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บทคัดย่อ
การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการค้าปลีกท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของ

ลกูค้าร้านค้าปลกีประเภทไฮเปอร์มาร์เกต็ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการศึกษาครัง้นีค้อื ลกูค้าทีเ่คย

ใช้บริการและซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คนจาก 6 พื้นที่

ของกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมลู สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูคอื ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

แบบเพียร์สันและการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบน�ำเข้า

ผลการวจัิยพบว่า ส่วนประสมการค้าปลกีภาพรวมมีความสมัพันธ์กบัความจงรักภกัดีของลกูค้าท่ีระดับนยัส�ำคญั

ทางสถติ ิ0.01 เมือ่พจิารณารายด้านพบว่า ส่วนประสมการค้าปลกีด้านการบรกิารลกูค้า ด้านการสือ่สาร ด้านการตัง้ราคา 

ด้านการคดัสรรสินค้า ด้านการตกแต่งร้านและการจัดแสดงสนิค้า และด้านท�ำเลท่ีตัง้มคีวามสมัพนัธ์กับความจงรกัภักดี

ของลูกค้าที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01 นอกจากนี้เมื่อพิจารณาถึงอิทธิพลของส่วนประสมการค้าปลีกที่ส่งผลต่อ

ความจงรักภักดีของลูกค้าพบว่า ส่วนประสมการค้าปลีกด้านการบริการลูกค้า ด้านการสื่อสาร และด้านการตั้งราคา

มอีทิธิพลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูค้าตามล�ำดบัทีร่ะดบันยัส�ำคัญทางสถิต ิ0.05 โดยสามารถร่วมกันอธบิายความจงรกัภกัดี

ของลูกค้าได้ร้อยละ 12.3 ในขณะทีส่่วนประสมการค้าปลกีด้านอืน่ๆ ได้แก่ การคดัสรรสนิค้า การตกแต่งร้านและจดัแสดง

สินค้า และท�ำเลที่ตั้ง ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมการค้าปลีก  ความจงรักภักดี  ไฮเปอร์มาร์เก็ต  ร้านค้าปลีก
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 10 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2561

Abstract
	 This research examine influential of retailing mix on hypermarket retailing customer’s 

loyalty in Bangkok. The 400 samples of this study were randomized by Multi-stage sampling 

method. Data were collected through questionnaire. Statistical procedures in this study were 

percentage, mean, standard deviation, Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient and 

enter multiple regression analysis.

	 The study demonstration overall retailing mix has relative significant at level 0.01 with 

customer loyalty. Furthermore, when analyzed in each retailing mix factor shows the customer 

service, communication mix, pricing, merchandise, store design and display and location have 

relative to customer loyalty at significant level 0.01. Otherwise, when considered to influence 

between retailing mix and customer loyalty found retailing mix on customer service, communication 

mix and price effected to customer loyalty at significant level 0.05 and can explain 12.3 percent 

of customer loyalty whereas the others retailing mix : merchandise, store design and display and 

location did not effected to customer loyalty.

Keywords: Retailing mix, Loyalty, Hypermarket, Retailing shop

บทน�ำ
ธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทยมีการพัฒนาและ

เติบโตมาอย่างต่อเน่ืองตามการขยายตัวของเศรษฐกิจ

และการเปล่ียนแปลงของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จากรปูแบบ

ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) ที่มีการ

ด�ำเนนิงานแบบครอบครวั มีลกัษณะการจ�ำหน่ายสนิค้า

และบริการในรูปแบบเดิม การจัดวางสินค้าไม่ทันสมัย 

และส่วนใหญ่เป็นร้านค้าที่มีพื้นที่ไม่มากนัก และระบบ

การบรหิารจดัการภายในร้านไม่มมีาตรฐาน มเีวลาเปิดปิด

ทีไ่ม่แน่นอน ไม่มหีลกัเกณฑ์บรหิารทัง้ในด้านของการตลาด

และการลงทนุ รวมทัง้คูแ่ข่งทีม่จี�ำนวนน้อย แต่ในปัจจบุนั

ธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทยได้เข้าสู่รูปแบบของธุรกิจ

ค้าปลกีสมัยใหม่ (Modern Trade) ทีมี่ลกัษณะการจดัวาง

สินค้าและบริการท่ีทันสมัย มีการบริหารจัดการที่เป็น

ระบบและเป็นมาตรฐาน โดยใช้เทคโนโลยทีีท่นัสมยัมาช่วย

ในการบริหารจดัการและดึงดดูลกูค้าให้เขา้มาใช้บริการ 

มีการบริหารงานอย่างเป็นระบบ มีการน�ำเทคโนโลยี

สมัยใหม่เข้ามาช่วยในการบริหารจัดการและอ�ำนวย

ความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภค (Apiprachayasakul, 2014) 

ซึง่สามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคได้อย่าง

รวดเรว็ มปีระสทิธภิาพ และสามารถน�ำเสนอสนิค้าหรอื

บริการใหม่ๆ ให้กับผู้บริโภคได้มีโอกาสในการเลือกซ้ือ

สนิค้าหรอืบริการมากข้ึน จากเหตุผลนีท้�ำให้ธรุกจิค้าปลกี

สมยัใหม่เข้ามามบีทบาทและความส�ำคญักับชีวติประจ�ำวนั

มากขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งเห็นได้จากรูปแบบของธุรกิจค้าปลีก 

ท่ีเก่ียวข้องกับการด�ำรงชีวติของคนเรา เช่น ร้านสะดวกซ้ือ 

ห้างสรรพสนิค้า ซเูปอร์มาร์เกต็ ไฮเปอร์มาร์เกต็ เป็นต้น

ปัจจุบันธรุกิจค้าปลกีสมยัใหม่ในประเทศไทยสามารถ

แบ่งออกเป็น 7 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า 

ร้านขายสนิค้าเฉพาะอย่าง ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ 

ร้านค้าปลกีขายสนิค้าลดราคา และไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือ

ซเูปอร์เซน็เตอร์ (Inkaew, 2010) อย่างไรกต็ามเมือ่มอง

ถึงภาพรวมของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ของประเทศไทย

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาพบว่า ถึงแม้อัตราการเติบโตของ

ธุรกิจค้าปลีกไทยตั้งแต่ปี 2010 จนถึงปี 2015 มีการ

เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเติบโตของ
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ซูเปอร์มาร์เกต็ทีม่อีตัราการเตบิโตสงูถึง 8.5% ในปี 2558 

(Positioning Magazine, 2015) แต่ส�ำหรบัร้านค้าปลกี

สมัยใหม่ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

ซ่ึงเป็นรูปแบบร้านค้าปลีกที่ขายสินค้าทั่วไปและสินค้า

ประเภทอาหารขนาดใหญ่ โดยมพีืน้ทีป่ระมาณ 150,000- 

200,000 ตารางฟุต (Levy & Weitz, 2009) กลับมี

อตัราการเตบิโตทีล่ดลงอย่างต่อเนือ่งในทกุๆ ปี โดยในปี 

2012, 2013, 2014 และ 2015 มอีตัราการเติบโต 10%, 

3.5%, 2.6% และ 1.8% ตามล�ำดับ (Positioning 

Magazine, 2015) ทั้งนี้เนื่องจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่

ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือซูเปอร์เซ็นเตอร์น้ันมีพื้นที่

ขนาดใหญ่ ดงัน้ันการขยายสาขาหรอืหาพืน้ทีโ่ดยเฉพาะ

ในเขตเมืองหรือกรุงเทพมหานครค่อนข้างท�ำได้ยาก 

นอกจากนี้การเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วของผู้ประกอบการ 

ค้าปลกีรายย่อยผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ การขยายตวั 

อย่างรวดเร็วของร้านสะดวกซือ้ และการแข่งขนัทีค่่อนข้าง

รุนแรงอย่างต่อเนื่องในธุรกิจประเภทนี้ กอปรกับในยุค

ปัจจบุนัลกูค้าสามารถเข้าถงึข่าวสารและเทคโนโลยเีพือ่

ช่วยในการตดัสินใจในการซ้ือสนิค้าและบรกิารได้ง่ายข้ึน 

ซึง่ท�ำให้ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัทีจ่ะได้สนิค้าหรือบริการ

ที่มีคุณภาพเหมาะสมกับต้นทุนที่ต้องเสียไป ซึ่งสิ่งต่างๆ 

เหล่าน้ีส่งผลให้ร้านค้าปลกีขนาดใหญ่อย่างไฮเปอร์มาร์เกต็

หรือซูเปอร์เซ็นเตอร์ต้องวางแผนและใช้กลยุทธ์ต่างๆ  

ที่แตกต่างเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะ

ท�ำให้เกิดความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า 

ท�ำให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดและประสบความส�ำเร็จใน

อนาคตต่อไป

การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาอทิธพิลของส่วนประสม

การค้าปลกีทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูค้าร้านค้าปลีก

ประเภทไฮเปอร์มาร์เกต็ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่งาน

วิจัยเร่ืองน้ีช่วยให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่สามารถเข้าใจ

พฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น  

ซ่ึงสามารถน�ำมาใช้เป็นแนวทางในการวางแผน ปรบัปรงุ 

และก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดต่างๆ ทีส่ามารถตอบสนอง

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ และก่อให้เกิด

ประโยชน์สูงสุดทั้งต่อตัวผู้บริโภคและผู้ประกอบธุรกิจ 

ต่อไป

วัตถุประสงค์การวจิัย
1.	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม

การค้าปลีกและความจงรักภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีก

ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร

2.	เพือ่ศึกษาอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมการค้าปลกี

ทีส่่งผลต่อความจงรักภกัดขีองลกูค้าร้านค้าปลกีประเภท

ไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมตฐิานการวจิัย
1.	ส่วนประสมการค้าปลีกในแต่ละด้าน ได้แก่  

การคดัสรรสนิค้า การบรกิารลกูค้า ท�ำเลทีต่ัง้ การตัง้ราคา 

การตกแต่งร้านและการจัดแสดงสินค้า และการสื่อสาร 

มคีวามสมัพนัธ์กบัความจงรกัภกัดขีองลูกค้าร้านค้าปลกี

ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร

2.	ส่วนประสมการค้าปลีกในแต่ละด้าน ได้แก่ การ

คัดสรรสินค้า การบริการลูกค้า ท�ำเลที่ตั้ง การตั้งราคา 

การตกแต่งร้านและการจัดแสดงสินค้า และการสื่อสาร

มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูค้าร้านค้าปลกีประเภท

ไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร

ทบทวนวรรณกรรม
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) หมายถึง 

ร้านค้าท่ีมีการปรับปรุงการจัดวางสินค้า การให้บริการ

ทีท่นัสมยั มีการจดัการทีเ่ป็นระบบและมมีาตรฐาน มกีาร

ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยในการให้บริการลูกค้า ซึ่งแบ่ง

ออกเป็น 7 ประเภท ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า ร้านขาย

สินค้าเฉพาะอย่าง (Categories Killer) ซูเปอร์มาร์เก็ต 

ร้านสะดวกซ้ือ ร้านค้าปลกีขายสนิค้าลดราคา และไฮเปอร์

มาร์เก็ตหรือซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Levy & Weitz, 2009)

การค้าปลีก (Retailing) เป็นกิจกรรมที่เพิ่มคุณค่า

ให้กับสินค้าและบริการที่ขายให้กับผู้บริโภคเพื่อการใช้

ส่วนตวัหรอืใช้ในครวัเรอืน (Levy & Weitz, 2009) หรอื



4

ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 10 ฉบับพเิศษ ประจ�ำเดอืนกรกฎาคม 2561

เป็นการน�ำเสนอสนิค้าหรอืบรกิารไปยงัผูบ้รโิภคคนสดุท้าย 

(Final consumers) เพือ่การใช้ในครวัเรอืนหรอืใช้ในการ

ส่วนตวั โดยการจดัหาสินค้าในปรมิาณมากและทยอยขาย

ให้กับผู้บริโภคในปริมาณน้อย (Newman & Cullen, 

2002)

ส่วนประสมการค้าปลีก (Retailing Mix) หมายถึง 

หน้าที่และกิจกรรมต่างๆ ของร้านค้าปลีกที่จะท�ำให ้

ร้านค้าปลกีเป็นท่ีสนใจของลกูค้าและประสบความส�ำเร็จ 

ประกอบด้วย 6 ส่วน ได้แก่ การบริการลูกค้า ความ

หลากหลายของประเภทสนิค้า นโยบายราคา ท�ำเลทีต่ัง้ 

ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด และการออกแบบร้าน

และตกแต่งร้าน (Levy & Weitz, 2009) ในขณะที่ 

Berman & Evan (2007) และ Hasty & Reardon 

(1997) กล่าวว่า ส่วนประสมการค้าปลีกคือ กลยุทธ ์

การค้าปลีกที่ร้านค้าปลีกสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้  

โดยจะประกอบด้วย 5 กลยทุธ์ ได้แก่ ท�ำเลทีต้ั่ง กลยทุธ์

การต้ังราคา ส่วนประสมของสนิค้า ส่วนประสมการสือ่สาร 

และส่วนประสมการบรกิารลกูค้า ส่วน Berman & Evans 

(2007) กล่าวว่า ส่วนประสมการค้าปลีกคือ กลยุทธ ์

การค้าปลีกทีร้่านค้าปลกีแต่ละร้านจะต้องออกแบบให้มี

ลักษณะเฉพาะที่เหมาะสมกับร้านหรือแต่ละประเทศ  

ซ่ึงจะมีลักษณะเฉพาะตวัทีแ่ตกต่างกนัออกไป ประกอบ

ไปด้วย 4 องค์ประกอบหลักๆ ซ่ึงถูกพัฒนามาจาก 

ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ สนิค้า ราคา สิง่อ�ำนวย

ความสะดวก และการส่งเสรมิการตลาด ซึง่จากการทบทวน

วรรณกรรมของส่วนประสมการค้าปลกีพบว่า ส่วนประสม

การค้าปลีกโดยส่วนใหญ่จะศึกษาใน 4 องค์ประกอบ

หลกัๆ ได้แก่ สนิค้า ราคา การสือ่สารการตลาด และท�ำเล

ทีต่ัง้ โดยการศกึษาถงึองค์ประกอบอืน่ๆ จะแตกต่างกนั

ไปตามลกัษณะวฒันธรรมของประเทศน้ันๆ ดังน้ันในงาน

วิจัยเรื่องน้ีจึงศึกษาส่วนประสมการค้าปลีกใน 5 ด้าน 

ได้แก่ ด้านการคดัสรรสนิค้า ด้านการตัง้ราคา ด้านท�ำเล

ท่ีต้ัง ด้านการส่ือสารการตลาด ด้านการบริการลูกค้า 

และด้านการตกแต่งร้านและการจัดแสดงสินค้า

การบริการลูกค้า (Customer Service) หมายถึง 

การวางแผนหรือการจัดกิจกรรมหรือกระบวนการท่ีไม่

สามารถสัมผัสได้ เพื่อตอบสนองความคาดหวังและ

อ�ำนวยความสะดวกสบายให้กบัลกูค้าและเป็นการสร้าง

ความโดดเด่น สร้างความแตกต่างทางด้านการบริการ

กับคู่แข่ง เช่น ความสุภาพของพนักงานขาย การให้

ข้อมลูเก่ียวกับสนิค้า ความสะดวกรวดเรว็ในการให้บรกิาร 

การช�ำระเงนิ ท่ีจอดรถ ระยะเวลาในการให้บรกิาร (Levy 

& Weitz, 2009; Hasty & Reardon, 1997)

การคัดสรรสินค้า (Merchandise) หมายถึง การ

เลือกสรรสินค้าที่มีคุณภาพ มีความทันสมัย มีความ

หลากหลาย และตรงกบัความต้องการของลกูค้า (Levy 

& Weitz, 2009; Hasty & Reardon, 1997)

การตั้งราคา (Pricing) หมายถึง การก�ำหนดราคา

เพือ่ชกัจูงลกูค้าให้เกดิความรูส้กึคุม้ค่ากบัเงินทีต้่องเสยีไป 

หรือการก�ำหนดราคาตลาด หรือราคาท่ีเป็นมาตรฐาน 

ซ่ึงการตั้งราคาค้าปลีกจะตั้งราคาเพื่อให้ครอบคลุม

ต้นทุนเบ้ืองต้นของสนิค้า และเพือ่ให้ครอบคลมุค่าใช้จ่าย

ในการด�ำเนินงานของผู้ค้าปลีก เพื่อให้ธุรกิจมีก�ำไรจาก

การขายสนิค้า (Levy & Weitz, 2009; Hasty & Reardon, 

1997)

ท�ำเลท่ีตั้ง (Location) หมายถึง การสรรหาท�ำเล 

ที่ตั้งที่สามารถประกอบกิจกรรมทางการด�ำเนินธุรกิจได้

โดยพิจารณาถึงความสะดวกในการเดินทางโดยระบบ

ขนส่งมวลชน เนือ่งจากท�ำเลทีต่ัง้เป็นสิง่ส�ำคญัในการสร้าง

ความได้เปรยีบในการแข่งขนัของธรุกจิค้าปลกี และเป็น

สิ่งที่ลูกค้าค�ำนึงถึงมากที่สุดในการที่จะซื้อสินค้า (Levy 

& Weitz, 2009; Hasty & Reardon, 1997; Berman 

& Evans, 2007)

องค์ประกอบการสือ่สาร (Communication mix) 

หมายถึง การให้ข้อมลูหรอืคณุสมบัตขิองสนิค้าและบรกิาร

ให้กับลกูค้าผ่านรปูแบบการสือ่สารต่างๆ อาทิ การโฆษณา 

การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย เป็นต้น เพือ่ให้

ลูกค้ารู้จัก ยอมรับ และเชื่อถือในสินค้าและบริการของ

ร้านค้าปลกี (Levy & Weitz, 2009; Hasty & Reardon, 

1997)
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การตกแต่งร้านและการจัดแสดงสินค้า (Store Design 

and Display) หมายถึง การออกแบบร้านค้าปลีกให้มี

ความสะดวกสบายเมื่อใช้บริการ มีการสร้างบรรยากาศ

และการตกแต่งร้านค้าท่ีเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของ

ลูกค้า มีการจัดแสดงสินค้าที่สวยงามและสะดวกในการ

เลือกซื้อสินค้า รวมทั้งมีป้ายแสดงต�ำแหน่งของสินค้า

อย่างชัดเจน (Levy & Weitz, 2009)

ความจงรักภักดีคือ ความผูกพันที่ผู ้บริโภคมีต่อ

ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และส่งผลให้ผู้บริโภคเหล่านี้มี

พฤติกรรมการกลับมาซื้อสินค้าและใช้บริการซ�้ำอย่าง 

ต่อเนื่อง หรือมีการแนะน�ำบอกต่อให้กับบุคคลอื่นๆ 

(Oliver, 1999) ซึ่งจะท�ำให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จ 

ในการบรหิารองค์กรและได้รบัก�ำไรในระยะยาว (Pearce, 

1997)

การวดัความจงรกัภกัดสีามารถวดัได้เป็น 2 มติ ิได้แก่ 

มิติด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือ ความรู้สึก

ของผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับวัตถุหรือการบริโภค

สินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกชอบหรือผูกพัน 

ในสินค้าก็จะท�ำให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า และมิติ

ด้านพฤตกิรรม (Behaviour Loyalty) คอื การกระท�ำของ

ผูบ้รโิภคต่อสนิค้า เช่น การซือ้ซ�ำ้ การบอกต่อ (Jacoby 

& Chesthut, 1978) เป็นต้น ในขณะท่ี Lorpraditpong 

(2006) กล่าวว่า การวัดความจงรักภักดีจะวัดใน 3 มิติ 

ได้แก่ มิติด้านพฤติกรรม มิติด้านทัศนคติ และมิติแบบ

ผสมผสาน (Composite or Combination Loyalty) 

โดยในงานวิจัยเรื่องนี้จะวัดความจงรักภักดีของลูกค้า 

ใน 2 มิติ ได้แก่ มิติด้านทัศนคติ และมิติด้านพฤติกรรม

กลุม่ตวัอย่างร้านค้าปลกีประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตคือ 

ลกูค้าทีเ่คยใช้บริการและซือ้สนิค้าของร้านค้าปลกีประเภท

ไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างน้อย 1 คร้ัง

ใน 1 เดือน และมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป

กรอบแนวคดิการวจิัย
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วธิกีารวจิัย
1.	ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัยครัง้นีคื้อ ลกูค้าทีเ่คยใช้

บริการและซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์

มาร์เกต็ในเขตกรงุเทพมหานครทีมี่อายต้ัุงแต่ 15 ปีขึน้ไป 

ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอนของประชากร ดังนั้นผู้วิจัย

จึงได้ก�ำหนดขนาดของกลุ ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ  

William et al. (2013) ในกรณทีีป่ระชากรมขีนาดใหญ่

และไม่ทราบจ�ำนวนของประชากรท่ีแน่นอน ได้จ�ำนวน

กลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 385 คน แต่เพือ่ป้องกันแบบสอบถาม

ทีผ่ดิพลาดหรอืไม่สมบรูณ์ ผูว้จิยัจงึได้ท�ำการส�ำรองจ�ำนวน

ตวัอย่างไว้ร้อยละ 5 จงึท�ำให้ได้จ�ำนวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

408 ตัวอย่าง และน�ำมาสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีสุ่ม

แบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage random sampling) 

จะท�ำให้ได้กลุ่มตัวอย่าง ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างจ�ำแนกตามสาขาและ

กลุ่มพื้นที่

กลุ่ม/เขต
สาขาที่

เก็บข้อมูล

จ�ำนวนกลุ่ม

ตัวอย่าง

กลุ่ม 1: กรุงเทพกลาง สะพานควาย 68

กลุ่ม 2: กรุงเทพใต้ บางนา 68

กลุ่ม 3: กรุงเทพเหนือ หลักสี่ 68

กลุ่ม 4: กรุงเทพตะวันออก แฟชั่นไอส์แลนด์ 68

กลุ่ม 5: กรุงธนเหนือ ดาวคะนอง 68

กลุ่ม 6: กรุงธนใต้ พระราม 2 68

รวม 408

2.	การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ 

ในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 

3 ส่วน ได้แก่

	 ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมลูทัว่ไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม มลีกัษณะค�ำถามแบบให้เลอืกตอบ

เพียงข้อเดียวและเป็นค�ำถามปลายปิด มีจ�ำนวน 5 ข้อ

	 ส่วนที่ 2 ค�ำถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีต่อ 

ส่วนประสมการค้าปลกีของร้านค้าปลกีประเภทไฮเปอร์

มาร์เก็ตในเขตกรงุเทพมหานคร เป็นค�ำถามท่ีผูต้อบจะต้อง

เลอืกตอบเพยีงข้อเดยีวโดยสร้างค�ำถามแบบอนัตรภาคช้ัน 

ใช้สเกลการให้คะแนนมีให้เลือก 5 ระดับความคิดเห็น 

ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีคะแนน 5 4 3 2 และ 1  

ตามล�ำดับ มีค�ำถามจ�ำนวน 40 ข้อ

	 ส่วนที่ 3 ค�ำถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีที่มีต่อ

ร้านค้าปลกีประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรงุเทพมหานคร 

ซึ่งผู้วิจัยบูรณาการและปรับใช้จาก Caruana (2002) 

เป็นค�ำถามท่ีผูต้อบจะต้องเลอืกตอบเพยีงข้อเดยีวโดยสร้าง

ค�ำถามแบบอนัตรภาคช้ัน ใช้สเกลการให้คะแนนมใีห้เลอืก 

5 ระดับความคิดเห็น ได้แก่ เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย 

ไม่แน่ใจ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีคะแนน 

5 4 3 2 และ 1 ตามล�ำดับ มีค�ำถามจ�ำนวน 9 ข้อ

	 ผู้วิจัยตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของ

เครือ่งมอืวดัโดยหาค่าดชันคีวามสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถาม

และวตัถปุระสงค์ (IOC) พบว่า ดชันคีวามสอดคล้องของ

ข้อค�ำถามมีค่าระหว่าง 0.50-1.00 แสดงว่าข้อค�ำถาม 

มคีวามสอดคล้องกับวตัถปุระสงค์การวจิยั (Tirakanan, 

2005) และหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือวัดด้วยค่า

สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) 

พบว่า ความเช่ือมัน่ของข้อค�ำถามแต่ละด้านมค่ีาอยูร่ะหว่าง 

0.788-0.907 ซึง่อยูใ่นเกณฑ์ความเชือ่มัน่สงูและสามารถ

น�ำไปใช้ในการทดสอบได้ (Srisaard, 2002) นอกจากนี้

ผูว้จัิยได้มกีารตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของ

เครือ่งมอืวดัโดยการทดสอบองค์ประกอบเชงิยนืยนั (CFA) 

พบว่า มค่ีาอยูร่ะหว่าง 0.411-0.821 ซึง่มค่ีามากกว่า 0.4 

แสดงว่ามค่ีาความเทีย่งตรงเชงิโครงสร้างสงู (Nunnally 

& Bernstein, 1994)

3.	การเก็บรวบรวมข้อมลูใช้เวลาประมาณ 1 เดอืน 

ตั้งแต่วันที่ 24 สิงหาคม 2559-24 กันยายน 2559  

โดยผูว้จิยัได้เดนิทางไปเกบ็ข้อมลูยงัร้านค้าปลกีประเภท
ไฮเปอร์มาร์เก็ตทั้ง 6 แห่ง ได้แบบสอบถามกลับคืนมา
ทัง้สิน้ 422 ฉบบั ท�ำการคดัเลอืกแบบสอบถามทีส่มบรูณ์
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ได้จ�ำนวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ฉบับ
4.	การวิเคราะห์ข้อมูลได้ท�ำการวิเคราะห์โดยใช้

โปรแกรมส�ำเรจ็รปูทางสถติใินการวเิคราะห์ข้อมลู โดยสถติิ
ที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูทัว่ไป 
ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถติอินมุาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ได้แก่ ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coef-
ficient) และการวเิคราะห์การถดถอยพหคูุณ (Multiple 
Regression Analysis)

ผลการวจิัย
1.	จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 59.5) มีอายุระหว่าง 26-35 ปี 
(ร้อยละ 55.3) มีระดับการศึกษาสูงสุดคือ ปริญญาตรี 
(ร้อยละ 64.3) มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทั (ร้อยละ 64.8) 
และมรีายได้เฉล่ียต่อเดอืน 10,000-20,000 บาท (ร้อยละ 
51.0)

2.	ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นส่วนประสมการค้าปลีกใน
ภาพรวมอยูใ่นระดับมากทีส่ดุ (x = 4.30, S.D. = 0.22) 
และเมือ่พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็
ด้านราคาอยู่ในระดับมากทีส่ดุ (x = 4.36, S.D. = 0.37) 
ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านการคัดสรรสินค้าอยู่ในระดับ
มากทีส่ดุ (x = 4.36, S.D. = 0.37) ค่าเฉลีย่ความคิดเหน็
ด้านการบริการลูกค้าอยู่ในระดับมากที่สุด (x = 4.33, 
S.D. = 0.29) ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านการตกแต่งร้าน
และการจดัแสดงสินค้าอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (x = 4.32, 
S.D. = 0.41) ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านท�ำเลที่ตั้งอยู่ใน
ระดับมากที่สุด (x = 4.23, S.D. = 0.35) ส่วนค่าเฉลี่ย
ความคดิเหน็ด้านการสือ่สารอยูใ่นระดับมาก (x = 4.10, 
S.D. = 0.34)

3.	ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็ความจงรกัภกัดพีบว่า อยูใ่น
ระดับมาก (x = 4.06, S.D. = 0.30) และเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ค่าเฉล่ียความจงรกัภกัดด้ีานทศันคติ 
ได้แก่ การเป็นสมาชกิ ความผกูพันอยูใ่นระดับมาก (x = 

4.19, S.D. = 0.34) และค่าเฉลี่ยความจงรักภักดีด้าน
พฤตกิรรม ได้แก่ การซ้ือซ�ำ้ การบอกต่อ อยูใ่นระดบัมาก 
(x = 3.89, S.D. = 0.37)

4.	เมื่อท�ำการทดสอบสมมติฐานทางสถิติโดยใช้ค่า
สมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) และการวเิคราะห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ได้ผลการวิจัยดังนี้

	 4.1	 การทดสอบสมมตฐิานที ่1 พบว่า ส่วนประสม
การค้าปลีกในภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
จงรกัภกัดขีองลกูค้าอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
และเมือ่พิจารณารายด้านพบว่า ส่วนประสมการค้าปลกี
ทุกด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีของ
ลกูค้าท่ีระดับนยัส�ำคญัทางสถิต ิ0.01 โดยด้านการบรกิาร
ลกูค้ามคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความจงรกัภกัดมีากทีส่ดุ 
รองลงมาคอื ด้านการสือ่สาร ด้านการตัง้ราคา ด้านการ
คดัสรรสินค้า ด้านการตกแต่งร้านและการจดัแสดงสนิค้า 
และด้านท�ำเลที่ตั้ง ตามล�ำดับ ดังแสดงในตารางที่ 2

	 4.2	 การทดสอบสมมตฐิานท่ี 2 เป็นการวเิคราะห์
การถดถอยพหุคูณ ซึ่งจะต้องมีการตรวจสอบข้อตกลง
เบ้ืองต้นของการวิเคราะห์การถดถอยคือ ตัวแปรอิสระ
ทุกตัวเป็นอิสระต่อกันเพื่อป้องกันปัญหา Multicol-
linearity โดยใช้การทดสอบ Collinearity จะได้ค่าสถิติ 
Tolerance ซึ่งจะต้องมีค่าต�่ำกว่า 0.20 และค่า VIF 
(Variance Inflation Factor) มากกว่า 4 (Menard, 
1995 cited in Field, 2009) นอกจากนีจ้ะต้องทดสอบ
ความเป็นอิสระของค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแบบ
การถดถอยสุดท้าย ซึ่งค่าความคลาดเคลื่อนจะต้องไม่มี
ความสมัพันธ์กัน โดยท�ำการทดสอบของ Durbin-Watson 
ซึ่งจะต้องมีค่าระหว่าง 1.50-2.50 (Vanichbuncha, 
2012) ซ่ึงผู้วิจัยได้ท�ำการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้น 
พบว่า ผลการทดสอบเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของ
การวเิคราะห์การถดถอย ดงันัน้ผูว้จัิยจึงท�ำการวเิคราะห์
การถดถอยพหุคณูแบบน�ำเข้า (Enter Multiple Regres-
sion Analysis) เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสม 
การค้าปลกีในแต่ละด้านทีม่ต่ีอความจงรกัภกัดขีองลกูค้า
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ร้านค้าปลกีประเภทไฮเปอร์มาร์เกต็ในเขตกรงุเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ส่วนประสมการค้าปลีก
ด้านการบริการลูกค้า ด้านการสื่อสาร และด้านราคา  
มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และสามารถ
อธิบายความจงรักภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกประเภท 
ไฮเปอร์มาร์เก็ตร่วมกันได้ร้อยละ 12.3 โดยส่วนประสม
การค้าปลกีด้านการบรกิารลกูค้ามอีทิธพิลมากทีส่ดุ (β = 
0.166) รองลงมาคอื ด้านการสือ่สาร (β = 0.137) และ
ด้านราคา (β = 0.105) ทีร่ะดบันยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.05 

ส่วนด้านอืน่ๆ ได้แก่ ด้านการคดัสรรสนิค้า ด้านท�ำเลท่ีตัง้ 
ด้านการตกแต่งร้านและการจดัแสดงสนิค้า ไม่มอีทิธพิล
ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 
0.05 ดังแสดงในตารางที่ 3

	 4.3	 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล สามารถเขียน
เป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้

		  ความจงรกัภกัดีของลกูค้า = 1.977 + 0.175 
(การบริการลูกค้า) + 0.085 (การตั้งราคา) + 0.123 
(การสื่อสาร)

ตารางที ่2 ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการค้าปลกีและความจงรกัภกัดขีองลกูค้าร้านค้าปลกีประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต
ในเขตกรุงเทพมหานคร

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8

1.	ด้านการคัดสรรสินค้า
2.	ด้านการบริการลูกค้า
3.	ด้านท�ำเลที่ตั้ง
4.	ด้านการตั้งราคา
5.	ด้านการตกแต่งร้านและการจัดแสดงสินค้า
6.	ด้านการสื่อสาร
7.	ส่วนประสมการค้าปลีกโดยรวม
8.	ความจงรักภักดีของลูกค้า

1
.616**

.416**

.284**

.233**

.298**

.657**

.220**

1
.496**

.258**

.311**

.318**

.701**

.288**

1
.226**

.141**

.249**

.537**

.194**

1
.331**

.355**

.686**

.234**

1
.314**

.687**

.217**

1
.630**

.265**

1
.358** 1

** นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ตารางที่ 3 อิทธิพลของส่วนประสมการค้าปลีกที่มีต่อความจงรักภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต
ในเขตกรุงเทพมหานคร

Model B t Sig. VIF

(Constant)
ด้านการคัดสรรสินค้า
ด้านการบริการลูกค้า
ด้านท�ำเลที่ตั้ง
ด้านการตั้งราคา
ด้านการตกแต่งร้านและการจัดแสดงสินค้า
ด้านการสื่อสาร

1.977
0.014
0.175
0.032
0.085
0.058
0.123

6.993
0.206
2.563
0.677
1.988
1.515
2.581

0.000
0.837
0.011*

0.499
0.048*

0.131
0.010*

1.704
1.919
1.386
1.264
1.238
1.276

R = 0.369, R2 = 0.136, Adj R2 = 0.123
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สรุปและอภปิรายผล
1.	จากสมมติฐานที ่1 พบว่า ส่วนประสมการค้าปลกี

โดยรวมมคีวามสมัพันธ์เชงิบวกกับความจงรักภกัดีของลกูค้า 

และเมือ่พิจารณารายด้านพบว่า ส่วนประสมการค้าปลกี

ทุกด้าน ได้แก่ ด้านการบริการลูกค้า ด้านการสื่อสาร 

ด้านการตัง้ราคา ด้านการคัดสรรสนิค้า ด้านการตกแต่งร้าน

และการจดัแสดงสินค้า และด้านท�ำเลทีต่ัง้ มคีวามสมัพนัธ์

กบัความจงรกัภกัดขีองลกูค้า ซึง่สอดคล้องกบัผลการวจิยั

ของ Kurniawan (2012) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ

ส่วนประสมการค้าปลีกและการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

ทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดีของลูกค้า พบว่า ส่วนประสม

การค้าปลกี ได้แก่ ท�ำเลทีต้ั่ง กระบวนการซือ้ การคัดสรร

สินค้า การตัง้ราคา บรรยากาศของร้าน และการสือ่สาร

การตลาด มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดีของลกูค้า ในขณะท่ี

งานวิจัยของ Terblanche (2017) ท�ำการวิจัยเรื่อง 

อทิธพิลของส่วนประสมการค้าปลกีและความจงรกัภกัดี

ของลูกค้าที่ส่งผลต่อปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าภายใต้ใน

สภาพแวดล้อมที่หลากหลายของร้านค้าปลีก พบว่า  

ส่วนประสมการค้าปลกีจะมอีทิธพิลต่อความต้องการของ

ลกูค้าแตกต่างกันตามชนิดของร้านค้าปลกีแต่ละประเภท 

โดยหากเป็นร้านค้าปลีกประเภทซูเปอร์มาร์เก็ตนั้น  

ส่วนประสมการค้าปลกีด้านการคัดสรรสนิค้าจะส่งผลต่อ

ความจงรักภักดีของลูกค้า ในขณะที่การบริการลูกค้า 

การตกแต่งร้าน และความหลากหลายของสนิค้า ไม่ส่งผล

ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า

2.	จากสมมติฐานที ่2 พบว่า ส่วนประสมการค้าปลกี

ด้านการบริการลูกค้า ด้านการสื่อสาร และด้านราคา 

มอีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูค้า ส่วนด้านอืน่ๆ ได้แก่ 

ด้านการคดัสรรสนิค้า ด้านท�ำเลทีต้ั่ง ด้านการตกแต่งร้าน

และการจัดแสดงสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี

ของลูกค้า ซ่ึงสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Agarwal, 

Single & Goel (2014) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาความ

พึงพอใจ ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพและความจงรัก

ภกัดขีองลกูค้าในอตุสาหกรรมค้าปลกี และงานวจิยัของ 

Siddiqi (2011) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง

ลกัษณะคณุภาพการบรกิาร ความพึงพอใจของลกูค้าและ

ความจงรกัภักดีของลกูค้าในธรุกจิธนาคารในบังคลาเทศ 

พบว่า คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ

ความจงรักภักดีและระดับความพึงพอใจของลูกค้า 

นอกจากนีง้านวจัิยของ Mafini & Dhurup (2015) ได้ท�ำ 

การวิจัยเรื่อง แรงขับเคลื่อนความจงรักภักดีของลูกค้า

ในร้านค้าปลกีในแอฟรกิาใต้ พบว่า การส่งเสรมิการตลาด

มีผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า  

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gottlieb, Brown & 

Drennan (2011) ซึ่งศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพ

การบริการและประสิทธิผลของงานแสดงสินค้าท่ีมีต่อ

การซื้อสินค้าซ�้ำหลังงานแสดงสินค้า พบว่า การสื่อสาร

หรอืการจัดกจิกรรมการส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลทางตรง

ต่อการซ้ือซ�้ำหรือความจงรักภักดีของลูกค้า ในขณะท่ี

งานวจิยัของ Kim et al. (2014) ได้ศกึษาเรือ่ง ผลกระทบ

ของกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดด้านการร่วมมือกัน

ระหว่างยี่ห้อต่อความพึงพอใจ ความซ่ือสัตย์และความ

จงรกัภกัดขีองลกูค้าในอตุสาหกรรมผูค้้ารายย่อย พบว่า 

ราคามอีทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจของลกูค้า และ

ความพงึพอใจของลกูค้ามอีทิธพิลทางตรงต่อความจงรกั

ภักดี

3.	ส�ำหรบัส่วนประสมการค้าปลกีด้านการตกแต่งร้าน

และการจดัแสดงสนิค้า ด้านท�ำเลทีต่ัง้ และด้านการคดัสรร

สินค้า พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

ท้ังนีอ้าจเนือ่งมาจากสนิค้าท่ีวางขายในร้านค้าปลกีประเภท

ไฮเปอร์มาร์เก็ตนั้นส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าสะดวกซื้อ  

ซึ่งสามารถหาซื้อได้ง่ายตามร้านค้าปลีกประเภทอื่นๆ 

นอกจากนี้การตกแต่งร้านหรือการจัดแสดงสินค้าของ

ร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตจะมีลักษณะที่

เหมือนกันทั้งบิ๊กซี โลตัส คาร์ฟู จึงท�ำให้ไม่มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภักดีของลูกค้า ในส่วนของท�ำเลที่ตั้งนั้นอาจ

เนื่องมาจากมีการเก็บข้อมูลกับกลุ ่มตัวอย่างในเขต

กรงุเทพมหานครเท่านัน้ ซ่ึงมร้ีานค้าปลกีประเภทไฮเปอร์

มาร์เกต็หรอืร้านค้าปลกีประเภทร้านสะดวกซือ้มากมาย 

รวมทั้งมีการคมนาคมที่สะดวกสบายทั้งรถโดยสาร
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ประจ�ำทาง รถไฟฟ้าหรือรถตู้โดยสาร จึงท�ำให้สามารถ

หาซื้อสินค้าได้ง่ายและเดินทางไปยังร้านค้าได้สะดวก  

จึงมีผลท�ำให้ส่วนประสมการค้าปลีกด้านท�ำเลที่ตั้งไม่มี

อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า

ข้อเสนอแนะจากการวจิัย
1.	ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่นๆ เพิ่มเติมที่อาจจะ 

ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า อาทิ ความพึงพอใจ 

กลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เป็นต้น ซึ่งการศึกษา

หลายๆ ปัจจยัจะส่งผลให้ธรุกจิสามารถน�ำไปเป็นแนวทาง

ในการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดเพือ่สร้างความได้เปรียบ

ในการแข่งขัน

2.	ควรมกีารขยายขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างในการ

ศึกษาให้กว้างมากขึ้น เช่น การศึกษาในทุกภูมิภาคของ

ประเทศไทย ซึง่จะท�ำให้ทราบถงึพฤตกิรรมความต้องการ

ของลูกค้าที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่มพื้นที่ และจะได้ 

น�ำมาเป็นแนวทางในการพฒันาสนิค้าหรอืการให้บริการ

ที่เหมาะสมกับลูกค้า

3.	ควรมีการศกึษาการค้าปลกีสมยัใหม่ในรปูแบบอืน่ๆ 

เพิม่เตมิ อาท ิร้านสะดวกซือ้ ร้านขายสนิค้าเฉพาะอย่าง 

ห้างสรรพสนิค้า เป็นต้น เนือ่งจากประเภทของร้านค้าปลกี

แต่ละรูปแบบจะมีสินค้า ลักษณะการบริหารงานและ

ลักษณะลูกค้าที่แตกต่างกัน

4.	ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบกลยทุธ์ส่วนประสม

การค้าปลีกระหว่างการค้าปลีกแบบออนไลน์ (Online-

Retailing) และการค้าปลีกแบบมีหน้าร้าน (In-store 

Retailing) เนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 

ในปัจจุบันท�ำให้ลกูค้าเริม่จะซ้ือสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์

มากข้ึน ดงันัน้หากมกีารศกึษากลยทุธ์ท้ัง 2 รปูแบบข้างต้น 

ก็จะท�ำให้ธุรกิจสามารถดึงดูดลูกค้า สร้างความจงรกัภกัดี 

รวมท้ังเพิม่ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ซึง่จะเป็นการพฒันา

ศักยภาพทางการแข่งขันของธุรกิจในอนาคตต่อไป
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