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บทคัดยอ 
 

 วิจัยนี้มีวตัถุประสงคเพื่อศกึษาอิทธิพลของคุณภาพการ และความพึงพอใจตอการสงเสริมการ
ขาย ท่ีมีผลความจงรกัภกัดีของลูกคารานสะดวกซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรในการวจิัย คอื 
ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาท่ีรานสะดวกซื้อและใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
จากกลุมตวัอยาง 400 คน สถติิที่ใชในการวเิคราะหขอมูลคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน
และใชสถติิวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสนในรูปแบบการวเิคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 
 ผลการวจิัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง  26 – 30 ป ระดับการศกึษา
ปรญิญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมรีายไดระหวาง 8,000 – 15,999 บาท ในดาน
คุณภาพการบริการพบวาผูบรโิภคมรีะดับความคิดเห็นตอคุณภาพการใหบริการโดยรวมอยูในระดับเห็น
ดวย เมื่อพิจารณารายดานพบวาผูคณุภาพการใหบริการดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรมมีคณุภาพ
มากที่สุด รองลงมาดานความนาเชื่อถือ ดานความใสใจ  ดานความมัน่ใจและดานการตอบสนองความ
ตองการของลกูคา ตามลําดบั สําหรับความพึงพอใจตอรายการสงเสรมิการขายโดยรวมพบวา ระดับ
ความพึงพอใจอยูในระดับมาก ในขณะทีร่ะดับความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซ้ืออยูในระดับปาน
กลาง 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความพึงพอใจตอรายการสงเสริมการขาย สงผลตอความ
จงรกัภกัดีของลูกคารานสะดวกซื้อ ในขณะที่คุณภาพการใหบริการไมสงผลตอความจงรักภักดีของ
ลูกคา อยางมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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Abstract 
 

  The objective of this research is to study the influence of service quality and satisfaction 
towards sale promotions on customers’ loyalty at convenient stores in Bangkok Metropolis. The 
population in this research was consumers who have bought products at convenient stores and 
questionnaires were used as an instrument to collect data from a sample of 400 customers.  
The statistic method for data analysis was percentage, mean, standard deviation, and regression linear 
in line as the format of analysis in multiple regression to test hypothesis in significant level at 0.05 
 The result found that most of samples were female aged between 26 and 30 years old in 
educational level of bachelor degree. Their professions were private company’s employees with 
incomes between 8,000 and 15,999 Baht. Regarding service quality showed that consumers 
preferably recommended in service quality in overall as they agreed. When considering in part of 
income found that consumers mostly recommended in service quality for creating service in natural 
form in overall as agreed and followed with credibility, awareness, confident and response of 
customer needs respectively. Regarding satisfaction towards sale promotion found that customers’ 
satisfaction level was very high meanwhile their loyalty to convenient stores was at middle level.  
The hypothesis testing found that customers’ satisfaction toward sale promotion affect loyalty at 
convenient stores significantly whilst service quality did not have any impact to the customers’ 
loyalty at the significant level 0.05 
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กิตติกรรมประกาศ 

ในการรายงานวิจัยสวนบุคคลฉบับนี้ สมบูรณและสําเร็จลุลวงลงไดดวยความกรณุาและ
ความชวยเหลือเปนอยางดยีิง่จาก ดร.ไกรฤกษ ปนแกว กรุณาใหคําปรึกษาและตรวจแกไข
ขอบกพรองดวย ความเอาใจใสจนกระทั่งงานวิจยัคร้ังนี้เสร็จเรียบรอย  ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความ
กรุณาของทานอาจารยเปนอยางยิ่ง จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง ไว ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ กรรมการสอบทุกทาน ที่ไดใหคําแนะนําชี้แนะแนวทางในการจัดทํา
รายงานวจิัยสวนบุคคลนี้ ตลอดจนทุกคน ที่มีสวนชวยเหลือและคอยใหกําลังใจผูวิจยัในการทํา
รายงานการศกึษาสวนบุคคลจนสําเร็จลุลวงไปดวยด ี

หากผลงานวจิยันี้เปนประโยชน ผูวิจยัขอมอบคุณประโยชน แด บดิา มารดา ซ่ึงเปน
กําลังใจใหผูวจิัยเสมอมา พรอมทั้งขอเชิดชูพระคุณ ครู อาจารย ตั้งแตอดีตจนถึงปจจบุัน ที่ได
ประสาทวิทยาการตางๆ แกผูวิจัยจนทําใหภาคนิพนธนี้สําเร็จผลดวยด ี
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
ปจจุบันผูบริโภคมีความตองการความสะดวก และความรวดเร็วในการเลือกซื้อสินคา และ

บริการ สงผลใหธุรกิจคาปลีกประเภทรานสะดวกซื้อประสบผลสําเร็จเปนอยางสูง ซ่ึงเห็นไดจาก
ภาพรวมของ  แบรนดรานสะดวกซื้อแบรนดตางๆ ที่ทําธุรกิจอยูซ่ึงมีจาํนวนสาขาที่เพิ่มมากขึ้น 
สถานการณคาปลีกในปจจุบนัในประเทศไทย ถานับรานคาปลีกที่เปนตึกแถวอาคารพาณิชย และ
รานคาที่มีรูปแบบใหม จะมีอยูจํานวนมาก โดยจะแยกเปนรานรูปแบบเกา เชน รานโชวหวย ราน
ของชําเล็ก ๆ จะเรียกรานเหลานี้วา รานคาปลีกประเภทรปูแบบเกา (Traditional) และอีกประเภท
หนึ่งเปนรานรูปแบบใหม ทีม่ีการนําการบริหารจัดการ แนวใหมมาใช เชน การบริหารสินคาคงคลัง 
การจัดซื้อ การบริการลูกคา การบริหาร งานบุคคล การจัดองคกร รานเหลานี้จะเรียกวา รานคาปลีก
ประเภทรูปแบบใหม (Modern Trade) เชน เซ็นทรัล เทสโกโลตัส คารฟูร วัตสัน เซเวนอีเลฟเวน 
โลตัส-เอ็กซเพรส และสตารมารท เปนตน 

ดวยวิถีชีวิตทีเ่รงรีบและตองการความสะดวกสบายมากกวาเดิมในชวีิตประจําวนัของ
ผูบริโภค ทําใหมีแนวโนมวา ผูบริโภคจะเนนการจับจายใชสอยในรานคาปลีกประเภทรูปแบบใหม
เพราะธุรกิจนีเ้ขามาทําหนาทีต่อบสนองความตองการของผูบริโภคไดตรงตามความตองการของ
ผูบริโภค ไมวาจะเปน ความสะดวกสบาย ความหลากหลายของสินคาและบริการที่มมีากกวารานคา
ปลีกรูปแบบเกาอยางชัดเจน ส่ิงเหลานี้ถือเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหผูบริโภคหันมาซือ้สินคาและ
บริการจากรานคาปลีกรูปแบบใหมหรือทีรู่จักกันโดยทัว่ไปวา รานสะดวกซื้อรูปแบบใหมมากขึน้ 
และดวยภาวการณแขงขันของธุรกิจประเภทรานคาปลีกรูปแบบใหมมีการแขงขันที่สูง ทําใหแตละ
บริษัทตางหากลยุทธทางการตลาดตางๆ มาเพื่อจูงใจใหลูกคาซ้ือสินคาและบริการของตน ไมวาจะ
เปนการใชกลยุทธดวยการสือ่สารการตลาด ที่ใชทั้งการโฆษณา ผานสือ่ตางๆ การประชาสัมพันธ
เพื่อสรางความรูสึกที่ดีตอแบรนดใหกับลูกคา การขายโดยการใชผูแทนขาย เพื่อเจาะเขาถึง
กลุมเปาหมายโดยตรง หรือการสงเสริมการขาย(โปรโมชั่น) เพื่อเปนสิ่งจูงใจใหลูกคามาซื้อสินคา
หรือบริการ นอกจากนีย้ังดานการความประทับใหกับลูกคาดวยคุณภาพการบริการ ซ่ึงเปนการ
ใหบริการลูกคาตามความคาดหวังหรือเกนิกวา ซ่ึงการรับรูถึงคุณภาพการบริการขึ้นอยูกับพื้นฐาน
การรับรูของลูกคา ธุรกิจตางๆ จึงตองมีการปรับปรุงคุณภาพการบริการ และสรางความแตกตาง
ทางดานการบริการเพื่อใชไดเปรียบทางดานการแขงขัน โดยเกณฑทีใ่ชในการประเมินคุณภาพการ
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บริการของ Parasuraman, Berry & Valarie (1990) ที่ระบุวาคุณภาพการบริการประกอบดวย 5 ดาน 
ความไววางใจ หรือความนาเชื่อถือ (Reliability) ความมัน่ใจ (Assurance) การสรางบริการใหเปน
รูปธรรม (Tangible) ความใสใจ (Empathy) การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) และจากการมี
คุณภาพในการบริการ สงผลใหลูกคารูสึกประทับใจ และอยากจะกลับมาใชบริการเสมอ ทั้งนี้มี
จุดมุงหมายเพือ่ใหลูกคาเกดิความจงรักภักดีตอแบรนดของตน   

ซ่ึงแตละประเภทของธุรกิจคาปลีกนั้น มีการพัฒนาและเติบโตอยางรวดเร็ว ทําใหเปนตลาด
ที่มีการแขงขนัสูง โดยเฉพาะกลุมของรานสะดวกซื้อ หรือ Convenience Store ที่มีเซเวนอีเลฟเวน
เปนผูถือครองสัดสวนทางการตลาดมากที่สุด (สํานักวิจยัและพัฒนาธุรกจิ, 2552) 

 
ภาพที่ 1.1: แสดงสัดสวนทางการตลาดกลุมของรานสะดวกซื้อ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: สํานักวจิยัและพฒันาธรุกิจ บริษัท ซี พี ออลล จํากัด (มหาชน). (2552). รายงานประจําป 2552.      
         สืบคน วันที่ 2 กันยายน 2554, จาก www.cpall.co.th. 
 

ความจงรักภักดีทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า ปจจุบันธุรกิจตางๆ ไดมุงเนนการตอยอด
สรางคุณคาเพิ่มดวยการสรางความสัมพันธหรือสรางความรูจักคุนเคยเหมือนเปนญาติกับลูกคา ทํา
ใหลูกคาติดใจ ประทับใจ และภกัดีกับธุรกจิ (ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล, 2546, หนา 3) เพราะหาก
ลูกคาเกิดความพึงพอใจในสินคาและบริการแลว กย็อมจะเปนที่ภกัดีไมเปลี่ยนไปซื้อสินคาหรือ
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บริการกับที่อ่ืนโดยงาย เพราะไมตองการจะรับความเสีย่ง จึงทําใหเกดิการซื้อซํ้า (สมิต สัชฌุกร, 
2548, หนา 108) แตในทางตรงกันขาม หากลูกคาเกิดความไมพึงพอใจก็จะเกิดผลกระทบอยาง
รุนแรงเชนกนั สถาบันวิจัยของประเทศสหรัฐอเมริการะบุวา สํานักงานคุมครองผูบริโภคใน
ทําเนียบรัฐบาลไดเปดเผยขอมูลเหลานี้จากการศึกษาในป 1985 พบวารอยละ 96 ของลูกคาที่ไมได
รับความพึงพอใจ จะไมเคยบนอะไรเกี่ยวกับการบริการเลย เปนตน ดงันั้นในทุกธุรกิจจําเปนอยาง
ยิ่งที่จะตองสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาใหไดมากที่สุด พรอมทั้งจะตองลดจํานวนลูกคาที่ไมพึง
พอใจลงใหไดมากที่สุดเชนกนั (ปฏิพล ตั้งจกัรวรานนท, 2547, หนา 22)  

ดังนั้นผูศึกษาจึงใหความสนใจที่จะศึกษาถึง คุณภาพการบริการและความพึงพอใจตอการ
รายการสงเสริมการขาย ที่มผีลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขตกรงุเทพมหานคร 
เพื่อการแขงขนักับธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ภายใตสถานการณที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดตีอยางสิ้นเชิง
ทั้งสถานการณการแขงขัน และความตองการของลูกคาซ่ึงเปนตัวขับเคลื่อนการทํางานของธุรกิจคา
ปลีก 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาอทิธิพลของคุณภาพการที่มีผลความจงรักภกัดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาอทิธิพลของความพึงพอใจตอการสงเสริมการขาย ที่มีผลตอความจงรักภกัดี
ของลูกคารานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาในครั้งนี้จึงเปนการศึกษาเรื่องอทิธิพลของคุณภาพการบริการและความพึงพอใจ
ตอการการสงเสริมการขาย ที่มีผลตอความจงรักภกัดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีประชากรในการศกึษาวจิัยคือ ผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาในรานสะดวกซื้อใน
เขตกรุงเทพมหานครและการวิจัยดําเนนิในชวงระหวางเดือน ธันวาคม ถึง เดือน มกราคม พ.ศ. 
2555 
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1. ทําใหทราบถึงระดับความพึงพอใจตอรายการสงเสริมการขายของผูที่มาใชบริการในราน
สะดวกซื้อ ซ่ึงผลการศึกษาทีไ่ดสามารถนําไปใชประโยชนในการพัฒนาหรือปรับปรุง รายการ
สงเสริมการขายใหตรงกับความตองการของลูกคามากขึ้น 
 2. ทําใหทราบถึงคุณภาพการใหบริการของรานสะดวกซื้อ ซ่ึงสามารถนําขอมูลที่ไดมาใช
วางแผนในการใหบริการใหสอดคลองกับความตรงการของลูกคา 
 3. เพื่อใหทราบถึงปจจัยที่ทาํใหเกิดความจงรักภักดีของลูกคาตอรานสะดวกซื้อ เพื่อนาํ
ปจจัยดังกลาวไปวางแผน หรือพัฒนาใหตรงกับความตองการของลูกคา 
 
นิยามศัพท 
 รานคาสมัยใหม (Modern Trade) หมายถึง ระบบการคาสมัยใหมทีม่ีการดําเนินการอยาง
เปนระบบ มีการบริหารจัดการและการตลาดตามรูปแบบการคาแนวใหมมาชวยในการทําธุรกิจและ
การแขงขัน 
 รานสะดวกซื้อ (Convenience Store) หมายถึง รานสะดวกซื้อที่เปนการพัฒนาการอกีขั้น
หนึ่งของธุรกิจคาปลีก ที่ไดนาํเอารานโชวหวย หรือรานขายของธรรมดา มาปรับปรุงใหมีระเบียบ
มากขึ้น มีวิธีการดําเนินงานที่เปนอิสระ โดยจําหนายสินคาอุปโภคและบริโภค เนนการบริการที่
สะดวกและเปดใหบริการ 24 ช่ัวโมง 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกในทางบวกหรือในทางที่ดีของผูใชบริการรานสะดวก
ซ้ือ 
 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงการจัดกจิกรรมสงเสริมการตลาดที่กระทํา
นอกเหนือจากการขายโดยบคุคล การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ซ่ึงกระตุนเรงเราการซื้อของ  
 ผูมาใชบริการ หมายถึง ผูบริโภคซึ่งเปนผูที่มาซื้อสินคาและใชบริการทีร่านสะดวกซื้อ 
 คุณภาพการบริการ (Service Quality)  คุณภาพที่เกดิจากความพึงพอใจของลูกคาตอราน
สะดวกซื้อ ถาสามารถบริการไดตรงตามทีลู่กคาคาดหวัง โดยจะพิจารณาเปรียบเทยีบระหวาง
บริการที่ไดรับจริง หรือบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวงั  ถาบริการที่รับรูเทากับหรือสูงกวาบริการ
ที่คาดหวัง ลูกคาก็จะไดรับความพึงพอใจ การบริการที่ลูกคาไดรับจึงเปนการบริการที่มีคุณภาพ ซ่ึง
เกณฑที่ลูกคาใชในการวัดคณุภาพการบรกิารลูกคาจะวดัจาก ความนาเชื่อถือ (R : Reliability) การ
สรางความมั่นใจ (A : Assurance)  รูปลักษณทางกายภาพ (T : Tangibles) ความใสใจ (E : Empathy) 
และการตอบสนอง (R : Responsiveness) 
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ความนาเชื่อถือ (R: Reliability) รานสะดวกซื้อสามารถใหบริการและตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดตามที่สัญญาไว งานบริการที่มอบใหกับลูกคามีความถูกตอง เหมาะสม และมี
ความสม่ําเสมอ มีพนักงานเพียงพอตอการใหบริการและสามารถชวยแกไขปญหาที่เกิดขึ้นใหกับ
ลูกคาไดทันทดีวยความเต็มใจ 

การสรางความมั่นใจ (A: Assurance) บริการจากรานสะดวกซื้อสรางความรูสึกมั่นใจใหกับ
ลูกคา ทั้งความรูของพนักงานในการใหขอมูลที่ถูกตอง และมีมนุษยสัมพันธที่ดีกับลูกคาทําใหเกดิ
ความเชื่อถือและรูสึกปลอดภัย สรางความมั่นใจวาลูกคาไดรับบริการที่ดี 

รูปลักษณทางกายภาพ (T: Tangibles) การบริการที่เปนรูปธรรมที่สามารถสัมผัสจับตองได 
เชน อุปกรณในรานสะดวกซื้อ การตกแตงราน การแตงกายของพนกังาน ความสะอาดและเปน
ระเบียบของรานสะดวกซื้อ รวมไปถึงอุปกรณที่พรอมอาํนวยความสะดวกแกลูกคา 

ความใสใจ (E: Empathy) พนักงานทีใ่หบริการลูกคาแตละรายดวยความเอาใจใส และให
ความเปนกันเองและดแูลลูกคาเปรียบเสมือนญาติ และแจงขอมูลขาวสารตางๆ ใหทราบตามความ
ตองการของลูกคาแตละราย 

การตอบสนอง (R: Responsiveness) หมายถึง การไมเคยปฏิเสธลูกคากอนที่จะพยายามทํา
ตามความตองการ รวมทั้งตอบสนองลูกคาแบบทันทีที่เห็นลูกคา ทันที่ลูกคาถามทันทีที่ลูกคารองขอ
อีกดวย  

ความจงรักภักดี หมายถึง พฤติกรรมการกลับมาซื้อสินคาและบริการซ้ําของลูกคา โดยไม
เปลี่ยนใจไปซือ้สินคาและบริการจากที่อ่ืน หรือ มีการแนะนําบอกตอใหกับบุคคลรอบขาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
การศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการและความพึงพอใจตอรายการสงเสริมการขาย ที่มผีลตอ

ความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ผูนําวิจัยไดนําแนวคิด และทฤษฎี
ตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวจิัยมาใชเพื่อเปนแนวทางในการวิจัย แบงออกเปน  

ขอมูลธุรกิจเกี่ยวกับรานสะดวกซื้อ  
แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการบริการ 
แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับคณุภาพการบรกิาร 
แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
แนวคดิเรื่องความภกัดีในตราสินคา 
งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
สมมติฐานการวิจัย 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ขอมูลธุรกิจเก่ียวกับรานสะดวกซื้อ  
 รานสะดวกซื้อ เปนรานคาปลีกสมัยใหมที่มีขนาดเล็กซึง่พัฒนามาจากรานโชวหวย เดิมที่

นําเอาเทคโนโลยีเขามาใชในการบริหารจัดการภายในราน และมีการเรียงสินคาที่เปนระเบียบมาก
ขึ้น โดยมีขนาดพื้นที่ประมาณ 40-100 ตารางเมตร เนนการขายสินคาอุปโภคที่จําเปนใน
ชีวิตประจําวัน และสินคาบริโภคประเภทฟาสตฟูด (Fast Food) และเครือ่งดื่มโดยเนนการขยาย
สาขา โดยขายลิขสิทธิ์แบบแฟรนไชสในพืน้ที่ใจกลางชุมชน จุดเดน คือ ความสะดวกสบายในการ
เขาซ้ือจับจายสินคาในราน เคานเตอรเซอรวิส ซ่ึงใหบริการชําระคาสาธารณูปโภคตาง ๆ และเปด
บริการตลอด 24 ช่ัวโมง แตสินคาที่ขายในรานจะมีราคาที่คอนขางสูง เนื่องจากตนทนุในการ
บริหารจัดการสูงกวารานคาแบบดิสเคานทสโตร รานคาประเภทนี้ในประเทศไทย ไดแก เซเวน
อีเลฟเวน แฟมล่ีิมารท เฟรชมารท วี. ช็อป และโลตัสเอ็กซเพรส เปนตน 

ปราโมชน รอดจํารัส (2540) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอรานเซเวน
อีเลฟเวน กรณีศึกษาเฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร โดยมวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการ
บริโภคของผูซ้ือที่มีตอรานเซเวนอีเลฟเวนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บรวบรวมขอมูลดวย
การใชวิธีสุมกลุมตัวอยางจากประชาชนที่เขาไปซื้อสินคาในรานเซเวนอีเลฟเวนในกรุงเทพมหา
นคร จํานวน 38 เขต ไดออกมา 8 เขต เขตละ 10 ราน รานละ 11 คน ผลการศึกษาพบวา รานคาปลีก
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แบบสะดวกซือ้ที่ประชาชนใชบริการมากที่สุด คือ รานเซเวนอีเลฟเวน เพราะสถานทีต่ั้งสวนใหญ
อยูใกลที่พกัอาศัย และผูบริโภคนิยมซ้ืออาหารสําเร็จรูปที่ใชบริโภคไดทันที นอกจากนี้ปจจยัที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอรานเซเวนอีเลฟเวน คือ เปนรานคาปลีกที่ขายสินคา
คุณภาพ และมาตรฐาน เดยีวกันหมด สถานที่ตั้งรานอยูในทําเลที่เหมาะสม 

กรมการคาภายใน กระทรวงพาณิชย (2542) ไดทําการศึกษาผลกระทบของการแขงขัน และ
การรวมตัวของผูประกอบการคาปลีกขนาดใหญในประเทศที่มีตอผูบริโภค และรานคาปลีกขนาด
เล็ก ไดศึกษาถึงผลกระทบตอโครงสรางของการคาปลีกจากการขยายตวัของกลุมทุนคาปลีกขนาด
ใหญ ประกอบดวยธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ ประเภทดิสเคานทสโตรเปนหลัก เนื่องจากมีผลกระทบ
ตอกลุมผูคาปลีกขนาดใหญ ขนาดกลาง และขนาดเล็กทัง้ในสวนกลาง และสวนภูมภิาค ผูบริโภค 
ซัพพลายเออร รวมถึงบทบาทของภาครัฐ ผลการศึกษาพบวา ผูประกอบการคาปลีกของไทยที่ไดรับ
ผลกระทบทางลบมากที่สุด คือ ผูประกอบการซูเปอรมารเก็ต และหางสรรพสินคาขนาดเล็ก 
รองลงมา คือ รานคาปลีก ทั้งนี้ในสวนของรานคาปลีก พบวา ยอดขายลดลงอยางมากในชวงป พ.ศ. 
2540-2542 ประมาณรอยละ 41-60 สวนหนึ่งเกิดจากสภาพเศรษฐกจิตกต่ํา และการรวมตัวของ
ผูประกอบการคาปลีกขนาดใหญ 

สถาบันวิจัยเพือ่การพัฒนาประเทศไทย (2542) ไดทําการศึกษาการคาสงคาปลีกของไทย 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสาเหตุการเปลีย่นแปลงโครงสรางตลาดการคาสงคาปลีกของไทย
ในชวงสามทศวรรษที่ผานมา โดยใชวิธีการศึกษาแบบ Structure-Conduct-Performance เพื่อ
วิเคราะหสภาพการแขงขันในตลาดคาปลีก จากการสัมภาษณผูประกอบการคาปลีกรายใหญ และ
รายเล็ก ผลการศึกษาพบวา สาเหตุสําคัญที่ทําใหธุรกิจคาปลีกสมัยใหมเติบโตอยางรวดเร็ว มีสาเหตุ
เนื่องมาจากประชากร และรายไดตอหัวของคนในกรุงเทพมหานครเพิม่ขึ้นทําใหคาเวลาของคน
กรุงเทพมหานครสูงขึ้น ปญหาการจราจรในกรุงเทพมหานคร รวมถึงภาวะเศรษฐกจิฟองสบูใน
ระหวางป พ.ศ. 2531-2538 มีสวนทําใหกิจการคาปลีกสมัยใหมขยายตัวอยางรวดเรว็ และมีการ
ขยายตวัเกนิขนาด เนื่องจากรัฐบาลไมมีมาตรการแทรกแซงตลาดคาปลีก การเขามาสูธุรกิจคาปลีก
จึงเปนไปโดยเสรี ทําใหการแขงขันมีความรุนแรง ประกอบกับบริษัทตางชาติที่เขามาลงทุนมีความ
ไดเปรียบผูประกอบการไทยทั้งดานเงินทนุ และความสามารถในการบริหารจัดการ 

ธีระชัย ศรีธนาประเสริฐ (2543) ศึกษาโครงสรางตลาดของธุรกิจดิสเคานทสโตรกับ
ผลกระทบที่มีตอผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําเอาทฤษฎีโครงสรางตลาดผูขายนอยราย 
และอัตราสวนการกระจกุตัว (Concentration Ratio) เปนตวัช้ีวดัในการวิเคราะหโครงสรางตลาด
ของธุรกิจดิสเคานทสโตร ผลการศึกษาพบวา โครงสรางตลาดธุรกิจดสิเคานทสโตรเปนตลาดผูขาย
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นอยราย เนื่องจากมีผูประกอบการในตลาดเพียง 4 ราย และในป พ.ศ. 2540-2542 เกิดอัตราการ
กระจกุตัว สาเหตุมาจากมีอัตราการขยายตวัอยางรวดเรว็ มีการแขงขันอยางรุนแรง ทําให
ผูประกอบการรายใหมตองการที่จะเขาสูตลาดมากขึ้น นอกจากนัน้ การเขาสูตลาดในธุรกิจนี้ก็
สามารถทําไดงาย 

ธีระยุทธ อรัญนุมาศ (2544) ศึกษาโครงสรางตลาด โดยพจิารณาจากระดับการกระจุกตัว 
ความแตกตางของสินคา และบริการ อุปสรรคในการเขาสูธุรกิจ และพฤติกรรม การแขงขันของ
ผูประกอบการ วิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจโดยอาศัยแนวคิดการวิเคราะหโครงสราง
อุตสาหกรรม รวมทั้งเปรียบเทียบความสามารถทางการแขงขันของผูประกอบการจาํนวน 4 ราย 
และวเิคราะหผลตอบแทนจากการลงทุนโดยเปรียบเทียบระหวางการซื้อแฟรนไชสรานเซเวนอีเลฟ
เวน และรานว.ี ช็อป ทั้งนี้พิจารณาจากจุดคุมทุน มูลคาปจจุบันสุทธิ อัตราผลตอบแทน และ
ระยะเวลาคืนทุน ผลการศึกษาพบวา ธุรกจิรานสะดวกซือ้มีลักษณะโครงสรางตลาดแบบผูขายนอย
ราย ซ่ึงอํานาจทางการตลาดสวนใหญตกอยูกับรานเซเวนอีเลฟเวน และจากการวิเคราะห
สภาพแวดลอมทางธุรกิจ พบวาธุรกิจรานสะดวกซื้อยังมีโอกาสในการขยายตัว โดยรานเซเวนอีเลฟ
เวน เปนผูประกอบการที่มีความสามารถทางการแขงขันมากที่สุด สวนการเปรียบเทยีบผลตอบแทน
จากการลงทุน พบวา การซื้อแฟรนไชสราน วี. ช็อปมีจดุคุมทุนต่ํากวา แตการซื้อแฟรนไชสราน
เซเวนอีเลฟเวน ใหผลตอบแทนสูงกวา 
           คุณาธิป แสงฉาย (2544) ไดทําการศึกษาถงึผลกระทบจากการขยายตัวของรานคาปลีก
สมัยใหมที่มีตอรานขายของชําดั้งเดิม โดยเฉพาะการขยายตัวของรานสะดวกซื้อ และดิสเคานท
สโตรในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา รานคาปลีกสมัยใหมในรูปแบบตาง ๆ นอกเหนือจาก
หางสรรพสินคานั้นเกดิขึ้นจากกลุมธุรกิจ 2 กลุม นั่นคือ กลุม ซี. พี. และกลุมเซ็นทรัล ซ่ึงมีการ
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเพื่อการตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดี จากหางสรรพสินคาที่เคย
ครองตลาดรานคาปลีกสมัยนั้นไดรับผลกระทบจากวิกฤตเศรษฐกจิจนตองปดตัวลงหลายแหง มา
เปนดิสเคานทสโตรที่ขายสินคาในราคาถูกนั้นไดรับการคาดหมายวาจะเติบโต และไดรับความนยิม
จากผูบริโภคมากที่สุดในบรรดาธุรกิจคาปลีกสมัยใหมดวยกัน แตหลังจากวกิฤตเศรษฐกิจในป พ.ศ. 
2540 ธุรกิจกลุมดิสเคานทสโตรของไทยประสบปญหาสภาพคลองจากการเปลี่ยนแปลงคาเงินบาท 
รวมถึงรัฐบาลไดปรับแกกฎหมายเพื่อสนบัสนุน และอํานวยความสะดวกในการเขามาดําเนินธุรกจิ
ของกลุมทุนตางชาติ ทําใหกลุมดิสเคานทสโตรของไทยซึ่งนาจะมีการเจริญเติบโตสูงสุดนี้ถูกถือ
ครองโดยผูประกอบการคาปลีกตางชาติระดับโลก เชน กลุมเทสโกจากอังกฤษ กลุมคารฟูรจาก
ฝร่ังเศส เปนตน จนสามารถขยายสาขาในประเทศไดอยางรวดเร็วในเวลาตอมา 



 

 

 

9 

การขยายตวัของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม โดยเฉพาะดิสเคานทสโตรกลายเปนชองทางการ
กระจายสินคา และการคาขายที่มีมูลคามหาศาล ซ่ึงไดสรางอํานาจการตอรองของผูประกอบการ
รานคาปลีกใหเหนือกวาผูขายปจจยั และผูประกอบการไดใชอํานาจนี้ในการบีบเอามลูคาเพิ่มสวนที่
เปนของซัพพลายเออรมาเปนของตน ไมวาจะเปนการเกบ็คาธรรมเนียมแรกเขา คาธรรมเนียมการ
จัดวางสินคา คาประกันผลตอบแทนจากการขายสินคา หรือการสงเสริมการขาย ซ่ึงเปนเงินมูลคาสูง
ที่ผูขายปจจัยจาํใจตองจายเพือ่แลกกับมูลคาสินคาอันมหาศาลที่สามารถจําหนายได 

การบริหารจัดการของรานคาปลีกสมัยใหมที่นําเอาเทคโนโลยีเขามาใชสามารถลดตนทุน
การจัดการสินคาคงคลัง ลดขั้นตอนในการกระจายสินคา และขายสินคาในราคาที่ต่าํกวาทองตลาด
ได ทําใหธุรกิจดั้งเดิมในชุมชนไมสามารถที่จะแขงขนัได จากการศึกษาตัวอยางประชากรในรัศมี 
500 เมตรรอบเทสโก โลตัส สาขาประชาชื่น พบวารานสะดวกซื้อสงผลกระทบตอรานขายของชํา
ในรัศมี 200 เมตร ซ่ึงทําใหรายขายของชํามยีอดขาย และจาํนวนลูกคาลดลง ในขณะที่ดสิเคานท
สโตรจะสงผลกระทบทางตรงตอรานขายของชําทุกรานทัว่ทั้งพื้นที่ที่ทําการศึกษา โดยจะทําให
ยอดขาย และจาํนวนลูกคาในรานขายของชําในแตละรานลดลงมากนอยแตกตางกันไป แตเมื่อเทียบ
ในรัศมี 200 เมตรแลวผลกระทบที่เกิดขึ้นจากดิสเคานทสโตรจะไมรุนแรงเทากับผลกระทบที่
เกิดขึ้นจากรานสะดวกซื้อ นอกจากนี้ดิสเคานทสโตรยังสงผลกระทบตอรานขายของชําทางดาน
การจราจร และความเสยีหายในขณะกอสรางอาคารอีกดวย 

อารีรัตน จงวฒันาพาณิชย (2544) ศึกษาโครงสรางตลาด และพฤติกรรมการแขงขันของ
รานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษาถึงสภาพทั่วไปของธุรกิจ ลักษณะ
โครงสรางตลาด และการกระจุกตวัของผูประกอบการในตลาด โดยใช การวัดคาอัตราสวนการ
กระจกุตัวจากมูลคาของยอดขาย สวนครองตลาด ในการวิเคราะห รวมทั้งวิเคราะหภาพรวมของ
ธุรกิจดวย Porter’s Five-Force Model และศึกษาถึงพฤตกิรรม การแขงขันทั้งในดานราคา และไมใช
ราคา ในการศกึษาใชขอมูลปฐมภูมิจากการสํารวจราคาสินคาตัวอยางที่จําหนายในรานสะดวกซื้อ 
การสัมภาษณผูประกอบการ และการสํารวจพฤติกรรมการใชรานสะดวกซื้อของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สวนขอมูลทุติยภูมไิดจากหนวยงานภาครัฐ และเอกชน รวมทั้งส่ือส่ิงพิมพตาง ๆ 
ผลการศึกษาพบวา ธุรกิจรานสะดวกซื้อมีโครงสรางตลาดในลักษณะผูขายนอยรายท่ีมีการกระจกุ
ตัวสูง เนื่องจากมีคา CR1 และ CR3 ในป พ.ศ. 2542 สูงถึงรอยละ 79 และ 87 ตามลําดบั โดย
ผูประกอบการที่มีสวนครองตลาดสูงสุด 3 รายแรก คือ รานเซเวนอเีลฟเวน ซ่ึงมีสวนครองตลาด
รอยละ 79 ในป พ.ศ. 2542 รองลงมา คือ รานเอเอ็ม/พีเอม็ และรานแฟมิล่ีมารท ที่มีสวนครองตลาด
รอยละ 11 และ 6 ตามลําดับ ในปเดยีวกัน จากการวิเคราะหดวย Porter’s Five-Force Model พบวา 
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ผูนําตลาด คือ รานเซเวนอีเลฟเวน  มีอํานาจทางการตลาด และมีศกัยภาพในการแขงขัน และทํา
กําไรคอนขางสูง อุปสรรคของผูประกอบการรายใหมมคีอนขางมาก ทั้งจากทําเลทีต่ั้งที่ดีเร่ิมหายาก 
ความไดเปรยีบจาการประหยัดตอขนาดของผูประกอบการรายเดิมในตลาด รวมทั้งการมีเทคโนโลยี
สมัยใหม นอกจากนี้ผูประกอบการในตลาดยังมีอํานาจตอรองเหนือผูจัดจําหนายเปนอยางมาก แต
อยางไรก็ตาม แนวโนมการแขงขันจะมีความรุนแรงมากขึน้ จากการขยายตัวอยางรวดเร็วของธุรกิจ
คาปลีกประเภทอื่น ๆ โดยเฉพาะดิสเคานทสโตร 
           อรไท กําธรกิตติกุล (2546) ศึกษาผลกระทบจากการเตบิโตของรานคาปลีกแบบซูปเปอร
เซ็นเตอรที่มีตอรานคาปลีกแบบสะดวกซื้อในประเทศไทย โดยใชขอมูลปฐมภูมิที่ไดจากการ
สัมภาษณดวยแบบสอบถามจากรานคาปลีกแบบสะดวกซื้อไดแก เซเวนอีเลฟเวน และแฟมิล่ีมารท 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 2 เขต คือ เขตบางซื่อ และเขตคลองเตย โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
รานคาปลีกแบบสะดวกซื้อที่อยูบริเวณรอบ ๆ รานคาปลีกแบบซูเปอรเซ็นเตอร ภายในรัศมี 1 
กิโลเมตร จํานวน 20 ราน และวิเคราะหจดุแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค ผลการศึกษาพบวา 
จากการที่มีรานคาปลีกแบบซูเปอรเซ็นเตอรมาเปดกิจการในบริเวณใกลเคียงกับรานสะดวกซื้อ 
สงผลใหยอดขาย กําไร และจํานวนผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาโดยเฉลี่ยลดลง อยางไรก็ตาม ยังมี
ปจจัยดานอื่น ๆ ไดแก สภาพเศรษฐกจิตกต่ํา ทําเลที่ตั้งของรานซึ่งตั้งอยูหางไกลชุมชน การเปดของ
รานคาปลีกแบบสะดวกซื้อซ่ึงอยูบริเวณใกลเคียง คาใชจายในการบริหารงานสูง และสินคาสูญหาย 
ซ่ึงปจจัยเหลานี้ก็สงผลกระทบในแงลบตอรานคาปลีกแบบสะดวกซื้อเชนเดยีวกัน 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับการบริการ 
 ความหมายของการบริการ 
 สุจิตรา ชํานิวกิยกรณ (2553, หนา 12) ใหความหมายของการบริการไววา การบริการ
หมายถึงการกระทําหรือการปฏิบัติอันแสดงออกในรูปแบบของความสะดวก สบาย ความปลอดภยั 
คุณสมบัติที่สําคัญของการบริการไดแก ผูรับบริการมีสวนเกี่ยวของโดยตรงกับการใหบริการหลายๆ 
อยาง  
 คอดเลอร และอารมสตรองค (Kotler & Armstrong, 1996, pp.660) กลาวไววา การ
ใหบริการเปนกิจกรรม หรือผลประโยชนที่บุคคลหนึ่งเสนอใหแกอีกบุคคลหนึ่งซ่ึงไมสามารถจับ
ตองได และไมจําเปนตองมกีารเปลี่ยแปลงกรรมสิทธิซ่ึงกันและกัน 

วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน (2541, หนา 7) กลาวไววา การบริการหมายถึง ส่ิงที่สรางขึ้นจากผู
ใหบริการไปยงัผูรับบริการ เพื่อใหไดรับการบริการในเวลานั้นๆ และเกิดความพึงพอใจ  
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 ดนัย เทยีนพุฒ (2543, หนา 10) กลาวไววา การมุงสูความเปนเลิศดานบรกิารหรือชนะใจ
ลูกคานั้น ควรเขาใจถึงส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง และตอบสนองลูกคาดวยบริการที่เปนเลิศ โดยเสนอสิ่งที่
เหนือกวาความคาดหวังของลูกคา รวมถึงความสามารถในการแกปญหาใหกับลูกคาภายใน
ระยะเวลาที่เหมาะสม 
 ดังนั้น การบริการจึงเปนสิ่งที่สําคัญอยางยิ่งในงานดานตางๆ เพราะการบริการคือการ
ชวยเหลือหรือการดําเนนิการที่เปนประโยชนแกผูอ่ืน หากเปนธุรกิจการบริการจะชวยใหสามารถ
รักษาฐานลูกคาเดิมไวได ทําใหเกิดการขายซ้ํา และจะมกีารชักนําลูกคาใหมๆ ตามมา เพราะฉะนัน้
การพัฒนาดานการบริการเปนอีกหนึ่งวิธีที่จะทําใหธุรกจิสามารถเอาชนะคูแขงได 
 แนวคดิคุณภาพการบริการจะเกีย่วของกับความสามารถขององคกร ในการใหบริการให
เปนไปตามหรอืเกินกวาความคาดหวังของลูกคา การวัดการปฏิบัติงานเปนเรื่องของการรับรูใน
คุณภาพการบริการของลูกคา ดังนั้นคณุภาพการบริการจงึอยูบนพื้นฐานการรับรูของลูกคา ธุรกิจ
บริการ ตองปรับปรุงคุณภาพการบริการ ในการศึกษาครัง้นี้ผูศึกษาไดนําการศึกษาของ 
Parasuraman, Berry & Valarie (1990) มาใชเปนแนวทางในการศึกษาซึง่ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา 
(2547) ไดกลาวถึง การศึกษาของ Parasuraman, et al, (1990) วา ผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการที่ลูกคา
ประเมินคุณภาพของการบริการที่เขาไดเรียกวา คณุภาพการบริการที่ลูกคารับรู ซ่ึงจะเกิดขึ้นจากการ
ที่ลูกคาทําการเปรียบเทียบ บริการที่คาดหวงั กับบริการที่รับรู นั่นคือประสบการณที่เกดิขึ้นหลังจาก
ที่เขาไดรับการบริการแลว  
 จากการศึกษาดังกลาว Parasuraman, et al, (1990) ไดมีการปรับเกณฑประเมินคุณภาพของ
การบริการใหบริการใหมใหเหลือเกณฑอยางกวางขวางทัง้หมด 5 เกณฑ ดังนี ้
 ความไววางใจ หรือความนาเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการใหบริการ
ในระดบัหนึ่งที่ตองการอยางถูกตองและไววางใจได ตามที่สัญญาไวอยางนาเชื่อถือไววางใจไดและ
ถูกตอง ปจจัยตัวนี้กําหนดคณุภาพที่สําคัญ เนื่องจากลูกคาอยากใชบริการจากผูใหบริการที่รักษา
สัญญาโดยเฉพาะสัญญาเกี่ยวกับคณุลักษณะของการบรกิารหลัก (Core Services) กิจการบริการตอง
ทําใหเกิดความนาเชื่อถือในการบริการหลักที่ลูกคาตองการ เชน การใหบริการตามที่สัญญาไวกับ
ลูกคา การใหบริการอยางถูกตองตั้งแตคร้ังแรก ปฏิบัติงานไดเสร็จตามเวลา มีความถูกตองในการ
ชําระเงิน เปนตน 
 ความมั่นใจ (Assurance) หมายถึง ผูใหบริการตองมีความรูและทักษะที่จําเปนในการ
ใหบริการ มีความสุภาพและความเปนมิตร มีความซื่อสัตยและสามารถสรางความมั่นใจใหแกลูกคา
ได รวมไปถึงความมั่นคงปลอดภัย ปจจัยนี้ถือวามีความสําคัญสําหรับการบริการที่ลูกคารับรูวามี
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ความเสี่ยงสูง หรือ ไมสามารถประเมินผลของการบริการไดอยางชัดเจน ความไววางใจและความ
เชื่อมั่นมักเกิดจากตัวบุคคล 
 การสรางบริการที่ใหเปนรูปธรรม (Tangible) หมายถึง ส่ิงนําเสนอทางกายภาพของการ
บริการ ลูกคาจะประเมนิคุณภาพจากเครื่องแสดงทางกายภาพ หรือภาพลักษณของการบริการ ไดแก 
ส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ ทางกายภาพที่ปรากฏ เครื่องมือ บุคลากร เปนตน นอกจากนี้ยังรวมไป
ถึงเครื่องมือที่ใชในการบริการ การออกแบบ ตกแตง อาคาร สถานที่ 
 ความใสใจ (Empathy) หมายถึง สามารถเขาถึงไดโดยสะดวก และสามารถติดตอไดงาย 
ความสามารถในการติดตอส่ือสาร และเขาใจความตองการของลูกคา โดยการนําเสนอสินคาและ
บริการตรงกับความตองการของลูกคา เพื่อแสดงวาลูกคาเปนคนพิเศษ 
 การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) หมายถึง ความเตม็ใจที่จะบริการทันที และใหความ
ชวยเหลือเปนอยางดี ปจจัยนี้เนนถึงความสนใจและความพรอมที่จะตอบสนองความตองการของ
ลูกคา รวมไปถึงความยืดหยุนและความสามารถในการบริการใหเขากับความตองการของลูกคาแต
ละรายที่แตกตางกัน พรอมทัง้บริการไดรวดเร็วโดยทันท ี(ภาสกร หัตถกรรม, 2550) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคณุภาพการบริการ 

การบริการที่คาดหวัง (Expected Service) 
 Parasuraman, et al, (1990) พบปจจัยที่มีผลตอความคาดหวังตอคุณภาพบริการมี 4 ปจจัย 
ดังนี ้
 1. ความตองการเฉพาะบุคคล (Personal Need) เกิดจากความตองการสวนตวัของ
ผูรับบริการ ซ่ึงเปนความตองการของแตละบุคคล ซ่ึงมีความตองการทีแ่ตกตางกันไปตามภูมิหลัง
ของบุคคลนั้นๆ เชน เพศ อายุ รายได อาชีพ ระดับการศกึษา วฒันธรรม ประเพณี เปนตน ถือวาเปน
ความคิด ทัศนคติ การรับรูของแตละบุคคลวามีความคาดหวังและความตองการในการเลือกใช
บริการได เหมาะสมกับปจจยัพื้นฐานและภูมิหลังสวนบคุคล 
 2. การติดตอส่ือสารดวยการบอกเลาดวยคําพูด (Word of Mouth Communication) เกิดจาก
คําบอกเลาปากตอปาก ซ่ึงเปนคําบอกเลาที่ไดรับทราบเกี่ยวกับคุณภาพการบริการจากเพื่อน ญาตพิี่
นอง หรือคนรูจัก ซ่ึงเคยมาใชบริการแลวในสถานบริการแหงนั้น และไดรับการบริการที่ดี จึงทําให
ผูฟงเกิดความคาดหวัง และความตองการในบริการที่ไดรับฟงมา การบอกเลาปากตอปากเปนการ
ส่ือสารระหวางบุคคลประเภทหนึ่งดวยคําพูด เนื่องจากการสื่อสารระหวางบุคคลคือ การสื่อสารโดย
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คนสองคนหรือมากกวาสอง ในระยะหางทางกายภาย พอที่จะเลือกใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 (หู ตา 
จมูก ปาก ผิวกาย) และปฏิกิริยาตอบสนองแบบปจจุบนัทนัที 
 3. เกิดจากประสบการณในอดีต (Past Experience) เปนประสบการณทีม่ีอิทธิพลตอความ
คาดหวังและความตองการอาจจะเปนประสบการณที่รูสึกพึงพอใจหรอืไมพึงพอใจตอบริการที่เคย
ไดรับ เปนวิธีหนึ่งที่ผูรับบริการจัดการความเสี่ยงในการเลือกใชบริการ เชน กลยุทธแหงความภักดี 
คือ ผูรับบริการจะเลี่ยงความเสี่ยงโดยสรางความภกัดีตอตราสินคาหรือบริการเกา แทนที่จะซื้อ
สินคาหรือบริการใหม ผูที่รูวามีความเสีย่งสูงจะมีความภกัดีตอตราสินคาหรือบริการเดิม และไม
ทดลองซื้อสินคาหรือบริการใหมเลย 
 4. การติดตอส่ือสารจากภายนอก (External Communication) เปนสื่อสําคัญอยางหนึ่งที่เกิด
จากการโฆษณาประชาสัมพันธ ส่ือขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อเชิญชวน โนมนาวจิตใจ 
พฤติกรรมของผูรับบริการหรือผูรับขาวสารใหเกดิความคลอยตามจากสังคมภายนอกของ
ผูรับบริการปละครอบครัวเกิดความคาดหวังตอบริการ 
 ระดับความความหวังตอบริการแยกออกเปน 2 ระดับ ไดแก 
 1. ระดับบริการที่ปรารถนา (Desired Service) คือ ผูบริโภคมีระดับของความคาดหวงัที่
ตองการในจิตใจวาตองการหรืออยากจะไดรับบริการตางๆ จากผูใหบริการสูงสุดมากนอยอยางไร 
 2. ระดับที่เพยีงพอหรือยอมรับได (Adequate Service) คือ การที่ผูบริโภคใชดุลพนิิจตอ
ระดับของความตองการที่คาดหวังบรกิารตางๆ จากผูใหบริการในลักษณะทีก่ารใหบริการนั้นวาตอง
มีเปนอยางนอยหรือข้ันต่ําสุดและความแตกตางกันระหวางระดับบริการที่ปรารถนากับระดับที่
เพียงพอ คือชวงที่ยอมรับได (Zone of Tolerance) 

บริการที่ไดรับ 
Parasuraman, et al, (1990) บริการที่ไดรับคือการประเมินที่อยูภายในจิตใจถึงประสบการณ

ที่ไดรับจริงจากการใชบริการ สวนขบวนการประเมินคุณภาพบริการอาจกลาวไดวาเหมือนกับการ
ประเมินสินคาทั่วไปที่ไมไดเจาะจงสําหรับสนิคาชนิดใดชนิดหนึ่งเปนการเฉพาะ จากแบบของ
คุณภาพการบริการ ระดับของบริการที่ไดรับจะเกดิขึ้นไดจากการสงมอบบริการ (Service Delivery) 
โดยสัมพันธกบัการสื่อสารที่ผูใหบริการสงออกมาถึงลูกคา (External Communication to Customer) 
ดังนั้นระดับบริการที่ไดรับจะแปรไปตามการสงมอบบริการและ การสื่อสารดังนั้นผูใหบริการตอง
ลดชองวางที่เกี่ยวของกับกบริการที่ไดรับลงใหมากที่สุด 
 คุณภาพบรกิารที่ไดรับ (Perceived Service Quality) คือ ความแตกตางระหวางระดับความ
คาดหวังตอบริการ (Expected Service) กับระดับบริการทีไ่ดรับ (Perceived Service) หากระดับ



 

 

 

14 

ความคาดหวังบริการนอยกวาระดับบริการที่ไดรับลูกคารูสึกวาประหลาดใจหรือประทับใจกับ
คุณภาพบรกิารที่ไดรับหรือ หากระดับความหวังบริการเทากับระดับบริการที่ไดรับลูกคาถือวาพอใจ
คุณภาพบรกิารที่ไดรับ หากระดับความคาดหวังบรกิารนอยกวาระดับบริการที่ไดรับลูกคาไมพอใจ
คุณภาพบรกิารที่ไดรับแนวความคิดเกีย่วกับคุณภาพบรกิารที่ไดรับ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การสงเสริมการขาย หรือ Sales Promotion เปนกิจกรรมการตลาด ซ่ึงจัดหาสิ่งจูงใจที่มี
คุณคาพิเศษสําหรับผูบริโภค (Consumer) ผูจัดจําหนาย (Distributors) และหนวยงานขาย (Sales 
Force) เพื่อกระตุนใหขายสินคาได (Belch & Belch, 2001, pp. G-11) หรือเปนเครื่องมือกระตุน
ความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขาย หรือเปนการใชเทคนิค
การดึงดูดใจระยะสั้น เพื่อกระตุนใหเกดิการซื้อสินคาและบริการ หรือการสงเสริมการขายหมายถึง
กิจกรรมสงเสริมการตลาดทั้งปวงที่นอกเหนือไปจากการโฆษณาประชาสัมพันธ โดยมากจะเปน
กิจกรรมที่จัดขั้นเปนครั้งคราวโดยไมซํ้ากนั (เสรี วงษมณฑา, 2542, หนา 92) 
 สาเหตุทําใหการสงเสริมการขายมีความสําคัญมากขึ้น มีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541) 
 1. เมื่อผูบริโภคมีความภักดตีอสินคาหรือตราสินคาลดลง และมีปฏิกิริยาที่ไวตอการ
สงเสริมการขายเพิ่มขึ้น เนื่องจากเหตุจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป กลาวคอื 
ความภกัดีตอตราสินคาหนึง่ของผูบริโภคลดลง ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อดวยหลักและเหตุผลโดย
การพิจารณาถงึประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑ นอกจากนี้สภาวการณแขงขันที่รุนแรงขึ้นเรื่อยๆ 
ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น ดงันั้นผูบริโภคจึงตัดสินใจซื้อตราสินคาที่คาด
วาจะใหผลประโยชนกับเขามากที่สุด 
 2. มีการแขงขันระหวางตราสินคามากขึ้น ในปจจุบนัธุรกิจจํานวนมากไดมีการพัฒนาตรา
สินคาใหมๆ ขึ้นมา และไดมกีารใชกลยุทธการตลาดแขงขันกันรุนแรงมากขึ้น ทําใหผูบริโภคมี
ทางเลือกในการซื้อสินคามากขึ้น โดยมากผูบริโภคจะตดัสินใจซื้อสินคาที่มีการสงเสริมการขาย 
 3. การแบงแยกของตลาดผูบริโภค ตลาดผูบริโภคในปจจุบันมีการแบงออกเปนสวนตลาด
ยอยๆ ซ่ึงมีผลทําใหการใชส่ือโฆษณาตางๆ เพื่อที่จะเขาถึงแตละสวนตลาดมีประสิทธิภาพนอยลง 
นักสื่อสารการตลาดจึงหันมาใชการตลาดทีมุ่งทองถ่ินโดยใชเครื่องมือการสงเสริมการขาย ซ่ึงเปน
เครื่องมือที่ใชไดกับธุรกิจคาปลีก 
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 4. การมุงที่ระยะเวลาสั้น การสงเสริมการขายเปนกจิกรรมที่เรงรัดใหเกิดพฤติกรรมใน
ระยะสั้น ผูบริโภคจะไดรับผลประโยชนทนัทีจากการตัดสินใจซื้อ จึงถือวาเปนเครื่องมือที่ไดผลเร็ว
กวาการโฆษณา 
 5. การเพิ่มความสามารถในการสรางลูกคา การสงเสริมการขายสามารถกระตุนยอดขายได
ระยะเวลาอันสั้น รวมทั้งสามารถหาลูกคาใหม หรือดึงลูกคามาจากคูแขงขันได  
 ความจําเปนของการสงเสริมการขาย มีดังนี้ 
 1. การนําสินคาใหมออกมาครั้งแรก (Launching New Product) ผูบริโภคสวนใหญจะมี
สินคาใชอยูแลว ฉะนัน้จึงตองหาวิธีการชักจูงใหผูบริโภคหันมาใชสินคาใหมของบริษทัใหได 
นอกจากจะมกีารโฆษณาแลวอาจจะมีการลดราคาสินคา มีของแถม หรือการใหคูปองแลกซื้อเพื่อ
ดึงดูดใหลูกคาหันมาใชสินคา เมื่อใชแลวพอใจจะเกดิการซื้อซํ้า 
 2. สกัดคูแขงขนัที่กําลังจะเดนิออกสินคาใหมไมใหประสบความสําเร็จ (Competitor’s 
Launching) คอื ถาบริษัทเปนผูนําทางการตลาดทราบวาคูแขงขันจะออกสินคาบริษทัก็จําเปนที่
จะตองสกัดกัน้ สวนใหญวธีิสกัดกั้น จะใชการใหผูบริโภคสะสมสินคาไวในบาน 
 3. การนําเขาสูตลาดใหมอีกครั้ง (Relaunching) โดยการปรับปรุงผลิตภัณฑเดิมที่มีอยู
อาจจะเปลีย่นแปลงดานการบรรจุภัณฑ เพิม่สัดสวน ปรับปรุงคุณภาพหรือทําการสงเสริมการขาย
อีกครั้ง เชน ของแถม เพิ่มปริมาณ โดยการทาํโฆษณาใหลูกคาทราบถึงการเปลี่ยนแปลง 
 4. การสรางความภักดตีอเนื่อง (Building Brand Loyalty) จะใชในกรณทีี่สินคาเทากันจน
หาความแตกตางไมได เชน เครื่องดื่มบํารุงกําลัง น้ํามันพชื นม น้ําปลา ฯลฯ สินคาพวกนี้หาจุดขาย
และจุดแข็งในสินคาแตละตวัไมได จึงจําเปนจะตองมกีารสงเสริมการขายเปนระยะๆ เพื่อชวยใน
การตัดสินใจของผูบริโภค สินคาประเภทนีม้ักมีสวนแบงตลาดไมคงที่ ผูบริโภคจะขาดความภกัดี
ตอตราสินคา เพราะเหน็วาใชยี่หอใดก็เหมอืนกันเพยีงแตยี่หอไหนจะใหขอเสนอที่ดกีวากนั 
 5. ชวยในการตัดสินใจของผูบริโภค ณ จดุขาย มีสินคาหลายอยางที่ผูบริโภคมักจะไมได
ตัดสินใจกอนที่จะไปซื้อสินคานั้น เพราะฉะนั้นการที่บริษัทที่มีการสงเสริมการขาย จงึเรียกไดวา
สรางความไดเปรียบในการวางบนชั้น เพื่อดงึดูดใหผูบริโภคสนใจ และตัดสินใจซื้อ เชน ใชโฆษณา
จากสื่อตางๆ ดึงผูบริโภคใหมายังสถานที่จาํหนาย แตมีสินคาของคูแขงวางประกบอยู อาจจะใชของ
แถมคูกับสินคา หรือใชการตัง้ซุมสินคาพิเศษ เพื่อสรางจุดเดนที่ชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้องายขึ้น 
 6. เพิ่มยอดขายในวาระตางๆ เปนการขายสินคาราคาพิเศษในโอกาสตางๆ โดยบริษัทตอง
หาโอกาสในการเพิ่มยอดขาย เชน แอรโรว จัดงานวนัพอขายเวื้อเชิ๊ตแอรโรวในราคาพิเศษ 
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 7. ลดราคาสินคาที่ใกลจะลาสมัย (Dead Stock) เพื่อระบายสินคาที่กําลังจะใกลลาสมัย เชน 
เสื้อผาที่ออกตามแฟชั่นที่มกีารเปลี่ยนแปลงเสมอ เมื่อแฟชั่นใหมตางไปจากสินคาทีม่ีอยูจึง
จําเปนตองทําการสงเสริมการตลาด เพื่อจําหนายสินคาเกาใหหมดไป และเพื่อระบานสินคาที่มีอยู
ออกจากคงคลัง 

ความหมายและลักษณะของการสงเสริมการขาย 
 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (2541 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท,   
ศุภร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช, 2541)ไดใหความหมายของการสงเสริมการขายเอาไววา การ
สงเสริมการขาย โดยความหมายที่เฉพาะเจาะจง หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมการตลาดอื่นๆ ที่
กระทํานอกเหนือจากการขายโดยบุคคล การโฆษณา และการประชาสมัพันธ ซ่ึงกระตุนเรงเราการ
ซ้ือของผูบริโภค และกระตุนการปฏิบัติงานของคนกลางใหมีประสิทธภิาพเพิ่มขึน้ เชน การตกตาง
รานและสินคา การจัดแสดงสินคา การสาธิตการใช และความพยายามในการขายอืน่ๆ ที่มิไดกระทาํ
เปนประจํา  
 Frey (1961) ไดใหความหมายของการสงเสริมการขาย ซ่ึงมีความหมายใกลเคียงกับ
ความหมายของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาไวดังนี้ การสงเสริมการขายเกีย่วของกับการ
สรางสรรค การประยุกตใช และการเผยแพรวัสดุการโฆษณาและสงเสริมการขาย รวมทั้งวิธีการ
หรือเทคนิคตางๆ ที่นํามาใชเพื่อการสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยบุคคล การสงเสริมการ
ขายกระทําโดยใชวิธีการสงจดหมายตรงทางไปรษณยี การจัดทําแคตาล็อค ส่ิงพิมพจากผูผลิต การ
จัดแสดงสนิคาโดยมุงสูคนกลาง การแขงขันทางการขาย โดยมีจุดมุงหมายเพื่อกระตุนการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค 
 Kotler (2541 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) ไดใหความหมายวา การสงเสริม
การขาย เปนเครื่องมืออยางหนึ่งของการสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่ออกแบบขึน้เพื่อกระตุน
การตอบสนองใหเร็วขึ้นและเขมขนขึ้น  
 Nilson (1988, p.173-174 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) ไดอธิบายแนวคิดใน
การสงเสริมการขายตางๆ นั้น สวนใหญไดถูกสรางสรรคขึ้นในชวงป ค.ศ. 1930 ดังนั้นการที่จะ
คนหาเกีย่วกับความใหมทั้งหมดของวิธีการดังกลาวถูกสรางสรรคขึ้นในชวงป ค.ศ.1930 ดังนั้นการ
ที่จะคนหาเกีย่วกับความใหมทั้งหมดของวิธีการดังกลาวยอมเปนเรื่องยากการคนหาสิ่งทดแทนที่มี
ความใหมและงายกวา และจะประสบผลสําเร็จมากยิ่งขึน้ 
 Akhter (1995, pp.124 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) ไดใหความหมายของการ
สงเสริมการขาย วาเปนการจดักิจกรรมสงเสริมการขายเปนระยะสั้น เพื่อเพิ่มยอดจําหนายโดยมุงไป
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ที่การใชรางวลัเปนการดึงดดูความสนใจ เพื่อใหเกิดความสนใจ กระตุนความตองการ และมีการ
ตอบสนองที่นิยมจากตลาดเปาหมาย โดยเฉพาะอยางยิ่งในการซื้อผลิตภัณฑหรือการบริการ 
 กรรณิการ อัฐมโนลาภ (2546, หนา 54) ไดใหความหมายเกี่ยวกับ การสงเสริมการขาย 
หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่จะจูงใจ หรือ กระตุนใหผูบริโภคมีความตองการสินคาและ
บริการเพิ่มขึ้นในระยะเวลาสั้น หรือวิธีการตางๆ ที่ใชในการจูงใจเพื่อใหสินคาขายไดมากในเวลา
รวดเร็วและมผีลกําไร 

วิธีการสงเสริมการขาย 
1. การสงเสริมการขายดานลดราคา สวนใหญเปนการลดราคาสินคา โดยอาจจะลดจาก

ราคาขายปรกติ เชน การจดัโปรโมชั่นตาง ๆ เปนชวงเวลา  การลดราคา 25% ทุกวนัพธุของ สินคา 
S&P เปนตน หรือการเพิ่มปริมาณสินคาโดยขายราคาเทาเดิม เชน แลกตาซอย เอ็กตรา 300 เพิ่ม
ปริมาณแตไมเพิ่มราคา เปนตน 

2. การสงเสริมการขายโดยการใชคูปอง คูปอง เปนอีกวิธีการหนึ่งในการลดราคา โดยมี
เทคนิคการแจกคูปองหลายอยาง ตัวอยางเชน 

- การติดคูปองไวบนบรรจภุณัฑเพื่อกระตุนการซื้อซํ้า 
- การแจกคูปองในหนังสือพิมพ หรือนิตยสารเพื่อใหผูบริโภคไปใชซ้ือสินคา เชน  

โลตัสซุปเปอรมารเก็ต มักมีการแจกคูปองลดราคา 50 บาทเมื่อซ้ือสินคา 500 บาทขึ้นไปทางหนา
หนังสือพิมพไทยรัฐฉบับวันศุกรเชา เพื่อกระตุนยอดซื้อวันสุดสัปดาห   

- การตัดคูปองจากสวนหนึ่งของใบโฆษณา เชน ราน KFC มีจากแจกคปูอง 
โฆษณา ซ้ือสินคาเปนชุดราคาพิเศษ เปนตน 

- การพิมพคูปองดานหลังของใบเสร็จ หรือสลิป ATM เพือ่ใชเปนสวนลดในการ 
ชําระคาสินคาและบริการ 

วัตถุประสงคหลักของการใชการสงเสริมการขายโดยใชคูปอง คือ การกระตุนใหลูกคาใช
คูปองใหมากที่สุด แตปญหาที่พบอยางหนึ่งของการใชคูปอง คือ ลูกคาใชคูปองทําการซื้อสินคา
หรือบริการที่เขาตั้งใจจะซื้ออยูแลว หรือรานคาปลีกไมมีสินคาเพียงพอที่จะจําหนายเมื่อลูกคานํา
คูปองมาใช ก็เกิดความไมพอใจได  โดยสวนใหญแลววธีินี้เปนวิธีที่เหมาะสมสําหรับสินคาใหม
หรือสินคาเกาที่ยอดขายลดลงเทานั้น 

3. การสงเสริมการขายโดยการใหของแถม  เปนวิธีที่มีใชกนัมาก โดยลูกคาจะไดรับของ
แถมเมื่อซ้ือครบตามที่กําหนด โดยสวนใหญใชกับการสมัครสมาชิกนิตยสารรายป หรือการซื้อ
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สินคาฟุมเฟอย  เชน เครื่องสําอาง เมื่อซ้ือครบ 3,000 บาท จะไดรับของแถมซึ่งเปนตัวอยางชุดเล็ก ๆ 
ใหทดลองใชอีก มูลคา 2,500 บาท เปนตน 

4. การสงเสริมการขายโดยการแขงขันและใหรางวัล  เปนอีกวิธีหนึ่งทีม่ใีชกันมากใน 
ปจจุบัน โดยเฉพาะตามงานแสดงสินคาตาง ๆ ก็จะมีสาวสวย (Pretty) แตงตัวนารัก มากลาวแนะนาํ
ถึงสรรพคุณที่ดีของสินคา และจัดเกมสตอบคําถามงาย ๆ พรอมของรางวัลเล็ก ๆ นอย ๆ เพื่อ
เรียกรองความสนใจของลูกคาที่เดินผานไปมา   เชน ในงานมอเตอรโชวที่ผานมา คายรถแตละคายก็
นําเอากลยุทธตาง ๆ มาเรียกรองความสนใจของลูกคา มีการแจกของชาํรวยเล็กใหกบัผูที่เขารวม
กิจกรรมและตอบคําถามไดถูกตอง เปนตน 

5. การสงเสริมการขายโดยการชิงโชค  ซ่ึงวิธีนี้ก็อาจจะมหีลายวิธี แตทีน่ิยมกนัก็คือ การ 
แนบใบลุนรางวัลมาพรอมกบัสินคา หรือใหตัดชิ้นสวน หรือ ปายฉลาก สติ๊กเกอร  อยางใดอยาง
หนึ่ง สงไปรวมชิงโชค  ซ่ึงวิธีการนี้ก็จะตองระมัดระวังเรือ่งความสะดวกในการที่จะสงชิ้นสวน 
หรือช้ินสวนจะตองไมถูกแอบแกะอานดกูอนที่ผูซ้ือจะเปนผูแกะคนแรก 

6. การสงเสริมการขายโดยการคืนกําไรใหลูกคา วิธีนี้มีการใชกันอยางแพรหลายในอเมริกา 
แตเมืองไทยเรายังไมคอยมีมากนัก โดยวิธีนี้ลูกคาจะซื่อสินคากอน แลวจึงนําเอาสวนที่แสดง
เอกลักษณของสินคา เชน บารโคด (UPC) พรอมใบเสร็จรับเงิน สงกลับไปยังบริษัทเพื่อขอคืนกําไร 
ตามที่กําหนดไวในเอกสารโฆษณา เมื่อบริษัทไดรับเอกสารครบถวนก็จะทําเช็คเงินสดสั่งจายใน
นามผูซ้ือ และสงกลับมาที่ผูซ้ือตามจํานวนที่กําหนดไว สินคาบางรายการอาจมีการคืนกําไรสูงมาก 
จนลูกคาแทบไดสินคานั้นมาฟรีเลย ก็มี เชน เครื่อง Scanner ที่ตกรุน ราคา 50 เหรียญสหรัฐฯ เมื่อ
ซ้ือสินคาแลวสง UPC และใบเสร็จรับเงินกลับไปที่บริษทั ก็จะไดรับเชค็เงินสดกลับมาเปนจํานวน 
50 เหรียญสหรัฐเทากัน เปนตน เทากับลูกคาตองชําระแตคาภาษีมูลคาเพิ่ม และคาสงไปรษณยี
เทานั้น 

7. การสงเสริมการขายสําหรบัลูกคาประจํา เปนการกระตุนใหลูกคาประจํามาซื้อสินคาหรือ
ใชบริการบอย ๆ เชน สายการบิน มีการสะสมไมลเพื่อแลกเปนตัว๋เครื่องบินฟรี เมื่อสะสมไมลได
ตามที่กําหนด หรือรานอาหารญี่ปุนฟูจิ หรือเซน มีการประทับตราเมื่อรับประทานอาหารครบทุก 
300 บาท และนํามาแลกเปนบัตรสวนลด หรืออาหาร 1 จานเมื่อครบตามที่กําหนด เปนการกระตุน
ใหลูกคามาซื้อสินคาหรือใชบริการบอย ๆ หรือปมน้ํามันมีการทําบัตรสมาชิกแลวใหสวนลดพิเศษ
สําหรับสมาชิกเปนตน 

8. การสงเสริมการขาย ณ จุดวางสินคา มีผลการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคในรานคาปลีก 
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ออกมาวา ยอดขายจะเพิ่มขึ้นถาลูกคาสามารถเห็นสินคา ณ จุดวางสินคา การจัดวางสินคาที่นาสนใจ 
ใหขอมูลเหมาะสม และวางในตําแหนงที่สังเกตไดงาย จะชวยใหลูกคาซื้อสินคามากขึ้น ในปจจุบนั
จะเห็นไดวา สินคาอุปโภคบริโภคที่วางจําหนายในซุปเปอรมารเก็ต มีการจัดเรียงเปนแถวอยางเปน
ระเบียบ และผูผลิตที่ตองการใหสินคาเปนที่สังเกตไดงาย ตองซื้อพื้นทีว่างในระดับสายตา และตัง้
วางสินคาเปนแถว อยางชดัเจนและเปนระเบียบ  

9. การสงเสริมการขายโดยการแจกสินคาตวัอยางใหทดลองใช วิธีนีใ้หลูกคาไดทดลองใช
สินคาดูกอน กอนที่จะตดัสินใจซื้อ  ซ่ึงวิธีนีก้็อาจสามารถดึงลูกคาที่ใชสินคาของคูแขงอยู ใหหันมา
ทดลองของใหมโดยที่ไมตองเสียเงินซื้อ เพราะบางครั้งลูกคามีความคิดวาของที่ใชอยูก็ดีที่สุดอยู
แลว ทําไมตองไปเสียเงินซื้อสินคาอ่ืนมาทดลองใชเลา 

การวางแผนการสงเสริมการขาย  
 1. กําหนดวัตถุประสงค (Objective) โดยการกําหนดวัตถุประสงควาสงเสริมการขายเพื่อ
อะไร เชน เพื่อกีดกนัคูตอสูไมใหเกิดขึ้นในตลาด อาจจะตองทําบรรจุภณัฑเพื่อรวมหอ ถาตองการ
กระตุนผูบริโภคเพื่อใหเกดิการทดลองใชจะตองลดราคาสินคา หรือใหของแถมที่นาสนใจ และ
เพื่อใหเกิดการซื้อซํ้าอยางตอเนื่องจะใชวิธีการสะสมคะแนน  
 2. กําหนดกลุมเปาหมาย (Target Group) การสงเสริมการขายไมจําเปนตองใช
กลุมเปาหมายเดียวกับกลุมเปาหมายทางการตลาด บางครั้งใชเพียงบางสวนของกลุมเปาหมาย 
 3. เทคนิคการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนการกําหนดวาจะใชวิธีการอะไรใน
การสงเสริมการขาย 
 4. กลไก (Mechanic) วิธีการหรือเงื่อนไขของรายการสงเสริมการขาย ตองงายและเหมาะ
กับกลุมเปาหมาย เพราะการสงเสริมการขายบางครั้งทําใหผูบริโภคไมเขาใจ 
 5. การใชเวลา (Time) แตละเครื่องมือการสงเสริมการขายจะใชระยะเวลาไมเหมือนกัน 
แลวแตเทคนิคในการใชเครื่องมือในการสงเสริมการขาย เชน การลดราคาตองไมใชเวลานาน เพราะ
ถาใชเวลานานผูบริโภคจะเกดิความเคยชิน ถาชิงโชคหรือแลกซื้อตองยาวนานมาก เพราะผูบริโภค
ตองเสียเวลาสงชิ้นสวน  
 6. ส่ือ และวัสดุ (Media and Material) โฆษณาประกอบการสงเสริมการขาย นอกจากนี้ยังมี
วัสดุการจดัแสดงสินคา ณ จดุซื้อ (Point of Purchase (POP Material)) โดยพิจารณาวาจะใชวัสดุ
อะไรบาง เชน โปสเตอร ปายแขวน สติ๊กเกอร ส่ิงเหลานีต้องพิจารณาตามความเหมาะสมของ
รายการสงเสริมการขาย  
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กลยุทธการสงเสริมการขายรานสะดวกซื้อ 
 กลยุทธในการทํารายการสงเสริมการขายของรานสะดวกซื้อ แบงออกเปน 3 ดาน 
 1. การสงเสริมการขายกับผลิตภัณฑ จะมีลักษณะการใชผลิตภัณฑมาเปนเครื่องมือในการ
สงเสริมการขาย เชน การบรรจุภัณฑ การลดราคาแกผูบริโภค การใหบริการ  
 2. การสงเสริมการขายกับราคา โดยการใชราคาเปนการสงเสริมการขาย เชน การให
สวนลดแกคนกลาง การลดราคาแกผูบริโภค  
 3. การสงเสริมการขายกับการสงเสริมการตลาด โดยใชการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือ
ของการสงเสริมการตลาด และตองใชรวมกับเครื่องมืออ่ืนๆ ของการสงเสริมการตลาด อาทิ ตองใช
รวมกับการโฆษณาหรือการขายโดยใชพนกังาน เปนตน 
 

แนวคิดเรื่องความภักดีในตราสินคา 
ความภกัดีในตราสินคา (Brand loyalty) หมายถึง ความภกัดีหรือความผูกพันที่ผูบริโภคมี

ตอตราสินคายี่หอใดยี่หอหนึง่ (Lau, 2006) รานคา ผูผลิต การบริการหรอือ่ืนๆ ที่อยูบนพื้นฐานของ
ทัศนคติความชอบพอ หรือการตอบสนอง ดวยพฤติกรรมอยางการรวมกิจกรรมทางการตลาด กับ
ตราสินคา และการซื้อสินคาซํ้าๆ นั่นเอง 
 ความภกัดีในตราสินคา การขยายตราสินคา และการประเมินของผูบริโภคตอปจจยัทีม่ี
ผลกระทบตอการขยายตราสินคา โดยวจิยัเชิงสํารวจในกลุมสตรี อายุ 18 – 45 ป อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร (ปยะวรรณ พุมโพธ์ิ, 2542) ผลการวิจยั พบวา ความภักดใีนตราสนิคามี
ความสัมพันธทางบอกกับความภกัดีในตราสินคาที่มาจากการขยายตราสินคา ทั้งการขยายไปสู
สินคาประเภทเดียวกับสินคาหลัก และการขยายไปสูสินคาตางประเภท ขณะเดียวกนัความภกัดใีน
ตราสินคามีความสัมพันธทางบวกตอการประเมินของผูบริโภค ตอปจจยัที่มีผลกระทบตอการขยาย
ตราสินคา ทั้งการขยายไปสูสินคาประเภทเดียวกันกับสนิคาหลัก และการขยายไปสูสินคาตาง
ประเภท นอกจากนี้ปจจัยทีสํ่าคัญที่สุดซึ่งมีผลกระทบตอการขยายตราสินคาไปสูสินคาประเภท
เดียวกันกับสนิคาหลัก คือการรับรูความเหมาะสม ระหวางบริษัทและสินคา ที่มีจากการขยายตรา
สินคาปจจัยทีสํ่าคัญที่สุดซึ่งมีผลกระทบตอการขยายตราสินคาไปยังสินคาตางประเภท คือความ
สอดคลองของแนวคดิตราสินคา และการรบัรูความเหมาะสมระหวางบริษัทและสินคาที่มาจากการ
ขยายตราสินคา 
 การศึกษาเรื่องการสรางตราสินคาที่ดีในจนี (Frey, 2004) ผลการวิจัย พบกวา เบื้องหลังการ
แขงขันกันสรางตราสินคาอุปโภคบริโภคที่ดีในจนี การวางตําแหนงในตราสินคา การใชสวนผสม
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ทางการตลาด การกําหนดทศิทางการตลาด จะเปนปจจยัสําคัญที่จะทาํใหสินคาอุปโภคทั้งของชาว
จีน และชาวตางชาติประสบความสําเร็จ หรือเส่ือมลง 
 ความภกัดีในตราสินคา (Brand Royalty) สามารถใหความหมายไดทั้งในเชิงพฤติกรรมใน
การซื้อ และในมุมมองเชิงจติวิทยา 
 มุมมองของพฤติกรรมการซื้อ จะเปนความหมายที่ถูกนาํมาใชมากที่สุดเพราะสามารถวัดได
งาย โดยความภักดใีนตราสนิคาคือการที่ผูบริโภคมีการซื้อซํ้าในตราสินคาเดิม และบอยครั้งจนเกิด
เปนความภักดใีนตราสินคา 
 มุมมองเชิงจิตวิทยา ความภกัดีในตราสินคา คือ ตราสินคาที่ทําใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดี 
และผูกพันดวยเปนอยางมาก ซ่ึงทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้นเกดิจาก 3 สวนที่สําคัญ คือ 
 1. ความเชื่อมัน่ (Confidence) ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาเมื่อเกิดความเชื่อมั่นใน
ตราสินคานั้น ในสถานการณที่ผูบริโภคตองการซื้อสินคาถาผูบริโภคไมมีความเชื่อมันตราสินคาใด
มากอนจะทําการคนหาขอมูลเพื่อสรางความเชื่อมั่นกอนการตัดสินใจซือ้ และถาตราสินคาใดที่สราง
ความเชื่อมั่นใหผูบริโภคไดแลว คร้ังตอไปเมื่อตองการซื้อสินคาจะไมเสียเวลาในการคนหาขอมูล
ตอไป 
 2. การเขาไปอยูกลางใจผูบริโภค (Centrality) ความภักดใีนตราสินคาเกิดจากการที่ ตรา
สินคาสามารถเชื่อมโยงกับระบบความเชื่อของผูบริโภคได และทําใหผูบริโภคเชื่อและประทับตรา
สินคาอยูในใจ  
 3. ความงายในการเขาถึง (Accessibility) ความภักดใีนตราสินคาเกิดขึ้นเมื่อตราสินคานั้นมี
ความงายในการเขาถึงความคิดของผูบริโภค  

การซื้อซํ้า (Repeat Purchase) 
 การซื้อซํ้าหมายถึง กระบวนการตัดสินใจทีก่อใหเกิดการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่
มีความตองการซื้อ และเลือกใชผลิตภัณฑ หรือสินคาที่ผูบริโภคตองการอยางตอเนื่อง  
(พิมล ศรีวิกรม, 2542) ทั้งพฤติกรรมขของผูซ้ือ ผลิตภัณฑอุปโภคบริโภค และผูซ้ือ
ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม มีผูกลาวถึงพฤติกรรมการซื้อคร้ังแรก และพฤติกรรมการซื้อซํ้าไว  
(อดุลย จตุรงคกุล, 2543) การซื้อคร้ังแรก (Initial Purchase) ในการซื้อครั้งแรกผูบริโภคมักมีการซื้อ
แบบ Extended Problem Solving (EPS) และตอมาเริ่มมีแบบแผนที่ทําใหเกิดความซือ่สัตยตอตรา
ยี่หอ อยางไรกด็ีการแกปญหาความเฉื่อยคอืการจนใหเปนนิสัย ผูบริโภคจะทําเหมือนเดิมอีกแทนที่
จะเปลี่ยนการตัดสินใจ 

1. การแกปญหาอยางกวางขวาง EPS ในบางกรณีกระบวนการตัดสินใจดําเนนิไปอยางละ 
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เอียดทุกขัน้ตอน เชน ในการซื้อรถยนต เส้ือผาแพงๆ ชุดสเตริโอ เปนตน ซ่ึงจําเปนจะตองเลือกให
ถูกตอง และจําเปนตองใชการแกปญหาอยางกวางขวาง มักใชกับสินคาที่ไมคุนเคย ราคาแพง และ
ซ้ือไมบอยครั้ง 

2. การแกปญหาแบบเลือกจาํกัดขอบเขต (Limited Problem Soling-LPS) เปนวิธีตรงกัน 
ขาม ผูบริโภคนอยรายทีจ่ะมทีรัพยากร หรือแรงจูงใจเพียงพอที่จะใชวิธีการแกปญหาอยาง
กวางขวางทุกครั้ง วิธีนี้ถูกทําใหงายขึน้ โดยการลดจํานวนแหลงขาวสารลง ลดขาวสารลง ลด
ทางเลือก ลดเวลาที่จะซื้อลง และลดเกณฑในการประเมนิคาลง เหมาะกับสินคาที่ใชประจําวนั และ
สินคาที่ซ้ือในบางโอกาส 

3. การแกปญหาแบบมีความซับซอนปานกลาง (Mid-range Problem Solving) EPS และ  
LPS เปนกระบวนการตดัสินใจที่อยูคนละฝากมีการตัดสินใจที่อยูระหวางนัน้โดยมีแบบกึ่งกลางอยู
ตรงกลาง เพื่อแสดงวาเปนการตัดสินใจซื้อที่มีลักษณะของ EPS และ LPS ขางละครึ่ง 
 การซื้อซํ้าในครั้งตอมาจะเกดิขึ้นตอเมื่อผูบริโภค โดยใชความรูสึกจากภายใน และ
ประสบการณจากการซื้อครั้งที่ผานมา 

1. การแกปญหาแบบซ้ําซาก (Repeated Problem Solving) การซื้อซํ้ามักจะตองมกีาร
แกปญหาที่ตดิตอกัน ที่เปนเชนนี้เพราะเกดิจากปจจัยหลายประการ ส่ิงที่สําคัญที่สุดคือเกิดความไม
พอใจ ในทางเลือกที่ซ้ือมาแตคร้ังกอน จนบางครั้งเกิดการเปลี่ยนตรายีห่ออยูเร่ือยๆ อาจจะเกิดจาก 
สตอกในรานคาปลีกหมด ซ่ึงผูซ้ือตองชั่งดูวาคุมคาหรือไมหากจะลงทนุทั้งเวลา และพลังงานเพื่อ
ไปซื้อที่อ่ืน การเปลี่ยนตรายีห่ออาจเปนเพราะผูบริโภคมีพฤติกรรมการแสวงหาที่ผันแปร (Variety 
Seeking Behavior) นั่นคือ การเลือกที่จะลองผลิตภัณฑใหม พฤติกรรมแบบนี้มักพบเมื่อมีทางเลือก
มากมาย สินคาบริโภคแบบหลายประเภทมีการซื้อซํ้ากันมาก การตัดสินใจมักใชแบบ PLS โดยมีกฎ
ตองซื้อของถูกที่สุด นักการตลาดจึงใชการสงเสริมการขายบางประเภท เชน คูปอง ช้ินสวนสินคา 
การลดราคา เปนตน ผูบริโภคตองการแสวงหาขาวสารเรื่องราคาติดตอกันโดยตลอด 

2. การตัดสินใจอยางเปนนิสัย (Habitual Decision Making) การซื้อซํ้าอาจเกิดจากนิสัยที ่
จะทําใหกจิรรมการตัดสินใจงายขึ้น และทําใหผูบริโภคจดัการกับแรงผลักดันของชีวติไดดีขึ้น นิสัย
การซื้อแตกตางกันไปตามระดับของการเกีย่วของ และทุมเทความพยายามกับสินคา จึงจําเปนตอง
เปรียบเทียบกบันิสัยการซื้อข้ึนอยูกับความซื้อสัตยของตรายี่หอ และขึ้นอยูกับความเฉลี่ย 

2.1 ความซื่อสัตยตอตรายีห่อ (Brand Loyalty) มักเกิดจากการตัดสินใจในครั้งแรก 
อยางรอบครอบโดยวิธี EPS เมื่อปรากฏวาทุกฝายเกีย่วของกับการจําหนายสินคาเปนที่เชื่อถือได 
ความรูสึกจึงเปนขาวสารที่ดีที่สุดสําหรับผูบริโภคจึงไมมีแรงจูงใจใดๆ ที่ทําใหผูบริโภค
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เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทุกครั้งที่ตระหนกัถึงความตองการเขาจะซื้อตรานี้อีก และซ่ือสัตยตอรานคา
ดวย แมวาจะตองใชเวลา และคาใชจายมากกวา เนื่องจากที่ตั้งของรานคาไมสะดวกก็ตาม การซื้อ
สัตยตอตรายี่หอฝกรากลึกเพราะเกิดจากความทุมเทพยายามสูง (High Involvement) 

2.2 ความเฉื่อย (Inertial) ผูบริโภคที่ซ้ือจะเปนนิสัยเปนผูบริโภคที่ไมทุมเทความ 
พยายาม หรือทุมเทนอยมากในสินคาประเภทนี้ แมจะรูสึกวาทุกตราเหมือนกัน แตในความเปนจรงิ
ผูบริโภคไมไดเปลี่ยนตราบอยนัก นอกจากวามีการขายในราคาพิเศษ พฤติกรรมเชนนี้เปนความ
เฉื่อยนิสัยไมคงทนถาวร ไมซ่ือสัตยตอตรายี่หอ แตจะมกีารซื้อตราเดิมจนกวาจะพบวา มีใครที่ขาย
ถูกกวาจึงเปลี่ยน และเมื่อพบวาใครขายถกูวาอีกก็เปลี่ยนไปเรื่อยๆ ถาการคาดคะเนการซื้อเกิดขึ้น 
แนวโนมการซื้อตราผลิตภัณฑที่ใหความพึงพอใจยอมเกิดขึ้น อีกสาเหตุหนึ่งทีเ่กิดการซื้อซํ้า
เนื่องจากประสบการครั้งนี้ไดรับรางวัล (Rewarding) จนเกิดการเสริมแรง (Reinforcing) เกิดขึน้ 
ความไมพอใจในการซื้ออาจตามมาดวยการซื้อซํ้า เหตุผลคือ ประโยชนที่ไดในการทําการเสาะ
แสดงหาใหม และการประเมินคาใหมนอยกวาตนทุนทีค่าดวาตองเสียในการตอกจิกรรมดังกลาว 
อยางไรก็ดีความเปนไปไดของผลแหงความไมพอใจ คือหยุดใชผลิตภณัฑนัน้ 
 พฤติกรรมการซื้อซํ้าสามารถเรียกไดอีกอยางหนึ่งวา การซื่อสัตยตอตรายีห่อ อันที่จริงการ
ซ่ือสัตยตอตรายี่หอเปนพันธทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) ตอตรายี่หอ แตการซื้อซํ้า
เปนการซื้อที่เกิดตลอดในตราสินคาเดิม 
 ตามหลักทฤษฎี Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) มักโยงเอาโครงสรางของ
หลายทฤษฎีมาปรับใชในการสรางกรอบแนวคิด บุคคลจะแสดงพฤตกิรรมใดไดยอมตองมีสาเหตุ 
สาเหตุดังกลาวอาจมาจากทศันคติที่มีตอพฤติกรรมนั้นการรับรู การคลอยตาม ฯลฯ รวมไปถึง
พฤติกรรมของการซื้อซํ้าสินคา หรือผลิตภัณฑอาหาร พฤติกรรมการซื้อซํ้ามักจะเกิดขึ้นจากความ
ตั้งใจของบุคคลหนึ่ง ความตัง้ใจจะเกดิขึ้นไดก็ตอเมื่อบุคคลไดรับแรงกระตุนจากบุคคล และส่ิงเรา
รอบตัว เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ เพราะบุคคลไมสามารถตัดสินใจไดแนนอนวาจะทํา
หรือไมทําอะไร 
 การจัดกจิกรรมทางการตลาดเพื่อสรางการรับรู สรางความเขาใจและสรางการยอมรับ
ระหวางธุรกจิกับผูบริโภค โดยมุงหวังใหเกิดผลสําคัญคือ ชวยกระตุนการขายกอใหเกิดความ
จงรักภกัดีของลูกคา และสงผลไปสูการซื้อสินคาซํ้า การสื่อสารทางการตลาดจึงถือเปน
สวนประกอบที่สําคัญของที่จะชวยสรางอัตลักษณทีแ่ข็งแกรงของตรายี่หอ และภาพลักษณ 
 ในทางการตลาดทุกๆ องคกรตางก็มีวัตถุประสงคหลักที่ตองการสรางใหลูกคา
กลุมเปาหมายเกิดความจงรักภักดีที่มตีอแบรนดของตนเอง (Brand loyalty) อยางตอเนือ่งในระยะ
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ยาว เพราะความจงรักภกัดีนี้เองจะสามารถสงผลใหลูกคาเกิดการซื้อซํ้า ยอดขายสูงขึ้นและองคกร
เติบโตในที่สุด นักการตลาดมีความเชื่อวาวงจรการซื้อซํ้าสินคาของลูกคาประกอบไปดวยปจจยั 5 
ระยะ ไดแก ระยะที่ 1 การซือ้แบบ Passive หรือการซื้อที่ไมมีปฏิกิริยาตอบโต ไมมีอารมณรวม 
ระยะที่ 2 การซื้อแบบ Active คือการซื้อที่มีสวนรวมมากขึ้น รวมถึงการซื้อ และการซื้อระยะที่ 3 
การถูกกระตุน และการทํา Cross-Sell ระยะที่ 4 การรักษาลูกคาไว ระยะที่ 5 การซื้อซํ้า 
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 ยุทธพงศ ลีลาการุณย (2550) ศึกษาเกีย่วกับพฤติกรรมและความพึงพอใจตอคุณภาพการ
ใหบริการสาขาธนาคารพาณชิยรูปแบบสาขายอยบริการ (Micro Branch) ในหางสรรพสินคาภายใต
กรอบแนวคิด ตัวแปรตาม ไดแก ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ อันไดแก รูปลักษณความ
นาเชื่อถือ การตอบสนอง การใหความมัน่ใจ และการดูแลเอาใจใส สวนตัวแปรอิสระ ไดแก 
พฤติกรรมของผูที่มาใชบริการ คือ เหตุผลในการเลือกใชบริการ ชวงเวลาในการใชบริการ วันที่ใช
บริการเปนประจํา ความถีใ่นการใชบริการตอเดือน และประเภทของบริการที่ใชโดยเครื่องมือที่ใช
ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สรุป ปจจัยดานพฤติกรรมของผูมาใชบริการที่มีผลตอความพึงพอใจ
ตอคุณภาพบรกิาร คือ เหตุผลในการเลือกใชบริการชวงเวลาการใหบริการ วันทีใ่ชบริการเปน
ประจํา และประเภทของบรกิารที่ใชสวนปจจัยดานพฤติกรรมของผูมาใชบริการที่ไมมีผลตอความ
พึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการ คือ ความถี่ในกรใชบริการตอเดือน 
 ญานิศา บุญประถัมภ (2548) ศึกษาเกี่ยวกบัความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอหางเทสโก
โลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาถงึความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอหาง
เทสโกโลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร ในปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน และ เพื่อ
เปรียบเทียบระหวางปจจยัทางดานคุณลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรา รายได ระดับการศึกษาและอาชีพ กบัความพึงพอใจที่มีตอหางเทสโกโลตัสในเขต
กรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใชในการศึกษาครั้งนี้เปนแบบสอบถาม ผลการวิจยัวา 1)ความพึงพอใจ
ของผูบริโภคที่มีการใหบริการของหางเทสโกโลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูนะดับมาก 
2)การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส และ
รายไดตอเดือนแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจที่มีตอหางเทสโกโลตัสในเขตกรงุเทพมหานคร 
โดยรวมไมแตกตางกัน และผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาและอาชีพแตกตางกันมีระดบัความพึง
พอใจที่มีตอเทสโกโลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
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 Keaveney (1995) ไดทําวิจยัเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคในธุรกจิ
บริการ พบวาความพึงพอใจและคุณภาพของการบริการจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงธรุกิจ ซ่ึงจะ
เกี่ยวของกับปจจัยตางๆ ไมวาจะเปน ปจจยัดานราคา หากวาธุรกิจมีการกําหนดราคาที่สูง มีการเพิ่ม
ราคา มีการตั้งราคาที่ไมยุติธรรม หรือมีการหลอกลวงเกีย่วกับราคา ก็จะทําใหผูบริโภคเกิดความไม
พอใจและเกดิการเปลี่ยนธุรกิจบริการได ปจจัยดานความไมสะดวกสบาย ซ่ึงอาจจะไมมีที่จอดรถ 
หรือ สถานที่คับแคบเกินไป ช่ัวโมงในการใหบริการอาจจะไมเพียงพอตอความตองการของ
ผูบริโภค การที่ทําใหผูบริโภคตองรอในการรับบริการและการใหผูบริโภคตองรอจากการนัด ก็มีผล
ตอการเปลี่ยนแปลงธุรกิจ ปจจัยดานความผิดพลาดของการบริการ เปนปจจัยที่มีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงของผูบริโภคเปนอันดับแรก ไมวาจะเปนการบริการที่ผิดพลาด การออกใบเสร็จที่
ผิดพลาด และเหตุการณไมดทีี่เกิดจากการบริการซึ่งมีผลตอการเสียทรัพยสินของผูบริโภค เชน การ
ที่ผูบริโภคนํารถยนตไปซอมแลวไมเสร็จทันกําหนด ทําใหผูบริโภคตองเสียเงินคาเชารถยนตในการ
ขับไปทํางาน เปนตน 
 ผุดผอง ตรีบุบผา (2547) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการ
และความภักดตีอการบริการ พบวา (1) การรับรูคุณภาพการบริการของธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับ
ตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับทรัพยสินของผูรับบริการมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติกับธุรกิจบริการ (2) ความภักดีตอการบริการของผูบริโภคในธุรกิจบริการที่มีลักษณะที่จับ
ตองไมไดและกอใหเกิดผลดานจิตใจมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิติกับความภกัดีของ
ธุรกิจบริการที่สามารถจับตองได และกอใหเกิดผลโดยตรงกับรางกายของบุคคลธุรกิจที่จับตองได 
และกอใหเกิดผลโดยตรงตอทรัพยสิน และ(3) ธุรกิจบริการที่ไมสามารถจับตองได และตอให
เกิดผลโดยตรงกับทรัพยสิน และการรับรูคุณภาพของการบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับความ
ภักดีตอการบริการอยางมีนยัสําคัญทางสถิติในทุกบรกิาร 
 ณรงคชัย อินทรวิชัย (2547) ไดศึกษาเกีย่วกับปจจยัในการเปนลูกคาแบบจงรักภกัดีตอตรา
สินคาและบริการ กรณีศึกษาบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) (DTAC) 
สํานักงานสาขาภาคตะวันออก พบวาลูกคาที่มารับบริการสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 20 – 
30 ป 31 – 40 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจสวนตวั 
นอกจากนี้ยังพบวาในปจจบุันลูกคาใชโทรศัพทเคล่ือนที่ประเภทจายรายเดือน DTAC 1800 มาก
ที่สุด รองลงมาใชโทรศัพท เคลื่อนที่ประเภทจายรายเดือน DTAC 800 โดยมีระยะเวลาการเปน
ลูกคามามากกวา 3 ป ลูกคามคีวามพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจาํหนาย และ
ดานสงเสริมการตลาดของผูบริโภคที่มีตอสินคาและบริการ DATC อยูในระดับปานกลาง ลูกคาที่มี
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เพศ อายุ การศกึษา อาชีพ แตกตางกัน จะมคีวามจงรักภักดีตอตราสินคาและบริการโดยรวมแตกตาง
กัน ลูกคาที่ใชประเภทโทรศพัทเคล่ือนที่และระยะเวลาในการใชโทรศพัทเคล่ือนที่ในระบบ DTAC 
แตกตางกัน จะมีความจงรกัภักดีตอตราสนิคาและบริการโดยรวมไมแตกตางกัน ความพึงพอใจดาน
ผลิตภัณฑดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงปจจัยของ
ความสัมพันธดานราคา มผีลตอการเปนลูกคาแบบจงรักภกัดีสูงกวาองคประกอบดานอื่นๆ 
 Bloemer, Ruyter & Wetzels (1999) ศึกษาเรื่อง Linking Perceived Service Quality and 
Service Loyalty : a Multi-dimensional Perspective จํานวน 4 ประเภทธุรกิจ ไดแก ธุรกิจความ
บันเทิง ธุรกิจรานอาหารจานดวน ธุรกจิซุปเปอรมารเกต และธุรกิจสุขภาพ โดยไดแบงคุณภาพของ
กาบริการที่ผูรับบริการรับรูเปน 5 มิติ ไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการ ความนาเชื่อถือไววางใจ
ได การตอบสนองความตองการของผูรับบริการ การใหความเชื่อมั่นแกผูรับบริการ การเขาใจ รูจัก 
รับรูความตองการของผูรับบริการ และแบงความภกัดีเปน 4 ดาน ไดแก พฤติกรรมการบอกตอ 
ความตั้งใจทีจ่ะซื้อ ความออนไหวตอปจจยัราคา และพฤติกรรมการรองเรียน พบวาในแตละธุรกิจมี
ลักษณะความสัมพันธระหวางคุณภาพบรกิารกับความภกัดีที่แตกตางกนั โดยในธุรกจิสุขภาพไดใช
คลินิกแพทยเปนกลุมตัวอยาง พบวาการเขาใจ รูจัก รับรูความตองการของผูรับบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบอกตอ และความตั้งใจที่จะซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติและการ
ใหความเชื่อมัน่แกผูรับบริการมีความสัมพันธกับความออนไหวตอปจจัยราคาอยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ  ซ่ึงผูวิจัยไดเสนอแนะวาในธุรกิจสุขภาพ พฤติกรรมบอกตอ และการกลับมาใชบริการของ
ผูรับบริการนั้น เปนอทิธิพลของการเขาใจ รูจัก รับรูความตองการของผูรับบริการของ
ผูประกอบการ และความออนไหวตอปจจยัราคา เปนอิทธิพลของการใหความเชื่อมัน่แกผูรับบริการ 
 พรพิมล ศุภชัยสมานพันธ (2547) ทําการวจิัยเร่ือง ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
และความจงรักภักดีตอตราสินคาที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรี่ควนีของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการบริโภค 3 คร้ังตอเดือน โดย
จํานวนเงินทีใ่ชในแตละครั้งประมาณ 27 บาท เหตุจูงใจในการมารับประทานไอศกรีมแดรี่ควนี
ทางดานรสชาติถูกใจ ดานคปูองลดราคา และคะแนนดานอื่นๆ ผูบริโภคสวนใหญใหคะแนนเทากบั 
65, 32 และ 28 คะแนนตามลําดับ ชวงวันในการซื้อไอศกรีมแดรี่ควนีมากที่สุดคือ วนัศุกร วนัเสาร 
วันอาทิตย ชวงเวลาในการซื้อมากที่สุดคือ ไมมีเวลาที่แนนอนในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อผูบริโภคมากทีสุ่ดคือ ตนเอง ไอศกรีมแดรี่ควีนที่ผูบริโภคนิยมรับประทานมากที่สุด คอื 
ไอศกรีมบลิซซารด และท็อปปงที่ไดรับความนยิมมากทีสุ่ด คือ โอริโอ สวนการวเิคราะหทางดาน
ทัศนคติของผูบริโภคเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดพบวากลุมตวัอยางมีทัศนคติสวนประสม
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ทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพจิารณาหลายดานพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑและดานบริการ ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง และดานการสงเสริมการขาย และการโฆษณา 
โดยรวมอยูในระดับดี สําหรบัการวิเคราะหขอมูลดานความจงรักภักดตีอตราสินคาแดรี่ควีนของ
ผูบริโภคโดยรวม กลุมตัวอยางมีความจงรกัภักดีตอตราสินคาในระดบัปานกลาง และแนวโนมการ
บริโภคซ้ํามีแนวโนมบริโภคเพิ่มขึ้นมาก 
 อรวรรณ เจรญิจติรกรรม (2549) เร่ือง “การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูส่ือโฆษณา 
ประชาสัมพันธ และปจจยัดานผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ/ลูกจางบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 
20,000 บาท จํานวนเงินเฉลี่ยที่ซ้ือตอคร้ัง 1,104.55 บาท มาใชบริการเฉลี่ยตอเดือน 4.11 คร้ัง โดย
แตละครั้งจะใชเวลาอยูในหางเซ็นทรัล ในดานการขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย 
การตลาดเจาะตรง การใชปายตาง  และกิจกรรมทางการตลาด โดยรวมนัน้จะอยูในระดับปานกลาง 
 ศศิธร ตรีมูลแกว (2546) ไดทําวิจยัเร่ือง “แรงจูงใจของลูกคาในการซือ้สินคาและบริการ
รานเซเวนอีเลฟเวนในเขตอาํเภอเมือง จังหวัดหนองคาย” จากการศึกษาพบวา ลูกคารานเซเวนอีเลฟ
เวนสวนใหญเปนเพศหญิงมอีายุระหวาง 16 – 25 ป เปนนักเรียน/นักศกึษา ระดับการศึกษา
อนุปริญญา/ปวส. มีรายไดสวนบุคคลตอเดอืนต่ํากวา 5,000 บาท และสาขาที่ลูกคานิยมซ้ือสินคา
บอยที่สุดคือสาขาประจักษ ซ้ือประมาณ 2 – 3 คร้ัง ในชวงเวลา 18.01 – 24.00 น. จํานวนเงินการซือ้
ตอคร้ัง 50 – 100 บาท สินคาและบริการที่ซ้ือบอยที่สุดคือ เครื่องดื่มตางๆ ส่ิงที่ทําใหลูกคามี
แรงจูงใจในการซื้อสินคาและบริการโดยรวม 5 ดาน ซ่ึงใน 5 ดานนีจ้ะอยูในระดับดีมาก คือ ดาน
กระบวนการบริการ ดานการจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดานผลิตภัณฑ/บริการ และดานราคา สวน
ในดานของแรงจูงใจอยูที่ระดับปานกลาง 2 ดาน คือ ดานการบริการสงเสริมการตลาด และดาน
อ่ืนๆ 
 ณัฐพร ตนลาภเจริญ (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวน
ประสมทางการตลาดบริการของรานเซเวนอีเลฟเวนในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร” พบวา
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 20 – 30 ป การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีระดับรายได
นอยกวา 10,000 บาท สถานภาพโสดและสวนใหญเปนนักเรียน/นักศกึษา ทางดานปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการรานเซเวนอีเลฟเวน ภาพรวมอยูใน
ระดับมากโดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปนอยดังนี้ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ 
ดานการสรางและนําเสนอทางกายภาพ ดานสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ ดาน
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บุคลากร และดานราคา โดยในดานชองทางการจัดจําหนายมีความพึงพอใจในประเดน็ชวงเวลาการ
ใหบริการมากที่สุด และดานราคามีความพงึพอใจในประเด็นราคาถูกกวาที่อ่ืนนอยทีสุ่ด สําหรับ
ดานประชากรศาสตรของผูบริโภคของรานเซเวนอีเลฟเวนที่แตกตางกนั พบวา ปจจยัดาน
ประชากรศาสตร ไดแก อายแุละระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอความพึงพอใจตอสวนประสม
ทางการตลาดบริการที่แตกตางกัน 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1.  คุณภาพการบริการ ไดแก ความนาเชื่อถือ (R: Reliability) การสรางความมั่นใจ (A: 
Assurance) รูปลักษณทางกายภาพ (T: Tangibles) การดแูละเอาใจใส (E: Empathy) และการ
ตอบสนอง (R: Responsiveness) เปนตน ทีม่ีผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2. ความพึงพอใจตอรายการสงเสริมการขายมีผลตอความจงรักภกัดีของลูกคารานสะดวก
ซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย   
 
ภาพที่ 2.1: แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
      
 
        
    
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพการบริการ 
1.ความนาเชื่อถือ (R: Reliability)  
2.การสรางความมั่นใจ (A: Assurance)  
3.รูปลักษณทางกายภาพ (T: Tangibles)  
4.การดูและเอาใจใส (E: Empathy)  
5. การตอบสนอง (R: Responsiveness) 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

ความจงรักภักดีของลูกคา 
รานสะดวกซื้อ 



 

บทท่ี 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 วิจัยเร่ือง อิทธิพลของคุณภาพการบริการและความพึงพอใจตอรายการสงเสริมการขาย ที่มี
ผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขตกรงุเทพมหานคร เปนการวจิัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Approach) โดยการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey Method) และใชการเก็บขอมูลดวย
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามลําดับดังนี ้
 1. กลุมประชากรและการเลอืกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจยั 
 3. การทดสอบเครื่องที่ใชในการวิจยั 
 4. เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 5. วิธีเก็บรวบรวมขอมูล 
 6. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 7. วิธีการทางสถิติ 
 
กลุมประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาในรานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยไดแกแบบสอบถาม โดยมขีั้นตอนในการสรางเครื่องมือดังนี้ 
      1)  ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจยัที่เกีย่วของกับคุณภาพการบริการ ความ
พึงพอใจตอรายการสงเสริมการขาย และความจงรักภักด ีเพื่อเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 
      2) สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวความคดิและทฤษฎีที่ใชในการวิจัยที่
เกี่ยวของดานคุณภาพการบริการ ดานความพึงพอใจ ดานรายการสงเสริมการขาย และดานความ
จงรักภกัดีในตราสินคา 
      3) นําแบบสอบถามที่สรางเสนอตออาจารยที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล เพื่อทําการ
ตรวจสอบความถูกตองและใหขอเสนอแนะ ทั้งนี้เพื่อใหคําถามในแบบสอบถามตรงกับ
วัตถุประสงคที่ไดวางไว 
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      4) นําแบบสอบถามที่ไดผานการตรวจสอบและทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตอง กอน
นําไปทอลองใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด เพื่อนําผลมาวิเคราะหหาความ
เที่ยงตรง (Validity) และความนาเชื่อถือ (Reliability) 
 
การทดสอบเครื่องมือท่ีใชการวิจัย 
 เนื่องจากการวจิัยครั้งนี้ ไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวจิัย ผูวจิยัไดทําการ
ทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และความนาเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามดังนี้ 
 1. การทดสอบหาความเทีย่งตรง (Validity) ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่ไดเรียบเรยีงแลวไป
ปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาเพื่อตรวจหาความเที่ยงตรงทางดานเนื้อหา (Content Validity) และความ
เหมาะสมของภาษาทีใ่ช 
 2. การทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) เปนการนําเสนอแบบสอบถามที่ไดปรับปรุง
ภาษาแลวไปทดลองใช (try out) และทดสอบความนาเชื่อถือของดัชนีตางๆ กับกลุมตัวอยางที่มี
ลักษณะตรงตามกลุมตัวอยางที่จะใชจริง จาํนวน 30 คน โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการ
หาความเชื่อมัน่ โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha โดยใชเกณฑสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha Coefficient) ดังนี้ (อางใน เกยีรติสุดา ศรีสุข) 
 0.00 – 0.20  ความเชื่อมั่นต่าํมาก/ไมมีเลย 
 0.21 – 0.40  ความเชื่อมั่นต่าํ 
 0.41 – 0.70  ความเชื่อมั่นปานกลาง 
 0.71 – 1.00  ความเชื่อมั่นสงู 
 

ตารางที่ 3.1: ผล การวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม         
          
ตัวแปร Cronbach’s alpha (n = 30) 
-คุณภาพการบริการของรานสะดวกซื้อ 

ดานความนาเชื่อถือ (4ขอ) 0.7520 
ดานความมัน่ใจ (3ขอ) 0.7479 
ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม (4ขอ) 0.8435 
ดานความใสใจ (3ขอ) 0.8157 
การตอบสนองความตองการของลูกคา(4ขอ) 0.9015 

รวม  0.9378 

(ตารางมีตอ)
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ตารางที่ 3.1(ตอ): ผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม         
          
-ความพึงพอใจตอการสงเสริมการขาย (7ขอ) 0.8697 
-ความจงรกัภกัดี (3ขอ) 0.7666 
รวม 0.909 
  

เมื่อทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถามทั้งหมดรวมกัน จะ
ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach เทากับ 0.938 และ 0.909 จึงสรุปไดวาแบบสอบถามมีความ
นาเชื่อถือสูง 
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ผูวจิัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึง
แบบสอบถามที่สรางขึ้นแบงออกเปน 4 สวน คือ 
 สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับลักษณะขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปน
คําถามปลายปด (Close-Ended Response Question) จํานวน 5 ขอ ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได โดยมีรายละเอียดของมาตรวัดดงันี้ ดังนี ้
 ขอ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรยีงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 5 รายได เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นดานคุณภาพการใหบริการของรานสะดวกซื้อ มี
ลักษณะเปนคาํถามปลายปด (Close-Ended Response Question) จํานวน 18 ขอ ประกอบดวย 

 ดานความนาเชื่อถือ   มี 4 ขอ 
 ดานความมัน่ใจ     มี 3 ขอ 
 ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม  มี 4 ขอ 
 ดานความใสใจ     มี 3 ขอ 
 ดานการตอบสนองการใหบริการ   มี 4 ขอ 
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โดยใชระดับวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) เปนการวดัแบบแบบลิเคิรต
สเกล (Likert Scale) 5 ระดบั (ยุทธพงษ กยัวรรณ, 2543) โดยมีเกณฑการใหคะแนน แบงออกเปน 5 
ระดับ คือ  

ระดับความคดิเห็น 5 เห็นดวยอยางยิ่ง 
ระดับความคดิเห็น 4 เห็นดวย 
ระดับความคดิเห็น 3 ไมแนใจ 
ระดับความคดิเห็น 2 ไมเห็นดวย 
ระดับความคดิเห็น 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

โดยแบงชวงระดับคะแนนดวยวิธีการหาความกวางอันตรภาคชั้น ดังตอไปนี ้(มัลลิกา 
บุนนาค, 2543) 

ความกวางของอันตรภาคชัน้ = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                  จํานวนชั้น 

=  5 – 1 
    5 

         =  0.80 
ดังนั้น การอภปิรายผลการวจิัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ีย ดังนี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 ระดบัความคิดเหน็ ที่เห็นดวยอยางยิ่ง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 ระดบัความคิดเหน็ ที่เห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 ระดบัความคิดเหน็ ที่ไมแนใจ 
คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 ระดบัความคิดเหน็ ที่ไมเห็นดวย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 ระดบัความคิดเหน็ ที่ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการสงเสริมการขาย มีลักษณะเปนคําถามปลาย
ปด (Close-Ended Response Question) จํานวน 7 ขอ  

โดยใชระดับวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) เปนการวดัแบบแบบลิเคิรต
สเกล Likert Scale มี 5 ระดับ (ยุทธพงษ กยัวรรณ, 2543) โดยมีเกณฑการใหคะแนน แบงออกเปน 5 
ระดับ คือ  

ระดับความคดิเห็น 5 มากที่สุด 
ระดับความคดิเห็น 4 มาก 
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ระดับความคดิเห็น 3 ปานกลาง 
ระดับความคดิเห็น 2 นอย 
ระดับความคดิเห็น 1 นอยที่สุด 

โดยแบงชวงระดับคะแนนดวยวิธีการหาความกวางอันตรภาคชั้น ดังตอไปนี ้(มัลลิกา 
บุนนาค, 2543) 
จากสูตรความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                  จํานวนชั้น 

=  5 – 1 
    5 

         =  0.80 
ดังนั้น การอภปิรายผลการวจิัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตร-ภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ีย ดังนี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 ระดบัความพึงพอใจมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 ระดบัความพึงพอใจมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 ระดบัความพึงพอใจปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 ระดบัความพึงพอใจนอย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 ระดบัความพึงพอใจนอยที่สุด 

 โดยใชระดับวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ในคําถามเกีย่วกับความพึงพอใจ
ตอการสงเสริมการขาย ของลูกคาที่มาซื้อสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกับความจงรักภกัดีตอรานสะดวกซื้อของลูกคาที่มาซื้อสินคาและ
บริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Close-Ended 
Response Question) จํานวน 3 ขอ โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปน
การวัดแบบลิเคิรตสเกล (Likert Scale) 5 ระดับ (ยุทธพงษ กัยวรรณ, 2543) โดยมีเกณฑการให
คะแนน แบงออกเปน 5 ระดบั คือ  

ระดับความคดิเห็น 5 มากที่สุด 
ระดับความคดิเห็น 4 มาก 
ระดับความคดิเห็น 3 ปานกลาง 
ระดับความคดิเห็น 2 นอย 
ระดับความคดิเห็น 1 นอยที่สุด 
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โดยแบงชวงระดับคะแนนดวยวิธีการหาความกวางอันตรภาคชั้น ดังตอไปนี ้(มัลลิกา 
บุนนาค, 2543) 
จากสูตรความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                  จํานวนชั้น 

=  5 – 1 
    5 

         =  0.80 
ดังนั้น การอภปิรายผลการวจิัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท

อันตร-ภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉล่ีย ดังนี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 ระดบัความจงรักภกัดีมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 ระดบัความจงรักภกัดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 ระดบัความจงรักภกัดีปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 ระดบัความจงรักภกัดีนอย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 ระดบัความจงรักภกัดีนอยที่สุด 

 
วิธีเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจยัไดมกีารเก็บขอมูลแบงออกเปน 2 สวน 

1. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลชวงเวลาเดียว คือ วันที่ 24 – 25 ธันวาคม พ.ศ. 2554 โดยมี
ผูชวยในการชวยเก็บแบบสอบถาม ซ่ึงไดมีการประชุมเพือ่แจงใหทราบถึงวัตถุประสงค กลุม
ตัวอยาง และวธีิการเก็บแบบสอบถาม โดยการเลือกผูตอบแบบสอบถามเฉพาะผูที่เขามาซื้อสินคา
หรือบริการจากรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. การรวบรวมขอมูลจากตํารา บทความ นติยสาร วิทยานิพนธที่เกีย่วของเพื่อเปนขอมูล
ประกอบการศกึษาในสวนทีเ่กี่ยวของกับแนวคิดทฤษฎแีละขอมูลอางอิงตางๆ  
 
การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมจากกลุมตัวอยางมาดําเนินการประมวลผลขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอน ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม และแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 
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 2. การลงรหัส โดยการนําแบบสอบถามที่สมบูรณถูกตองมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไว
ลวงหนา 
 3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อทําการประมวลผลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ เพื่อทําการประมวลผลตามสถิติตางๆ ที่เกี่ยวของในการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวจิัยครั้งนี้ใชระดบันัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance)  
 4. การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตางๆ ดังนี้ 
      4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
  ขอมูลสวนที่ 1 เปนคําถามเกีย่วกับลักษณะขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่มาซื้อ
สินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่และรอย
ละ 
  ขอมูลสวนที่ 2 เปนคําถามเกีย่วกับความคิดเห็นดานคุณภาพการใหบริการของราน
สะดวกซื้อ ของลูกคาที่มาซื้อสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดย
การแจกแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  ขอมูลสวนที่ 3 เปนคําถามเกีย่วกับความพึงพอใจตอการสงเสริมการขาย ของลูกคา
ที่มาซื้อสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ 
รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  ขอมูลสวนที่ 4 เปนคําถามเกีย่วกับความจงรักภักดีตอรานสะดวกซื้อของลูกคาที่มา
ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะหโดยการแจกแจงความถี่ รอย
ละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
      4.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 
  การวิเคราะหความคิดเห็นดานคุณภาพการใหบริการของรานสะดวกซื้อของลูกคา
ที่มาซื้อสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ที่สงผลตอความจงรักภกัดีตอรานสะดวกซื้อ โดยใชสถิติ 
Multiple Regression Analysis 

การวิเคราะหความพึงพอใจตอการสงเสริมการขาย ของลูกคาที่มาซื้อสินคาและ
บริการรานสะดวกซื้อ ที่สงผลตอความจงรักภักดีตอรานสะดวกซื้อ โดยใชสถิติ Multiple 
Regression Analysis 



 

บทท่ี 4 
การวิเคราะหขอมูล 

 
 ขอมูลที่เก็บไดจากแบบสอบถามจากกลุมเปาหมายคือ ผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาในราน 

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถาม
ทั้งหมด 400 ชุด แบงออกเปน 4 สวนประกอบดวย  
 สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผ ู ตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 คุณภาพการบริการของรานสะดวกซื้อ 
 สวนที่ 3 ความพึงพอใจตอการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 สวนที่ 4 ความจงรักภักดีของลูกคา 
 สวนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สามารถนํามาสรุปและวิเคราะหไดตามลําดับตอไปนี้ 
 
สวนที่ 1. ลักษณะประชากรศาสตรของผ ู ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1:  จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

ประเภทขอมูล จํานวน รอยละ 

เพศ     ชาย 
            หญิง 
                                                           รวม 

144 
256 

36 
64 

400 100 
อายุ     ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
            21 – 25 ป 
            26 – 30 ป 
            31 – 35 ป 
            36 – 40 ป 
            41 ปขึ้นไป    
                                                           รวม 

15 
81 
194 
67 
24 
19 

3.75 
20.25 
48.5 
16.75 
6 
4.75 

400 100 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1(ตอ): จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามลักษณะทาง 
                            ประชากรศาสตร 
 

ประเภทขอมูล จํานวน รอยละ 

ระดับการศึกษา     ต่ํากวาปรญิญาตรี 
                              ปริญญาตรี 
                              สูงกวาปริญญาตรี 
                                                           รวม 

23 
281 
96 

5.75 
70.25 
24 

400 100 
อาชีพ     พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
               พนักงานบริษัทเอกชน 
               ขาราชการ 
               นักเรียน/นกัศึกษา 
               ธุรกิจสวนตวั/คาขาย 
               อ่ืนๆ  
                                                           รวม 

12 
231 
256 
35 
78 
19 

3 
57.75 
6.25 
8.75 
19.5 
4.75 

400 100 
รายได     ต่ํากวา 8,000 บาท 
                8,000 – 15,999 บาท 
                16,000 – 23,999 บาท 
                24,000 – 31,999  บาท 
                32,000 – 40,000 บาท 
                มากกวา 40,000 บาท 
                                                           รวม 

19 
124 
107 
70 
36 
44 

4.75 
31 
26.75 
17.5 
9 
11 

400 100 
 
จากตารางที่ 4.1 ผลการศึกษามีรายละเอียดดังนี ้
1. เพศ ลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร เปน 

เพศชาย จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36 และเพศหญิงจาํนวน 256 คดิเปนรอยละ 64 
2. อาย ุลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี 

อายุต่ํากวาหรอืเทากับ 20 ป จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 อายุ 21 – 25 ป จํานวน 81 คน คิด
เปนรอยละ 20.25 อายุ 26 – 30 ป จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 48.5 อายุ 31 – 35 ป จํานวน 67 คน 
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คิดเปนรอยละ 16.75 อายุ 36 – 40 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6 และอายุ 41 ปขึน้ไป จํานวน 19 
คน คิดเปนรอยละ 4.75 

3. ระดับการศกึษา ลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 ระดับ
การศึกษาปรญิญาตรี จํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 70.25 และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24 

4. อาชีพ ลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ม ี
อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3 อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 
231 คน คิดเปนรอยละ 57.75 อาชีพขาราชการ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.25 อาชีพนักเรยีน/
นักศึกษา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 อาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 78 คน คิดเปนรอย
ละ 19.5 และอาชีพอ่ืนๆ จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน ลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขต 
กรุงเทพมหานคร รายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 8,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 รายได
เฉล่ียตอเดือน 8,000 – 15,999 บาท จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31 รายไดเฉล่ียตอเดือน 16,000 – 
23,999 บาท จํานวน 107 คน คิดเปนรอยละ 26.75 รายไดเฉล่ียตอเดือน 24,000 – 31,999 บาท 
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 32,000 – 40,000 บาท จํานวน 36 คน คิด
เปนรอยละ 9 และรายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 40,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11  
 
สวนที่ 2. คุณภาพการบริการของรานสะดวกซื้อ 
 
ตารางที่ 4.2: การวิเคราะหระดับความคิดเห็น (รอยละ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานคุณภาพการ 
                       บริการของรานสะดวกซื้อ 

(ตารางมีตอ) 

ขอท่ี คุณภาพการบริการ Mean S.D. 
ผลความ
คิดเห็น 

ความนาเชื่อถอื (R : Reliability)    

1. สินคาที่จําหนายไดมาตรฐาน 4.187 0.606 เห็นดวย 
2. สงมอบสินคาและบริการไดถูกตองตามที่สัญญาไว 4.122 0.658 เห็นดวย 
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ตารางที่ 4.2(ตอ): การวิเคราะหระดับความคิดเห็น (รอยละ) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานดาน 
                            คุณภาพการบริการของรานสะดวกซื้อ 

(ตารางมีตอ) 
 

ขอท่ี คุณภาพการบริการ Mean S.D. 
ผลความ
คิดเห็น 

ความนาเชื่อถอื (R : Reliability)    

3. ใหบริการอยางถูกตองตั้งแตมาใชบริการครั้งแรก 4.15 0.688 เห็นดวย 

4. พนักงานสามารถใหขอมูลลูกคาไดถูกตอง 4.015 0.742 เห็นดวย 

รวม 4.119 0.512 เห็นดวย 

ดานความมั่นใจ (Assurance)    

5. พนักงานมีความสุภาพและเปนมิตร 4.142 0.688 เห็นดวย 

6. พนักงานมีความซื่อสัตย 4.02 0.755 เห็นดวย 

7. สภาพของรานใหความรูสึกปลอดภัย 4.195 0.626 เห็นดวย 

รวม 4.119 0.564 เห็นดวย 

ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม (Tangible)    

8. มีส่ิงอํานวยความสะอาดครบครัน 4.025 0.632 เห็นดวย 

9. ส่ิงอํานวยความสะดวกไดมาตรฐาน 4.087 0.678 เห็นดวย 

10. ส่ิงอํานวยความสะอาดภายในรานออกแบบได
สวยงาม 

3.925 0.725 เห็นดวย 

11. สินคาและอุปกรณภายในรานมีความสะอาด 4.045 0.783 เห็นดวย 

รวม 4.021 0.584 เห็นดวย 

ดานความใสใจ (Empathy)    

12. รานมีความเขาใจความตองการของลูกคาอยาง
ชัดเจน 

4.01 0.725 เห็นดวย 
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ตารางที่ 4.2(ตอ): การวิเคราะหระดับความคิดเห็น (รอยละ) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานดาน 
                            คุณภาพการบริการของรานสะดวกซื้อ 

 
จากตารางที่ 4.2 ผลการศึกษามีรายละเอียดดังนี ้
ลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความ 

คิดเห็นดานคณุภาพการบรกิารของรานสะดวกซื้อในระดับดังนี ้
1. ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) ลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ใน 

เขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นดานความนาเชื่อถือ (Reliability)  
เร่ืองสินคาที่จําหนายไดมาตรฐาน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบั 

ความคิดเหน็ เห็นดวย คดิเปนรอยละ 61.25 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 4.187 และสวนเบีย่งเบน
มาตรฐานอยูที ่0.606 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัความคิดเหน็อยูในระดับเหน็ดวย 

ขอท่ี คุณภาพการบริการ Mean S.D. 
ผลความ
คิดเห็น 

ดานความใสใจ (Empathy)    

13. มีการเพิ่มบริการดานตางๆ ตามความจําเปนของ
ลูกคาเสมอ 

3.862 0.777 เห็นดวย 

14. รานคาถือประโยชนของลูกคาเปนสําคัญ 3.937 0.784 เห็นดวย 
รวม 3.937 0.652 เห็นดวย 

การตอบสนองความตองการของลูกคา (Responsiveness)    

15. พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ
ลูกคา 

4.015 0.797 เห็นดวย 

16. พนักงานพรอมใหคําแนะนําและชวยแกปญหาให
ลูกคาทันที 

3.977 0.795 เห็นดวย 

17. พนักงานใสใจลูกคาเปนทุกระดับอยางเทาเทียมกัน 4.025 0.878 เห็นดวย 

18. พนักงานยินดใีหความชวยเหลือโดยไมตองรอให
ลูกคารองขอ 

3.8 0.875 เห็นดวย 

รวม 3.954 0.736 เห็นดวย 
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เร่ืองสงมอบสินคาและบริการไดถูกตองตามที่สัญญาไว ผูตอบ 
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับ ความคิดเห็น เหน็ดวย คิดเปนรอยละ 56 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 
4.12 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.658 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นอยู
ในระดบัเหน็ดวย 

เร่ืองการใหบริการอยางถูกตองตั้งแตมาใชบริการครั้งแรก ผูตอบ 
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับ ความคิดเห็น เหน็ดวย คิดเปนรอยละ 51.25 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 
4.15 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.688 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นอยู
ในระดบัเหน็ดวย 

เร่ืองพนักงานสามารถใหขอมูลลูกคาไดถูกตอง ผูตอบแบบสอบถามสวน 
ใหญมีระดับ ความคิดเห็น เหน็ดวย คิดเปนรอยละ 48.85 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 4.015 และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.742 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นอยูในระดบัเหน็
ดวย 

2. ดานความมัน่ใจ (Assurance) ลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขต 
กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นดานความมั่นใจ (Assurance)  

เร่ืองพนักงานมีความสุภาพและเปนมิตร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี 
ระดับความคดิเห็น เห็นดวย คิดเปนรอยละ 52.25 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 4.142 และสวนเบีย่งเบน
มาตรฐานอยูที ่0.688 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัความคิดเหน็อยูในระดับเหน็ดวย 

เร่ืองพนักงานมีความซื่อสัตย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ 
ความคิดเหน็ เห็นดวย คดิเปนรอยละ 52.25 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 4.02 และสวนเบีย่งเบน
มาตรฐานอยูที ่0.755 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัความคิดเหน็อยูในระดับเหน็ดวย 

เร่ืองสภาพของรานใหความรูสึกปลอดภัย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
มีระดับความคดิเห็น เห็นดวย คิดเปนรอยละ 58.5 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 4.195 และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยูที ่0.626 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัความคิดเหน็อยูในระดับเหน็ดวย 

3. ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม (Tangible) ลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการ 
รานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเหน็ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม 
(Tangible)  

เร่ืองมีส่ิงอํานวยความสะอาดครบครัน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี 
ระดับความคดิเห็น เห็นดวย คิดเปนรอยละ 63 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 4.025 และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐานอยูที ่0.632 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัความคิดเหน็อยูในระดับเหน็ดวย 
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เร่ืองสิ่งอํานวยความสะดวกไดมาตรฐาน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี 
ระดับความคดิเห็น เห็นดวย คิดเปนรอยละ 58.25 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 4.087 และสวนเบีย่งเบน
มาตรฐานอยูที ่0.678 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัความคิดเหน็อยูในระดับเหน็ดวย 

เร่ืองสิ่งอํานวยความสะดวกภายในรานออกแบบไดสวยงาม ผูตอบ 
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเหน็ เห็นดวย คิดเปนรอยละ 55.75 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 
3.925 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.725 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเหน็อยู
ในระดบัเหน็ดวย 

เร่ืองสินคาและอุปกรณภายในรานมีความสะอาด ผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญมีระดับความคิดเหน็ เห็นดวย คิดเปนรอยละ 47.75 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 4.045 และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.783 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นอยูในระดบัเหน็
ดวย 

4. ดานความใสใจ (Empathy) ลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขต 
กรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นดานความใสใจ (Empathy)  

เร่ืองรานมีความเขาใจความตองการของลูกคาอยางชัดเจน ผูตอบ 
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเหน็ เห็นดวย คิดเปนรอยละ 52.75 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 
4.01 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.725 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นอยู
ในระดบัเหน็ดวย 

เร่ืองมีการเพิ่มบริการดานตางๆ ตามความจาํเปนของลูกคาเสมอ ผูตอบ 
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเหน็ เห็นดวย คิดเปนรอยละ 50 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 
3.937 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.784 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเหน็อยู
ในระดบัเหน็ดวย 

เร่ืองรานคาถือประโยชนของลูกคาเปนสําคัญ ผูตอบแบบสอบถามสวน 
ใหญมีระดับความคิดเห็น เหน็ดวย คิดเปนรอยละ 50 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 3.937และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.784 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นอยูในระดบัเหน็
ดวย 

5. การตอบสนองความตองการของลูกคา(Responsiveness) ลูกคาที่ซ้ือสินคาและ 
บริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นการตอบสนองความตองการของ
ลูกคา(Responsiveness)  
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เร่ืองพนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการลูกคา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเหน็ เห็นดวย คิดเปนรอยละ 45.75 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 
4.015 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.797 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเหน็อยู
ในระดบัเหน็ดวย 

เร่ืองพนักงานพรอมใหคําแนะนําและชวยแกปญหาใหลูกคาทันท ีผูตอบ 
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเหน็ เห็นดวย คิดเปนรอยละ 46 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 
3.977  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.795  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเหน็
อยูในระดับเหน็ดวย 

เร่ืองพนักงานใสใจลูกคาทุกระดับอยางเทาเทียมกนั ผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญมีระดับความคิดเหน็ เห็นดวย คิดเปนรอยละ 37.25 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 4.025 และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.878 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นอยูในระดบัเหน็
ดวย 

เร่ืองพนักงานยินดใีหความชวยเหลือโดยไมตองรอใหลูกคารองขอ ผูตอบ 
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเหน็ เห็นดวย คิดเปนรอยละ 37.25 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 
3.8 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.875 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความคิดเห็นอยู
ในระดบัเหน็ดวย 
 

สวนที่ 3. ดานความพึงพอใจตอการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 

ตารางที่ 4.3:  การวิเคราะหระดับความคดิเห็น (รอยละ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานความพึง 
                      พอใจตอการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 

(ตารางมีตอ) 

ขอท่ี ความพึงพอใจตอการสงเสรมิการขาย Mean S.D. 
ผลความ
คิดเห็น 

19. ความนาสนใจของรายการสงเสริมการขาย 3.867 0.714
9 

มาก 

20. ความเหมาะสมของสินคาที่ใชในการจัดรายการ
สงเสริมการขาย 

3.805 0.702 มาก 
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ตารางที่ 4.3(ตอ):  การวิเคราะหระดับความคิดเห็น (รอยละ) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานดานความ 
                             พึงพอใจตอการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 

 
จากตารางที่ 4.3 ผลการศึกษามีรายละเอียดดังนี ้

ลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความ 
พึงพอใจดานการสงเสริมการขายของรานสะดวกซื้อในระดับดังนี ้

เร่ืองความนาสนใจของรายการสงเสริมการขาย ผูตอบแบบสอบถามสวน 
ใหญมีระดับความพึงพอใจ มาก คิดเปนรอยละ 55  มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 3.867  และสวนเบีย่งเบน
มาตรฐานอยูที ่0.7149 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ มาก 

เร่ืองความเหมาะสมของสินคาที่ใชในการจัดรายการสงเสริมการขาย  
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ มาก คิดเปนรอยละ 54 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที ่
3.805 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.702 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ
มาก 

ขอท่ี ความพึงพอใจตอการสงเสรมิการขาย Mean S.D. 
ผลความ
คิดเห็น 

21. ความเหมาะสมของการจัดรายการสงเสริมการขายที่
สอดคลองกับเทศกาลตางๆ 

3.957 0.683 มาก 

22. ความหลากหลายของรูปแบบรายการสงเสริมการขาย 3.892 
 

0.772 
 

มาก 
 

23. ความเหมาะสมของระยะเวลาในการจัดรายการ
สงเสริมการขายในแตรายการ 

3.92 0.710 มาก 

24. ความถี่ในการจัดรายการสงเสริมการขาย 3.802 0.677 มาก 
25. ความชัดเจนของการใหขอมลูเกี่ยวกับรายการสงเสริม

การขาย 
3.815 0.798 มาก 

รวม 3.866 0.543 มาก 
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เร่ืองความเหมาะสมของการจัดรายการสงเสริมการขายที่สอดคลองกับ 
เทศกาลตางๆ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ มาก คิดเปนรอยละ 55.5  มี
คาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 3.957 และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานอยูที่ 0.683 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ระดับความพึงพอใจมาก 

เร่ืองความหลากหลายของรูปแบบรายการสงเสริมการขาย ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ มาก คิดเปนรอยละ 48.25 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 
3.895 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.772 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ 
มาก 

เร่ืองความเหมาะสมของระยะเวลาในการจดัรายการสงเสริมการขายในแต 
ละรายการ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ มาก คดิเปนรอยละ 52.75 มีคาเฉลี่ย
โดยรวมอยูที่ 3.92 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.710 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ
ความพึงพอใจ มาก 

เร่ืองความถี่ในการจัดรายการสงเสริมการขาย ผูตอบแบบสอบถามสวน 
ใหญมีระดับความพึงพอใจ มาก คิดเปนรอยละ 54.75  มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 3.802  และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.677 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ มาก 

เร่ืองความชัดเจนจองการใหขอมูลเกี่ยวกับรายการสงเสริมการขาย  ผูตอบ 
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ มาก คิดเปนรอยละ 48.75 มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 
3.815 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.798 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ 
มาก 
 
สวนที่ 4. ความจงรักภักดีของลูกคา 
 
ตารางที่ 4.4:  การวิเคราะหระดับความคิดเห็น (รอยละ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานความ 
                        จงรักภักดีของลูกคา 
 

(ตารางมีตอ) 

ขอท่ี ความจงรักภักดี Mean S.D. 
ผลความ
คิดเห็น 

26. เมื่อตองการซื้อสินคาทานมักจะนึกถึงรานสะดวกซื้อ 4.025 0.711 มาก 
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ตารางที่ 4.4(ตอ):  การวิเคราะหระดับความคิดเห็น (รอยละ) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานดานความ 
                                 จงรักภักดีของลูกคา 
 

 
จากตารางที่ 4.4  ผลการศึกษามีรายละเอียดดังนี ้
ลูกคาที่ซ้ือสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความ 

คิดเห็นดานความจงรักภกัดีตอรานสะดวกซื้อในระดับดงันี้ 
เมื่อตองการซื้อสินคาทานมักจะนึกถึงรานสะดวกซื้อผูตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญมีระดับความพึงพอใจ มาก คิดเปนรอยละ 53.75มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูที่ 4.025และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.711ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ มาก 

ทานจะซื้อสินคาและบริการจากรานสะดวกซื้อเทานั้น ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจปานกลาง คิดเปนรอยละ 3.455  มีคาเฉลี่ยโดยรวมอยู
ที่ 42.5 และสวนเบีย่งเบนมาตรฐานอยูที่ 0.799 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจ 
ปานกลาง 

ทานจะแนะนาํใหเพื่อนของทานซื้อสินคาและบริการรานสะดวกซื้อ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความพึงพอใจปานกลาง คิดเปนรอยละ 40.75 มีคาเฉลี่ย
โดยรวมอยูที่ 36.1 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยูที่ 0.737 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ
ความพึงพอใจ ปานกลาง 

 
สวนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจยันี้ เพื่อทดสอบตัวแปรที่สงผลตอความจงรักภักดขีอง
ลูกคารานสะดวกซื้อ สามารถแบงออกเปน 2 สวนดังนี ้

ขอท่ี ความจงรักภักดี Mean S.D. 
ผลความ
คิดเห็น 

27. ทานจะซื้อสินคาและบริการจากรานสะดวกซื้อเทานั้น 3.455 0.799 ปานกลาง 
28. ทานจะแนะนาํใหเพื่อนของทานซื้อสินคาและบริการ

รานสะดวกซื้อ 
3.61 0.737 ปานกลาง 

รวม 3.706 0.581 ปานกลาง 
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การทดสอบสมมติฐานดานคุณภาพการบริการ ซ่ึงแบงออกเปน ดานความนาเชื่อถือ 
(Reliability) ดานความมั่นใจ (Assurance) ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม (Tangible) ดาน
ความใสใจ (Empathy) และการตอบสนองความตองการของลูกคา (Responsiveness) ของราน
สะดวกซื้อสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อ โดยสามารถสรุปไดดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 : คุณภาพการบริการ ไดแก ความนาเชื่อถือ การสรางความมั่นใจ รูปลักษณ
ทางกายภาพ ความใสใจ และการตอบสนองความตองการของลูกคา สงผลตอความจงรักภักดีของ
ลูกคารานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2  : รายการสงเสริมการขายสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 4.5: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชงิเสนแบบพหุ (Multiple Linear Regression) ในดาน 
                  คุณภาพการบรกิารและรายการสงเสริมการขายสงผลตอความจงรักภักดขีองลูกคาราน 
                  สะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
ตัวแปร 

 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 
 

 
Sig. 

 B Std. Error Beta 
 
ดานความนาเชื่อถือ (Reliability)  
ดานความมัน่ใจ (Assurance) 
ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม 
(Tangible) 
ดานความใสใจ (Empathy) 
การตอบสนองความตองการของลูกคา
(Responsiveness) 
รายการสงเสริมการขาย 

2.666 
-.068 
-.044 
-.058 

 
.048 
.027 

 
.372 

.264 

.082 

.078 

.069 
 

.073 

.063 
 

.067 

 
-.060 
-.042 
-.058 

 
.054 
.034 

 
.347 

10.086 
-.835 
-.555 
-.841 

 
.668 
.425 

 
5.535 

.000 

.404 

.579 

.401 
 

.505 

.671 
 

.000 
หมายเหตุ : F = 8.269  R2 = 0.335  คา adjusted R2 = 0.55  *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตางรางที่ 4.5 การวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนแบบพหุ (Multiple Linear  
Regression) พบวาในการวิเคราะหความแปรปรวน เพื่อทดสอบนัยสําคัญ โดยดานความพึงพอใจใน
คุณภาพการบริการ มีคา Sig. of  F ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) 0.404 ดานความมั่นใจ 
(Assurance) 0.579 ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม (Tangible) 0.401 ดานความใสใจ 
(Empathy) 0.505 และการตอบสนองความตองการของลูกคา(Responsiveness) 0.671 ซ่ึงทั้งหมดมี
คามากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวที่ระดับ 0.05 ดังนั้นความพึงพอใจดานคุณภาพการ
บริการไมมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในดานรายการสงเสริมการขาย มีคา Sig. of F = 0.000 ซ่ึงนอยกวาระดับ 
นัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวที่ระดับ 0.05  ดังนั้นรายการสงเสริมการขายสงผลตอความจงรักภักดี
ของลูกคารานสะดวกซื้อ ที่ 55 เปอรเซ็นต (adjusted R2 = 0.551) โดยมคีา (β= 0.347) ดังนั้นรายการ
สงเสริมการขายมีผลตอความจงรักภกัดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงเสนในรูปแบบการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ 
ดังกลาว สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

สมมติฐานที่ 1:  คุณภาพการบริการ ไดแก ความนาเชื่อถือ (R: Reliability) การสรางความ
มั่นใจ (A: Assurance) รูปลักษณทางกายภาพ (T: Tangibles) ความใสใจ (E: Empathy) และการ
ตอบสนอง (R: Responsiveness) เปนตน สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร  

H0: β1 = 0 คุณภาพการบรกิาร ไดแก ความนาเชื่อถือ (R: Reliability) การสรางความมั่นใจ 
(A: Assurance) รูปลักษณทางกายภาพ (T: Tangibles) ความใสใจ (E: Empathy) และการตอบสนอง 
(R: Responsiveness) เปนตน ไมสงผลตอความจงรักภักดขีองลูกคารานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1: β1 ≠ 1 คุณภาพการบรกิาร ไดแก ความนาเชื่อถือ (R: Reliability) การสรางความ
มั่นใจ (A: Assurance) รูปลักษณทางกายภาพ (T: Tangibles) ความใสใจ (E: Empathy) และการ
ตอบสนอง (R: Responsiveness) เปนตน สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน จากการพิจารณาจากคา Significance (p) พบวา ไมมีตวัแปรที่
สงผลตอความจงรักภกัดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาจากคา 
Significance (p) = 0.404 ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) 0.579 ดานความมั่นใจ (Assurance) 
0.401 ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม (Tangible) 0.505 ดานความใสใจ (Empathy) 0.671 และ 
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0.671 การตอบสนองความตองการของลูกคา (Responsiveness) ทั้งหมดมีคามากกวาระดับนยัสําคัญ 
0.05 จึงยอมรบั H0 ปฏิเสธ H1 คือคุณภาพการบริการไมสงผลตอความจงรักภกัดีของลูกคาราน
สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 2: รายการสงเสริมการขายสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อ
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H0 : β1 = 0  รายการสงเสริมการขาย ไมสงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อ
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : β1 ≠ 1  รายการสงเสริมการขาย สงผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน จากการพิจารณาจากคา Significance (p) = 0.000 มีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญ 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1  คือ รายการสงเสริมการขาย สงผลตอความจงรักภักดี
ของลูกคารานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทสรุป 
 การวิเคราะหขอมูลสามารถสรุปผลวิจัยไดดงันี้  
 1. กลุมตัวอยางที่นํามาศึกษาครั้งนี้ พบวาลูกคาที่มาซื้อสินคาหรือบริการรานสะดวกซื้อใน
เขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิง ชวงอายุระหวาง 26 – 30 ป ระดับการศกึษาปริญญาตรี 
ประกอบอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดระหวาง 8,000 – 15,999 บาท 
 2. จากการวิเคราะหระดับความคิดเห็นดานคุณภาพการบริการของรานสะดวกซื้อที่สงผล
ตอความจงรักภักดีของลูกคานั้น แบงออกเปน 5 ดาน คือ ดานความเชื่อมั่น (Reliability) กลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นระดบัเห็นดวย ดานความมั่นใจ (Assurance) กลุมตัวอยางมีความคิดเห็น
ระดับเหน็ดวย ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม (Tangible) กลุมตัวอยางมีความคดิเห็นระดับ
เห็นดวย ดานความใสใจ (Empathy) กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นระดบัเห็นดวย และดานการ
ตอบสนองความตองการของลูกคา (Responsiveness) กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นระดบัเห็นดวย 
 3. จากการวิเคราะหการถดถอยและสหสัมพันธเชิงเสนแบบพหุ (Multiple Linear 
Regression and Correlation Analysis) ตามสมมติฐาน พบวา 
  ดานคุณภาพการการบริการของรานสะดวกซื้อ ไมสงผลตอความจงรักภักดีของ
ลูกคารานสะดวกซื้อ ทั้งดานความนาเชื่อถือ (Reliability)  ดานความมัน่ใจ (Assurance) ดานการ
สรางบริการใหเปนรูปธรรม (Tangible) ดานความใสใจ (Empathy) และการตอบสนองความ
ตองการของลูกคา (Responsiveness)  
  ดานความพึงพอใจตอรายการสงเสริมการขายของรานสะดวกซื้อ มีผลตอความ
จงรักภกัดีของลูกคารานสะดวกซื้อมากที่สุด  
   
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจยัคร้ังนี ้ พบวา ความพึงพอใจตอรายการสงเสริมการขาย สงผลตอความ
จงรักภกัดีของลูกคารานสะดวกซื้อ  ทั้งนี้สอดคลองกับงานวิจยัของ ขวญัเรือน อินเถื่อน, ทิตยธิดา 
สุวรรณผา, ภทัรภร มีคุณศร,ี สุดารัตน กิ่งวงษา, รัชนี วีระปญญา, จิราลักษณ ชนะประโคน และ
ภาคภูมิ พนาวชัิยกุล (2548) ที่กลาววานักการตลาดจะตองพยายามทําใหผูบริโภคจดจํารายการ
สงเสริมการขาย เพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความอยากหรือความตองการทีจ่ะซื้อสินคาหรือบริการนั้น 
อีกทั้งขอมูลในการสื่อสารตองชัดเจนและเขาใจงายเพื่อสรางการจดจําใหกับผูบริโภค นอกจากนี้ยัง
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สดคลองกับงานวิจยัของ ประเสริฐศักดิ์ ศิริภาพ (2551) วาการใชการโฆษณาหรือประชาสัมพันธให
มากขึ้น จะเปนการเพิ่มฐานลูกคาใหมากยิง่ขึ้น และถาลูกคาสามารถจดจํารายการสงเสริมการขายได 
ก็จะทําใหลูกคามาซื้อสินคาเพิ่มขึ้น 
 ดานคุณภาพการบริการที่ไดมีการแบงเปน 5 ดานตามทฤษฎีของ Parasuraman, et al. 
(1990) ที่ไดกําหนดเกณฑในการเมินคุณภาพการบริการใหม 5 เกณฑ ดงันี้ 
 1. ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) เปนการแสดงความสามารถในการบริการที่ทําใหลูกคา
รูสึกไววางใจ ทั้งการใหบริการตามที่ไดสัญญาไวกับลูกคา สําหรับตัวแปรนี้ กลุมเปาหมายใหความ
คิดเห็นวาส่ิงทีสํ่าคัญที่สุดคือการใหขอมูลไดอยางถูกตอง ครบถวน ตามความประสงคของลูกคา  
 2. ดานความมัน่ใจ (Assurance) เปนการแสดงใหลูกคารูสึกถึงความมั่นคงปลอดภัย ทั้งดาน
ขอมูล และสถานที่ที่ใหบริการ นอกจากนีย้ังรวมไปถึงการบริการจากพนักงานที่สุภาพและเปนมิตร 
รวมไปถึงความซื่อสัตยของพนักงานดวย สําหรับปจจัยนี้กลุมเปาหมายใหความเห็นวา ส่ิงที่สําคัญ
ที่สุดคือ ปจจัยสภาพของราน ตองใหความรูสึกปลอดภัย  
 3. ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม (Tangible) เปนสิง่ที่ลูกคาจะเหน็หรือสัมผัสได 
รวมไปถึงภาพลักษณของการบริการ วัสดุอุปกรณตางๆ ภายในราน สําหรับปจจยันี้กลุมเปาหมาย
ใหความเห็นวา ส่ิงที่สําคัญที่สุด คือ รานมีสินคาและอุปกรณในการอํานวยความสะดวกที่สะอาด 
สวยงาม และพรอมใหบริการอยูเสมอ 
 4. ดานคุณภาพการบริการดานความใสใจ (Empathy) เปนการนําเสนอบริการที่ตรงกับ
ความตองการของลูกคาแตละราย แสดงถึงความเปนพเิศษ นอกจากนีย้งัรวมถึงการติดตอส่ือสารกับ
รานตองทําไดอยางสะดวกและรวดเรว็ สําหรับปจจยันี้ ส่ิงที่กลุมเปาหมายใหความเหน็วาสําคัญ
ที่สุด คือ การเพิ่มบริการใหมๆ ตามความจําเปนหรือความตองการของลูกคา  
 5. ดานการตอบสนองความตองการของลูกคา (Responsiveness) เปนสิ่งที่ลูกคาสามารถ
รับรูไดจากความเต็มใจในการบริการอยางทันที การพรอมใหความชวยเหลือ รวมไปถึงการยินดใีห
ความชวยแกลูกคาโดยที่ลูกคาไมตองรองขอ นั่นแสดงถึงความเต็มใจในการบริการ สําหรับปจจัยนี้
ส่ิงที่กลุมเปาหมายใหความเห็นวาสําคัญทีสุ่ด คือ ดานการใสใจลูกคาทกุระดับอยางเทาเทียมกนั 
พรอมทั้งยินดบีริการดวยใจ 
 
ขอเสนอแนะ การนําผลการวิจัยไปใช 
 จากผลการวิจยัพบวา คณุภาพการบริการของรานสะดวกซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย
มีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ดังนี ้
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1. ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) รานสะดวกซื้อตองสรางความรูสึกใหลูกคาเกดิความ
ไววางใจทั้งในเรื่องของคุณภาพของสินคาและบริการทีไ่ดรับ อาทิ การสงสินคาและบริการไดตาม
ระยะเวลาที่กําหนด พนักงานสามารถใหขอมูลลูกคาไดอยางถูกตอง  
 2. ดานความมัน่ใจ (Assurance) รานสะดวกซื้อตองทําใหรูลูกคารูสึกถึงความปลอดภัยทั้ง
ในเรื่องของขอมูล อาทิ ขอมูลการสมาชิกตองเปนความลับ นอกจากนีย้ังรวมไปถึงความรอบคอบ
ของพนักงานคิดเงิน ที่ตองทอนเงินอยางถูกตอง ซ่ือสัตย  
 3. ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม (Tangible) รานสะดวกซื้อตองจดัการรานใหลูกคา
เห็นถึงความปลอดภัยของอปุกรณตางๆ รวมไปถึงมีอุปกรณพรอมที่จะอํานวยความสะดวกใหกับ
ลูกคา อาทิ ตะกราใสสินคา หรืออุปกรณสําหรับอุนสินคาตองพรอมบริการอยูเสมอ 
 4. ดานคุณภาพการบริการดานความใสใจ (Empathy) รานสะดวกซื้อตองเสนอบริการที่
แสดงถึงความเปนพิเศษของลูกคาแตละคน อาทิ ความสามารถของพนักงานในการจดจําลูกคา อีก
ทั้งยังตองใหบริการลูกคาดวยความรวดเร็ว นอกจากนี้รานสะดวกซื้อตองเพิ่มบริการใหมๆ ตาม
ความจําเปนหรือความตองการของลูกคาอยูเสมอ อาทิ ตูบริการเติมเงินตามแหลงที่ชุมชน เปนตน  
 5. ดานการตอบสนองความตองการของลูกคา (Responsiveness) พนักงานของรานสะดวก
ซ้ือตองแสดงออกถึงความรูสึกในการพรอมและเต็มใจบริการ บริการดวยรอยยิ้ม และความเต็มใจ 
สบตาลูกคา รวมไปถึงการแตงกายที่สะอาด เรียบรอย อีกทั้งตองพรอมใหความชวยเหลือลูกคา
ถึงแมลูกคาจะไมไดรองขอ อาทิ เมื่อเห็นลูกคาซ้ือสินคาจํานวนมาก ควรนําตะกราไปใหและชวย
ลูกคาถือ เปนตน 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1. เนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้ เปนการวจิัยเชิงสํารวจโดยการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามนั้นบางครั้งอาจไมไดขอมลูที่แทจริง และ
ครบถวนจากผูตอบแบบสอบถามที่ผูวิจัยตองการ ดังนั้น จงึควรมีการสัมภาษณขอมูลเชิงลึก ใน
บางสวนเพื่อจะไดขอมูลและขอเสนอแนะที่เปนประโยชนในการวิจยัมากยิ่งขึ้น 
 2. ควรทําการศึกษาเรื่องทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจซือ้ สินคาหรือบริการที่เขารวมกับ
รายการสงเสริมการขาย เพื่อที่จะนําผลวจิัยไปพัฒนารูปแบบการสื่อสารรายการสงเสริมการขายกับ
กลุมเปาหมาย  
 3. ควรทําการศึกษาตวัแปรอืน่ๆ เพิ่มเติมทีม่ีผลตอการสรางความภกัดีใหกับรานสะดวกซื้อ 
ซ่ึงตัวแปรนั้นอาจจะมีอิทธพิลมากกวาความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย  



  53 

บรรณานุกรม 
 

หนังสือ 
กรมการคาภายใน กระทรวงพาณิชย. (2542). โครงการศึกษาผลกระทบของการแขงขัน และการ

รวมตัวของผูประกอบการคาปลีกขนาดใหญในประเทศที่มีตอผูบริโภค และรานคาปลีก
ขนาดเล็ก. กรุงเทพมหานคร: ซี เอ อินเตอรเนชั่นแนล อินฟอรเมชั่น. 

กรรณิการ อัฐมโนลาภ. (2546). การขาย 1. กรุงเทพมหานคร: เอมพันธ.  
ชูศักดิ์ เดชเกรยีงไกรกุล. (2546). การตลาดรุงมุงสัมพันธ. กรุงเทพมหานคร: มารเก็ตติ้ง กูรู แอสโซ

ซิเอชั่น. 
ดนัย เทียนพุฒ. (2543). นวัตกรรมการบริการลูกคา. กรุงเทพมหานคร: บุคแบงก. 
ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา. (2547). การตลาดสําหรับบริการ แนวคดิและกลยุทธ. กรุงเทพมหานคร: 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
นพรัตน ภูมวิฒุิสาร. (2543). การจัดการสงเสริมการตลาด. กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ 

มหาวิทยาลัย. 
ปฏิพล ตั้งจักรวรานนท. (2547). 20 วิธีพัฒนาการบริการเหนือช้ัน. กรุงเทพมหานคร: เอ็กซเปอร

เน็ท. 
พิมล ศรีวิกรม. (2542). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
มัลลิกา บุนนาค. (2543). สถิติเพื่อการวจิัยและตัดสินใจ. กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย. 
ยุทธพงษ กยัวรรณ. (2543). พื้นฐานการวิจยั. กรุงเทพมหานคร: สุวีริยาสาสนน. 
วีรพงษ เฉลิมรัตน. (2541). คณุภาพการบรกิาร. กรุงเทพมหานคร: สมาคมสงเสริมเทคโนโลยี   

(ไทย – ญ่ีปุน). 
ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. กรุงเทพมหานคร: เพชรจรัสแสงแหงโลก

ธุรกิจ. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, ศภุร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช. (2541). กลยุทธ

การตลาด และการบริหารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: ดวงกมลสมัย. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน, องอาจ ปะทะวานิช และฉัตรชัย ลอยฤทธ์ิวุฒิไกร. (2541). การสงเสริมการขาย. 

กรุงเทพมหานคร: ไทยวัฒนาพานิช. 
ศุภร เสรีรัตน. (2540). พฤติกรรมผูบริโภค (พิมพคร้ังที่ 2). กรุงเทพมหานคร: ดอกหญา. 



  54 

สถาบันวิจัยเพือ่การพัฒนาประเทศไทย. (2542). โครงการแผนแมบทกระทรวงพาณชิย พ.ศ. 2540 – 
2549 การคาปลีกไทย. กรุงเทพมหานคร: สถาบันวิจัยเพือ่การพัฒนาประเทศไทย. 

สมิต สัชฌุกร. (2548). ศิลปะการใหบริการ. กรุงเทพมหานคร: วิญญชน. 
เสรี วงษมณฑา. (2542). พฤติกรรมผูบริโภค. กรุงเทพมหานคร: ธีระฟลม และไซเท็กซ. 
สุจิตรา ชํานิวกิยกรณ. (2553). อุตสาหกรรมบริการ. กรุงเทพมหานคร: สถาบันบัณฑิตพัฒนบริการ

ศาสตร. 
อดุลย  จาตุรงคกุล. (2543). กลยุทธการตลาด.  กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพ

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
 
วิทยานิพนธ 
กนกพร ตนัติเสาวภาพ. (2544). การวดัประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 

ธุรกิจบริการ. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั. 
ขวัญเรือน อินเถื่อน, ทิตยธิดา สุวรรณผา, ภทัรภร มีคุณศร,ี สุดารัตน กิ่งวงษา, รัชนี วีระปญญา, จิรา

ลักษณ ชนะประโคน และภาคภูมิ พนาวิชัยกุล. (2548). กลยุทธการสื่อสารการตลาดของ
เครื่องดื่มอัดลมประเภทน้ําดาํ  กรณีศึกษาเครื่องดื่มอัดลมโคก. วิทยานพินธปริญญา
มหาบัณฑติ, มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม. 

คุณาธิป แสงฉาย. (2544). การขยายตัวของรานคาปลีกสมัยใหมและผลกระทบตอรานขายของชํา
ดั้งเดิม. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑติ, จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ญานิศา บุญประถัมภ. (2548). ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอหางเทสโกโลตัสในเขต
กรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑติ, มหาวิทยาลัยราชภัฎธนบุรี. 

ณรงคชัย อินทรวิชัย. (2547). ปจจัยในการเปนลูกคาแบบจงรักภกัดีตอสินคาและบริการ  
กรณีศึกษา บริษัทโทเทิ่ลแอค็เซ็สคอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) (DTAC) สํานักงานสาขาภา
ตะวนัออก. วทิยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวทิยาลัยบูรพา. 

ณัฐพร ตนลาภเจริญ. (2550). ความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดบริการของ
รานเซเวนอีเลฟเวนในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญมหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม. 

ธีระชัย ศรีธนาประเสริฐ. (2543). โครงสรางตลาดของธุรกิจดิสเคานทสโตรกับผลกระทบที่มีตอ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานพินธปริญญามหาบัณฑติ, 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 



  55 

ธีระยุทธ อรัญนุมาศ. (2544). การวิเคราะหโครงสรางตลาดและผลตอบแทนจากการลงทุนในธุรกจิ
รานสะดวกซื้อ. วิทยานพินธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวทิยาลัยเกษตรศาสตร. 

ประเสริฐศักดิ์ ศิริภาพ. (2551). การพัฒนาระบบจัดการ การสงเสริมการขายและดูแลลูกคา  
ประเภทสินคาไอที ผานตัวแทนจําหนาย กรณีศึกษา: บริษัท อินแกรม ไมโคร (ประเทศ
ไทย) จํากัด. วทิยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวทิยาลัยนเรศวร. 

ปราโมชน รอดจํารัส. (2540). พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอรานเซเวนอเีลฟเวน กรณีศึกษา
เฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวทิยาลัยรามคําแหง. 

ปญญา  พงษยหิวา. (2548). ความพึงพอใจโดยรวมและแนวโนมการซื้อซํ้าของลูกคา ผลิตภัณฑ 
เครื่องถายเอกสาร ยี่หอ Koncia ของบริษัท อินเตอร ฟารอีสท วิศวการ จํากัด (มหาชน) ใน
เขตภาคใตตอนบน. วิทยานพินธปริญญามหาบัณฑติ, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.  

ปยะวรรณ พุมโพธ์ิ. (2542). ความภกัดีตอตราสินคา การขยายสินคาและการประเมนิของผูบริโภค
ตอปจจัยที่มีผลกระทบตอการขยายตราสินคา. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑติ, 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

ผุดผอง ตรีบุบผา.(2547). ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพของการบริการและความภกัดีตอ 
การบริการ. วทิยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั. 

พรพมิล ศุภชัยสมานพันธ. (2547). ทัศนคตดิานสวนประสมทางการตลาด และความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาที่มีผลตอแนวโนมการบริโภคซ้ําไอศกรีมแดรีค่วีนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวทิยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ. 

ภาสกร หัตถกรรม. (2550). ความพึงพอใจของผูแทนจําหนายในเขตภาคเหนือตอการใชบริการ
ส่ังซ้ือสินคาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรของบริษัท ปูนซิเมนตไทย (ลําปาง) จํากัด. 
วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวทิยาลัยเชียงใหม. 

มนตทิพย ทํานอง. (2550). การวัดความจงรักภักดีตอตรายี่หอของผูบริโภคในจังหวดัเชียงใหม  
กรณีศึกษา ตรายี่เหอเดอะ พซิซา คอมปะนี และ พิซซา ฮัท. วิทยานิพนธปริญญา 
มหาบัณฑติ, มหาวิทยาลัยเชยีงใหม. 

ยุทธพงศ ลีลาการุณย. (2550). พฤติกรรมและความพึงพอใจตอคุณภาพการใหบริการสาขาธนาคาร
พาณิชยรูปแบบสาขายอยบริการ (Micro Branch) ในหางสรรพสินคา. วิทยานิพนธปริญญ
มหาบัณฑติ, มหาวิทยาลัยขอนแกน. 

วรารัตน สันตวิงษ. (2549). ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภกัดีของลุกคาธนาคารตอการใชบริการ         
E-Banking. สารนิพนธปริญญามหาบัณฑติ, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 



  56 

ศศิธร ตรีมูลแกว. (2546). แรงจูงใจของลูกคาในการซื้อสินคาและบริการรานเซเวนอีเลฟเวนในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย. การศึกษาปญหาพิเศษ, มหาวิทยาลัยมหาสารคาม. 

อรไท กําธรกิตติกุล. (2546). ผลกระทบจากการเติบโตของรานคาปลีกแบบซูปเปอรเซ็นเตอรที่มีตอ
รานคาปลีกแบบสะดวกซื้อในประเทศไทย. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

อรวรรณ เจรญิจิตรกรรม. (2549). การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ 
และปจจยัดานผลิตภัณฑที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลใน
เขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑติ, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

อัจฉรา นพวิญญวงศ. (2550). ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และ 
การใหความสําคัญตอการสงเสริมการขายเสื้อเชิ๊ตบุรุษมีตราสินคาในตลาดบน. 
วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวทิยาลัยขอนแกน.  

อัมภวัลย พลดวงคํา. (2551). กลยุทธการสงเสริมการขายของธุรกิจกันสาด ในอําเภอเมอืง จังหวดั 
เชียงใหม. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑติ, มหาวิทยาลัยแมโจ. 

อารีรัตน จงวฒันาพาณิชย. (2544). โครงสรางตลาดและพฤติกรรมการแขงขันของรานสะดวกซื้อ
ในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร. 

 
Internet 
สํานักวิจยัและพัฒนาธุรกิจ  บริษัท ซี พี ออลล จํากัด (มหาชน). (2552). รายงานประจําป 2552. 

สืบคนวันที่ 2 กันยายน 2554, จาก www.cpall.co.th. 
 
Books 
Belch, G.E. & Belch, M.A. (2001). Advertising and Promotion: An integrated Marketing 

Communications Perspective. New York: McGraw Hill. 
Frey, A. (1961). Advertising (3rd ed). New York: Ronald. 
Kotler, P. & Armstrong, G. (1996). Principles of marketing (7th ed.). Englewood Cliffs, NJ: 

Prentice-Hall. 
 
Articles 
Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human Decision 

Processes, 50, 179 – 211. 



  57 

Bloemer, J., Ruyter, K.D. & Wetzels, M. (1999). Linking Perceived Service Quality and Service 
Loyalty: a Multi-dimensional Perspective. European Journal of Marketing, 33(11/12), 
1082-1106. 

Keaveney, S.M. (1995). Customer switching behavior in service industries: An exploratory study. 
Journal of Marketing, 59, 71-82. 

Lau, M.M. (2006). The Brand Loyalty of Sportswear in Hong Kong. Journal of Textile and 
Apparel, Technology and Management, 5(1), 12. 

Parasuraman, A., Berry, L.L. & Valarie A.A. (1990). Five Imperatives for Improving Service 
Quality. Sloan Management Review, 31, 29-38. 

 
Thesis 
Frey, J. (2004). Building consumer good brands in China-from the perspective of Western 

countries. Sinology Konstanz, Fachhochschule Konstanz. 
 



 

 

58 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

59 

 
 
 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง อิทธิพลของคุณภาพการบริการและความพึงพอใจตอรายการสงเสริมการขาย ท่ีมีผล

ตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาวจิัยอิสระ หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑติ ผูศึกษาจึงขอความอนุเคราะหจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง และ
หวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความรวมมือเปนอยางดจีากทาน และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 
 
คําชี้แจง 
 1. แบบสอบถามฉบับนี้ ผูวิจยัมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาถึงคุณภาพการบริการและปจจยั
ความพึงพอใจดานการสงเสริมการขาย ที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคารานสะดวกซื้อในเขต 
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงขอมูลที่ไดรับจากการตอบแบบสอบถามนี้ จะเปนประโยชนในการศึกษาวิจยั
ในระดบัปริญญาโท และเพือ่เปนประโยชนตอรานสะดวกซื้อ ในการนําผลการวิจัยไปประยกุตใน
การวางกลยุทธการตลาด 

2. แบบสอบถามนี้ แบงออกเปน 4 ตอน 
  สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  สวนที่ 2 คุณภาพการบริการของรานสะดวกซื้อ 
  สวนที่ 3 ความพึงพอใจตอการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
  สวนที่ 4  ความจงรักภกัดีของลูกคา 
 

ขอขอบพระคุณทุกทานที่สละเวลา และใหความรวมมอืในการตอบแบบสอบถามมา ณ 
โอกาสนี้ 

ดวยความเคารพนับถือ 
นางสาวกุสุมา นพวงศ ณ อยธุยา 

  นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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สวนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชอง   
1. เพศ 
  ชาย     หญิง      
2.อายุ  
  ต่ํากวาหรอืเทากับ 20 ป  21 – 25 ป   26 – 30 ป   

 31 – 35 ป    36 – 40 ป   41 ปขึ้นไป  
3.ระดับการศกึษา  
  ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี   สูงกวาปรญิญาตรี  
4.อาชีพ 
  พนักงานรฐัวิสาหกจิ   พนักงานบริษัทเอกชน  ขาราชการ 
  นักเรยีน/นักศึกษา   ธุรกิจสวนตัว/คาขาย   อ่ืนๆ................... 
5.รายไดเฉล่ียตอเดือน  
  ต่ํากวา 8,000 บาท   8,000 – 15,999 บาท  

 16,000 – 23,999 บาท   24,000 – 31,999 บาท   
 32,000 – 40,000 บาท   มากกวา 40,000 บาท  

 
สวนที่ 2   คุณภาพการบริการของรานสะดวกซื้อ 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

คุณภาพการบริการ 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นดวย
อยางยิง่ 

เห็นดวย ไมแนใจ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 

ความนาเชื่อถอื (R : Reliability)           

1. สินคาที่จําหนายไดมาตรฐาน           

2. สงมอบสินคาและบริการได
ถูกตองตามที่สัญญาไว 

          

3. ใหบริการอยางถูกตองตั้งแตมาใช
บริการครั้งแรก 
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คุณภาพการบริการ 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นดวย
อยางยิง่ 

เห็นดวย ไมแนใจ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 

ดานความมั่นใจ (Assurance)           

4. พนักงานสามารถใหขอมูลลูกคา
ไดถูกตอง 

     

5. พนักงานมคีวามสุภาพและเปน
มิตร 

          

6. พนักงานมคีวามซื่อสัตย           

7. สภาพของรานใหความรูสึก
ปลอดภัย 

          

ดานการสรางบริการใหเปนรูปธรรม
(Tangible) 

          

8. มีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน           

9. ส่ิงอํานวยความสะดวกได
มาตรฐาน  

          

10. ส่ิงอํานวยความสะดวกภายใน
รานออกแบบไดสวยงาม 

          

11. สินคาและอุปกรณภายในรานมี
ความสะอาด 

          

ดานความใสใจ (Empathy)           

12. รานคามีความเขาใจความ
ตองการของลูกคาอยางชัดเจน 

          

13. มีการเพิ่มบริการดานตางๆ ตาม
ความจําเปนของลูกคาเสมอ 

          

14. รานคาถือประโยชนของลูกคา
เปนสําคัญ 
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คุณภาพการบริการ 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นดวย
อยางยิง่ 

เห็นดวย ไมแนใจ 
ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็น
ดวยอยาง

ยิ่ง 

การตอบสนองความตองการของ
ลูกคา  (Responsiveness)           
15. พนักงานมคีวามกระตือรือรนใน
การใหบริการลูกคา           
16. พนักงานพรอมใหคําแนะนํา
และชวยแกปญหาใหลูกคาทันที           
17. พนักงานใสใจลูกคาเปนทุก
ระดับอยางเทาเทียมกนั           
18. พนักงานยนิดีใหความชวยเหลือ
โดยไมตองรอใหลูกคารองขอ           

 
สวนที่ 3 ความพึงพอใจตอการสงเสริมการขายของรานสะดวกซื้อ  
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 

ความพึงพอใจตอการสงเสรมิการ
ขาย  

ระดับความพงึพอใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 
19. ความนาสนใจของรายการ
สงเสริมการขาย 

          

20. ความเหมาะสมของสินคาที่ใช
ในการจดัรายการสงเสริมการขาย 

          

21. ความเหมาะสมของการจดั
รายการสงเสริมการขายที่สอดคลอง
กับเทศกาลตางๆ 

          

22. ความหลากหลายของรูปแบบ
รายการสงเสริมการขาย 
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ความพึงพอใจตอการสงเสรมิการ
ขาย  

ระดับความพงึพอใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 
23. ความเหมาะสมของระยะเวลาใน
การจัดรายการสงเสริมการขายในแต
ละรายการ 

          

24. ความถี่ในการจัดรายการสงเสริม
การขาย 

     

25. ความชัดเจนของการใหขอมูล
เกี่ยวกับรายการสงเสริมการขาย 

     

 
สวนที่ 4 ความจงรักภกัดีของลูกคารานสะดวกซื้อ 
คําชี้แจง กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 

ความจงรักภักดี ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 
26. เมื่อตองการซื้อสินคาทาน
มักจะนึกถึงรานสะดวกซื้อ 

     

27. ทานจะซื้อสินคาและบริการ
จากรานสะดวกซื้อเทานั้น 

     

28. ทานจะแนะนําใหเพื่อนของ
ทานซื้อสินคาและบริการราน
สะดวกซื้อ 

     

 
ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือตอบแบบสอบถามอยางครบถวน 
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ประวัติผูเขียน 
 
ช่ือสกุล     นางสาวกุสุมา นพวงศ ณ อยธุยา 
วันเดือนปเกดิ    12 ตุลาคม 2527 
สถานที่เกิด    จังหวดัสงขลา 
สถานที่อยูปจจุบัน   บานเลขที่ 60/1 ถ.สีลม แขวงสุริวงศ เขตบางรัก กรุงเทพ 10500 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2534 - 2539  ประถมศึกษา 
 จากโรงเรียนธดิานุเคราะห อําเภอหาดใหญ จังหวดัสงขลา 

พ.ศ. 2541 - 2545 มัธยมศึกษา 
 จากโรงเรียนธดิานุเคราะห อําเภอหาดใหญ จังหวดัสงขลา 

พ.ศ. 2547 - 2550 คณะนเิทศศาสตร สาขาการประชาสัมพันธ 
 จากมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

ประวัติการทํางาน 
 พ.ศ. 2551 – 2553 บริษัท แพนเอเชีย สตอเรจ แอนด เทอรมินลั จํากัด 
    ในตําแหนงเจาหนาที่ส่ือสารองคกร 
 พ.ศ. 2553 – ปจจุบัน  บริษัท ซีพี ออลล จํากัด (มหาชน) 
    ในตําแหนงเจาหนาที ่Integrative Communication 
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