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บทคัดย่อ (Abstract) 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์  (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านคุณภาพการบริการ ส่วนประสมทาง

การตลาด การมุ่งเน้นตลาดส่งผลต่อการสร้างคุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีกเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อสินค้า (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบทางด้านคุณภาพ
การบริการ ส่วนประสมทางการตลาด การมุ่งเน้นตลาดที่มีอิทธิพลผลต่อการสร้างคุณค่าแบรนด์ร้านค้า
ปลีกเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อ (3) เพ่ือสร้างตัวแบบคุณค่า
แบรนด์ร้านค้าปลีกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อ 
งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) ประกอบด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพจะใช้
วิธีสัมภาษณ์แบบเชิงลึกและการวิจัยเชิงปริมาณจะใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เคยซื้อสินค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย สถิติ
ที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเนื้อหา 3 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา การวิเคราะห์
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ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM)  

ผลการวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยทั้ง 3 ข้อ ซึ่งผลการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุต่ ากว่า 30 ปี มีการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท โดยหาข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับสินค้าที่ซื้อในร้านค้าปลีกประเภทสินค้า
เปรียบเทียบซื้อจากการอ่านรีวิวความคิดเห็นในเว็บไซต์หรือเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งส่วนใหญ่
มีการช าระเป็นเงินสด และมาใช้บริการคนเดียว  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทาง
การตลาด, การมุ่งเน้นตลาด คุณภาพในการให้บริการ คุณค่าแบรนด์ และความพึงพอใจของลูกค้า 
พบว่าโดยภาพรวมมีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด , การมุ่งเน้นตลาด และคุณภาพในการให้บริการ มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อคุณค่าแบรนด์และความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อ นอกจากนี้พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าแบรนด์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อ 
ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
ค าส าคัญ (Keywords) :  ส่วนประสมทางการตลาด,  การมุ่งเน้นตลาด,  คุณภาพในการให้บริการ,   
คุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีกในมุมมองของลูกค้า,  ความพึงพอใจของลูกค้า 
 

Abstract 
The objectives of this topic were ( 1)  to study the factors of service quality, 

marketing mix and market orientation affected the creation of customer-based store 
brand equity (CBBE) to customer purchasing in shopping products.  ( 2)  to study the 
influence of service quality, marketing mix and market orientation that has an 
influence on the creation of customer-based store brand equity (CBBE) to customer 
purchasing in shopping products.  And ( 3)  create a model for customer-based store 
brand equity ( CBBE)  that affect the consumers' purchasing decisions in shopping 
products. 

This research was used a mixed methods research consisting of qualitative 
research, using in-depth interview, and quantitative research using data collection by 
questionnaire. The population in this research was 400 customers who have bought 
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products in Bangkok.   And the data analysis was used the Structural Equation 
Modeling technique. 

The results of the research were in accordance with the objectives of all 3 
research items. The result of the research shows that mostly female under the age 
of 30, bachelor's degree, single, and average monthly income 10,001-20,000 Baht. By 
searching for various information from reading reviews on websites or social media 
networks regarding consumers' purchasing decisions in shopping products’  retail 
store.  Most of them paid in cash and came to use the service alone. The hypothesis 
test found that service quality, marketing mix and market orientation have a positive 
direct influence on customer- based store brand equity ( CBBE)  and customer 
satisfaction affect to customer purchasing in shopping products.  In addition, found 
that customer-based store brand equity (CBBE) factors has a direct positive influence on 
customer satisfaction affect to customer purchasing in shopping products. Which is a 
statistically significant influence at .01 levels. 
Keywords : Service Quality,  Marketing Mix and Market Orientation,  Customer-Based Store brand 
Equity (CBBE),  Customer Satisfaction 

 

บทน า (Introduction) 
ในหลายทศวรรษมาแล้วแบรนด์ร้านค้าปลีกหรือ Store Brand มีบทบาทเป็นอย่างมากใน

การน าเสนอสินค้าเพ่ือจ าหน่ายภายใต้ชื่อร้านค้า ร้านค้าปลีกเป็นร้านที่จ าหน่ายสินค้าหลากหลาย
ยี่ห้อภายใต้ชื่อแบรนด์ร้านค้านั้น ๆ (Gunawardane, 2015) ในหลาย ๆ ประเทศ สินค้าหลากหลาย
ยี่ห้อได้ไปปรากฏในร้านค้าปลีกที่ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ได้น าสินค้าหลากหลายยี่ห้อมาวาง
จ าหน่ายในร้านหนึ่งและส่งถือมือผู้บริโภคโดยผ่านช่องทางการขายที่เรียกว่า ร้านค้าปลีก ส าหรับ
ร้านค้าปลีกแล้วถือเป็นช่องทางการจ าหน่ายสินค้าที่จ าหน่ายภายใต้ชื่อร้านค้าปลีกท าให้สินค้ามี
ราคาที่มุ่งเน้นความต้องการสินค้าของผู้บริโภคและเน้นคุณลักษณะเฉพาะของร้านค้าเอง เช่น สถาน
ที่ตั้ง ระบบเศรษฐกิจและสังคมของพ้ืนที่ที่จ าหน่าย เป็นต้นสินค้าร้านค้าปลีกยังต้องการการส่งเสริม
การขาย คุณภาพการบริการ ทางร้านค้าปลีกเองก็ยังต้องน ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตตลาดเข้า
มาเป็นเครื่องมือในการสินค้าออกสู่ตลาดได้อย่างกว้างขวางมากขึ้น มีการวางการมุ่งเน้นตลาดที่
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เหมาะสมเพ่ือมุ่งเน้นไปที่การวางต าแหน่ง คุณค่าและการสร้างความสัมพันธ์ของการซื้อขายแบบ
อัจฉริยะหรือผู้เชี่ยวชาญ  

นอกจากนี้ ร้านค้าปลีกยังต้องใส่ใจคุณภาพสินค้าเพ่ือสร้างการรับรู้ตราสินค้าของแบรนด์ที่
มีต่อการรับรู้ของผู้บริโภค (Rubio, Oubiña, & Villaseñor 2014) และเนื่องจากว่า แบรนด์ร้านค้า
ที่มีสินค้าหลากหลายเหล่านี้จะท าให้มีการเพ่ิมขึ้นของต้นทุนสินค้า และในปัจจุบันซึ่งเป็นผลมาจาก
การเกิดช่องว่างด้านราคาระหว่างแบรนด์ร้านค้ากับร้านแบรนด์เนมเฉพาะ ท าให้ร้านค้าปลีกจะต้อง
ให้ความส าคัญการวางการมุ่งเน้นตลาดโดยมุ่งเน้นการมีส่วนร่วมทางการตลาด การมุ่งเน้นลูกค้า 
และการมุ่งเน้นก าไร (Consumer Reports magazine, 2012) จะต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์แบ
รนด์ร้านค้าและการตลาด บทบาทของแบรนด์ค้าปลีกมีผลกระทบเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของร้านค้า
ปลีก ราคาของแบรนด์ร้านค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพราคาขาย ผู้บริโภคของแบรนด์ร้านค้า
ปลีกมีอิทธิพลของความภักดีของแบรนด์ผู้บริโภคและความภักดีต่อ ความภักดีของแบรนด์ของ
ผู้บริโภคมีผลต่อการพ่ึงพาผู้ค้าปลีกในร้านค้าปลีก (C. Zhang et al., 2517) การตระหนักรู้ถึงแบ
รนด์มีบทบาทส าคัญในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เพราะเป็นเรื่องส าคัญที่ผู้บริโภคคิดถึงแบ
รนด์เมื่อพวกเขาคิดถึงผลิตภัณฑ์ของแบรนด์นั้น ๆ การรับรู้ของผู้บริโภคหรือการระลึกถึงแบรนด์อาจ
มีบทบาทส าคัญในกระบวนการตัดสินใจ สิ่งนี้ท าให้ร้านค้าปลีกสามารถสร้างแบรนด์ไว้ในใจของ
ผู้บริโภค และส่งผลกระทบต่อการเลือกเมื่อมีการตัดสินใจซื้อในร้าน (Keller, 1993) 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยเหตุเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ส่วนประสมทาง
การตลาด การมุ่งเน้นตลาดที่ส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีก และแบรนด์ร้านค้าปลีกที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าแบรนด์ร้านค้าปลีก คุณภาพการบริการที่ส่งผลทางตรงต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าแบรนด์ร้านค้าปลีก ส่วนประสมทางการตลาดและ การมุ่งเน้นตลาดที่
ส่งผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสินค้าแบรนด์ร้านค้าปลีก เพ่ือหาข้อค้นพบที่สนับสนุน
ผลการศึกษาส าหรับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก 

จากเหตุผลข้างต้นจึงน ามาสู่ความสนใจของผู้วิจัยที่จะศึกษาโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุการ
สร้างคุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีกเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อ
สินค้า เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับร้านค้าปลีกได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น ซึ่งสามารถสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังภาพประกอบที่ 1  
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ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย (Research Objectives) 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านคุณภาพการบริการ ส่วนประสมทางการตลาด การมุ่งเน้นตลาด
ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีกเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคประเภทสินค้า
เปรียบเทียบซื้อสินค้า 
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบทางด้านคุณภาพการบริการ ส่วนประสมทาง
การตลาด การมุ่งเน้นตลาดที่มีอิธพลผลต่อการสร้างคุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีกเพ่ือการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อ 
 3. เพ่ือสร้างตัวแบบคุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อ 
 
 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

management) 

การมุ่งเน้นตลาด  
 

ความพึงพอใจ 
ของลูกค้า 

คุณค่าแบรนด ์
ร้านค้าปลีก 

คุณภาพในการให้บริการ 
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วิธีด าเนินการวิจัย (Research Methods) 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องที่
เกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ โดยท าการการค้นคว้าจาก หนังสือ ต ารา วารสาร เอกสาร
งานวิจัย และเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือท าให้ผู้วิจัยได้รับความรู้
พ้ืนฐานในการวิจัย และน ามาพัฒนาและก าหนดกรอบแนวคิดของการวิจัย โดยมีการทบทวน
วรรณกรรมเพ่ือหาตัวแปรที่เกี่ยวข้องจากฐานข้อมูลออนไลน์ของมหาวิทยาลัยศรีปทุม ซึ่งประชากร
ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย ซึ่งใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน จากนั้นท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก 
จากนั้นท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือการวิจัยได้
ท าการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) และการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถาม เพ่ือน ามาปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความชัดเจนและเหมาะสม ส าหรับเครื่องมือ
ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน 
ประกอบด้วยการด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ ร่วมกับการด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ซึ่งเป็นเทคนิคทางสถิติเทคนิคหนึ่งที่ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเหตุผล เพ่ือให้การวิจัยครั้งนี้
บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ และผู้วิจัยได้ด าเนินการก าหนดสถิติที่มีความเหมาะสมและสอดคล้อง
กับข้อมูลทางสถิติ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ตั้งไว้ โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เนื้อหา 3 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร และการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

ผลการวิจัย (Research Results) 
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 241 คน (60.25) มีอายุ ต่ ากว่า 30 ปี 

จ านวน 182 คน (45.50) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 187 คน (46.75) มีสถานภาพโสด 
จ านวน 270 คน (67.50) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ านวน 196 คน (49.00) 
โดยส่วนใหญ่หาข้อมูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับสินค้าที่ซื้อใน Big Camera จากการอ่านรีวิว/ความคิดเห็น 
ในเว็บไซต์หรือเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ก่อน (เช่น Facebook, Line, Pantip) จ านวน  
309  คน (77.25) ซึ่งส่วนใหญ่ใช้บริการBig Cameraครั้งล่าสุดช่วงเวลาอ่ืน ๆ จ านวน 221 คน 
(55.25) โดยมีการช าระเป็นเงินสด จ านวน  203 คน (50.75) ส่วนใหญ่ใช้บริการ Big Camera 
คนเดียว จ านวน 233  คน (58.25)   
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1) ด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.52) 
ประกอบด้วย ช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู ่ในระดับมากที ่ส ุด  ( X = 4.67)  รองลงมา คือ 
ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด  ( X = 4.64 ) พนักงาน อยู่ในระดับมากที่สุด  ( X = 4.57) 
ลักษณะทางกายภาพ อยู่ในระดับมากที่สุด  ( X = 4.54) กระบวนการ อยู่ในระดับมากที่สุด               
( X = 4.48) การส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมากที่สุด  ( X = 4.41) และราคา อยู่ในระดับ
มากที่สุด  ( X = 4.33) ตามล าดับ     

2) ด้านการมุ่งเน้นตลาด พบว่า โดยภาพรวม อยู ่ในระดับมากที ่ส ุด  ( X = 4.33) 
ประกอบด้วย การมุ่งเน้นลูกค้า อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.34) และการมุ่งเน้นคู่แข่งขัน อยู่
ในระดับมากที่สุด ( X = 4.34) เท่ากัน รองลงมาคือ การประสานระหว่างหน่วยงาน อยู่ในระดับ
มากที่สุด ( X = 4.32) ตามล าดับ     

3) ด้านคุณค่าแบรนด์ พบว่า โดยภาพรวม อยู ่ใ นระด ับมากที ่ส ุด  ( X = 4. 40) 
ประกอบด้วยการตระหนักในแบรนด์ อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.46) รองลงมาคือ ความรู้สึก
เชื่อมโยงต่อแบรนด์ อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.41) และความภักดีต่อแบรนด์อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ( X = 4.34) ตามล าดับ    

4) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.47) 
ประกอบด้วย การความตั้งใจในการบอกต่อ อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.49) รองลงมาคือความ
ตั้งใจในการใช้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.45) ตามล าดับ     
 5)  ด้านคุณภาพในการให้บริการ  พบว่า ระดับความคาดหวังต่อคุณภาพในการให้บริการ 
มากกว่าระดับสิ่งที่ได้รับจากการบริการ ซึ่งส่งผลให้คะแนนช่องว่าง ระหว่างระดับสิ่งที่ได้รับ และ
ระดับความคาดหวัง ในคุณภาพบริการ ติดลบ ( X = -0.01) ประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพ
ในการบริการ ( X = -0.03) รองลงมาคือ การเอาใจใส่ในการบริการ ( X =  -0.02) ความ
น่าเชื่อถือในการบริการ ( X = -0.01) การตอบสนองในการบริการ ( X = -0.01) และความ
เชื่อมั่นในการบริการ ( X = 0.00) ตามล าดับ 
    เมื่อพิจารณาค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลังจากที่ได้ด าเนินการปรับโมเดล 
พบว่า โมเดลสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนทั้ง 6 ดัชนีที่ผ่าน
เกณฑ์ การยอมรับ คือค่าดัชนี  /df = 1.048, CFI = 1.00, GFI = 0.97, AGFI = 0.95, RMSEA = 
0.011 และ SRMR = 0.015 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างมีความ
เหมาะสม กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ซึ่งสามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
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 (1) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ ( /df) มีค่าเท่ากับ 1.048 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์มีค่าน้อยกว่า 2.00 
 (2) ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index: CFI) มีค่า
เท่ากับ 1.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ เนื่องจากค่า CFI มีค่า 0.95 ขึ้น
ไป  
 (3) ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) ที่ผู้วิจัยพิจารณา
ค่า 2 ดัชนี คือ ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่าเท่ากับ 0.97 และดัชนี
วัดความกลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.95 
แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากค่า GFI และค่า AGFI มี
ค่าระหว่าง 0 ถึง 1 และค่า GFI และค่า AGFI ที่ยอมรับได้มีค่ามากกว่า 0.90  
 (4) ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า (Root 
Mean Square Error of Approximation: RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.011 หมายถึง โมเดลค่อนข้าง
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก ค่า RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่า
ระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 
 (5) ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคลื่อน โดยดัชนีที่ผู้วิจัยน ามาใช้ใน
การพิจารณา คือ รากที่สองของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized Root 
Mean Square Residual: SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.015 แสดงว่า โมเดลสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ เนื่องจาก มีค่าน้อยกว่า 0.05 
 ทั้งนี้สรุปได้ว่าจากผลการวิจัยดังกล่าวเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยทั้ง 3 ข้อ ซึ่ง
พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด , การมุ่งเน้นตลาด และคุณภาพในการให้บริการ มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าแบรนด์และความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อ นอกจากนี้พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าแบรนด์ มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคประเภท
สินค้าเปรียบเทียบซื้อ ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และเมื่อท าการพัฒนาตัว
แบบโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุการสร้างคุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีกเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อท าให้ได้โมเดลใหม่ที่มีชื่อว่า VCRBPDC Model (Value 
Creation of Retail Brands for Purchasing Decision of Consumers Model) ซึ่ งผลการวิจัย
ดังกล่าวสามารถใช้เป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกในการบริหารจัดการธุรกิจค้าเพ่ือ
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ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อของลูกค้าเพ่ือสร้างความสมัครใจซื้อ การประเมินหลังซื้อ และการ
แนะน าเพื่อซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วย 
 

อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
จากผลการวิจัยดังกล่าวเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยทั้ง 3 ข้อ ซึ่งสามารถอภิปราย

ผลการวิจัยได้ดังนี้ 
1) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อคุณค่าแบรนด์ ซึ่งท าให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นและอัตรา

ก าไรที่สูงขึ้นตามเป้าหมาย โดยการใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดท าการส่งเสริมขายผลิตภัณฑ์
แบบเดิมในรูปแบบการตลาดใหม่ๆ เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Bezawada & Pauwels, (2013) พบว่า การเพ่ิมการเลือกสรรส่วนประสมการตลาดที่
สอดคล้องกับการส่งเสริมการขายจะท าให้ได้รับผลก าไรที่สูงขึ้น Mintz & Currim, (2013) ; Liu, Li, 
Chen, & Balachander,(2016) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dodds, Monroe,  Grewal (1991) 
ซึ่ง Lamb, Hair & McDaniel (2011) พบว่า ราคาเป็นสิ่งที่ได้รับเพ่ือแลกกับสินค้าหรือบริการ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Aaker (1996) ; Keller (2008) โดยที่ Grewal, Monroe & Krishnan 
(1998) พบว่า ผู้ซื้อรายย่อยได้รับอิทธิพลจากราคาที่โฆษณาเช่นเดียวกับการรับรู้คุณภาพสินค้า 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zikmund & D’Amice, (1989) ;Dodds, Monroe, & Grewal (1991) ; 
Yoo, Donthu &Lee (2000) ;  Lamb, Hair, & McDaniel, (2002)   

2) การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลต่อคุณค่าแบรนด์ เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ V. 
Kumar & Pansari, (2015) ; Hewett & Krasnikov,(2015) พบว่า พฤติกรรมของผู้ซื้อของผู้บริโภค
ร้านค้าปลีกมีการใช้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างสินค้าก่อนมีการตัดสินใจซื้อ แนวทางการมีส่วนร่วม
ทางการตลาดของร้านค้าปลีกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อของผู้บริโภครวมถึงผลการด าเนินงาน
ที่เป็นไปได้ของบริษัท สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sciulli & Bebko, (2005) ; Miquel-Romero, 
Caplliure- Giner, & Adame- Sánchez, ( 2014)  ; Dhruv Grewal, Roggeveen, Sisodia, & 
Nordfält, (2017)  ซึ่งพบว่า การสร้างความเชื่อถือและความมุ่งมั่น ซึ่งส่งผลให้เกิดความจงรักภักดี
จึงเป็นเป้าหมายเชิงกลยุทธ์และเป็นแหล่งสร้างผลก าไรในระยะยาวส าหรับผู้ค้าปลีก  

3) คุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลต่อคุณค่าแบรนด์ จะเห็นได้ว่าแบรนด์ร้านค้าที่มี
คุณภาพจะเป็นประโยชน์ในการสร้างความจงรักภักดี ท าให้ร้านค้าปลีกสามารถขึ้นราคาและเพ่ิมผล
ก าไรได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Corstjens & Lal, (2000) ; Amorim & Saghezchi (2014) 
พบว่าผลการศึกษาความแตกต่างในการประเมินคุณภาพของบริการในรูปแบบร้านค้าปลีกที่แตกต่าง
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กัน การประเมินคุณภาพของลูกค้าเกี่ยวกับด้านกายภาพปฏิสัมพันธ์ส่วนบุคคลความน่าเชื่อถือเพ่ือ
วิเคราะห์ผลกระทบต่อความพึงพอใจและความภักดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ A. Kumar & 
Kim,( 2014)  ;Yuen & Thai,( 2015)  ; Diallo & Seck, ( 2017)  ; Rubio et al. , ( 2017)  โ ด ยที่  
Thompson, Rindfleisch, & Arsel, (2006) พบว่าร้านค้าปลีกที่มีความเชี่ยวชาญในการสร้างตรา
สินค้าทางอารมณ์เป็นการสร้างกุญแจสู่ความส าเร็จด้านการตลาด สอดคล้องกับงานวิจัย Choi & 
Winterich (2013) ; Amorim & Saghezchi, (2014)   

4) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยที่ส่วนประสมทาง
การตลาดจะเป็นส่วนช่วยในการเพ่ิมยอดขายและอัตราก าไรที่สูงขึ้นตามเป้าหมายหลักส าหรับผู้ค้า
ปลีกแล้ว ส่วนประสมทางการตลาดจะกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Quelch & Jocz, (2008) โดยที่ Wahab et al.,(2016) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
การผสมผสานด้านการตลาดและความภักดีของลูกค้าและผลกระทบจากความพึงพอใจของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมค้าปลีก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Stanton Etzel & Walker, (1994); Tooksoon & 
Mohamad, (2010) ; Bezawada & Pauwels, (2013) ; Kapferer et al., (2014) ; Sjostrom et 
al., (2016) ; Moser, (2016) โดยที่ Sheinin & Wagner, (2003) ; Hakansson & Waluszewski, 
(2005) พบว่า การตลาดจะสร้างและจัดการแบรนด์ สร้างความพอใจให้กับลูกค้า การตลาดจะอยู่ได้
หรือล้มเหลว ขึ้นอยู่กับความสามารถในการสร้างความพอใจให้แก่ลูกค้า โดยที่พนักงานขาย มีส่วน
ส าคัญในการสร้างกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้าหลังจากที่ลูกค้าได้รับความเข้าใจเกี่ยวกับตัว
สินค้า ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ สร้างคุณค่า สร้างความเชื่อถือได้ทั้งราคา และคุณภาพส่งผลให้
เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุดสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hon & Grunig, (1999)  

5) การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Anselmsson, Burt, & Tunca (2017) ; Jeng (2017) พบว่า มุมมองของลูกค้าในการซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกนั้นมีความเป็นไปตามที่ผู้ค้าปลีกก าหนดขึ้น คุณค่าของสินค้าและการบริการที่ลูกค้า
มองเห็น สัมผัสได้ และกระตุ้นความตั้งใจซื้อของลูกค้า นอกจากนี้การประเมินหลังซื้อเกิดจาก
ความคุ้นเคยกับแบรนด์ค้าปลีกที่รู้จักกันดี เช่นเดียวกับ Baier & Stüber, (2010) พบว่า การแนะน า
เพ่ือซื้อส าหรับร้านค้าปลีกนั้นเป็นการแนะจากลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก มีการบอกต่อให้
ข้อมูลลูกค้ารายอ่ืน ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Homburg, Wieseke, & Bornemann (2009) 
;Agrebi & Jallais, (2015) ;Wongleedee,(2015)  

6) คุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า เป็นการประเมินคุณภาพ
ของลูกค้าในแต่ละประเภทร้านค้าเพ่ือให้ทราบถึงกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างด้านคุณภาพการ
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ขายและการบริการ ซึ่งความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าที่วัดโดยใช้มาตราส่วน SERVQUAL นั้น
เป็นผลท าให้ลูกค้าเกิดความคาดหวังที่จะได้รับบริการในระดับที่มีคุณภาพตรงกับความพึงพอใจและ
ความต้องการของผู้รับบริการ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Pena, Silva, Daisy Maria Rizatto 
Tronchin, & Melleiro,(2013) นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Hapsari & Dea,(2017) พบว่าการ
วิเคราะห์ปัจจัยเชิงประจักษ์ของความจงรักภักดีของผู้โดยสารสายการบินในอุตสาหกรรมการบินของ
อินโดนีเซีย ความสัมพันธ์ระหว่างความจงรักภักดีของผู้โดยสารและการมีส่วนร่วมของลูกค้า ความ
พึงพอใจของลูกค้า ภาพลักษณ์ค่าการรับรู้และคุณภาพของบริการมีโดยการรับรู้ของผู้โดยสารสาย
การบินอินโดนีเซีย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Elaine Sherman, Anil Mathur, & Smith (1997) ; 
LeBoeuf & Simmons, (2010) ; Amin & Nasharuddin,(2013) พบว่าการสร้างแบนด์ให้เข้าถึง
ความรู้สึกที่สัมผัสได้ของผู้บริโภคนั้นเป็นการสร้างตราสินค้ายังมีความหมายที่ส าคัญส าหรับการ
ชักชวนและเพ่ือประโยชน์ในการจับคู่ฟังก์ชั่น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ngobo & Jean,(2012)  
7) คุณค่าแบรนด์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยที่คุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีกส่วนใหญ่จะ
ให้ความส าคัญกับอัตราก าไรที่ร้านค้าปลีกมีต่อแบรนด์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านค้าปลีกจะเน้นที่
ผลกระทบของการมีส่วนแบ่งของแบรนด์ร้านค้าตลาด ผู้บริโภคท่ีใช้แบรนด์ร้านค้ายังมีส่วนช่วยสร้าง
ผลก าไรของผู้ค้าปลีก ในขณะทีร้านค้ามุ่งเน้นสร้างความดึงดูดและรักษาลูกค้าที่ท าก าไรได้มากที่สุด 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ailawadi & Harlam, (2004)  โดยที่ Ailawadi et al., (2008) D.A. 
Aaker, (1991) พบว่าการรับรู้ถึงคุณภาพของแบรนด์ สามารถท าให้เกิดคุณค่าที่ไม่อาจจับต้องได้
ของแบรนด์ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ และเพ่ิมการยอมรับในข้อความที่ใช้ในการสื่อสาร
เพ่ือควบคุมกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งการรับรู้ถึงคุณภาพของแบรนด์ คือ หนึ่งในมิติส าคัญของการ
สร้างคุณค่าของแบรนด์  การรับรู้ถึงคุณภาพของแบรนด์ ช่วยให้แบรนด์มีความแตกต่าง และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chi, Yeh & Chiou (2009)  Keller (2003) ; Keller (2008) ; S. 
Hoeffler & Keller, (2003) ;  Kotler ; Armstrong (2001) ;  Lamb et al. (2008) โดยที่ Light 
(1994) พบว่า ความภักดีของแบรนด์ถือว่าเป็นหัวใจส าคัญ ซึ่ง Aaker (1996) ได้เสนอระดับความ
ภักดีของตราสินค้าในหลายระดับตั้งแต่ไม่สนใจจนถึงลูกค้าที่มองว่าแบรนด์นั้นมีความส าคัญมาก 
โดยความภักดีของแบรนด์อาจส่งผลต่อการรับรู้ของผลิตภัณฑ์เนื่องจากลูกค้าที่ภักดีมีแนวโน้มที่จะ
มองแบรนด์ของตนว่ามีคุณค่าเหนือกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Corstjens & Lal, (2000) ; 
Datta (2003)  ; Pappu et al., (2005) 
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ข้อเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 ผู้บริหารร้านค้าปลีกจะต้องมีการด าเนินการก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน 
กระบวนการ ลักษณะทางกายภาพ เช่น การจัดการผลิตภัณฑ์มีหลากหลายให้เลือกมีความทันสมัย 
มีคุณภาพที่ดี เป็นสินค้าที่มีชื่อเสียง การจัดการราคามีการตั้งราคาที่เหมาะสมกว่าร้านอ่ืนมีเงือนไข
การผ่อนช าระที่เหมาะสม การจัดการช่องทางการจัดจ าหน่ายมีสถานที่ที่สะดวกในการเดินทางไปใช้
บริการเปิดปิดด้วยเวลาที่เหมาะสมมีความปลอดภัย ซึ่งส่งผลต่อการน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดตาม
แบบแผนในระยะยาว การเพ่ิมการเลือกสรรส่วนประสมการตลาดที่สอดคล้องกับการส่งเสริมการ
ขายจะท าให้ได้รับผลก าไรที่สูงขึ้น 
  1.2 ผู้บริหารร้านค้าปลีกจะต้องให้ความส าคัญด้านการมุ่งเน้นตลาด เพราะว่าธุรกิจ
จะต้องมุง่เน้นการมีส่วนร่วมทางการตลาด มุ่งเน้นลูกค้า และมุ่งเน้นก าไรเพ่ือการอยู่ในตลาดสินค้าที่
เป็นตัวแทนจ าหน่ายได้ยาวนานและยั่งยืน การมีส่วนร่วมทางการตลาดเป็นการสร้างเป้าหมายเพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับคู่ลูกค้า ในบริบทของตลาดสินค้าอุปโภคบริโภค การมีส่วนร่วม
ทางการตลาดแบบดั้งเดิมยังคงเป็นเครื่องมือในการพัฒนาความสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพ เป็นการ
ช่วยสร้างความภักดีของแบรนด์ส่วนตัวและความส าเร็จของกลยุทธ์การขยายแบรนด์ร้านค้า การ
สร้างความเชื่อถือและความมุ่งมั่นซึ่งส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีสร้างผลก าไรในระยะยาวส าหรับ
ผู้ค้าปลีก 
  1.3 ผู้บริหารร้านค้าปลีกจะต้องใช้เครื่องมือวัดคุณภาพการบริการ ในด้านลักษณะทาง
กายภาพในการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือในการบริการ  ด้านการตอบสนองในการบริการ  ด้าน
ความเชื่อมั่นในการบริการ และ ด้านการเอาใจใส่ในการบริการ โดยใช้เครื่องมือวัดคุณภาพบริการที่
ผู้รับบริการสามารถสัมผัสได้ ซึ่งเน้นการให้บริการที่ตอบสนองความต้องการอย่างรู้สึกสัมผัสได้ 
ผู้รับบริการรู้สึกถึงการได้รับการบริการที่มีคุณภาพตรงกับความต้องการและตอบสนองการบริการที่
ตรงกับความคาดหมาย คุณภาพบริการที่ดีนั้นขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการที่มุ่งเน้นสร้างประสิทธิผลที่
เหมาะสม มาใช้ในการสนับสนุนในการวางแผนการปฏิบัติงานเพ่ือบริหารจัดการร้านค้าปลีกให้มี
ประสิทธิภาพประสิทธิผลเพิ่มมากข้ึน 
  1.4 ผู้บริหารร้านค้าปลีกจะต้องมีการน าข้อมูลด้านคุณค่าแบรนด์ ทั้งในด้านการ
ตระหนักในแบรนด์ ความรู้สึกเชื่อมโยงต่อแบรนด์ ความภักดีต่อแบรนด์ มาใช้ในการสนับสนุน 
วางแผน จัดท า กลยุทธ์ต่าง ๆ ในการบริหารจัดการร้านค้าปลีกให้มีประสิทธิภาพประสิทธิผลเพ่ิม
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มากขึ้น โดยคุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีกนั้นส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับอัตราก าไรที่ร้านค้าปลีกมีต่อ
แบรนด์ การรับรู้คุณลักษณะของตราสินค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความเข้าในการรับรู้และสร้างความ
เชื่อมั่นในการตัดสินใจซื้อสินค้า สร้างความเชื่อถือได้เป็นสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และ
สามารถสร้างการซื้อซ้ าได้ในที่สุดได้อีกด้วย 
  1.5 ผู้บริหารร้านค้าปลีกจะต้องมีการน าข้อมูลความพึงพอใจของในด้านความตั้งใจใน
การใช้บริการและความตั้งใจในการบอกต่อ มาใช้ในการสนับสนุน วางแผน จัดท า กลยุทธ์ต่าง ๆ ใน
การบริหารจัดการร้านค้าปลีกให้มีประสิทธิภาพประสิทธิผลเพ่ิมมากขึ้นอีกด้วย เช่น การแนะจาก
ลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก มีการบอกต่อ ให้ข้อมูลลูกค้ารายอ่ืน ๆ เพื่อตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการ มีการบริการความช่วยเหลือส่วนบุคคลรวมถึงค าแนะน าในการซื้อซึ่งเป็น
ส่วนส าคัญของการสื่อสารกับลูกค้า องค์ประกอบใหม่ ๆ และจะช่วยเพ่ิมส่วนแบ่งของผู้ค้าปลีกเพ่ือ
สร้างความพึงพอใจของลูกค้ากับร้านค้า 
 2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป  

 2.1 ควรน าโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุการสร้างคุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีกเพ่ือการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อได้แก่ ด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
มุ่งเน้นตลาด ด้านคุณค่าแบรนด์ ด้านความพึงพอใจของลูกค้า และด้านคุณภาพในการให้บริการ ที่
ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ไปท าการวิจัยในสถาบันการศึกษาอ่ืน ๆ หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการ
สร้างคุณค่าแบรนด์ร้านค้าปลีก ทั้งในภาครัฐ หรือภาคเอกชน เพ่ือท าการตรวจสอบโมเดลว่ามีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ต่อไป 

 2.2 ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยเหตุด้านอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการสร้างคุณค่าแบรนด์ร้านค้า
ปลีกเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคประเภทสินค้าเปรียบเทียบซื้อ เช่น ความมั่นคงการ
เติบโตของเศรษฐกิจ สังคมการเมือง ความทันสมัยของเทคโนโลยีสารสนเทศ ค่านิยมความเป็นอยู่ 
กระแสสังคม เป็นต้น 
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