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อทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าที่รับรู้ 
ความพงึพอใจ และความจงรักภักดขีองลูกค้าร้านทอมชคิ

INFLUENCE OF MARKETING MIX ON PERCEIVED VALUES, CUSTOMER SATISFACTION 
AND CUSTOMER LOYALTY OF TOMCHIC’S STORE

อัมพล ชูสนุก1 ธรรพรรษ์ โรจโชตกิุล2 และฉววีรรณ ชูสนุก3

บทคัดย่อ
	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อพัฒนาโมเดลอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าที่รับรู ้  

ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลกูค้า ในการเข้ามาใช้บรกิารเลือกซ้ือผลติภณัฑ์ของลกูค้าร้านทอมชคิ (2) เพือ่

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตท่ีุพฒันาข้ึนกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ประกอบด้วยตวัแปรแฝง

จ�ำนวน 7 ตัวแปร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้  

ความพึงพอใจของลูกค้า และความจงรกัภกัดขีองลกูค้าร้านทอมชคิใช้ระเบยีบวธิกีารศกึษาวจัิยเชงิปรมิาณโดยท�ำการ

วจิยัเชงิประจกัษ์ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากลกูค้าทีเ่ข้ามาเลอืกซ้ือเครือ่งแต่งกายของ

ร้านทอมชิคจ�ำนวน 427 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่า

ร้อยละ และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

	 ผลการวิจัยแสดงว่า (1) โมเดลอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจและ 

ความจงรกัภกัดีของลกูค้าในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ของร้านทอมชิคมคีวามสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์อยูใ่นเกณฑ์ดี

ค่าไค-สแควร์ เท่ากับ 233.57 ที่องศาอิสระ (df) 256 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.92 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(χ2/df) เท่ากับ 0.881 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.96 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 

(AGFI) เท่ากับ 0.94 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.000  

(2) นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า (2.1) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่

รบัรู ้(2.2) ส่วนประสมทางการตลาดในมติิด้านราคามอีทิธิพลทางบวกต่อคณุค่าทีร่บัรู ้(2.3) ส่วนประสมทางการตลาด

ในมิติด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ (2.4) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการ 

ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้ (2.5) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาด

มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (2.6) คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

(2.7) คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และ (2.8) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล

ทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
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Abstract
	 The objectives of this research were (1) to develop a causal relationship model of the 

influence of the marketing Mix on perceived values, customer satisfaction and customer loyalty 

of the customers who buy the products from Tomchic’s store and (2) to validate a causal  

relationship model of the influence of the marketing Mix on perceived values, customer satisfaction 

and customer loyalty of the customers who buy the products from Tomchic’s store. The model 

involved seven latent variables: product, price, place, promotion, perceived value, customer 

satisfaction and customer loyalty. The researchers used quantitative methods which involved 

empirical research. The research tool was a questionnaire to collect data from 427 customers 

who buy the products from Tomchic’s store. The statistics used in data analysis were frequency, 

mean and structural equation model analysis. 

	 It was found that (1) the model was consistent with the empirical data. Goodness of fit 

measures were found to be: Chi-square 233.57 (df=256, p-value=0.92); Relative Chi-square (χ2/df) 

0.88; Goodness of Fit Index (GFI) 0.96; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.94; and Root Mean 

Square Error of Approximation (RMSEA) 0.000; (2) It was also found that (2.1) The Marketing Mix 

in the dimension of product had a positive and direct influence on perceived value; (2.2) The 

Marketing Mix in the dimension of price had a positive and direct influence on perceived value; 

(2.3) The Marketing Mix in the dimension of place had a positive and direct influence on perceived 

value; (2.4) The Marketing Mix in the dimension of promotion had a positive and direct influence 

on perceived value; (2.5) The Marketing Mix in the dimension of promotion had a positive and 

direct influence on customer satisfaction; (2.6) Perceived values had a positive and direct  

influence on customer satisfaction; (2.7) Perceived values had a positive and direct influence on 

customer loyalty and (2.8) Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 

loyalty.

Keywords : Marketing Mix, Perceived Values, Customer Satisfaction, Customer Loyalty
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บทน�ำ
	 ภาวะการแข่งขันของธุรกิจในปัจจุบันยังคงมีการ

แข่งขันที่เพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ ทั้งธุรกิจขนาดเล็กไปจนถึง

ธรุกจิขนาดใหญ่ การตลาดเป็นปัจจัยหน่ึงทีส่่งผลให้ธรุกจิ

ประสบความส�ำเร็จได้ และการแข่งขันทางการตลาด 

ทีม่คีวามเข้มข้นและรนุแรงเพิม่สงูขึน้ กลยทุธ์การตลาด

เป็นอีกหนึ่งมิติของการด�ำเนินธุรกิจที่มีการพัฒนาอย่าง

ต่อเนื่อง เพื่อท�ำให้ผลิตภัณฑ์ของตนมีลักษณะโดดเด่น 

เป็นที่จดจ�ำอยู่ในใจของลูกค้าได้มากกว่าคู่แข่ง ดังนั้น

การน�ำส่วนประสมทางการตลาดมาใช้ในกลยทุธ์การตลาด

อย่างมปีระสทิธภิาพ เพ่ือรักษาความสมัพันธ์อนัดี รวมถงึ

สร้างความพึงพอใจให้แก่ลกูค้า กจ็ะช่วยรกัษาฐานลกูค้า 

ตลอดจนเพิ่มรายได้ให้แก่องค์การ และน�ำไปสู่ผลก�ำไร

อันเป็นจุดมุ่งหมายหนึ่งของการด�ำเนินธุรกิจ

	 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามี 

หลายประการ เช่น คณุภาพของสนิค้าและบรกิาร ราคา

ที่เหมาะสม คุณค่าตามที่คาดหวัง ความสะดวกสบาย 

ในการเข้าถึงของลูกค้า (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2547: 21) 

เป็นต้น ดงันัน้กลยทุธ์ทางการตลาดส�ำหรบัธรุกจิขนาดเลก็ 

และมเีงนิทนุอย่างจ�ำกดั รวมถงึธรุกจิในตลาดย่อย (Niche 

Market) จึงเป็นสิ่งที่มีความส�ำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจาก

ธุรกิจในลักษณะนี้ไม่สามารถผลิตสินค้าในปริมาณมาก

เพื่อลดต้นทุนได้อย่างธุรกิจขนาดใหญ่ จึงจ�ำเป็นต้อง

เจาะจงเข้ามาท�ำธรุกจิในตลาดใดตลาดหนึง่ทีม่คีูแ่ข่งขนั

น้อยราย (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 42) ทั้งน้ี 

ตลาดย่อยจะมลีกัษณะ (1) เป็นตลาดทีม่ขีนาดเลก็แต่มี

ลูกค้ามากพอที่จะท�ำให้ธุรกิจมียอดขายได้ และมีก�ำไร

เพียงพอต่อการด�ำเนินธุรกิจ (2) เป็นตลาดที่มีแนวโน้ม

ขยายตัวได้ในอนาคต (3) เป็นตลาดย่อยที่คู ่แข่งขัน 

รายใหญ่ไม่สนใจเข้ามาลงทนุ อาจเป็นเพราะความยุง่ยาก

ในการผลิตสินค้าที่หลากหลายจนดูแลไม่ทั่วถึง และ  

(4) เป็นตลาดทีเ่จ้าของธรุกจิมคีวามยดืหยุน่ในการบรหิาร

งานสูง สามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ได้ค่อนข้างง่าย 

(ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547: 80) ส�ำหรับตลาดย่อย

ท่ีเลอืกน�ำมาศกึษาวจิยัในครัง้น้ี คือ สนิค้าเครือ่งแต่งกาย

ร้านทอมชิคที่ขายสินค้าส�ำหรับผู ้หญิงที่มีลักษณะ 

การแต่งกายคล้ายกับผูช้าย หรอืทีส่งัคมไทยมกัเรยีกคน

กลุม่นีว่้า “ทอม” เนือ่งจากผูบ้รโิภคกลุม่นีม้คีวามต้องการ

สินค้าการแต่งกายที่แตกต่างจากที่มีขายตามท้องตลาด

ท่ัวไป และร้านค้าท่ีจะผลิตสินค้าเฉพาะกลุ่มนี้ออกมา 

มอียูน้่อยมาก ในขณะทีปั่จจบุนัความต้องการของผู้บรโิภค

มีมากกว่าก�ำลังการผลิตของผู้ขาย และผู้บริโภคกลุ่มนี ้

ก็มีจ�ำนวนเพิ่มมากข้ึนเรื่อยๆ ส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะ

สังคมเริ่มให้การยอมรับมากขึ้น 

	 จากการทบทวนวรรณกรรมในระดับสากล พบว่า 

นักวิจัยยังคงให้ความสนใจ และด�ำเนินการศึกษาวิจัย

อย่างต่อเนื่องในเรื่องส่วนประสมทางการตลาด คุณค่า

ทีร่บัรู ้ความพงึพอใจของลูกค้า และความจงรกัภกัดขีอง

ลูกค้า (Chioveanu, 2008; Kim & Hyun, 2011; 

Chen & Tsai, 2008; Hansen, Samuelsen & Silseth, 

2008; Lewin, 2009; Orth & Green 2009; Ouksel 

& Eruysal, 2010; Turel & Serenko, 2006) ดังนั้น

ผู้วิจัยจึงน�ำเสนองานวิจัยนี้เพื่อเติมเต็มองค์ความรู้ทาง

วิชาการ และเพื่อเกิดประโยชน์ในการพัฒนาตราสินค้า

และกลยุทธ์ทางการตลาดในการเพิ่มโอกาสทางธุรกิจ 

ต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 1.	เพื่อพัฒนาโมเดลอิทธิพลของส่วนประสมทาง 

การตลาดต่อคณุค่าท่ีรบัรู ้ความพงึพอใจ และความจงรัก

ภกัดขีองลกูค้า ในการเข้ามาใช้บรกิารเลอืกซือ้ผลติภัณฑ์

ของลูกค้าร้านทอมชิค

	 2.	เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์

กรอบแนวคดิและสมมตฐิานการวจิัย
การพัฒนากรอบแนวคิด

	 ส่วนประสมการตลาด

	 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง 

การตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ เป็นองค์ประกอบท่ีส�ำคัญ
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ในการด�ำเนินงานการตลาด และเป็นเครื่องมือที่ถูกใช้

เพ่ือสนองความต้องการของลกูค้ากลุม่เป้าหมาย (Kotler, 

2003; 16) ทั้งน้ีตามแนวคิดของ Kotler (1997)  

องค์ประกอบในส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix: 4Ps) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 

(Price) ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion) ในการด�ำเนนิธรุกจิจ�ำเป็นต้อง

สร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม เพื่อเลือกใช้

กลยุทธ์ท่ีสอดคล้องกับตลาดของกลุ่มเป้าหมายท่ีส่งผล

ให้การด�ำเนินธุรกิจของกิจการมีโอกาสประสบความ

ส�ำเร็จได้มากยิ่งขึ้น

	 คุณค่าที่รับรู้

	 คุณค่าที่รับรู ้ของลูกค้า หมายถึง การประเมิน

อรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการโดยการ

เปรียบเทยีบระหว่างต้นทุนท่ีจ่ายออกไปกบัคณุค่าทีเ่ป็น

ผลประโยชน์โดยรวมของผูบ้รโิภค (Zeithaml, 1988: 14) 

ทั้งน้ี Kotler & Keller (2006: 133) กล่าวว่า  

ผลประโยชน์โดยรวมของคณุค่าทัง้หมด (Total Customer 

Value) หมายถึง คุณค่าท่ีเป็นผลประโยชน์ทั้งหมด 

ท่ีลูกค้าคาดหวังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการนั้น 

ส่วนต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้าจ่ายไป (Total Customer 

Cost) หมายถึง ต้นทุนที่ลูกค้าคาดว่าจะต้องจ่ายเพื่อให้

ได้มาซ่ึงผลิตภณัฑ์และบรกิารนัน้ ดังนัน้เมือ่ลกูค้ารบัรู้ได้

ว่าประโยชน์โดยรวมที่ได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์ และ

บรกิารนัน้สงูกว่าต้นทุนทัง้หมดทีต้่องจ่ายไป จึงก่อให้เกดิ

ความรูส้กึยนิดใีนการบริโภค และแสดงออกในพฤติกรรม

ความชอบ พร้อมให้การอุปถัมภ์ผลิตภัณฑ์ และบริการ

นั้นๆ เป็นอันดับแรก รวมถึงไม่เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ 

หรอืบรกิารทีเ่ป็นตวัเลอืกอืน่ๆ ถงึแม้ว่า จะมปัีจจยัทางด้าน

การตลาดพยายามจูงใจก็ตาม ซึ่งหมายถึง ความจงรัก

ภักดีของลูกค้านั่นเอง (Caruana, 2002)

	 ความพึงพอใจของลูกค้า

	 ความพงึพอใจของลกูค้า คอื ระดบัความรูส้กึทีเ่ป็น

ผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลลัพธ์ที่ได้จากการ

บริโภคผลติภณัฑ์ หรอืบริการกบัความคาดหวงัของลกูค้า 

(Kotler & Keller, 2006; Oliver, 1997) เมื่อลูกค้า 

ได้รับประสบการณ์ท่ีเกิดจากการบริโภคผลิตภัณฑ์  

หรือบริการ และมีการประเมินอรรถประโยชน์ท่ีได้รับ

จากผลิตภัณฑ์ และบริการเทียบกับต้นทุนที่ต้องจ่ายไป 

จะก่อให้เกดิการรบัรู้คณุค่าจากการบรโิภค (Zeithaml, 

1988: 41) ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ ดังนั้นการตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าให้สอดคล้องกับความคาดหวงั จงึส่งผล

ให้เกิดการซื้อ หรือใช้บริการซ�้ำ และน�ำไปสู่ความจงรัก

ภักดีในที่สุด (Shankar, Smith & Rangaswamy, 

2003)

	 ความจงรักภักดีของลูกค้า

	 ความจงรักภักดี เป็นความรู้สึกยินดี และผูกมัด

ลกูค้าในการอปุถัมภ์ผลติภณัฑ์ หรือบรกิารท่ีตนพงึพอใจ

อย่างสม�่ำเสมอ ท้ังนี้อาจเป็นการซื้อหรือใช้บริการซ�้ำ 

และจะพิจารณาเป็นตัวเลือกอันดับแรกในการบริโภค

ผลติภณัฑ์ หรอืบรกิารจากตวัเลอืกอืน่ๆ ท่ีมอียู ่(Caruana, 

2002; Oliver, 1997) ทัง้นีร้ะดบัความพึงพอใจของลกูค้า

ที่ได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ และบริการที่สูงขึ้น 

จะน�ำไปสูร่ะดับของความตัง้ใจ และพฤตกิรรมความจงรกั

ภักดีของลูกค้าที่เพิ่มมากขึ้น (Anderson, Fornell & 

Lehman, 1994)

	 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพล

ของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าที่รับรู้ ความพึง

พอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า ในการเลือกซ้ือ

ผลติภณัฑ์ของลกูค้าร้านทอมชิคผูว้จิยัได้คดัเลอืกตัวแปร

ส�ำหรับการวิจัยในครั้งนี้จากทฤษฎีและแนวคิดในเรื่อง

ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ 

และความจงรักภักดี ซึ่งประกอบด้วย (1) ตัวแปรแฝง

ภายนอกคือ ส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบด้วย 

4 มิติตัวแปรแฝง คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลติภณัฑ์ ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่วนประสม

ทางการตลาดด้านสถานท่ีจัดจ�ำหน่ายและส่วนประสม

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (2) ตวัแปรแฝง

ภายใน คือ คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ปรับใช้มาตรวัดตัวแปร 
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จาก Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985)  

ความพึงพอใจของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรของ 

Oliver (1997) และความจงรักภักดีของลูกค้าปรับใช้

มาตรวัดตัวแปรของ Caruana (2002) โดยก�ำหนด

สมมติฐานการวิจัยทั้งสิ้น 11 สมมติฐาน ดังแสดงในรูป

ที ่1 ตวัแปรแฝงภายนอกประกอบด้วย (1) ส่วนประสม

ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ประกอบด้วย  

4 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพเหมาะสม 

(PRD1) สินค้ามีความแตกต่างจากสินค้าทั่วไป (PRD2) 

สนิค้ามคีวามหลากหลายตามต้องการ (PRD3) และสนิค้า

มปีระโยชน์ใช้สอยตามต้องการ (PRD4) (2) ส่วนประสม

ทางการตลาดด้านราคา (PRI) ประกอบด้วย 3 ตัวแปร

สังเกตได้ ได้แก่ ราคามีความเหมาะสม (PRI1) ราคา 

มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านอื่น (PRI2) และเป็น

ราคาท่ีลูกค้ายอมจ่ายเพือ่ซือ้สนิค้า (PRI3) (3) ส่วนประสม

ทางการตลาดด้านสถานที่จัดจ�ำหน่าย (PLC) ประกอบ

ด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

หลากหลาย (PLA1) สถานทีจั่ดจ�ำหน่ายเพียงพอ (PLA2) 

สินค้าเพียงพอตามการสั่งซื้อ (PCA3) และการจัดส่ง

สนิค้าตามก�ำหนด (PLA4) (4) ส่วนประสมทางการตลาด

ด้านการส่งเสรมิการตลาด (PRM) ประกอบด้วย 3 ตัวแปร

สงัเกต ได้แก่ การโฆษณาตามสือ่ต่างๆ (PRM1) การบรกิาร

หลังการขาย (PRM3) และการมีข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ 

(PRM4) ตัวแปรแฝงภายในประกอบด้วย (1) คุณค่าท่ี

ลกูค้ารบัรู ้(VAL) ประกอบด้วย 5 ตวัแปรสงัเกตได้ ได้แก่ 

ความคุ้มค่าของราคาที่จ่ายไป (VAL1) ความรู้สึกคุ้มค่า

จากการใช้สินค้า (VAL2) ความคุ้มค่าของประสบการณ์

โดยรวม (VAL3) ความคุ้มค่าของคุณภาพเมื่อเทียบกับ

ราคา (VAL4) และความคุ้มค่าโดยรวมจากการใช้สินค้า 

(VAL5) (2) ความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) ประกอบด้วย 

5 ตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ความพึงพอใจต่อคุณภาพ 

ของสินค้า (SAT1) ความพึงพอใจต่อการให้บริการของ

พนักงานขาย (SAT2) ความพึงพอใจต่อสถานท่ีจัด

จ�ำหน่าย (SAT3) และความพึงพอใจโดยรวม (SAT5) 

และ (3) ความจงรกัภกัดขีองลกูค้า (LOY) ประกอบด้วย 

4 ตวัแปรสงัเกตได้ ได้แก่ การแนะน�ำให้บคุคลอืน่มาซือ้

สินค้า (LOY1) การพูดถึงสินค้าในทางบวก (LOY2)  

การซ้ือสินค้าต่อไปเร่ือยๆ (LOY3) และการซื้อสินค้า 

ต่อไปแม้จะมีคู่แข่งเข้ามา (LOY4)

รูปที่ 1	 โมเดลลิสเรลตามสมมุติฐานแสดงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และ

ความจงรักภักดีของลูกค้า ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของลูกค้าร้านทอมชิค
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วธิดี�ำเนนิการวจิัย
	 การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยด�ำเนินการโดยใช้การวิจัยเชิง

ปรมิาณ ซึง่เป็นการวจิยัเชงิประจกัษ์ โดยใช้แบบสอบถาม

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

ประชากรและขนาดตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เข้ามา 

ใช้บริการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของร้านทอมชิคโดยกลุ่ม 

เป้าหมายเป็นประชากรที่เป็นเพศหญิงแต่มีลักษณะ

พฤติกรรม และการแต่งกายคล้ายกับเพศชายส�ำหรับ 

การวเิคราะห์ข้อมูลโมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม 

ลสิเรล Golob (2003: 9) แนะน�ำว่าการวเิคราะห์โมเดล

ลสิเรลด้วยวิธีประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood 

ควรมีขนาดตัวอย่างอย่างน้อยเป็น 15 เท่าของตัวแปร

สังเกตได้จากการประเมินจ�ำนวนตัวแปรสังเกตได้ของ

โมเดลการวิจยัน้ี พบว่า มจี�ำนวนตัวแปรสงัเกตได้เท่ากบั 

29 ตัวแปรดังนั้นขนาดตัวอย่างของการวิจัยนี้ควรมีค่า

อย่างน้อยเท่ากับ 29 x 15 = 435 ตวัอย่าง ส่วนขนาดของ

กลุม่ตวัอย่างส�ำหรบัการศึกษาค่าเฉลีย่ของประชากร (μ) 

ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% เมือ่ยอมให้มคีวามคลาดเคลือ่น 

(e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดขึ้นได้ในระดับ ± 5% 

ของส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (σ) เมือ่ขนาดของประชากร

มีจ�ำนวนมาก (∝) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 

400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ 

และดิเรก ศรีสุโข, 2551: 151) ใช้แบบสอบถามเป็น

เครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยได้รบัแบบสอบถาม

ทีส่มบรูณ์และสามารถน�ำมาใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูได้

จ�ำนวนทั้งสิ้น 427 ชุด

เครื่องมอืที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล
	 การวจิยัในครัง้นีใ้ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ถูกสร้างขึ้น 

จากการส�ำรวจวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

โดยแบบสอบถามประกอบด้วยส่วนที่ 1 แบบสอบถาม

เกีย่วกบัลักษณะข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ ส่วนที ่2 

แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อ 

ส่วนประสมทางการตลาดของลกูค้าต่อสนิค้าและบรกิาร

ของร้านทอมชิคส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็น

เกีย่วกบัระดบัคณุค่าทีรั่บรูข้องลกูค้าต่อสนิค้าและบรกิาร

ของร้านทอมชิคส่วนที่ 4 แบบสอบถามความคิดเห็น

เกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อสินค้าและ

บริการของร้านทอมชิคและส่วนที่ 5 แบบสอบถาม 

ความคดิเหน็เกีย่วกบัระดบัความจงรกัภกัดขีองลกูค้าต่อ

สินค้าและบริการของร้านทอมชิค

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื
	 ผู ้วิจัยท�ำการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ  

ได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธีดัชนี

ความสอดคล้องของข้อค�ำถาม และวัตถุประสงค์จาก 

ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน และท�ำการตรวจสอบความเที่ยง 

(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน�ำไปใช้จรงิ (n=40) 

และข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้าที่มาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์

ภายในร้านทอมชคิ (n=427) ทัง้นีต้วัแปรแฝงทกุตวัมค่ีา

สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคมากกว่า 0.7 และ 

ค่าอ�ำนาจจ�ำแนกรายข้อของทุกข้อค�ำถาม (Corrected 

Item-Total Correlation) มีค่ามากกว่า 0.3 ผู้วิจัย 

ได้ท�ำการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธีการ

วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor 

Analysis) โดยตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์  

(Convergent Validity) และความตรงแบบแตกต่าง 

(Discriminant Validity) ผลการวเิคราะห์ข้อมลู พบว่า 

ค่าองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor 

Loading) ของแต่ละตัวแปรสังเกตได้มีค่ามากกว่า 0.5 

ความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance 

Extracted) ของแต่ละตวัแปรแฝงมค่ีามากกว่า 0.5 และ

ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability)

ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.6 โดยผลจากการ

วเิคราะห์ข้อมลูได้มกีารตดับางข้อค�ำถามออกจากการวัด

ตัวแปรเพื่อให้สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก�ำหนด
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วธิกีารวเิคราะห์ข้อมูล
	 ผูว้จิยัใช้วิธกีารวเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถติิเชงิพรรณนา 

และการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโดยใช้โมเดลสมการ

โครงสร้างในการทดสอบสมมตุฐิานของโมเดลอทิธพิลของ

ส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าทีร่บัรู ้ความพงึพอใจ 

และความจงรกัภกัดขีองลกูค้า ในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์

ของร้านทอมชิค ก่อนการวิเคราะห์ข้อมูลของสถิต ิ

พหุตัวแปรส�ำหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

ผู้วิจัยได้ท�ำการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น อันได้แก่  

(1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality)  

(2) ความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจาย (Homoscedas-

ticity) และ (3) ความสมัพันธ์เชงิเส้นตรงระหว่างตัวแปร

ต้นและตัวแปรตาม (Linearity) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

พบว่า ข้อมูลของตัวแปรทั้งหมด เป็นไปตามข้อตกลง

เบื้องต้น

ผลการวจิัย
	 กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน 

ทอมชคิจ�ำนวนทัง้ส้ิน 427 คน โดยทัง้หมดเป็นเพศหญงิ 

มีอายุ 21-30 ปี มากที่สุดจ�ำนวน 198 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 46.4 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด

จ�ำนวน 206 คนคิดเป็นร้อยละ 48.2 มีอาชีพนักเรียน/

นกัศกึษามากท่ีสุดจ�ำนวน 277 คน คดิเป็นร้อยละ 64.9 

และมีรายได้ต่อเดือน ต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 

มากที่สุดจ�ำนวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 54.1

	 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวกับส่วนประสม

ทางการตลาดมิติด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) อยู่ในระดับสูง 

มีค่าเฉลี่ย 3.99 โดยด้านการมีประโยชน์ใช้สอยตาม

ต้องการ (PRD4) มค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุคอื 4.07 รองลงมา

ด้านการมีคุณภาพที่เหมาะสม (PRD1) และการมีส่วน

ท�ำให้การใช้ชีวิตเปลี่ยนไป (PRD5) มีค่าเฉลี่ย 4.00  

ด้านความหลากหลายตามทีต้่องการ (PRD3) มีค่าเฉลีย่ 

3.97 และน้อยที่สุดด้านความแตกต่างจากสินค้าทั่วไป 

(PRD2) มีค่าเฉลี่ย 3.93

	 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยท่ีเก่ียวกับส่วนประสม

ทางการตลาดมิติด้านผลิตภัณฑ์ (PRI) อยู่ในระดับสูง 

มีค่าเฉลี่ย 4.05 โดยด้านราคาท่ียอมจ่ายไปมีความ

เหมาะสม (PRI3) มค่ีาเฉล่ียมากท่ีสุด คอื 4.07 รองลงมา

ด้านราคาเทียบกับคุณภาพมีความเหมาะสม (PRI1)  

มีค่าเฉลี่ย 4.06 และน้อยท่ีสุดด้านราคาเหมาะสม 

เมื่อเทียบกับร้านอื่น (PRI2) มีค่าเฉลี่ย 4.03

	 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยท่ีเก่ียวกับส่วนประสม

ทางการตลาดมิติด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (PLA)  

อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 3.96 โดยด้านการจัดส่งสินค้า

ได้ตามก�ำหนด (PLA4) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 4.07  

รองลงมาด้านการมสีนิค้าเพยีงพอตามทีไ่ด้สัง่ซือ้ (PLA3) 

มีค่าเฉลี่ย 3.96 ด้านการมีช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

หลากหลาย (PLA1) มีค่าเฉลี่ย 3.95 และน้อยที่สุด 

ด้านการมสีถานท่ีจดัจ�ำหน่ายเพยีงพอ (PLA2) มค่ีาเฉลีย่ 

3.87 

	 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยท่ีเก่ียวกับส่วนประสม

ทางการตลาดมิติด้านการส่งเสริมการตลาด (PRM)  

อยู่ในระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 4.04 โดยด้านการรับทราบ

ข้อมูลเป็นอย่างดีก่อนตัดสินใจซื้อ (PRM4) มีค่าเฉลี่ย

มากท่ีสุด คือ 4.13 รองลงการมีบริการหลังการขาย 

หรือรับเปลี่ยนคืนสินค้า (PRM3) มีค่าเฉลี่ย 4.11 และ

น้อยที่สุดด้านการมีการโฆษณาตามสื่อต่างๆ (PRM1)  

มีค่าเฉลี่ย 4.00

	 ระดบัความคดิเหน็เก่ียวกับคณุค่าท่ีลกูค้ารบัรู ้(VAL) 

อยูใ่นระดบัสงูมค่ีาเฉลีย่ 4.08 โดยด้านภาพรวมจากการ

ใช้สนิค้าถอืว่าคุม้ค่า (VAL5) มค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุ คอื 4.19 

รองลงมาด้านคุณภาพเม่ือเทียบกับราคาถือว่าคุ้มค่า 

(VAL4) มค่ีาเฉลีย่ 4.10 ด้านความรูส้กึกบัการได้ใช้สนิค้า

ถือว่าคุ้มค่า (VAL2) มีค่าเฉลี่ย 4.04 ด้านประสบการณ์

โดยรวมถอืว่ามคีณุค่า (VAL3) มค่ีาเฉลีย่ 4.03 และน้อย

ทีส่ดุด้านราคาทีจ่่ายไปส�ำหรบัสนิค้าถือว่าคุม้ค่า (VAL1) 

มีค่าเฉลี่ย 4.01
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	 ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูงมี 

ค่าเฉลีย่ 4.07 โดยด้านความพงึพอใจโดยภาพรวม (SAT4) 

มค่ีาเฉลีย่มากทีส่ดุ คอื 4.16 รองลงมาด้านความพงึพอใจ

ต่อคณุภาพสนิค้า (SAT1) มค่ีาเฉลีย่ 4.14 ด้านความพงึ

พอใจต่อการให้บริการของพนักงาน (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 

4.01 และน้อยที่สุดด้านความพึงพอใจต่อสถานที่จัด

จ�ำหน่าย (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 3.99

	 ความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) อยู่ในระดับสูง 

มีค่าเฉลี่ย 4.13 โดยด้านการแนะน�ำให้บุคคลอื่นมาซ้ือ

สินค้า (LOY1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.16 รองลงมา

ด้านการซือ้สนิค้าตลอดไปแม้ว่าจะมคู่ีแข่งรายอ่ืนเข้ามา 

(LOY4) มีค่าเฉลี่ย 4.15 ด้านการการซื้อสินค้าต่อไป

เรื่อยๆ (LOY3) มีค่าเฉลี่ย 4.12 และน้อยที่สุดด้านการ

พูดถึงสินค้าในทางบวก (LOY2) มีค่าเฉลี่ย 4.11

รูปที่ 2	 โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับแสดงโมเดลส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าที่รับรู ้  

ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าร้านทอมชิค
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ตารางที่ 1	 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าท่ี

รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าร้านทอมชิค

หมายเหตุ:	DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, * หมายถงึ นยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05, 

(1.960 ≤ t-value < 2.576) ** หมายถึง นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t-value ≥ 2.576)

	 จากรูปที ่2 และตารางที ่1 ผลการตรวจสอบโมเดล

พบว่า สอดคล้องกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์อยูใ่นเกณฑ์ดี ทัง้นี้

ค่าสถิตไิค-สแควร์ (χ2) มค่ีาเท่ากบั 233.57 องศาอสิระ 

(df) มีค่าเท่ากับ 265 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.92 

ผ่านเกณฑ์ คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค-สแควร์

สัมพัทธ์ (χ2/df) มีค่าเท่ากับ 0.881 ผ่านเกณฑ์ คือ  

ต้องมค่ีาน้อยกว่า 2 เมือ่พจิารณาค่าความสอดคล้องจาก

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.96 

ผ่านเกณฑ์ คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่า

เท่ากับ 0.94 ผ่านเกณฑ์ คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และ

ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.00 ผ่านเกณฑ์ คือ ต้องมีค่า

น้อยกว่า 0.05 (Hair, et.al., 2010; เสร ีชัดแช้ม, 2546: 

9-11; สุภมาส อังสุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และ 

รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552: 97)

	 จากตารางที ่1 และรปูที ่2 สามารถสรปุผลการวิจยั

ที่เป็นไปตามสมมติฐานได้ดังนี้

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมติผิลติภณัฑ์มอีทิธพิล

ทางบวกต่อคณุค่าท่ีรบัรูอ้ย่างมนัียส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 

.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.19

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติราคามีอิทธิพล 

ทางบวกต่อคณุค่าท่ีรบัรูอ้ย่างมนัียส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั 

.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.29
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	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติช่องทางการจัด

จ�ำหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้อย่างมีนัย

ส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ส้นทาง

เท่ากับ 0.14

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิตกิารส่งเสริมการตลาด

มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่รับรู้อย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิตทิีร่ะดบั .05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั 0.27

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิตกิารส่งเสริมการตลาด

มอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของลกูค้าอย่างมนียั

ส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ส้นทาง

เท่ากับ 0.29

	 คณุค่าทีล่กูค้ารบัรูม้อีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจ

ของลูกค้าอย่างมนัียส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยมค่ีา

สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.76

	 คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรัก

ภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.47 

	 ความพึงพอใจของลกูค้ามีอทิธพิลทางบวกต่อความ

จงรกัภกัดีของลกูค้าอย่างมนัียส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.36

	 โดยตวัแปรทัง้หมดในโมเดลสามารถร่วมกนัอธบิาย

คณุค่าทีล่กูค้ารบัรู ้(VAL) ความพงึพอใจของลกูค้า (SAT) 

และ ความจงรกัภกัดขีองลกูค้า (LOY) ได้ร้อยละ 63.00, 

81.00 และ 64.00 ตามล�ำดับ

อภปิรายผลการวจิัย
	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์ 

มอีทิธิพลทางบวกต่อคณุค่าทีล่กูค้ารบัรูอ้ย่างมีนยัส�ำคัญ

ทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั 

0.19 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Chen & Tsai 

(2008); Chioveanu (2008); Kim & Hyun (2011) 

และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler & Keller (2006) 

ทั้งนี้สินค้าที่มีคุณภาพ จะส่งผลให้ลูกค้าที่ได้ใช้สินค้า 

เกิดความรู้สึกคุ้มค่า และการสร้างความแตกต่างในตัว

สินค้าของร้านทอมชิคจากสินค้าโดยทั่วไปท�ำให้ลูกค้า

รูส้กึว่าคุม้ค่ากบัการเลอืกซ้ือ นอกจากนีส้นิค้าร้านทอมชคิ

ที่มีความหลากหลายให้ลูกค้าได้เลือกซื้อ ทั้งในด้าน 

รปูลกัษณ์ สีสนั และขนาด ตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้าได้อย่างหลากหลาย และการออกแบบให้สวมใส่

สบาย เพือ่ให้ผูส้วมใส่สามารถใช้ประโยชน์ได้ตามต้องการ

ท�ำให้ลกูค้ารูส้กึถึงคณุค่าในการน�ำไปใช้ และผลจากการ

วจิยัยงัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลติภณัฑ์

ส่งผลทางอ้อมต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดี

ผ่านการรับรู้คุณค่า ดังนั้นหากมีการพัฒนาผลิตภัณฑ ์

ให้ดีข้ึนแล้ว ลูกค้าจะรับรู้คุณค่าเพิ่มข้ึน ซ่ึงจะน�ำไปสู่

ความพึงพอใจ และท้ายที่สุดจะส่งผลให้เกิดความจงรัก

ภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้าตามมาในที่สุด

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมติิด้านราคามีอทิธพิล

ทางบวกต่อคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.29 

ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Chioveanu (2008), 

Grewal et.al. (2003); Kim & Hyun (2011) เป็นไป

ตามทฤษฎีของ Kotler & Keller (2006) การก�ำหนด

ราคาผลิตภัณฑ์อย่างเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ

คณุภาพ หรอืเมือ่เปรียบกับคู่แข่ง จะส่งผลให้ลกูค้ารับรู้

ถึงคุณค่า โดยลูกค้าจะรู ้สึกว่าราคาท่ีจ่ายไปเพ่ือซ้ือ

ผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่า ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะแพง  

แต่หากลกูค้ารับรูว่้าได้ว่าสนิค้านัน้เป็นสิง่ท่ีมคีณุค่า และ

ยินดีท่ีจะจ่ายอย่างสมเหตุสมผลนอกจากนี้ผลการวิจัย 

ยังพบว่า การก�ำหนดราคาสินค้าที่เหมาะสมยังส่งผล 

ทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้าอีกด้วย ดังนั้น 

การก�ำหนดราคาให้มีความเหมาะสมนั้นจะส่งผลให้

ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าได้มากขึ้น และจะส่งผลให้เกิดความ

พึงพอใจของลูกค้าตามมา

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการ 

จดัจ�ำหน่ายมอีทิธพิลทางบวกต่อคณุค่าทีล่กูค้ารบัรูอ้ย่าง

มีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์

เส้นทางเท่ากับ 0.14 ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

Chen & Tsai (2008); Hansen (2008); Kim &  

Hyun (2011) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler & 
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Keller (2006) การทีร้่านทอมชคิมช่ีองทางการจดัจ�ำหน่าย

ที่หลากหลาย ทั้งการเปิดหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า 

ให้ลกูค้ามาเลอืกซือ้ได้ด้วยตนเอง มช่ีองทางการจดัจ�ำหน่าย

ที่หลากหลาย เช่น การมีตัวแทนจ�ำหน่ายในต่างจังหวัด 

รวมถงึรับค�ำสัง่ซ้ือทางอนิเทอร์เนต็ และจดัส่งสนิค้าทาง

ไปรษณีย์ การมีสถานที่จัดจ�ำหน่ายที่เพียงพอ สามารถ

จัดหาให้ปริมาณสินค้าเพียงพอต่อการส่ังซื้อ และจัดส่ง

สินค้าได้ตามก�ำหนดนั้น จะท�ำให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจ 

ได้รับส่ิงพิเศษนอกเหนือจากการซ้ือสินค้าเพื่อน�ำไปใช้

เพยีงอย่างเดยีว ดงัน้ันการส่งเสรมิช่องทางการจดัจ�ำหน่าย

เพิม่มากขึน้ จะส่งผลให้ลกูค้าเกดิการรบัรูค้ณุค่าได้มากขึน้

ตามไปด้วย

	 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริม 

การตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้อย่าง

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์

เส้นทางเท่ากับ 0.27 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

Chioveanu (2008); Hansen (2008); Kim & Hyun 

(2011) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler & Keller 

(2006) การทีร้่านทอมชคิมกีารโฆษณาตามสือ่ต่างๆ เช่น 

แผ่นป้ายโฆษณา มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ให้ข้อมลู

ข่าวสารเกี่ยวกับทางร้านทอมชิคผ่านทางเว็บไซต์ของ

ร้านทอมชิคเอง รวมถึงการออกรายการในสื่อโทรทัศน์ 

ส่งผลให้ลูกค้าเกิดการรับรู ้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 

นอกจากนีก้ารมีบรกิารหลงัการขายทีดี่โดยรบัเปลีย่นคืน

สินค้าที่เสียหายให้แก่ลูกค้า มีการให้ข้อมูลสินค้าก่อน

การตัดสินใจซื้อ ส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกว่าสินค้านี้เป็นสินค้า

ทีม่คีณุค่า ดงัน้ันหากมกีารส่งเสรมิการตลาดเพิม่มากขึน้

ก็จะท�ำให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น

ตามไปด้วย

	 คณุค่าทีล่กูค้ารบัรูม้อีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจ

ของลกูค้าอย่างมนัียส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ .01 โดยมค่ีา

สมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั 0.76 ซึง่สอดคล้องกบัผลการ

วจิยัของ Chen & Tsai (2008); Lewin (2009); Oliver 

(1997) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler & Keller 

(2006) เมือ่ลกูค้ารบัรูไ้ด้ถงึความคุ้มค่าของราคาทีจ่่ายไป

เพือ่ซ้ือสนิค้า การได้ใช้สนิค้า การมีประสบการณ์โดยรวม

เก่ียวกับสนิค้า รวมถึงการรบัรูถึ้งคณุค่าจากคณุภาพสนิค้า

เม่ือเปรียบเทียบกับราคาแล้วคุ้มค่า และโดยภาพรวม

จากการได้ใช้ผลิตภัณฑ์ร้านทอมชิคแล้วถือว่าคุ ้มค่า  

ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจท่ีได้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์

ของร้าน ดังนั้นหากสามารถท�ำให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ถึง

คุณค่าได้มากข้ึนก็จะยิ่งท�ำให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ 

เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย

	 คุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรัก

ภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากับ 0.47 ซ่ึงสอดคล้องกับ

ผลการวจิยัของ Caruana (2002), Chioveanu (2008); 

Spiteri & Dion (2004) และเป็นไปตามทฤษฎีของ 

Kotler & Keller (2006) เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์จากการท่ีได้ใช ้สินค้าแล้วรู ้ สึกว่าคุ ้มค่า 

คุณภาพของสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับราคาแล้วคุ้มค่า 

และโดยภาพรวมจากการได้ใช้สินค้าร้านทอมชิคแล้ว

ถือว่าคุ้มค่าส่งผลให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ กลับมา

ซื้อผลิตภัณฑ์ของทางร้านอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ยังมี

การบอกต่อไปยังบุคคลที่รู้จัก และจะปกป้องชื่อเสียง

ของร้านทอมชิคหากมีใครพูดถึงในทางลบ ดังนั้นหาก

ลกูค้ารบัรูค้ณุค่าของผลติภณัฑ์ได้มากข้ึนก็จะท�ำให้ลกูค้า

เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าทอมชิคมากขึ้นด้วย 

โดยจะกลับมาซื้อสินค้าต่อไปเรื่อยๆ และจะแนะน�ำให้

บุคคลอื่นมาซื้อสินค้าที่ร้านทอมชิคอีกด้วย

	 ความพงึพอใจของลกูค้ามีอทิธพิลทางบวกต่อความ

จงรกัภกัดีของลกูค้าอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.36 ซึ่งสอดคล้อง

กับผลการวิจัยของอัมพล ชูสนุก และกฤษณณัฐ หนุนชู 

(2555); อัมพล ชูสนุก และปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง 

(2555); อัมพล ชูสนุก และธนิดา ทิมทอง (2012);  

อมัพล ชูสนกุ และองัศมุาลนิ เฮงมชียั (2556); Barber, 

Goodman & Goh (2010); Kim & Lee (2011);  

Lai & Ching (2011) เมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจต่อ

คณุภาพสนิค้า เนือ่งจากสินค้าของร้านทอมชิคมคีณุภาพดี
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และมคีวามแตกต่าง เป็นสนิค้าใหม่ในตลาด ท�ำให้ลกูค้า

เกดิความประทับใจ การให้บรกิารของพนกังานขายเป็นท่ี

น่าพึงพอใจ มีสถานท่ีจัดจ�ำหน่ายที่เหมาะสม สามารถ

เดินทางไปได้สะดวกรวดเร็ว จึงท�ำให้ลูกค้าเกิดความ

ประทบัใจ และส่งผลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูค้าท่ีเคย

มาซ้ือของร้านทอมชิค โดยลูกค้ากลับมาซื้อผลิตภัณฑ์

ของร้านซ�้ำอีก พูดถึงผลิตภัณฑ์ในทางบวก แนะน�ำให้

บุคคลอื่นมาใช้สินค้า นอกจากนี้จะยังคงซื้อสินค้าร้าน

ทอมชคิต่อไปถงึแม้จะมคีูแ่ข่งรายอืน่เข้ามากต็าม ดงันัน้

การท�ำให้ลูกค้ามีความพงึพอใจมากขึน้นัน้จะส่งผลท�ำให้

ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าทอมชิคมากขึ้น 

เช่นกัน

ข้อเสนอแนะเพื่อการน�ำไปใช้
	 จากผลการวิจัย ผู ้วิจัยเสนอแนะให้ร้านทอมชิค

พัฒนาส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ด้าน ทั้งนี้ควร 

มุ่งเน้นการพัฒนาในเชิงกลยุทธ์ตามล�ำดับความส�ำคัญ 

โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เพ่ือก่อให้เกิด

คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ

ลูกค้าที่มาใช้บริการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของร้านทอมชิค 

ดังต่อไปนี้

	 1.	ร้านทอมชิคควรมีการก�ำหนดราคาสินค้าให้

เหมาะสมกับคุณภาพ และเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่น 

ท่ีขายสินค้าคล้ายคลึงกันราคาของผลิตภัณฑ์มีความ

เหมาะสม จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกคุ้มค่าต่อการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อไปใช้และเกิดความพึงพอใจ 

ในทางอ้อมอีกด้วย

	 2.	ร้านทอมชิคควรมีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

ตามสื่อต่างๆ เพื่อกระตุ้นการรับรู้ของลูกค้า นอกจากนี้

ควรมกีารให้ส่วนลดพเิศษแก่ลกูค้า ซึง่จะท�ำให้ลกูค้าเกดิ

ความพงึพอใจเพิม่มากขึน้ การให้บรกิารหลงัการขายทีด่ี 

มีการรับเปล่ียนคืนสินค้าที่เสียหายให้แก่ลูกค้า และให้

ข้อมูลข่าวสารเป็นอย่างดีก่อนที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าไปใช้ 

จะส่งผลต่อคณุค่าทีล่กูค้าจะรบัรูถ้งึความคุม้ค่า และเกดิ

ความพงึพอใจในผลติภัณฑ์ จะก่อให้เกดิความจงรกัภกัดี

ต่อตราสินค้าตามมาอีกด้วย

	 3.	ร้านทอมชิคควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ส่งผล

ต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู ้ โดยมุ่งเน้นการผลิตสินค้าที่มี

คณุภาพ สร้างความแตกต่างในตัวสนิค้าของร้านทอมชิค

ให้แตกต่างจากสินค้าทั่วไป ควรมีความหลากหลาย 

ท้ังในด้านรูปลักษณ์ สีสัน และขนาด เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม และรวมถึง

การออกแบบให้สวมใส่สบาย เพือ่ให้ผูส้วมใส่สามารถใช้

ประโยชน์ได้ตามต้องการจากผลการวจัิย พบว่า ถ้าสามารถ

สร้างเสรมิสิง่เหล่านีใ้ห้กบัสนิค้าได้แล้วจะส่งผลให้ลกูค้า

เกิดการรับรู้คุณค่าเพิ่มขึ้น ส่งผลทางอ้อมให้ลูกค้าเกิด

ความพึงพอใจที่เพิ่มขึ้น และสามารถก่อให้เกิดความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ในทางอ้อมผ่านทางการรับรู้ 

คุณค่า

	 4.	ร้านทอมชิคควรมีช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่

หลากหลาย มสีถานทีจ่ดัจ�ำหน่ายเพิม่มากขึน้ มปีรมิาณ

สินค้าที่เพียงพอต่อความต้องการ และจัดส่งสินค้าให้ได้

ตามก�ำหนด เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้

อย่างเพียงพอ และเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบาย

ในการหาซ้ือสนิค้า ซ่ึงจะท�ำให้ลกูค้าเกิดการรบัรูถึ้งคณุค่า

ผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้นด้วย

เพื่อการวจิัยครั้งต่อไป
	 1.	การศึกษาครั้งต ่อไปควรท�ำการวิจัยโดยใช้ 

กรอบแนวคิดเดียวกันนี้กับองค์การธุรกิจที่เป็นธุรกิจ 

ในตลาดย่อย เพื่อยืนยันผลการวิจัย และเพื่อให้เปรียบ

เทียบว่าส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อคุณค่าที่รับรู้ 

ความพงึพอใจ และความจงรกัภกัดขีองลกูค้าแตกต่างกนั

อย่างไร

	 2.	ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรคุณค่า 

ที่รับรู้ และความพึงพอใจในมิติด้านอื่นๆ เพิ่มมากขึ้น 

เนือ่งจากทัง้สองตวัแปรมคีวามคล้ายคลงึกนัมาก เพือ่ให้

ผลการวิจัยมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น
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