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บทคัดย่อ
  การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ร้านค้า คุณค่าความสัมพันธ์ พฤติกรรมการบริการ การซื้อซ�้าและ
ความภักดีของลูกค้าตลอดจนศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ร้านค้า คุณค่าความสัมพันธ์ พฤติกรรมการบริการและการซื้อซ�้า 
ที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกดั้งเดิม กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่เคยใช้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิม จ�านวน 359 ราย 
เป็นวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยใช้สถิติพรรณนาวิเคราะห์ค่าร้อยละและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สถิติอนุมานวิเคราะห์สมการโครงสร้างด้วยเทคนิค SMART-PLS
  ผลวิจัยพบว่าลูกค้าให้ความส�าคัญกับคุณค่าความสัมพันธ์ ความภักดีของลูกค้า พฤติกรรมการบริการและการซื้อซ�้า 
ระดับมาก ส่วนภาพลักษณ์ร้านค้าระดับปานกลางการวิเคราะห์สมการโครงสร้างพบว่าภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลทางตรง 
ต่อพฤติกรรมการบริการมากที่สุด รองลงมาภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าความสัมพันธ์ การซื้อซ�้ามีอิทธิพล 
ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าคุณค่าความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อซ�้า คุณค่าความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อ 
ความภักดีของลูกค้าพฤติกรรมการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อซ�้า พฤติกรรมการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ภักดีของลูกค้า สุดท้ายภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อซ�้า โดยที่ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความภักดีของลูกค้า 

ค�ำส�ำคัญ: ภาพลักษณ์ร้านค้า คุณค่าความสัมพันธ์ การซื้อซ�้าความภักดีของลูกค้าและร้านค้าปลีกดั้งเดิม

Abstract
  The purpose of research was to study the stores image, relationship value, service behavior, 
repurchasing, and customer loyalty, including the study effect of stores image, relationship value, 
service behavior and repurchasing toward customer loyalty in traditional retail stores in Thailand. It was 
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quantitative research and the sampling group was 359 traditional retail stores users. The research tool 
was in questionnaire format by applying descriptive statistics for data analysis were composed of the 
percentage, standard deviation and structural equation model with SMART PLS technique.                
  The outcomes of research revealed that the importance of relationship value, customer loyalty, 
delivery behavior and repurchasing at high level while stores image was valued at medium level. 
  The outcomes of structural equation model that the stores image had the most direct effect 
toward service behavior, and followed by the stores image had effect toward the relationship value, 
the repurchasing had direct effect toward customer loyalty, relationship value had direct effect toward 
the repurchasing, relationship value had direct effect toward customer loyalty, service behavior had 
direct effect toward repurchasing, service behavior had direct effect toward customer loyalty. Lastly, 
the stores image had direct effect toward repurchasing while the stores image also had the most  
indirect image toward customer loyalty.

Keywords: Stores Image, Relationship Value, Repurchasing, Customer Loyalty, Traditional Retail Stores 

ความส�าคัญของปัญหาของการวิจัย 
  ร้านค้าปลีกดั้งเดิม (traditional store) หรือร้าน
ขายของช�า (grocery store) บางทีเรียกว่าโชวห่วย ซึ่งถือ
ได้ว่าเป็นหน่วยเศรษฐกิจระดับชุมชนที่มีความส�าคัญต่อ
สังคมไทยเป็นอย่างมากเน่ืองจากร้านค้าปลีกดั้งเดิมมีความ
ใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากที่สุด ทุกชุมชนจะมีโชวห่วยอย่างน้อย 
1–2 ร้าน กระจายตัวอยู่ทุกพื้นท่ีเพื่อบริการผู้บริโภคท่ีมี
ความต้องการซื้อสินค้าในชีวิตประจ�าวัน ฉะนั้น ผู้ประกอบ-
การร้านค้าปลีกดั้งเดิมจึงค่อนข้างมีความคุ้นเคยกับคนใน
ชุมชนเป็นอย่างมาก เมื่อเวลาผ่านไปการค้าปลีกสมัยใหม่
เริ่มเข้ามามีบทบาทมากข้ึนท�าให้ร้านค้าปลีกดั้งเดิมต้องเข้าสู่ 
การแข่งขันตามระบบเศรษฐกิจและความต้องการของลูกค้า 
ดังจะเห็นได้จากการลงทุนของผู้ประกอบการค้าปลีกทั้ง
ระดับข้ามชาติและระดับประเทศมีทั้งขนาดกลางและ
ขนาดใหญ่ที่มีศักยภาพได้ท�าการขยายธุรกิจไปสู่ภูมิภาค
ต่างๆ ของประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง อันเป็นผลมาจาก
การกระตุ้นของการเปิดเสรีทางการค้ากลุ่มอาเซียนในปี 
พ.ศ. 2558 ที่ผ่านมาส่งผลให้ความเจริญทางด้านเทคโนโลยี 
วมไปถึงสาธารณูปโภคที่คาดว่าเป็นสิ่งจ�าเป็นส�าหรับ
ประชาชนมีบทบาทมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะสถานการณ์แนว
โน้มการค้าปลีกในอีก 5 ปี ข้างหน้าระหว่างปี พ.ศ. 2558 - 
2562 ขยายตัวเฉลี่ยถึง ร้อยละ 7 - 8 ต่อปี เพื่อขับเคลื่อน
ให้เศรษฐกิจไทยขยายตัวมากยิ่งขึ้นตามระบบเศรษฐกิจ
โลก 

  ผลกระทบดังกล่าวท�าให้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิม
ต้องมีการเพิ่มประสิทธิภาพด้วยการจัดกลยุทธ์การสื่อสาร
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ลูกค้าได้รับรู้ข้อมูลและมีความ
รู้สึกที่ดีเมื่อเข้ามาใช้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิมภายใต้ภาวะ
การแข่งขันของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีมากขึ้น งานวิจัยของ 
Osman (1993) ได้น�าเสนอว่าร้านค้าปลีกดั้งเดิมต้องมีการ
เปลี่ยนแปลงแนวทางการด�าเนินงาน เน้นการปรับตัวเพื่อ
ความอยู่รอด เช่น การน�าเสนอสินค้า/บริการในท้องถิ่นที่มี
ความแตกต่างและมีเอกลักษณ์ ปรับปรุงการจัดเรียงสินค้า
ภายในร้านให้เป็นระบบ เพื่อให้สะดวกต่อการเลือกซื้อ เน้น 
การจัดการต้นทุนและค�านึงถึงการจัดการสินค้าคงคลังให้มี
ประสิทธิภาพ ปัจจัยเหล่านี้เป็นสิ่งที่เจ้าของร้านค้าปลีกดั้งเดิม 
ควรให้ความใส่ใจเพิ่มมากขึ้น (Thompson and Chen, 
1998, 163)
  สถานการณ์แข่งขันมีแนวโน้มทวีความรุนแรงมาก
ขึ้น ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้ลงทุนขยายสาขา
ไปสู ่ต ่างจังหวัดที่มี เศรษฐกิจดีและประชาชนมีก�าลัง 
ซื้อสินค้า ด้วยการใช้กลยุทธ์การตลาดและคุณภาพบริการ
ที่หลากหลาย เพื่อตอบสนองความต้องการและพฤติกรรม
ของลูกค้าที่เปล่ียนไป ครอบคลุมถึงบริการครบวงจรด้วย
การบริหารต้นทุนให้ต�่า เน้นความสะดวกและมีประสิทธิภาพ 
เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม ่
เม่ือร้านค้าปลีกสมัยใหม่เข้ามามีบทบาทในการสนองความ
ต้องการของลูกค้ามากขึ้น ส่งผลให้ร้านค้าปลีกดั้งเดิมหรือ
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ร้านโชวห่วยมีแนวโน้มจะลดลงบางรายปิดกิจการไปใน
ที่สุด อันมีสาเหตุ อาทิร้านค้าปลีกดั้งเดิมไม่มีการส่งเสริม
ด้านภาพลักษณ์ของร้านค้าซึ่งขาดการตกแต่งร้านค้าให ้
ทันสมัย ขาดการจัดสินค้าให้เป็นระบบ ไม่มีป้ายบอกราคา
ที่แน่นอน รวมถึงไม่มีสิ่งอ�านวยความสะดวก ถูกแย่งชิง
ส่วนแบ่งตลาดจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ท�าให้ยอดขายลดลง 
ร้านค้าสมัยใหม่จ�าหน่ายสินค้าทันสมัยและราคาถูกกว่า 
การตั้งราคาสินค้าไม่มีความยืดหยุ่นตามสถานการณ์ สินค้า
ไม่ทันสมัยและไม่หลากหลาย (Thang and Tan, 2003) 
การไม่ปรับตัวของเจ้าของร้านค้าต่อการเปลี่ยนแปลงของ
โครงสร้างธุรกิจค้าปลีกภายใต้ระบบเศรษฐกิจท่ีมีการ
แข่งขันกันสูงขึ้น การบริหารงานยังเป็นแบบครอบครัวไม่มี
โครงสร้างร้านค้าที่ชัดเจน การตกแต่งขนาดพื้นท่ีใช้สอย
หรือพื้นที่ตั้งวางสินค้าแบบเดิมไม่มีการออกแบบร้านค้า 
ที่ทันสมัยเจ้าของร้าน บางรายไม่บริการลูกค้าเท่าที่ควร
  งานวิจัยของ Osman (1993) ได้น�าเสนอว่าการให้
บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิมต้องมีการเพิ่มประสิทธิภาพด้วย
การจัดกลยุทธ์การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้มากขึ้น 
เพื่อให้ลูกค้าได้รับรู้ข้อมูลและมีความรู้สึกที่ดีเมื่อเข้ามาใช้
บริการร้านค้าปลีกด้ังเดิมภายใต้ภาวะการแข่งขันท่ีมี
จ�านวนมากขึ้นร้านค้าปลีกดั้งเดิมต้องมีการเปลี่ยนแปลง
แนวทางการด�าเนินงาน เน้นการปรับตัวเพื่อความอยู่รอด 
(Munoz, Raven, Dianne and Welsh, 2006) เช่น น�า
เสนอสินค้าในท้องถิ่นท่ีมีความแตกต่างและมีเอกลักษณ์
เฉพาะ ปรับปรุงการจัดเรียงสินค้าในร้านให้เป็นระบบ เพื่อ
ให้สะดวกต่อการเลือกซื้อ เน้นการจัดการต้นทุนค�านึงถึง
การจัดการสินค้าคงคลังให้มีประสิทธิภาพ ปัจจัยเหล่านี้
เป็นสิ่งที่เจ้าของร้านค้าปลีกดั้งเดิมควรให้ความใส่ใจเพิ่ม
มากขึ้น 
  ถึงแม้ว่าร้านค้าปลีกดั้งเดิมยังคงมีอยู่เป็นส่วนน้อย
ที่กระจายแต่ละพื้นที่ซึ่งจัดเป็นร้านค้าของชุมชน และร้านค้า 
ปลีกดั้งเดิมในชุมชนยังเป็นท่ีนิยมส�าหรับกลุ ่มลูกค้าท่ีม ี
รายได้น้อยภายในพื้นที่นั้นๆ เพราะเป็นการสะท้อนวิถีชีวิต
ของชุมชนและเป็นร้านค้าที่ใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากกว่า
ธุรกิจประเภทอื่นๆ มีการจ�าหน่ายสินค้าในชีวิตประจ�าวัน
เพื่อตอบสนองความต้องการของชุมชน (ศุภรา เจริญภูมิ, 
2554) โดยที่มีรูปการเลือกซื้อโดยแวะซื้อเพียงครั้งเดียวหาก 
เป็นลูกค้าจากภายนอกชุมชน เจ้าของร้านไม่มีการท�าบัญชี
แบบเป็นระบบและมีการจัดการแบบครอบครัว (อนุวัต สงสม, 

2556, หน้า 3) ร้านค้าปลีกดั้งเดิมยังคงเอกลักษณ์ คือ เจ้า 
ของร้านค้ามีมนุษย์สัมพันธ์อันดีต่อลูกค้า มีการบริการดุจ
ครอบครัวและใส่ใจรายละเอียดการซ้ือขายสินค้าของ
ลูกค้าประจ�าได้อย่างดี แต่ยังมีข้อเสียเปรียบซึ่งมีความ 
แตกต่างจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คือ การจัดวางสินค้ายัง
ปะปนกันไม่มีการจัดวางที่เป็นระเบียบเพื่อง่ายต่อการ
เลือกซื้อและค้นหา รวมถึงไม่มีการติดป้ายราคาบนตัวสินค้า 
ที่ชัดเจน (มนตรี พิริยะกุล และบุญฑวรรณ วิงวอน, 2553, 
หน้า 2) ท�าเลและสถานที่ตั้งส่วนใหญ่มีพื้นที่ในการให้บริการ 
ที่คับแคบไม่เพียงพอต่อการให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างทั่วถึง 
ท�าให้การเลือกซื้อสินค้าในร้านค้าไม่เป็นที่พึงพอใจของ
ลูกค้าเท่าใดนัก ท้ายที่สุดท�าให้ภาพลักษณ์ของร้านค้าอ่อน
ด้อยไปในสายตาผู้บริโภค (Thompson and Chen, 1998) 
  ดังนั้น ปัญหาข้างต้นท�าให้ร้านค้าปลีกดั้งเดิมมีการ
ยกเลิกกิจการ หากมีการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่
เพ่ิมมากขึ้นยิ่งท�าให้ความส�าคัญของร้านค้าปลีกด้ังเดิมเลือน 
หายไป ซึ่งถือเป็นพฤติกรรมและวิถีชีวิตของคนในชุมชน 
เพราะเป็นสถานที่สร้างรายได้และความสัมพันธ์ของคนใน
ชุมชนให้เกิดความเข้มแข็ง ด�ารงไว้ให้คงอยู่ตามวิถีของคน
ไทยในระยะยาว รวมไปถึงรักษาเอกลักษณ์ของการให้บริการ 
ที่เน้นรักษาลูกค้ามากกว่ายอดขายและผลก�าไรที่มีการ
แข่งขันของร้านค้าปลีกประเภทเดียวกันการวิจัยนี้คณะ 
ผู้วิจัยต้องการศึกษาระดับความส�าคัญของภาพลักษณ์ 
ร้านค้า คุณค่าความสัมพันธ์ พฤติกรรมการบริการ การซื้อซ�้า 
และความภักดีของลูกค้า และเพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพ
ลักษณ์ร้านค้า คุณค่าความสัมพันธ์ พฤติกรรมการบริการ
และการซ้ือซ�้าที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีก
ดั้งเดิม เพื่อแสวงหาวิธีการคงอยู่ของร้านค้าปลีกดั้งเดิมบน
พื้นฐานของสภาพปัญหาของร้านค้าปลีกดั้งเดิมดังที่ได้
กล่าวมาข้างต้น จึงเป็นที่มาของการท�าวิจัยในครั้งนี้
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย
  1. ศึกษาระดับความส�าคัญของภาพลักษณ์ร้านค้า 
คุณค่าความสัมพันธ์ พฤติกรรมการบริการการซ้ือซ�้าและ
ความภักดีตามความเห็นของลูกค้าในร้านค้าปลีกดั้งเดิม
  2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ร ้านค ้า 
คุณค่าความสัมพันธ์ พฤติกรรมการบริการและการซื้อซ�้าที่
มีต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกดั้งเดิม
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การทบทวนวรรณกรรม และแนวคิด
  จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการวิจัย ดังนี้
  1. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค
  การวิจัยนี้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ของ 
Schiffman and Kanuk (2007) มาหนุนเสริมวรรณกรรม
โดยเน้นการวิเคราะห์พฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละ
บุคคลที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้าและบริการผ่านการ
รับรู้ภาพลักษณ์ พฤติกรรมการบริการ รวมถึงการตัดสินใจ
ที่จะใช้บริการหรือการกลับมาซื้อซ�้าของแต่ละบุคคลที่มี
ความแตกต่างกันออกไป ผนวกกับแนวคิดของ Kunkel and 
Berry (1968) ได้สรุปว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการวิเคราะห์ 
พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อค้นหา 7 องค์ประกอบ คือ (1) ใคร
อยู ่ในตลาดเป้าหมายหรือลักษณะกลุ ่มเป้าหมายไม่ว่า 
จะเป็นด้านประชากรศาสตร์ สภาพภูมิศาสตร์และจิตวิทยา 
การประยุกต์ใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความ 
พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย (2) ต้องการทราบสิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้อ อันหมายถึงคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลติภณัฑ์และความแตกต่างทีเ่หนอืกว่าคูแ่ข่งขัน (3) ท�าไม 
ผู้บริโภคจึงซื้อ เพื่อต้องการทราบวัตถุประสงค์ในการซ้ือ 
วิเคราะห์ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ (4) ใคร
มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ เพื่อทราบบทบาทของกลุ่มที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด โอกาสในการ 
ซื้อของผู้บริโภค (6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ช่องทางหรือแหล่งที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อ และ (7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร ขั้นตอน
หรือกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อ เพราะทั้ง 7 องค์- 
ประกอบนี้มีความส�าคัญต่อการซื้ออย่างต่อเนื่องของผู ้
บริโภคหากพึงพอใจแล้วยอมน�ามาสู่ความภักดีไปในที่สุด 
(Schiffman and Kanuk, 2007) โดยประยุกต์ทฤษฎีนี้
สนับสนุนงานวิจัยนี้
  การวิจัยครั้งนี้มีการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
และสรุปตัวแปรหลักได้ดังนี้
  1. ภำพลักษณ์ร้ำนค้ำ (Store Image)
  ภาพลักษณ์ร้านค้าในสายตาของลูกค้ามีความ
ส�าคัญต่อการด�าเนินงานธุรกิจในปัจจุบันเป็นอย่างมาก 
(Saraswat, et al., 2010, 166-180) รูปแบบการจัด 
วางผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม การตั้งราคามีความคุ้มค่า เมื่อมี
การแลกเปลี่ยนสินค้ากับจ�านวนเงินที่จ่ายไป สิ่งเหล่านี้
สามารถสร้างความแตกต่างให้กับร้านค้าดั้งเดิม เมื่อเปรียบ

เทียบกับบริการของร้านค้าอื่นๆ ในประเภทเดียวกัน (Kun-
kel and Berry, 1969, 23; Silva and Giraldi, 2010, 
60-77; Verma, 2011, 23) เมื่อลูกค้าเกิดการรับรู้ในส่วน
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้จากร้านค้าในด้านดีย่อม
หมายถึงลูกค้าพึงพอใจ มีความไว้วางใจในการเลือกใช้
บริการซ�้าในครั้งต่อไป (Schiffman and Kanuk, 2007) 
จากผลการวิจัยของ Hosseini, Jayashree and Malar-
vizhi (2014, 223-235) พบว่าภาพลักษณ์ร้านค้าในสายตา
ของลูกค้ามาจากการได้รับประสบการณ์ที่ดีจากร้านค้า
ความเป็นกันเองของเจ้าของความใกล้ชิดถือได้ว่าเป็น
คุณค ่าสายสัมพันธ ์อันดีของผู ้ เป ็นเจ ้าของและเป ็น 
การรับรู้ที่ส�าคัญต่อการใช้บริการครั้งต่อไป (Olsen, 2002, 
240-249) ดังสมมติฐานที่ 1, 2, 3 ต่อไปนี้
  H1: ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าสาย
สัมพันธ์
  H2: ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บริการ
  H3: ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้า
  2. คุณค่ำควำมสัมพันธ์ (Relationship Value)
  การสร้างสายสัมพันธ์เป็นสิ่งที่มีความส�าคัญต่อธุรกิจ 
ทุกขนาดในยุคปัจจุบัน ขึ้นอยู่กับว่าจะเป็นความสัมพันธ์ 
ในลักษณะไหน เพราะคุณค่าความสัมพันธ์ คือ สิ่งที่ช่วย
เชื่อมโยงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทางธุรกิจให้ส่ือสารกันสะดวก 
มีความเข้าใจซึ่งกันและกันได้เป็นอย่างดี (Trasorras, 2008, 
p. 3) คุณค่าความสัมพันธ์อาจจะอยู่ในลักษณะเพื่อนฝูง 
ญาติสนิทและมิตรสหาย อันเป็นมิตรภาพสูงส่งที่มีคุณค่า
มากกว่าเงิน สามารถด�าเนินการได้ทันทีและทุกสถานที่ใน
การสร้างความสัมพันธ์
  คุณค่าความสัมพันธ์หรือความเอื้ออาทรระหว่าง
เจ้าของร้านและลูกค้าจึงถูกจัดเป็นการลงทุนระยะยาวที่
อาจไม่ได้รับผลตอบแทนที่มีมูลค่าเหมือนการซ้ือขายแลก-
เปล่ียนสินค้า แต่ส่ิงที่เจ้าของร้านได้รับ คือ การได้รับการ
สนับสนุนจากพันธมิตรทางธุรกิจท้ายที่สุดน�ามาซึ่งความ
ยั่งยืนในการประกอบการ หากเจ้าของร้านใดๆ มีสายสัมพันธ์ 
เสมือนญาติกับลูกค้า ผู้จัดหาวัตถุดิบหรือคู่ค้าแล้วย่อมส่งผล 
ให้เกิดการใช้บริการหรือมีการซื้อซ�้าอย่างต่อเนื่อง (กฤษณ์ 
ทัพจุฬา, 2557, หน้า 110) สุดท้ายกลับกลายเป็นความ
ผูกพันเสมือนหนึ่งเครือญาติของตนเอง (Verma, 2011) 
ส่งผลให้เกิดความภักดีไปในที่สุดดังสมมติฐานที่ 4 และ 5 
ต่อไปนี้
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  H4: คุณค่าความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้า
  H5: คุณค่าความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้า
  3. พฤติกรรมกำรบริกำร (Service Behavior)
  การบริการที่ดีเป็นสิ่งท่ีสร้างความพึงพอใจแก่
ลูกค้า ซึ่งเป็นผลการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง
การให้บริการจากร้านค้าปลีกดั้งเดิมกับการรับรู้พฤติกรรม
การบริการที่ได้รับจริงของลูกค้าที่มาใช้บริการ (Oliver, 
1999, 27; Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1994) 
เป็นคุณค่าในความรับรู้ (Thangand Tan, 2003) รวมถึง
ความรู้สึกของลูกค้าที่เกิดจากความเอาใจใส่ ความกระตือ- 
รือร้นในการให้บริการ ผ่านการโอภาปราศรัยของเจ้าของ
ร้านค้า เพื่อให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจเท่ากับหรือมากกว่า 
คุณภาพที่ลูกค้าคาดหวังไว้ โดยมีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้าของ
ลูกค้าผ่านการปรับปรุงพฤติกรรมการบริการ (Oliver, 1997) 
ดังสมมติฐานที่ 6 ท้ายท่ีสุดส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(Osman, 1993) พฤติกรรมการบริการที่ดีจะถูกเทียบกับ
ความคาดหวังของลูกค้าที่ได้รับ (Parasuraman, Zeithaml 
and Berry, 1994); Oliver (1999, 33-44) ดังสมมติฐาน 
ที่ 7 ต่อไปนี้  
  H6: พฤติกรรมการบริการมีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้า
  H7: พฤติกรรมการบริการมีอิทธิพลต่อความภักดี
  4. กำรซื้อซ�้ำ (Repurchasing) 
  การซื้อซ�้าเป็นผลมาจากลูกค้าเคยมีประสบการณ์ที่ดี 
ท�าให้รู้สึกว่าประทับใจหรือผูกพันในพฤติกรรมการบริการ
ของเจ้าของร้านค้าหรือผู้ให้บริการในร้านค้านั้นๆ ประกอบ 
กับสินค้าราคาถูกและคุณภาพคงที่ย่อมส่งผลให้เกิดการซื้อ
ในครั้งต่อไป โดยเฉพาะลูกค้าที่มีความภักดีมีแนวโน้มจะซื้อ 
สินค้าในปริมาณที่มากขึ้น ซึ่งเป็นโอกาสของภาคธุรกิจที่จะ
ส่งเสริมให้เกิดการซื้อสินค้าเพิ่ม (up-selling) และซื้อสินค้า 
ประเภทอื่น (cross-selling) (Clottey et al., 2008; Sher- 
land, 2010) ทั้งนี้ในธุรกิจส่วนใหญ่ลูกค้าประจ�าจะซื้อซ�้า
และมีแนวโน้ม
  ที่จะกลับมาใช้บริการในธุรกิจท่ีลูกค้าประทับใจ 
ท้ายที่สุดเกิดความภักดีของลูกค้า (Reichheld, 1993; 
Akhter et al., 2011) สามารถบอกต่อให้กับผู้ท่ีมีส่วน
เกี่ยวข้องมาใช้สินค้าหรือบริการท่ีตนเองปลื้มใจและ
ประทับใจดังสมมติฐานที่ 8 ต่อไปนี้
  H8: การกลับมาซ้ือซ�้ามีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ลูกค้า

  5. ควำมภักดีของลูกค้ำ (Customer Loyalty)
  ความภักดีของลูกค้าตามมุมมองของ Jacoby and 
Robert (1978) สรุปว่าวัดได้จากความเชื่อ พฤติกรรมและ
ทัศนคติ (Oliver, 1999; Zeithaml, 2000 , 67-85) โดย 
ที่มิติของ Dick and Basu (1994) คิดเห็นว่าความภักดี 
ของลูกค้าเป็นความแข็งแกร่งด้านความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติส่วนบุคคลกับผู้อุปถัมภ์ ซึ่งเป็นความผูกพันระยะยาว 
ว่าจะมีการกลับมาซ้ือซ�้าในอนาคตลูกค้าที่ภักดีจะบอก
แบบปากต่อปาก (word-of-mouth) ไปยังเพื่อนหรือ
ครอบครัวเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ชื่นชอบ (Akhter et 
al., 2011, 1167-1174) ความภักดีของลูกค้าสามารถเพิ่ม
ส่วนแบ่งการตลาดผ่านการสร้างฐานลูกค้าใหม่ ช่วยสร้าง
และเพิ่มมูลค่าให้กับองค์กร (Clottey et al., 2008; Sher-
land, 2010) ท้ายที่สุดกลับกลายเป็นทูตทางธุรกิจ 

ขอบเขตของการวิจัย
  การวิจัยจ�าแนกขอบเขต 3 ด้าน คือ (1) เนื้อหา 
เน้นศึกษาภาพลักษณ์ร้านค้า คุณค่าความสัมพันธ์ พฤติกรรม 
การบริการและการซื้อซ�้าที่มีต ่อความภักดีของลูกค้า 
(2) ประชากร คือ ลูกค้าที่เคยใช้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิม 
(3) พื้นที่ภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย ได้แก่ 8 จังหวัด 
คือ จังหวัดแม่ฮ่องสอน เชียงใหม่ เชียงราย ล�าพูน ล�าปาง 
พะเยา แพร่ และจังหวัดน่าน และ (4) ระยะเวลา ตั้งแต่
เดือนเมษายน ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2558

วิธีด�าเนินการวิจัย
  1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง
  ประชากร คือ ผู้ที่เคยใช้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิม
ในเขตภาคเหนือตอนบน ประกอบด้วย 8 จังหวัด ประกอบ
ด้วย แม่ฮ่องสอน เชียงใหม่ เชียงราย ล�าพูน ล�าปาง พะเยา 
แพร่ และจังหวัดน่าน เนื่องจากมีจ�านวนผู้บริโภคที่ใช้บริการ 
ร้านค้าปลีกดั้งเดิมจ�านวนมาก ดังนั้นจึงไม่สามารถทราบ
จ�านวนผู้เคยใช้บริการที่แน่ชัดได้ คณะผู้วิจัยจึงเลือกจ�าแนก 
ตามสัดส่วนตามเกณฑ์ของ Comrey and Lee (1992) ได้
กลุ่มตัวอย่าง 500 คน อยู่ในเกณฑ์ที่ดีมากและมีความน่า
เชื่อถือ
  2. เครื่องมือวิจัย
  การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ารวจ เครื่องมือวิจัย คือ 
แบบสอบถาม ซ่ึงพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมที่
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เกี่ยวข้อง 5 ปัจจัย คือ (1) ภาพลักษณ์ร้านค้าดัดแปลงจาก
มาตรวัดของ Saraswat, et al. (2010, 166-180); Silva 
and Giraldi (2010, 60-77) (2) คุณค่าความสัมพันธ์ 
ดัดแปลงจากมาตรวัดของ Trasorras (2008, 3) (3) พฤติ-
กรรมการบริการดัดแปลงจากมาตรวัดของ Parasuraman, 
Zeithaml and Berry (1994) (4) การซื้อซ�้า ดัดแปลงจาก
มาตรวัดของ Clottey et al., (2008); Sherland (2010); 
Akhter et al., (2011) และ (5) ความภักดีของลูกค้า
ดัดแปลงจากมาตรวัดของ Oliver (1999); Zeithaml (2000) 
โดยแบบสอบถามมี 3 ตอน คือ (1) ข้อมูลพื้นฐานของผู้
ตอบแบบสอบถาม (2) ตัวแปรที่พัฒนาจากการทบทวน
วรรณกรรม คือ ภาพลักษณ์ร้านค้า คุณค่าความสัมพันธ์ 
พฤติกรรมการบริการ การซื้อซ�้า และความภักดีของลูกค้า 
และ (3) ข้อเสนอแนะ
  3. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล
  คณะผู ้วิจัยเก็บข้อมูลโดยส่งแบบสอบถามทาง
ไปรษณีย์เพื่อส่งไปยังเครือข่ายนักวิจัยในแต่ละจังหวัด 
เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเก็บข้อมูลในพื้นที่เป้าหมาย 
ทั้ง 8 จังหวัด โดยใช้ระยะเวลาประมาณ 3 เดือน เพื่อให้ได้
ข้อมูลแต่ละจังหวัดครอบคลุมมากที่สุด โดยได้รับแบบสอบ 
ถามคืน จ�านวน 359 ราย คิดเป็นร้อยละ 71.80 
  4. กำรวิเครำะห์ข้อมูล
  คณะผู ้ วิจัยมีการตรวจสอบเครื่องมือเพื่อหา 
ความเชื่อถือได้ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ของครอนบาค 
จ�านวน 4 ด้าน คือ ค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟา
มาตรวัดภาพลักษณ์ร้านค้า (0.983) ค่าความเชื่อม่ันสัม-
ประสิทธิ์แอลฟามาตรวัดคุณค่าความสัมพันธ์ (0.953) ค่า
ความเชื่อมั่นสัมประสิทธ์ิแอลฟามาตรวัดพฤติกรรมการ
บริการ (0.969) ความภักดีของลูกค้า (0.963) ส่วนข้อ

ค�าถามใช้มาตรและค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟา
มาตรวัดการซื้อซ�้า (0.963) ซึ่งข้อค�าถามใช้มาตรวัดแบบลิ
เคิร์ต 5 ระดับ คือ 1 หมายถึง น้อยที่สุด และ 5 หมายถึง 
มากที่สุด (Likert, 1970, 275) การวิเคราะห์ข้อมูลใช ้
สถิติพรรณนาเพื่อหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้าง
ด้วยเทคนิค SMART-PLS (Ringle, Wende and Will, 
2013, online)

ผลการวิจัย
  ตอนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐำนของผู้ตอบแบบสอบถำม
  ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่เคยใช้บริการร้านค้าปลีก
ดั้งเดิมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 51-60 ปีและ 
60 ปี ขึ้นไปในสัดส่วนใกล้เคียงกัน มีสถานภาพโสด การ
ศึกษาระดับปริญญาตรีและต�่ากว่าเป็นส่วนใหญ่ ประกอบ
อาชีพรับราชการและรับจ้างหรือแม่บ้าน มีรายได้ระหว่าง 
15,001-20,000 บาทและต�่ากว่า เลือกใช้บริการจังหวัด
เชียงใหม่ รองลงมาคือ เชียงราย น่านและล�าปาง ร้านค้าที่
เลือกใช้บริการมากที่สุด คือ ร้านขายของช�าและโชวห่วย 
โดยใช้บริการจ�านวน 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่เลือกซื้อ
สินค้าประเภทอุปโภคและบริโภค เหตุผลที่เลือกใช้บริการ
เพราะเจ้าของร้านค้าบริการเป็นกันเอง มีอัธยาศัยดี ร้านค้า 
ตั้งอยู่ใกล้ที่พัก สะดวกหรือไม่ต้องเดินทางไกลสามารถต่อ
รองราคาและซื้อสินค้าเงินเชื่อได้
  ผลการวิเคราะห์สถิติพรรณนาพบว่า ลูกค้าให้ความ 
ส�าคัญกับคุณค่าความสัมพันธ์ ความภักดีของลูกค้า พฤติกรรม 
การบริการและการซื้อซ�้าระดับมาก ส่วนภาพลักษณ์ร้านค้า 
ระดับปานกลาง
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ภาพ 1 การวิเคราะหสมการโครงสรางดวย Smart PLS 2.0 M3 (Ringle, Wende and Will, 2013, online) 
 

จากภาพ 1 พบวาภาพลักษณรานคามีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการบริการมากที่สุด รองลงมาภาพลักษณ
รานคามีอิทธิพลตอคุณคาความสัมพันธการซ้ือซํ้ามีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีของลูกคาคุณคาความสัมพันธ 
มีอิทธิพลทางตรงตอการซื้อซํ้า คุณคาความสัมพันธมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีของลูกคาพฤติกรรมการบริการมี
อิทธิพลทางตรงตอการซ้ือซํ้า พฤติกรรมการบริการมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีของลูกคาลําดับสุดทายภาพลักษณ
รานคามีอิทธิพลทางตรงตอการซ้ือซํ้า สวนภาพลักษณรานคามีอิทธิพลทางออมตอความภักดีของลูกคามากท่ีสุด 

 

ตาราง 1ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย Coef. t-stat ผลการ
วิเคราะห 

H1: ภาพลักษณรานคามีอิทธิพลตอคุณคาความสัมพันธ 0.721 11.973 สนับสนุน 
H2: ภาพลักษณรานคามีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา 0.779 15.561 สนับสนุน 

ภาพ 1 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างด้วย Smart PLS 2.0 M3 (Ringle, Wende and Will, 2013, online)

  จากภาพ 1 พบว่าภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลทาง
ตรงต่อพฤติกรรมการบริการมากที่สุด รองลงมาภาพลักษณ์ 
ร้านค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าความสัมพันธ์การซ้ือซ�้ามีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าคุณค่าความสัมพันธ์มี
อิทธิพลทางตรงต่อการซื้อซ�้า คุณค่าความสัมพันธ์มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าพฤติกรรมการบริการมี

อิทธิพลทางตรงต่อการซื้อซ�้า พฤติกรรมการบริการมีอิทธิพล 
ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าล�าดับสุดท้ายภาพลักษณ์
ร้านค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อซ�้า ส่วนภาพลักษณ์ร้าน
ค้ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้ามากที่สุด

ตาราง 1 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

 สมมติฐำนกำรวิจัย Coef. t-stat ผลกำรวิเครำะห์

 H1: ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าความสัมพันธ์ 0.721 11.973 สนับสนุน
 H2: ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 0.779 15.561 สนับสนุน
 H3: ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้า 0.114 0.749 ปฏิเสธ
 H4: คุณค่าความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้า 0.377 2.667 สนับสนุน
 H5: คุณค่าความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 0.334 3.520 สนับสนุน
 H6: พฤติกรรมการบริการมีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้า 0.303 1.889 ปฏิเสธ
 H7: พฤติกรรมการบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 0.153 1.387 ปฏิเสธ
 H8: การซื้อซ�้ามีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า 0.448 4.422 สนับสนุน

หมายเหตุ: t-stat ≥ 1.96แสดงว่าสมมติฐานการวิจัย มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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  จากตาราง1 ผลการวิเคราะห์พบว่า ทุกสมมติฐาน
การวิจัย มีค่า t-stat ≥1.96 สนับสนุนสมมติฐาน ณ นัย-
ส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น H3: ภาพลักษณ์ร้าน
ค้าไม่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้า H6: พฤติกรรมการบริการไม่มี
อิทธิพลต่อการซื้อซ�้า H7: พฤติกรรมการบริการไม่มีอิทธิพล 
ต่อความภักดีของลูกค้า

ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม

 Dependent Variable

 Antecedent R2 Effect ควำมภักดี 
กำรซื้อซ�้ำ

 พฤติกรรม คุณค่ำ
    ของลูกค้ำ  กำรบริกำร ควำมสัมพันธ์

   DE 0.000 0.114 0.779 0.721
 ภาพลักษณ์ร้านค้า - IE 0.639 0.508 0.000 0.000
   TE 0.639 0.622 0.779 0.721
   DE 0.334 0.377 N/A N/A
 คุณค่าความสัมพันธ์ 0.520 IE 0.169 0.000 N/A N/A
   TE 0.503 0.377 N/A N/A
   DE 0.153 0.303 N/A N/A
 พฤติกรรมการบริการ 0.606 IE 0.136 0.000 N/A N/A
   TE 0.289 0.303 N/A N/A
   DE 0.448 N/A N/A N/A
 การซื้อซ�้า 0.547 IE 0.000 N/A N/A N/A
   TE 0.448 N/A N/A N/A

หมายเหตุ: TE = Total effect, DE = Direct effect, IE = Indirect effect, N/A = Not Applicable

  ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์พบว่าภาพลักษณ์ร้านค้า
มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการบริการ 0.779 และ
อิทธิพลโดยรวม 0.779 ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลทาง
ตรงต่อคุณค่าความสัมพันธ์ 0.721 และอิทธิพลโดยรวม 
0.721 ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อการซ้ือซ�้า 
0.114 มีอิทธิพลโดยอ้อม 0.508 และอิทธิพลโดยรวม 0.622 
สุดท้ายภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี
ของลูกค้า 0.639 และอิทธิพลโดยรวม 0.639

  คุณค่าความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการซื้อซ�้า 
0.377 อิทธิพล 0.377 คุณค่าความสัมพันธ์ มีอิทธิพลทาง
ตรงต่อความภักดีของลูกค้า 0.334 มีอิทธิพลโดยอ้อม 0.169 
และอิทธิพลโดยรวม 0.503
  พฤตกิรรมการบรกิารมอีทิธพิลทางตรงต่อการซือ้ซ�า้ 
0.303 อิทธิพลโดยรวม 0.303 พฤติกรรมการบริการมีอิทธิพล 

ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า 0.153 มีอิทธิพลโดยอ้อม 
0.136 และอิทธิพลโดยรวม 0.289 สุดท้ายการซื้อซ�้ามี
อิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า 0.448 และอิทธิพล 
โดยรวม 0.448
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ตาราง 3 Loading, Composite Reliability and Average Variance Extracted

 Construct/Item loading t-stat CR AVE

ภาพลักษณ์ร้านค้า   0.909 0.715

 2. มีความเชื่อว่าร้านนี้มีภาพลักษณ์ที่ดี 0.823 19.468  
 3. เจ้าของกิจการมีการแลกเปลี่ยนข่าวสารกับลูกค้า 0.855 24.325  
 4. ท่านจะปกป้องภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกแห่งนี้ 0.837 19.361  
 5. การจัดระเบียบของสินค้าภายในร้าน 0.866 27.030  

พฤติกรรมการบริการ   0.909 0.669

 1. ติดตามการส่งมอบสินค้าตรงเวลาและการบริการหลังการขาย 0.739 11.685  
 2. มีการโอภาปราศรัยระหว่างให้บริการ 0.812 18.244  
 3. รับฟังความคิดเห็นของลูกค้าอยู่เสมอทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 0.898 51.023  
 4. ปฏิบัติตามสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า 0.914 55.773  
 5. สินค้ามีความหลากหลายและตรงตามความคาดหวัง 0.707 11.848  

คุณค่าความสัมพันธ์   0.939 0.754

 1. เจ้าของกิจการสร้างความเชื่อมั่นให้ข้าพเจ้าเสมอมา 0.825 26.189  
 2. เจ้าของกิจการแสดงถึงความโอบอ้อมอารีและมีความเป็นกันเอง 0.843 27.613  
 3. เจ้าของกิจการมีความเป็นกันเองและช่วยเหลือข้าพเจ้า 0.885 34.351  
 4. ข้าพเจ้ารู้สึกว่าร้านนี้มีความน่าเชื่อถือ 0.895 40.995  
 5. มีความรู้สึกที่ดีต่อเจ้าของร้านและพนักงานที่ให้บริการ 0.891 43.878  

การซื้อซ�้า   0.894 0.629

 1. ราคาสินค้าถูกเมื่อเทียบเทียบร้านอื่น 0.747 11.776  
 2. มีสินค้าหลากหลายและครอบคลุมความต้องการ 0.826 20.896  
 3. ข้าพเจ้ามีความตั้งใจจะกลับมาซื้อสินค้าจากร้านค้านี้ซ�้าอีก 0.816 18.750  
 4. ข้าพเจ้าจะแนะน�าให้บุคคลอื่นมาซื้อสินค้าที่ร้านแห่งนี้ 0.846 25.833  
 5. ต้องการเพิ่มความถี่หรือจ�านวนเงินในการซื้อสินค้าที่ร้านค้าปลีกแห่งนี้ 0.721 10.190  

ความภักดีของลูกค้า   0.917 0.649

 1. มีความไว้วางใจและพึงพอใจในร้านค้าแห่งนี้ 0.818 23.787  
 2. ร้านค้าปลีกแห่งนี้สร้างความอบอุ่นแก่ท่านเมื่อมาใช้บริการ 0.750 11.602  
 3. ร้านค้าปลีกแห่งนี้ปฏิบัติต่อท่านอย่างเหมาะสมและยุติธรรม 0.800 17.216  
 4. ไว้วางใจและคงความมีคุณภาพในสินค้าและบริการ 0.858 30.280  
 5. ท่านตั้งใจจะใช้บริการของร้านค้าปลีกแห่งนี้ต่อไป 0.785 16.246  
 6. ท่านเชื่อว่าบริการที่เป็นกันเองนี้มีความส�าคัญต่อท่าน 0.819 20.161
  
หมายเหตุ: ค่าที่ถูกตัดทิ้งเนื่องจากค่า loading ไม่ถึง 0.707 ตามเกณฑ์ ได้แก่ ข้อค�าถามที่ 1. มีความเชื่อว่าร้านค้าปลีกแห่งนี้ดีกว่าร้านอื่น
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  จาตาราง 3 พบว่าตัวชี้วัดทุกตัวมีค่า Loading 
ระหว่าง 0.894-0.939 และมีค่า AVE 0.629-0.754 แสดง
ให้เห็นว่าตัวชี้วัดในแต่ละบล็อกสามารถชี้วัดตัวแปรแฝงใน
บล็อกของตนได้ดีเท่าเทียมกัน และมีความน่าเชื่อถือได้สูง

ตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจ�าแนก

 Construct
 Construct CR AVE R2 ภาพลักษณ์ พฤติกรรม คุณค่า การ ความภักดี
     ร้านค้า การบริการ ความสัมพันธ์ ซื้อซ�้า ของลูกค้า

 ภาพลักษณ์ร้านค้า 0.909 0.715 - 0.846    
 พฤติกรรมการบริการ 0.909 0.669 0.606 0.779 0.818   
 คุณค่าความสัมพันธ์ 0.939 0.754 0.520 0.721 0.801 0.868  
 การซื้อซ�้า 0.894 0.629 0.547 0.703 0.694 0.703 0.793 
 ความภักดีของลูกค้า 0.917 0.649 0.723 0.742 0.732 0.771 0.789 0.806

  จากตาราง 4 พบว่าค่า composite reliability 
ของทุกตัวแปร และค่า AVE มีค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่า 
ข้อค�าถามทุกข้อในตัวชี้วัดสามารถวัดค่าได้น่าเชื่อถือมีความ 
เที่ยงตรงและค่าความสัมพันธ์ของตัวชี้วัดแต่ละตัวภาย 
ในตัวแปรเดียวกันมีค่ากว่าค่าความสัมพันธ์กับตัวชี้วัดต่าง
ตัวแปร แสดงว่ามาตรวัดแต่ละ construct สามารถวัดได้ดี
เฉพาะเรื่องราวของตน ซึ่งแสดงถึงค่าความน่าเชื่อถือ และ
ความเที่ยงตรงเชิงจ�าแนก

อภิปรายผล
  ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่เคยใช้บริการร้านค้าปลีก
ดั้งเดิมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 51-60 ปี และ 
60 ปี ขึ้นไปในสัดส่วนใกล้เคียงกัน มีสถานภาพโสด การ
ศึกษาระดับปริญญาตรีและต�่ากว่าเป็นส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพรับราชการและรับจ้างหรือแม่บ้านซึ่งเป็นกลุ่มช่วงวัย
ท�างานหรือท�าหน้าที่ดูแลลูกหลานและครอบครัวชอบ
ความสะดวกสบาย เน้นความคล่องตัวในการใช้ชีวิตแบบ
เรียบง่าย มีรายได้ระหว่าง 15,001 - 20,000 บาท และต�่า
กว่า เลือกใช้บริการจังหวัดเชียงใหม่ รองลงมาคือ เชียงราย 
น่านและล�าปาง เนื่องจากจังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดที่มี
ประชากรจ�านวนมาก ส่วนใหญ่บ้านเรือนตั้งอยู่บริเวณรอบ

นอกตัวเมืองและต้องใช้ระยะเวลาในการเดินทางเข้าสู่ตัว
เมือง ส่งผลให้เกิดโอกาสในการประกอบการร้านค้าปลีก
ดั้งเดิมเป็นจ�านวนมาก สินค้าเป็นลักษณะชิ้นเล็กๆ ราคาไม่
แพงและเป็นปัจจัยสี่ ส่วนจังหวัดเชียงรายผู้ให้ข้อมูลอาศัย

เขตชุมชนรอบนอกเมืองและยังคงมีผู้ใช้บริการร้านค้าปลีก
ดั้งเดิมซื้อง่ายและก�าลังการซื้อไม่มากนักจังหวัดน่านเป็น
เมืองวัฒนธรรมซึ่งมีชุมชนเก่าแก่จึงยังคงเห็นร้านค้าปลีก
ดั้งเดิมมากเช่นเดียวกัน ส่วนจังหวัดล�าปางเป็นเมืองอุตสาห- 
กรรมขนาดใหญ่และขนาดย่อม มีการจ้างแรงงานจ�านวนมาก 
ท�าให้ร้านค้าปลีกดั้งเดิมยังเป็นร้านค้าที่เอื้อต่อก�าลังทรัพย์
ของกลุ่มแรงงาน เพื่อจับจ่ายใช้สอย ร้านค้าที่เลือกใช้บริการ 
มากที่สุด คือ ร้านขายของช�าและโชวห่วย โดยใช้บริการ
จ�านวน 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าประเภท 
อุปโภคและบริโภค เหตุผลที่เลือกใช้บริการเพราะเจ้าของ
ร้านค้าบริการเป็นกันเอง มีอัธยาศัยดี ร้านค้าตั้งอยู่ใกล้ที่พัก 
สะดวกหรือไม่ต้องเดินทางไกลสามารถต่อรองราคาและ 
ซื้อสินค้าเงินเชื่อได้
  ลูกค้าให้ความส�าคัญต่อ (1) คุณค่าความสัมพันธ์ 
อยู่ในระดับมาก เพราะเจ้าของร้านค้ามีการโอภาปราศรัย
กับลูกค้า ท�าให้เกิดความผูกพันและใกล้ชิดท้ายที่สุดเกิด
ความผูกพันเสมือนญาติดังงานวิจัยของ Trasorras (2008, 
p. 3) ที่สรุปว่าการที่เจ้าของธุรกิจเป็นผู้ขายเองและเป็นคน 
ในพื้นที่หรือในชุมชน ท�าให้ผู้ขายส่วนใหญ่จะมีความเป็น
กันเองกับผู้ซื้อโดยธรรมชาติอยู่แล้ว (2) ความภักดีของลูกค้า 
มีความส�าคัญระดับมาก เน่ืองจากร้านค้าปลีกดั้งเดิมเป็น
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ร้านค้าในชุมชนของคนในชุมชนจึงท�าให้เจ้าของกิจการกับ
ลูกค้ามีความคุ้นเคย เป็นมิตร ความเห็นอกเห็นใจกันและ
ความเป็นกันเองในการสนทนาซักถามสารทุกข์สุขดิบ เช่น 
คนในสังคมเดียวกัน ด้วยความสนิทสนมท้ายที่สุดพัฒนา
เป็นความภักดี ดังมุมมองของ Jacoby and Robert (1978); 
Oliver, 1999; Zeithaml (2000) เพราะร้านค้าปลีกดั้งเดิม 
เป็นส่วนหนึ่งของสังคมและมีความคุ้นเคยกันระหว่างเจ้าของ 
ร้านค้ากับลูกค้า (3) พฤติกรรมการบริการ มีความส�าคัญ
ระดับมาก เนื่องจากท�าเลที่ตั้งของร้านค้าปลีกดั้งเดิมส่วนใหญ่ 
ตั้งในย่านชุมชนหรือแหล่งที่อยู่อาศัยใกล้ชิดกับลูกค้า อัน
ถือว่ามีก�าลังซื้อพอเหมาะกับขนาดการลงทุน ฉะนั้นร้านค้า
จึงตั้งอยู่ในท�าเลเหมาะสมพฤติกรรมการบริการไม่ยุ่งยาก
หรือซับซ้อน ดังงานศึกษาของธนาภรณ์ แสวงทองและคณะ 
(2555) สรุปว่าร้านค้าปลีกดั้งเดิมมีคนขายเพียงคนเดียว
ส่วนใหญ่เป็นเจ้าของกิจการเองด้วย สามารถปรับเปลี่ยน
การจ�าหน่ายสินค้าตามความต้องการของลูกค้าได้ง่าย (4) 
การซื้อซ�้า มีความส�าคัญระดับมาก เพราะการด�าเนินธุรกิจ
ของร้านค้าปลีกดั้งเดิมมีทั้งขายเงินสดและเงินเชื่อ จึงมีความ 
ยืดหยุ่นเรื่องสินค้าราคาท�าให้ลูกค้ามาใช้บริการหรือซื้อซ�้า
บ่อยมากขึ้น ดังงานวิจัยของ Trasorras (2008, p. 4) น�า
เสนอว่าการซื้อซ�้าบ่อยๆ ท�าให้เกิดความส�าเร็จในระยะยาว 
และ (5) ภาพลักษณ์ร้านค้า มีความส�าคัญระดับปานกลาง 
เพราะร้านค้าปลีกดั้งเดิมส่วนใหญ่เป็นท่ีอยู่อาศัยพร้อมท้ัง
มีการวางจ�าหน่ายสินค้าหน้าหลังจากน้ันพัฒนามาเป็นร้าน
ค้าปลีกดั้งเดิม ซึ่งเดิมทีเป็นการซื้อเพื่อเป็นที่อยู่อาศัย ต่อ
มาเห็นว่ามีโอกาสทางการค้า สามารถท�าการค้าขายได้ จึง
จัดหาสินค้ามาขาย การตกแต่งร้านก็ท�าเท่าท่ีจ�าเป็นจึงไม่
ได้มีการตกแต่งร้านค้าเท่าใดนัก สัมพันธ์กับงานวิจัยของ 
Sivadas and Baker-Prewitt (2011) ภาพลักษณ์สามารถ
สร้างได้โดยเฉพาะร้านค้าปลีกดั้งเดิม แต่ต้องใช้เวลาผ่าน
การให้บริการตามความคาดหวังของลูกค้า (Thompson 
and Chen, 1998)
  ผลวิเคราะห์สมการโครงสร้างพบว่า ภาพลักษณ์
ร้านค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการบริการมากท่ีสุด 
เพราะการสร้างภาพลักษณ์ธุรกิจมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ลูกค้า (Hosseini, Jayashree and Malarvizhi, 2014) 
สอดคล้องกับวิจัยของ Silva and Giraldi (2010) กล่าวว่า
ภาพลักษณ์ร้านค้าจะมุ ่งเน้นการจัดร้านค้าให้ทันสมัย 
สวยงาม จัดชั้นวางสินค้า การจัดหมวดหมู่สินค้า รวมถึงมี

พฤติกรรมการบริการที่ดีและมีความรับผิดชอบต่อสังคม
หรือชุมชนเพื่อให้ได้รับการยอมรับจากลูกค้า
  ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าความ 
สัมพันธ์ ร้านค้าปลีกดั้งเดิมส่วนใหญ่ไม่ได้มีการส่งเสริมการ
ขายอะไรเป็นพิเศษในแต่ละเทศกาล แต่จะจ�าหน่ายสินค้า
ตามปกติอย่างต่อเนื่องเพราะส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภค 
บริโภคซึ่งเป็นปัจจัยสี่ในการด�ารงชีวิตอยู่แล้ว ดังแนวคิดของ 
Saraswatand Mammen (2010) สรุปว่าหากลูกค้าพึงพอใจ 
ต่อปัจจัยใด ปัจจัยหนึ่งแล้วย่อมน�ามาซึ่งความสัมพันธ์อันดี
ที่มีคุณค่าหรือความส�าเร็จได้เช่นกันส่วนการซ้ือซ�้ามีอิทธิพล 
ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า สัมพันธ์กับวิจัยของ Akhter, 
Abbasi, Ali and Afzal (2011); (Verma, 2011) สรุปว่า 
การซ้ือซ�้ามีความส�าคัญและมีผลกระทบเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าแต่งานวิจัยของธนาภรณ์ แสวงทอง และคณะ 
(2555) น�าเสนอว่าความภักดีจะเกิดขึ้นได้ผู้ประกอบการ
ต้องมีการปรับตัวของร้านค้าปลีกดั้งเดิมเพื่อตอบสนองต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ควรมีการปรับตัวในเรื่องของ 
ด้านการตลาด การเงิน การจัดการภายในร้านค้าการบริหาร 
งานทรัพยากรมนุษย์และด้านสารสนเทศและไม่ได้ขึ้นอยู่
กับพฤติกรรมการซื้อซ�้าเพียงอย่างเดียว
  คุณค่าความสัมพันธ ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการ 
ซื้อซ�้า ดังวิจัยของกฤษณ์ ทัพจุฬา (2557, 110); Trasorras 
(2008) สรุปว่าความสัมพันธ์สามารถพัฒนาเป็นความผูกพัน 
เสมือนหนึ่งเครือญาติของตนเองส่งผลให้เกิดการซื้อซ�้าและ
พัฒนาไปเป็นความภักดีไปในที่สุดเพราะการซื้อซ�้าท�าให้
ยอดขายของร้านค้าเพิ่มขึ้น แต่ต้นทุนในการส่งเสริมการขาย 
ลดลงเนื่องจากเป็นลูกค้าประจ�า
  คุณค่าสายสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี
ของลูกค้าเพราะการรู้จักลูกค้า รู้จักชื่อลูกค้า รู้พฤติกรรม 
ในการซื้อสินค้าและเข้าใจลูกค้าเป็นการสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีกับลูกค้าจะส่งผลท�าให้รักษาฐานลูกค้าดังผลวิจัยของ 
Jacoby and Robert (1978) สรุปว่าคุณค่าสายสัมพันธ์
จะส่งผลให้เกิดความภักดีไปในที่สุดสามารถเพิ่มลูกค้าราย
ใหม่ได้จะท�าให้ร้านค้าขายสินค้าได้เพิ่มขึ้นท�าให้ธุรกิจค้า
ปลีกประสบความส�าเร็จ
  พฤติกรรมการบริการไม่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้า 
เพราะร้านค้าปลีกดั้งเดิมไม่เน้นระบบการจัดการที่มี
ประสิทธิภาพเพราะเป็นร้านค้าขนาดเล็ก จ�านวนสินค้าไม่
มากนัก ดังนั้น จึงไม่มีผลต่อการซื้อซ�้าของลูกค้า ดังแนวคิด
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ของศุภรา เจริญภูมิ (2554) สรุปว่าการเลือกซื้อมักจะเป็น 
การซื้อเพียงคร้ังเดียวหรือซื้อเพียงแวะผ่านไปในพื้นที่ชุมชน 
นั้นๆ อีกทั้งพฤติกรรมการบริการไม่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้า เนื่องจากเป็นร้านค้าขนาดเล็ก จ�านวนพนักงาน
มีไม่มากนัก หรือบางร้านก็มีเพียงเจ้าของร้านเท่านั้น ดังนั้น 
การบริการจึงไม่มีพิธีรีตองเท่าใดนัก (Bernhard, Bettina, 
Nicolae and Christian, 2009) สัมพันธ์กับทฤษฎีพฤติกรรม 
ผู้บริโภคของ Schiffman and Kanuk (2007) สรุปว่า 
ผู ้บริโภคที่ซื้อสินค้าจากช่องทางหรือแหล่งท่ีผู ้บริโภค
ต้องการซื้อ ขั้นตอนหรือกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อ 
เป็นองค์ประกอบส�าคัญต่อการซ้ืออย่างต่อเน่ือง หากผู ้
บริโภคไม่พึงพอใจในพฤติกรรมการบริการหรือสินค้าท่ีให้
บริการแล้วแล้วยอมไม่น�ามาสู่การซ้ือซ�้าและไม่มีความภักดี
ต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ไปในที่สุด 
  ภาพลักษณ์ร้านค้าไม่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้า เพราะ
ร้านค้าปลีกดั้งเดิมด�ารงอยู่คู่ชุมชน เพราะเป็นการสะท้อน
วิถีชีวิตของชุมชนและมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากกว่า
ธุรกิจประเภทอื่นๆ มีการจ�าหน่ายสินค้าในชีวิตประจ�าวัน 
เพื่อสนองความต้องการของชุมชน สัมพันธ์กับงานวิจัยของ
ศุภรา เจริญภูมิ (2554) ที่สรุปว่าร้านค้าปลีกในชุมชนส่วน
ใหญ่มีลูกค้าเฉพาะพื้นที่จึงไม่ให้ความส�าคัญกับภาพลักษณ์
ร้านค้าเท่าใดนัก ท้ายที่สุดจึงไม่จูงใจลูกค้าให้กลับมาใช้
บริการซ�้าเท่าที่ควรแต่ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลทาง
อ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยส่วนใหญ่ลูกค้าเน้นความ
สะดวกในการเดินทางในการไปซ้ือของบริเวณใกล้ๆ จึงยัง
เลือกที่จะซื้อสินค้าแถวพื้นที่ที่ตนเองอาศัยเท่านั้น แต่ร้าน-
ค้าท้องถิ่นส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยมส�าหรับลูกค้า
ประจ�า เช่น พืช ผัก ผลไม้ในท้องถิ่นหรือสินค้าอุปโภค
บริโภคบางรายการที่ในห้างขนาดใหญ่ไม่มี สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Oliver (1999) สรุปว่าภาพลักษณ์เป็นความ
ผูกพันอย่างลึกซึ้งในการอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่ต้องการ 
อย่างต่อเนื่องและกลับกลายเป็นความภักดีของลูกค้าไปใน
อนาคต

ข้อเสนอแนะในการวิจัย
  1. ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมต้องมีการปรับเปล่ียน
วิธีการด�าเนินงานเจ้าของร้านรุ่นลูก รุ่นหลานที่สืบทอดกิจการ 
ต้องมีการแสวงหาความอยู่รอดในภาวะของการแข่งขันที่
นับวันจะรุนแรงมากขึ้น อาทิ การจัดการร้านค้าให้มีความ
ทันสมัยโดยมีการจัดวางสินค้าให้เป็นหมวดหมู่ สะดวกและ
ง่ายต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภค 
  2. ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ควรมีการก�าหนดกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายให้ชัดเจน คือกลุ่มลูกค้าหลัก กลุ่มลูกค้ารอง 
หรือกลุ่มเป้าหมายในอนาคตเพื่อเสนอขายสินค้าหรือ
บริการได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
  3. ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกดั้งเดิม ต้องมีการ
ปรับตัวหรือปรับกลยุทธ์โดยลดจุดอ่อน เพิ่มจุดแข็งของ
กิจการซึ่งจะเป็นพื้นฐานส�าคัญก่อนจะรับความช่วยเหลือ
จากภาครัฐ เช่น ต้องมีความพร้อมทั้งในด้านการจัดตกแต่ง
ร้านให้มีความสะอาด สวยงาม จัดหมวดหมู่สินค้าให้เป็น
สัดส่วนหรือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อดึงดูดลูกค้า
และรองรับความต้องการของลูกค้าที่หลากหลาย
  4. ควรมีจ�าหน่ายสินค้าอุปโภค - บริโภคที่ผลิต
จากวัตถุดิบภายในชุมชนที่หาได้ง่ายภายในชุมชน หรือมี
การแปรรูปสินค้าโดยใช้ทรัพยากรภายในท้องถิ่นที่มีราคา
ไม่แพง หรือจ�าหน่ายโดยหมุนเวียนตามฤดูกาล เช่น สินค้า
เพื่อสุขภาพ ได้แก่ ผักออร์แกนิค หรือผลิตภัณฑ์แปรรูป
ท้องถิ่น เป็นต้น เพื่อให้ลูกค้าเกิดความสนใจในการเข้ามา
ใช้บริการร้านค้าปลีกดั้งเดิม
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