเป็นสิ่งจูงใจพิเศษที่ท าให้คุณค่า



23 

 
ของผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึน เช่นเดียวกัน เมื่อเทียบกับจ านวนเงินที่ต้องจ่ายเท่าเดิม ดังนั้น การส่งเสริม  
การขาย มีบทบาทส าคัญอย่างมากในปัจจุบันที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากชั้นวางสินค้าไปสู่มือ
ผู้บริโภค นักการตลาดส่วนใหญ่ในปัจจุบันจึงหันไปใช้วิธีการส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือ
ประกอบการ โดยมุ่งเน้นวิธีการกระตุ้นการขายทั้งผู้บริโภคโดยตรง รวมทั้งมุ่งเน้นที่คนกลางผู้ท าหน้าที่
ในการน าสินค้าไปจ าหน่ายอีกด้วย 

    กลยุทธในการสงเสริมการขายรานสะดวกซื้อ แบงออกเปน 3 ดาน ดังนี้ (กุสุมา นพวงศ์ 
ณ อยุธยา, 2555)   
               1) การสงเสริมการขายกับผลิตภัณฑ จะมีลักษณะการใช้ผลิตภัณฑมาเปนเครื่องมือใน   
การสงเสริมการขาย เชน การบรรจุภัณฑ การลดราคาแกผูบริโภค การใหบริการ  
               2) การสงเสริมการขายกบัราคา โดยการใช้ราคาเป็นการสงเสริมการขาย เชน การใหสวน
ลดแกคนกลาง การลดราคาแกผูบริโภค  
               3) การสงเสริมการขายกับการสงเสริมการตลาด โดยใช้การส่งเสริมการขายเปนเครื่องมือ
ของการส่งเสริมการตลาด และตองใชร่วมกับเครื่องมืออื่น ๆ ของการสงเสริมการตลาด อาท ิตองใช้
รว่มกับการโฆษณาหรือการขายโดยใชพนักงาน เปนตน  
               Lin (2016) ได้กล่าวสรุปไว้ว่า การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ เป็นแรงจูงใจในการดึงดูด
ที่ดีของกลุ่มผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น การจัดโปรโมชั่น (Promotion) การบริการ และผลิตภัณฑ์ของ  
ตราสินค้าในร้านค้าปลีก ผ่านการโฆษณาทางเทคโนโลยีสื่อสารต่าง ๆ ท าให้ประสบผลส าเร็จได้รับการ
ตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
     จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative promotion) 
หมายถึง การน าเสนอการขายสินค้า การบริการที่แปลกใหม่กว่าเดิม และแปลกใหม่กว่าคู่แข่งขัน    
ท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจ กระตุ้นการซื้อ และการบริการเพ่ิมมากข้ึน ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องให้
ความส าคัญกับการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการบริการ และ
ผลิตภัณฑ์ จึงจะส่งผลต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต 
 
2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) 
     ประสบการณ์ หมายถึง ความชัดเจนที่เกิดจากการกระท าหรือได้พบเห็นมา และ
ประสบการณ ์ก็เป็นสิ่งที่มีคุณค่าในการเรียนรู้ทุก ๆ ด้าน  
               ประสบการณ์ที่มีผลต่อการสร้างสรรค์ศิลปะมีอยู่ 2 ลักษณะ ดังนี้ (วิกิพีเดีย, 2558) 
               1) ประสบการณ์ตรง เป็นประสบการณ์ท่ีเราได้ปะทะ หรือสัมผัสด้วยตัวเองได้พบเอง 
กระท าเอง ได้ยินได้ฟังเอง  
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                2) ประสบการณ์รอง หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ประสบการณ์ทางอ้อม เป็นประสบการณ์
ที่ได้รับการถ่ายทอด หรือรับรู้มาอีกทอดหนึ่ง 
                Hefu, Haili, Qian & Xiayu (2016) ได้กล่าวไว้ว่า ประสบการณ์ที่ดี ต้องเกิดจากการ
สร้างประสบการณ์ ที่น่าสนใจทางการค้า ซึ่งเป็นสภาพจิตใจ ของผู้ใช้งานสื่ออันเกิดจากแรงกระตุ้น
จากประสบการณ์ทั้งหมดที่ค่อย ๆ ซึมซับจากการบริโภคที่ผ่านมา ทั้งนี้นักวิชาการบางท่านได้เน้นให้
เห็นถึง ความส าคัญของประสบการณ์ที่ด ีภายใต้สภาพแวดล้อมของ สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งการประสบ
ความส าเร็จจากการค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ขึ้นอยู่กับ ความสามารถในการสร้างโอกาสให้
ผู้บริโภคได้สัมผัสกับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้งาน ณ ขณะนั้น  
                Gao & Bai (2014) ได้กล่าวไว้ว่า ประสบการณ์ท่ีดี คือ ประสบการณ์ในการบริโภค     
ทีร่้านค้าใช้สื่อสารทางสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นพ้ืนฐาน ที่จะอ านวยความสะดวก ในการน าเสนอ
สินค้า และบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยการสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจ อันเกิดจากความรู้สึก
ภายในของผู้บริโภค ที่มีต่อการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์  
      สุภัค มหารมย์ (2558) กล่าวไว้ว่า ประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) จึงเป็น  
การสร้างประสบการณ์ในการบริโภค คือ การสร้างเรื่องราว หรือความเป็นมาร่วมกันระหว่างผู้บริโภค
กับตัวสินค้า หรือเรียกกันว่า ประสบการณ์ในสถานการณ์การบริโภค ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ 
รู้สึกผูกพัน และเป็นการสร้างคุณค่าให้กับสินค้า หรือบริการ จนยากท่ีจะสามารถลอกเลียนแบบได้ 

     กมล ชัยวัฒน์ (2551) ได้อธิบายถึงการตลาดแบบสร้างประสบการณ์ว่า เป็นการตลาดที่
เต็มไปด้วยความคิดสร้างสรรค์ และไร้ขอบเขต เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สนุก และมีประสิทธิภาพ
สูง และยังสามารถพัฒนาการตลาดในอินเตอร์เน็ตได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

     แนวคิดในการสร้างประสบการณ์ใหม่ และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือให้เกิด     
ความภักดีเชิงอารมณ์ (Emotional Loyalty ) โดยสามารถแบ่งออกเป็นทั้งหมด 7 ประเภท           
มีรายละเอียด ดังนี้  

     1) การที่ผู้บริหารต้องเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (Real Touch) หมายถึง การมีข้อมูลจริง
ภาคสนาม โดยผู้บริหาร ผู้ดูแล หรือผู้ออกแบบควรลงไปส ารวจตลาด และสื่อสารกับลูกค้าโดยตรง
เพ่ือให้ได้ข้อมูลจริงของภาคสนามมากที่สุด ยกตัวอย่างเช่น  

      - พ่อครัวจะมีการปรุงอาหารต่อหน้าลูกค้าพร้อมกับขอค าติชมไปในตัว ในขณะที่ ลูกค้า
ก็ได้เห็นการปรุงต่อหน้าก็จะท าให้เกิดความรู้สึกสมจริง  
                - ร้านสะดวกซ้ือ มีการส ารวจ สอบถามความคิดเห็นของลูกค้า ว่าต้องการสินค้า อาหาร
ประเภทไหน โดยดูจากการบริโภคของลูกค้าในแต่ละวัน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการแบบไหนในการ
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เป็นอยูม่ากท่ีสุด มีการสร้างผลิตภัณฑ์ และบริการใหม่ ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ 
(ASTVผู้จัดการออนไลน์, 2557) 

      2) การสร้างสิ่งแปลกใหม่แหวกแนวตลอดเวลา (Innovation) หมายถึง การท าในสิ่งที่
เกินความคาดหวัง แตกต่างจากสิ่งทีเ่คยท า และแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด ยกตัวอย่างเช่น  
                 - ร้านสะดวกซ้ือ ในประเทศญี่ปุ่น มีเครื่องถ่ายเอกสารที่สามารถท้ัง ส่งแฟกซ์ พิมพ์ภาพ
จากกล้องถ่ายรูปดิจิตัล หรือพิมพ์เอกสารอ่ืน ๆ และยังมี เครื่องบริการขายตั๋ว ไม่ว่าจะเป็นตั๋ว
คอนเสิร์ต ตั๋วดูกีฬา บัตรส าหรับเข้าชมสวนสนุก บัตรรถบัส หรือจะเติมเงินมือถือ ตั้งบริการให้ส าหรับ
ลูกค้าเข้ามาใช้บริการได้ด้วยตัวเอง (Japankookkook, 2016) 
                 3) สร้างประสบการณ์ใหม่ (Existential Marketing) คือ การสร้างให้ลูกค้าได้มี
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่ เช่น  
                 - ในเทศกาลปีใหม่ร้านคนจีนจะท าขนมเปีย้ะทีใ่หญ่ที่สุดในโลก  
                 - การตกแต่งร้านที่ทันสมัยตามเทศกาลคริสต์มาส เทศกาลปีใหม่ไทย และ            
เทศกาลสงการนต์  
                 4) การสร้างสัมผัสได้จริง (Authenticity) หมายถึง การสร้างให้ลูกค้ารู้สึกสัมผัสได้กับ
ของจริง ต้นต ารับ ต้นฉบับ หรือเจ้าของ ดารา เช่น  
                  - ร้านสะดวกซ้ือ มีการโปรโมทให้ผู้บริโภคเห็นถึงการประหยัดและคุ้มค่า ในสินค้า     
มีการโฆษณาในทีวี และสิ่งพิมพ์ ต่าง ๆ คือ อาหารสดและส าเร็จรูป ลดราคา 30% ในทุกวันศุกร์ โดย
น าบาร์โค้ดในแอปพลิเคชัน (Application) แอดไลน์ (Line) มาแสดงหน้าจุด ณ เคาน์เตอร์ช าระเงิน
ได้ ในวันนั้น ๆ   
                  5) การปลุกกระแสตลาด (Viral Marketing) หมายถึง การสร้างกระแสข่าวลือ หรือให้
มีการพูดกันต่อ ๆ ไป โดยสร้างเหตุการณ ์หรือสถานการณ์ให้เป็นที่ฮือฮาขึ้น เช่น 
                  - ร้านสะดวกซ้ือ มีการโฆษณาการสะสมยอดซื้อ เพ่ือแลกของพรีเมี่ยม (Premium) 
ประจ าปี โดยดาราคู่ขวัญของเมืองไทย เชิญชวนให้ไปใช้บริการในร้าน เพื่อสะสมยอดการซื้อ และ   
จะได้สินค้าไปใช้งานอย่างคุ้มค่า 
                  6) การให้ลูกค้ามีส่วนร่วม (Participation) หมายถึง การให้ลูกค้าได้มีส่วนในขั้นตอน
ใดข้ันตอนหนึ่งในขบวนการ เช่น ให้ความคิดเห็น ออกแบบเอง เลือกของเอง หรือลงมือท าเอง แสดง 
ฝีมือเองในบางรายการ ยกตัวอย่างเช่น  
                  - ร้านสะดวกซื้อ มีกจิกรรมส่งเสริมการขาย โดยการสะสมแต้มยอดซื้อแต่ละครั้ง และ
เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถเลือกของแถมได้ตามความประสงค์ของลูกค้า 
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                 7) การสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการให้ประสบการณ์ใหม่ที่แตกต่างเป็นเลิศ       
(New Unique Experience) หมายถึง การวิเคราะห์ว่าลูกค้าต้องการประสบการณ์อะไรที่แตกต่าง 
เช่น ลูกค้า ต้องการความสบายใจ การบริการที่รวดเร็ว การให้บริการแบบรู้ใจ การให้เกียรติ        
การเอาใจใส่ดูแล ค าแนะน าอธิบาย ต้องการมิตรไมตรีแบบมิตร ความน่าเชื่อถือถูกต้องตรงประเด็น 
การไว้ใจได้ เป็นต้น 
                 ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล (2552) ได้กล่าวโดยสรุปว่า การก าหนดประสบการณ์     
แปลกใหม่ท่ีลูกค้าจะได้รับ และวางแผนในการส่งมอบ ประสบการณ์ ควรที่จะต้องให้ความส าคัญ    
ในระหว่างขบวนการธุรกิจ หรือจุดติดต่อระหว่างบริษัทกับลูกค้าว่าสิ่งที่ท านั้นตรงกับความคาดหวัง
ของลูกค้าหรือไม่อย่างไร ตลอดจนขบวนการตั้งแต่ก่อนซื้อ ขณะซื้อ และหลังซื้อของลูกค้า ก าหนด
เป็นแม่แบบมาตรฐานการท างานของพนักงานที่จะต้องไปบริการลูกค้า  
       จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า ประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) หมายถึง  
การสร้างบรรยากาศ ออกแบบ ตกแต่งร้าน และมีผลิตภัณฑ์ใหม่ที่แปลกใหม่ให้กับผู้บริโภคได้เห็น 
และลองเข้ากับยุคแต่ละสมัย ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการเปรียบเทียบระหว่างการเข้าซื้อสินค้า และการ
เข้าใช้บริการที่ได้รับจากการบริโภค ดังนั้น การสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับผู้บริโภค จะเป็นการ
สร้างบรรยากาศที่แตกต่าง แปลกใหม่ และสร้างสรรค์แก่ผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อเสียงสะท้อนของตรา
สินค้าของผู้บริโภคในอนาคต 
  
2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความสุขสบายใจ (Peace of Mind)  
                 ความสุข หรือ สุข นิยามไว้ว่า ความสบายกายสบายใจ คือ ความรู้สึกหรืออารมณ์
ประเภทหนึ่ง มีหลายระดับตั้งแต่ ความสบายใจเล็กน้อย หรือความพอใจจนถึงความเพลิดเพลิน หรือ
เต็มไปด้วยความสนุก มีการใช้แนวความคิดทางปรัชญา ศาสนา จิตวิทยา ชีววิทยาอธิบายความหมาย
ของความสุข รวมถึงสิ่งที่ท าให้เกิดความสุข (วิกิพีเดีย, 2558)  

      ณัฐวุฒิ เผ่าทว ี(2559) กล่าวไว้ว่า ความสุข เป็นลักษณะในด้านดีของบุคคลซึ่งเกี่ยวข้อง
กับอารมณ์ทางบวกของบุคคล เช่น ความปิติสุขความสบายใจ และความมีชีวิตชีวาทั้งหลายใน       
ตัวบุคคล  

     โดยจ าแนกอารมณ์ทางบวกของบุคคล ออกเป็น 3 ระดับ คือ  
     1) เป็นความรู้สึกพอใจ หรือภูมิใจกับเรื่องราวในอดีตของตน 
     2) เป็นความรู้สึกมั่นใจมีความหวังที่จะกระท าสิ่งใด ๆ ในอนาคต 
     3) เป็นความรู้สึกพอใจกับตนเองในปัจจุบัน  
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     Vroom (1964) อธิบายไว้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติ และความพึงพอใจใน   

สิ่งหนึ่งสามารถใช้แทนกันได้ เพราะ ค าสองค านี้ หมายถึง ผลที่ได้จากการที่บุคคลได้เข้าไปมีส่วนร่วม
ในสิ่งนั้น และทัศนคติด้านบวก จะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้น ๆ ส่วนทัศนคติด้านลบ 
จะแสดงให้เห็นสภาพความไม่พึงพอใจ 
               ศราวนี แดงไสว (2556) กล่าวไว้ว่า โดยทั่วไปการประเมินความพึงพอใจมี 2 ด้าน คือ   
ความพึงพอในการท างาน และความพึงพอใจในการบริการ ซึ่งในด้านนี้เป็นความคิด ทัศนคติท่ีไม่
สามารถมองเห็นได้ อยู่ในรูปของนามธรรม การที่จะวัดว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจ หรือไม่นั้น 
สามารถวัดได้ โดยให้พวกเขาแสดงความคิดเห็น ความคิดเห็นเหล่านั้น ต้องตรงกับสิ่งที่พวกเขา    
รู้สึกจริง จึงจะสามารถวัดเป็นความรู้สึกพึงพอใจได้ 
      Anantha & Abdul (2013) ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการ และความพึง
พอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโทรคมนาคมเคลื่อนที่ในประเทศมาเลเซีย ได้พบข้อสรุปว่า ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค เป็นความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคกับคุณภาพของการให้บริการ     
ซึ่งคุณภาพของการให้บริการจะสะท้อนให้เห็นถึงการรับรู้ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองจากการเอา 
ใจใส่ ซึ่งอยู่ในรูปแบบของรูปธรรม ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเพ่ิมมากข้ึนจากการรับรู้ได้ถึง 
คุณภาพของการให้บริการที่ดี คุณภาพของสินค้าที่ดี และราคาสินค้าท่ีเหมาะสม รวมถึงปัจจัยจาก
สถานการณ์ภายนอก และปัจจัยส่วนบุคคล 

    Deshwal (2016) ได้กล่าวโดยสรุปว่า ความสุขสบายใจ มีความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค 
และผู้ให้บริการ จึงสามารถประเมินได้จากผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการในร้านค้า มีการแสดงออกทาง
อารมณ์ ท่าทางของผู้บริโภค และไม่ได้เกิดข้ึนก่อนที่จะให้บริการ แต่เกิดจากหลังการให้บริการเสร็จ
สิ้นไปแล้ว ดังนั้น ความสุขสบายใจ มีความส าคัญอย่างมากที่ผู้บริโภคคาดหวัง และมั่นใจในความ
เชี่ยวชาญจากผู้ให้บริการ 
     จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า ความสุขสบายใจ (Peace of Mind) หมายถึง ผู้บริโภค 
ได้รับประโยชน์จากสินค้า หรือบริการในร้านสะดวกซ้ือแล้วเกิดเป็นความรู้สึกชอบ พึงพอใจในการ
บริการ และสินค้าในร้านของเรา หลังจากบริโภคแล้วอาจจะได้รับความพอใจหรือมีความสุขขึ้นอยู่กับ
ความพึงใจส่วนตัว นอกจากนั้น การจูงใจผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกัน เช่น การบริการ
ของพนักงานท าให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจ หรือการเลือกซ้ือสินค้า ในร้านสะดวกซ้ือท าให้ผู้บริโภค        
มีความสุข ทั้งนี ้ผู้บริโภคคาดหวังที่จะได้รับความสุขสบายใจจากการบริการ และเลือกซ้ือสินค้า ซึ่งมี
ผลต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต 
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2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการมุ่งสู่ผลลัพธ์ (Outcome Focus) 
 ภาวินี บุตระ (2555) ได้ให้ความหมายว่า ผลลัพธ์ (Outcomes) หมายถึง ผลประโยชนท์ี่ได้
จากผลผลิต และผลกระทบที่มีต่อผู้ที่เกี่ยวข้อง และสิ่งแวดล้อมจากการใช้ประโยชน์จากการจัดท า
ผลผลิตขึ้นมา หรือคือการตอบค าถามที่ว่าท าไมจึงมีการด าเนินการเพื่อให้ได้ผลผลิตนั้น  
          Murray (1964) กล่าวไว้ว่า ความต้องการที่จะมุ่งสู่ผลลัพธ์ เป็นความต้องการที่มีอยู่ในมนุษย์
ทุกคน เป็นความต้องการทางจิตใจของมนุษย์ที่จะเอาชนะอุปสรรคฝ่าฟันกระท าสิ่งที่ยาก ๆ ให้ประสบ
ผลส าเร็จ ดังนั้น ความปรารถนาที่จะได้รับผลส าเร็จในกิจกรรมต่าง ๆ มีความต้องการที่จะเป็นผู้น าใน
การท างานอย่างอิสระ มีความเพียรพยายามที่จะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยไม่ย่อท้อต่ออุปสรรค เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายอันสูงสุด 
           Mcclelland (1953) กล่าวไว้ว่า การมุ่งสู่ผลลัพธ์ เป็นความปรารถนาของบุคคล หรือเป็น
แรงขับภายในบุคคลที่จะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งให้ส าเร็จลุล่วงตามเป้าหมาย หรือมาตรฐานที่ก าหนดไว้ 

 วรันฐิยา ไชยลา (2550, หน้า 39) ได้ให้ความหมายของ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ ว่าเป็นความ 
พยายามของบุคคลที่จะท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดให้ส าเร็จลุล่วงตามเป้าหมาย โดยคาดหวังว่าจะกระท าสิ่งนั้นให้ 
ประสบความส าเร็จ และเมื่อพบกับอุปสรรคปัญหาก็จะมีความมุ่งมั่นที่จะเอาชนะ โดยหาวิธีการที่จะ 
เผชิญกับอุปสรรคนั้นอย่างไม่ท้อถอย  

 เอ้ือมพร บังสรวง (2551, หน้า 16) ได้ให้ความหมายของ แรงจูงใจในการมุ่งสู่ผลลัพธ์      
ว่าเป็นแรงจูงใจทีท่ าให้คนมุ่งประสิทธิภาพในการท างาน การมีความกระตือรือร้นที่จะพยายามท างาน
ให้ส าเร็จ การแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ด้วยตนเอง การท ากิจกรรมด้วยจิตใจที่มุ่งมั่นที่จะเอาชนะอุปสรรค 
ทั้งปวง และท างานด้วยความพิถีพิถันละเอียดรอบคอบ  

 สุดารัตน์ ธีรธรรมธาดา (2558) ได้กล่าวโดยสรุปไว้ว่า ดังนั้น การมุ่งสู่ผลลัพธ์ จึงหมายถึง 
ความคาดหวังของบุคคล ซึ่งเป็นพลังขับเคลื่อน หรือแรงขับให้บุคคลหนึ่งบุคคลใดมีความมุ่งมั่น   
เพียรพยายามที่จะกระท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดให้บรรลุเป้าหมาย หรือต้องการท าให้สิ่งที่ตนกระท าอยู่ประสบ
ผลส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี และตามมาตรฐานความเป็นเลิศที่ตนเองตั้งไว้ และถ้างานที่บุคคลคาดหวัง
เอาไว้เกิดผลส าเร็จ ก็จะท าให้บุคคลนั้นเกิดก าลังใจ และจะมีความคาดหวังในการที่จะท าสิ่งนั้น ๆ   
ให้ประสบความส าเร็จหรือให้ได้ผลดียิ่งขึ้นในครั้งต่อไป แต่ถ้าสิ่งที่เขาท าไม่ประสบความส าเร็จ
บ่อยครั้งเข้า ก็จะท าให้บุคคลนั้นเกิดการตั้งความคาดหวังในการที่จะท างานนั้นต่ าลงจนบุคคลนั้น
อาจจะกลายเป็นคนที่มีความท้อแท้ ไม่สู้ ไม่กล้าคิด หรือไม่กล้าหวังต่อสิ่งต่าง ๆ และถ้าบุคลากร
ปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิผลท าให้ประสิทธิภาพสูงขึ้นอีกด้วย 

  Deshwal (2016) กล่าวสรุปไว้ว่า การมุ่งสู่ผลลัพธ์ มีความเก่ียวข้องกับประสบการณ์เชิง
เป้าหมายในพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภค ดังนั้น การจัดหาสินค้า และบริการให้กับธุรกิจที่มีราคาถูก
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กว่าคู่แข่งขัน ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก ท าให้ช่วยลดต้นทุนในการผลิตอันน าไปสู่
การเพ่ิมผลก าไรของกิจการได้ในที่สุด ซึ่งมีผลส าคัญต่อการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และ
สามารถตอบสนองการมุ่งสู่ผลลัพธ์ในผู้บริโภคได้ดีด้วย 
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า การมุ่งสู่ผลลัพธ์ (Outcome Focus) หมายถึง การท าให้
ลูกค้าเกิดผลประโยชน์สูงสุดในการเข้าใช้บริการ และซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด          
ต้องประกอบไปด้วย พนักงานในร้านสะดวกซ้ือมีการบริการที่ดี สินค้าที่มีคุณภาพ การบริการที่
รวดเร็ว กระบวนการที่สะดวก ดังนั้น การมุ่งสู่ผลลัพธ์ เกิดจากการที่ผู้บริโภค มีความประทับใจในการ
บริการ และผลิตภัณฑ์ในร้านสะดวกซื้อ ซึ่งส่งผลท าให้เกิดเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค   
ในอนาคต 
 
2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับเสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) 

Aaker (1996) ได้ให้นิยามว่า ตราสินค้า (Brand) คือ ชื่อ สัญลักษณ์ซึ่งประกอบด้วย โลโก้ 
เครื่องหมายการค้า และรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ท่ีมีความแตกต่างกันในแต่ละตราสินค้า ตราสินค้า   
ท าขึ้นมาเพ่ือมุ่งแสดงถึงสินค้า และบริการแก่ผู้บริโภค อีกท้ังสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง  

Kotler (1993) กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าเป็นชื่อ เงื่อนไข เครื่องหมาย สัญลักษณ์หรือการรวมตัว 
ของสิ่งเหล่านี้ เพ่ือแยกแยะสินค้า หรือบริการของผู้ขายรายหนึ่งหรือกลุ่มหนึ่ง และเพ่ือสร้างความ 
แตกต่างออกจากคู่แข่งขัน นอกจากนี้ตราสินค้ายังเป็นค าสัญญาของผู้ขาย หรือผู้ผลิตที่จะจัดส่งสินค้า 
ผลประโยชน ์และบริการให้แก่ผู้ซื้ออย่างแน่นอน ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงจะเป็นการรับประกันคุณภาพ 
อีกท้ังตราสินค้า มีระดับความหมายถึง 6 ระดับ คือ คุณลักษณะ (Attributes) ประโยชน์ที่ได้รับ 
(Benefits) คุณค่า (Values) วัฒนธรรม (Culture) บุคลิกภาพ (Personality) และผู้ใช้ (Users)  

 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้ให้ค าจ ากัดความเพ่ิมเติมไว้ว่า ตราสินค้า คือ องค์รวมของ  
ตัวแปรทุกอย่างที่ประกอบกันเพ่ือสร้างความหมายแก่สินค้า และเป็นความหมายที่อยู่ในใจ และ 
ความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งการสร้างความหมายให้กับสินค้าด้วยตราสินค้านั้นผู้ผลิตต้องให้ความส าคัญ
กับจุดเชื่อมต่อ (Contact Points) ระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า และตราสินค้า นอกจากนี้ ยังได้กล่าวว่า
ตราสินค้า มีความหมายครอบคลุมถึง ลักษณะที่จับต้องได้ (Tangible Attributes) ของสินค้า นั่นคือ 
ลักษณะที่สามารถใช้ประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก และร่างกาย ซึ่งสัมผัสได้ทั้งใน
ลักษณะแยกเดี่ยว และรวมกัน ครอบคลุมลักษณะที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Attributes) ของสินค้า
ที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกที่ผู้บริโภคได้เข้าไปสัมผัสกับตรา สินค้า และครอบครองตราสินค้า นอกจากนี้
ตราสินค้ายังเป็นพันธะสัญญาที่สินค้ามีต่อผู้บริโภคว่าจะน าเสนอคุณค่าใดแก่ผู้บริโภค ซึ่งคุณค่าที่จะ
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มอบให้แก่ผู้บริโภคมี 2 รูปแบบ คือ คุณค่าอันเกิดจากคุณสมบัติของสินค้า (Functional Benefit) 
และคุณค่าทางด้านความรู้สึก (Emotional Benefit)  

  ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2547) กล่าวไว้ว่า การสร้างตราสินค้า (Branding) เป็นการสร้าง 
ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ตราสินค้าจึงเป็นความสัมพันธ์ร่วมที่ประกอบกันในใจของ
ผู้บริโภคโดยเกิดจากองค์ประกอบแรก คือ เจ้าของสินค้า ซึ่งเป็นผู้ผลิต ออกแบบ ตั้งชื่อ และก าหนด 
รูปแบบการจัดจ าหน่าย องค์ประกอบที่สอง คือ ตัวสินค้า ประกอบด้วยคุณภาพของสินค้า ต าแหน่ง 
สินค้าภาพและเสียงที่สื่อสารผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขาย พนักงานขาย 
และการตลาดทางตรง องค์ประกอบที่สาม คือ ผู้บริโภคในการเปิดรับสื่อ การตีความข้อมูลจากสื่อ 
การรับรู้ทัศนคติและประสบการณ์จากการใช้สินค้า หัวใจส าคัญของการสร้างตราสินค้าให้อยู่ในใจ 
ผู้บริโภคตลอดกาลได้นั้น บริษัทจะต้องสร้างคุณค่าของสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้ 
ได้ก่อนแล้วน าคุณค่านั้นไปเชื่อม หรือผูกติดกับตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจ า และระลึกได้ใน 
ยามที่ผู้บริโภคต้องการสินค้า  

 เลอทัด ศุภดิลก (2559) กล่าวว่า วิธีการดูเสียงตอบรับจากลูกค้า ในฐานะเป็นผู้ประกอบการ 
ได้นั้นมี 4 วิธี ดังนี้  
            1) การสอบถามลูกค้าโดยตรงที่หน้าร้าน เป็นการเดินเข้าไปสอบถามลูกค้าโดยตรง เป็นวิธี 
ที่งา่ยที่สุด และได้ผลดีที่สุด ท าให้สามารถสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมได้ เช่น โรงแรม หรือร้านอาหารที่จะ
ให้พนักงาน และผู้จัดการสังเกตสอบถามความพอใจของลูกค้า สามารถสร้างความเข้าใจของภาพรวม
ความรู้สึกของลูกค้าได้ดี ทัง้นี้ วิธีนี้จะมีข้อเสียตรงที่จะรวบรวมข้อมูลของคนหลาย ๆ คนออกมาเป็น
ตัวเลขที่ใช้เป็นบรรทัดฐานได้ 
             2) การสอบถามโดยใช้เครื่องมือแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามท่ีดีจะมีตัวเลือกไม่เยอะ 
เน้น เฉพาะสิ่งที่ต้องการวัด ณ ขณะนั้น และหากมีส่วนลด หรือโปรโมชั่น ให้กับลูกค้าท่ีตอบ
แบบสอบถาม ก็จะเป็นแรงจูงใจที่ดี เช่น ร้านอาหารแห่งหนึ่ง ที่พ่ึงมีการเปิดสาขาแรก มีการส ารวจ
ลูกค้าด้วยแบบสอบถาม และขอข้อมูลติดต่อของลูกค้า เพ่ือแลกกับการได้ส่วนลด 10% ภายในวันนั้น 
โดยจะมีค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจต่ออาหาร ราคา บริการ และค าแนะน าอ่ืน ๆ ซึ่งภายหลัง    
เมื่อลูกค้าท าการกรอกข้อมูลเสร็จ ทางพนักงานจะดูว่าหากมีการประเมินที่ต่ า จะมีเจ้าหน้าที่ทางร้าน 
โทรศัพท์ไปสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม ตามความต้องการของลูกค้า 
            3) การสอบถามพนักงานที่มีการพูดคุยกับลูกค้า เจ้าของร้าน หรือผู้จัดการ มีการลงมา
ส ารวจกิจการดูความเรียบร้อยภายในกิจการด้วยตนเอง เพื่อตรวจสอบกับพนักงาน และสอบถาม
ความเห็นจากกลุ่มลูกค้า และมีการสอนพนักงานให้สร้างความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งกับลูกค้า            
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ก็จะสามารถสร้างบรรยากาศที่จะได้รับค าติชมจากลูกค้าได้อย่างแท้จริง โดยทางผู้จัดการจะต้องมี
ช่องทาง และการแรงจูงใจให้พนักงาน น าข้อติชมต่าง ๆ กลับมารายงานทุกครั้ง 
           4) ส ารวจสถิติการใช้งาน วัดจากการใช้งานจริง ในปัจจุบันมีเทคโนโลยีจ านวนมาก ที่จะท า
ให้สามารถบันทึกข้อมูลลูกค้าเก็บไว้ เพื่อใช้วัดว่าลูกค้าคุณมีคุณสมบัติ และพฤติกรรมอย่างไร มีการ
ซื้อซ้ าหรือไม่ และเดินเข้าไปในส่วนไหนของร้านหรือใช้สินค้าถี่แค่ไหน ดังนั้น การวัดธุรกิจการว่าตรง
ความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่นั้น ก็ควรวัดจากจ านวนคนที่เข้ามาในร้าน หรือกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้
สินค้ามากที่สุด และจ านวนสินค้าที่ขายได้มากสุด หรือหากต้องการวัดคุณภาพ ก็ควรวัดการซื้อซ้ าโดย
สามารถบันทึกข้อมูลลูกค้าได้ เช่น การใช้บัตรสมาชิก หรืออาจใช้ระบบคูปองส่วนลด เพ่ือจูงใจและ
ติดตามการซื้อซ้ าในครั้งต่อไปได้ 
          Keller (2013) กล่าวไว้ว่า การน าเสนอตราสินค้า เพื่อสร้างความแข็งแกร่ง ระหว่างตราสินค้า
กับผู้บริโภค มีรูปแบบการสร้างเสียงสะท้อนของตราสินค้า 6 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  
          1) การสร้างความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand Salience) และสร้างความสัมพันธ์ ที่พิเศษ
ของตราสินค้า ให้เกิดในใจลูกค้าองค์กร โดยอาจใช้เอกลักษณ์ของตราสินค้า เพ่ือให้ลูกคา้เกิดการ
ตระหนักรู้ หรือเพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจกลุ่มผลิตภัณฑ์ และความต้องการต่าง ๆ 
          2) ประสิทธิภาพ ของตราสินค้า (Brand Performance) ซึ่งสามารถสร้างได้จากลักษณะ 
เบื้องต้นของตราสินค้า ความคงทน ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพของการใช้งาน บริการ
การออกแบบ และราคา เป็นต้น  
          3) การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี ของตราสินค้า (Brand Imagery) เช่น ความเก่าแก่ยาวนานของ
ตราสินค้า สถานการณ์การใช้ บุคลิกภาพของตราสินค้า คุณค่า และ ประสบการณ์ของตราสินค้าที่
มอบให้ผู้บริโภค เป็นต้น 
           4) วิจารณญาณ หรือความคิดเห็นของลูกค้า (Brand Judgments) เช่น คุณภาพของตรา
สินค้า ความน่าเชื่อถือ การพิจารณาของลูกค้าว่าจะซื้อหรือใช้ตราสินค้าหรือไม่ และความเหนือกว่า
ตราสินค้าอ่ืน ๆ เป็นต้น 
           5) ความรู้สึก ของลูกค้าต่อตราสินค้านั้น (Brand Feelings) เช่น เป็นตราสินค้าที่อบอุ่น 
สนุกสนาน น่าตื่นเต้น ปลอดภัย สังคมยอมรับ และเคารพต่อตนเอง เป็นต้น  
           6) เสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) ซึ่งเป็นผลสะท้อนจากการสร้างตรา
สินค้า ตั้งแต่ล าดับขั้นแรก จนน าไปสู่ความภักด ีอย่างลึกซึ้งของลูกค้า มีการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง และ
เกิดพฤติกรรม การบอกต่อในที่สุด  
           ทั้งนี ้Keller (2013) กล่าวโดยสรุปไว้ว่า การสร้างเสียงสะท้อนของตราสินค้า คือ การสร้าง 
เอกลักษณ์ และคุณลักษณะที่บ่งบอกความเป็นตัวตน ของตราสินค้า จากองค์ประกอบพื้นฐานของ
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สินค้า ได้แก่ คุณสมบัติของสินค้า ประโยชน์ของสินค้า คุณค่า และบุคลิกภาพ โดยมีขั้นตอนการสร้าง
ตราสินค้าให้แข็งแกร่ง 4 ขั้นตอน ได้แก่ การระบุเอกลักษณ์ของตราสินค้า การให้ความหมายของตรา
สินค้า การตอบสนองของผู้บริโภค และการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้า และลูกค้า 
           Badrinarayanan, Suh & Kim (2016) กล่าวสรปุว่า เสียงสะท้อนของตราสินค้า      
(Brand Resonance) สามารถน ามาใช้ เพ่ือก าหนดความสัมพันธ์ ระหว่างร้านค้ากับตราสินค้า       
จึงเป็นความรู้สึกของผู้บริโภค กับตราสินค้าที่มีต่อร้านค้า ท าให้เกิดความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ตราสินค้าและความสัมพันธ์กัน ดังนั้น เสียงสะท้อนของตราสินค้า จะเป็นการเชื่อมโยงกัน ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้าของร้านค้าในอนาคต และสามารถท าให้เกิดการยอมรับในสังคมต่อไปได้  
 จากบทความข้างต้น สรุปได้ว่า เสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) หมายถึง 
การตอบรับที่เกิดจากความคิดเห็นของผู้บริโภค ในการรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ จากร้าน
สะดวกซื้อ สามารถท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงการให้บริการที่ด ีและมีสินค้าที่มีคุณภาพ ในร้านสะดวกซื้อ 
เพ่ือเกิดความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในระยะยาว และน าไปสู่ความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการ และซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซื้อ ดังนั้น ความคิดเห็นของลูกค้า จะท าให้
ส่งผลในการสร้างเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต  
 
2.11 เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

พิชญ์ปิยา เพ็งผ่อง (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่องการยอมรับเทคโนโลยีความไว้วางใจ  
การเน้น ราคาประหยัด และความแปลกใหม่ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อต๋ัวเครือ่งบินออนไลน์ของสาย
การบินต้นทุนต่ าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บข้อมูลจาก
ผู้บริโภค ทีใ่ช้บริการสายการบินต้นทุนต่ า มีความสนใจที่จะซื้อตั๋วเครื่องบินผ่านช่องทางออนไลน์ของ
สายการบินต้นทุนต่ า และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 270 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  
ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 - 30 ปี จบการ 
ศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจ / อาชีพอิสระ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
15,000 - 25,000 บาท และมีความถี่ในการเดินทางโดยเครื่องบิน 1-2 ครัง้ต่อปี และพบว่า การเน้น
ราคาประหยัดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต่ าของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา คือ ความไว้วางใจ ด้านคุณภาพของสารสนเทศ การยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และความแปลกใหม่ ตามล าดับ โดยที่การยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์และความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว ไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อตั๋วเครื่องบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนต่ าของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
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            ธัชพงษ์ อภิรักษ์นันท์ชัย (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยด้านตราสินค้า ผลิตภัณฑ์    
การสนับสนุนแฟรนไชส์ ความไว้วางใจ ความน่าเชื่อถือ ความผูกพันต่อตราสินค้า และ
ประสบการณ์แฟรนไชส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อธุรกิจแฟรนไชส์ของผู้บริโภคท่ีสนใจจะเป็น
ผู้ประกอบการ ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูลจาก
ผู้บริโภคท่ีสนใจจะเป็นผู้ประกอบการภายในงาน FranchiseEx ASEAN 2015 และงานมหกรรม 
แฟรนไชส์สร้างอาชีพ ครั้งที่ 15 จ านวน 270 ราย สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ         
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง   
มีอายุ 20-25 ปี มีการศึกษา ระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ า
กว่า 15,000 บาท ส าหรับธุรกิจแฟรนไชส์ที่สนใจ โดยส่วนใหญ่เลือกธุรกิจแฟรนไชส์ เซเว่น-อีเลฟเว่น 
และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยความผูกพันต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อธุรกิจ 
แฟรนไชส์ของผู้บริโภคท่ีสนใจจะเป็นผู้ประกอบการ ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ได้แก่            
ปัจจัยประสบการณ์แฟรนไชส์ ปัจจัยตราสินค้า ปัจจัยการสนับสนุนแฟรนไชส์ ตามล าดับ โดยร่วมกัน 
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อธุรกิจแฟรนไชส์ของผู้บริโภคท่ีสนใจจะเป็นผู้ประกอบการในกรุงเทพมหานคร 
ได้ร้อยละ 38.8 ในขณะที่ปัจจัยผลิตภัณฑ์ ความไว้วางใจ และความน่าเชื่อถือ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อธุรกิจแฟรนไชส์ของผู้บริโภคท่ีสนใจจะเป็นผู้ประกอบการ ในกรุงเทพมหานคร 

   ธนากร มาอุทธรณ์ (2558) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดของร้านสะดวกซ้ือ  
Max Value และเพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าที่ส่งผลต่อปัจจัยทางการตลาดของ     
ร้านสะดวกซ้ือ Max Value กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนที่อาศัยใกล้เคียงร้านสะดวก
ซื้อ Max Value จ านวน 400 คน ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคาดเคลื่อนที่ระดับ
ร้อยละ ±5 โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง โดยท าการลงพ้ืนฐานแจกแบบสอบถามกับผู้บริโภค 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าในร้าน Max Value พบว่า ปัจจัยทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ Max Value 
ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ ด้านการเข้าใช้บริการ Max Value เฉลี่ยต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่าย
ในการเข้าใช้บริการ Max Value เฉลี่ยต่อครั้ง ด้านบุคคลที่เข้าใช้บริการด้วย ด้านระยะเวลาที่เข้าใช้
บริการ และด้านเหตุผลในการเข้าใช้บริการ Max Value อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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             ทิฆัมพร อนันต์ศิริกุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของความ
เข้มของเครือข่ายทางสังคม (X1) (social network intensity) การรับรู้ประโยชน์ส่วนบคุคล (X2) 
(perceived individual benefits) การรับรู้คุณค่า (X3) (perceived value) จากบริการหรือ
ผลิตภัณฑ์ ความตั้งใจบอกต่อ (X4) (word of mouth intentions) ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ (Y) 
(purchase intention) ประกันชีวิตของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรณีศึกษาบริษัทประกัน
ชีวิตที่ใช้แอพพลิเคชั่น “ไลน์” เครอืข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก ด้วยเครื่องมือการวิจัยเป็น แบบสอบถามจ านวน 298 ชุด โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
บุคคลที่ท างานประจ าส านักงานในย่านถนนสีลม ชิดลม เพลินจิต และถนนรัชดา ในกรุงเทพมหานคร 
และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 36-40 ปี สถานะโสด 
การศึกษา ระดับปริญญาตรี รายได้ประมาณ 20,000 – 30,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ใน
ประเทศไทย ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว มีเพียง ความตั้งใจบอกต่อ 
(word of mouth intentions) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ เท่ากับ 0.498 การรับรู้
ประโยชน์ส่วนบุคคล(perceived individual benefits) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์
เท่ากับ 0.387 ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ (purchase intention) ประกันชีวิตของผู้บริโภค        
ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้กรณีศึกษาบริษัทประกันชีวิตที่ใช้แอพพลิเคชั่น “ไลน์” เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้
ในการวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มผู้ที่น่าจะซื้อประกันชีวิตที่ใช้แอพพลิเคชั่น 
“ไลน์” ที่เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทยได้ 

    นิพนธ์ จิรวิทยวิไล และเพ็ญจิรา คันธวงศ ์(2557) ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของปัจจัย 
คุณสมบัติด้านกายภาพ การส่งเสริมการขาย พฤติกรรมของพนักงาน การรับรู้การโฆษณา ที่ส่งผล
กระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้ที่สนใจ คอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” โดยน าข้อมูลจากแบบสอบถามมา
วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษา 
ปริญญาตรี มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และมีจ านวนสมาชิก 1-2 คน ที่ต้องการพัก
อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียม ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว มีเพียง
คุณสมบัติด้านกายภาพโดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.283 รองลงมา คือ การ
ส่งเสริมการขาย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.137 รองลงมา คือ พฤติกรรม
ของพนักงาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.131 ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
คอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” ของผู้บริโภค ดังกล่าวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05         
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ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้ สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาดให้เหมาะสมกับ
การจ าหน่ายคอนโดมิเนียมเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันได้โดยเฉพาะผู้ที่จะซื้อ
คอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” 

กุสุมา นพวงศ์ ณ อยุธยา (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณภาพการและความ 
พึงพอใจตอการสงเสริมการขาย ที่มีผลความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซ้ือ ในกรุงเทพมหานคร 
ประชากรในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาที่รานสะดวกซ้ือและใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุมตัวอย่าง 400 คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะห์ขอมูล คือ คารอยละ  
คาเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและใชสถิติวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสนในรูปแบบการวิเคราะห์
ความถดถอยแบบพหุคูณ เพื่อทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการวิจัย  
พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเป็นเพศหญิงอายุระหวาง 26 – 30 ปี ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้ระหว่าง 8,000 – 15,999 บาท ในดานคุณภาพ
การบริการพบวาผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการใหบริการโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย 
เมือ่พิจารณารายดานพบวา คุณภาพการใหบริการดานการสรางบริการ ใหเปนรูปธรรมมีคุณภาพมาก
ที่สุด รองลงมาดานความน่าเชื่อถือดาน ความใสใจ ดานความมั่นใจ และด้านการตอบสนองความตอง
การของลูกค้า ตามล าดับ ส าหรับความพึงพอใจตอรายการสงเสริมการขาย โดยรวมพบว่า ระดับความ
พึงพอใจอยูในระดับมากในขณะที่ระดับความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซ้ืออยูในระดับปานกลาง 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ความพึงพอใจตอรายการสงเสริมการขายสงผลตอความจงรักภักดี 
ของลูกค้าร้านสะดวกซ้ือ ในขณะที่คุณภาพการใหบริการไมสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคา  
อยางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

Sarkar & Pradhan (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคร้านค้าต่อปัจจัยความภักดีและความสัมพันธ์ ในร้านค้านั้น สามารถเป็นตัวแทนความพึงพอใจ
ได้อย่างไร เก็บข้อมูลจากร้านค้าปลีก โดยใช้แบบการสุ่มตัวอย่าง ผลลัพธ์แสดงให้เห็นว่าผลกระทบ
ของความจงรักภักดีของผู้บริโภคร้านค้าต่อความสัมพันธ์ในร้านค้านั้น ต้องเป็นที่ประทับใจจาก
ผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจด้านความรู้ความเข้าใจโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีความจงรัก 
ภักดีต่อร้านค้า และความประทับใจนั้น มีการแสดงออกทางอารมณ์ของผู้บริโภคและมีความสัมพันธ์
กันในร้านค้า ดังนั้น ความพึงพอใจด้านความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับความจงรักภักดีเพียงอย่างเดียว   
จึงไม่สามารถสร้างความจงรักภักดีและความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ ความพึงพอใจด้านความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับความจงรักภักดีนั้นมาจาก การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ ความส าคัญ และประสิทธิภาพของ
ลูกค้ากับร้านค้า นั้นเอง การวิจัยในครั้งนี ้เป็นการเพ่ิมความจงรักภักดีของร้านค้าต่อผู้บริโภค โดยการ
สร้างความเข้าใจทางอารมณ์ ความจงรักภักดี และความสัมพันธ์กับลูกค้า 
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 Deshwal (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่องการมุ่งเน้นไปที่การศึกษาว่ากลุ่มตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์ (อายุเพศ ระดับการศึกษา และรายได้ของครอบครัว) แตกต่างกันอย่างไรกับ
ประสบการณ์ของลูกค้า ในร้านค้าปลีก ประเทศอินเดีย ตัวแปรทางประชากร ได้แก่ อายุ          
ระดับการศึกษา และรายได้ของครอบครัว การวิเคราะห์ คือ แบบสอบถามจ านวน 346 ชุด วิเคราะห์
โดยความแปรปรวนแบบ ANOVA ได้ด าเนินการเพื่อหาข้อแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ระหว่าง
กลุ่มท่ีศึกษาในตัวแปรทางด้านประชากรร้านค้าปลีก ประเทศอินเดีย โดยค านึงถึงคุณภาพ และ
ประสบการณ์ของลูกค้าในร้านค้าปลีกประเทศอินเดีย ผลการวิจัยพบว่าตัวแปรทางประชากรศาสตร์
บางประเภทมีความแตกต่างกัน ทั้งคุณภาพและประสบการณ์ลูกค้า ในร้านค้าปลีก ประเทศอินเดีย 
 Lin (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่องการรับรู้นวัตกรรมที่ทันสมัยของผู้ค้าปลีกส่งผลกระทบต่อ
ผู้บริโภคอย่างไร วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ของผู้บริโภค ในการการสร้างความ
ประทับใจให้กับผู้ค้าปลีกรายย่อยในร้านค้าปลีก และความตั้งใจในการจัดจ าหน่ายสินค้า นอกจากนี้ยัง
ได้มีการศึกษาผลกระทบที่มีต่อการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ของผู้บริโภค ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้นวัตกรรมที่ทันสมัยของผู้ค้าปลีกกับความตั้งใจในการจัดจ าหน่ายสินค้า นอกจากนี้การรับรู้
นวัตกรรมทีท่ันสมัยของผู้ค้าปลีก มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญ ต่อผู้บริโภคท่ีต้องการนวัตกรรมใหม่ ๆ 
ผ่านทางการรับรู้ รูปแบบที่เสนออาจเป็นประโยชน์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภครายอ่ืน ๆ และ
โดยเฉพาะด้านการค้าปลีก เพราะ ในยุคปัจจุบันของธุรกิจการค้าปลีกมีการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้น      
ดังนั้น เครื่องมือเชิงกลยุทธ์ที่ส าคัญ คือ การให้บริการที่เป็นนวัตกรรมในการสร้างความแตกต่าง             
ในตลาดอย่างยิ่ง  
           Badrinarayanan, Suh & Kim (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างตราสินค้ากับร้านค้า และตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญท่ีสุดที่จะประสบความส าเร็จในการท า
ธุรกิจแฟรนไชส์ (Franchise) เสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) หมายถึง ลักษณะ
ของความสัมพันธ์ที่เน้นแบรนด์เป็นศูนย์กลางและ มีลักษณะเป็นสิ่งที่สะท้อนมาทางผลิตภัณฑ์ของ
ความรู้สึกของผู้บริโภคกับตราสินค้า รวมทั้งพฤติกรรมที่แสดงถึงผลิตภัณฑ์ และการมุ่งสู่ประโยชน์ของ
ตราสินค้า การศึกษาครั้งนี้ คือ เสียงสะท้อนของตราสินค้าในความสัมพันธ์ของแฟรนไชส์ (Franchise)  
และ การทดสอบความสัมพันธ์ สมมติฐานจากมุมมองของแฟรนไชส์ (Franchise) โดยใช้ข้อมูลที่
รวบรวมจากร้านแฟรนไชส์ (Franchise) ในเกาหลีใต้ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความเชี่ยวชาญ
เฉพาะด้านของร้านค้า ผู้ค้า และความไว้วางใจจากผู้บริโภคกับร้านค้า เป็นส่วนส าคัญในการสร้าง
เสียงสะท้อนของตราสินค้า 
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 Saleha & Amir (2011) ได้ท าการศึกษาเรื่องผลกระทบของการรับรู้ด้านความคุ้มค่าต่อการ

บอกต่อ ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้ าในร้านอาหารฟาสฟู้ดส์ เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 300 คน โดยการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวกในร้านฟาสฟู้ดส์ เช่น แมคโดนัล      
เคเอฟซี พิซซ่าฮัท ซับเวย์ เป็นต้น โดยใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยพหุคูณ ในการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความพึง
พอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้ซ้ า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อ 
           
2.12 สมมติฐานการวิจัย 
 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 
 2.12.1 ปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อน
ของตราสินค้า 
 2.12.2 ปัจจัยด้านการประหยัด มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า 
 2.12.3 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า 
 2.12.4 ปัจจัยด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ 
เสียงสะท้อนของตราสินค้า 
 2.12.5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ 
เสียงสะท้อนของตราสินค้า  
 2.12.6 ปัจจัยด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อน 
ของตราสินค้า 
 2.12.7 ปัจจัยด้านความสุขสบายใจ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อน 
ของตราสินค้า 
 2.12.8 ปัจจัยด้านการมุ่งสู่ผลลัพธ์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อน 
ของตราสินค้า 
 2.12.9 ปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการ 
ที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ  
การมุ่งสู่ผลลัพธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า ในกรุงเทพมหานคร  
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2.13 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

2.13.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 
  2.13.1.1 การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) 

  2.13.1.2 การประหยัด (Economy)  
  2.13.1.3 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)   

2.13.1.4 การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service)   
2.13.1.5 การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative Promotion) 

  2.13.1.6 ประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) 
 2.13.1.7 ความสุขสบายใจ (Peace Of Mind) 
 2.13.1.8 การมุ่งสู่ผลลัพธ์ (Outcome Focus) 
 2.13.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ เสียงสะท้อนของตราสินค้า           
(Brand Resonance) 
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2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 เพ่ือน าไปใช้ในการพิสูจน์สมมติฐาน 
การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค
ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร ดังภาพที่ 2.3 ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
  ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
            (Independent Variables)    (Dependent Variable) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม 
(Innovative Service) 

การประหยัด 
(Economy) 

เสียงสะท้อนของตราสินค้า
(Brand Resonance) 

 

การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์  
(Emotional Exchange) 

 

การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค ์
(Creative Promotion) 

ประสบการณ์ใหม่ ๆ 
(New Experience) 

 
ความสุขสบายใจ 

(Peace of Mind) 

การมุ่งสู่ผลลัพธ์ 

(Outcome Focus) 

การรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยเสียงสะท้อนของ

ตราสินค้าของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย
ตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ   
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการใน ร้านสะดวกซ้ือ A ที่อาศัยอยู่ 
ในพ้ืนทีเ่ขตคลองเตย และเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานครนั้น 
เป็นผู้บริโภคท่ีหลากหลาย ทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทย และต่างประเทศ ที่เข้ามาท่องเที่ยว เข้ามาท างาน 
และคนอาศัยอยู่ปัจจุบัน และท าให้มีขนาดจ านวนประชากรเป็นจ านวนมาก และ ในเดือน ธันวาคม 
พ.ศ. 2559 ถึง 5,686,646 ราย (สถิติทางทะเบียน, 2559) อีกท้ังพบข้อมูลว่า จ านวนประชากรใน
พ้ืนที่เขตคลองเตย มีจ านวนมากถึง 104,211 คน และเขตวัฒนา มีจ านวนประชากร 84,528 คน 
ข้อมูล ณ พ.ศ. 2559 พ้ืนที่เขตคลองเตย และเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร จึงเป็นเขตเศรษฐกิจ 
อุตสาหกรรม ศูนย์กลางธุรกิจ การค้า การบริการ และการทูต (วิกิพีเดีย, 2560) และยังพบอีกว่า สถิติ
ในปี พ.ศ. 2558 การจัดอันดับธุรกิจค้าปลีกร้านค้าสะดวกซื้อ และขายสินค้า มีอัตราจ านวนการเติบโต
ที่สูงขึ้น ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ในร้านค้าปลีกต่าง ๆ (ศูนย์ข้อมูลเศรษฐกิจการ
คลัง และการลงทุนของกรุงเทพมหานคร, 2558) ดังนั้น พ้ืนทีต้ั่ง ดังกล่าวอยู่ในแหล่งชุมชน 
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สถานศึกษา ห้างสรรพสินค้า บริษัท และส านักงาน จึงมี ร้านสะดวกซ้ือแทรกแซงเป็นจ านวนมาก 
เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ทั้งนักเรียน นักศึกษา พนักงาน และบุคคลทั่วไปเข้ามา
ใช้บริการเป็นจ านวนมาก และคนกลุ่มคนเมืองรุ่นใหม่นั้น มีความเร่งรีบ และต้องการความสะดวก 
สบายในการใช้ชีวิตประจ าวัน เป็นอย่างมากท่ีต้องการพ่ึง ร้านสะดวกซ้ือ ในการออกไปท างานตอน
เช้า และกลับจากท างาน ไปศึกษา หรือท ากิจกรรมท่องเที่ยวในสถานที่ต่าง ๆ  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ โดยอ้างอิงจากสูตรการก าหนดขนาด
ของตัวอย่างจากกลุ่มประชากรทั่วไป มีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้
หลักการค านวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามท่ีเป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้
โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1977) และ 
ผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996 และ 
นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์ (1–β) เท่ากับ 0.85 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 
0.15 จ านวนตัวแปรท านาย เท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เทา่กับ 0.0561115  
(ซึ่งค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.05313025) ผลท่ีได้คือขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดท่ีต้อง
เก็บส าหรับงานวิจัยครั้งนี้อย่างน้อยคือ จ านวน 243 ตัวอย่าง ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้เก็บ
เป็นจ านวน 250 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non–probability Sampling) จ านวน 2 พ้ืนที่ ในกรุงเทพมหานคร คือ           
เขตคลองเตย และเขตวัฒนา โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) หมายถึง 
กลุ่มเป้าหมายที่ยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถามของผู้วิจัย          
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2544) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกเก็บกลุ่มตัวอย่างในเขตคลองเตย และเขตวัฒนา
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้บริโภคทั่วไป ทุกเพศ ทุกวัย      
ที่เข้าใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ ที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่ดังกล่าวของกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก กลุ่มตัวอย่าง
บริเวณดังกล่าวตั้งอยู่ในบริเวณแหล่งชุมชน และสถานที่ส าคัญหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นสถานที่พัก
อาศัยของคนท างาน และนักศึกษา สถานที่ตั้งส านักงาน โรงพยาบาล และในเขตมหาวิทยาลัย เป็นต้น 
มีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล ช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 เป็นจ านวน 250 ตัวอย่าง  
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
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 3.3.1 ศึกษาจากเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์           
การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ 
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ และเสียงสะท้อนของตราสินค้าเพ่ือเป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม และขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 
 3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่
การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริม
การขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ และเสียงสะท้อนของ
ตราสินค้า 
 3.3.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือ 

ในการวิจัยจากนั้นจึงน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่  
ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และให้ผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับธุรกิจ ร้านสะดวกซื้อ A 2 ท่าน 
ได้แก่ คุณสายรุญนี ไยดี ผู้จัดการร้านสะดวกซื้อ A สาขา กล้วยน้ าไท และ คุณอารีรัตน์ วิชัยรัมย์
ผู้จัดการร้านสะดวกซื้อ A สาขา LPN พระราม4/กล้วยน้ าไท (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เชี่ยวชาญ 
และแบบฟอร์มให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) เพื่อท าการตรวจสอบความถูกต้อง และให้
การเสนอแนะในการท าวิจัยซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
และให้ได้ข้อค าถามท่ีมีข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ และ
ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ท่าน มาท าการแก้ไขให้ถูกต้องก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุดและ
น าผลมาวิเคราะห์หาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหา 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552 ก) 
เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่น และความสอดคล้องของแบบสอบถามค่าอัลฟา ที่ได้จะแสดงค่าความคงที่
ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่ าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง 
 3.3.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย        
Factor Analysis ของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด เพ่ือท าการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของ
ปัจจัยต่าง ๆ ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยนี้ ได้แก่ การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด  
การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ 
ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ และเสียงสะท้อนของตราสินค้า เพ่ือให้แน่ใจว่าการจัดกลุ่มค าถาม
ของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏีที่ศึกษา (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548 และฉัตรศิริ ปิยะพิมล
สิทธิ์ และอุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 
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 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ ถูกสร้างข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค
จ านวน 6 ข้อได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ โดยเป็นค าถามแบบ
ลักษณะปลายปิด (Close–ended Response Question) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการใน ร้านสะดวกซื้อ A 
จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพราะเหตุใดท่านจึงเลือกซ้ือสินค้าและใช้บริการภายใน ร้านสะดวกซื้อ A     
ท่านซื้อสินค้า และใช้บริการประเภทใดจาก ร้านสะดวกซื้อ A ท่านเลือกซ้ือสินค้า และใช้บริการ ใน
ร้านสะดวกซื้อ A บ่อยเพียงใด ท่านเลือกซ้ือสินค้า และใช้บริการ ในร้านสะดวกซื้อ A ช่วงเวลาใด 
และท่านซื้อสินค้า และใช้บริการ ในร้านสะดวกซื้อ A เฉลี่ยต่อครั้งเป็นเงินเท่าใด โดยเป็นค าถามแบบ
ลักษณะปลายปิด (Close–ended Response Question) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า 
การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ 
การมุ่งสู่ผลลัพธ์ และเสียงสะท้อนของตราสินค้า แบบสอบถามมีลักษณะเป็นปลายปิด  
(Close–ended Response Question) มีจ านวนทั้งสิ้น 42 ข้อ ประกอบไปด้วย 
 ด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์   จ านวน 7 ข้อ 
 ด้านการประหยัด     จ านวน 5 ข้อ 
 ด้านการรับรู้คุณค่า    จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม   จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์  จ านวน 5 ข้อ 
 ด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ    จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านความสุขสบายใจ    จ านวน 5 ข้อ 
 ด้านการมุ่งสู่ผลลัพธ์    จ านวน 4 ข้อ 
 ด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า   จ านวน 4 ข้อ 
 โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale 
มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง  มากที่สุด 
  ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง  มาก 
  ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง  ปานกลาง 
  ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง  น้อย 
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  ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
 การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้นมีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

      จ านวนชั้น 
=  5 – 1  

   5  
=  0.8  

 ดังนั้น เกณฑ์ในการประเมินผลการอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย
ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูว้ิจัยใช้ 
เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านการแลก
เปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่
สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ และเสียงสะท้อนของตราสินค้า
ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านการแลก
เปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่
สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ และเสียงสะท้อนของตราสินค้า
ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A อยู่ในระดับมาก 
  คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านการแลก
เปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่
สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ และเสียงสะท้อนของตราสินค้าของ
ผู้บริโภค ร้านสะดวกซื้อ A อยู่ในระดับปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านการแลก
เปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่
สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ และเสียงสะท้อนของตราสินค้า
ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซื้อ A อยู่ในระดับน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ความสัมพันธ์และอิทธิพล ของปัจจัยด้านการแลก
เปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่
สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ และเสียงสะท้อนของตราสินค้าของ
ผู้บริโภค ร้านสะดวกซื้อ A อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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 ส่วนที่ 4 เป็นส่วนที่เกี่ยวกับค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อเสียงสะท้อนของตรา
สินค้า ร้านสะดวกซ้ือ A โดยเป็นค าถามปลายเปิด (Open–ended Response Question) ให้มีการ 
แสดงความคิดเห็น จ านวน 1 ข้อ 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยน าทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด พบว่า 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผล ดังนี้ ค าถามด้านการแลก 
เปลื่ยนทางอารมณ์ เท่ากับ 0.897 ค าถามด้านการประหยัด เท่ากับ 0.774 ค าถามด้านการรับรู้คุณค่า 
เท่ากับ 0.718 ค าถามด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม เท่ากับ 0.846 ค าถามด้านการส่งเสริมการ
ขายที่สร้างสรรค์ เท่ากับ 0.816 ค าถามด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ เท่ากับ 0.829 ค าถามด้านความสุข
สบายใจ  เท่ากับ 0.819 ค าถามด้านการมุ่งสู่ผลลัพธ์ เท่ากับ 0.764 ค าถามด้านเสียงสะท้อนของตรา
สินค้า เท่ากับ 0.896 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมาแสดงว่า แบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) 
สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Craig & Moores, 2006) 
 นอกจากนั้นผู้วิจัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังนี้ 

1) ด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) 
2) ด้านการประหยัด (Economy) 
3) ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
4) ด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service) 
5)  ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative Promotion) 
6)  ด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) 
7)  ด้านความสุขสบายใจ (Peace of Mind) 
8) ด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) 

 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จ านวน 36 ข้อ ดังนี้ ค าถาม ด้านการแลก
เปลื่ยนทางอารมณ์ จ านวน 7 ข้อ ด้านการประหยัด จ านวน 5 ข้อ ด้านการรับรู้คุณค่า จ านวน 2 ข้อ  
ด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม จ านวน 4 ข้อ ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ จ านวน 5 ข้อ  
ด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ จ านวน 4 ข้อ ด้านความสุขสบายใจ จ านวน 5 ข้อ ด้านเสียงสะท้อนของตรา
สินค้า จ านวน 4 ข้อ ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component 
Analysis ในการหาจ านวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อค าถามต่าง ๆ และก าหนดค่าใน
โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือค านวณหาค่าน้ าหนักของข้อค าถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ Eigenvalue มีค่า
เท่ากับ 1 เป็นค่าต่ าที่สุดในการควบคุมจ านวนองค์ประกอบแล้วก าหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ 
Varimax เพ่ือท าให้ข้อค าถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบ กลายเป็นสมาชิกของ
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องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด 
ผลลัพธ์คือหลังจากการหมุนแกน 7 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ของข้อค าถามต่าง ๆ ว่ามีค่ามากท่ีสุดอยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้นแต่มีข้อแม้ว่า
ค่า Factor Loading ของแต่ละข้อค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป  
เพ่ือแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Field, 2005) ผลลัพธ์ของการวัดความเท่ียงตรง 
ในตัวแปรต่าง ๆ มีดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (EE)  

      ด้านการประหยัด (E) ด้านการรับรู้คุณค่า (PU) ด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (IS) 
      ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (CP) ด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ (NE) ด้านความสุข 
      สบายใจ (PM) ด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า (BR)  ที่ n = 250 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

 EE E PU IS CP NE PM BR 
EE1 .482        
EE2 .677        

EE3 .516        

EE4 .589        
EE5 .574        

EE6 .529        
EE7 .437        

E1  .224       

E2  .200       
E3  .360       

E4  .247       

E5  .217       
PU1   .696      

PU3   .714      



47 
 

ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ 
                      (EE) ด้านการประหยัด (E) ด้านการรับรู้คุณค่า (PU) ด้านการให้บริการที่เป็น 
                      นวัตกรรม (IS) ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (CP) ด้านประสบการณ์ 
                       ใหม่ ๆ (NE) ด้านความสุขสบายใจ (PM) ด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า (BR) 
                       ที่ n = 250  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 EE E PU IS CP NE PM BR 
IS1    .487     
IS2    .612     

IS3    .745     
IS4    .702     

CP1     .352    

CP 2     .378    
CP 3     .449    

CP 4     .326    

CP 5     .744    
NE1      .729   
NE 2      .665   
NE 3      .749   
NE 4      .638   
PM1       .333  
PM2       .180  
PM3       .562  

PM4       .498  
PM5       .338  
BR1        .795 
BR2        .832 
BR3        .696 
BR4        .769 
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          จากตารางที่ 3.1 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้ดังนี้  
ด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange)  
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) 

สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 7 ข้อ ค าถาม ได้แก่ ร้านสะดวกซื้อ A มีความหมายกับฉันมากกว่า
ร้านอื่น ๆ (EE1) ฉันให้ความใส่ใจกับการพัฒนาต่าง ๆ ของร้านสะดวกซื้อ A (EE2) ร้านสะดวกซื้อ A 
และฉันมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน (EE3) ฉันรู้สึกสะดวกสบายในร้านสะดวกซื้อ A (EE4) ฉันรู้สึกวา่
ร้านสะดวกซื้อ A เหมือนเป็นบุคคลที่ฉันมีความใกล้ชิดด้วย (EE5) ร้านสะดวกซื้อ A กับฉันมีประโยชน์
จากความสัมพันธ์ระหว่างกันและกัน (EE6) ในอนาคต ร้านสะดวกซื้อ A จะมีความส าคัญกับฉันมาก
ขึ้นเรื่อย ๆ (EE7) 
 ด้านการประหยัด (Economy)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการประหยัด (Economy) สามารถจัดโครงสร้างใน
กลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม 
จ านวน 1 ข้อ ค าถามได้แก่ ร้านสะดวกซื้อ A มีสินค้าราคาถูกให้ฉันเลือกซ้ือ (E3)  

ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) สามารถจัด
โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 2 ข้อ ค าถาม ได้แก ่การซื้อของในร้านสะดวกซ้ือ A ก่อให้เกิดความ
สะดวก เช่น มีสินค้าให้เลือกหลากหลายทั้งของกิน และของใช้ (PU1) ร้านสะดวกซื้อ A มีการให้ 
บริการที่ดี (PU3) 
 ด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service)  
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ร้านสะดวกซื้อ A ให้การบริการที่แปลกใหม่ 
(IS1) ร้านสะดวกซื้อ A น าเสนอบริการที่แปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา (IS2) ร้านสะดวกซื้อ A ให้บริการที่
หลากหลายมากกว่าร้านอื่น (IS3) รา้นสะดวกซื้อ A ให้บริการที่แปลกใหม่มากกว่าร้านอื่น (IS4) 
 ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative Promotion) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative 
Promotion) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis  
ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย ค าถามจ านวน 5 ข้อ ค าถาม ร้านสะดวกซื้อ A น าเสนอ
โปรแกรมส่วนลดต่าง ๆ (CP1) ร้านสะดวกซื้อ A มีการส่งเสริมทางการตลาดที่แปลกใหม่ (CP2)  
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ร้านสะดวกซื้อ A น าเสนอการส่งเสริมการขายที่มีความสร้างสรรค์มากกว่าร้านอ่ืน (CP3) ร้านสะดวก
ซ้ือ A มักจะมีการปรับรูปแบบการส่งเสริมการขายอยู่ตลอดเวลา (CP4) ร้านสะดวกซื้อ A มีสินค้าใหม่
ขายทุกสัปดาห์ (CP5) 
 ด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience)  สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ร้านสะดวกซื้อ A จะสร้างบรรยากาศของวันหยุดโดย
การตกแต่งร้านที่แตกต่างกันไปในแต่ละวันพิเศษ (NE1) ร้านสะดวกซื้อ A มีความสามารถท่ีจะสร้าง
บรรยากาศที่แตกต่างกันในจุดต่าง ๆ ภายในร้าน (NE2) ร้านสะดวกซื้อ A ให้บรรยากาศการซื้อสินค้า
ที่แปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา (NE3) ร้านสะดวกซื้อ A มีการออกแบบร้านที่สร้างสรรค์ (NE4) 
 ด้านความสุขสบายใจ (Peace Of Mind) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านความสุขสบายใจ (Peace Of Mind) สามารถจัด
โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อ ค าถาม ได้แก่ ฉันมีความมั่นใจในความเชี่ยวชาญของร้านสะดวก 
ซ้ือ A (PM1) ร้านสะดวกซื้อ A จะดูให้ความสนใจกับความต้องการของฉันมานานแล้ว (PM3) ฉันซื้อ
สินค้าจากร้านสะดวกซ้ือ A เพราะว่าฉันซื้อสินค้ามานานแล้วตั้งแต่ในอดีต (PM4) พนักงานของร้าน
สะดวกซื้อ A จะให้ค าแนะน ากับฉันอย่างเต็มใจตลอดเวลา (PM5) 
 ด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ในด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance)  
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม จ านวน 4 ข้อค าถามได้แก่ ตราร้านสะดวกซื้อ A มีความพิเศษกับฉัน (BR1) 
ฉันคิดว่าฉันจงรักภักดีต่อร้านสะดวกซื้อ A (BR2) ฉันชอบที่จะพูดถึงร้านสะดวกซ้ือ A กับคนอื่น ๆ
(BR3) ฉันมักจะสนใจที่จะเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าของร้านสะดวกซ้ือ A (BR4) 
  
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
 3.5.1 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและน ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ 
ได้คัดเลือกอย่างน้อย จ านวน 250 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูล เดือน มกราคม พ.ศ.2560 
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 3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้อง และครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามก่อนจะน ามาประมวลผล ในระบบโดยได้รับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา 
การค้นคว้าอิสระและผู้เชี่ยวชาญข้างต้นดังกล่าว 
 3.5.3 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และท าการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัส ส าหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน แล้วจึงน าไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความผลงานวิจัย ที่ท ามาการศึกษามาก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้
โดยเกี่ยวข้องกับ การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็น
นวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ 
และเสียงสะท้อนของตราสินค้า เพ่ือใช้ในการก าหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย และสามารถใช้
อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 
 
3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวม และท าการประมวลผลโดย
ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ท าวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นตอนดังนี้ 
 3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของข้อมูลในแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 
 3.6.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามที่ได้ก าหนดไว้ 
 3.6.3 น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผล โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูลโดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 
 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามจะท าการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ ดังนี้ 
  3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
   1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เก่ียวกับ ข้อมูลส่วนบุคคลวิเคราะห์โดย 
การแจกแจงความถี่และร้อยละ 
   2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการ
ในสะดวกซื้อเซเว่น อีเลฟเว่น วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 
   3) ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับ ระดับความเห็นใน                 
ด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ ด้านการประหยัด ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านการให้บริการที่เป็น
นวัตกรรม ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ ด้านความสุขสบายใจ และ
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ด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย ( ) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D)  
   4) ข้อมูลส่วนที่ 4 เป็นค าถามส าหรับ การให้ค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับ
ปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าร้านเซเว่น อีเลฟเว่น 
  3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติท่ี
ใช้ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
   1) การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อน
ของตราสินค้า ร้านสะดวกซ้ือ A โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน                 
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient)  
   2) การประหยัดมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า 
ร้านสะดวกซื้อ A โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment 
Correlation Coefficient) 
   3) การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของ      
ตราสินค้า ร้านสะดวกซื้อ A โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน                      
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   4) การให้บริการที่เป็นนวัตกรรมมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ 
เสียงสะท้อนของตราสินค้า ร้านสะดวกซ้ือ A โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   5) การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ 
เสียงสะท้อนของตราสินค้า ร้านสะดวกซื้อ A โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   6) ประสบการณ์ใหม่ ๆ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของ
ตราสินค้า ร้านสะดวกซื้อ A โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน                      
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   7) ความสุขสบายใจมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตรา
สินค้า ร้านสะดวกซ้ือ A โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน                          
(Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
   8) การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการ
ที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ   
มีอิทธิพลในการพยากรณ์เสียงสะท้อนของตราสินค้าโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
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3.7 วิธีการทางสถิติ 
 สถิติที่ใช้ในก ารวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
 3.7.1 ค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตร 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552 ข) 

 
 

   เมื่อ 
 
 

 
 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
  3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความถี่ หรือจ านวน
ที่ต้องการกับความถี่หรือจ านวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ท าการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้ 
(อภินันท์ จันตะเสนี, 2549 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 34) 
 

 
   
  เมื่อ P  แทนค่าร้อยละ 
   f  แทนความถี่ท่ีต้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ 
   N  แทนจ านวนความถี่ทั้งหมด 
  ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถน าค่าท่ีได้ไปเปรียบเทียบกันได้ 
  3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือค่าเฉลี่ย 
 

 
  

   เมื่อ 
 

 

แทนค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
แทนจ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
แทนผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 
แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 

แทนค่าเฉลี่ย 
แทนผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม 
แทนจ านวนของคะแนนในกลุ่ม 
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  3.7.2.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 35) 
 

 
 
หรือ 

 
 

 เมื่อ     S.D.  
   X 
   n 
   ∑ 
 

 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็น 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปร 
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป ซึ่งเป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน หากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้ สามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิง
เส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551 ข) 

3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน โดยท าการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = 
β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1: มี βi อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551 ก) 
 
 
 
 
 
 
 

แทนค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
แทนค่าคะแนน 
แทนจ านวนคะแนนแต่ละกลุ่ม 
แทนผลรวม 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกก าลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกก าลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F–
Statistics 

การถดถอย (Regression) 
 

k SSR MSR = SSR 
        K 

 
F = MSR 
      MSE ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 
n–k–1 SSE MSE = SSE 

             n–k–1 

ผลรวม (Total) 
 

n–1 SST   

 

ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา. (2551 ก). การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

 
   เมื่อ k  คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
   n คือ จ านวนตัวอย่าง 
   SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 

 

 
     

   SSR (Sum Square of Regression) คือ ค่าความแปรปรวนของ Y 
เนื่องจากอิทธิพลของ X0,…,Xk 
   SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) คือ ค่าความ
แปรปรวนของ Y เนื่องจาก อิทธิพลอื่น ๆ ∑ = 1(–) 
   MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ  
Y เนื่องจากอิทธิพลของ X0,…, Xk 
   MSE (Mean Square of Error) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เนื่องจากอิทธิพลอื่น 
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   F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 
จากการ ปฏิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่ค านวณได้ มีค่ามากกว่า F1–, k, n–k–1  

3.7.3.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน 
ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 38) 
 

 
 
  เมื่อ R xy คือค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 (X) 
∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 
∑ คือ ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 
∑X2 คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 1 

∑Y คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 2 
N คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง–1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ
เครื่องหมายบวก และลบจะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ  หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม
ส าหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข 
  ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล้ 1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและ 
มีสัมพันธ์กันมาก 
  ค่า r ที่มีค่าต่ า (ค่าเข้าใกล้–1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
และมีสัมพันธ์กันน้อย 
  ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
  ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสัมพันธ์กันน้อย 



บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยเสียงสะท้อนของตราสินค้า
ของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ A  ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่           
วันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2560 ถึง วันที่ 31 มกราคม พ.ศ. 2560 โดยใช้แบบสอบถามถึงกลุ่มตัวอย่าง
โดยตรง ได้แก่ กลุ่มประชากรทั่วไป ในพ้ืนทีก่รุงเทพมหานคร อย่างน้อยจ านวน 250 ชุด และ
ด าเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  
 ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามด้าน
การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ เท่ากับ 0.866 ค าถามด้านการประหยัด เท่ากับ 0.803 ค าถามด้านการ
รับรู้คุณค่า เท่ากับ 0.659 ค าถามด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม เท่ากับ 0.796 ค าถามด้านการ
ส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ เท่ากับ 0.709 ค าถามด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ เท่ากับ 0.876 ค าถาม
ด้านความสุขสบายใจ เท่ากับ 0.698 ค าถามด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า เท่ากับ 0.882 จากค่า
สัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูงเนื่องจาก มีค่าใกล้เคียง 1 
และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Craig & Moores, 2006) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป  
โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 การสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.6 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 112 44.8 

หญิง 138 55.2 
รวม 250 100.0 
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จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจ านวน  
138 คน คิดเป็นร้อยละ 55.2 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 
 
ตารางที ่4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 20 ปี 23 9.2 
21-30 ปี 105 42.0 

31-40 ปี 52 20.8 

41-50 ปี 35 14.0 
51-60 ปี 26 10.4 

61 ปีขึ้นไป 9 3.6 
รวม 250 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21–30 ปี มี

จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองมาคือ อายุ 31–40 ปี มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ20.8 
ต่อมา คือ อายุ 41–50 ปี มีจ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 ต่อมา คือ อายุระหว่าง 51–60 ปี   
มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 ต่อมา คือ อายุไมเ่กิน 20 ปี มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ อายุ 61 ปีขึ้นไป มีจ านวน 9 คนคิดเป็นร้อยละ 3.6 

 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 141 56.4 

สมรส 99 39.6 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 10 4.0 

รวม 250 100.0 

  
จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน  

141 คน คิดเป็นร้อยละ 56.4 รองมา คือ สมรส มีจ านวน 99 คน คิดเป็น ร้อยละ 39.6 ส่วน 
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กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ มีจ านวน 10 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.0 
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 57 22.8 

อนุปริญญา/ ปวส. 42 16.8 
ปริญญาตรี 123 49.2 

ปริญญาโท 27 10.8 

ปริญญาเอก 0 0 
อ่ืนๆ 1 0.4 

รวม 250 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  

มีจ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 รองมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.8 ต่อมาคือ อนุปริญญา/ ปวส. มีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ต่อมา คือ ปริญญาโท มี
จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ต่อมาคือ อ่ืนๆ มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4  ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุด คือ ปริญญาเอก มีจ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0 
 
ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 70 28.0 
10,001–20,000 บาท 87 34.8 

20,001–30,000 บาท 51 20.4 

30,001–40,000 บาท 19 7.6 
40,001–50,000 บาท 16 6.4 

50,000 บาท ขึ้นไป 7 2.8 
รวม 250 100.0 
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จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001–20,000 
บาทมี จ านวน 87 คน คิดเป็น ร้อยละ 34.8 รองมา คือ รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท มีจ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 ต่อมา คือ 20,001–30,000 บาท มีจ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 
ต่อมา คือ 30,001–40,000 มี จ านวน 19 คน คิดเป็น ร้อยละ 7.6 ต่อมา คือ 40,001–50,000 มี 
จ านวน 16 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.4  ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 50,000 บาทข้ึนไป มีจ านวน     
7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 48 19.2 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 81 32.4 

ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 47 18.8 
นิสิต/ นักศึกษา 53 21.2 

แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 14 5.6 

อ่ืนๆ 7 2.8 
รวม 250 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ 
รับจ้าง มี จ านวน 81 คน คิดเป็น ร้อยละ 32.4 รองมา คือ นิสิต/ นักศึกษา มีจ านวน 53 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 21.2 8 ต่อมา คือ พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ มี จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 
ต่อมา คือ ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขายมี จ านวน 47 คน คิดเป็น ร้อยละ 18.8 ต่อมา คือ แม่บ้าน/ พ่อบ้าน   
มีจ านวน 14 คน คิดเป็น ร้อยละ 5.6 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ อ่ืนๆ มีจ านวน 7 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 2.8 
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4.2 การสรุปข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการในร้านสะดวกซื้อ A ในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูล
เกี่ยวกับธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพราะเหตุใดท่านจึงเลือกซื้อสินค้าและใช้
บริการภายในร้านสะดวกซื้อ A ท่านซื้อสินค้าและใช้บริการประเภทใดจากร้านสะดวกซื้อ A ท่านเลือก
ซื้อสินค้าและใช้บริการในร้านสะดวกซื้อ A บ่อยเพียงใด ท่านเลือกซ้ือสินค้าและใช้บริการในร้าน
สะดวกซื้อ A ช่วงเวลาใด ท่านซื้อสินค้าและใช้บริการในร้านสะดวกซ้ือ A เฉลี่ยต่อครั้งเป็นเงินเท่าใด 
น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.7–4.11 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านเหตุผลของการเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการภายใน 
                ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร 
 

เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

ใกล้บ้าน 140 20.4 

ใกล้สถานที่ท างาน 92 13.4 
เดินทางสะดวก 203 29.6 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 179 26.1 
พึงพอใจในการบริการของพนักงาน 71 10.3 

อ่ืน ๆ 1 0.1 

รวม 686 100.0 
  

จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซื้อสินค้าและใช้บริการ
ภายในร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร เพราะ เดินทางสะดวก มีจ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.6 รองมา มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย มีจ านวน 179 คน คิดเป็น ร้อยละ 26.1 ต่อมา ใกล้บ้าน      
มีจ านวน 140 คน คิดเป็น ร้อยละ 20.4 ต่อมา ใกล้สถานที่ท างาน มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.4 ต่อมา คือ พึงพอใจในการบริการของพนักงาน มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุด คือ ที่อ่ืน ๆ มี จ านวนแหล่งละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.1 
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ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านประเภทของการเลือกซื้อและใช้บริการภายใน 
                ร้านสะดวกซ้ือ A 
  

ประเภทสินค้าและบริการ จ านวน ร้อยละ 

ข้าวกล่อง/ ขนมขบเคี้ยว/ หมากฝรั่ง 194 23.7 
บัตรเติมเงิน 41 5.0 

จ่ายบิลบริการต่างๆ 123 15.1 

บุหรี่ 60 7.3 
น้ าดื่ม/ เครื่องดื่ม 214 26.2 

ของใช้ส่วนตัว 151 18.5 

หนังสือพิมพ์/ นิตยสาร 32 3.9 
อ่ืน ๆ 2 0.2 

รวม 817 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อประเภทสินค้าและใช้
บริการภายในร้านสะดวกซื้อ A เลือกซื้อน้ าดื่ม/ เครื่องดื่ม มีจ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2  
รองมา คือ เลือกซ้ือ ข้าวกล่อง/ ขนมขบเคี้ยว/ หมากฝรั่ง มี จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 
ต่อมา คือ เลือกซ้ือของใช้ส่วนตัว มี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ต่อมา คือ ใช้บริการจ่ายบิล
บริการต่างๆ มีจ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 ต่อมา คือ เลือกซ้ือบุหรี่ มีจ านวน 60 คน      
คิดเป็นร้อยละ 7.3 ต่อมา คือ เลือกซื้อบัตรเติมเงิน มีจ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ต่อมา คือ 
เลือกซื้อหนังสือพิมพ์/ นิตยสาร มีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 
อ่ืน ๆ มี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 
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ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านความถี่ในการซื้อ 
 

ความถี่ จ านวน ร้อยละ 
1 ครั้งต่อเดือน 3 1.2 

2-3 ครั้งต่อเดือน 116 46.4 

4-5 ครั้งต่อเดือน 60 24.0 
6-7 ครั้งต่อเดือน 25 10.0 

มากกว่า 7 ครั้งข้ึนไป 46 18.4 
รวม 250 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จ านวนครั้งในการ เลือกซ้ือ
สินค้าและใช้บริการภายในร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร เดือนละ 2-3 ครั้ง มี จ านวน 116คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.4 รองมา คือ เดือนละ 4-5 ครั้ง มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 ต่อมา คือ 
มากกว่า 7 ครั้งข้ึนไปต่อเดือน มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 ต่อมา คือ เดือนละ 6-7 ครั้ง มี 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ เดือนละ 1 ครั้ง มี จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.2 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการภายในร้านสะดวกซื้อ A    

ในกรุงเทพมหานคร 
 

ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

06.00 - 10.00 น. 18 7.2 

10.01 - 14.00 น. 30 12.0 
14.01 - 18.00 น. 53 21.2 

18.01 - 22.00 น. 123 49.2 

ตั้งแต่ 22.00 น. เป็นต้นไป 26 10.4 
รวม 250 100.0 

  
  
 



63 
 

         จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกช่วงเวลาซื้อสินค้า 
และใช้บริการ ภายในร้านสะดวกซ้ือ A ช่วงเวลา 18.01-22.00 น. มีจ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.2 รองมา คือ ช่วงเวลา 14.01-18.00 น. มีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 ต่อมา คือ 
ช่วงเวลา 10.01-14.00 น. มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ต่อมาช่วงเวลา ตั้งแต่ 22.00 น. 
เป็นต้นไป คือ มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4  ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด ช่วงเวลา      
06.00-10.00 น. คือ มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 
 
ตารางที่ 4.11: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านจ านวนเงินในการช าระค่าสินค้าและบริการ ในการเข้าใช้

บริการภายในร้านสะดวกซื้อ A ในกรุงเทพมหานคร 
 

จ านวนเงินในการช าระค่าสินค้า 
และบริการ 

จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 100 บาท 78 31.2 

100-500 บาท 135 54.0 

501-1000 บาท 15 6.0 
1,001-1,500 บาท 9 3.6 

มากกว่า 1,500 บาท 13 5.2 

รวม 250 100.0 
 

จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้ช าระค่าสินค้าและบริการ
ภายในร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร ได้ช าระครั้งละ 100-500 บาท  มีจ านวน 135 คน     
คิดเป็นร้อยละ 54.0 รองมา คือ ได้ช าระครั้งละ ต่ ากว่า 100 บาท มีจ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ
31.2 ต่อมา คือ ได้ช าระครั้งละ 501-1000 บาท  มีจ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 ต่อมา คือ    
ได้ช าระครั้งละ มากกว่า 1,500 บาท  มีจ านวน 13 คน คิดเป็น ร้อยละ 5.2  ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อย
ที่สุด คือ ได้ช าระครั้งละ 1,001-1,500บาท มีจ านวน 9คน คิดเป็น ร้อยละ 3.6 
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4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม        

ด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) 
 

ด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ 
(Emotional Exchange) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ร้านสะดวกซ้ือ A มีความหมายกับฉันมากกว่าร้าน
อ่ืน ๆ 

4.02 0.90 มาก 

ฉันให้ความใส่ใจกับการพัฒนาต่าง ๆ ของ       
ร้านสะดวกซ้ือ A 

3.77 0.71 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A และฉันมีความสัมพันธ์ซึ่งกัน  
และกัน 

3.80 0.90 มาก 

ฉันรู้สึกสะดวกสบายในร้านสะดวกซ้ือ A 4.18 0.61 มาก 

ฉันรู้สึกว่าร้านสะดวกซ้ือ A เหมือนเป็นบุคคลที่ฉัน
มีความใกล้ชิดด้วย 

3.83 0.84 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A กับฉันมีประโยชน์จากความ 
สัมพันธ์ระหว่างกันและกัน 

3.58 0.80 มาก 

ในอนาคต ร้านสะดวกซ้ือ A จะมีความส าคัญกับฉัน
มากขึ้นเรื่อย ๆ 

3.72 0.80 มาก 

รวม 3.84 0.59 มาก 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.84) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.59)  
ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันรู้สึกสะดวกสบายในร้านสะดวกซ้ือ A มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.18) รองลงมา คือ รา้นสะดวกซ้ือ A มีความหมายกับฉัน
มากกว่าร้านอ่ืน ๆ (Mean = 4.02) และ ต่อมา คือ ฉันรู้สึกว่าร้านสะดวกซ้ือ A เหมือนเป็นบุคคลที่
ฉันมีความใกล้ชิดด้วย (Mean = 3.83) และ ต่อมา คือ ร้านสะดวกซ้ือ A และฉันมีความสัมพันธ์ซึ่งกัน
และกัน (Mean = 3.80) และ ต่อมา คือ ฉันให้ความใส่ใจกับการพัฒนาต่าง ๆ ของร้านสะดวกซ้ือ A 
(Mean = 3.77) และต่อมา คือ ในอนาคต ร้านสะดวกซ้ือ A จะมีความส าคัญกับฉันมากขึ้นเรื่อย ๆ 
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(Mean = 3.72) รองมา ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ร้านสะดวกซ้ือ A กับฉันมี
ประโยชน์จากความสัมพันธ์ระหว่างกันและกัน (Mean = 3.58) 
 จากตารางนี้พบว่า การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) ข้อ ร้านสะดวก
ซื้อ A มีความหมายกับฉันมากกว่าร้านอื่น ๆ และข้อ ร้านสะดวกซ้ือ A และฉันมีความสัมพันธ์ซึ่งกัน
และกัน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 7 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.90) และ ข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ข้อฉันรู้สึกสะดวกสบายใน
ร้านสะดวกซ้ือ A (S.D. = 0.61) 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านการประหยัด (Economy) 
 

ด้านการประหยัด (Economy) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การซื้อของในร้านสะดวกซ้ือ A สามารถซื้อจ านวน
น้อย ๆ ได้ 

4.40 0.67 มากที่สุด 

การซื้อของในร้านสะดวกซ้ือ A ให้ความคุ้มค่าโดย
การช่วยฉันประหยัดเงิน 

3.71 1.13 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A มีสินค้าราคาถูกให้ฉันเลือกซื้อ 3.50 1.01 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A ช่วยให้ฉันมีค่าครองชีพที่ต่ าได้ 3.45 1.27 มาก 

ฉันซื้อของในร้านสะดวกซื้อ A เพราะ มีโปรโมชั่น 
ทุกสัปดาห์ เช่น ซื้อ1 แถม1, ซื้อคู่ลดราคา 

4.03 0.74 มาก 

รวม 3.82 0.74 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ด้านการประหยัด (Economy) โดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(Mean = 3.82) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.74) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การซื้อ
ของในร้านสะดวกซ้ือ A สามารถซื้อจ านวนน้อย ๆ ได้ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 
(Mean = 4.40) รองลงมา คือ ฉันซื้อของในร้านสะดวกซื้อ A เพราะ มีโปรโมชั่นทุกสัปดาห์ เช่น          
ซ้ือ1 แถม1, ซ้ือคู่ลดราคา (Mean = 4.03) และ ต่อมา คือ การซื้อของในร้านสะดวกซ้ือ A ให้ความคุ้มค่า
โดยการช่วยฉันประหยัดเงิน (Mean = 3.71) และ ต่อมา คือ ร้านสะดวกซ้ือ A มีสินค้าราคาถูกให้ฉันเลือก
ซ้ือ (Mean = 3.50) รองมา ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ร้านสะดวกซื้อ A ช่วยให้ฉัน  
มีค่าครองชีพที่ต่ าได้ (Mean = 3.45) 
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 จากตารางนี้พบว่าการประหยัด (Economy) ร้านสะดวกซ้ือ A ช่วยให้ฉันมีค่าครองชีพที่ต่ า
ได้ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 1.27) และ ข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ การซื้อของในร้าน    
สะดวกซื้อ A สามารถซื้อจ านวนน้อย ๆ ได้ (S.D. = 0.67) 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
 

ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การซื้อของในร้านสะดวกซ้ือ A ก่อให้เกิดความสะดวก เช่น  
มีสินค้าให้เลือกหลากหลายทั้งของกิน และของใช้ 

4.44 0.63 มากที่สุด 

ร้านสะดวกซ้ือ A มีการให้บริการที่ดี 4.38 0.66 มากที่สุด 

รวม 4.41 0.56 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่
ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.41) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.56) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า การซื้อของในร้านสะดวกซ้ือ A ก่อให้เกิดความสะดวก เช่น มีสินค้าให้เลือก
หลากหลายทั้งของกิน และของใช้ มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.44) 
ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ร้านสะดวกซ้ือ A มีการให้บริการที่ดี (Mean = 4.38) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ข้อ ร้านสะดวกซ้ือ A มีการ
ให้บริการที่ด ีมีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 2 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.66) และ ข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ การซื้อของใน
ร้านสะดวกซ้ือ A ก่อให้เกิดความสะดวก เช่น มีสินค้าให้เลือกหลากหลายทั้งของกิน และของใช้  
(S.D. = 0.63) 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service) 
 

ด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ร้านสะดวกซ้ือ A ให้การบริการที่แปลกใหม่ 3.99 0.77 มาก 
ร้านสะดวกซ้ือ A น าเสนอบริการที่แปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา 4.10 0.74 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A ให้บริการที่หลากหลายมากกว่าร้านอื่น 4.09 0.76 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A ให้บริการที่แปลกใหม่มากกว่าร้านอื่น 4.06 0.79 มาก 
รวม 4.06 0.60 มาก 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า ด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.06) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.60) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านสะดวกซ้ือ A น าเสนอบริการที่แปลกใหม่อยู่ตลอดเวลามีคะแนนเฉลี่ย
มากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.10) รองลงมา คือ ร้านสะดวกซ้ือ A ให้บริการที่
หลากหลายมากกว่าร้านอื่น (Mean = 4.09) และ ต่อมา คือ ร้านสะดวกซ้ือ A ให้บริการที่แปลกใหม่
มากกว่าร้านอ่ืน  (Mean = 4.06) รองมา ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ร้าน  
สะดวกซื้อ A ให้การบริการที่แปลกใหม ่(Mean = 3.99) 

จากตารางนี้พบว่า ด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service)   
ข้อ ร้านสะดวกซ้ือ A ให้บริการที่แปลกใหม่มากกว่าร้านอื่น มีการกระจายตัวของข้อมูลมากท่ีสุด   
จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.79) และ ข้อที่มีการ
กระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ร้านสะดวกซื้อ A น าเสนอบริการที่แปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา 
(S.D. = 0.74) 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  
         ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative Promotion) 

 

ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์  
(Creative Promotion) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ร้านสะดวกซ้ือ A น าเสนอโปรแกรมส่วนลดต่างๆ 4.29 0.69 มากที่สุด 

ร้านสะดวกซ้ือ A มีการส่งเสริมทางการตลาดที่
แปลกใหม่ 

3.94 0.67 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A น าเสนอการส่งเสริมการขายที่มี
ความสร้างสรรค์มากกว่าร้านอ่ืน 

3.90 0.75 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A มักจะมีการปรับรูปแบบการ
ส่งเสริมการขายอยู่ตลอดเวลา 

3.92 0.77 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A มีสินค้าใหม่ขายทุกสัปดาห์ 4.12 0.72 มาก 

รวม 4.03 0.49 มาก 
  

จากตารางที่ 4.16 พบว่า ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative Promotion) 
โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.03) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ          
(S.D. = 0.49) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านสะดวกซื้อ A น าเสนอโปรแกรมส่วนลดต่าง ๆ    
มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.29 ) รองลงมา คือ ร้านสะดวกซ้ือ A    
มีสินค้าใหม่ขายทุกสัปดาห์  (Mean = 4.12 ) และ ต่อมา คือ ร้านสะดวกซ้ือ A มีการส่งเสริมทาง
การตลาดทีแ่ปลกใหม่ (Mean = 3.94 ) ต่อมา คือ ร้านสะดวกซ้ือ A มักจะมีการปรับรูปแบบการ
ส่งเสริมการขายอยู่ตลอดเวลา (Mean = 3.92) รองมา ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ 
ร้านสะดวกซ้ือ A น าเสนอการส่งเสริมการขายที่มีความสร้างสรรค์มากกว่าร้านอ่ืน (Mean= 3.90 ) 

จากตารางนี้พบว่า ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Creative Promotion)  
ข้อ ร้านสะดวกซ้ือ A มักจะมีการปรับรูปแบบการส่งเสริมการขายอยู่ตลอดเวลา มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลมากท่ีสุด จากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.77) และ
ข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ร้านสะดวกซื้อ A มีการส่งเสริมทางการตลาดที่แปลก
ใหม่(S.D. = 0.67) 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) 
 

ด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ร้านสะดวกซ้ือ A จะสร้างบรรยากาศของวันหยุด
โดยการตกแต่งร้านที่แตกต่างกันไปในแต่ละ     
วันพิเศษ 

3.86 0.80 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A มีความสามารถที่จะสร้าง
บรรยากาศที่แตกต่างกันในจุดต่าง ๆ ภายในร้าน 

3.76 0.76 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A ให้บรรยากาศการซื้อสินค้าที่
แปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา 

3.99 0.84 มาก 

ร้านสะดวกซ้ือ A มีการออกแบบร้านที่สร้างสรรค์ 3.77 0.71 มาก 
รวม 3.84 0.67 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) โดยรวมมี
คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.84) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.67) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านสะดวกซ้ือ A ให้บรรยากาศการซื้อสินค้าท่ีแปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา  
มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.99) รองลงมา คือ ร้านสะดวกซ้ือ A   
จะสร้างบรรยากาศของวันหยุดโดยการตกแต่งร้านที่แตกต่างกันไปในแต่ละวันพิเศษ (Mean = 3.86) 
และ ต่อมา คือ ร้านสะดวกซ้ือ A มีการออกแบบร้านที่สร้างสรรค์ (Mean = 3.77) รองมา ตามล าดับ 
ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ร้านสะดวกซ้ือ A มีความสามารถที่จะสร้างบรรยากาศท่ีแตกต่าง
กันในจุดต่าง ๆ ภายในร้าน (Mean = 3.76) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience) ข้อ ร้านสะดวกซ้ือA 
ให้บรรยากาศการซื้อสินค้าท่ีแปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุด            
จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.84) และ ข้อที่มีการกระจาย
ตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ร้านสะดวกซ้ือ A มีการออกแบบร้านที่สร้างสรรค์ (S.D. = 0.71) 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
       ด้านความสุขสบายใจ (Peace of Mind) 

 

ด้านความสุขสบายใจ (Peace of Mind) 
 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันมคีวามมั่นใจในความเชี่ยวชาญของร้าน   
สะดวกซื้อ A 

4.03 0.83 มาก 

กระบวนการซื้อสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ A ง่าย 4.28 0.59 มากที่สุด 

ร้านสะดวกซ้ือ A จะดูให้ความสนใจกับความ
ต้องการของฉันมานานแล้ว 

3.97 0.82 มาก 

ฉันซื้อสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือ A เพราะ ว่าฉันซื้อ
สินค้ามานานแล้วตั้งแต่ในอดีต 

3.80 0.79 มาก 

พนักงานของร้านสะดวกซื้อ A จะให้ค าแนะน ากับ
ฉันอย่างเต็มใจตลอดเวลา 

4.20 0.77 มาก 

รวม 4.05 0.51 มาก 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า ด้านความสุขสบายใจ (Peace of Mind) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่

ในระดับมาก (Mean = 4.05) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.51) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ กระบวนการซื้อสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ A ง่าย มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูง
ที่สุด (Mean = 4.28) รองลงมา คือ พนักงานของร้านสะดวกซ้ือ A จะให้ค าแนะน ากับฉันอย่างเต็มใจ
ตลอดเวลา (Mean = 4.20) ต่อมา คือ ฉันมีความมั่นใจในความเชี่ยวชาญของร้านสะดวกซื้อ A 
(Mean = 4.03) และ ต่อมา คือ ร้านสะดวกซ้ือ A จะดูให้ความสนใจกับความต้องการของฉันมานาน
แล้ว (Mean = 3.97) รองมา ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ฉันซื้อสินค้าจากร้าน
สะดวกซื้อ A เพราะว่าฉันซื้อสินค้ามานานแล้วตั้งแต่ในอดีต (Mean = 3.80) 

  จากตารางนี้พบว่า ด้านความสุขสบายใจ (Peace of Mind) ข้อ ฉันมคีวามม่ันใจในความ
เชี่ยวชาญของร้านสะดวกซื้อ A มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน   
โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.83) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด  
คือ กระบวนการซื้อสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ A ง่าย (S.D. = 0.59) 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
        ด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) 

 

ด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ตราร้านสะดวกซ้ือ A มีความพิเศษกับฉัน 3.64 0.85 มาก 
ฉันคิดว่าฉันจงรักภักดีต่อร้านสะดวกซื้อ A 3.64 0.97 มาก 

ฉันชอบที่จะพูดถึงร้านสะดวกซื้อ A กับคนอื่น ๆ 3.75 0.91 มาก 

ฉันมักจะสนใจที่จะเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าของร้าน
สะดวกซื้อ A 

3.83 0.98 มาก 

รวม 3.71 0.80 มาก 
 
จากตารางที่ 4.19 พบว่า ด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.71) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.80) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ฉันมักจะสนใจทีจ่ะเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าของร้านสะดวกซ้ือ A มีคะแนน
เฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.83) รองลงมา คือ ฉันชอบที่จะพูดถึงร้าน  
สะดวกซื้อ A กับคนอื่น ๆ (Mean = 3.75) รองมา ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ  
ตราร้านสะดวกซ้ือ A มีความพิเศษกับฉัน และ ฉันคิดว่าฉันจงรักภักดีต่อร้านสะดวกซื้อ A มีคะแนน
เท่ากัน (Mean = 3.64) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านเสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) ข้อ ฉันมักจะ
สนใจที่จะเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าของร้านร้านสะดวกซ้ือ A มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุด      
จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ (S.D. = 0.98) และ ข้อที่มีการ
กระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ตราร้านสะดวกซ้ือ A มีความพิเศษกับฉัน (S.D. = 0.85) 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 

ข้อมูลความรู้การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็น 
นวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ และเสียงสะท้อน
ของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
ของข้อมูลด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ 
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ และเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A 

 

Variable Mean S.D. 
cronbach’s 

Alpha 
EE E PU IS CP NE PM BR 

การแลกเปลื่ยนทางอารมณ ์
(EE) 

3.84 0.59 0.866 1        

 การประหยัด (E) 3.82 0.74 0.803 .740** 1       
การรับรูคุ้ณคา่ (PU) 4.41 0.56 0.659 .101 .053 1      

การให้บริการทีเ่ป็นนวัตกรรม
(IS) 

4.06 0.60 0.796 .552** .658** .191** 1     

การส่งเสริมการขายที่
สร้างสรรค ์(CP) 

4.03 0.49 0.709 .525** .587** .251** .623** 1    

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
 ของข้อมูลด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ 

ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ และเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A 
 

Variable Mean S.D. 
cronbach’s 

Alpha 
EE E PU IS CP NE PM BR 

ประสบการณ์ใหม ่ๆ (NE) 3.84 0.67 0.876 .621** .787** -.106 .606** .611** 1   

ความสุขสบายใจ (PM) 4.05 0.51 0.698 .633** .599** .249** .509** .552** .552** 1  

เสียงสะท้อนของตราสินคา้
(BR) 

3.71 0.80 0.882 .739** .784** .096 .576** .575** .747** .664** 1 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.20 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์  มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียง
สะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยการ
แลกเปลื่ยนทางอารมณ์  มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้าน
สะดวกซื้อ A (Pearson’s Correlation เทา่กบั 0.739) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านการประหยัด มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตรา
สินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ A หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยการประหยัด           
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A      
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.784) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของ
ตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่า   
ไมม่ีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A   
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.096) อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม  มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
เสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า     
ปัจจัยด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม  มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของ
ผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.576) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
เสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของ
ผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.575) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อน
ของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A หรอืไม ่ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้าน
ประสบการณ์ใหม่ ๆ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค          
ร้านสะดวกซ้ือ A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.747) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความสุขสบายใจ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของ
ตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านความสุข 
สบายใจ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ A 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.664) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
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ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ 
การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่
สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ และเสียงสะท้อนของตราสินค้าของ
ผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A 

 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 การถดถอย
Regression 

117.443 7 16.778 93.060 .000b 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

43.629 242 .180   

Total 161.072 249    

 
จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า  
การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ และความสุข
สบายใจ มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือเสียงสะท้อนของตราสินค้า เนื่องจากพบว่าค่า Sig. ของสมการ 
มีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของ ปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม 

การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ ความสุขสบายใจ และเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A 
 

Dependent Variable: Brand Resonance, r = 0.854, R2 = 0.729, Constant(a) = -1.388 
Independent Variables β Std. Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)  0.301 -4.617 0.000   
การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (EE)   0.331** 0.072 4.630 0.000** 0.393 2.542 

การประหยัด (E) 0.287** 0.071 4.017 0.000** 0.255 3.919 

การรับรู้คุณค่า (PU) 0.064 0.055 1.154 0.250 0.744 1.343 
การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (IS) -0.028 0.065 -0.431 0.667 0.465 2.150 

การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (CP) 0.021 0.080 0.264 0.792 0.460 2.173 

ประสบการณ์ใหม่ ๆ (NE) 0.354** 0.074 4.766 0.000** 0.291 3.432 
ความสุขสบายใจ (PM) 0.276** 0.074 3.707 0.000** 0.488 2.050 

                 **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01        
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จากตารางที่ 4.22 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 
พบว่า ตัวแปรต้น สามารถพยากรณ์เสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ A ได้ และ
ชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Sig = 0.000) ปัจจัยด้านการประหยัด  
(Sig = 0.000) ปัจจัยด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ (Sig = 0.000) และ ปัจจัยด้านความสุขสบายใจ  
(Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่า ปัจจัยดังกล่าว สามารถพยากรณ์
เสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ในขณะที่ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (Sig = 0.250) ปัจจัยด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม  
(Sig = 0.667)  และ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ (Sig = 0.792) ทั้ง 3 ตัวแปรนี้ไม่มี
ระดับนัยส าคัญ แสดงว่า ปัจจัยดังกล่าว ไม่สามารถพยากรณ์เสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค
ร้านสะดวกซ้ือ A ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ดีท่ีสุด คือ ปัจจัยด้าน
ประสบการณ์ใหม่ ๆ โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.354 รองลงมา คือ ปัจจัย
ด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.331 ต่อมา 
คือ ปัจจัยด้านการประหยัด โดยค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.287 ส่วนปัจจัย
ด้านความสุขสบายใจ ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.276 จึงไม่น ามาอธิบาย
ผลความสัมพันธ์ เนื่องจาก เราพิจารณาแค่ตัวแปรปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า
เท่านั้น ท าให้ตัวแปรปัจจัยด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ ด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ ปัจจัยด้าน   
การประหยัด และ ปัจจัยด้านความสุขสบายใจ สามารถอธิบายอิทธิพลเสียงสะท้อนของตราสินค้าของ
ผู้บริโภคร้านร้านสะดวกซ้ือ A ได้ร้อยละ72.9  และ อีกร้อยละ27.1 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอื่น ๆ     
ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และ มีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ±0.301 ซึ่งสามารถสร้างสมการ
ถดถอย ได้ ดังนี้ 

Y (เสียงสะท้อนของตราสินค้า) = -1.388 + 0.354 (ปัจจัยประสบการณ์ใหม่ ๆ) + 0.331 
(ปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์) + 0.287 (ปัจจัยด้านการประหยัด) + 0.276 (ปัจจัยด้าน
ความสุขสบายใจ) 

จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
 หากเพ่ิมปัจจัยประสบการณ์ใหม่ ๆ 1 หน่วย ในขณะทีป่ัจจัยด้านอื่น ๆ คงที่ เสียงสะท้อน
ของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A จะเพ่ิมข้ึน 0.354 หน่วย 
 หากเพ่ิมปัจจัยปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ 1 หน่วยในขณะที่ ปัจจัยด้านอื่น ๆ 
คงท่ี เสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A จะเพ่ิมขึ้น 0.331 หน่วย 
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 หากเพ่ิมปัจจัยด้านการประหยัด 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที ่เสียงสะท้อนของ
ตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A จะเพ่ิมข้ึน 0.287 หน่วย 
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านความสุขสบายใจ 1 หน่วยในขณะที่ ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ เสียงสะท้อน
ของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A จะเพ่ิมข้ึน 0.276 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.22 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อ 8 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์         
การประหยัด ประสบการณ์ใหม่ ๆ และ ปัจจัยความสุขสบายใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของ
ตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัย
การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม และปัจจัยการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ไม่มีอิทธิพล
ต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ A อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 

Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ  
ในระดับท่ีค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสัมพันธ์กันเอง ระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (Nitiphong, 2012) หรือการที่
สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระ ในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 

ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้ 
มีค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจาก ขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อย ก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้อง ไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1977) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้ 

Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไม่ควรเกิน 10 หากเกินกว่านี้ แสดง
ว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (O’Brien, 2007) 

Tolerance หากค่า Tolerance < 0.1 แสดงว่าเกิด Multicollinearity (O’Brien, 2007) 
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ตารางที่ 4.23: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ 0.393 2.542 

การประหยัด 0.255 3.919 

การรับรู้คุณค่า 0.744 1.343 
การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม 0.465 2.150 

การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ 0.460 2.173 
ประสบการณ์ใหม่ ๆ 0.291 3.432 

ความสุขสบายใจ 0.488 2.050 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.23 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.255 
ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 3.919 ซึ่งน้อยกว่า 10 ดังนั้น แสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จากกรอบ
แนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

 
 
  
 
 
 
 
  
 
 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
  
 

 
 

 

H7: β = 0.276** , r = 0.664  

 

H6: β = 0.354** , r = 0.747  

 

H5: β = 0.021 , r = 0.575  

 

H4: β = -0.028 , r = 0.576  

 

H3: β = 0.064 , r = 0.096  

 

H2: β = 0.287**  , r = 0.784  

 

H1: β = 0.331** , r = 0.739  

 

การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม 
(Innovative Service) 

การประหยัด  
(Economy) 

เสียงสะท้อนของตราสินค้า 
(Brand Resonance) 

การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ 
 (Emotional Exchange) 

การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ 
(Creative Promotion) 

ประสบการณ์ใหม่ ๆ  
(New Experience) 

ความสุขสบายใจ 
(Peace of Mind) 

การรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
  หมายถึง ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
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จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่า ปัจจัยการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ ปัจจัยการประหยัด  
ปัจจัยประสบการณ์ใหม่ ๆ และปัจจัยความสุขสบายใจ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือมีอิทธิพลต่อ 
เสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ A และปัจจัยการรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็น
นวัตกรรม และปัจจัยการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือไม่มีอิทธิพลต่อ
เสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยเสียงสะท้อนของตรา
สินค้าของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด 
การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ 
ความสุขสบายใจ การมุ่งสู่ผลลัพธ์ ที่มีผลต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A 
ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจเพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
เสียงสะท้อนของตราสินค้าที่จะบริโภค โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

ประชากรที่ใช้ในการครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรที่เป็นกลุ่มคาดว่า เสียงสะท้อนของตราสินค้า 
ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตัวอย่างครั้งนี้ อย่างน้อยจ านวน    
250 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
ผลการวิจัยสรุปได้ ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก่ การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด     
การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ 
ความสุขสบายใจ ที่มีผลต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า พบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ประมาณ        
10,001-20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน หรือรับจ้าง ถ้าจะเลือกซ้ือสินค้าและใช้บริการ
ภายใน ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร เพราะ เดินทางสะดวก ถ้าจะเลือกซ้ือประเภทสินค้า
และใช้บริการภายใน ร้านสะดวกซ้ือ A เลือกซื้อน้ าดื่ม และ เครื่องดื่ม จ านวนครั้งในการ เลือกซื้อ
สินค้า และใช้บริการภายใน ร้านสะดวกซื้อ A ในกรุงเทพมหานคร เดือนละ 2-3 ครั้ง และ เลือก
ช่วงเวลาซื้อสินค้าและใช้บริการ ภายใน ร้านสะดวกซ้ือ A ช่วงเวลา 18.01-22.00 น. ตลอดจนผู้ตอบ
แบบ สอบถามส่วนใหญ่ ได้ช าระค่าสินค้าและบริการภายใน ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร  
ได้ช าระครั้งละ 100-500 บาท ในการเลือกซ้ือสินค้า และใช้บริการใน ร้านสะดวกซื้อ A มากที่สุด  
โดยผลการวิจัยตามสมมติฐาน สามารถสรุปได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที ่1 ปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียง
สะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A  
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ 
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที ่2 ปัจจัยด้านการประหยัด มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตรา
สินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยการประหยัด มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซื้อ A มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที ่3 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของ
ตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยการรับรู้คุณค่า มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A ไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที ่4 ปัจจัยด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียง
สะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือปัจจัยด้านการให้บริการที่เป็น
นวัตกรรม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที ่5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
เสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่
สร้างสรรค์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที ่6 ปัจจัยด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อน
ของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A  

ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที ่7 ปัจจัยด้านความสุขสบายใจ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของ
ตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A  
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ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านความสุขสบายใจ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค ร้านสะดวกซ้ือ A มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การ
ให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ และ ความสุขสบาย
ใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยการแลกเปลื่ยนทาง
อารมณ์ ปัจจัยการประหยัด ปัจจัยประสบการณ์ใหม่ ๆ และปัจจัยความสุขสบายใจ มีอ านาจการ
พยากรณเ์สียงสะท้อนของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และปัจจัยการรับรู้คุณค่า 
ปัจจัยการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม และปัจจัยการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ไม่มีอ านาจพยากรณ์
เสียงสะท้อนของตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 จากสมมติฐานที่ 8 ปัจจัยที่สามารถพยากรณ์เสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภคร้าน
สะดวกซื้อ A (Y) ได้แก่ ปัจจัยการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ ปัจจัยการประหยัด ปัจจัยประสบการณ์ใหม่ 
ๆ และ ปัจจัยความสุขสบายใจ ร้อยละ 72.9 และอีกร้อยละ 27.1 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ  
ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ±0.301  เขียนออกมาในรูปสมการ
เชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 

Y (เสียงสะท้อนของตราสินค้า) = -1.388 + 0.354 (ปัจจัยประสบการณ์ใหม่ ๆ) + 0.331 
(ปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์) + 0.287 (ปัจจัยด้านการประหยัด) + 0.276 (ปัจจัยด้าน
ความสุขสบายใจ) 
  
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์และอิทธิพลของ การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ การประหยัด 
การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ 
และ ความสุขสบายใจ ที่มีต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค ร้านสะดวกซื้อ A                
ในกรุงเทพมหานคร 

โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้าวต้นพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยการแลกเปลื่ยนทางอารมณ ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียง
สะท้อนของตราสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ 
เพียร์สัน พบว่า ปัจจัยการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์กับเสียงสะท้อนของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กัน 
ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจาก การแลก
เปลื่ยนทางอารมณ์นั้น เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกถึงการบริการ และการซื้อสินค้า ในร้านสะดวกซื้อ 
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อย่างประทับใจ โดยให้ความส าคัญ เรื่องการใส่ใจของพนักงานที่มีต่อผู้บริโภคทุกคนที่เข้ามาใช้ 
บริการให้เกิดความประทับใจ และกลับมาใช้บริการในร้านของเราเพ่ิมข้ึนต่อไป ท าให้ผู้บริโภคเชื่อว่า
การบริการที่ดีและมีสินค้าที่มีคุณภาพของเราส่งผลดีถึงความรู้สึกดีของผู้บริโภคทุกราย โดยสอดคล้อง
กับ  Boden & Williams (2002)  ได้กล่าวว่า การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ จะท าให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจในร้านค้า และท าให้เกิดความพึงพอใจด้านความรู้ ความเข้าใจ ที่เกี่ยวกับการน าเสนอ   
การจัดโปรแกรมส่งเสริมการขายของทางร้านค้า ท าให้มีผลต่ออารมณ์ และความประทับใจในตรา
สินค้า และยังสอดคล้องกับ Sarkar & Pradhan (2016) ได้กล่าวว่า การแลกเปลื่ยนทางอารณ์ เป็น
การสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้านั้น จึงมีแนวทาง 2 วิธี คือ การแลกเปลื่ยนข้อมูล และการแลก  
เปลื่ยนทางความรู้สึก ระหว่างผู้บริโภคต่อตราสินค้า ดังนั้น การสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า ถือว่า
เป็นสิ่งส าคัญมาก จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เพราะ ถ้าผู้บริโภคมีความรู้สึก  
ที่ไม่ดีต่อร้านค้า จะท าให้ผู้บริโภคไม่เต็มใจจะซื้อสินค้า ในร้านค้าปลีกสะดวกซ้ือแห่งนั้น  
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านการประหยัด มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตรา
สินค้า ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า 
ปัจจัยด้านการประหยัด กับเสียงสะท้อนของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ ผู้วิจัยคาดว่า การประหยัดนั้น เป็นการขาย
สินค้าในราคาที่ถูกให้กับผู้บริโภค ส่งผลท าให้ผู้บริโภคประหยัดค่าใช้จ่าย และค่าครองชีพได้ ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหลังจากซื้อสินค้า โดยสอดคล้องกับ Lichtenstein (1993) ที่กล่าวว่า การ
ประหยัด เป็นการซื้อสินค้าในราคาประหยัด จึงท าให้ผู้บริโภคต้องการจ่ายเงินในราคาถูก และมีการ
ตอบสนองต่อการซื้อได้ดี จากรูปแบบในการน าเสนอในการขาย ที่มรีาคาในเชิงบวก โดยจะส่งผล
กระทบต่อผู้บริโภคในการประเมินการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคมีแนวโน้มที่มีการประเมินราคาที่ดี ที่เกิดจาก
การซื้อสินค้าท่ีมีส่วนลดราคา ทั้งนี้ Meyer-Waarden et al. (2013) ยังกล่าวไปในทิศเดียวกันว่า   
กลยุทธ์ทางการตลาด จะในการสร้างความภักดีให้กับลูกค้า จะมีประโยชน์กับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
คือ ทางร้านค้าปลีกสะดวกซ้ือน าเสนอการส่งเสริมเสริมการขาย มีการลด แลกแจก แถม เช่น มีการ
สะสมยอดซ้ือเพ่ือแลกของรางวัล จ าหน่ายสินค้าในราคาถูก หรือทางร้านจะมีการจัดของแถมให้ตาม
ยอดซ้ือ กิจกรรมดังกล่าวนี้เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ ระหว่างร้านค้าปลีก และผู้บริโภคโดยตรง 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในราคาประหยัด 
            สมมติฐานข้อที่ 3 ปจัจัยด้านการรับรู้คุณค่า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของ
ตราสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า 
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่ากับเสียงสะท้อนของตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ผู้วิจัยคาดว่า การรับรู้คุณค่าของ
ลูกค้านั้น จะต้องสร้างความเข้มแข็งให้กับตราสินค้า เพื่อเพ่ิมคุณค่าและกระตุ้นความภักดีต่อตรา
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สินค้าของผู้บริโภค รักษาผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยนใจไปใช้ผลิตภัณฑ์ของยี่ห้ออ่ืน ซึ่งเป็นไปทิศทางเดียวกัน
กับ Lin (2016) กล่าวถึง การรับรู้คุณค่า นั้นเป็นหลักการทางการตลาดอย่างหนึ่ง ที่เก่ียวข้องกับ
คุณค่า และราคาของสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีการเปรียบเทียบถึงข้อดี ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไป และการบริการ
ที่ได้รับ ท าให้ได้รับประโยชน์สูงสุดในกลุ่มของผู้บริโภค 
  สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรม มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
เสียงสะท้อนของตราสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการให้บริการที่เป็นนวัตกรรมกับเสียงสะท้อนของตราสินค้า มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจาก การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม คือ การให้บริการที่แปลกใหม่ สร้างสรรค์นวัตกรรมที่โดดเด่น 
มีประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แข่งขัน กับผู้บริโภคด้วยเทคโนโลยีอันทันสมัย ที่ท าให้ผู้บริโภคได้รับ
ประโยชน์ในการบริโภคสูงสุด โดยสอดคล้องกับ Kim et al. (2014) กล่าวว่า ในยุคปัจจุบัน ผู้บริโภค 
ต้องการความสะดวกสบาย และความรวดเร็วเป็นอย่างมาก ท าให้ผู้ประกอบการด้านร้านค้าปลีก ต้อง
มีการน าเสนอนวัตกรรมใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเต็มท่ี  

  สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
เสียงสะท้อนของตราสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์กับเสียงสะท้อนของตราสินค้า มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี ้
ผู้วิจัยคาดว่าลูกค้ามีความเชื่อว่า การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ เกิดจากการน าเสนอการขายสินค้า 
การบริการที่แปลกใหม่กว่าเดิม และแปลกใหม่กว่าคู่แข่งขัน ท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจ กระตุ้นการ
ซ้ือ และการบริการเพ่ิมมากขึ้น ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขายที่
สร้างสรรค์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในการบริการ และผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับ         
Belch & Belch (1993) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย คือ กิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที่จัดท า
ขึ้น เพ่ือเสนอคุณค่า หรือสิ่งจูงใจพิเศษส าหรับผลิตภัณฑ์ ให้กับกองก าลังฝ่ายการขาย ผู้จัดจ าหน่าย 
หรือผู้บริโภคสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายส าคัญ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการขายในทันที                      
และ ยังสอดคล้องกับ Lin (2016) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ เป็นแรงจูงใจในการ
ดึงดดูที่ดีของกลุ่มผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น การจัดโปรโมชั่น (Promotion) การบริการ และผลิตภัณฑ์
ของตราสินค้า ในร้านค้าปลีก ผ่านการโฆษณาทางเทคโนโลยีสื่อสารต่าง ๆ ท าให้ประสบผลส าเร็จ
ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  
   สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อน
ของตราสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
พบว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ กับเสียงสะท้อนของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี ้ผู้วิจัยคาดว่า การสร้าง
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้กับผู้บริโภค จะเป็นการสร้างบรรยากาศที่แตกต่าง โดยมีการออกแบบร้านค้า
ทีแ่ปลกใหม ่และสร้างสรรค์ตลอดเวลาให้แก่ผู้บริโภคในการเข้าใช้บริการภายในร้านสะดวกซ้ือ ท าให้
เกิดบรรยากาศในการเลือกซ้ือสินค้าอย่างประทับใจ โดยสอดคล้องกับ Hefu, Haili, Qian & Xiayu 
(2016) กล่าวไว้ว่า ประสบการณ์ที่ดี ต้องเกิดจากการสร้างประสบการณ์ใหม ่ที่น่าสนใจทางการค้า  
ซึ่งเป็นสภาพจิตใจ ของผู้ใช้งาน อันเกิดจากแรงกระตุ้นจากประสบการณ์ทั้งหมดที่ค่อย ๆ ซึมซับจาก
การบริโภคท่ีผ่านมา ทั้งนี้นักวิชาการบางท่าน ได้เน้นให้เห็นถึง ความส าคัญของประสบการณ์ที่ดี 
ภายใต้สภาพแวดล้อมของ สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งการประสบความส าเร็จจากการค้าผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ขึ้นอยู่กับ ความสามารถในการสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับประสบการณ์ที่ดีจากการ
ใช้งาน ณ ขณะนั้น 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความสุขสบายใจ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของ
ตราสินค้า ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า 
ปัจจัยด้านความสุขสบายใจ กับเสียงสะท้อนของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี ้ผู้วิจัยคาดว่าผู้บริโภคคาดหวังที่จะ
ได้รับความสุขสบายใจจากการบริการ มีพนักงานให้บริการที่ดี เต็มใจในการให้บริการ และมี
กระบวนการในการเลือกซ้ือสินค้าที่ง่าย สะดวกต่อผู้บริโภค โดยท าให้เกิดจากการที่ผู้บริโภคมีความ
เชื่อมั่น และไว้วางใจจากการให้บริการในร้านสะดวกซ้ือ โดยสอดคล้องกับ Deshwal (2016) ได้กล่าว
โดย สรุปว่า ความสุขสบายใจ มีความสัมพันธ์ ระหว่างผู้บริโภค และผู้ให้บริการ จึงสามารถประเมินได้
จาก ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการในร้านค้า มีการแสดงออกทางอารมณ์ ท่าทางของผู้บริโภค และไม่ได้
เกิดข้ึนก่อนที่จะให้บริการ แต่เกิดจากหลังการให้บริการเสร็จสิ้นไปแล้ว ดังนั้น ความสุขสบายใจ      
มีความส าคัญอย่างมากที่ผู้บริโภค คาดหวัง และม่ันใจ ในความเชี่ยวชาญ จากผู้ให้บริการ 

สมมติฐานข้อที่ 8 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่าปัจจัย
ที่มีอ านาจพยากรณ์เชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าพบว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์ใหม่ ๆ 
ปัจจัยด้านการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ ปัจจัยด้านการประหยัด และปัจจัยด้านความสุขสบายใจ       
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hefu, Haili, Qian & Xiayu (2016) 
ทีว่่า ประสบการณ์ที่ดี ต้องเกิดจากการสร้างประสบการณ์ใหม่ ที่น่าสนใจทางการค้า ซึ่งเป็นสภาพ
จิตใจ ของผู้ใช้งาน อันเกิดจากแรงกระตุ้นจากประสบการณ์ท้ังหมดที่ค่อย ๆ ซึมซับจากการบริโภคท่ี
ผ่านมา และตรงกับงานวิจัยของ Boden & Williams (2002) กล่าวว่า การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ 
จะท าให้ลูกค้า เกิดความประทับใจในร้านค้า และท าให้เกิดความพึงพอใจด้านความรู้ ความเข้าใจ    
ที่เกี่ยวกับการน าเสนอ การจัดโปรแกรมส่งเสริมการขายของทางร้านค้า ท าให้มีผลต่ออารมณ์ และ
ความประทับใจในตราสินค้า อีกท้ังตรงกับงานวิจัย ของ Meyer-Waarden et al. (2013) กล่าวว่า 
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การประหยัด เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดจะในการสร้างความภักดีให้กับลูกค้า จะมีประโยชน์กับ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก คือ ทางร้านค้าปลีกสะดวกซ้ือน าเสนอการส่งเสริมเสริมการขาย มีการลด แลก
แจก แถม เช่น มีการสะสมยอดซื้อเพ่ือแลกของรางวัล จ าหน่ายสินค้าในราคาถูก หรือทางร้านจะมี
การจัดของแถมให้ตามยอดซื้อ กิจกรรมดังกล่าวนี้เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ ระหว่างร้านค้าปลีก 
และผู้บริโภคโดยตรง เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในราคาประหยัด และตรงกับงานวิจัย 
ของ Deshwal (2016) ได้กล่าวว่า ความสุขสบายใจ มีความสัมพันธ์ ระหว่างผู้บริโภค และผู้ให้บริการ 
จึงสามารถประเมินได้จาก ผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการในร้านค้า มีการแสดงออกทางอารมณ์ ท่าทาง
ของผู้บริโภค และไม่ได้เกิดขึ้นก่อนที่จะให้บริการ แต่เกิดจากหลังการให้บริการเสร็จสิ้นไปแล้ว ดังนั้น 
ความสุขสบายใจ มีความส าคัญอย่างมากท่ีผู้บริโภค คาดหวัง และมั่นใจ ในความเชี่ยวชาญ จากผู้
ให้บริการ อีกท้ังตรงกับงานวิจัย ของ Badrinarayanan, Suh & Kim (2016) กล่าวว่า เสียงสะท้อน
ของตราสินค้า สามารถน ามาใช้ เพื่อก าหนดความสัมพันธ์ ระหว่างร้านค้ากับตราสินค้า จึง เป็น
ความรู้สึกของผู้บริโภค กับตราสินค้าท่ีมีต่อร้านค้า ท าให้เกิดความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้าและความสัมพันธ์กัน ดังนั้นเสียงสะท้อนของตราสินค้า จะเป็นการเชื่อมโยงกัน ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้าของร้านค้าในอนาคต และสามารถท าให้เกิดการยอมรับในสังคมต่อไปได้ 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องความสัมพันธ์และอิทธิพลของ การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์      
การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค์ 
ประสบการณ์ใหม่ ๆ และ ความสุขสบายใจ ที่มผีลต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภค     
ร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานคร นักการตลาด หรือเจ้าของธุรกิจควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ์ 
ทางการตลาด ดังนี้ 

5.3.1 ผู้ประกอบการ หรือนักการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ รา้นสะดวกซ้ือ
ควรมุ่งเน้นน าเสนอเกี่ยวกับ ปัจจัยประสบการณ์ใหม่ ๆ โดยเฉพาะ การสร้างบรรยากาศภายในร้าน
ให้กับผู้บริโภค ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง และแปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา ตลอดจนมีการออกแบบร้าน
ที่สร้างสรรค์ท าให้เกิดการจูงใจแก่ผู้บริโภคให้เพิ่มมากขึ้น โดยมีการจัดตกแต่งร้านในวันหยุดเทศกาล
ต่างๆ ทั้งแบบไทย และต่างประเทศ เช่น ในวันปีใหม่ไทย จีน และอังกฤษ มีการจัดตกแต่งร้านโดย
การประดับตกแต่งร้านด้วยสายรุ้ง โคมไฟสีแดง ป้ายข้อความอวยพร ลูกโป่ง และที่ส าคัญ พนักงาน
ภายในร้านนั้นมีการแต่งกายในชุดต่าง ๆ ให้เข้ากับเทศกาลด้วย เพื่อท าให้ผู้บริโภคเข้าใช้บริการใน
ร้าน เกิดความประทับในการน าเสนอสิ่งแปลกใหม่ของทางร้านอยู่ตลอดเวลา   

5.3.2 ผู้ประกอบการ หรือนักการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ รา้นสะดวกซ้ือ 
ต้องให้ความส าคัญกับ ปัจจัยการแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ เนื่องจาก ผู้ประกอบการ ร้านสะดวกซื้อ 
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ต้องมุ่งเน้น ท าให้ผู้บริโภคเข้าใช้ ร้านสะดวกซ้ือให้ได้รับประโยชน์สูงสุด ในการซื้อแต่ละครั้ง ต้องให้
ความส าคัญกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการมากที่สุด ไม่ว่าจะเป็น เรื่องความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว ใน
การซื้อสินค้า และใช้บริการ มีการพัฒนาการบริการ และสินค้าใหม่เหนือคู่แข่งขันตลอดเวลา ดังนั้น 
ร้านสะดวกซ้ือ ควรให้ความส าคัญ กับผู้บริโภคทีแ่สดงออกทางความรู้สึก โดยท าให้ผู้บริโภครู้สึกดี 
และประทับใจในการเข้า ร้านสะดวกซื้อในทุก ๆ ครั้งเพ่ิมมากข้ึน  

5.3.3 ผู้ประกอบการ หรือนักการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ รา้นสะดวกซ้ือ
ต้องให้ความส าคัญกับ ปัจจัยการประหยัด เพราะ เป็นสิ่งที่ส าคัญมากที่ผู้ประกอบการ ต้องค านึงถึง
การใช้จ่ายในการซื้อของในร้านสะดวกซ้ือ ของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการต้องค านึงถึง ค าว่าร้าน
สะดวกซื้อ เป็นหลัก ที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการแล้ว ซื้อสินค้าอุปโภค และบริโภคแต่ละ
วัน ในปริมาณที่จ าเป็นได้ และท าให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าในราคาถูก คุ้มค่ามากท่ีสุด กับการส่งเสริม
การขายของทางร้าน เช่น ซื้อ1 แถม1 หรือสินค้าลดราคา เป็นต้น จึงท าให้ผู้บริโภค ช่วยในการ
ประหยัดค่าใช้จ่าย และลดค่าครองชีพของผู้บริโภคได้ 

5.3.4 ผู้ประกอบการ หรือนักการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ รา้นสะดวกซ้ือ 
ควรมุ่งเน้นน าเสนอเกี่ยวกับ ปัจจัยความสุขสบายใจ โดยเฉพาะ พนักงานในร้านสะดวกซ้ือต้อง
ให้บริการ ค าแนะน าที่ถูกต้อง และบริการอย่างเต็มใจเสมอ จึงสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจ 
และ มีกระบวนการในการซื้อสินค้าทีส่ะดวก รวดเร็ว และไม่ซับซ้อนต่อผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคใน
การใช้บริการนั้น มีกลุ่มลูกค้าทุกเพศ ทุกวัย ทั้งวัยเด็ก ถึงวัยผู้สูงอายุ เพ่ือเป็นการสร้างเสียงสะท้อน
ของตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภค ในร้านสะดวกซ้ือต่อ ๆ ไป 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี้ 
 5.4.1 ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างให้มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน มีการวัด การแลกเปลื่ยน
ทางอารมณ์ การประหยัด การรับรู้คุณค่า การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม การส่งเสริมการขายที่
สร้างสรรค์ ประสบการณ์ใหม่ ๆ และ ความสุขสบายใจ ที่มีต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภค
ร้านสะดวกซ้ือ A ในเขตพ้ืนที่อ่ืน ๆ ของกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือในประเทศ
ไทย เป็นธุรกิจที่มีมูลค่าเพ่ิมขึ้นและเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้มีความครอบคลุมถึงมิติเสียง
สะท้อนของตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกันในแต่ละตลาด 
 5.4.2 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรท าการศึกษาตัวแปรต้นเพิ่มข้ึน เช่น ปัจจัยความรู้สึกการสะสม
แสตมป์ร้านสะดวกซื้อ A หรือ ปัจจัยแรงจูงใจต่อการแลกแสตมป์ และสินค้าพรีเมี่ยมจากร้านสะดวกซ้ือ A  
ที่อาจจะมีอิทธิพลต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A ในกรุงเทพมหานครได้ 
เนื่องจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เข้าใช้บริการ และซื้อสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ A นั้น มีความประสงค์ที่จะ
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สะสมแสตมป์ และแลกสินค้าพรีเมี่ยม เป็นหลักท าให้การจัดโปรโมชั่นของร้านสะดวกซื้อ A นั้น         
เกิดแรงจูงใจต่อผู้บริโภคเป็นจ านวนมากในทุก ๆ ปี 
 5.4.3 ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับกลุ่มเสียงสะท้อนของตราสินค้า ของ
ผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ A กลุ่มอ่ืนด้วย เนื่องจากประเทศไทยปัจจุบัน มีร้านค้าสะดวกซ้ือเกิดขึ้น
หลากหลาย และมีการแข่งขันกันสูงมาก ในตลาดยุคท่ีคนต้องการความสะดวกสบาย แข่งขันกับเวลา
เพ่ิมข้ึน และมีแนวโน้มร้านค้าสะดวกซื้อมีการแข่งขันกันทั่วโลกโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้เกิดคู่แข่งขัน
และมีการเปรียบเทียบเป็นจ านวนมากในกลุ่มผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย เพ่ือที่จะน าผลการวิจัยมา
ท าการศึกษาเปรียบเทียบถึงปัจจัยที่มีผลต่อเสียงสะท้อนของตราสินค้าที่ให้ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าทุกกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด เพ่ือใช้ประโยชน์จากการวิจัยในการท าการตลาดต่อไป 
 5.4.4 ข้อจ ากัดในงานวิจัยเล่มนี้ คือ เมื่อวิเคราะห์การหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ด้วย Factor Analysis แล้ว พบว่า การจัดกลุ่มค าถาม 5 ข้อ ของ การประหยัด 
(Economy) ในข้อค าถามที่ 1 คือ การซื้อของในร้านสะดวกซื้อ A สามารถซื้อจ านวนน้อย ๆ ได้ (E1) 
ข้อค าถามที่ 2 คือ การซื้อของในร้านสะดวกซ้ือ A ให้ความคุ้มค่าโดยการช่วยฉันประหยัดเงิน (E2)    
ข้อค าถามที่ 4 คือ ร้านร้านสะดวกซ้ือ A ช่วยให้ฉันมีค่าครองชีพที่ต่ าได้ (E4)  และ ข้อค าถามที่ 5 คือ 
ฉันซื้อของในร้านสะดวกซื้อ A เพราะ มีโปรโมชั่นทุกสัปดาห์ เช่น ซ้ือ1 แถม1, ซื้อคู่ลดราคา (E5) และ 
การจัดกลุ่มค าถาม 5 ข้อ ของความสุขสบายใจ (Peace of Mind) ใน ข้อค าถามที ่2 คือ กระบวนการ
ซ้ือสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ A ง่าย (PM2) มีค่า Factor Loading น้อยกว่า 0.3  ดังนั้น อาจจะมีการ
ปรับปรุงหรือตัดค าถามนี้ออกจากกลุ่มองค์ประกอบในงานวิจัยครั้งต่อไปหรือมีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ในงานวิจัยครั้งต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อปัจจัยเสียงสะท้อนของตราสินค้า  

ของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ A ในกรุงเทพมหานคร 
 

        ค ำชี้แจง: แบบสอบถำมนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน ำไปประกอบกำรศึกษำ 
ระดับปริญญำโท บริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต มหำวิทยำลัยกรุงเทพ และสำมำรถน ำผลกำรวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้อย่ำงประสิทธิภำพต่อธุรกิจร้ำนสะดวกซ้ือ A ดังนั้น จึงใคร่ขอควำมร่วมมือจำกท่ำนใน
กำรตอบแบบสอบถำมให้ตรงตำมควำมเห็นของท่ำนมำกท่ีสุด โอกำสนี้ผู้ศึกษำวิจัย ผกำภรณ์ ชัยเชื้อ 
นักศึกษำปริญญำโท สำขำวิชำเอกกำรตลำด คณะบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณใน
ควำมร่วมมือของท่ำนเป็นอย่ำงสูง 
 
ค าชี้แจง: ให้ท่ำนตอบค ำถำมโดยท ำเครื่องหมำย  ในช่อง  ที่ตรงกับควำมเป็นจริงของท่ำนมำก
ที่สุด 
1. เพศ 
  1.ชำย   2.หญิง 
2. อายุ 

 1. ต่ ำกว่ำ 20 ปี  2. 21-30 ปี 
 3. 31-40 ปี  4. 41-50 ปี  
 5. 51-60 ปี       6. 61 ปีขึ้นไป 

3.  สถานภาพ  
  1. โสด         2. สมรส       3. หย่ำร้ำง/หม้ำย/แยกกันอยู่ 
4.  ระดับการศึกษา 

 1. ต่ ำกว่ำปริญญำตรี     2. อนุปริญญำ/ปวส.  
 3. ปริญญำตรี     4. ปริญญำโท   
 5. ปริญญำเอก     6. อื่นๆ โปรดระบุ...................  
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5.  รายได้ต่อเดือน 
 1. ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 10,000 บำท   2. 10,001 – 20,000 บำท 
 3. 20,001 – 30,000 บำท    4. 30,001 – 40,000 บำท 
 5. 40,001 – 50,000 บำท    6. 50,000 บำทข้ึนไป   

6. อาชีพ 
 1. พนักงำนรัฐวิสำหกิจ/รับรำชกำร   2. พนักงำนบริษัทเอกชน/รับจ้ำง 
 3. ธุรกิจส่วนตัว/ค้ำขำย    4. นิสิต/นักศึกษำ 
 5. แม่บ้ำน/พ่อบ้ำน     6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

7. เพราะเหตุใดท่านจึงเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการภายในร้านสะดวกซื้อ A  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1. ใกล้บ้ำน           2. ใกล้สถำนที่ท ำงำน 
 3. เดินทำงสะดวก     4. มีสินค้ำให้เลือกหลำกหลำย 

    5. พึงพอใจในกำรบริกำรของพนักงำน    6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 
8. ท่านซื้อสินค้าและใช้บริการประเภทใดจากร้านสะดวกซื้อ A (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 1. ข้ำวกล่อง/ขนมขบเคี้ยว/หมำกฝรั่ง   2. บัตรเติมเงิน 
 3. จ่ำยบิลบริกำรต่ำงๆ    4. บุหรี่ 
 5. น้ ำดื่ม/เครื่องดื่ม     6. ของใช้ส่วนตัว 
 7. หนังสือพิมพ์/นิตยสำร    8. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................   

9. ท่านเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการในร้านสะดวกซื้อ A บ่อยเพียงใด (กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ)  
 1. 1 ครั้ง/เดือน     2. 2-3 ครั้ง/เดือน  
 3. 4-5 ครั้ง/เดือน     4. 6-7 ครั้ง/เดือน  
 5. มำกกว่ำ 7 ครั้งข้ึนไป 

10. ท่านเลือกซื้อสินค้าและใช้บริการในร้านสะดวกซื้อ A ช่วงเวลาใด (กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ) 
 1. 06.00 น. – 10.00 น.    2. 10.01 น. – 14.00 น.   
 3. 14.01 น. – 18.00 น.      4. 18.01 น. – 22.00 น. 
 5. ตั้งแต่ 22.00 น. เป็นต้นไป 
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11. ท่านซื้อสินค้าและใช้บริการในร้านสะดวกซื้อ A เฉลี่ยต่อครั้งเป็นเงินเท่าใด  
(กรุณาตอบเพียง 1 ข้อ)  
  1. ต่ ำกว่ำ 100 บำท     2. 100 – 500 บำท 
  3. 501 – 1,000 บำท     4. 1,001 – 1,500 บำท 
  5. มำกกว่ำ 1,500 บำท 
ค าชี้แจง: โปรดท ำเครื่องหมำยลงในช่อง ที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุดในแต่ละข้อ  
เพียงข้อละหนึ่งค ำตอบ และโปรดท ำให้ครบทุกข้อ 

 

ระดับควำมเห็นด้วย 
มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

การแลกเปลื่ยนทางอารมณ์ (Emotional Exchange) 

1 ร้ำนสะดวกซื้อ A มีควำมหมำยกับฉันมำกกว่ำร้ำนอ่ืน ๆ      

2 ฉันให้ควำมใส่ใจกับกำรพัฒนำต่ำง ๆ ของร้ำนสะดวกซื้อ A      

3 ร้ำนสะดวกซื้อ A และฉันมีควำมสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน      

4 ฉันรู้สึกสะดวกสบำยในร้ำนสะดวกซื้อ A      
5 ฉันรู้สึกว่ำร้ำนสะดวกซื้อ A เหมือนเป็นบุคคลที่ฉันมีควำม

ใกล้ชิดด้วย 
     

6 ร้ำนสะดวกซื้อ A กับฉันมีประโยชน์จำกควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
กันและกัน 

     

7 ในอนำคต ร้ำนสะดวกซื้อ A จะมีควำมส ำคัญกับฉันมำกข้ึน
เรื่อย ๆ 

     

การประหยัด (Economy) 
1 กำรซื้อของในร้ำนสะดวกซ้ือ A สำมำรถซื้อจ ำนวนน้อย ๆ ได ้      

2 กำรซื้อของในร้ำนสะดวกซ้ือ A ให้ควำมคุ้มค่ำโดยกำรช่วยฉัน
ประหยัดเงิน 

     

3 ร้ำนสะดวกซื้อ A มีสินค้ำรำคำถูกให้ฉันเลือกซื้อ      

4 ร้ำนสะดวกซื้อ A ช่วยให้ฉันมีค่ำครองชีพที่ต่ ำได้      
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ระดับควำมเห็นด้วย 

มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

5 
ฉันซื้อของในร้ำนสะดวกซื้อ A เพรำะ มีโปรโมชั่นทุกสัปดำห์ 
เช่น ซื้อ1แถม1, ซื้อคู่ลดรำคำ 

     

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
1 กำรซื้อของในร้ำนสะดวกซ้ือ A ก่อให้เกิดควำมสะดวก เช่น    

มีสินค้ำให้เลือกหลำกหลำยทั้งของกินและของใช้ 
     

2 ร้ำนสะดวกซื้อ A จ ำหน่ำยสินค้ำท่ีมีคุณภำพสูง      

3 ร้ำนสะดวกซื้อ A มีกำรให้บริกำรที่ดี      

4 ร้ำนสะดวกซื้อ A รับรองว่ำสินค้ำมีรำคำถูก      
การให้บริการที่เป็นนวัตกรรม (Innovative Service)  

1 ร้ำนสะดวกซื้อ A ให้กำรบริกำรที่แปลกใหม่      
2 ร้ำนสะดวกซื้อ A น ำเสนอบริกำรที่แปลกใหม่อยู่ตลอดเวลำ      

3 ร้ำนสะดวกซื้อ A ให้บริกำรที่หลำกหลำยมำกกว่ำร้ำนอื่น      

4 ร้ำนสะดวกซื้อ A ให้บริกำรที่แปลกใหม่มำกกว่ำร้ำนอื่น      
การส่งเสริมการขายที่สร้างสรรค ์(Creative Promotion)  

1 รร้ำนสะดวกซื้อ A น ำเสนอโปรแกรมส่วนลดต่ำง ๆ      

2 ร้ำนสะดวกซื้อ A มีกำรส่งเสริมทำงกำรตลำดที่แปลกใหม่      
3 ร้ำนสะดวกซื้อ A น ำเสนอกำรส่งเสริมกำรขำยที่มีควำม

สร้ำงสรรค์มำกกว่ำร้ำนอื่น 
     

4 ร้ำนสะดวกซื้อ A มักจะมีกำรปรับรูปแบบกำรส่งเสริมกำรขำย
อยู่ตลอดเวลำ 

     

5 ร้ำนสะดวกซื้อ A มีสินค้ำใหม่ขำยทุกสัปดำห์      
ประสบการณ์ใหม่ ๆ (New Experience)  

1 ร้ำนสะดวกซื้อ A จะสร้ำงบรรยำกำศของวันหยุดโดยกำร
ตกแต่งร้ำนที่แตกต่ำงกันไปในแต่ละวันพิเศษ 
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ระดับควำมเห็นด้วย 

มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

2 ร้ำนสะดวกซื้อ A มีควำมสำมำรถที่จะสร้ำงบรรยำกำศท่ี

แตกต่ำงกันในจุดต่ำง ๆ ภำยในร้ำน 

     

3 ร้ำนสะดวกซื้อ A ให้บรรยำกำศกำรซื้อสินค้ำท่ีแปลกใหม่อยู่
ตลอดเวลำ 

     

4 ร้ำนสะดวกซื้อ A มีกำรออกแบบร้ำนที่สร้ำงสรรค์      

ความสุขสบายใจ (Peace of Mind)  

1 ฉันมคีวำมมั่นใจในควำมเชี่ยวชำญของร้ำนสะดวกซ้ือ A      
2 กระบวนกำรซื้อสินค้ำในร้ำนสะดวกซ้ือ Aง่ำย      

3 ร้ำนสะดวกซื้อ A จะดูให้ควำมสนใจกับควำมต้องกำรของฉัน
มำนำนแล้ว 

     

4 ฉันซื้อสินค้ำจำกร้ำนสะดวกซ้ือ A เพรำะว่ำฉันซื้อสินค้ำมำนำน
แล้วตั้งแต่ในอดีต 

     

5 พนักงำนของร้ำนสะดวกซื้อ A จะให้ค ำแนะน ำกับฉันอย่ำง 
เต็มใจตลอดเวลำ 

     

การมุ่งสู่ผลลัพธ์ (Outcome Focus)  

1 กำรอยู่กับร้ำนสะดวกซื้อ A ท ำให้กระบวนกำรซื้อสินค้ำของฉัน
ง่ำย 

     

2 ร้ำนสะดวกซื้อ A ท ำให้ฉันได้สิ่งที่ต้องกำรอย่ำงรวดเร็ว      

3 ฉันชอบร้ำนสะดวกซื้อ A มำกกว่ำร้ำนอื่น      
4 พนักงำนของร้ำนสะดวกซื้อ A สำมำรถจะดูแลฉันใน

สถำนกำรณ์ต่ำง ๆ ได้ 
     

เสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance)  

1 ตรำร้ำนสะดวกซื้อ A มีควำมพิเศษกับฉัน      

2 ฉันคิดว่ำฉันจงรักภักดีต่อร้ำนสะดวกซื้อ A      
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ระดับควำมเห็นด้วย 

มำก
ที่สุด 
(5 ) 

มำก 
 

(4 ) 

ปำน
กลำง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

3 ฉันชอบที่จะพูดถึงร้ำนสะดวกซื้อ A กับคนอื่น ๆ      
4 ฉันมักจะสนใจที่จะเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้ำของร้ำนสะดวกซ้ือ A      

 
ค าชี้แจง: ขอให้ท่านแนะน าเพิ่มเติมส าหรับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผลเชิงบวกต่อเสียงสะท้อนของตรา
สินค้าร้านสะดวกซื้อ A 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

 
โอกำสนี้ผู้ศึกษำวิจัยขอขอบคุณในควำมร่วมมือของท่ำนเป็นอย่ำงสูง 

นำงสำวผกำภรณ์ ชัยเชื้อ   
E-Mail: Pakaporn.chai@bumail.net 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

mailto:Pakaporn.chai@bumail.net
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ผู้เชี่ยวชำญ 

รวมคะแนน 

Emotional Exchange 
(EE) 

 ปัจจัยการแลกเปลื่ยน
ทางอารมณ์ 

   

Examining the roles 
played by a store 
satisfaction-love 
framework in shaping 
the influence of store 
loyalty programs.  
(Sarkar & Pradhan, 
2016) 

EE1: This store 
means more to 
me than other 
stores. 
 
 
 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
มีควำมหมำยกับฉัน
มำกกว่ำร้ำนอ่ืน ๆ 
 
 
 
 

   

 EE2: I care about 
the 
developments 
relevant to this 
store. 

ฉันให้ควำมใส่ใจกับ
กำรพัฒนำต่ำง ๆ ของ
ร้ำนสะดวกซื้อ A  
 

   

 EE3: This store 
and I 
complement 
each other. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
และฉันมีควำมสัมพันธ์
ซึ่งกันและกัน 

   

 EE4: I feel 
comfortable with 
this store. 

ฉันรู้สึกสะดวกสบำยใน
ร้ำนสะดวกซื้อ A  

   

 EE5: This store is 
like a person  
I am close to. 

ฉันรู้สึกว่ำร้ำนสะดวก
ซื้อ A เหมือนเป็น
บุคคลที่ฉันมีควำม
ใกล้ชิดด้วย 
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 EE6: Both this 
store and I 
benefit from our 
relationship.  

ร้ำนสะดวกซื้อ A กับ
ฉันมีประโยชน์จำก
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
กันและกัน 

   

 EE7: Over time, 
this store would 
become more 
important to me. 

ในอนำคต ร้ำนสะดวก
ซื้อ A จะมีควำม 
ส ำคัญกับฉันมำกขึ้น
เรื่อย ๆ 

   

Economy (E)  ปัจจัยการประหยัด    

Economy (E) 
(Sarkar & Pradhan, 
2016) 

E1: Are the best 
means to reduce 
the purchase 
quantity. 

กำรซื้อของในร้ำน
สะดวกซื้อ A สำมำรถ
ซื้อจ ำนวนน้อย ๆ ได้ 

   

 E2: Give me 
monetary 
advantages. 
 

กำรซื้อของในร้ำน
สะดวกซื้อ A ให้ 
ควำมคุ้มค่ำโดยกำร
ช่วยฉันประหยัดเงิน 

   

 E3: Allow me to 
obtain substantial 
economies. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
มีสินค้ำรำคำถูกให้ 
ฉันเลือกซื้อ 

   

 E4: Convenience 
Store A helped 
me have a low 
cost of living. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
ช่วยให้ฉันมีค่ำครองชีพ
ที่ต่ ำได้ 
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 E5: I bought in a 
Convenience 
Store A because 
the promotion 
every week, such 
as buy, buy a pair 
1 and 1 
discounted price.  

ฉันซื้อของในร้ำน
สะดวกซื้อ A เพรำะมี
โปรโมชั่นทุกสัปดำห์ 
เช่น ซื้อ1แถม1,  
ซื้อคู่ลดรำคำ 

   

Perceived Value (PU)  ปัจจัยการรับรู้คุณค่า    

Perceived convenience 
retailer 
innovativeness: how 
does it affect 
consumers? (PU)  
(Lin, 2016) 

PU1: XX offers 
convenience. 

กำรซื้อของในร้ำน
สะดวกซื้อ A ก่อให้เกิด
ควำมสะดวก เช่น มี
สินค้ำให้เลือกหลำก 
หลำยทั้งของกินและ
ของใช้ 

   

 PU2: XX sells 
high-quality 
products. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
จ ำหน่ำยสินค้ำที่มี
คุณภำพสูง 

   

 PU3: XX offers 
good service. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
มีกำรให้บริกำรที่ดี 

   

 PU4: XX offers 
low-price 
guarantee. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A
รับรองว่ำสินค้ำมี 
รำคำถูก 

   

Innovative Service (IS)  ปัจจัยการให้บริการที่
เป็นนวัตกรรม 

   

Innovative service (IS) 
(Lin, 2016) 

IS1: XX offers 
many innovative  
self-services. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A ให้
กำรบริกำรที่แปลกใหม่ 
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 IS2: XX offers 
many innovative 
services. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A
น ำเสนอบริกำรที่แปลก
ใหม่อยู่ตลอดเวลำ 

   

 IS3: XX offers 
more various 
services than 
other stores. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
ให้บริกำรที่หลำกหลำย
มำกกว่ำร้ำนอ่ืน 

   

 IS4: XX offers 
more innovative 
services than 
other stores. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
ให้บริกำรที่แปลกใหม่
มำกกว่ำร้ำนอ่ืน 

   

Creative Promotion 
(CP) 

 ปัจจัยการส่งเสริมการ
ขายท่ีสร้างสรรค์ 

   

Creative promotion (CP) 
(Lin, 2016) 

CP1: XX offers 
different discount 
programs. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A
น ำเสนอโปรแกรม
ส่วนลดต่ำง ๆ 

   

  CP2: XX offers an 
innovative 
promotion mix. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
มีกำรส่งเสริมทำง
กำรตลำดที่แปลกใหม่ 

   

 CP3: XX offers 
more creative 
promotions than 
other stores. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A
น ำเสนอกำรส่งเสริม
กำรขำยที่มีควำม
สร้ำงสรรค์มำกกว่ำ 
ร้ำนอื่น 
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 CP4: Convenience 
Store A is usually 
adjusted sales 
promotion, adjust 
to change 
program all the 
time. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
มักจะมีกำรปรับ
รูปแบบกำรส่งเสริม
กำรขำยอยู่ตลอดเวลำ 
 

   

 CP5: Convenience 
Store A new 
products sold 
every week.   

ร้ำนสะดวกซื้อ A      
มีสินค้ำใหม่ขำยทุก
สัปดำห์ 
 
 

   

New Experience (NE)  ปัจจัยประสบการณ์ 
ใหม่ ๆ 

   

New experience (NE) 
(Lin, 2016) 

NE1: XX creates a 
holiday 
atmosphere 
through store 
decoration. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
จะสร้ำงบรรยำกำศของ
วันหยุดโดยกำรตกแต่ง
ร้ำนที่แตกต่ำงกันไปใน
แต่ละวันพิเศษ 

   

 NE2: XX has 
ability to create a 
different  
in-store 
atmosphere. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
มีควำมสำมำรถท่ีจะ
สร้ำงบรรยำกำศที่
แตกต่ำงกันในจุด 
ต่ำง ๆ ภำยในร้ำน 

   

 NE3: XX offers an 
innovative 
shopping 
environment. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A ให้
บรรยำกำศกำรซื้อ
สินค้ำท่ีแปลกใหม่อยู่
ตลอดเวลำ 
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 NE4: XX offers a 
creative store 
design. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
มีกำรออกแบบร้ำนที่
สร้ำงสรรค์ 

   

Peace of Mind (PM)  ปัจจัยความสุข 
สบายใจ 

   

Customer experience 
quality and 
demographic variables 
(age, gender, education 
level, and 
family income) in retail 
stores. 
(Deshwal, 2016) 

PM1: I have 
confidence in this 
store’s expertise. 

ฉันมีควำมม่ันใจใน
ควำมเชี่ยวชำญของ
ร้ำนสะดวกซื้อ A  
 

   

 PM2: The 
completely 
shopping process 
in this store was 
easy.  

กระบวนกำรซื้อสินค้ำ
ในร้ำนสะดวกซื้อ A  
ง่ำย 

   

 PM3: This store 
will look after my 
needs for a long 
time.  

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
จะดูให้ควำมสนใจกับ
ควำมต้องกำรของฉัน
มำนำนแล้ว 

   

 PM4: I buy from 
this store because 
I have bought 
from them in the 
past.  

ฉันซื้อสินค้ำจำก 
ร้ำนสะดวกซื้อ A 
เพรำะว่ำฉันซื้อสินค้ำ
มำนำนแล้วตั้งแต่ 
ในอดีต 
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 PM5: This retail 
store’s staff 
advises me 
voluntarily/ 
independently.  

พนักงำนของร้ำน
สะดวกซื้อ A จะให้
ค ำแนะน ำกับฉันอย่ำง
เต็มใจตลอดเวลำ 

   

Outcome Focus (OF)  ปัจจัยการมุ่งสู่ผลลัพธ์    
Outcome focus (OF) 
(Deshwal, 2016) 

OF1: Staying with 
this store makes 
the purchasing 
process much 
easier. 

กำรอยู่กับร้ำนสะดวก
ซื้อ A ท ำให้
กระบวนกำรซื้อสินค้ำ
ของฉันง่ำย 

   

 OF2: The retail 
store gives me 
what I need 
quickly. 

ร้ำนสะดวกซื้อ A  
ท ำให้ฉันได้สิ่งที่ 
ต้องกำรอย่ำงรวดเร็ว 

   

 OF3: I prefer this 
retail store to an 
alternative store.  

ฉันชอบร้ำนสะดวกซื้อ 
A มำกกว่ำร้ำนอื่น 

   

 OF4: This store’s 
staff can relate to 
my situation. 

พนักงำนของร้ำน
สะดวกซื้อ A สำมำรถ
จะดูแลฉันในสถำน 
กำรณ์ต่ำง ๆ ได้ 
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Brand Resonance (BR) 
(Keller, 2013) 

 ปัจจัยเสียงสะท้อน
ของตราสินค้า 

   

Brand resonance in 
franchising 
relationships:  
A franchisee-based 
perspective. 
(Badrinarayanan, Suh & 
Kim, 2016) 

BR1: This brand is 
special to me. 
 

ตรำร้ำนสะดวกซื้อ A มี 
ควำมพิเศษกับฉัน 

   

 BR2: I consider 
myself loyal to 
this brand. 

ฉันคิดว่ำฉันจงรักภักดี
ต่อร้ำนสะดวกซื้อ A  

   

 BR3: I really like 
to talk about this 
brand to others. 

ฉันชอบที่จะพูดถึง  
ร้ำนสะดวกซื้อ A กับ
คนอ่ืน ๆ 

   

 BR4: I am always 
interested in 
learning more 
about this brand. 

ฉันมักจะสนใจที่จะ
เรียนรู้เกี่ยวกับสินค้ำ
ของร้ำนสะดวกซ้ือ A  
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