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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อร้านค้าปลีก
สินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภค และ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์
แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ระเบียบวิธีวิจัยเป็นเชิงปริมาณด้วยวิธีการส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามแบบมีโครงสร้างที่ผ่านการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาและความเชื่อมั่นแล้ว ประชากร
การวิจัยคือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าจากร้านสินค้าปลีกออร์แกนิคในกรุงเทพมหานคร และเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวกจ านวน 175 คน ใช้การถดถอยเชิงพหุในการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า 1) คุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค และปัจจัยคุณลักษณะของ
ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและ 2) คุณภาพบริการของร้านค้า
ปลีกสินค้าออร์แกนิคและความพึงใจของผู้บริโภคส่งผลต่อความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แก
นิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 
 The objectives of this research were 1) To study Factor Affecting Retailer 
Characteristics and Consumer Satisfaction with Organic Product Retailers and 2) To 
study Factor Affecting Consume Loyalty towards Organic Product Retailers in 
Bangkok. The study applied quantitative research, survey method.  Structured  
questionnaire having passed both content validity and reliability was used as  
research instrument. Population were consumers who have ever bought products 
from organic product retailers. The sample size was 175. Nonprobability, convenience 
sampling was used to select the samples. Multiple regression analysis was conducted 
to test the hypotheses. The results indicated that 1) product quality and retailer 
characteristics factors positively affected consumer satisfaction with organic product 
retailers in Bangkok, 2) service quality and satisfaction with organic product retailers 
positively affected consumer loyalty towards organic product retailers in Bangkok. 
 
Keywords: Quality Service, Product Quality, Pricing Strategy, Retailer Characteristics, 
Satisfaction, Loyalty, Organic Product Retailer 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

หลายปีที่ผ่านมา กระแสรักสุขภาพเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว อาจเป็นเพราะคนปัจจุบัน มีภาวะ
ความเสี่ยงในการเป็นโรคมากมาย โดยมีสาเหตุอันเนื่องมาจาก มลภาวะ สิ่งแวดล้อม อาหาร สารเคมี 
ภาวะความเครียด  ตัวกระตุ้นเหล่านี้ ล้วนมีส่วนในการท าลายสุขภาพของเรา เมื่อเริ่มตระหนักว่า
ร่างกายนั้นส าคัญ กระเเสการเลือกวัตถุดิบ และ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดยวิถีธรรมชาติ หรือที่เรียกว่า 
ผลิตภัณฑ์ Organic (ออร์แกนิค) จึงเข้ามามีบทบาท และเป็นทางเลือกหนึ่งของคนในยุคปัจจุบัน ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคไม่เพียงแต่ผัก ผลไม้ เนื้อสัตว์ และ อาหาร ที่เป็นถูกผลิตขึ้นในรูปแบบเกษตร
อินทรีย์เท่านั้น ในปัจจุบัน สินค้า และผลิตภัณฑ์ที่ท าจาก ผัก ผลไม้ และสมุนไพรออร์แกนิค ก็เป็นอีก
ทางเลือกหนึ่ง ที่ได้รับความนิยมมากขึ้นเช่นกัน ทั้งสินค้าอุปโภค บริโภค เครื่องใช้ต่างๆ ที่ต้องสัมผัส
กับร่างกายเรา ก็เริ่มออกสูตร ออร์แกนิค มาให้เลือกซ้ือ เลือกใช้กันอย่างมากมาย ซึ่งในกระบวนการ
ผลิตสินค้าแบบออร์แกนิคนั้น โดยมากเลือกจะใช้วัตถุดิบที่เป็น พืช ผัก สมุนไพร ที่ผลิตแบบเกษตร
อินทรีย์มาเป็นส่วนผสม 

ตลาดผลิตภัณฑ์ Organic (ออร์แกนิค) มีแนวโน้มที่ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปัจจุบันตลาด
ผู้บริโภคสินค้าออร์แกนิคเติบโตอย่างรวดเร็ว มีมูลค่าตลาดรวม 110,000 ล้านดอลลาร์ แยกเป็นตลาด
สหรัฐ 50,000 ล้านเหรียญ ตลาดยุโรป 40,000 ล้านดอลลาร์ ที่เหลือเป็นตลาดในภูมิภาคอ่ืนๆ  ซึ่ง 
ความต้องการของผู้บริโภคต่อสินค้าออร์แกนิคก าลังเพ่ิมขึ้น  มีเกษตรกรที่หันมาท าเกษตรอินทรีย์มาก
ขึ้น และเกษตรอินทรีย์ไทยในปี พ.ศ. 2559 ได้ขยายตัวต่อเนื่องอีกครั้ง โดยในปี 2558 มีการขยายตัว
สูงถึง 21% ซึ่งการขยายตัวส่วนใหญ่เกิดข้ึนในส่วนของข้าวออร์แกนิค (28%) และพืชผสมผสาน 
(187%) ซึ่งถ้าดูย้อนหลังกลับไป 5 ปี เกษตรอินทรีย์ไทยมีการเจริญเติบโตเฉลี่ย 6.37% และ 10.14% 
เมื่อดูย้อนหลังกลับไป 10 ปี การขยายตัวของพ้ืนที่เกษตรอินทรีย์นี้ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการส ารวจ
ข้อมูลที่ดีขึ้น และอีกส่วนหนึ่งมาจากปัจจัยด้านนโยบายและตลาด ที่มีการยกเลิกนโยบายประกันราคา
ข้าวในช่วงต้นปี 2557 ซึ่งเริ่มท าให้ราคาข้าวเปลือกท่ัวไปปรับตัวลดลง โดยเฉพาะในช่วงปลายปี 
2559 ที่ราคาข้าวเปลือกน่าจะตกต่ าสุดในรอบเกือบ 10 ปี ซึ่งน่าจะท าให้ในปี 2561 มีเกษตรกรที่
ปลูกข้าวหันมาปรับเปลี่ยนเป็นเกษตรอินทรีย์มากข้ึน  ในขณะเดียวกัน ตลาดออร์แกนิคในประเทศ
และต่างประเทศก็ได้เหมือนจะยังคงขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้ขบวนการเกษตรอินทรีย์ไทย
ในช่วง 2 ปีที่ผ่านมาค่อนข้างคึกคัก (กรีนเนท, 2561) 

ส าหรับในประเทศไทยตลาดออร์แกนิคมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากผู้บริโภคให้
ความส าคัญต่อสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดี ส่งผลให้ผู้บริโภคใส่ใจกับอาหารและผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค
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เพ่ิมมากข้ึน ท าให้ตลาดสินค้าออร์แกนิคที่เคยเป็นตลาดเฉพาะกลุ่มที่มีสัดส่วนตลาดค่อนข้างน้อยมี
ราคาสูงและหาซื้อได้ค่อนข้างยากในอดีตกลายเป็นสินค้าท่ีหาซื้อได้ทั่วไปตามซุปเปอร์มาเก็ตและ
ร้านค้าปลีกต่างๆ  ซึ่งโดยภาพรวมตลาดสินค้าออร์แกนิคไทยในปี 2557 มีมูลค่ารวม 2,331.55 ล้าน
บาท โดย 1,1817.10 ล้านบาทเป็นตลาดส่งออก (77.9%) และ 514.45 ล้านบาทเป็นตลาดใน
ประเทศ (22.06%) โดยมีการคาดการณ์ว่า ในปี 2561 มูลค่าตลาดสินค้าออร์แกนิคของไทยจะอยู่ที่ 
2,700-2,900 ล้านบาท และน่าจะมีมูลค่าพุ่งไปสู่ระดับ 5,400 ล้านบาท ตามที่ภาครัฐได้คาดการณ์ไว้
ในปี 2564 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) นอกจากนี้ยังพบว่า ช่องทางตลาดออร์แกนิคในประเทศที่ใหญ่
ที่สุด คือ โมเดิร์นเทรด (59.48%) รองลงมาคือ ร้านกรีน (29.47%) และร้านอาหาร (5.85%) ซึ่งมีจุด
จ าหน่ายปลีก (sale point) สินค้าออร์แกนิคประมาณ 251 แห่ง โดยช่องทางของโมเดิร์นเทรด ซึ่งมี
อยู่ 8 บริษัท 171 จุดจ าหน่าย เป็นช่องทางที่มีจ านวนมากที่สุด มีสินค้าออร์แกนิค 150 – 1,500 
รายการในจุดจ าหน่าย มีมูลค่าการขายรวม 306 ล้านบาท/ปี  รองลงมาคือช่องทางร้านกรีน ซึ่งมีจุด
จ าหน่าย 33 แห่ง มีรายการสินค้าออร์แกนิคเฉลี่ย 229 รายการ มียอดขายรวม 151.62 ล้านบาท/ปี  
(กรีนเนท, 2558) โดยมีปัจจัยสนับสนุนหลักจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหันมาตระหนักและใส่ใจกับ
สุขภาพการกินอยู่ที่ดีมากข้ึน ประกอบกับรายได้ของประชากรที่เพ่ิมสูงขึ้น รวมถึงข้อจ ากัดด้าน
สุขภาพของผู้บริโภค นโยบายสนับสนุนของภาครัฐที่ส่งเสริมการลงทุนเกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ จะท า
ให้อุปสงค์และอุปทานตลาดออร์แกนิคในประเทศเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม  

จึงท าใหผู้้ประกอบการหลายรายเข้ามาประกอบกิจการในตลาดสินค้าออร์แกนิค ทั้ง
ผู้ประกอบการเดิมในกลุ่มอาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงผู้ประกอบการหน้าใหม่ที่อยู่นอกธุรกิจ แต่
ต้องการเข้ามาขยายโอกาสในตลาดนี้ แต่ไม่ว่าจะเป็นผู้ประกอบการรายเดิมหรือรายใหม่ที่เข้าสู่ตลาด 
การจะอยู่ในธุรกิจออร์แกนิคนั้น ปัจจัยความส าเร็จของผู้ประกอบการ นอกเหนือจากการพัฒนาและ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ควรพิจารณาปัจจัยอื่นๆ ควบคู่ไปด้วย ได้แก่ องค์ประกอบของร้านค้าปลีกสินค้า
ออร์แกนิคทั้งด้านคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา คุณลักษณะของร้านค้า ซึ่ง
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค โดยได้มี
งานวิจัยที่ได้ท าการศึกษาวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้า
หรือบริการไว้เช่นกัน เช่นงานศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความ
ภักดีของลูกค้าบริษัทหลักทรัพย์ ในเขตกรุงเทพมหานครของ ธัชพล ใยบัวเทศ ซึ่งได้สรุปไว้ว่า ความ
พึงพอใจในคุณภาพการให้บริการในด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านการให้ความมั่นใจแก่
ลูกค้าผู้ใช้บริการ และด้านความเข้าใจและรู้จักลูกค้าผู้ใช้บริการ ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าบริษัท
หลักทรัพย์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีปัจจัยด้านความเข้าใจและรู้จักลูกค้าผู้ใช้บริการส่งผลมาก
ที่สุด 



3 

 ดังนั้นจากการที่ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคถือเป็นกลุ่มธุรกิจหน้าใหม่ในตลาดที่ผู้บริโภคได้
ให้ความสนใจและมีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง แต่อย่างไรก็ตามงานศึกษาวิจัยที่เก่ียวข้อง
กับธุรกิจร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคยังมีไม่มากนัก ทางผู้วิจัยจึงได้สนใจที่จะศึกษาธุรกิจร้านค้าปลีก
ดังกล่าวโดยท าการศึกษาถึงปัจจัยด้านคุณภาพบริการ คุณผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา คุณลักษณะ
ของร้านค้าท่ีมีผลต่อความ ความพึงพอใจและความภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคา คุณลักษณะของร้านค้าและ
ความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้น และได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้ คือ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ซื้อสินค้าสินค้าจากร้านค้าปลีกสินค้าออร์แก
นิค 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) คือก าหนดกลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้า
สินค้าจากร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค จ านวน 175 คน เนื่องจากเป็นผู้มีประสบการณ์ในการซื้อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค  
 1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย ตัวแปรต้น ได้แก่คุณภาพบริการ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา คุณลักษณะของร้านค้า ตัวแปรคั่นกลางได้แก่ ความพึงพอใจ 
และตัวแปรตามได้แก่ความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค 
 1.3.4 พ้ืนที่เก็บข้อมูลคือกรุงเทพมหานคร และช่วงเวลาศึกษาวิจัย คือ เดือนกรกฎาคม ถึง 
ธันวาคม 2561 
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1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
  1.4.1.1 เพ่ือเพ่ิมเติมความรู้และผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความถึงพอใจ
ของลูกค้า ได้แก่ คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา คุณลักษณะของร้านค้า 
  1.4.1.2 เพ่ือเพ่ิมเติมความรู้และผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความ
จงรักภักดีของลูกค้า ได้แก่ คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา คุณลักษณะของ
ร้านค้า 
 1.4.2 ประโยชน์ในการน าไปใช้ 
  1.4.2.1 เป็นแนวทางให้แก่ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค ในการปรับใช้คุณภาพบริการ 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา คุณลักษณะของร้านค้า เพ่ือส่งผลให้เกิดความความพึงพอใจ อัน
น าไปสู่พฤติกรรมความจงรักภักดีของลูกค้า 
  1.4.2.2 เป็นแนวทางให้แก่ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพ ที่ด าเนินธุรกิจใกล้เคียงกับร้านค้า
ปลีกสินค้าออร์แกนิค ในการประยุกต์ปรับใช้คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้านราคา 
คุณลักษณะของร้านค้า เพ่ือส่งผลให้เกิดความความพึงพอใจ อันน าไปสู่พฤติกรรมความจงรักภักดีของ
ลูกค้า 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค หมายถึง ร้านค้าที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ปลอดสารเคมีให้แก่
ผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งซื้อไปเพ่ือบริโภคของตนเองหรือของบุคคลในครอบครัว 
สินค้าออร์แกนิค ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีปลอดสารเคมี ไม่มีการดัดแปลง ไม่ใช่
ผลิตผลจากพืชตัดต่อพันธุกรรม (GMOs - genetically modified organisms) หากเป็นปศุสัตว์และ
สัตว์ปีก จะไม่มีการใช้สารเร่งและยาปฏิชีวนะท้ังสิ้น อีกท้ังระบบการผลิตต้องปลอดภัยต่อดิน น้ า 
อากาศ รวมทั้งผู้ผลิตเอง 
 คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความสอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการ และระดับ
ของความสามารถของบริการตามความต้องการของผู้บริโภค และระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค
หลังจากได้รับบริการแล้ว  
 คุณภาพของผลิตภัณฑ์ คือการด าเนินงานอย่างเป็นระบบซึ่งเก่ียวข้องกับการวางแผนและ
กิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้ผลิตผลหรือผลิตภัณฑ์มีคุณภาพตามที่ก าหนด โดยสามารถพิจารณาคุณสมบัติ
ส าคัญได้ 8 ด้าน ได้แก่ ด้านสมรรถนะ ลักษณะเฉพาะ ความเชื่อถือได้ ความสอดคล้องตามท่ีก าหนด 
ความทนทานความสามารถในการให้บริการ ความสวยงาม การรับรู้คุณภาพหรือชื่อเสียงของสินค้า 
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กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) คือการก าหนดราคาสินค้าท่ีค านวณจากต้นทุนในการผลิตบวกกับ
ก าไรที่เราต้องการจะได้ ค าว่าต้นทุนการผลิตในส่วนของร้านค้าออนไลน์ที่ท าธุรกิจแบบซื้อมาขายไป 
โดยไม่ได้มีการผลิตสินค้าออกมาขายเองต้นทุนคือราคาทุนของสินค้าบวกค่าใช้จ่ายและบวกด้วยผล
ก าไรที่ต้องการจะได้แล้วน ามาก าหนดเป็นราคาขาย กลยุทธ์ส าคัญในการก าหนดราคาจะตั้งราคาสูง
หรือราคาต่ า 
 คุณลักษณะของร้านค้า (Store Attributes) หมายถึง ภาพลักษณ์ของร้านค้าท่ีจ าหน่าย 
(Store image)  ความหลากหลายของ การวางระดับราคาของสินค้า ( Price) รายการส่งเสริมการ
ขาย(Promotion)  สินคา้ที่มีพร้อมขาย (Product Availability) การบริการของพนักงานขาย (Sales 
Personservice) 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภค   หมายถึงเป็นความรู้สึกของบุคคลในทางบวก ความชอบ ความ
สบายใจ ความสุขใจ หรือเป็นความรู้สึกท่ีพอใจต่อสิ่งที่ท าให้เกิดความชอบ ความสบายใจ ที่มีต่อ
ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนนิค 
 ความภักดี  คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อมั่น 
การนึกถึง และหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่อง 
 



บทที่ 2 
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า 
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร“ นั้นผู้วิจัย   ได้ท าการศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่างๆที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 
2.2 แนวและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีก 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องกลยุทธ์ด้านราคาร้านค้าปลีก 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องคุณลักษณะร้านค้าปลีก 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดี 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8 กรอบแนวคิด 
2.9 สมมติฐานการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคุณภาพการบริการ 

Barry (1986) กล่าวไว้ว่า บริการที่ประสบผลส าเร็จจะต้องประกอบด้วยคุณสมบัติต่างๆ
เหล่านี้ คือ (1) ความเชื่อถือได้ (Reliability) ได้แก่ความสม่ าเสมอ และความพ่ึงพาได้ (2)การ
ตอบสนอง (Responsiveness) ได้แก่ ความเต็มใจที่จะให้บริการ ความพร้อมที่จะให้บริการและอุทิศ
เวลา มีการติดต่ออย่างต่อเนื่อง และ การปฏิบัติต่อผู้ใช้บริการเป็นอย่างดี (3) ความสามารถ 
(Competence) ได้แก่ ความสามารถในการให้บริการ ความสามารถในการสื่อสารและความสามารถ
ความรู้ที่จะให้บริการ (4) การเข้าถึงบริการ (Access) ผู้ใช้บริการเข้าใช้หรือรับบริการได้สะดวก
ระเบียบขั้นตอนไม่ซับซ้อน ผู้ใช้บริการใช้เวลารอคอยน้อย เวลาที่ให้บริการสะดวกสาหรับผู้รับบริการ
และอยู่ในสถานที่ที่ผู้ใช้บริการติดต่อได้สะดวก (5) ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) ได้แก่ การแสดง
ความสุภาพต่อผู้ใช้บริการ ให้การต้อนรับ ที่เหมาะสม และผู้ให้บริการมีบุคลิกภาพท่ีดี (6) การสื่อสาร 
(Communication) ได้แก่ มีการสื่อสารชี้แจงขอบเขตงานบริการ และการอธิบายขั้นตอนการใช้
บริการ (7) ความซื่อสัตย์ (Credibility) มีความเที่ยงตรง น่าเชื่อถือ (8) ความมั่นคง (Security) ได้แก่
ความปลอดภัยทางกายภาพ เช่นเครื่องมือ อุปกรณ์ (9) ความเข้าใจ (Understanding) ได้แก่ การ
เรียนรู้ผู้ใช้บริการ การให้ค าแนะน าและเอาใจใส่ผู้รับบริการและการให้ความสนใจต่อผู้รับบริการ (10) 
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การสร้างสิ่งที่จับต้องได้ (Tangibility) ได้แก่ การเตรียมวัสดุ อุปกรณ์ ให้พร้อมส าหรับให้บริการการ
เตรียมอุปกรณ์เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่ผู้มาใช้บริการ และการจัดสถานที่ให้บริการสวยงาม สะอาด 

อาภาภรณ์ นิยมธรรม (2559) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ เป็นมโนทัศน์และปฏิบัติการใน
การประเมินของผู้รับบริการโดยท าการเปรียบเทียบระหว่างการบริการที่คาดหวัง (Expectation 
Service) กับการบริการที่รับรู้จริง (Perception Service) จากผู้ให้บริการ ซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถ
ให้บริการที่สอดคล้องตรงตามความต้องการของผู้รับบริการ หรือสร้างการบริการที่มีระดับสูงกว่าที่
ผู้รับบริการได้คาดหวัง ส่งผลให้การบริการดังกล่าวเกิดคุณภาพ ท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ
เป็นอย่างมาก ชี้ให้เห็นด้วยว่าคุณภาพการให้บริการ เป็นการให้บริการที่มากกว่า หรือตรงกับความ
คาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งเป็นเรื่องของการประเมินหรือการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับความเป็นเลิศ
ของการบริการในลักษณะของภาพรวมในมิติของการรับรู้ ข้อสรุปที่น่าสนใจ คือ การให้บริการที่มี
คุณภาพนั้นหมายถึง การให้บริการที่สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้รับบริการอย่างสม่ าเสมอ ดังนั้น 
ความพึงพอใจต่อการรับบริการ จึงมีความสัมพันธ์โดยตรงกับการท าให้เป็นไปตามความคาดหวังหรือ
การไม่เป็นไปตามความคาดหวัง (Confirm or Disconfirm Expectation) 

หลักการส าคัญของการพัฒนาคุณภาพ คือ การมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้า การ
ปรับกระบวนการทางานอย่างเป็นระบบต่อเนื่องโดยการใช้ข้อมูลและความคิดสร้างสรรค์ การท างาน
เป็นทีม และการที่ผู้น ามีบทบาทในการชี้นาและสนับสนุนอย่างเหมาะสมคุณภาพจะต้องเกิดจากความ
มุ่งม่ันขอผู้ปฏิบัติงานแต่ละคนทางานในหน้าที่ของตนให้ดีที่สุด ในระบบงานที่ซับซ้อน เช่น
โรงพยาบาล ต้องอาศัยความรู้ความเชี่ยวชาญของผู้ปฏิบัติงานจ านวนมากและหลากหลายวิชาชีพ
ความร่วมมือและการประสานงานระหว่างผู้ให้บริการจึงมีความจ าเป็นต่อการให้บริการที่มีคุณภาพ
การพัฒนาคุณภาพเป็นการจัดระบบงานของแต่ละหน่วยงาน และระบบงานที่เชื่อมต่อระหว่าง
หน่วยงานต่างๆ การจัดระบบงานดังกล่าวจะต้องอาศัยการท างานเป็นทีม ทั้งทีมภายในหน่วยงาน ทีม
ระหว่างหน่วยงาน ทีมระหว่างวิชาชีพ ทีมระหว่างผู้ปฏิบัติงานและผู้บริหาร 

Douglas (2007) ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการ (Service quality) หมายถึง ทัศนคติ 
ที่เกิดขึ้นในระยะยาวเกี่ยวกับการประเมินผลการปฏิบัติงานทั้งหมด ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2552) 
ได้กล่าวว่า บริการที่ยอดเยี่ยมตรงกับความต้องการ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือหวังไว้ได้รับการ
ตอบสนอง ส่วนบริการที่เกินความต้องการของลูกค้า หมายถึง บริการที่ลูกค้าได้รับดีกว่าที่หวังไว้ ท า
ให้เกิดความรู้สึกประทับใจ 

สรุปได้ว่าคุณภาพบริการ คือ ความสอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการ และระดับ
ของความสามารถของบริการตามความต้องการของผู้บริโภค และระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค
หลังจากได้รับบริการแล้ว และองค์ประกอบของคุณภาพการบริการ มี 9 ปัจจัย คือ 
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1. ความเชื่อถือได้ในมาตรฐานคุณภาพการบริการ เกี่ยวข้องกับผลงานและความพร้อม
ให้บริการอยู่อย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ คือ องค์กรจะต้องให้บริการอย่างถูกต้องเหมาะสมตั้งแต่เริ่มต้น
และองค์กรยังต้องรักษาสัญญาที่รับปากกับลูกค้าไว้ เช่น การออกบิลเรียกเก็บเงินถูกต้อง การเก็บ
ข้อมูลถูกต้อง และการให้บริการตามเวลาที่ก าหนด เป็นต้น 

2. การตอบสนอง เกี่ยวข้องกับความเต็มใจหรือความพร้อมในการบริการของพนักงาน และ
ยังเกี่ยวข้องกับการให้บริการอย่างรวดเร็ว เช่น การส่งส าเนาใบโอนทันที โทรศัพท์กลับหาลูกค้าอย่าง
รวดเร็วให้บริการรวดเร็วทันใจ เป็นต้น 

3. บริการอย่างมีความสามารถ หมายถึง มีทักษะและความรู้ที่จะทางานบริการนั้นๆอย่างที่
ควรจะเป็น เช่น ความรู้และความช านาญของคนที่ต้องติดต่อกับลูกค้า ความรู้ความช านาญของคนที่
จะสนับสนุนงานบริการ เป็นต้น 

4. การเข้าถึง เกี่ยวข้องกับการติดต่อต่างๆ ที่สามารถทาได้ง่ายและมีความคล่องตัว เช่น
ช่วงเวลารอรับบริการไม่นานเกินไป มีเวลาเปิด/ ปิดให้บริการที่อานวยความสะดวกแก่ลูกค้า สถานที่
ติดต่อขอรับการบริการมีความสะดวก เป็นต้น 

5. อัธยาศัยไมตรี เกี่ยวข้องกับความสุภาพ การให้เกียรติ การค านึงถึงความรู้สึกของลูกค้า 
มิตรภาพที่ได้จากการติดต่อกับพนักงานให้บริการ เช่น การดูแลและค านึงถึงทรัพย์สินของลูกค้า ความ
เป็นมิตรของพนักงานให้บริการ ความเอาใจใส่ และความเกรงใจ เป็นต้น 

6. การติดต่อสื่อสาร หมายถึง การหมั่นให้ข้อมูลแก่ลูกค้าด้วยภาษาท่ีลูกค้าเข้าใจได้ พร้อมทั้ง
ยินดีรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า และอาจหมายถึงองค์กรจ าเป็นต้องปรับภาษาที่ใช้กับผู้บริโภคต่าง
กลุ่ม เช่น เพ่ิมระดับความรู้ที่ลึกซึ้งและซับซ้อนมากขึ้น เมื่อติดต่อสื่อสารกับลูกค้าท่ีรอบรู้ในบริการนั้น
อย่างดี และใช้ภาษาท่ีง่ายต่อความเข้าใจ เป็นต้น นอกจากนั้นยังเก่ียวข้องกับการอธิบายรายละเอียด
วิธีการใช้บริการ การชี้แจงค่าใช้จ่ายสาหรับงานบริการนั้น การให้ความมั่นใจกับผู้บริโภคว่าความ
ต้องการของเขาต้องได้รับการตอบสนอง เป็นต้น 

7. ความปลอดภัย คือ ปลอดภัยจากอันตราย ความเสี่ยง โดยมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับ ความ
ปลอดภัยด้านร่างกาย ความมั่นคงด้านการเงิน และการเก็บรักษาเป็นความลับ เป็นต้น 

8. ความเข้าใจ เกี่ยวข้องกับความพยายามเข้าใจความต้องการของลูกค้า เช่น ศึกษาความ
คาดหวังและความต้องการของลูกค้า เอาใจใส่และให้ความสนใจลูกค้าเป็นรายบุคคล และการจดจ า
ลูกค้าประจาได้ เป็นต้น 

9. บริการที่เป็นรูปธรรม เป็นปัจจัยเดียวที่ลูกค้าสามารถจับต้องได้ในปัจจัยทั้งหมดที่ลูกค้าใช้
ประเมินคุณภาพการบริการ เช่น สิ่งอานวยความสะดวก การตกแต่งภายในภายนอก การแต่งตัวของ
บุคลากรผู้ให้บริการ เครื่องมือเครื่องใช้หรืออุปกรณ์ท่ีต้องใช้ประกอบเพื่อให้บริการตัวแทนบริการใน
เชิงภายภาพลักษณะและพฤติกรรมของลูกค้าคนอ่ืนที่เข้ามาใช้บริการพร้อมกันในสถานบริการ 
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2.2 แนวและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีก 
 ภัทรภร พลพนาธรรม (2555) กล่าวว่า คุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกแต่ละร้านคงมี
นโยบายที่ชัดเจนว่า ร้านของตนจะขายสินค้าที่มีคุณภาพดี ปานกลางหรือต่ า เพ่ือที่จะได้จัดบริการแก่
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ถูกต้อง 
 การรับรู้คุณภาพผลิตภัณฑ์นั้นมีความส าคัญมาก จะส่งผลโดยตรงต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ท าให้เกิดการเพ่ิมขึ้นของส่วนแบ่งทางการตลาด และความสามารถในการท าก าไร ให้กับ
สินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยเหตุนี้เองจึงท าให้หลายๆ บริษัทมุ่งเน้นในการพัฒนาคุณภาพสินค้า
ให้เป็นที่ยอมรับและตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด ไม่ว่าจะเป็นการเร่งพัฒนาคุณภาพ
การผลิต หรือรวมไปถึงการใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่หลากหลายรูปแบบในการสื่อสารข้อมูล
ด้านคุณภาพของสินค้าไปสู่ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถแบ่งคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้
ทั้งหมด 8 ด้าน ดังนี้ (Garvin, 1984) 
 1. ด้านสมรรถนะของสินค้า คือคุณสมบัติหลักของสินค้านั้นจะต้องมี โดยต้องสามารถ
ตอบสนองความต้องการขั้นต่ าของผู้ซื้อได้ 

2. ด้านรูปลักษณ์หรือลักษณะพิเศษของสินค้า คุณสมบัติด้านนี้ของสินค้าจะเป็นเหมือนสิ่งที่
บอกเอกลักษณ์เฉพาะตนของสินค้า ที่จะทาหน้าที่เหมือนนกหวีดเมื่อเป่าแล้วทุกคนจะหันมาให้ความ
สนใจในตัวสินค้านั้นๆ 

3. ด้านความสอดคล้องกับมาตรฐานหรือความต้องการ คุณสมบัติตัวนี้เป็นคุณสมบัติขั้นต่ า
ของสินค้าที่จะต้องท าให้ได้มาตรฐานที่เก่ียวข้องกับตัวสินค้า เช่น ถ้าเป็นสินค้าที่ก่อให้เกิดมลพิษกับ
สิ่งแวดล้อมต้องควบคุมค่าดังกล่าวไม่ให้เกินมาตรฐานหรือไม่ให้เกินค่าที่กฎหมายที่ก าหนด เป็นต้น 

4. ด้านความน่าเชื่อถือ หมายถึงโอกาสที่สินค้าจะสามารถท างานได้ในระยะเวลาที่ระบุไว้
ภายใต้สภาวะของการใช้งานแบบปกติ 

5. ด้านความทนทาน หมายถึง จ านวนครั้งหรือเวลาในการใช้งานที่สามารถท างานได้จนกว่า
จะเสื่อมสภาพหรือมีการเปลี่ยนใหม่จากผู้ใช้งานเองโดยไม่ได้เกิดความเสียหายจากการเสื่อมสภาพ 

6. ด้านการใช้งาน หมายถึงความรวดเร็ว ความสามาถในการใช้งาน ความง่ายในการใช้งาน 
และความง่ายในการดูแลรักษา เป็นต้น 

7. ด้านสุนทรียภาพ หมายถึงความสามารถในการดึงดูดประสาทสัมผัสประสาทสัมผัสทั้ง 5
ของผู้บริโภค 

8. ด้านการรับรู้คุณภาพสินค้าของลูกค้า คือการรับรู้คุณภาพของสินค้า โดยมีพ้ืนฐานมาจาก
ชื่อเสียงของร้านค้า เป็นต้น 
 สรุปได้ว่า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ คือการด าเนินงานอย่างเป็นระบบซึ่งเกี่ยวข้องกับการ
วางแผนและกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้ผลิตผลหรือผลิตภัณฑ์มีคุณภาพตามที่ก าหนด โดยสามารถ
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พิจารณาคุณสมบัติส าคัญได้ 8 ด้าน ได้แก่ ด้านสมรรถนะ ลักษณะเฉพาะ ความเชื่อถือได้ ความ
สอดคล้องตามท่ีก าหนด ความทนทานความสามารถในการให้บริการ ความสวยงาม การรับรู้คุณภาพ
หรือชื่อเสียงของสินค้า 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องกลยุทธ์ด้านราคาร้านคา้ปลีก 
 ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2554) กล่าวถึงกลยุทธ์ด้านราคาร้านค้าปลีก หมายถึง ต้นทุนของ
สินค้าท่ีลูกค้าต้องการสินค้าต้องจ่ายกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ การก าหนดราคาสินค้าเกิดจากการ
ตั้งเป้าหมายทางการค้าว่าต้องการก าไร ต้องการขยายส่วนครองตลาด ต้องการต่อสู้กับคู่แข่งขัน หรือ
เป้าหมายอื่น การตั้งราคาต้องได้รับการยอมรับจากตลาดเป้าหมาย และสู้กับคู่แข่งได้ รวมถึงเวลา 
ความพยายามในการใช้ความคิด และการก่อพฤติกรรมซึ่งจะต้องจ่ายพร้อมราคาสินค้าที่เป็นตัวเงิน 
 ภัทรภร พลพนาธรรม (2555) กล่าวว่า ราคาในธุรกิจค้าปลีกราคามีความส าคัญอย่างมากต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและมีบทบาทต่อความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจจากการสนับสนุน
ของผู้บริโภคสามารถวิเคราะห์บทบาทของราคาต่อสนับสนุนของผู้บริโภค ซ่ึงราคาสินค้าที่จะขายคง
ต้องสัมพันธ์กับคุณภาพแต่ถ้าร้านค้า มีนโยบายที่จะขายสินค้าในราคาถูกก็คงต้องเน้นที่จะจัดหาสินค้า
ที่มีระดับคุณภาพปานกลางมาขายเป็นส่วนมากและคงตัดบริการบางอย่างลงเพ่ือให้สามารถขายสินค้า
ได้ถูกลงได้ เจ้าของร้านค้าปลีกคงต้องใช้นโยบายหลายราคา (varying Price Policies) เพ่ือให้ลูกค้า
ต่อรองราคาได้ซึ่งในเชิงจิตวิทยาจะตรงกับนิสัยคนไทยที่ชอบต่อรอง 
 วารุณี ตันติวงศ์วาณิช (2552) กล่าวว่า ในการท าธุรกิจค้าปลีกสามารถแบ่งกลยุทธ์ด้านราคา 
ดังนี้ 
 1. กลยุทธ์แบบเน้นผลิตภัณฑ์ราคาสูง ผลิตภัณฑ์คุณภาพสูง หมายถึง ธุรกิจค้าปลีกท่ี
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและราคาสูง เช่น ห้างสยามพารากอน ห้างเอ็มโพเรียม เป็นต้น รวมถึง
ธุรกิจที่ให้บริการที่ดีมีคุณค่าในสายตาลูกค้า อัตราค่าบริการอยู่ในระดับสูง เช่น บริการสปาของชีวา
ศรม เป็นต้น 
 2. กลยุทธ์แบบเน้นผลิตภัณฑ์ราคามาตรฐาน ผลิตภัณฑ์คุณภาพได้มาตรฐาน หมายถึงธุรกิจที่
จ าหน่ายสินค้ามีคุณภาพ และมีระดับราคาเป็นไปตามมาตรฐาน เช่น ห้างโรบินสัน ห้างเซน็ทรัล  
ห้างเดอะมอลล์ ห้างแฟชั่นไอซ์แลนด์ เป็นต้น รวมถึงธุรกิจที่ให้บริการที่ดีมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า
ในระดับหนึ่ง มีอัตราค่าบริการอยู่ในเกณฑ์มาตรฐาน เช่น บริการของโรงพยาบาลเอกชน 
 3. กลยุทธ์แบบเน้นผลิตภัณฑ์มาตรฐานราคาต่ า ผลิตภัณฑ์คุณภาพสมเหตุสมผลหรือคุณภาพ
ตามมาตรฐาน หมายถึง ธุรกิจค้าปลีกท่ีจ าหน่ายสินค้าท่ีมีคุณภาพสมเหตุสมผล เน้นราคาต่ า แบ่งได้
หลายประเภท ได้แก่ ธุรกิจค้าปลีกท่ีขายสินค้าอุปโภคบริโภคในตลาดวงกว้าง (mass market) เป็น
กลุ่มผู้ซื้อจ านวนมาก ก าหนดราคาต่อหน่วยที่ได้ก าไรส่วนเกินต่ า อาศัยการบริหารจัดการจ าหน่าย
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สินค้าให้ได้จ านวนมากเป็นกลยุทธ์หลักของธุรกิจค้าปลีกสินค้าลดราคา รูปแบบการจัดวางสินค้า
คล้ายคลึงร้านสรรพาหารทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ กลุ่มสินค้าเน้นเฉพาะผักและผลไม้ตามฤดูกาลที่
มีโอกาสในการขายสูงเท่านั้น และธุรกิจค้าปลีกท่ีจ าหน่ายสินค้าต่ ากว่าราคาปกติ นโยบายการก าหนด
ราคาแบบนี้อาจเนื่องจากสินค้าที่นามาจาหน่ายมีต้นทุนต่ าเป็นพิเศษ 
 สรุปได้ว่า กลยุทธ์ด้านราคา คือ การก าหนดราคาสินค้าที่ค านวณจากต้นทุนในการผลิตบวก
กับก าไรที่เราต้องการจะได้ ค าว่าต้นทุนการผลิตในส่วนของร้านค้าออนไลน์ที่ท าธุรกิจแบบซื้อมาขาย
ไป โดยไม่ได้มีการผลิตสินค้าออกมาขายเองต้นทุนคือราคาทุนของสินค้าบวกค่าใช้จ่ายและบวกด้วย
ผลก าไรที่ต้องการจะได้แล้วน ามาก าหนดเป็นราคาขาย กลยุทธ์ส าคัญในการก าหนดราคาจะตั้งราคา
สูงหรือราคาต่ า 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับเรื่องคุณลักษณะร้านค้าปลีก 
 วีระพงษ์ ธัม (2557) ได้ให้ความหมายของร้านปลีกไว้ว่า ร้านค้าปลีก คือธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
การขายสินค้าและบริการไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยอาจจะรับสินค้ามาจากผู้ผลิต หรือรับสินค้ามา
จากผู้ค้าส่ง นอกจากนี้การค้าปลีกยังหมายถึง การขายสินค้าให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
Consumer) ซ่ึงซ้ือไปเพ่ือบริโภคของตนเองหรือของบุคคลในครอบครัว ผูข้ายอาจจะเป็นใครก็ได้ คือ
อาจจะเป็นผู้ผลิตที่ขายผลิตผลของตนให้ผู้บริโภคโดยตรง ไม่จ าเป็นต้องเป็นพ่อค้าปลีกเสมอไป 
 ปัจจุบันรูปแบบการค้าปลีกของประเทศไทยมี 2 แบบ คือ ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม และ 
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งการด าเนินธุรกิจทางการค้าท่ีแตกต่างกัน ดังนี้ (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 
2553) 
 1. ธุรกิจค้ าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) คือ ร้านขายสินค้าที่เข้าถึงผู้บริโภคโดย
ผ่านบุคคลที่เป็นเจ้าของธุรกิจ ไม่มีระบบการจัดการบริหารงาน มีรูปแบบที่หลากหลาย ขายสินค้าใน
พ้ืนฐานความจ าเป็นในการด ารงชีวิต ลักษณะการด าเนินงานแสดงลักษณะวัฒนธรรม ความเป็นอยู่
ของประชาชนในถิ่นนั้น และมีการเจรจาต่อรอง ความเป็นมิตร ความเห็นอกเห็นใจกัน และความเป็น
กันเอง แบ่งได้เป็น 6 ประเภท ดังนี้ 
  1.1 ยี่ปั๊ว เป็นตัวแทนของสินค้า รับสินค้ามาจากบริษัทโดยตรงแล้วจึงกระจาย
สินค้าออกไป ส่วนมากท าหน้าที่ค้าส่ง พร้อมการกระจายสินค้าให้กับผู้ผลิต มีร้านค้าส่วนมากอยู่ใน
เมืองใหญ่ๆ ที่มีการค้าขายดี สินค้าท่ีน ามาขายเป็นสินค้าที่ขายดี ไม่มีความหลากหลายของสินค้าที่
มากนัก 
  1.2 ซาปั๊ว มีการด าเนินธุรกิจแบบค้าส่ง เพื่อน าไปขายให้กับลูกค้ารายย่อย ตั้งอยู่ใน
พ้ืนที่นอกเมือง ผู้ค้าขายที่ซ้ือสินค้าจากผู้ค้าส่งหลักไปขายต่อให้ร้านค้าโชว์ห่วยอีกทอดหนึ่ง โดยปกติ
ลูกค้าจะเข้ามาซื้อสินค้าเอง 
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  1.3 โชว์หว่ย เป็นร้านที่ขายเครื่องอุปโภคบริโภค มีหลักแหล่งที่แน่นอนอยู่ในพ้ืนที่
ชุมชน จ าหน่ายสินค้าท่ัวไปที่มีความจ าเป็นต้องใช้ในชีวิติประจ าวัน โดยมีการขายสินค้าทั่วไปเป็นหลัก 
และมีสินค้าจ าพวกอาหารสด 
  1.4 ร้านช า เป็นร้านที่ขายเครื่องอุปโภคบริโภค มีหลักแหล่งที่แน่นอนส่วนมากอยู่ใน
ตลาดสด เน้นการขายสินค้าประเภทอาหารสด และสินค้าท่ัวไปที่จาเป็นต้องใช้ในชีวิตประจ าวันไม่
มากนัก 
  1.5 กองคาราวานสินค้า (ตลาดนัด) เป็นสถานที่รวมของผู้ค้าปลีกดั้งเดิมทุกประเภท 
อาจจะจัดได้ทั้งในอาคารและที่โล่ง ซึ่งมีก าหนดเวลาแน่นอน 
  1.6 ร้านค้าเร่ มีลักษณะการน าสินค้าไปขายในที่ชุมชน หมู่บ้าน โดยมีลักษณะการ
นาส่งสินค้าถึงผู้บริโภคท่ีบ้าน และไม่มีความแน่นอนในการน าไปขายในแต่ละที่ 
 2. ธุรกิจค้ าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) คือ รูปแบบการค้าปลีกที่มีกระบวนการจัด
จ าหน่ายที่มุ่งเน้นในการน าเสนอสินค้าที่มีความหลากหลาย มีระบบการจัดการ ที่อาศัยความรู้ความ
ช านาญและเทคโนโลยีมาช่วยในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า น าไปสู่ความสัมพันธ์ที่
เชื่อมโยงกันระหว่าง ผู้ผลิต ผู้ค้าปลีกและลูกค้า การด าเนินธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่แบ่งได้ 7 ประเภท 
  2.1 ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่ มุ่งกลุ่มลูกค้ารายได้ต่ าถึงปานกลาง มีขนาดพ้ืนที่ตั้งแต่ 10,000 - 15,000 ตารางเมตร 
สินค้าท่ีจ าหน่ายเป็นกลุ่มสินค้าแบบประหยัด เน้นราคาถูก มีระบบศูนย์กระจายสินค้า (Distribution 
Center) ผู้ผลิตที่ประสงค์จะวางสินค้าจ าหน่ายในร้านค้าประเภทนี้จะต้องไปติดต่อที่ศูนย์จัดซื้อและ
แจกจ่ายที่กรุงเทพมหานคร และต้องผ่านกระบวนการบริหารจัดซื้อและเสียค่าใช้จ่ายต่างๆ ร้านค้า
ประเภทนี้มักตั้งอยู่กลางเมืองหรือชานเมือง มีที่จอดรถบริการ เช่น บิ๊กซี โลตัส เป็นต้น 
  2.2 ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ขายสินค้าหลากหลาย มักตั้งอยู่กลางใจ
เมือง เน้นสินค้ากลุ่มท่ีมีคุณภาพดี ราคาค่อนข้างสูงมีทั้งสินค้าน าเข้าจากต่างประเทศและผลิตใน
ประเทศ สินค้าจะมีราคาค่อนข้างสูงกว่า Discount Store การตกแต่งร้านเน้นความสวยงาม 
พนักงานคอยบริการให้ค าแนะน า เช่น ห้างเซ็นทรัล โรบินสัน เป็นต้น 
  2.3 ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จาหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้
ประจ าวันเป็นหลัก เช่น เนื้อสัตว์ ผักสด ผลไม้สด อาหารส าเร็จรูป ของแห้ง ของใช้ส่วนตัว ร้านค้า
ประเภทนี้มีทั้งที่ตั้งอยู่ริมถนนเป็นอิสระ เช่น ฟู้ดแลนด์ และร้านประเภทที่ตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า 
เช่น ท๊อปซูเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟรชมาร์ท กูร์เมต์มาร์เก็ต เป็นต้น 
  2.4 ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store ห รือ Gas Store) เป็นร้านค้าปลีก
ประเภทบุคคลทั่วไป มีพ้ืนที่ขนาดเล็กท่ีสุดประมาณ 15 ตารางเมตรจนถึงใหญ่สุดไม่เกิน 500 ตาราง
เมตร เน้นการจัดร้านการบริหารจัดการที่ทันสมัย สินค้าที่วางจ าหน่ายมักจะเป็นสินค้ากลุ่มอาหารและ
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ของใช้จุกจิกประจ าวัน จ านวนสินค้าน้อยกว่า 5 พันรายการ ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซื้อจะกระจายไป
ตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุมของคนทั่วไป 
  2.5 ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง (Cash and Carry) รูปแบบการขาย 
ปลีกแบบต้องเป็นสมาชิก มีเพียงแห่งเดียว คือ ห้างแม็คโคร ผู้ซื้อจะต้องมีบัตรสมาชิกหรือบัตรสมาชิก
ชั่วคราวเพื่อเข้าไปซื้อสินค้าได้ วัตถุประสงค์เดิมคือสมาชิกเป็นร้านค้าปลีกย่อย แต่ต่อมาการแข่งขัน
มากขึ้นจึงเปิดให้ประชาชนทั่วไปเป็นสมาชิกได้ จึงกลายมาเป็นการค้าปลีกในรูปแบบพิเศษ เน้นขาย
สินค้าราคาถูกจ านวนมากๆ 
  2.6 ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty Store หรือ 
Brand Specialty) เน้นขายสินค้าเฉพาะด้านที่มีคุณภาพ มีราคาสูง บางร้านขายสินค้า เฉพาะ Brand 
ของตนเองมีพนักงานคอยให้ค าแนะน าพ้ืนที่ขายประมาณ 200 - 1,000 ตารางเมตรมักตั้งร้านอยู่ใน
แหล่งชุมชนใหญ่ เช่น บู้ทส์ วตัสัน พีเพิลเฮลธ์แคร์ ซุปเปอร์สปอร์ต เป็นต้น 
  2.7 ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) ร้านค้าประเภทนี้
คล้ายๆ กับประเภทที่ 6 แต่เน้นราคาถูก สินค้าจะหลากหลายในประเภทของสินค้าหมวดหมู่เดียวกัน 
พ้ืนที่ขายตั้งแต่ 2,000 - 10,000 ตารางเมตร ท าเลที่ตั้งใจกลางเมืองหรือย่านธุรกิจมีพนักงานคอย
ให้บริการ จานวนสินค้า 1,000 - 6,000 รายการ เรียกอีกอย่างได้ว่า Low Price Specialty Store 
เช่น แม็คโครออฟฟิศ เพาเวอร์บาย ออฟฟิศดีโป เป็นต้น 
 นอกเหนือจากการค้าปลีกแบบใหม่ทั้ง 7 ประเภทแล้ว ปัจจุบันก าลังเกิดการค้าปลีกแบบใหม่
อีกประเภทหนึ่งที่เรียกว่า Discount Convenience Store เป็นลักษณะค้าปลีกแบบสะดวกซ้ือแต่
เน้นเรื่องราคาถูก เช่น Tesco Lotus Express ซึ่งจะตั้งอยู่ตามปั๊มน้ ามันต่างๆ หรือตั้งแบบอิสระ และ
รูปแบบการค้าปลีกแบบ Shopping Center รูปแบบใหม่ๆ ที่เกิดข้ึนอาทิ Community Mall เป็นต้น 
 วารุณี ตันติวงศ์วาณิช (2554) กล่าวถึง การแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกผู้บริหารต้องให้
ความส าคัญกับปัจจัยภายนอกท่ีส าคัญ 5 ประการ และปัจจัยภายในที่ส าคัญอีก 3 ประการ ซึ่งส่งผล
ต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจค้าปลีก มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ปัจจัยภายนอก (External Factors) ของธุรกิจค้าปลีก เป็นปัจจัยที่แสดงจุดยืนที่โดดเด่น
ของกิจการต่อลูกค้า สามารถสร้างการรับรู้และท าให้ลูกค้าสัมผัสในตัวร้านค้านั้น ๆ ได้นอกจากนี้ถือ
เป็นสิ่งที่ธุรกิจค้าปลีกสามารถสร้างความแตกต่าง (Differentiate) เชิงกลยุทธ์ในร้านค้าได้ ปัจจัย
ภายนอกที่ส าคัญมี 5 ประการ คือ ท าเลที่ตั้ง สินค้า/บริการ คุณค่าในสายตาผู้ซื้อ ลูกจ้างและพนักงาน 
และการสื่อสารกับลูกค้า 
 2. ปัจจัยภายในของธุรกิจค้าปลีก เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจค้าปลีก ผู้บริโภค
ไม่สามารถรับรู้และสัมผัสสิ่งที่เกิดข้ึนในร้านค้าได้ 
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  2.1 การส่งก าลังทางธุรกิจ (Logistics) ร้านค้าที่ประสบความส าเร็จ ควรมีระบบ
บริหารการกระจายสินค้าจากผู้ผลิตหรือผู้แทนจาหน่ายไปจนถึงร้านค้าปลีก (Supply Chain 
Management) อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ สามารถลดต้นทุนการด าเนินการได้อีกอย่างหนึ่ง
ปัจจุบันศูนย์จัดจ าหน่ายสินค้า (Distribution Center: DC) ซึ่งอาจเป็นของร้านค้าปลีกเอง 
  2.2 การใช้ระบบและเทคโนโลยี (System and Technology) ปัจจุบันร้านค้าปลีก
ต้องมีระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ (Management Information Systems: MIS) เข้ามาช่วยใน
การจัดการข้อมูลให้มีความทันสมัยและถูกต้อง เพื่อให้ผู้บริหารใช้ในการตัดสินใจได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะร้านจ าหน่ายสินค้าลดราคา 
  2.3 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือผู้จัดหา (Relationship with Suppliers) 
ปัจจุบันร้านค้าปลีก พยายามพัฒนานาระบบการตอบสนองลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ หรือ อีซีอา 
(Efficient Customer Response: ECR) หมายถึง การจัดการเพ่ือประสิทธิภาพในการตอบสนองที่ดี 
จากลูกค้าอีซีอา สามารถท าให้ผู้จัดจาหน่ายรับรู้ข้อมูลการขาย และส่งสินค้าให้ร้านค้าปลีกได้ทัน 
ตามความต้องการ 
 สรุปได้ว่าร้านค้าปลีก หมายถึง ร้านค้าที่ขายสินค้าให้กับสาธารณชนทั่วไป ขายสินค้าให้แก่
ผู้บริโภคคนสุดท้าย ซ่ึงซ้ือไปเพ่ือบริโภคของตนเองหรือของบุคคลในครอบครัว ผูข้ายอาจจะเป็นใครก็
ได้ คืออาจจะเป็นผู้ผลิตที่ขายผลิตผลของตนให้ผู้บริโภคโดยตรง ไม่จ าเป็นต้องเป็นพ่อค้าปลีกเสมอไป 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ 

Kotler (2006) อธิบายว่าความพึงพอใจ หมายถึง การท าให้บุคคลรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจอัน
เป็นผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติหรือการทางานของผลิตภัณฑ์ตามท่ี
เห็นหรือเข้าใจกับความคาดหวังของลูกค้าซึ่งเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ซื้อ 

Millet (1954) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจในบริการ (Satisfactory Service) หรือ
ความสามารถที่จะพิจารณาว่าบริการนั้นเป็นที่พึงพอใจหรือไม่ โดยวัดจาก (1) การให้บริการอย่างเท่า
เทียมกัน (Equitable Service) ได้แก่ ความยุติธรรม เสมอภาค และเสมอหน้า ไม่ว่าผู้ใช้บริการนั้นจะ
เป็นใคร (2) การให้บริการ  อย่างรวดเร็ว ทันต่อเวลา (Timely Service) คือการให้บริการตาม
ลักษณะความจ าเป็นเร่งด่วน (3) การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) คือความเพียงพอใน
ด้านสถานที่ บุคลากร วัสดุอุปกรณ์ต่างๆ (4) การให้บริการอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ (Continuous 
Service) และ (5) การให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive Service) คือการพัฒนางานบริการ
ทางด้านปริมาณและคุณภาพให้มีความเจริญก้าวหน้าไปเรื่อยๆ 
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Jon (1986) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
ตัวเชื่อม ระหว่างความส าเร็จระยะสั้นและการเจริญเติบโตของธุรกิจระยะยาว ความส าคัญของความ
พึงพอใจของลูกค้าสามารถสรุปได้ ดังนี้ 

1. ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นเครื่องมือทางกลยุทธ์ที่ส าคัญในการเพ่ิมส่วนครองตลาดและ
ผลก าไร 

2. ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นนโยบายส าคัญของผู้บริหาร 
3. ความพึงพอใจของลูกค้าเกี่ยวพันกับทุกส่วนในองค์กร 
4. ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถวัดได้สืบรู้ได้ 
5. ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นแนวทางในการจัดโครงสร้างองค์กรพ้ืนฐาน 
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสภาวะทางจิตใจของลูกค้าที่ได้รับการตอบสนองอย่างเพียงพอ

หรือมากกว่าในด้านความจ าเป็น ความต้องการ และความคาดหวังในตัวสินค้า หรือบริการซึ่งส่งผลให้
เกิดการซื้อซ้ า และความภักดีในตราสินค้า สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ตามระดับความพึงพอใจ คือ
กลุ่มลูกค้าที่ไม่พึงพอใจ กลุ่มลูกค้าที่พึงพอใจ และกลุ่มลูกค้าที่มีความพึงพอใจมาก  

จากการวิจัยของแอนตันและเดอรอยเตอร์ ในปี 1992 พบว่าพฤติกรรมในการตอบสนองต่อ
ระดับความพึงพอใจของลูกค้าทั้งสามกลุ่มจะมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน โดยกลุ่มลูกค้าท่ีไม่พึง
พอใจจะมีการต่อว่า และพูดถึงบริษัทในทางท่ีไม่ดี กลุ่มลูกค้าที่มีความพึงพอใจจะมีพฤติกรรมในการ
ซื้อซ้ าและกลุ่มลูกค้าที่มีความพึงพอใจมาก จะมีการบอกต่อถึงความดีเด่นของสินค้าหรือบริการนั้นๆ 

Beer (1965) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า เป็นทัศนคติของคนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
โดยได้ให้สัญลักษณ์เก่ียวกับองค์ประกอบที่เก่ียวข้องกัน ประกอบด้วย 

V มาจากคาว่า Valance หมายถึง ความพึงพอใจ 
I มาจากคาว่า Instrumentality หมายถึง สื่อ เครื่องมือ วิธีทางน าไปสู่ความพึงพอใจ 
E มาจากคาว่า Expectancy หมายถึง ความหวังภายในตัวบุคคลนั้นๆ ซึ่งบุคคลมีความ

ต้องการ และมีความหวังในหลายสิ่งหลายอย่าง ดังนั้นจึงต้องกระท าด้วยวิธีใดวิธีหนึ่ง เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ หรือสิ่งที่คาดหวังเอาไว้ ซึ่งเมื่อได้รับการตอบสนองแล้วตามท่ีตั้งความหวังในสิ่งที่สูงขึ้น
ไปเรื่อยๆ ซึ่งอาจจะแสดงในรูปสมการได้ ดังนี้ 

แรงจูงใจ = ผลของความพึงพอใจ+ความคาดหมาย  ซึ่งหมายถึง แรงจูงใจของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งต่อการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น ต่อการประเมินผลงาน ขององค์กรที่เกี่ยวกับชีวิตความเป็นอยู่
ของตน หรือแรงจูงใจที่บุคคลจะเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมขององค์กรใดจะเป็นผลที่เกิดจากทัศนคติ
ขององค์กร หรือการทางานขององค์กรนั้นรวมกัน ความคาดหวังที่เขาหมายไว้ ถ้ามีทัศนคติท่ีดีต่อ
องค์กร ต่อผลงานขององค์กร และได้รับการตอบสนองทั้งรูปธรรมและนามธรรมเป็นไปตามท่ี
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คาดหมายไว้ แรงจูงใจที่จะมีความรู้สึกพึงพอใจก็จะสูง แต่ในทางกลับกัน ถ้ามีทัศนคติในเชิงลบต่องาน
และการตอบสนองไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้แรงจูงใจที่จะมีความรู้สึกพึงพอใจก็จะต่ าไปด้วย 

Kotler (2006) ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นเมื่อสิ่งที่ลูกค้าได้รับมากกว่าสิ่ง
ที่ลูกค้าคาดหวัง ความพึงพอใจมีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรม ความพึงพอใจของลูกค้าจะทาให้การขาย
สินค้าในครั้งต่อไปของบริษัทง่ายขึ้น 

ความพึงพอใจสามารถมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ ยกตัวอย่างเช่น ทัศนคติต่อ
ความ   ชื่นชอบในแบรนด์ ซึ่งต่อมาจะมีผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าในระยะเวลาต่อมา ความพึง
พอใจของลูกค้าส่งผลท าให้ความจงรักภักดีในแบรนด์เพ่ิมมากข้ึน ซึ่งความจงรักภักดีในแบรนด์แบ่ง
ออกได้เป็น 2 ด้านได้แก่ ด้านพฤติกรรมที่แสดงออกมาเช่น แนวโน้มในการซื้อซ้ า และด้านทัศนคติ 
เช่นความชื่นชอบในตราสินค้า  ความผูกพันในแบรนด์ และความตั้งใจจะซื้อในเวลาต่อมา 

Shelly (1995) ได้ศึกษาแนวความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็น
ความรู้สึก 2 แบบของมนุษย์ คือ ความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกเป็น
ความรู้สึกที่เม่ือเกิดข้ึนแล้วจะทาให้เกิดความสุข ความสุขนี้เป็นความรู้สึกท่ีแตกต่างจากความรู้สึก
ทางบวกอ่ืนๆกล่าวคือเป็นความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับสามารถทาให้เกิดความสุขหรือความรู้สึก
ทางบวกเพ่ิมข้ึนได้อีก ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความสุขเป็นความรู้สึกท่ีสลับซับซ้อนและความสุขนี้จะมีผล
ต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกทางบวก ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกและความสุข มี
ความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อนและระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกท้ังสามนี้ เรียกว่า ระบบ
ความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจจะเกิดข้ึน เมื่อระบบความพึงพอใจ มีความรู้สึกทางบวกมากกว่าทาง
ลบ สิ่งที่ทาให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจของมนุษย์มักจะได้แก่ ทรัพยากร (Resources) หรือสิ่งเร้าการ
วิเคราะห์ระบบ ความพึงพอใจก็คือ การศึกษาว่า ทรัพยากรหรือสิ่งเร้าแบบใดเป็นสิ่งที่ต้องการท าจะ
ท าให้เกิดความพอใจ และความสุขแก่มนุษย์ ความพอใจจะเกิดได้มากที่สุดเมื่อมีทรัพยากรทุกอย่างที่
เป็นที่ต้องการครบถ้วน 

สรุปความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกท่ีดีหรือทัศนคติที่ดีของบุคคล ซึ่งมักเกิดจากการได้รับการ
ตอบสนองตามท่ีตนต้องการ ก็จะเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสิ่งนั้น ตรงกันข้ามหากความต้องการของตน
ไม่ได้รับการตอบสนองความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น ประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 ประการ คือ 

1. องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์บริการ ผู้รับบริการจะรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์
บริการที่ได้รับ มีลักษณะตามพันธะสัญญาของกิจการบริการแต่ละประเภท ตามท่ีควรจะเป็นมากน้อย
เพียงใด เช่น แขกท่ีเข้าพักในโรงแรมจะได้พักในห้องพักท่ีจองไว้ ลูกค้าที่เข้าไปในภัตตาคารจะได้รับ
อาหารตามที่สั่ง เป็นต้นสิ่งเหล่านี้เป็นผลิตภัณฑ์บริการที่ผู้รับบริการควรจะได้รับตามลักษณะของการ
บริการแต่ละประเภท ซึ่งจะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ 
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2. องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของการนาเสนอบริการ ผู้รับบริการจะรับรู้ว่าวิธีการ
น าเสนอบริการในกระบวนการบริการของผู้ให้บริการมีความเหมาะสมมากน้อยเพียงใด ไม่ว่าจะเป็น
ความสะดวกในการเข้าถึงบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผู้ให้บริการตามบทบาทหน้าที่ และ
ปฏิกิริยาการตอบสนองการบริการของผู้ให้บริการต่อผู้รับบริการ ในด้านความรับผิดชอบต่องาน การ
ใช้ภาษาสื่อความหมายและการปฏิบัติตนในการให้บริการ เช่น พนักงานโรงแรมต้อนรับแขกด้วย
อัธยาศัยไมตรีจิตอันดีและช่วยเหลือแขกเรื่องสัมภาระ พนักงานสุภาพเป็นกันเอง เป็นต้น สิ่งเหล่านี้
เกี่ยวข้องกับการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วยไมตรีจิตของการบริการที่แท้จริงเสิร์ฟอาหารรับ
คาสั่งอาหารด้วยความ 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดี 
 Aaker (2002) กล่าวว่า ได้ให้ความหมายของความภักดี คือการวัดความผูกพันของผู้บริโภค 
(Brand Commitment) ที่มีต่อตราสินค้านั้น ถ้าการซื้อของผู้บริโภคซื้อสินค้าเฉพาะ โดยการซื้อ
สินค้านั้นผู้บริโภคจะค านึงถึงคุณค่าในตราสินค้าอย่างแท้จริงไม่ว่าจะเป็นเรื่องของสัญลักษณ์ หรือค า
ขวัญ โดยไม่ได้พิจารณาจากสินค้ามากนัก แสดงว่าคุณค่าของตราสินค้านั้นมีบทบาทต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้า ในทางกลับกันการที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าเพียงมองจาก
รูปลักษณ์ของสินค้า โดยไม่ได้ค านึงถึงตราสินค้ามากนักหรือถือเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลง
ทางด้านราคา 
 วีณา โฆษิตสุรังคกุล (2554) ได้กล่าวถึงความภักดีของลูกค้าเป็นระดับความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท ลูกค้าที่มีความภักดีจะติดต่อกับบริษัทเราโดยไม่สนใจคู่แข่งรายอ่ืนไม่ว่าคู่แข่งของ
เราจะมีสินค้าหรือบริการที่ดีกว่าเราหรือไม่ก็ตาม การที่ลูกค้ายังคงมีความสัมพันธ์ที่ดีกับเรานั้นเพราะ
ลูกค้าเชื่อม่ันว่าเราสามารถเสนอสิ่งต่างๆ ให้เขาอย่างรู้ใจโดยไม่ต้องรอให้เขาเอ่ยปาก สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง ลูกค้ารู้สึกว่าเรารู้จักดีว่าเขา
เป็นใคร สนใจอะไร ชอบอะไร ไม่ชอบอะไร และสินค้าและบริการของเราสามารถตอบสนอง
ความรู้สึกและความต้องการของเขาได้ในระดับที่เขาพอใจ บางครั้งลูกค้าท่ีดีของบริษัทรู้จักสินค้า
ดีกว่าพนักงานขายของเราเองเสียอีก แถมยังกลายเป็นผู้สนับสนุนงานของเราทางอ้อมโดยการแนะน า
ปากต่อปากไปยังบุคคล 
 Hayes (2013) ความจงรักภักดีของลูกค้า คือ ระดับประสบการณ์ของลูกค้าท่ีรู้สึกได้ในเชิง
บวกส าหรับการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมในเชิงบวกต่อบริษัทหรือตราสินค้านั้น อีกทั้งได้เสนอกรอบ
แนวคิดในการวัดความภักดีท้ังทางด้านอารมณ์และด้านพฤติกรรม เพื่อเป็นมาตรวัดระดับของความ
ภักดี และบริหารจัดการเพ่ือการเติบโตของธุรกิจในแต่ละด้าน คือ กระตุ้นลูกค้าใหม่ (Advocacy) 
รักษาฐานลูกค้าเดิม (Retention) และเพ่ิมความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีมีอยู่ (Purchasing) โดยสามารถ
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วัดได้จากในมุมขององค์กร คือ การวัดผลการประกอบการภายในองค์กรที่สะท้อนภาพความภักดีของ
ลูกค้า คือ การวัดกิจกรรมภายใน เช่น จ านวนขาย จ านวนการต่ออายุ บริการ จ านวนลูกค้าใหม่ที่มา
ใช้บริการ อีกด้านคือการวัดจากมุมของลูกค้า คือ การวัดความพึงพอใจของลูกค้า โดยใช้การสอบถาม
ลูกค้าถึงความเป็นไปได้ในการใช้บริการซ้ า การใช้บริการอย่างต่อเนื่อง รวมถึงการแนะน าสินค้าและ
บริการให้คนใกล้ชิด โดยได้เสนอแนวคิดของดัชนีในการวัดระดับความภักดีออกเป็น 3 ข้อ ดังนี้ 
 1. ดัชนีของความภักดีในรูปแบบของการรักษา (Retention Loyalty Index หรือ RLI) เป็น
ระดับของลูกค้าท่ียังใช้บริการ และยังไม่ได้เปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่ง โดยสามารถใช้ค าถาม เพื่อวัด
ความคิดเห็นเรื่องการต่อสัญญาในการใช้บริการ หรือความตั้งใจในการเปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่ง 
ตัวชี้วัดนี้สามารถใช้พยากรณ์อัตราการสูญเสียลูกค้าในอนาคต 

2. ดัชนีของความภักดีในรูปแบบของการสนับสนุน (Advocacy Loyalty Index หรือ ALI) 
ระดับของลูกค้าท่ีรู้สึกในด้านบวกท่ีก าลังจะเข้ามาหรือว่าอยากท่ีจะเข้ามาใช้บริการ โดยสามารถใช้
ค าถามเพ่ือวัดความคิดเห็นในเรื่องความพึงพอใจโดยภาพรวม การแนะน า บอกต่อ และความตั้งใจใน
การมาใช้บริการซ ้า ตัวชี้วัดนี้สามารถใช้ในการพยากรณ์การเติบโตของลูกค้าใหม่ได้ 

3. ดัชนีของความภักดีในรูปแบบของการซื้อ (Purchasing Loyalty Index หรือ PLI) เป็น
ระดับของลูกค้าท่ีก าลังจะซื้อสินค้า หรือว่ามีแนวโน้มที่จะใช้บริการนั้นเพิ่มขั้น โดยสามารถใช้ ค าถาม
เพ่ือสอบถามในเรื่องการซื้อสินค้าทดแทน การขยายการซื้อไปยังสินค้าและบริการอ่ืนที่บริษัทมี
น าเสนอ ตัวชี้วัดนี้สามารถใช้ในการพยากรณ์การเติบโตของค่าเฉลี่ยการใช้จ่ายต่อลูกค้าได้ (Average 
Revernue per User หรือ ARPU) 

สรุปว่า ความภักดี หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจาก
ความเชื่อมั่น การนึกถึง และหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่อง  

 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 งานวิจัยของธนากร ภัทรพูนสินและวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2556) เกี่ยวกับอิทธิพลของความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าข้าวสารบรรจุถุง โดยศึกษาพฤติกรรมและอิทธิพลของความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าข้าวสารบรรจุถุง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อข้าวสารบรรจุถุงในเขต
อ าเภอเมืองจังหวัดนครปฐม จ านวน 400 คน  ผลการวิจัยพบว่า การสร้างคุณค่าผลิตภัณฑ์ ใน
ภาพรวมจัดอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีอิทธิพล คือ การเลือกซื้อข้าวสารบรรจุถุงที่มีการรับรอง
คุณภาพมาตรฐานการผลิต การก าหนดราคาเชิงกลยุทธ์ ในภาพรวมจัดอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มี
อิทธิพล คือ ผู้บริโภคเลือกซ้ือข้าวสารที่มีราคาได้มาตรฐานของกระทรวงพาณิชย์ จัดอยู่ในระดับมาก 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ในภาพรวมจัดอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่มีอิทธิพลคือ ผลิตภัณฑ์ต้องมีความ
แตกต่าง และโดดเด่นกว่ายี่ห้ออ่ืน จัดอยู่ในระดับมาก และความรับผิดชอบขององค์กรต่อสังคม ใน
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ภาพรวมจัดอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่มีอิทธิพล คือ การก าหนดราคาสินค้าท่ีเป็นธรรมกับผู้บริโภค จัด
อยู่ในระดับมาก ผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ในการก าหนดแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมของ
ธุรกิจข้าวสารบรรจุถุงต่อไป 
 วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2559) ศึกษาความภักดีในตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี ผลการวิจัยพบว่าความภักดีในตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า 
และการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลีส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดย
ความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือรองเท้ากีฬา  
แบรนด์เกาหลีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วน คุณค่าตราสินค้า ด้านการเชื่อมโยงตรา
สินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลีในทิศทางเดียวกัน ในขณะที่คุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และ ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬา
แบรนด์เกาหลีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สุภัชชา วิทยาคง (2559) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของสายการบิน
ต้นทุนต่ าของผู้ใช้บริการชาวไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของสาย
การบินต้นทุนต่ าของผู้ใช้บริการชาวไทย โดยเรียงล่าดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อความภักดีจากมากไป
น้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านเครื่องแต่งกายของพนักงานและลักษณะทางกายภาพของเครื่องบิน, ปัจจัยด้าน
ราคาสินค้าและบริการเสริม, ปัจจัยด้านพนักงานและความเชื่อมั่นในสายการบิน, ปัจจัยด้านช่องทาง
และกระบวนการในการจัดจ่าหน่ายตั๋วโดยสารและช าระเงิน, ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และ ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมทางการตลาด 

Rahman, Haque & Jalil (2014) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้า
ปลีก โดยท าการศึกษาร้านค้าปลีกในประเทศมาเลเซีย ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพ
บริการผลิตภัณฑ์ คุณภาพกลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า โดยมีความสัมพันธ์ของพึงพอใจ
ของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าโดยตรง  และสรุปผลการศึกษาได้ว่า ความพึงพอใจนั้นเป็น
ประเด็นส าคัญแรกเริ่มที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า ดังนั้นความพึงพอใจของผู้บริโภคจึงเป็นเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีร้านค้าปลีกต้องตระหนักและให้ความส าคัญมากท่ีสุด โดยหวังว่าการศึกษาในครั้งนี้จะ
ช่วยเพิ่มความภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าปลีกในมาเลเซีย 
 
 
 
 
 
 



20 

2.8 กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิด 
 

 
 
2.9 สมมติฐานการวิจัย 

H1 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลทางบวกต่อความพึง
พอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H2 ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลทางบวกต่อความพึง
พอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H3 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H4 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจใน
รา้นค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H5 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลทางบวกต่อความภักดีที่มี
ต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H6 ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลทางบวกต่อความภักดี
ที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H7 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลทางบวกต่อความภักดีที่มี
ต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H8 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลทางบวกต่อความภักดีท่ีมีต่อ
ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H9 ความพึงใจต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลทางบวกต่อความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีก
สินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า 
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านสินค้าปลีกออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร“ 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ที่ใช้แบบสอบถามที่ทางผู้วิจัยได้ออกแบบขึ้น เป็นเครื่องมือรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากร และการเลือกตัวอย่าง 

ประชากร 
ประชากรเป้าหมายที่ผู้ท าวิจัยเลือกใช้ในการศึกษาเรื่อง “คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ 

กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านสินค้าปลีก
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร“ คือประชาชนทั่วไปที่เคยซื้อสินค้าจากร้านสินค้าปลีกออร์
แกนิค 

ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าจาก

ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค ซึ่งไม่ทราบจ านวน ผู้วิจัยใช้การเปิดตารางส าเร็จรูปที่ระดับความเชื่อม่ัน 
95% ความคลาดเคลื่อนของผลวิจัยไม่เกิน ± 5% ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 คน (Yamane, 
1973) แต่อย่างไรก็ตามด้วยข้อจ ากัดทางด้านเวลาและงานวิจัยนี้มุ่งตรวจสอบสมมุติฐานโดยใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคุณ จึงใช้เกณฑ์จ านวนตัวอย่างเท่ากับ 20 เท่า ของตัวแปรอิสระ โดย
งานวิจัยนี้มีตัวแปรอิสระ 5 ตัว ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 5X20 = 100 ใช้การวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือความสะดวกในการก าหนดโควตา ผู้วิจัยจึงได้รวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมข้ึนเป็นจ านวน 175 คน ด้านการเลือกตัวอย่างด้วยวิธีแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น โดยใช้วิธีเลือกตัวอย่างด้วยความสะดวก ด้วยการเลือกแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูล
จากผู้ที่สมัครใจตอบแบบสอบถามตามแหล่งชุมชน เช่น บริเวณสถานีรถไฟฟ้า ห้างสรรพสินค้า โดยใช้
ค าถามคัดคุณสมบัติเพ่ือเลือกเฉพาะผู้ที่เคยซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค ในรอบ 6 เดือน
ที่ผ่านมาในการตอบแบบสอบถาม 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) มีลักษณะเป็นค าถามเชิงโครงสร้าง 
(Structured question) เป็นเครื่องมือส าหรับการเก็บรวมรวมข้อมูล และมีข้ันตอนในการออกแบบ
เครื่องมือในการวิจัย ซึ่งแบบสอบถามได้ออกแบบจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
โดยเครื่องมือในการวิจัยประกอบด้วย 7 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อค าถามเพ่ือการคัดกรองประชากรกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 2 ข้อ คือ 
1. ท่านได้เลือกซ้ือ/เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทสินค้าออร์แกนิคจากร้านค้าปลีก เพื่อ

น ามาอุปโภคบริโภคในครัวเรือน  โดยให้เลือกตอบได้ดังนี้ “ไม่เคยซื้อสินค้าออร์แกนิคเลย” “ซื้อบ้าง
บางครัง้ตามโอกาส”  “ซื้อสินค้าออร์แกนิคเฉพาะประเภท เช่น เลือกซื้อเฉพาะผักออร์แกนิค เลือกซ้ือ
เฉพาะน้ าผลไม้ เป็นต้น”  และ “ซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเป็นประจ า” 

2. ท่านซื้อสินค้าออร์แกนิค จากร้านค้าปลีกใดต่อไปนี้ โดยมีตัวเลือกให้เลือกตอบ
เพียงข้อเดียว ดังนี้ 

 เลมอน ฟาร์ม (Lemon Farm) 

 วิลลามาร์เก็ต (Villa Market) 

 แม็กซ์แวลู (Max Value) 

 เอ็มโพเรียม/เอ็มควอเทียร์ (Emporium, Emquertier) 

 สยามพารากอน (Siam Paragon) 

  ท็อปมาร์เก็ต/เซ็นทรับฟูดฮอล (Top Market/Central Food Hall) 

  โกลเด้นเพลส 

  ร้านนาวิลิต 

 ร้านบ้านธัญพืช 

  ร้านข้าวกล้อง 

 ไม่เคยซื้อสินค้าออร์แกนิคจากร้านข้างต้นเลย (จบการสอบถาม) 
ส่วนที่ 2  ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ จ านวน 6 

ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยมีทั้งค าถามแบบเป็น
ตัวเลือกเพียงค าตอบเดียวและแบบเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการของ
ร้านค้าปลีกlสินค้าออร์แกนิค ซึ่งเป็นค าถามท่ีให้แสดงความคิดเห็น 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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เห็นด้วย ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ตามล าดับ โดย
ประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 12 ข้อ  

การให้คะแนนค าตอบ 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 คะแนน เห็นด้วย 4 คะแนน ความ
คิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ 3 คะแนน ไม่เห็นด้วย 2 คะแนน และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน และมี
เกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยดังนี้  

ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน   หมายถึง     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน   หมายถึง     เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน   หมายถึง     ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ  
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน   หมายถึง     ไม่เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน   หมายถึง     ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มีต่อกลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้า 

ออร์แกนิค  ซึ่งเป็นค าถามที่ให้แสดงความคิดเห็น 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ความ
คิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ตามล าดับ โดยประกอบด้วยข้อค าถาม
จ านวน 13 ข้อ  

การให้คะแนนค าตอบ 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 คะแนน เห็นด้วย 4 คะแนน ความ
คิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ 3 คะแนน ไม่เห็นด้วย 2 คะแนน และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน และมี
เกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยดังนี้  

ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน   หมายถึง     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน   หมายถึง     เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน   หมายถึง     ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ  
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน   หมายถึง     ไม่เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน   หมายถึง     ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ส่วนที่ 5  แบบสอบถามเก่ียวกับคุณลักษณะของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค  ซึ่งเป็นค าถาม

ที่ให้แสดงความคิดเห็น 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ ไม่
เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ตามล าดับ โดยประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ  

การให้คะแนนค าตอบ 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 คะแนน เห็นด้วย 4 คะแนน ความ
คิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ 3 คะแนน ไม่เห็นด้วย 2 คะแนน และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน และมี
เกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยดังนี้  

ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน   หมายถึง     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน   หมายถึง     เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน   หมายถึง     ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ  
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ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน   หมายถึง     ไม่เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน   หมายถึง     ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ส่วนที่ 6  แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค ซ่ึงเป็นค าถาม

ที่ให้แสดงความคิดเห็น 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ ไม่
เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ตามล าดับ โดยประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ  

การให้คะแนนค าตอบ 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 คะแนน เห็นด้วย 4 คะแนน ความ
คิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ 3 คะแนน ไม่เห็นด้วย 2 คะแนน และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน และมี
เกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยดังนี้  

ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน   หมายถึง     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน   หมายถึง     เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน   หมายถึง     ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ  
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน   หมายถึง     ไม่เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน   หมายถึง     ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ส่วนที่ 7 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคซึ่งเป็นค าถามท่ี

ให้แสดงความคิดเห็น 5 ระดับ ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ ไม่
เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ตามล าดับ โดยประกอบด้วยข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ  

การให้คะแนนค าตอบ 5 ระดับ คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 คะแนน เห็นด้วย 4 คะแนน ความ
คิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ 3 คะแนน ไม่เห็นด้วย 2 คะแนน และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน และมี
เกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยดังนี้  

ค่าเฉลี่ย 4.21-5.00 คะแนน   หมายถึง     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20 คะแนน   หมายถึง     เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40 คะแนน   หมายถึง     ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ  
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60 คะแนน   หมายถึง     ไม่เห็นด้วย 
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80 คะแนน   หมายถึง     ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ

ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา โดยความสอดคล้องระหว่างเรื่องที่ต้องการศึกษากับค าถาม จะใช้ค่าดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ หรือ Item Objective Congruence Index (IOC) 
ได้เท่ากับ 0.67-1.00 แปลความหมายได้ว่ามีคุณภาพดี น าไปใช้เก็บข้อมูลได้ 
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ผลการหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่าแบบสอบถามแต่ละส่วนแปร มีค่าความเชื่อม่ันรวมอยู่
ระหว่าง .7-1.00 ดังรายละเอียดในตารางที่ 1 โดยพบว่าไม่มีค่าความเชื่อมั่นในส่วนใดที่ต่่ากว่า .700 
และแบบสอบถามนี้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเป็นที่เรียบร้อย จึงสรุปได้ว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือสามารถน่าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ 

 
ตารางที่ 3.1: ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ของแบบสอบถาม 
 

 Cronbach's Alpha if Item  

คุณภาพบริการและคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกสินค้า
ออร์แกนิค 

.761 

กลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค .748 
คุณลักษณะของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค .886 
ความพึงพอใจต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค .731 
ความภักดีที่มีต่อร้านปลีกสินค้าออร์แกนิค .798 

 
3.5 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 จัดท าร่างแบบสอบถามเพ่ือการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
ขั้นตอนที่ 2 ส่งร่างแบบสอบถามฯ ให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบและสรุปผลค่าความเที่ยงตรง 

(Validity) โดยการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence : IOC) 
ของแบบสอบถาม 

ขั้นตอนที่ 3 ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน 
ขั้นตอนที่ 4 สรุปผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นโดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) ของกลุ่มตัวอย่างให้อาจารย์ที่ปรึกษา  
ขั้นตอนที่ 5 ท าการรวบรวมเก็บแบบสอบถาม 175 ชุด และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่

ได้กลับมาจากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด พร้อมตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์  
 
 
 
 



27 

3.6 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 
2548) 
 
ตารางที่ 3.2: วิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ 

  

     เพศ นามบัญญัติ 1  : เพศชาย 
2  : เพศหญิง 

     สถานภาพสมรส นามบัญญัติ 1 = โสด 
2 = สมรส/แต่งงาน/อยู่กับแฟน/คนรัก/
คู่ชีวิต 
3 = อ่ืน ๆ (หม้าย แยกทาง หย่า) 
 

     ระดับการศึกษาสูงสุด นามบัญญัติ 1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

     อาชีพ นามบัญญัติ 1 = ลูกจ้างองค์กรเอกชน 
  2 = รับราชการ/พนักงานของรัฐ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3 = นักเรียน/นักศึกษา 
  4 = ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ

กิจการ/ค้าขาย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): วิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

     อาชีพ นามบัญญัติ 5 = วิชาชีพอิสระ เช่น แพทย์ ทันต
แพทย์ พยาบาล นักบัญชี สถาปนิก 
วิศวกร 
6 = รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กรใด 
7 = พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณอายุงาน 
8 = ว่างงาน/อยู่ระหว่างรองาน 
9 = อ่ืนๆ โปรดระบุ  

     รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อ
เดือนของท่าน (บาท/เดือน) 

นามบัญญัติ 1 = ไม่เกิน 10,000 
2 = 10,001-20,000 
3 = 20,000-30,000 
4 = 30,001-40,000 
5 = 40,001-50,000 
6 = 50,001 บาทข้ึนไป 

2. ความพึงพอใจที่มีต่อ
คุณภาพบริการและคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีก
สินค้าออร์แกนิค 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ  
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3.  กลยุทธ์ราคาของร้านค้า
ปลีกสินค้าออร์แกนิค   

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ  
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4. คุณลักษณะของร้านค้า
ปลีกสินค้าออร์แกนิค 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): วิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

4. คุณลักษณะของร้านค้า
ปลีกสินค้าออร์แกนิค 

อันตรภาค 4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5. ความพึงพอใจต่อร้านค้า
ปลีกสินค้าออร์แกนิค 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ  
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

6. ความภักดีท่ีมีต่อร้านค้า
ปลีกสินค้าออร์แกนิค 

อันตรภาค 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
2 = ไม่เห็นด้วย 
3 = ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ  
4 = เห็นด้วย 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
3.7 วิธีการทางสถิติ 

ผู้วิจัยก าหนดสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
ดังนี้ 

3.7.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ที่เป็นสถิติพื้นฐาน
ส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ของ
แบบสอบถามในส่วนที่ 2 คือ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลการยอมรับในส่วนต่อมา ส าหรับ
การแปลความหมายจากค่าเฉลี่ยผู้วิจัยจึงเลือกใช้เกณฑ์มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) เป็นระดับการประเมิน  

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้  (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2542) 

  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
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     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
 

    ช่วงชั้นของค่าคะแนน        ค าอธิบายส าหรับการแปลผล  
ค่าคะแนน 4.21-5.00 คะแนน    หมายถึง     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ค่าคะแนน 3.41-4.20 คะแนน หมายถึง     เห็นด้วย 
ค่าคะแนน 2.61-3.40 คะแนน หมายถึง     ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ  
ค่าคะแนน 1.81-2.60 คะแนน หมายถึง     ไม่เห็นด้วย 
ค่าคะแนน 1.00-1.80 คะแนน หมายถึง     ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
3.7.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติท่ีใช้ทดสอบ

สมมติฐาน เพื่อค้นหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ“คุณภาพบริการ  คุณภาพผลิตภัณฑ์กลยุทธ์ราคา
และคุณลักษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร“ ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุฯ (Multiple Regression 
Analysis) โดยมีตัวแปร ได้แก่ ความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพบริการและคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้า
ปลีกสินค้าออร์แกนิค ความพึงพอพอใจในกลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค ความพึง
พอใจในคุณลักษณะของร้านค้า และความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง “คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า 
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร“ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ านวน 175 ชุด สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูล ทดสอบสมมติฐานและน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
ประกอบไปด้วย เพศ สถานภาพการสมรส การศึกษา อาชีพ พฤติกรรมการใช้สินค้าออร์แกนิ
คและร้านค้าปลีกท่ีเลือกซื้อสินค้าออร์แกนิค สรุปได้ตามตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 40 22.9 

หญิง 135 77.1 
รวม 175 100.0 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 135 คน คิดเป็นร้อย
ละ 62.8 และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชายจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 18.6 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

สถานภาพการสมรส จ านวน ร้อยละ 

โสด 125 71.4 

สมรส/แต่งงาน/อยู่ร่วม/อยู่กินกับแฟน/คนรัก/คู่ชีวิต 46 26.3 
อ่ืนๆ (หม้าย แยกทาง หย่า) 4 2.3 

รวม 175 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อย

ละ 58.1 รองลงมาคือ สมรส/แต่งงาน/อยู่กับแฟน/คนรัก/คู่ชีวิต จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4 
และอ่ืนๆ (หม้าย แยกทาง หย่า) จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.3: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 11 6.3 
ปริญญาตรี 107 61.1 

สูงกว่าปริญญาตรี 57 32.6 

รวม 175 100.0 
 
จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 107 คน 

คิดเป็นร้อยละ 49.8  รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และต่ ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 
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ตารางที่ 4.4: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพหลัก จ านวน ร้อยละ 

ลูกจ้างองค์กรเอกชน 122 69.7 
รับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 13 7.4 

นักเรียน/นักศึกษา 7 4.0 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย 24 13.7 
รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กร 3 1.7 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณ 6 3.4 

รวม 175 100.0 
 
จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพลูกจ้างองค์กรเอกชน จ านวน 122 คน 

คิดเป็นร้อยละ 56.7 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขายจ านวน 24 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.2 รับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.0 นักเรียน /นักศึกษา จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณอายุงาน จ านวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และรับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กรใด จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 11 6.3 
15,001 - 30,000 75 42.9 

30,001 - 45,000 53 30.3 

45,001-60,000 15 8.6 
60,001-75,000 17 9.7 

75,001 บาทข้ึนไป 4 2.3 
รวม 175 100.0 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,0001-30,000 
จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 34.9 รองลงมาคือ 30,001-45,000 จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.7 60,001-75,000 จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 45,001-60,000 จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.0 ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1และ 75,001 บาทข้ึนไป จ านวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: พฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิคในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา 
 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิคในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน ร้อยละ 

ซื้อบ้างแต่ไม่บ่อย 108 68.8 
ซื้อบ่อยๆ 41 19.1 

ซื้อเป็นประจ า 26 12.1 
รวม 175 100.0 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิคในรอบ 6 

เดือนที่ผ่านมาเป็นการซื้อบ้างแต่ไม่บ่อย จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 ซื้อบ่อยๆจ านวน 41 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 และซื้อเป็นประจ า จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7: แสดงการเลือกซื้อสินค้าปลีกออร์แกนิค จ าแนกตามร้านค้าปลีก  
 

การเลือกซ้ือสินค้าปลีกออร์แกนิค จ าแนกตามร้านคา้ปลีก จ านวน ร้อยละ 

เลมอน ฟาร์ม (Lemon Farm) 18 10.3 

วิลลามาร์เก็ต (Villa Market) 44 25.1 
แม็กซ์แวลู (Max Value) 23 13.1 

เอ็มโพเรียม/เอ็มควอเทียร์ (Emporium, Emquertier) 19 10.9 

สยามพารากอน (Siam Paragon) 48 27.5 
ท็อปมาร์เก็ต/เซ็นทรัลฟูดฮอล (Top Market/Central Food 
Hall) 

14 8.0 

โกลเด้นเพลส 1 0.6 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงการเลือกซื้อสินค้าปลีกออร์แกนิค จ าแนกตามร้านค้าปลีก  
 

การเลือกซ้ือสินค้าปลีกออร์แกนิค จ าแนกตามร้านคา้ปลีก จ านวน ร้อยละ 

ร้านนาวิลิต 6 3.4 
ร้านบ้านธัญพืช 2 1.1 

รวม 175 100.0 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าออร์แกนิคจากร้านสยามพารากอน 

(Siam Paragon) จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 วิลลามาร์เก็ต (Villa Market) จ านวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.5  แม็กซ์แวลู (Max Value) จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 เอ็มโพเรียม/เอ็มควอเทียร์ 
(Emporium, Emquertier) จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 เลมอน ฟาร์ม (Lemon Farm) จ านวน 18 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 ท็อปมาร์เก็ต/เซ็นทรัลฟูดฮอล (Top Market/Central Food Hall) จ านวน 14 คน
คิดเป็นร้อยละ 6.5 ร้านนาวิลิต จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และร้านบ้านธัญพืชจ านวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.9 

 
4.2 คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามความพึงพอใจคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้า
ออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 6 ส่วนดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.8: ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการ  
 

คุณภาพบริการ Mean S.D. การแปลผล 
มีพนักงานบริการจ านวนเพียงพอและเหมาะสม 3.76 .871 เห็นด้วย 

มีพนักงานให้ค าแนะน ารายละเอียดของสินค้าออร์
แกนิคแต่ละชนิดเป็นอย่างดี 

3.66 1.010 เห็นด้วย 

พนักงานให้ความเอาใจใส่และดูแลลูกค้าอย่างเป็น
มิตร 

3.79 .930 เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการ  
 

คุณภาพบริการ Mean S.D. การแปลผล 

การจัดวางสินค้าและพ้ืนที่ใช้สอยภายในร้าน
สะดวกสบายต่อการเลือกซ้ือสินค้าออร์แกนิค 

3.89 .836 เห็นด้วย 

การบริการรวดเร็วและถูกต้องไม่ต้องรอคิวนาน 4.06 .923 เห็นด้วย 
ให้บริการลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน 4.10 .869 เห็นด้วย 

คุณภาพบริการรวม 3.88 .907 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการ

ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค อยู่ในระดับเห็นด้วยและมีคะแนนมากที่สุดคือในด้าน ให้บริการ
ลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน ที่คะแนนเฉลี่ย 4.10 รองลงมาคือ การบริการรวดเร็วและถูกต้องไม่
ต้องรอคิวนาน ที่คะแนนเฉลี่ย 4.06 การจัดวางสินค้าและพ้ืนที่ใช้สอยภายในร้านสะดวกสบายต่อการ
เลือกซื้อสินค้าออร์แกนิค ที่คะแนนเฉลี่ย 3.89 พนักงานให้ความเอาใจใส่และดูแลลูกค้าอย่างเป็นมิตร 
ที่คะแนนเฉลี่ย 3.79 มีพนักงานบริการจ านวนเพียงพอและเหมาะสม ที่คะแนนเฉลี่ย 3.76 และมี
พนักงานให้ค าแนะน ารายละเอียดของสินค้า ออร์แกนิคแต่ละชนิดเป็นอย่างดี ที่คะแนนเฉลี่ย 3.66 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.9: ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์  
 

คุณภาพต่อผลิตภัณฑ์ Mean S.D. การแปลผล 

มีสินค้าออร์แกนิคหลากหลายประเภทให้เลือกซ้ือ 3.98 .890 เห็นด้วย 

สินค้าออร์แกนิคมีคุณภาพดี 4.11 .870 เห็นด้วย 
มีสินค้าออร์แกนิคหลากหลายระดับคุณภาพให้
เลือกซื้อ 

3.92 .925 เห็นด้วย 

สินค้าออร์แกนิคสด ใหม่ ไม่ค้างอยู่เป็นเวลานาน 4.05 .902 เห็นด้วย 

มีการรับประกันคุณภาพสินค้าออร์แกนิคจากทาง
ร้านค้า 

3.73 1.069 เห็นด้วย 

ข้อมูลสินค้าที่ปรากฏมีความถูกต้องและชัดเจน 4.03 .900 เห็นด้วย 

คุณภาพต่อผลิตภัณฑ์รวม 3.97 .926 เห็นด้วย 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพผลิตภัณฑ์
อยู่ในระดับเห็นด้วยและมีคะแนนมากที่สุดคือ ในด้านสินค้าออร์แกนิคมีคุณภาพดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย
ที่ 4.11 รองลงมาคือ สินค้าออร์แกนิคสด ใหม่ ไม่ค้างอยู่เป็นเวลานาน มีคะแนนเฉลี่ย 4.05 ข้อมูล
สินค้าท่ีปรากฏมีความถูกต้องและชัดเจน มีคะแนนเฉลี่ย 4.03 มีสินค้าออร์แกนิคหลากหลายประเภท
ให้เลือกซื้อ มีคะแนนเฉลี่ย 3.98  มีสินค้าออร์แกนิคหลากหลายระดับคุณภาพให้เลือกซ้ือ มีคะแนน
เฉลี่ย 3.92 และมีการรับประกันคุณภาพสินค้าออร์แกนิคจากทางร้านค้า มีคะแนนเฉลี่ย 3.73 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: ระดับความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ราคา  
 

กลยุทธ์ราคา Mean S.D. การแปลผล 
การตั้งราคาสินค้าออร์แกนิคเหมาะสมกับคุณภาพ
และปริมาณ 

4.09 .836 เห็นด้วย 

ร้านมีส่วนลดราคาพิเศษให้กับสมาชิก 4.00 .916 เห็นด้วย 
มีการจัดโปรโมชั่นหรือลดราคาสินค้าหลายประเภท 4.01 .890 เห็นด้วย 

มีการปรับลดราคาสินค้าออร์แกนิคตามราคาใน
ท้องตลาด 

3.99 .848 เห็นด้วย 

มีเงื่อนไขพิเศษท่ีดึงดูดให้ซื้อในปริมาณที่มากขึ้น 3.94 .872 เห็นด้วย 

กลยุทธ์ราคารวม 4.01 .872 เห็นด้วย 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ราคาอยู่
ในระดับเห็นด้วยและมีคะแนนมากที่สุดคือ การตั้งราคาสินค้าออร์แกนิคเหมาะสมกับคุณภาพและ
ปริมาณ โดยมีคะแนนเฉลี่ย 4.09 รองลงมาคือ มีการจัดโปรโมชั่นหรือลดราคาสินค้าหลายประเภท มี
คะแนนเฉลี่ย 4.01 ร้านนมีส่วนลดราคาพิเศษให้กับสมาชิก มีคะแนนเฉลี่ย 4.00  มีการปรับลดราคา
สินค้าออร์แกนิคตามราคาในท้องตลาด มีคะแนนเฉลี่ย 3.99 และมีเงื่อนไขพิเศษที่ดึงดูดให้ซื้อใน
ปริมาณที่มากขึ้น มีคะแนนเฉลี่ย 3.94 ตามล าดับ       
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ตารางที่ 4.11: ระดับความคิดเห็นต่อคุณลักษณะร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค  
 

คุณลักษณะร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค Mean S.D. การแปลผล 

การจัดตกแต่งร้านดึงดูดความสนใจได้ดี 3.84 .869 เห็นด้วย 
ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 4.15 .906 เห็นด้วย 

จอดรถเพ่ือเข้าไปซื้อสินค้าออร์แกนิคได้ง่าย 4.07 .907 เห็นด้วย 

เสียงหรือดนตรีภายในร้านน่าประทับใจ 3.40 .971 เห็นด้วย 
บริเวณภายในและภายนอกร้านมีความสะอาด
และเป็นระเบียบเรียบร้อย 

4.06 .835 เห็นด้วย 

รอบๆ พ้ืนที่หรือบริเวณของร้านเหมาะแก่การเข้า
มาจับจ่ายซื้อของ 

4.02 .874 เห็นด้วย 

คุณลักษณะร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิครวม 3.92 .894 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะของ

ร้านค้าอยู่ในระดับเห็นด้วยและมีคะแนนมากที่สุดคือ ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง โดยมีคะแนน
เฉลี่ย 4.15 รองลงมาคือ จอดรถเพ่ือเข้าไปซื้อสินค้าออร์แกนิคได้ง่าย มีคะแนนเฉลี่ย 4.07 บริเวณ
ภายในและภายนอกร้านมีความสะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อย มีคะแนนเฉลี่ย 4.06   รอบๆ พ้ืนที่
หรือบริเวณของร้านเหมาะแก่การเข้ามาจับจ่ายซื้อของ มีคะแนนเฉลี่ย 4.02 และล าดับสุดท้ายมีความ
คิดเห็นความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ คือด้านเสียงหรือดนตรีภายในร้านน่าประทับใจ มีคะแนนเฉลี่ย 
3.40 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: ระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค (n=175) 
 

ความพึงพอใจที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค Mean S.D. การแปลผล 

จากประสบการณ์ที่ท่านได้รับโดยรวม ท่านพอใจ
ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคแห่งนี้ 

4.00 .941 เห็นด้วย 

การตัดสินใจเป็นลูกค้าของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิ
คแห่งนี้เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 

4.03 .934 เห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค (n=175) 
 

ความพึงพอใจที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค Mean S.D. การแปลผล 

ร้านค้านี้ เป็นทางเลือกแรกในการซื้อสินค้าออร์แกนิค
ของท่าน 

3.89 .946 เห็นด้วย 

โดยรวมแล้วร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคนี้เติมเต็มสิ่งที่
ท่านคาดหวัง 

3.84 .876 เห็นด้วย 

โดยรวมแล้ว ท่านพึงพอใจร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคนี้ 4.01 .861 เห็นด้วย 

ความพึงพอใจที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แก
นิครวม 

3.95 .912 เห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจที่มี

ต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคในระดับเห็นด้วยและมีคะแนนมากท่ีสุดคือ  การตัดสินใจเป็นลูกค้า
ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคแห่งนี้เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง มีคะแนนเฉลี่ย 4.03 รองลงมาคือ 
โดยรวมแล้ว ท่านพึงพอใจร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคนี้ มีคะแนนเฉลี่ย 4.01  จากประสบการณ์ที่
ท่านได้รับโดยรวม ท่านพอใจร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคแห่งนี้ มีคะแนนเฉลี่ย 4.00 ร้านค้านี้เป็น
ทางเลือกแรกในการซื้อสินค้าออร์แกนิคของท่าน มีคะแนนเฉลี่ย 3.89 และโดยรวมแล้วร้านค้าปลีก
สินค้าออร์แกนิคนี้เติมเต็มสิ่งที่ท่านคาดหวัง มีคะแนนเฉลี่ย 3.84 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.13: ระดับความคิดเห็นต่อความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค (n=175) 
 

ความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค Mean S.D. การแปลผล 

ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคและบริโภคจากร้านค้า
ปลีกสินค้าออร์แกนิคแห่งนี้ต่อไป 

4.15 .860 เห็นด้วย 

ท่านจะบอกต่อให้ผู้อ่ืนหันมาซื้อสินค้าจากร้านค้าแห่งนี้ 3.84 .822 เห็นด้วย 
ท่านได้บอกถึงแง่มุมดีๆของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แก
นิคนี้ให้ผู้อื่นได้รับทราบ 

3.83 .861 เห็นด้วย 

แม้ว่าร้านอื่นจ าหน่ายสินค้าชนิดเดียวกันในราคาถูก
กว่า ท่านยังเลือกซ้ือสินค้าแห่งนี้ 

3.51 1.011 เห็นด้วย 

ความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิครวม 3.83 .889 เห็นด้วย 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีที่มีต่อ
ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคในระดับเห็นด้วยและมีคะแนนมากที่สุดคือ หัวข้อท่านยังคงเลือกซื้อสินค้า
อุปโภคและบริโภคจากร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคแห่งนี้ต่อไป มีคะแนนเฉลี่ย 4.15 รองลงมาคือ 
ท่านจะบอกต่อให้ผู้อ่ืนหันมาซื้อสินค้าจากร้านค้าแห่งนี้ มีคะแนนเฉลี่ย 3.84 ท่านได้บอกถึงแง่มุมดีๆ
ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคนี้ให้ผู้อื่นได้รับทราบ มีคะแนนเฉลี่ย 3.83 และแม้ว่าร้านอื่นจ าหน่าย
สินค้าชนิดเดียวกันในราคาถูกกว่า ท่านยังเลือกซ้ือสินค้าแห่งนี้ มีคะแนนเฉลี่ย 3.51 ตามล าดับ 

 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า ที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านสินค้าปลีกออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เป็นการวิเคราะห์ โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) และการ
วิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
 S.E. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที่อยู่ในสมการ 
 B  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
 R2  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 ß แทน ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
 Sig.  แทน ค่าสถิติที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 Tolerance แทน สัดส่วนความแปรปรวนในตัวแปรที่อธิบายไม่ได้ด้วยตัวแปรอื่น ๆ 
 VIF  แทน ค่าท่ีสภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยด้านคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์

ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค 
 

ปัจจัย B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) .075 .239  .314 .754   

คุณภาพ
บริการ 

.049 .073 .045 .675 .501 .415 2.412 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): การวิเคราะห์ความถดถอยเชงิพหุของปัจจัยด้านคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์  
  กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจร้านค้าปลีกสินค้า 
  ออร์แกนิค 
 

ปัจจัย B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 

.348 .072 .344 4.838 .000* .367 2.726 

กลยุทธ์ราคา -.034 .069 -.028 -.500 .618 .586 1.705 

คุณลักษณะ
ของร้านค้า 

.623 .072 .534 8.661 .000* .488 2.049 

R = 0.881, R2 = 0.777, F-Value = 198.049, * P-Value < 0.05 
 

จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 มากที่สุด
ได้แก่  คุณภาพผลิตภัณฑ์ และคุณลักษณะของร้านค้า (Sig = .000) รองลงมาคือ คุณภาพบริการ (Sig 
= .501) และกลยุทธ์ราคา (Sig = .618) ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาถึงน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านค้า
ปลีกสินค้าออร์แกนิค พบว่า คุณลักษณะของร้านค้า (ß = .534) ส่งผลต่อความพึงพอใจมากทีสุ่ด รองลงมา
คือ คุณภาพผลิตภัณฑ์ (ß = .344) คุณภาพบริการ(ß = .045) และกลยุทธ์ราคา (ß = -.028) ตามล าดับ 
 เมื่อพิจารณาถึงสัดส่วนความแปรปรวนในตัวแปรที่อธิบายไม่ได้ด้วยตัวแปรอ่ืน ๆ (Tolerance) 
และค่าที่สภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธก์ัน (VIF) พบว่าคุณภาพบริการมีค่า 
Tolerance = .415  VIF = 2.412 คุณภาพผลิตภัณฑม์ีค่า Tolerance = .367  VIF = 2.726 กลยุทธ์ราคา 
มีค่า Tolerance = .586  VIF = 1.725  และคุณลักษณะของร้านค้ามีค่า Tolerance = .488  VIF = 2.049 
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ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยด้านคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กล
ยุทธ์ราคา คุณลักษณะของร้านค้าและความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความภักดีที่มีต่อ
ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค 

 

ปัจจัย B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

(Constant) .744 .265  2.812 .006   

คุณภาพบริการ .223 .081 .225 2.761 .006 .413 2.419 

คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 

-.181 .085 -.197 -2.136 .034 .322 3.101 

กลยุทธ์ราคา .119 .076 .107 1.567 .119 .585 1.708 

คุณลักษณะ
ร้านค้า 

.091 .096 .086 .956 .340 .339 2.953 

ความพึงพอใจ .534 .085 .587 6.288 .000 .316 3.165 

R = 0.977, R2 = 0.954, F-Value = 1190.045, * P-Value < 0.05 
 

จากการศึกษา พบวา่ ปัจจยัที่สง่ผลต่อความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค อย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 มากที่สุดได้แก่  ความพึงพอใจ  (Sig = .000) รองลงมาคือ คุณภาพบรกิาร (Sig = 
.006) คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Sig = .034)  กลยุทธ์ราคา (Sig = .119) และคุณลักษณะร้านค้า (Sig = .340) 
ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาถึงน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค พบว่า ความพึงพอใจ (ß = .587) ส่งผลต่อความภักดีมากท่ีสุด รองลงมา
คือ คุณภาพบริการ(ß = .225) กลยุทธ์ราคา (ß = .107 ) คุณลักษณะของร้านค้า (ß = .086) และ
คุณภาพผลิตภัณฑ์ (ß = -.197) ตามล าดับ 
 เมื่อพิจารณาถึงสัดส่วนความแปรปรวนในตัวแปรที่อธิบายไม่ได้ด้วยตัวแปรอ่ืน ๆ 
(Tolerance) และค่าท่ีสภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน (VIF) พบว่าคุณภาพ
บริการมีค่า Tolerance = .413  VIF = 2.419 คุณภาพผลิตภัณฑ์มีค่า Tolerance = .322  VIF = 
3.101 กลยุทธ์ราคา มีค่า Tolerance = .585  VIF = 1.708   คุณลักษณะของร้านค้ามีค่า 
Tolerance = .339  VIF = 2.953 และความพึงพอใจมีค่า Tolerance = .316  VIF = 3.165 
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4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการวเิคราะห์ผลการทดสอบค่าสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ คุณภาพผลติภัณฑ์ กลยุทธ์ราคา คุณลักษณะของร้านค้าและความพึงพอใจ ที่
ส่งผลต่อความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.16: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ข้อ สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่ง
ผลทางบวกต่อความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H2 ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แก 
นิคส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์
แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 

H3 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่ง
ผลทางบวกต่อความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H4  ปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่ง
ผลทางบวกต่อความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 

H5 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่ง
ผลทางบวกต่อความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 

H6 ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิ
คส่งผลทางบวกต่อความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แก
นิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ข้อ สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H7 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่ง
ผลทางบวกต่อความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H8 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผล
ทางบวกต่อความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H9 ความพึงใจต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลทางบวกต่อ
ความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 

 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า 
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร“ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์
จ านวน 175 ชุด สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติ
อ้างอิงที่ใช้ทดสอบสมมติฐานได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และสรุปผลการศึกษาดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้ได้ศึกษาถึงตัวแปรเกี่ยวกับคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคา
และคุณลักษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครพบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 175 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นลูกจ้างองค์กรเอกชน มี
รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยไม่เกิน 15,001 - 30,000บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิคในรอบ 6 เดือน
ที่ผ่านมาเป็นการซื้อบ้างแต่ไม่บ่อย และเลือกซ้ือสินค้าปลีกออร์แกนิค จากสยามพารากอนมากที่สุด 
 ระดับความคิดเห็นโดยรวมคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะ
ของร้านคา้ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคภาพรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 รายละเอียดดังนี้ 
 คุณภาพบริการ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วย ซึ่งพบว่า
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดด้านการให้บริการลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน รองมาคือ การบริการ
รวดเร็วและถูกต้องไม่ต้องรอคิวนาน การจัดวางสินค้าและพ้ืนที่ใช้สอยภายในร้านสะดวกสบายต่อการ
เลือกซื้อสินค้าออร์แกนิค  พนักงานให้ความเอาใจใส่และดูแลลูกค้าอย่างเป็นมิตร มีพนักงานบริการ
จ านวนเพียงพอและเหมาะสม และมีพนักงานให้ค าแนะน ารายละเอียดของสินค้าออร์แกนิคแต่ละชนิด
เป็นอย่างดี  
 คุณภาพผลิตภัณฑ์ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยซึ่งพบว่า
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุดในด้านสินค้าออร์แกนิคมีคุณภาพดี รองลงมา
คือ สินค้าออร์แกนิคสด ใหม่ ไม่ค้างอยู่เป็นเวลานาน ข้อมูลสินค้าท่ีปรากฏมีความถูกต้องและชัดเจน  
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มีสินค้าออร์แกนิคหลากหลายประเภทให้เลือกซ้ือ มีสินค้าออร์แกนิคหลากหลายระดับคุณภาพให้
เลือกซื้อ และมีการรับประกันคุณภาพสินค้าออร์แกนิคจากทางร้านค้า  

กลยุทธ์ราคา ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วย ซึ่งพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดในด้านการตั้งราคาสินค้าออร์แกนิคเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ 
รองลงมาคือ มีการจัดโปรโมชั่นหรือลดราคาสินค้าหลายประเภท ร้านมีส่วนลดราคาพิเศษให้กับ มี
การปรับลดราคาสินค้าออร์แกนิคตามราคาในท้องตลาด และมีเงื่อนไขพิเศษที่ดึงดูดให้ซื้อในปริมาณท่ี
มากขึ้น  

คุณลักษณะร้านค้า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วย ซึ่ง
พบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากในด้านท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง รองลงมาคือ จอดรถเพ่ือเข้า
ไปซื้อสินค้าออร์แกนิคได้ง่าย บริเวณภายในและภายนอกร้านมีความสะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อย 
รอบๆ พ้ืนที่หรือบริเวณของร้านเหมาะแก่การเข้ามาจับจ่ายซื้อของ และล าดับสุดท้ายมีความคิดเห็น
ความคิดเห็นกลางๆ หรือเฉยๆ คือด้านเสียงหรือดนตรีภายในร้านน่าประทับใจ  

ความพึงพอใจ ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วย ซึ่งพบว่า
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดในด้าน การตัดสินใจเป็นลูกค้าของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคแห่งนี้
เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง รองลงมาคือ โดยรวมแล้ว ท่านพึงพอใจร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค     
จากประสบการณ์ที่ท่านได้รับโดยรวม ท่านพอใจร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคแห่ง ร้านค้านี้เป็น
ทางเลือกแรกในการซื้อสินค้าออร์แกนิคของท่าน และโดยรวมแล้วร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคนี้เติม
เต็มสิ่งที่ท่านคาดหวัง           

ความภักดี ระดับความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วย ซึ่งพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเห็นด้วยมากในด้าน ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคและบริโภคจากร้านค้าปลีกสินค้าออร์แก
นิคแห่งนี้ต่อไป รองลงมาคือ ท่านจะบอกต่อให้ผู้อ่ืนหันมาซื้อสินค้าจากร้านค้าแห่งนี้ ท่านได้บอกถึง
แง่มุมดีๆของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคนี้ให้ผู้อื่นได้รับทราบ และแม้ว่าร้านอ่ืนจ าหน่ายสินค้าชนิด
เดียวกันในราคาถูกกว่า ท่านยังเลือกซื้อสินค้าแห่งนี้  

 
5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อความ  
พึงพอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ยอมรับสมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อความ 
พึงพอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ยอมรับสมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อ
ความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปฏิเสธสมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อ
ความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปฏิเสธสมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อความ
ภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปฏิเสธสมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อความ
ภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ยอมรับสมมติฐานที่ 9 ความพึงใจต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อความภักดีที่มีต่อ
ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 การอภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่องคุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของ
ร้านค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร“ ผู้วิจัยได้น าผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเข้าด้วยกัน 
เพ่ืออธิบายสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสรุปว่า ปัจจัยด้านคุณภาพบริการของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แก
นิคไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้เห็นว่าปัจจัยดังกล่าวเป็นส่วนส าคัญมากที่สุดต่อความพึงพอใจ  ดังเช่นในงาน
ของ Berry & Parasuraman (1988)  ที่กล่าวถึงคุณภาพบริการ คือ ความสอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้รับบริการ และระดับของความสามารถของบริการตามความต้องการของผู้บริโภค และ
ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคหลังจากได้รับบริการแล้ว 
 สมมติฐานที่ 2  ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อความ
พึงพอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งสอดคล้องงานวิจัย
ของ ธนากร ภัทรพูนสิน และวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2556) ซึ่งมีผลการวิจัยว่า การสร้างคุณค่าและ
คุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาสรุปว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค
ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เชื่อมโยงกับงานวิจัยของ Mittal & Kamakura (2001) ได้สรุปว่าความพึงพอใจของลูกค้า ที่ส่งผลต่อ
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ความภักดีอัตราการซื้อซ้ านั้น จะแตกต่างกันอย่างมีรูปแบบตามลักษณะของกลุ่มลูกค้าด้วย ไม่ได้
ขึ้นอยู่กับปัจจัยกลยุทธ์ด้านราคาและส่วนประสมทางการตลาดเท่านั้น 
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อความ พึง
พอใจในร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Rahman, et al. (2014) ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพบริการผลิตภัณฑ์ คุณภาพกลยุทธ์ราคาและ
คุณลักษณะของร้านค้า มีความสัมพันธ์ของพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าโดยตรง 
 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านคุณภาพบริการของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อความภักดี
ที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Rahman, et al. (2014) ที่ได้ศึกษาวิจัยความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีก
ในมาเลเซียผลการวิจัยพบว่าคุณภาพบริการผลิตภัณฑ์ คุณภาพกลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของ
ร้านค้า มีความสัมพันธ์ของพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้าโดยตรง 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคไม่ส่งผลต่อ
ความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่นในงานของ 
Ehrenberg (1972) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความซับซ้อนมาก ก่อนซื้อผู้บริโภคต้องการ
ทัศนคติที่ดี ประสบการณ์จากการทดลองใช้ครั้งก่อน และอิทธิพลภายนอกเช่น การโฆษณาการลด
แลกแจกแถม (Promotion) พนักงานขาย การพบเห็นสินค้า การตั้งราคา แพคเกจจิ้ง รวมไปถึงการ
บอกต่อ (Word of Mouth) ซ่ึงปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลไปถึงการซื้อ การใช้ และความรู้สึกพึงพอใจหลัก
จากการใช้ กระทั่งแปรเปลี่ยนเป็นทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
 สมมติฐานที่ 7 ผลการศึกษาสรุปว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค
ไม่ส่งผลต่อความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากผู้บริโภคส่วยใหญ่ไม่เห็นว่าปัจจัยดังกล่าวส่งผลส าคัญต่อความภักดีที่มีต่อร้านค้า  เช่น
งานวิจัยของ Mittal & Kamakura (2001) ได้สรุปว่าความพึงพอใจของลูกค้า ที่ส่งผลต่อความภักดี
อัตราการซื้อซ้ านั้น จะแตกต่างกันอย่างมีรูปแบบตามลักษณะของกลุ่มลูกค้าด้วย ไม่เฉพาะขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยด้านราคา และส่วนประสมทางการตลาดเท่านั้น 
 สมมติฐานที่ 8 ผลการศึกษาสรุปว่า ปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค
ไม่ส่งผลต่อความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
สอดคล้องกับงานของ Kumar (2002) ที่สรุปว่าการท่ีผู้บริโภคกลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าซ้ า ผู้ที่จะ
กลับมาใช้บริการส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้ าอยู่อย่างสม่ าเสมอ 
 สมมติฐานที่ 9 ผลการศึกษาสรุปว่า ความพึงใจต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคส่งผลต่อ
ความภักดีท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเชน่เดียวกับ
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งานวิจัยของ Rahman, et al. (2014) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีก 
และสรุปผลการศึกษาได้ว่า ความพึงพอใจนั้นเป็นประเด็นส าคัญแรกเริ่มที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 

5.4.1คุณลักษณะร้านค้า ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค ควรมีท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง 
สามารถจอดรถเพ่ือเข้าไปซื้อสินค้าออร์แกนิคได้ง่าย บริเวณภายในและภายนอกร้านมีความสะอาด
และเป็นระเบียบเรียบร้อย รอบๆ พื้นที่หรือบริเวณของร้านเหมาะแก่การเข้ามาจับจ่ายซื้อของ 

5.4.2 คุณภาพผลิตภัณฑ์ ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคควรจะรักษาคุณภาพสินค้าไว้ให้ได้
มาตรฐาน โดยสินค้าออร์แกนิคต้องมีความสด ใหม่ มีสินค้าหลายประเภทให้เลือกซ้ือ และมีสินค้า
หลากหลายคุณภาพให้เลือกซ้ือ รวมไปถึงมีการรับประกันคุณภาพสินค้าออร์แกนิค 
 5.4.3 คุณภาพบริการ ร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคควรจะต้องแสดงออกถึงความพร้อมและ
เต็มใจให้บริการ ต้องดูแลเอาใจใส่และดูแลลูกค้าอย่างเป็นมิตร มีพนักงานบริการจ านวนเพียงพอและ
เหมาะสม พนักงานสามารถให้ค าแนะน ารายละเอียดของสินค้าออร์แกนิคแต่ละชนิดเป็นอย่างดี 
  
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป 
 5.5.1 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงตัวแปรอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมที่อาจส่งผลต่อความพึง
พอใจและความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น 
ปัจจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ ปัจจัยด้านความมีชื่อเสียงของร้าน ทั้งนี้เพื่อน า
ข้อมูลที่ได้ประกอบการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคต่อไป 
 5.5.2 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้ท าการวิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นข้อมูลที่ได้จากการวิจัย จึงเป็นเพียงตัวอย่างของประชากรในกลุ่มหนึ่ง และ
พ้ืนที่หนึ่งๆเท่านั้น ผลการวิจัยที่ได้รับจึงไม่อาจน ามาสรุปเป็นผลการวิจัยที่เป็นตัวแทนของประชากร
ในภาพรวมได้ ดังนั้นในการท าวิจัยครั้งต่อไปจึงควรมีการขยายพื้นที่ในการศึกษากลุ่มตัวอย่างออกไป 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายและเป็นข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในงานวิจัยได้
สูงสุดต่อไป 
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แบบสอบถาม 

 ผู้วิจัยเป็นนักศึกษาปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อ 
“คุณภาพบริการ คุณภาพผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ราคาและคุณลักษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจและความภักดีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร“ เพ่ือประกอบ
การศึกษาวิชา บธ.615 การค้นคว้าอิสระ ขอความร่วมมือมือท่านโปรดตอบค าถามตามความเป็นจริง
หรือตรงกับท่านมากท่ีสุด โดยข้อมูลทั้งหมดจะน าไปวิเคราะห์ผลโดยภาพรวมโดยไม่มีการเปิดเผย
ข้อมูลของท่านและไม่มีการน าไปใช้เพื่อการอื่น การตอบแบบสอบถามนี้ใช้เวลาประมาณ 10 นาที 
ผู้วิจัยขอขอบท่านท่านมา ณ ที่นี้ 
 
นิยาม 
 สินค้าออร์แกนิค หมายถึง สินค้าเกษตรอินทรีย์ เกษตรธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์ที่ปลอดสารเคมี
ปราบศัตรูพืช ก าจัดวัชพืชและปุ๋ยเคมีทุกชนิด รวมทั้งไม่มีการดัดแปลง ไม่ใช่ผลิตผลจากพืชตัดต่อ
พันธุกรรม (GMOs) ไม่มีการใช้สารเร่งหรือยาปฏิชีวนะใดๆ อีกทั้งกระบวนการผลิตทั้งระบบต้อง
ปลอดภัยผู้ผลิต ผู้บริโภค และสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ  
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีขอบเขตท่ีสินค้าที่มีตรารับรอง “ORGANIC”  แสดงไว้ที่ฉลาก โดย
เป็นตรารับรองในประเทศไทย ได้แก่ “Organic ACT” หรือ “Organic Thailand” หรือ “The 
Northern ORGANIC Agricultural Standard”  หรือตรารับรองจากต่างประเทศ ได้แก่ USDA, 
BIO, JAS, NASAA 
 
ค าถามคัดคุณสมบัติ 

D1. ข้อใดตรงกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออร์แกนิคของท่านในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา  
(  ) ไม่ได้ซื้อสินค้าออร์แกนิคเลย (จบการสอบถาม) 
(  ) ซื้อบ้างแต่ไม่บ่อย 
(  ) ซื้อบ่อยๆ 
(  ) ซื้อเป็นประจ า 
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D2. ท่านซื้อสินค้าออร์แกนิค จากร้านค้าปลีกใดต่อไปนี้ (เป็นประจ าหรือบ่อยที่สุดเพียงค าตอบเดียว) 
(  ) เลมอน ฟาร์ม (Lemon Farm) 
(  ) วิลลามาร์เก็ต (Villa Market) 
(  ) แม็กซ์แวลู (Max Value) 
(  ) สยามพารากอน (Siam Paragon) 
(  ) ท็อปมาร์เก็ต/เซ็นทรับฟูดฮอล (Top Market/Central Food Hall) 
(  ) โกลเด้นเพลส 
(  ) ร้านนาวิลิต 
(  ) ร้านบ้านธัญพืช 
(  ) ร้านข้าวกล้อง 
(  ) ไม่เคยซื้อสินค้าออร์แกนิคจากร้านข้างต้นเลย (จบการสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศสภาพ   (1) ชาย   (2) หญิง 
2. สถานภาพสมรส  (1) โสด    (2) สมรส/แต่งงาน/อยู่ร่วม/อยู่กินกับแฟน/คนรัก/คู่ชีวิต 

    (3) อ่ืนๆ (หม้าย แยกทาง หย่า) 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด  (1) ต่ ากว่าปริญญาตรี  (2) ปริญญาตรี (3) สูงกว่าปริญญาตรี  
4.อาชีพหลัก 

(1) ลูกจ้างองค์กรเอกชน      (5) รับจ้างทั่วไป ไม่ได้อยู่ในองค์กร 
(2) รับราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (6) พ่อบ้าน/แม่บ้าน/ผู้เกษียณ 
(3) นักเรียน/นักศึกษา     (7) ว่างงาน/อยู่ระหว่างรองาน 
(4) ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ค้าขาย   (8) อ่ืนๆ โปรดระบุ …………… 

5. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนของท่าน (บาท/เดือน) 
 (1) ไม่เกิน 15,000  (2) 15,001 - 30,000   (3) 30,001 - 45,000 
 (4) 45,001-60,000  (5) 60,001-75,000   (6) 75,001 บาทข้ึนไป 
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ค าถามส่วนต่อไปนี้ โปรดนึกถึงร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคที่ท่านใช้บริการบ่อยที่สุด 
ส่วนที่ 2 คุณภาพบริการและคุณภาพผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยมี
ความหมายในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วย 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เฉยๆ / กลางๆ 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ข้อ คุณภาพบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 มีพนักงานบริการจ านวนเพียงพอและ
เหมาะสม 

     

2 มีพนักงานให้ค าแนะน ารายละเอียดของ
สินค้าออร์แกนิคแต่ละชนิดเป็นอย่างดี 

     

3 พนักงานให้ความเอาใจใส่และดูแลลูกค้า
อย่างเป็นมิตร 

     

4 การจัดวางสินค้าและพ้ืนที่ใช้สอยภายใน
ร้านสะดวกสบายต่อการเลือกซื้อสินค้าออร์
แกนิค 

     

5 การบริการรวดเร็วและถูกต้องไม่ต้องรอคิว
นาน 

     

6 ให้บริการลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน      

 คุณภาพผลิตภัณฑ์      
7 มีสินค้าออร์แกนิคหลากหลายประเภทให้

เลือกซื้อ 
     

8 สินค้าออร์แกนิคมีคุณภาพดี      

9 มีสินค้าออร์แกนิคหลากหลายระดับ
คุณภาพให้เลือกซื้อ 
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ข้อ คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
10 สินค้าออร์แกนิคสด ใหม่ ไม่ค้างอยู่เป็น

เวลานาน 
     

11 มีการรับประกันคุณภาพสินค้าออร์แกนิค
จากทางร้านค้า 

     

12 ข้อมูลสินค้าที่ปรากฏมีความถูกต้องและ
ชัดเจน 

     

 
ส่วนที่ 3 กลยุทธ์ราคาของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยมี
ความหมายในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วย 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เฉยๆ / กลางๆ 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ข้อ กลยุทธ์ราคา 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 การตั้งราคาสินค้าออร์แกนิคเหมาะสมกับ
คุณภาพและปริมาณ 

     

2 ร้านมีส่วนลดราคาพิเศษให้กับสมาชิก      

3 มีการจัดโปรโมชั่นหรือลดราคาสินค้าหลาย
ประเภท      

     

4 มีการปรับลดราคาสินค้าออร์แกนิคตาม
ราคาในท้องตลาด 

     

5 มีเงื่อนไขพิเศษท่ีดึงดูดให้ซื้อในปริมาณที่
มากขึ้น 
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ส่วนที่ 4 คุณลักษณะของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยมี
ความหมายในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วย 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เฉยๆ / กลางๆ 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ข้อ คุณลักษณะของร้านค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1 การจัดตกแต่งร้านดึงดูดความสนใจได้ดี      

2 ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง      

3 จอดรถเพ่ือเข้าไปซื้อสินค้าออร์แกนิคได้ง่าย      
4 เสียงหรือดนตรีภายในร้านน่าประทับใจ      

5 บริเวณภายในและภายนอกร้านมีความ
สะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อย 

     

6 รอบๆ พ้ืนที่หรือบริเวณของร้านเหมาะแก่
การเข้ามาจับจ่ายซื้อของ 

     

 
ส่วนที่ 5 ความถึงพอใจต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยที่ 
1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2=ไม่เห็นด้วย   3=เฉยๆ หรือ กลางๆ   4=เห็นด้วย   5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ความพึงพอใจ 1 2 3 4 5 

1. จากประสบการณ์ท่ีท่านได้รับโดยรวม ท่านพอใจร้านค้า
ปลีกสินค้าออร์แกนิคแห่งนี้  

1 2 3 4 5 

2. การตัดสินใจเป็นลูกค้าของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคแห่ง
นี้เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้องของท่าน  

1 2 3 4 5 

3. ร้านค้านี้ เป็นทางเลือกแรกในการซื้อสินค้าออร์แกนิคของ
ท่าน  

1 2 3 4 5 
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ความพึงพอใจ 1 2 3 4 5 

4. โดยรวมแล้วร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคนี้เติมเต็มสิ่งที่ท่าน
คาดหวัง  

1 2 3 4 5 

5. โดยรวมแล้ว ท่านพึงพอใจร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคนี้  1 2 3 4 5 

 
ส่วนที่ 6 ความภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิค 
ค าแนะน า: โปรดให้คะแนนความคิดเห็น/ความเห็นด้วยของท่านต่อประโยคในแต่ละข้อ โดยมี
ความหมายในการเลือกดังนี้ 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วย 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เฉยๆ / กลางๆ 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ ประเด็นความคิดเห็น 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1 ท่านยังคงจะเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคและบริโภคใน

ครัวเรือนจากร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคแห่งนี้ต่อไป  
5 4 3 2 1 

2 ท่านจะบอกต่อให้ผู้อ่ืนหันมาซื้อสินค้าจากร้านค้าแห่งนี้ 1 5 4 3 2 1 

3 ท่านได้บอกถึงแง่มุมดีๆของร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิคนี้
ให้ผู้อื่นได้รับทราบ 

5 4 3 2 1 

4 แม้ว่าร้านอื่นๆ จะจ าหน่ายสินค้าชนิดเดียวกันในราคาถูก
กว่า ท่านยังคงจะเลือกซ้ือจากร้านค้าปลีกสินค้าออร์แกนิ
คแห่งนี้ 

5 4 3 2 1 

รายละเอียดเกี่ยวกับการเก็บข้อมูล 
(ขอรับรองว่าจะใช้ข้อมูลนี้เพียงเพ่ือการตรวจสอบว่ามีการเก็บข้อมูลภาคสนามจริงเท่านั้น) 

ชื่อผู้ให้สัมภาษณ์ ....................................................โทรศัพท์ที่ติดต่อได้สะดวก............. ........................ 
สถานที่ท าการสัมภาษณ์......................................................................................................... ................ 
เวลาสัมภาษณ์.......................................................ผู้สัมภาษณ์........... ..................................................... 

ขอบคุณและจบการสัมภาษณ์ 
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