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ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีก

วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern trade) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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บทคัดย่อ
	 การศกึษาครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ด้านการบรกิาร ด้านราคา 

และภาพลักษณ์ กับความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล เป็นการศึกษาเชงิส�ำรวจโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู กลุม่ตวัอย่างเป็นผูบ้รโิภค

ที่ใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง 

สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิตอินมุานในการทดสอบ

สมมติฐาน ใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation coefficient) ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01

	 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในระดับมาก 

เรียงตามล�ำดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (3.90) ด้านบริการ (3.85) ด้านภาพลักษณ์ (3.78) 

ด้านราคา (3.47) อีกทั้งยังมีการแสดงออกความภักดีในระดับมากที่สุด ด้วยพฤติกรรมการซื้อซ�้ำ (4.37) และบอกต่อ 

(4.21) และในระดับปานกลาง ด้วยพฤติกรรมการปกป้อง/แก้ต่าง (3.10) และไม่เปลี่ยนไปใช้บริการที่อื่น (2.60)  

ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผลการทดสอบความสัมพันธ์พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ (0.410) และ

ด้านการบริการ (0.405) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับความภักดีของผู้บริโภคในระดับปานกลาง ส่วนปัจจัย

ด้านราคา (0.399) และด้านผลติภณัฑ์ (0.398) มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนักบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคในระดบัน้อย 

ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

Abstract
	 The objectives of this study were to study and investigate the relationship between  
Product factors, Service factor, Price factor, and Image Store factor with a customer loyalty of 
Home-improvement modern trade stores in Bangkok Metropolitan area. Data was collected through 
self-administered questionnaires. Samples contained 400 persons who are users of Home-improvement 
modern trade stores and live in Bangkok Metropolitan area. Statistics used in the analysis of data 
are Frequency, Percentage, Average Value and Standard Deviation. The hypothesis tests used were 
correlation coefficient at 0.05 and 0.01 levels.
	 After the study, the result shown that. Sample group had high level of agreement on 
loyalty factors which can be ranked in order based on average value from highest to lowest 
value, respectively as following: Product (3.90), Service (3.85), Image (3.78) and Price factor (3.47) 
while highest expression shown at loyalty behavior with the repeated purchase (4.37) and pass on 
mouth to mouth (4.21). And for moderate level: Protection/defense (3.10) and no store switching 
(2.60) at statistical significant of 0.01 level. In conclusion, the results indicated holistically that 
Image (0.410) and Service (0.405) store factors had positive relationship on moderate level with 
a customer loyalty of Home-improvement modern trade stores, while price (0.399) and product 
(0.398) factors had less level of positive relationship with a customer loyalty of Home-improvement 
modern trade stores at level of significant of 0.01.

Keywords: Loyalty, Home-improvement modern trade store, Home-improvement

บทน�ำ
ความส�ำคัญของปัญหา
	 หลังประเทศไทยผ่านพ้นวกิฤตการณ์ทางเศรษฐกจิ 
ในปี 2541 ตลาดทีอ่ยูอ่าศยัได้มกีารขยายตวัอย่างต่อเนือ่ง
โดยเฉพาะอย่างยิง่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จากข้อมูลเครื่องชี้ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ธนาคารแห่ง
ประเทศไทยย้อนหลังไป 7 ปีที่ผ่านมา (ปี 2551-2557) 
พบว่า จ�ำนวนการจดทะเบียนที่อยู ่อาศัยเพิ่มสูงขึ้น 
55.97% จากจ�ำนวน 85,579 หน่วย ในปี 2551 เป็น 
133,479 หน่วย ในปี 2557 และมีโอกาสขยายเพิ่มขึ้น
อีกมากในอนาคต สะท้อนให้เห็นโอกาสการเติบโตของ
กลุม่ธุรกจิอืน่ทีเ่กีย่วข้อง ซึง่หนึง่ในธรุกจิดงักล่าวกค็อื ธรุกจิ
ค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง ในช่วงปี 2553-2556 ยอดค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างเตบิโตถงึ 16% (Economic Intelligence 
Center, SCB, 2013) และคาดว่ามูลค่ายอดขายสินค้า

วสัดกุ่อสร้างภายในประเทศตลอดทัง้ปีนีจ้ะมมีลูค่าประมาณ 
580,000-592,200 ล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 0.1-2.2 
จากปี 2556 ทีป่ระเมนิไว้ว่าเตบิโตร้อยละ 4.0 (Kasikorn 
Research Center, 2014)
	 ด้วยพฤติกรรมผู ้บริโภครุ ่นใหม่เปล่ียนแปลงไป  
ผู ้บริโภคชอบความสะดวกสบายและต้องการความ 
หลากหลายของสินค้าพร้อมทั้งค�ำแนะน�ำการใช้สินค้า 
โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจและเลือกซื้อสินค้าในลักษณะ 
Buy It Yourself (BIY) ซื้อด้วยตัวเอง และ Do It 
Yourself (DIY) ท�ำด้วยตวัเองมากขึน้ ซึง่สนิค้าหลายอย่าง
ถกูพฒันาให้สามารถน�ำไปใช้งานได้ด้วยตวัเอง โดยไม่ต้อง
จ้างช่างหรอืผูร้บัเหมา อาทเิช่น ปนูผสมเสรจ็ วสัดซุ่อมแซม 
เป็นต้น ดงันัน้ร้านค้าปลกีวสัดกุ่อสร้างแบบดัง้เดมิจงึถกู
พัฒนามาเป็นร้านค้าปลีกที่เรียกกันว่า ร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ หรือร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ 
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โมเดิร์นเทรด (Modern Trade) (Chutipat, 2013)

	 ปัจจบุนัตลาดร้านค้าปลกีวสัดุก่อสร้างแบบสมยัใหม่

มกีารแข่งขนัอย่างรุนแรง โดยมบีรษิทัใหญ่ทีอ่ยูใ่นตลาด 

ได้แก่ โฮมโปร ไทวัสดุ โฮมเวิร์ค สยามโกลบอลเฮ้าส์ 

บุญถาวร ดูโฮม เมกาโฮม มุ ่งเน้นกลยุทธ์ทางด้าน 

การขยายช่องทางการให้บรกิารเป็นหลกั เร่งขยายสาขา

อย่างก้าวกระโดดจากกรงุเทพมหานครออกสูต่่างจังหวดั 

เพื่อครอบคลุมพ้ืนที่กลุ่มลูกค้า หวังครองส่วนแบ่งทาง 

การตลาด (Prachachat, 2013) ในสภาวการณ์ที่มี 

การแข่งขันกันอย่างรุนแรงของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง

สมัยใหม่ (Modern Trade) ไม่เพียงแต่เน้นคุณภาพ 

ตัวสินค้าที่น�ำมาจัดจ�ำหน่ายและช่องทางการให้บริการ

เท่านัน้ ซ่ึงปัจจบุนัผูป้ระกอบการได้หนัมาให้ความส�ำคญั

ทางด้านคณุภาพบรกิารมากขึน้ หวงัให้ลกูค้ารบัรูถ้งึความ

แตกต่างและเกิดความพึงพอใจ น�ำไปสู่ความจงรักภักดี

ในตราสินค้าในที่สุด ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการจัดการ

กลยุทธ์การค้าปลีกอย่างยั่งยืนในด้านกลยุทธ์การสร้าง

ความผูกพัน (Sathongvian, 2015) ดังนั้นผู ้จัดท�ำ 

ได้ตระหนักถึงความส�ำคัญในการสร้างความจงรักภักดี

ของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 

(Modern Trade) จึงได้ท�ำการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพ

การบริการทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคร้านค้า

ปลกีวัสดกุ่อสร้างรูปแบบใหม่ (Modern Trade) เพือ่น�ำ

ข้อมูลไปใช้ในการออกแบบงานทางด้านการบริการ 

ออกแบบ loyalty Program เพื่อให้ได้ซึ่งเสถียรภาพ

ให้การแข่งขันในตลาดวัสดุก่อสร้างต่อไป

วัตถุประสงค์ในการศกึษา
	 เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

ด้านการบรกิาร ด้านราคา และภาพลกัษณ์กบัความภกัดี

ของผูบ้รโิภคต่อร้านค้าปลกีวสัดกุ่อสร้างสมยัใหม่ (Modern 

Trade) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

กรอบงานวจิัย
	 ตวัแปรต้น ได้แก่ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ด้านการบรกิาร 

ด้านราคา และภาพลักษณ์ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ทางผู้ศึกษา

ได้อ้างองิมาจากผลงานวจิยัทัง้ในประเทศและต่างประเทศ

ที่มีผลการวิจัยว่า ปัจจัยดังกล่าวขั้นต้นมีความสัมพันธ์

กับความภักดีของผู้บริโภคร้านค้าปลีก

	 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความภักดีของผู้บริโภคร้านค้า

ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade)

ทบทวนวรรณกรรม
	 ความภกัด ีหมายถงึ ทศันคตขิองลกูค้าทีม่ต่ีอสนิค้า

และบรกิารในเชงิความชืน่ชอบผกูพนัอย่างแท้จรงิ ซึง่น�ำ

ไปสู่ความสัมพันธ์ระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้

กับองค์กร โดยผู้บริโภคแสดงออกผ่านทางพฤติกรรม 

เช่น การซื้อซ�้ำ การบอกต่อแก่บุคคลอื่น โดยการวัด

ความภกัดสีามารถแบ่งออกได้เป็น 3 มติ ิได้แก่ มติด้ิาน

พฤติกรรม (Behavioral Loyalty) มิติด้านทัศนคติ 

(Attitudinal Loyalty) มิติแบบผสม (Composite or 

Combination Loyalty) (Lorpraditpong, 2006)  

โดย 4 สญัญาณความภกัดต่ีอสนิค้า บรกิาร และตราสนิค้า 

ได้แก่ 1) การกลบัมาใช้บรกิาร หรอืซือ้สนิค้าซ�ำ้ 2) ลกูค้า

ของคณุแบ่งปันประสบการณ์ดีๆ  มกัจะบอกต่อคนใกล้ชิด 

3) ลกูค้าพาเพือ่นมาซือ้สนิค้าและบรกิารทีร้่าน 4) ลกูค้า

มีความรู้สึกเป็นกันเอง (Chaichansukkit, 2015)

	 ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่สามารถน�ำเสนอสู่ตลาดเพื่อ

ตอบสนองความต้องการ ซึง่หมายรวมถงึ สนิค้า บรกิาร 

ประสบการณ์ บคุคล สถานที ่องค์กร ข้อมลู และไอเดยี 

(Kotler & Keller, 2012: 347) เพือ่สนองความต้องการ

ของลูกค้าให้พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมี

ตวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด้ ผลติภณัฑ์ต้องมอีรรถประโยชน์ 

(Utility) มคีณุค่า (Value) ในสายตาของลกูค้าจงึจะมผีล 

ทาํให้ผลติภณัฑ์สามารถขายได้ (Saereerut et al., 2003: 

53-55, 395) คณุภาพสนิค้า (Quality) คอื การด�ำเนนิงาน

ที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเป็นไปตามข้อก�ำหนด

ที่ต้องการ โดยสินค้าหรือบริการนั้นสร้างความพึงพอใจ

กับลกูค้า และต้นทนุการด�ำเนนิงานท่ีเหมาะสม ได้เปรยีบ

คู่แข่งขัน ลูกค้ามีความพึงพอใจ และยอมจ่ายตามราคา
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เพ่ือยอมซื้อความพอใจนั้น คุณภาพของผลิตภัณฑ์
สามารถพจิารณาคณุสมบติัส�ำคัญ 8 ด้าน คือ สมรรถนะ 
ลักษณะเฉพาะ ความเชื่อถือได้ ความสอดคล้องตามที่
ก�ำหนด ความทนทาน ความสามารถในการให้บริการ 
ความสวยงาม และการรับรู้คุณภาพ หรือชื่อเสียงของ
สินค้า (Saraban, 2008)
	 บรกิาร คอื การบรกิารเป็นกจิกรรมทีเ่กดิขึน้ระหว่าง
บุคคล 2 ฝ่ายที่มีปฏิกิริยาสัมพันธ์ต่อกัน โดยกิจกรรมที่
เกิดขึ้นน้ันจะมีสินค้าเป็นองค์ประกอบร่วมด้วยหรือไม่
กไ็ด้ (Vanvanich, 2013) ส่วนคณุภาพบรกิารนัน้หมายถงึ 
การส่งมอบงานบริการให้แก่ผู้มาใช้บริการบรรลุตาม
วัตถุประสงค์ด้วยความประทับใจ พึงพอใจ ท�ำให้เกิด
ทศันคตทิีด่ต่ีอการบรกิารในระยะยาว ซึง่การวดัคุณภาพ
การบรกิารจะใช้โมเดล SERVQUAL ของ Parasuraman 
เป็นแนวทางในการศกึษาในครัง้นี ้ซึง่มมีติใินการพจิารณา
ดังต่อไปนี้ รูปลักษณ์ (Tangibles) ความน่าเชื่อถือและ
ไว้วางใจ (Reliability) การให้ความมั่นใจ (Assurance) 
การตอบสนองลกูค้า (Responsiveness) การดแูลเอาใจใส่ 
(Empathy) (Bateson & Hoffman, 2008)
	 ราคา คอื การแปลงค่าสินค้าหรือบริการที่น�ำเสนอ
ให้อยู่ในรูปของตัวเลขเงิน โดยราคาที่เหมาะสมนั้นคือ 
ราคาที่ลูกค้าพึงพอใจ เต็มใจที่จะจ่าย เพื่อแลกสินค้า
และบรกิารดงักล่าว โดยราคาเป็นเครือ่งมอืหน่ึงทีนิ่ยมใช้
ในการท�ำโปรโมชั่นเพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขาย อีกทั้ง
ราคายังเป็นเครื่องมือหนึ่งในการสร้างภาพลักษณ์ของ
สินค้า บริการ รวมถึงตราสินค้าอีกด้วย
	 ภาพลกัษณ์ หมายถงึ องค์รวมของความเชือ่ ความคดิ 
และความประทบัใจทีบ่คุคลมต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่ทศันคติ
และการกระท�ำใดๆ ทีค่นเรามต่ีอสิง่นัน้จะมคีวามเกีย่วพนั
อย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น (Kotler, 2000) เป็น
ความรู้สึกนึกคดิระยะยาว ซึง่ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ทีส่ามารถ
สร้างขึ้นได้จากการกระท�ำและการสื่อสารนั้นเอง โดย 
Lapirattanakul (2006) ได้จ�ำแนกภาพลกัษณ์ออกเป็น 
5 ประเภท ดังนี้
	 1.	ภาพลกัษณ์ของบรษัิท (Corporate image) คอื 
ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือ

หน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง
	 2.	ภาพลกัษณ์ของสถาบันหรอืองค์กร (Institution 
image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชนที่มีต่อ
สถาบันและองค์กรซึ่งโดยมากมักจะเน้นไปทางด้าน 
ตัวสถาบันหรือองค์กรไม่รวมถึงสินค้าและบริการ
	 3.	ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/
Service image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของประชาชน
ทีม่ต่ีอสนิค้าและบรกิารของบรษิทัเพยีงอย่างเดยีวไม่รวม
ถึงตัวองค์กรหรือบริษัทนั้น
	 4.	ภาพลกัษณ์ทีม่ต่ีอตราใดตราหนึง่ (Brand image) 
คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีต่อตราสินค้า
ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง หรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือ
เครือ่งหมายการค้า (Trademark) ใดเครือ่งหมายการค้า
หนึ่ง ส่วนมากจะใช้ทางด้านการโฆษณา (Advertising) 
และการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นตัว
ขับเคลื่อนให้เกิดภาพลักษณ์
	 5.	ภาพลักษณ์ความรับผิดชอบต่อสังคม คือ การที่
ธรุกจิหรอืบรษัิทผูป้ระกอบการได้แสดงความรบัผดิชอบ
ต่อสังคม การให้ความช่วยเหลือและการพัฒนาสังคม 
และการมอบประโยชน์ให้กบัสงัคมโดยไม่หวงัสิง่ตอบแทน

วธิกีารวจิัย
	 เป็นการศกึษาเชิงพรรณนา (Descriptive Research) 
เพือ่ศกึษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัต่างๆ ทีม่คีวามสมัพนัธ์
กับความภักดีของผู ้บริโภคร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง 
สมยัใหม่ แหล่งข้อมลูทีใ่ช้จะให้ข้อมลูปฐมภมู ิ(Primary 
data) ซึง่ได้มาจากการออกแบบสอบถามเพือ่เกบ็ข้อมลู
จากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวนทั้งหมด 400 ชุด
	 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลเพื่อการศึกษา 
ในครัง้นี ้คอื ผูบ้รโิภคท่ีใช้บรกิารร้านค้าปลกีวสัดกุ่อสร้าง
สมยัใหม่ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่ไม่ทราบ
ขนาดประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผู้ศึกษาจึงท�ำการหา
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการค�ำนวณแบบไม่

ทราบจ�ำนวนประชากร (Vanichbuncha, 2001) ท่ีระดบั

ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ดังนี้
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

ดังนั้น n = 384.16

	 จากการค�ำนวณจะได้ค่ากลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 

ตัวอย่าง แต่ในการศึกษาครั้งนี้ผู ้ศึกษาจะท�ำการเก็บ

รวบรวมกลุ่มตวัอย่างเพิม่ขึน้อกี 15 ตัวอย่าง ดังนัน้กลุม่

ตวัอย่างส�ำหรบัการศกึษาครัง้นีร้วมทัง้หมดเท่ากบั 400 ชดุ

	 ในการศกึษาครัง้นีจ้ะใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบ่งเจาะจง 

(Purposive Sampling) ไปยงับคุคลทีใ่ช้บรกิารร้านค้าปลกี

วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ และอาศัยเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล ผู้ศกึษาท�ำการเลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบไม่ใช้

ทฤษฎคีวามน่าจะเป็น (Non- Probability Sampling) 

วธิกีารสุม่แบบตามความสะดวก (Convenience Sam-

pling) และเน้นเก็บข้อมลูจากบคุคลทีส่ะดวกและเต็มใจ

จะให้ข้อมูล

สถติทิี่ให้ในการวเิคราะห์ข้อมูล
	 1.	สถิติที่ใช้หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

ได้แก่ ความเชื่อมั่น (Reliability) การทดสอบหาค่า

ความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม โดยวธิหีาค่าสมัประสทิธิ์

แอลฟา (a-Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ค่าแอลฟาที่ได้จะแสดงถึงระดับ

ความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง มีสูตร

ดังนี้ (Cronbach, 1951: 297-334)

a = 

เมื่อ	 a	 =	 ค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั

	 N	 =	 จ�ำนวนค�ำถาม

	 	 =	 ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนร่วม

			   ระหว่างค�ำถามต่างๆ

	 	 =	 ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค�ำถาม

	 2.	การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics Analysis) จะใช้ในส่วนของการวเิคราะห์ข้อมลู

ในส่วนท่ี 2 ข้อมลูส่วนบุคคล และส่วนท่ี 3 ความคดิเหน็

ต่อปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีของผู้บริโภค 

ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ โดยใช้สถิติดังต่อไปนี้ 

2.1) การหาค่าความถี ่(Frequency) 2.2) ค่าสถติร้ิอยละ 

(Percentage) 2.3) การหาค่าเฉลีย่ (Mean) 2.4) การหา

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)

	 3.	การวเิคราะห์สมมตฐิาน (Hypothesis testing) 

ในการศกึษาคร้ังนี ้ด�ำเนนิการทดสอบสมมตฐิานด้วยค่า

สถิติสหสัมพันธ์ (Correlation analysis) ซึ่งเป็นสถิติที่

ใช้หาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ซึง่ค่าสถิตสิหสมัพนัธ์

ท่ีค�ำนวณได้เรยีกว่า ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Correla-

tion coefficient) หรอืค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนั 

(Pearson’s Correlation coefficient) หรือ r

		  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์จะมอียูร่ะหว่าง -1 ถงึ 1 

หากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล้ -1 หรือ 1 

แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่หากมีค่า

เข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อย 

หรอืไม่มเีลย ส�ำหรบัการพจิารณาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 

โดยทัว่ไปอาจใช้เกณฑ์ดงันี ้(Hinkle, William & Stephen, 

1998: 118) ท้ังนี ้การค�ำนวณค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

เพียร์สัน สามารถค�ำนวณได้จากสูตรดังต่อไปนี้

	 rxy	 =	 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน

	 ΣX	 =	 ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรที่ 1 (X)

	 ΣY	 =	 ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรที่ 2 (Y)

	ΣXY	 =	 ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 

และ 2

	ΣX2	 =	 ผลรวมของก�ำลังสองของข้อมูลท่ีวัดได้จาก

ตัวแปรที่ 1

	ΣY2	 =	 ผลรวมของก�ำลังสองของข้อมูลท่ีวัดได้จาก

ตัวแปรที่ 2

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

	 ในการศึกษาคร้ังนี้จะท�ำการศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน

ผลติภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านราคา และด้านภาพลกัษณ์ 

กับตัวแปรตาม คือ ความภักดีในร้านค้าวัสดุก่อสร้าง 

สมัยใหม่ ซึ่งแสดงออกทางพฤติกรรม 4 แบบ ได้แก่  

การซื้อซ�้ำ การบอกต่อ การไม่เปลี่ยนไปใช้บริการที่อื่น 

การปกป้อง/แก้ต่าง โดยก�ำหนดระดับนยัส�ำคัญทางสถติิ

ที ่0.05 และ 0.01 โดยแต่ละช่วงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

เพียร์สันที่ได้จากการค�ำนวณมีความหมายดังต่อไป

	 สหสัมพันธ์เพียร์สัน	 ความสัมพันธ์

	 0.81 - 1.00	 ระดับมาก

	 0.61 - 0.80	 ระดับค่อนข้างมาก

	 0.41 - 0.60	 ระดับปานกลาง	

	 0.21 - 0.40	 ระดับน้อย

	 0.01 - 0.20	 ระดับน้อยมาก

	 0.00	 ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย

	 เคร่ืองหมาย บวก (+), ลบ (-) หน้าตวัเลขสมัประสทิธิ์

สหสัมพันธ์จะบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ โดยที่

ทิศทางความสัมพันธ์มีอยู่ 2 ทิศทาง ดังนี้

	 1.	สหสัมพันธ์ทางบวก (Positive Corrections) 

โดยทีค่่า r มเีครือ่งหมาย + หมายถงึ การมคีวามสมัพนัธ์

กนัไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวได้ว่า ตวัแปรหนึง่มค่ีาสงู 

อีกตัวหนึ่งจะมีค่าสูงไปด้วย

	 2.	สหสัมพันธ์ทางลบ (Negative Corrections) 

โดยทีค่่า r มเีครือ่งหมาย - หมายถงึ การมคีวามสมัพนัธ์

กันไปในทิศทางตรงกันข้าม กล่าวได้ว่า ตัวแปรหนึ่งมี 

ค่าสูง ตัวแปรอีกตัวหนึ่งจะมีค่าต�่ำ กลับด้านกัน

ผลการศกึษา
	 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นศึกษาถึงปัจจัยที่มีความ

สัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกวัสดุ

ก่อสร้างสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

มลีกัษณะการศกึษาเชงิพรรณนา (Descriptive Research) 

ซ่ึงผู ้ศึกษาได้รวบรวมข้อมูลแบบสอบถามได้ท้ังหมด  

517 ชุด แต่ผ่านในส่วนของการคัดกรองเพียง 400 ชุด 

โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 2 ช่องทาง 

ได้แก่ แจกแบบสอบถามโดยตรงแก่กลุม่ตวัอย่าง ณ ร้านค้า 

100 ชุด และทางออนไลน์ 300 ชุด

ตารางที่ 1 สรุประดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยโดยรวมที่มีต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง

สมัยใหม่

ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีต่อ

ร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่

ค่าเฉลี่ยระดับ

ความคิดเห็น

S.D. ระดับความ

คิดเห็นด้วย

ด้านผลิตภัณฑ์

ด้านบริการ

ด้านราคา

ด้านภาพลักษณ์

3.90

3.85

3.47

3.78

0.55

0.59

0.71

0.59

มาก

มาก

มาก

มาก

รวม 3.75 0.52 มาก
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ตารางที่ 2 ระดับแสดงออกความภักดี ด้านพฤติกรรม จ�ำแนกตามพฤติกรรม การซื้อซ�้ำ การบอกต่อ การไม่เปลี่ยน

ไปใช้บริการที่อื่น และการปกป้อง/แก้ต่าง

พฤติกรรมที่แสดงออกต่อร้าน

ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 

ระดับการแสดงออก Mean

(S.D.)

ระดับ

การแสดงออก1 2 3 4 5

จ�ำนวน

(ร้อยละ)

ความภักดีต่อร้านค้าปลีก 

วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 

1. ซื้อซ�้ำ

2. บอกต่อให้แก่บุคคลอื่น

3. ไม่เปลี่ยนไปใช้บริการที่อื่น

4. ปกป้อง/แก้ต่าง

1

(0.3)

1

(0.3)

10

(2.5)

46

(11.5)

39

(9.8)

4

(1.0)

211

(52.8)

39

(9.8)

169

(42.3)

51

(12.8)

120

(30.0)

166

(41.5)

191

(47.8)

201

(50.3)

46

(11.5)

126

(31.5)

191

(47.8)

143

(35.8)

13

(3.3)

23

(5.8)

3.57

(0.54)

4.37

(0.68)

4.21

(0.71)

2.61

(0.84)

3.10

(1.05)

มาก

มากที่สุด

มากที่สุด

ปานกลาง

ปานกลาง

ตารางที ่3 สรุปค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนัระหว่างปัจจยัทัง้หมดกบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคต่อร้านค้าปลกีวสัดุ

ก่อสร้างสมัยใหม่

ปัจจัย
ความภักดีต่อร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่

Pearson Correlation Sig. ระดับความสัมพันธ์

ด้านภาพลักษณ์

ด้านการบริการ

ด้านราคา

ด้านผลิตภัณฑ์

0.410

0.405

0.399

0.398

0.000**

0.000**

0.000**

0.000**

ปานกลาง

ปานกลาง

น้อย

น้อย

หมายเหตุ ** หมายถึง มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
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สรุปผลการศกึษา
	 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มี

ความสัมพนัธ์กบัความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคต่อร้านค้า

ปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล โดยแบ่งออกเป็น 4 ปัจจยั ระดบัความเหน็ด้วย

เรียงตามล�ำดับจากมากไปน้อยเป็นไปดังนี้ ปัจจัยที่ 1 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย 3.90 ปัจจัยที่ 2 ปัจจัย

ทางด้านการบริการมีค่าเฉลี่ย 3.85 ปัจจัยที่ 3 ปัจจัย

ทางด้านภาพลกัษณ์มค่ีาเฉลีย่ 3.78 และสดุท้าย 4 ปัจจยั

ทางด้านราคามค่ีาเฉล่ีย 3.47 ทีร่ะดับนยัส�ำคญัทางสถติิ

ที่ระดับ 0.01

	 ผลการศกึษาระดบัความภกัดขีองผู้บรโิภคร้านค้าปลกี

วัสดุก่อสร้าง กลุ่มตัวอย่างมีระดับความภักดีภาพรวม 

อยู่ในระดับแสดงออกมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 เมื่อ

พิจารณาในรายละเอียดพบว่า พฤติกรรม การซื้อซ�้ำ 

และการบอกต่อแก่บคุคลอืน่เป็นพฤตกิรรมทีแ่สดงออกมา

ที่มากสุดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37, 4.21 ตามล�ำดับ และ

พฤติกรรมปกป้อง/แก้ต่าง และไม่เปลีย่นไปใช้บรกิารทีอ่ืน่ 

เป็นพฤตกิรรมทีแ่สดงออกมาปานกลางมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 

3.10, 2.61 ตามล�ำดบั ทีร่ะดับนัยส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดับ 

0.01

	 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความภักดี

ของผู้บริโภคร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ในเขต

กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 

ปัจจัยด้านการบริการ ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้าน

ภาพลกัษณ์ ซ่ึงทัง้ 4 ปัจจยัมคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดี

ของผูบ้รโิภคในทางบวกหรอืทางเดียวกนั เรียงล�ำดับจาก

มากไปหาน้อยที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ได้ดังต่อไปนี้

	 1.	ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ (0.410) มคีวามสมัพนัธ์

กบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคในระดบัปานกลาง ซึง่สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Koo (2003) และ Jitviboonchoti 

(2013) ได้กล่าวในทศิทางเดยีวกนัว่า ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์

มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคร้านค้าปลีก  

ซึ่งแสดงออกในรูปแบบของซื้อซ�้ำและการบอกต่อ

	 2.	ปัจจัยด้านการบริการ (0.405) มีความสัมพันธ์

กับความภักดขีองผูบ้รโิภคในระดบัปานกลาง ซ่ึงสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Somboontavee, Tansopon & 

Polcharoen (2014), Kuakomoldej (2011), Kitapci, 

Dortyol, Yaman & Gulmez (2013), Songsom 

(2014), Jitviboonchoti (2013), Nikhashemi et al. 

(2014), Clottey, Collier & Stodnick (2008) ได้กล่าว

ในทิศทางเดยีวกันว่า ปัจจัยด้านการบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์

กับความภักดีของผู้บริโภคร้านค้าปลีก

	 3.	ปัจจัยด้านราคา (0.399) มีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีของผู้บริโภคในระดับน้อย ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวจิยัของ Nikhashemi et al. (2014) และ Songsom 

(2014) ได้กล่าวในทิศทางเดียวกันว่า ปัจจัยด้านราคา 

มีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคร้านค้าปลีก

	 4.	ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ (0.398) มคีวามสมัพนัธ์กบั

ความภักดีของผู้บริโภค ซึ่งมีความสัมพันธ์ในระดับน้อย 

สอดคล้องกับงานวจิยัของ Clottey, Collier & Stodnick 

(2008), Nikhashemi et al. (2014), Jitviboonchoti 

(2013) และ Kuakomoldej (2011) ได้กล่าวในทศิทาง

เดยีวกนัว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กบัความ

ภักดีของผู้บริโภคร้านค้าปลีก

อภปิรายผล
	 ผลจากการศกึษาปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดี

ของผู้บริโภคต่อร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ผู้ศึกษา 

มข้ีอเสนอแนะผ่านปัจจยัด้านต่างๆ ตามกรอบการศกึษา

ที่ได้ศึกษาเพื่อใช้ส�ำหรับการน�ำไปประยุกต์ใช้ในการ

วางแผน การก�ำหนดกลยทุธ์ สร้างความได้เปรยีบในการ

แข่งขัน โดยจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้

	 1.	ความคดิเหน็ของกลุม่ตวัอย่างเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ี

ความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภคร้านค้าวัสดุ

ก่อสร้างสมยัใหม่ กลุม่ตวัอย่างได้ให้ความส�ำคญัในระดบั

มากทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านราคา และ

ภาพลกัษณ์ ตามล�ำดบั ซึง่ส่งผลให้เกดิพฤตกิรรมการซือ้ซ�ำ้ 

และการบอกต่อในระดบัท่ีมากทีส่ดุ ดงันัน้ผูป้ระกอบการ
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ควรมุ่งเน้นในเรื่องของการพัฒนาและสรรหาผลิตภัณฑ์

ให้สอดคล้องกับความต้องการของผูบ้รโิภคผ่านการบรกิาร

ทีมี่คณุภาพภายใต้ราคาทีส่มเหตสุมผล รวมถงึการสือ่สาร

ภาพลักษณ์ที่ออกสู่สังคมเพ่ือให้เกิดการตระหนักและ

การรับรู้ของผู้บริโภค ซึง่ปัจจยัเหล่านีน้�ำไปสูค่วามชืน่ชอบ 

ประทับใจ ผูกพันอย่างแท้จริงในระยะยาว เป็นการ

เหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้กับองค์กร

	 2.	ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดขีองผูบ้รโิภค

ต่อร้านค้าวสัดกุ่อสร้างสมยัใหม่ ซึง่ผูป้ระกอบการสามารถ

น�ำเอาผลจากการศกึษาคร้ังนีไ้ปประยกุต์ในการออกแบบ 

วางแผนกลยุทธ์การสร้างความภักดี โดยให้มุ่งเน้นไปที่

การสร้างภาพลักษณ์ ด�ำเนินธุรกิจอย่างมีคุณธรรมเป็น

ที่ตั้ง โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพลักษณ์ด้านการรับผิดชอบ

ต่อสงัคม (CSR) ควรจัดกจิกรรมทีเ่ป็นประโยชน์แก่สงัคม 

ที่ส�ำคัญจะต้องสื่อสารสร้างการรับรู ้ให้แก่ผู ้บริโภค 

ในภาพลักษณ์ที่ทางผู้ประกอบการต้องการให้เป็น และ

อีกปัจจัยหนึ่งที่ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญ คือ 

งานบรกิาร แบ่งออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ คอื 1) กระบวนการ

ให้บริการจะต้องสร้างความมั่นใจของลูกค้าให้รู ้สึก

ปลอดภยัทัง้ทางด้านร่างกายและทรพัย์สนิเมือ่ใช้บรกิาร 

ได้รบัการบรกิารทีถ่กูต้อง ครบถ้วน แม่นย�ำ เป็นไปตามท่ี

ตกลงกบัลกูค้าไว้ 2) ผูส่้งมอบบรกิาร ผูป้ระกอบการจะต้อง

มีการก�ำหนดนโยบายการให้บริการที่ชัดเจน ฝึกอบรม

พนกังานให้ปฏบิตัติามข้อก�ำหนด ระเบยีบ ให้บรกิารแก่

ลกูค้าให้ดทีีสุ่ดเพือ่ให้ได้มาซึง่ความประทบัใจและตรงึตรา

จนเกิดเป็นความภักดีต่อร้านค้าต่อไป

		  ในส่วนของปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ และปัจจยัด้าน

ราคามคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดขีองผูบ้รโิภคต่อร้านค้า 

ในระดับน้อย การสร้างความภักดีผ่านปัจจัยเหล่านี้อาจ

จะไม่ได้ผลสัมฤทธิ์ดีเท่าที่ควร เป็นได้ว่าผู้บริโภคมองว่า

ปัจจัยเหล่านี้เป็นหน้าท่ีหลักของร้านค้าปลีกท่ีจะต้อง 

คดัสรรสนิค้าทีค่วามหลากหลายชนดิ หลากหลายคณุภาพ 

และหลากหลายราคา ราคาสมเหตุสมผล จัดเตรียมให ้

ผู้บริโภคเลือกสรรได้ตามความต้องการ อย่างไรก็ตาม 

ผู้ประกอบการก็ไม่สามารถละเลยปัจจัยเหล่านี้แต่อาจ

จะต้องน�ำปัจจัยเหล่านี้ไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์

ทางการตลาดในแง่มมุอืน่ๆ แทน อาท ิการท�ำโปรโมชัน่ 

สร้างแรงจูงใจซื้อ กระตุ้นยอดขาย เป็นต้น ซึ่งอาจจะ

เกิดผลสัมฤทธิ์กับร้านค้ามากกว่า

ข้อแนะน�ำในการศกึษาครั้งต่อไป
	 1.	เพิม่ปัจจยัท่ีคาดว่ามผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภค

ที่มีต่อร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง

	 2.	ศึกษาเกี่ยวกับความภักดีในร้านค้าปลีกใน

อุตสาหกรรมอื่นๆ

	 3.	ควรมีการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างพื้นที่อื่นๆ ของ

ประเทศไทยเพิม่เตมิ เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมความภกัดี

ของผู้บริโภคว่ามีลักษณะคล้ายคลึงกันหรือแตกต่างกัน

อย่างไร เพื่อสามารถน�ำเอาผลไปใช้ในการวางแผนเชิง 

กลยุทธ์ต่อไป

	 4.	ควรมกีารศกึษาความภกัดขีองผูบ้รโิภคในมติขิอง

ทัศนคติหรือแบบผสมผสานเพิ่มเติม
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