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บทคัดย่อ  

  
การวิจัยในครัง้นี ้มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณร์า้นคา้ พฤติกรรมในการซือ้

สินคา้ และการซือ้ซ  า้ที่มีผลต่อความภักดีของลูกคา้ในรา้นคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ของผู้บริโภคในประเทศไทย  กลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ในรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ เขตกรุงเทพฯ 400 คน  ใชก้ารสุ่มแบบขั้นตอน เครื่องมือ 
ในการวิจยัคือ แบบสอบถาม เป็นแบบปลายปิด และแบบลิเคิรท์ 5 ระดับ  วิเคราะหข์อ้มลูโดยค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และวิเคราะหด์ว้ยสถิติแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (SEM)  

ผลการศึกษาพบว่า  1) พฤติกรรมการซือ้ พบว่า ส่วนใหญ่ใชบ้ริการจากรา้นคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ที่รา้น
สะดวกซือ้มากที่สดุ ซือ้สินคา้ประเภทขนมขบเคีย้ว อาหารพรอ้มทาน เลือกซือ้สินคา้เพราะใกลบ้า้น ค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ีย
ต่อครัง้คือ ต ่ากว่า 300 บาท มีปริมาณการซือ้สินคา้ 5 - 6 ชิน้ ส่วนใหญ่ซือ้ใชเ้อง ซึ่งซือ้สินคา้เป็นประจ าอยู่แลว้ ใช้
บริการรา้นท่ีเป็นทางผ่านกลบับา้น ส่วนใหญ่ช าระเงินออนไลนผ่์าน Mobile Banking ซึ่งรา้นที่ใกลท้ี่สดุคือ รา้นสะดวก
ซือ้ ช่วงเวลาในการซือ้ 16.01 - 20.00 น. ใชบ้ริการ 7-8 ครัง้ต่อเดือน เคยใชผ่้านทางออนไลน ์ ตวัเองมีอิทธิพลในการ
เลือกซือ้มากที่สดุ ส่วนใหญ่จะเดินเลือกหาสินคา้เอง และจะซือ้สินคา้ในรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่แน่นอน  2) ภาพลกัษณ์
รา้นคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ียสงูสดุคือ ดา้นสินคา้  3) การซือ้ซ  า้ ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีแนวโนม้ที่
จะซือ้สินคา้อีกครัง้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด  4) ความภักดีของลูกคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ดา้นทัศนคติ มีค่าเฉล่ียสงูสดุ  
5) ภาพลกัษณร์า้นคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซือ้ซ  า้  6) ภาพลกัษณร์า้นคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้  
7) การซือ้ซ  า้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกคา้ และ  8) การซือ้ซ  า้เป็นตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่าง
ภาพลกัษณร์า้นคา้สู่ความภกัดีของลกูคา้ 

ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาและส่งเสริมภาพลักษณ์ของรา้นคา้ในทุกมิติ 
โดยเฉพาะในดา้นคุณภาพสินคา้ ความสะดวกในการเขา้ถึง และประสบการณก์ารซือ้ของลูกคา้  นอกจากนีค้วรมี
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นโยบายส่งเสริมการใชเ้ทคโนโลยี เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ และสรา้งความผูกพนัระยะยาว อนัจะน าไปสู่การรกัษา
ความภกัดีของลกูคา้ในสภาพแวดลอ้มที่มีการแข่งขนัสงูอย่างยั่งยืน 
 
ค าส าคัญ: พฤตกิรรมในการซือ้, ภาพลกัษณข์องรา้นคา้, การซือ้ซ  า้, ความภกัดีของลกูคา้, รา้นคา้ปลีกสมยัใหม ่
 
Abstract 
  

This research aims to examine the relationship between store image, purchasing behavior, 
repeat purchases, and customer loyalty in modern retail stores among consumers in Thailand. Multistage 
random sampling was used to collect data from 400 consumers who had previously purchased goods 
from modern retail stores in Bangkok. The research instrument was a closed-ended questionnaire using a 
5-point Likert scale. Data were analyzed using the mean, standard deviation, and structural equation 
modeling (SEM). 

The study results found that 1) purchasing behavior revealed that most respondents used 
services from modern retail stores, most of which were convenience stores. They bought snacks and 
ready-to-eat food because the stores were close to home. The average cost per purchase was less than 
300 baht. They purchased 5–6 items per transaction. Most respondents bought products for personal use, 
as they already purchased products regularly. They used the stores on their way home. Most respondents 
paid online via mobile banking, with the closest store being a convenience store. The purchasing time was 
from 4:01 p.m. to 8:00 p.m. They used the service 7–8 times per month. They had used online services. 
They had the most influence on their own purchasing decisions. They usually walked around and selected 
products themselves, and they would buy products at modern retail stores. 2) The overall store image was 
at a high level, with the product aspect having the highest average. 3) Repeat purchases were generally 
high, with “the tendency to purchase again” having the highest average value. 4) Overall customer loyalty 
was at a high level, with the attitude aspect having the highest average. 5) Store image had a positive 
influence on repeat purchases. 6) Store image had a positive influence on customer loyalty. 7) Repeat 
purchases had a positive influence on customer loyalty. 

Therefore, business operators should prioritize the development and enhancement of the store’s 
image in all aspects, particularly in terms of product quality, accessibility, and the customer purchasing 
experience. In addition, policies should be implemented to promote the use of technology, encourage 
repeat purchases, and foster long-term engagement. These efforts would contribute to sustaining 
customer loyalty in a highly competitive retail environment. 
 
Keywords: Purchasing Behavior, Store Image, Repeat Purchases, Customer Loyalty, Modern Retail Stores 
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บทน า  
 

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการใชช้ีวิตของชมุชน ท าใหม้ีการขยายตวัของรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ (Masruroh, 
2017)  ในขณะเดียวกันรา้นคา้ปลีกสมัยใหม่ก็เผชิญกับปัญหาการแข่งขันที่รุนแรง ลูกคา้มีจ านวนนอ้ยลง จึงมีความ
จ าเป็นอย่างยิ่งที่ผูค้า้ปลีกจะตอ้งสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่ง (Pasigai, 2022)  ท าใหร้า้นคา้ปลีกจ าตอ้งมีการปรบัตวั
ดา้นการรบัประกันและการใหบ้ริการคุณภาพระดบัสงูถือเป็นเครื่องมือส าคัญในการสรา้งความแตกต่างในการสรา้ง
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขันส าหรบัองคก์รดา้นบริการโดยทั่วไปและส าหรบัผูค้า้ปลีกโดยเฉพาะ (Prakash, 2019) 
อีกทั้งธุรกิจคา้ปลีกไม่ว่าจะเป็นรายเล็กหรือรายใหญ่ ตอ้งปรับตัวใหท้ันต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปล่ี ยนแปลง  โดย
มุ่งเนน้การสรา้งประสบการณท์ี่ดีในการซือ้ และสรา้งความภกัดีของลกูคา้  หากสามารถด าเนินกลยทุธเ์หล่านีไ้ดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ ธุรกิจคา้ปลีกก็จะสามารถเติบโตและแข่งขนัไดอ้ย่างมั่นคง  

ในปี 2568 แนวโนม้ของธุรกิจการคา้ปลีกสมยัใหม่มีการเติบโต และมีการเปล่ียนแปลงที่ส  าคญัในหลายดา้น 
เพื่อใหส้อดคลอ้งกับพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่เปล่ียนแปลงไป  จึงจ าเป็นตอ้งปรบัตวัและน ากลยทุธ์
ใหม่ๆ มาใชเ้พื่อรองรบัการเปล่ียนแปลงของตลาด (นรนิทร ์ตนัไพบลูย,์ 2567)  ขอ้มลูล่าสดุแสดงใหเ้ห็นว่าอตุสาหกรรม
รา้นสะดวกซือ้ในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและแข็งแกร่ง  โดยในปี 2566 มลูค่าตลาดรา้นสะดวกซือ้อยู่ที่
ประมาณ 5.73 แสนลา้นบาท เพิ่มขึน้ 8.1% จากปีก่อนหนา้ (ศรีอ าไพ อิงคกิตติ, 2567)  การเติบโตนีไ้ดร้บัแรงสนบัสนนุ
จากหลายปัจจยั เช่น การฟ้ืนตวัของเศรษฐกิจ มาตรการกระตุน้การใชจ้่ายของภาครฐั และการเพิ่มขึน้ของนกัท่องเที่ยว
ต่างชาติ  ในขณะเดียวกันก าลังเผชิญกับสภาพแวดล้อมที่มีอัตราการแข่งขันสูง จากทั้งผู้ประกอบการรายใหญ่
ระดบัประเทศ การขยายตวัของรา้นสะดวกซือ้ในทุกพืน้ที่  อย่างไรก็ตามการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วตามพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภค และการแข่งขนัจากแพลตฟอรม์ออนไลน ์  น ามาใชใ้นการปรบักลยทุธด์า้นการตลาด การส่ือสาร และการ
สรา้งประสบการณ์ลูกคา้  ให้สอดคลอ้งกับความตอ้งการที่แท้จริงของผู้บริโภค  ซึ่งจะช่วยเสริมสรา้งความผูกพัน
ระหว่างลกูคา้และแบรนดอ์ย่างยั่งยืน  น าไปสู่การเพิ่มระดบัความภกัดี แมใ้นกลุ่มลกูคา้ที่มีความเปราะบางหรือง่ายต่อ
การเปล่ียนใจในตลาดที่มีความผนัผวนสงูในปัจจบุนั 

รา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ เช่น ซูเปอรม์ารเ์ก็ต ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต รา้นสะดวกซือ้ และการใหบ้รกิารท่ีมีรูปแบบที่
หลากหลาย ไดแ้ก่ รา้นคา้ปลีกระดบัประเทศที่ด  าเนินการในลกัษณะบริษัทรายใหญ่ รา้นคา้ปลีกทอ้งถิ่นที่มีชื่อเสียง
เฉพาะภูมิภาค และรา้นคา้ปลีกระดบัชมุชนท่ีมีความใกลช้ิดกบัผูบ้รโิภคในพืน้ที่  การพฒันารา้นคา้ปลีกเหล่านีส้ะทอ้น
ถึงแนวโนม้ของการแข่งขัน ความเปล่ียนแปลงของการจดัการคา้ปลีกออนไลน ์การน าเทคโนโลยีดา้น Social Media 
รูปแบบต่างๆ เพื่อการเข้าถึงและการให้บริการในการสั่งซือ้ของลูกค้าที่มีผลต่อคุณภาพของการให้บริการแล ะ
ความสามารถในการแข่งขัน  ซึ่งลว้นเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของลูกคา้ในการซือ้สินคา้และกลับมาใช้
บริการซ า้  ซึ่งส่ิงเหล่านีล้ว้นเป็นองคป์ระกอบของภาพลกัษณร์า้นคา้  ซึ่งภาพลกัษณข์องรา้นคา้ไม่เพียงแต่มีผลต่อการ
ซือ้ครัง้แรกเท่านั้น  แต่ยังส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซือ้ซ  า้  และอาจน าไปสู่ความภักดีในระยะยาว  ซึ่งการสรา้ง
ความภกัดีของลกูคา้ไม่ไดเ้กิดขึน้จากการซือ้เพียงครัง้เดียว  แต่เป็นผลลพัธข์องกระบวนการท่ีลกูคา้ไดร้บัประสบการณ์
ที่ดีและสม ่าเสมอ  ซึ่งปัจจยัที่มีผลต่อความภกัดีของลกูคา้อย่างชดัเจนคือ ภาพลกัษณข์องรา้นคา้ (Store Image) ที่จะ
สรา้งความรูส้ึกเชื่อมั่นและพึงพอใจในใจของลกูคา้  ในขณะเดียวกนั พฤติกรรมการซือ้ (Buying Behavior) สะทอ้นถึง
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ประสบการณ์ที่ลูกคา้ไดร้ับ  และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจกลับมาซือ้ซ  า้  จากงานวิจัยของ Bloemer and Ruyter 
(1998) ชีใ้หเ้ห็นว่าภาพลักษณร์า้นคา้และความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดี  ขณะที่ 
Keller (2001) เนน้ย า้ว่าการรบัรูภ้าพลักษณเ์ชิงบวกสามารถสรา้งความผูกพันทางอารมณ ์ซึ่งน าไปสู่ความภักดีใน
ระยะยาว  อย่างไรก็ตาม งานวิจัยส่วนใหญ่มักศึกษาในบริบทของต่างประเทศ ขณะที่ในประเทศไทย โดยเฉพาะใน
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ เช่น รา้นสะดวกซือ้ ซูเปอรม์ารเ์ก็ต และรา้นคา้ชมุชน  ยงัมีงานศกึษาในประเด็นนีอ้ยา่งจ ากดั  ทัง้
ในดา้นพฤติกรรมผู้บริโภคระดับทอ้งถิ่น การแข่งขันในเชิงพืน้ที่ และอิทธิพลของปัจจัยวัฒนธรรมที่มีต่อความภักดี  
ของลกูคา้  โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาถึงพฤติกรรมผูบ้รโิภคในยคุดิจิทลัที่เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเรว็  

ดงันัน้ วตัถปุระสงคข์องการศกึษาในครัง้นีค้ือ เพื่อเชื่อมโยงระหว่างภาพลกัษณร์า้นคา้ การซือ้ซ  า้ พฤติกรรม
ในการซือ้ และความภักดีของลูกคา้ในรา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  เพื่อคน้หาอิทธิพลของ 
ตวับ่งชีท้างการตลาดดงักล่าวที่มตี่อความภกัดีของลกูคา้  โดยน าไปพฒันากลยทุธท์างธุรกิจใหม้ีประสิทธิผล เสรมิสรา้ง
ภาพลกัษณร์า้นคา้  รวมถึงการวางแผนเชิงกลยทุธข์องการผลิตภณัฑแ์ละบรกิารท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง
เหมาะสม และมีประสิทธิภาพ 

 
วัตถุประสงคข์องการวิจัย  

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซือ้สินคา้ ภาพลักษณ์รา้นคา้ การซือ้ซ  า้  และความภักดีของลูกคา้ใน
รา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย  

 2. เพื่อศกึษาอิทธิพลของภาพลกัษณร์า้นคา้ และการซือ้ซ  า้ที่มีผลต่อความภกัดีของลกูคา้ในรา้นคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 

พฤติกรรมในการซือ้สินค้า (Purchasing Behavior: PB) 
 เป้าหมายของการตลาดคือ การระบุและท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคโดยการศกึษาพฤติกรรมการซือ้  ซึ่งจะ

ช่วยให้ผู้ท  าการตลาดสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่สอดคล้องกับความตอ้งการและความปรารถนาที่
เฉพาะเจาะจงได ้(Kotler & Keller, 2016)  ในท านองเดียวกัน Schiffman and Kanuk (2014) อธิบายว่าการศึกษา
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคนั้นด าเนินการเพื่อออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพื่อ
ช่วยเหลือผูบ้รโิภคในระหว่างขัน้ตอนการตดัสินใจ  ซึ่งมีความส าคญัอย่างยิ่งส าหรบัผูผ้ลิตและผูใ้หบ้รกิาร  เนื่องจากสิ่ง
เหล่านีช้่วยใหผู้ผ้ลิตและผูใ้หบ้รกิารมีความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่งหลายประการ  นอกจากนี ้Shamsher (2016) กล่าวว่า 
แนวทางการขายปลีกก าลังก้าวเข้าสู่การปฏิวัติครัง้ส าคัญ  เนื่องดว้ยว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลงไป  
ผูค้า้ปลีกจ าเป็นตอ้งค านึงถึงไลฟ์สไตล ์ความชอบ และความตอ้งการของผูบ้ริโภค  ซึ่งมีบทบาทส าคญัในการรบัรูก้าร
ซือ้ของของผูบ้รโิภคที่เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

 อย่างไรก็ตามหลักการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค  เป็นกระบวนการส าคัญในการท าความเข้าใจ
พฤติกรรม ความตอ้งการ และแรงจูงใจในการตัดสินใจซือ้สินคา้และบริการ  โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อช่วยให้องคก์ร
สามารถวางแผนทางการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  หน่ึงในแนวทางที่นิยมใชค้ือ กรอบการวิเคราะหแ์บบ 6W1H ซึ่ง
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ประกอบดว้ยค าถามพืน้ฐาน 7 ประการ ไดแ้ก่ Who, What, Where, When, Why, Whom และ How  แนวทางนีช้่วยให้
สามารถพิจารณาปัจจยัรอบดา้นท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูบ้รโิภค  ทัง้ในมิติของบคุคล เป้าหมาย พฤติกรรม เวลา สถานท่ี เหตผุล 
และกระบวนการตัดสินใจ  โดยการวิเคราะหใ์นมิติเหล่านีจ้ะน าไปสู่ความเข้าใจเชิงลึกเก่ียวกับความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค  อนัจะเป็นรากฐานส าคญัในการออกแบบกลยทุธท์างการตลาดที่ตอบสนองความคาดหวงัไดอ้ย่างตรงจดุและ
ยั่งยืน (Al Zoubi & Bataineh, 2011)  ซึ่งงานวิจัยของ Nurhilalia and Saleh (2024) อธิบายว่า การท าความเข้าใจ
พฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการก าหนดความภกัดี  จะช่วยใหธุ้รกิจสามารถระบแุนวโนม้ ความชอบ และความตอ้งการได้
อย่างแม่นย า  น าไปสู่กลยุทธก์ารตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึน้และความสมัพนัธก์ับลกูคา้ที่แข็งแกร่งขึน้  ซึ่งอิทธิพล
ของพฤติกรรมของผู้บริโภคขยายออกไปนอกตัวบุคคลเพื่อส่งผลกระทบต่อพลวัตของตลาด  นโยบายของรัฐบาล 
กฎระเบียบของอตุสาหกรรม และแนวโนม้ทางเศรษฐกิจ  ซึ่งเนน้ย า้ถึงความส าคญัของพฤตกิรรมดงักล่าวต่อเสถียรภาพ
และการเติบโตทางเศรษฐกิจโดยรวม ผ่านแนวทางหลายมิติ  

 พฤติกรรมการซือ้ของลกูคา้  เป็นหนึ่งในปัจจยัส าคญัที่สะทอ้นความสมัพนัธร์ะหว่างลกูคา้และรา้นคา้ใน
ระยะยาว  โดยเฉพาะในธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ที่ลกูคา้มีทางเลือกมากขึน้  การศึกษาหลายชิน้ทัง้ในและต่างประเทศ
ชีใ้หเ้ห็นว่า พฤติกรรมการซือ้ เช่น ความถ่ีในการซือ้ วิธีการช าระเงิน การเลือกซือ้ซ  า้ และช่วงเวลาในการซือ้ ลว้นมี
อิทธิพลต่อความภกัดีของลกูคา้ (สิราวรรณ พรรณสวสัดิ ์และ ธีรดา จงกลรตันาภรณ,์ 2564)  ดงันัน้ พฤติกรรมผูบ้รโิภค
จึงถือเป็นองคป์ระกอบหลกัของการตลาด  โดยท าความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้รโิภคก่อน จากนัน้จึงคาดการณรู์ปแบบการ
ซือ้ของผูบ้รโิภค และสดุทา้ยพยายามโนม้นา้วการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค  

 
ภาพลักษณร้์านค้า (Store Image: SI) 

 ภาพลกัษณร์า้นคา้เป็นส่ิงที่ท  าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรบัรู ้ และในอีกขณะหนึ่งก็คือส่ิงที่ท  าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความประทบัใจในองคป์ระกอบของภาพลกัษณร์า้นคา้ เช่น การบริการของพนกังาน คุณภาพของสินคา้ท าใหเ้กิดการ
ตัง้ใจในการซือ้สินคา้ (สรุสิทธ์ิ อดุมธนวงศ,์ นลินี แสงอรญั, และ สมฤทยั สะอาด, 2566)  นอกจากนีย้งัมีบทบาทในการ
สรา้งความแตกต่างระหว่างคู่แข่งต่าง ๆ และเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ไดผ้ล (Park & Park, 2019) ในท านอง
เดียวกันยงัไดร้บัการยอมรบัว่าเป็นส่ิงส าคญัของการตลาดและโฆษณา  วิจยันีไ้ม่ใช่เพียงแค่หลกัการในการแกปั้ญหา
การผสมผสานทางการตลาดเชิงกลยุทธ์  แต่ยังมีการสรา้งมูลค่าตราสินคา้ในระยะยาวอีกดว้ย (Aaker, 1996)  ซึ่ง 
กานตพ์ิชชา พฒันากิจธนโชติ และ สวสัดิ์ วรรณรตัน ์(2565) กล่าวว่าเป็นการสรา้งความประทบัใจใหก้บัลกูคา้เพื่อใหม้ี
ความภกัดีต่อแบรนด ์ และเมื่อตอ้งการใชบ้รกิารก็จะนึกถึงแบรนดเ์ป็นอนัดบัแรก  รวมทัง้มีบรกิารช่วยเหลือลกูคา้อย่าง
ใกลช้ิด  ทัง้นี ้Keller (1993) ระบวุ่าถกูก าหนดใหเ้ป็นการรบัรูเ้ก่ียวกบัรา้นคา้ตามที่เปิดเผยโดยการเชื่อมโยงรา้นคา้ที่อยู่
ในใจของผูซ้ือ้  ยิ่งไปกว่านัน้ภาพลกัษณข์องแบรนดท์ี่ชดัเจนยงัช่วยใหล้กูคา้ตระหนกัถึงความตอ้งการของแบรนดแ์ละ
แยกแยะรา้นคา้จากคู่แข่งได ้ ดงันัน้ จึงช่วยเพิ่มโอกาสที่ลกูคา้จะซือ้สินคา้นัน้ๆ (Hsieh, Pan & Setiono, 2004)  และ 
Anwar, Bascou, Menekse and Kardgar (2019) ยงัระบถุึงความเชื่อมโยงระหว่างภาพลกัษณแ์บรนดแ์ละความภกัดี
ของลกูคา้ดว้ย  ที่ไดอ้ธิบายว่าเป็นภาพลกัษณท์ี่ดี (เช่น แบรนด ์รา้นคา้/รา้นคา้ปลีก) จะน าไปสู่ความภกัดี  

 โดยจากงานวิจัยของ Islam, Zahin and Rahim (2024) พบว่า ภาพลักษณร์า้นคา้ เช่น คุณภาพของ
สินคา้ ความเป็นธรรมของราคา ชื่อเสียงและต าแหน่งของแบรนดม์ีผลต่อความภักดีต่อแบรนด ์  ซึ่งภาพลักษณข์อง
รา้นคา้จะควบคุมความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อแบรนดแ์ละความภักดี  โดยความสัมพันธ์จะแข็งแกร่งขึน้เมื่อ
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ภาพลักษณข์องรา้นคา้อยู่ในระดบัสงู  สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ธีรพัฒน ์เอี่ยมละออ (2564) ที่ไดศ้ึกษาปัจจยัดา้น
ภาพลักษณ์ ความไว้วางใจ และคุณภาพสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซื ้อซ ้าของผู้บริโภคสินค้ากูลิโกะในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื ้อซ ้าของผู้บริโภคสินค้ากูลิโกะในเขต
กรุงเทพมหานคร  ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบระหว่างบริบทไทยและต่างประเทศ  จะพบว่าทัง้สองต่างชีใ้หเ้ห็นว่า พฤติกรรม
การซือ้ซ  า้ไม่ไดเ้กิดขึน้โดยบงัเอิญ  แต่สมัพนัธก์ับปัจจยัแวดลอ้มหรือภาพลกัษณข์องรา้นคา้ เช่น ความสะดวก ความ
เชื่อมั่นในรา้นคา้ และประสบการณโ์ดยรวม  แมบ้รบิทของประเทศไทยอาจเนน้เรื่องความสะดวกและช่องทางการช าระ
เงินมากกว่าปัจจัยเชิงจิตวิทยา  แต่ผลลัพธ์ที่ไดค้ลา้ยกัน คือภาพลักษณ์รา้นคา้ที่สะท้อนความภักดีของลูกคา้   ซึ่ง
ชีใ้หเ้ห็นว่าภาพลกัษณแ์บรนดท์ี่เป็นบวกและโดดเด่นสามารถเสรมิสรา้งความตัง้ใจในการสรา้งความภกัดีได ้ 

 นอกจากนี ้เมื่อลกูคา้รบัรูถ้ึงประโยชนท์างสงัคมจากพนกังานขาย  พวกเขามกัจะแสดงความภกัดีที่มาก
ขึน้  ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงเป็นส่ิงที่ลูกคา้รับรูเ้รื่องการขายปลีกจากส่ิงแวดลอ้มรอบดา้นของรา้น  ทั้งภายในและ
ภายนอก  หรือบุคลิกภาพของรา้นที่ลกูคา้เห็นและรูส้ึกเก่ียวกบัรา้นนัน้ๆ  ตลอดจนการท าความเขา้ใจ การรบัรูโ้ดยรวม
ของลกูคา้  ซึ่งในท่ีสดุแลว้จึงมีอิทธิพลต่อการเลือกรา้นคา้ ความตัง้ใจในการซือ้ซ  า้ ความพึงใจของรา้นคา้  

 

การซือ้ซ า้ (Repeat Purchases: RP) 
 การรกัษาลกูคา้คือ เป็นอตัราการที่ลกูคา้จะกลบัมาซือ้สินคา้ซ า้  และผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณภาพ
ผลิตภณัฑ ์การบริการ และการเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง ก็ คือการใชบ้ริการนัน้ซ  า้อีกครัง้ (Reichheld & Dawkins, 1990) 
ซึ่งจากการวิจัยของ Almursyid, Zulkifli, Surahman and Rahman (2024) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซือ้ซ  า้ 
เนื่องมาจากปัจจยัหลายประการ  ไดแ้ก่ ความพึงพอใจในผลิตภณัฑ ์คณุภาพ ราคาที่เอือ้มถึง ความสบาย เทรนดล่์าสดุ 
และอิทธิพลของสภาพแวดลอ้ม  การซือ้ซ  า้จึงเป็นตัวชีว้ดัหลักที่ใชใ้นธุรกิจ  ทั้งนี ้Berry (1995) ไดส้รุปว่าเป้าหมายที่
ส  าคัญของการตลาด องคก์รไม่เพียงแต่มุ่งเนน้การพัฒนาลูกคา้ใหม่เท่านั้น  แต่ยังเนน้ที่การรกัษาลูกคา้ที่มีอยู่ดว้ย 
จุดประสงคค์ือ ปรบัปรุงผลประโยชนข์องทัง้ 2 ฝ่ายผ่านความสมัพนัธเ์ชิงความร่วมมือ  ดว้ยตน้ทุนในท่ีการรกัษาลกูคา้
เก่าที่ต  ่ากว่าตน้ทุนในการพัฒนาลูกคา้ที่มาใหม่มาก  และการรกัษาความสัมพันธ์กับผูบ้ริโภคเก่าประหยัดกว่าการ
พฒันาลกูคา้ใหม่  ซึ่งสอดคลอ้งกับทฤษฎีความสมัพนัธท์างการตลาดที่จะช่วยเพิ่มการซือ้ซ  า้และส่งผลใหร้กัษาลกูคา้
ได ้ ทัง้นี ้Oliver (2014) กล่าวว่า การซือ้ของผูบ้รโิภคส าหรบัผลิตภณัฑย์ี่หอ้เดียวกนักบัท่ีซือ้ในโอกาสก่อนหนา้  ถือเป็น
ตวับ่งชีร้ะดบัความภกัดีของลกูคา้ที่มีต่อแบรนด ์ การซือ้ซ  า้ยงัเป็นโอกาสส าหรบันกัการตลาดในการสรา้งความสมัพันธ์
ระยะยาวกับลูกคา้  ซึ่งเก่ียวขอ้งกับการกระท า (ทั้งออนไลนแ์ละออฟไลน)์ ของผูบ้ริโภคก่อนที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์หรือ
บรกิาร 

 เชื่อมโยงกบัผลวิจยัของ ณมน องัคะหิรญั (2565) ที่ไดศ้กึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้
ผ่านความพึงพอใจของลูกคา้ของรา้นขายส่งสินคา้เบ็ดเตล็ด  พบว่า ความพึงพอใจที่จะซือ้ซ  า้ของลูกคา้มีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้อย่างมีนยัส าคญัทาง สถิติที่ระดบั 0.01  และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ภทริตา 
มธัยโยธิน (2564) ไดก้ล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นผลมาจากการรบัรูส่ิ้งต่าง ๆ ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมของลกูคา้ เช่น 
การซือ้ซ  า้หรือบอกต่อที่น าไปสู่ความจงรกัภักดี  ดังนั้น การซือ้ซ  า้จึงเป็นตวัชีว้ดัหลักที่ใชใ้นธุรกิจ โดยเฉพาะในธุรกิจ 
คา้ปลีกและอีคอมเมิรซ์ เพื่อวดัเปอรเ์ซ็นตข์องลกูคา้ที่กลบัมาซือ้ซ  า้อีกครัง้  ถือเป็นตวับ่งชีท้ี่ส  าคญัต่อการภกัดี ความ 
พึงพอใจ ความส าเรจ็โดยรวมของผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร 
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ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty: CL) 

 เป็นความภาคภูมิใจในจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์และคิดที่จะซือ้สินคา้นัน้เป็นอนัดบัแรก  ซึ่งน าไปสู่ความ
เชื่อมั่นในคุณภาพ (ธัญธิดา นวมทอง และ สมชาย เล็กเจริญ , 2563)  รวมถึงการที่ลูกคา้มีความผูกพันต่อแบรนด ์
ยอมรบัผลิตภณัฑห์รือบรกิาร และซื่อสตัยต์่อแบรนด ์ จนน าไปสู่การซือ้อย่างต่อเนื่อง  ตลอดจนการแนะน าและเผยแพร่
ข่าวสารเชิงบวกเก่ียวกับแบรนดใ์หผู้อ้ื่นทราบ  และไม่เปล่ียนแปลงการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการของแบรนดอ์ื่น (ลลิตา 
พ่วงมหา, 2563)  สอดคลอ้งกับ Thomas (2013) ที่กล่าวว่า ความภกัดีของลกูคา้ เป็นประเด็นส าคญัของรา้นคา้ปลีก
ทั่วโลก  ลูกคา้ที่ภักดีเป็นที่มาของการไดเ้ปรียบจากการแข่งขันผ่านการซือ้ซ  า้และการบอกต่อในทิศทางบวก  ตามที่ 
ทัศนาภรณ ์ธีรพงษ์พิพัฒน์ (2562) ไดอ้ธิบายว่า การที่ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจต่อรา้นคา้อย่างต่อเนื่องจนน าไปสู่
พฤติกรรมการซือ้ซ  า้และความภกัดีในที่สดุ  การสรา้งความภกัดีต่อตราสินคา้ถือเป็นกลยุทธท์างการตลาดที่ส าคญัใน
สภาพการแข่งขนัทางธุรกิจที่รุนแรงในปัจจบุนัหากตราสินคา้ใดสามารถสรา้งความภกัดีต่อตราสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้
ย่อมมีความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั  และเป็นบทบาทของกระบวนการทางจติ เช่น การเลือกสรร การประเมินผล ซึ่งถกู
ก าหนดใหเ้ป็นความแข็งแกร่งของความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติที่สมัพนัธก์ันของลกูคา้และการซือ้ซ  า้ (Dick & Basu, 
1994)  ยังอธิบายว่าเป็นส่ิงที่ต้องมุ่งมั่นอย่างต่อเนื่องที่จะซือ้ของซ า้หรืออุดหนุนผลิตภัณฑ์/  บริการที่ชื่นชอบอย่าง
ต่อเนื่อง  ท าใหเ้กิดการซือ้ผลิตภณัฑ/์ รา้นคา้เดียวกันซ า้ๆ  จึงถือเป็นส่วนส าคญัที่ท  าใหธุ้รกิจประสบผลส าเร็จ  โดยที่
ส  าคญัยงัมีการเชื่อมโยงอย่างใกลช้ิดกบัการอยู่รอดอย่างต่อเนื่องของธุรกิจและอิทธิพลของการเติบโตในอนาคต (Yap, 
Ramayah, & Wan Shahidan, 2012)  

 องคป์ระกอบหลกัของความภกัดีของลกูคา้ ประกอบไปดว้ย  1) ความภกัดีเชิงพฤตกิรรม หมายถึง การท่ี
ลกูคา้แสดงพฤติกรรมซือ้ซ  า้อย่างต่อเนื่องและมีรูปแบบที่เสถียร  พิจารณาไดจ้าก การซือ้ซ  า้เป็นประจ าสม ่าเสมอ การ
บอกปากต่อปากแบบดัง้เดิม การบอกต่อผ่านอินเทอรเ์น็ต และการบอกต่อผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ความถ่ีในการซือ้ซ  า้ 
สดัส่วนการใชจ้่าย เป็นตน้  2) ความภกัดีเชิงทศันคติ หมายถึง ความรูส้ึกเชิงบวก ความชอบ ความผูกพนั และความ
ตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค  โดยองคป์ระกอบย่อยของค าถามที่ใชว้ดัดา้นพฤติกรรมและดา้นทศันคติ  ไดแ้ก่ จะติดตามขอ้มลู
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากรา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่อยู่เสมอ มีความรูส้ึกผูกพนั และเชื่อมั่นกับการใหบ้ริการของ
รา้นคา้ปลีกแบบสมัยใหม่เสมอ  ถึงแมร้า้นคา้ปลีกแบบสมัยใหม่จะมีราคาสูงขึน้ จะยังคงใชบ้ริการรา้นคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่เหมือนเดิม  จะพดูในส่ิงที่ดีของรา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่กบับคุคลอื่นๆ ที่เก่ียวขอ้งใหร้บัรูเ้สมอ  มีโอกาสท่าน
จะแนะน าคนรูจ้กัใหม้าใชบ้รกิารรา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม ่เชื่อมั่น และศรทัธาในรา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ไม่ลงัเลที่จะ
ใชบ้รกิารรา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ แนะน าใหผู้อ้ื่นเลือกซือ้สินคา้จากรา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ เนื่องจากการบรกิารท่ีดี  
แนะน าใหผู้อ้ื่นเลือกซือ้สินคา้จากรา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ เนื่องจากมีความคุม้ค่ากบัเงิน  มีความภูมิใจที่ไดใ้ชบ้รกิาร
รา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ แนะน าใหผู้อ้ื่นเลือกซือ้สินคา้จากรา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ เนื่องจากมีสินคา้ที่หลากหลาย 
และมีคณุภาพ และรูส้กึดีทกุครัง้ที่ไดใ้ชบ้รกิารรา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ ซึ่งพิจารณาไดจ้าก ความไวว้างใจ ความผกูพนั
ทางอารมณ ์ความเชื่อมั่นในคุณภาพ เป็นตน้ (Ehrenberg, 2000)  โดยผลงานวิจัยของ Saini and Singh (2020) ได้
ศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างความภกัดีของลกูคา้สองรูปแบบ  ไดแ้ก่ ทศันคติและทางพฤติกรรม ผลลพัธเ์ผยใหเ้ห็นว่า 
ความภักดีทางทัศนคติเป็นแรงผลักดันความภักดีทางพฤติกรรม  การศึกษานีพ้ิสูจน์เชิงประจักษ์ว่าความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมมีความส าคัญต่อการบรรลุความภักดีของลูกคา้อย่างแทจ้ริง  และจากงานวิจัยของ 
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Mishra, Kesharwani and Das (2016) พบว่า ความไวว้างใจในแบรนดส่์งผลต่อความรูส้ึกที่มีต่อแบรนด ์และส่งผลดี
ต่อความภกัดีต่อทศันคติ นอกจากนี ้ความภกัดีต่อทศันคติยงัส่งผลอย่างมากต่อความภกัดตี่อพฤติกรรมอีกดว้ย  ดงันัน้
การเขา้ใจความภกัดีของลกูคา้ในทัง้สองมิติช่วยใหส้ามารถวางกลยุทธไ์ดต้รงจุดมากขึน้  องคก์รที่สามารถสรา้งความ
ภักดีทั้งในระดับความรูส้ึกและพฤติกรรมได้จะมีโอกาสรักษาฐานลูกคา้ในระยะยาวและลดความเส่ียงจากการ 
เปล่ียนใจของลกูคา้ในตลาดที่มีการแข่งขนัสงู 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้น าไปสู่การตัง้สมมตุิฐานดงัต่อไปนี ้ 
 
 H1: ภาพลกัษณร์า้นคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซือ้ซ  า้ 

 H2: ภาพลกัษณร์า้นคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้ 

 H3: การซือ้ซ  า้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้ 

 H4: การซือ้ซ  า้เป็นตวัแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างภาพลกัษณร์า้นคา้กบัความภกัดีของลกูคา้ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากแนวคิดทั้งหมดที่ไดอ้ธิบายไปเบือ้งตน้  ผู้วิจัยไดศ้ึกษาองคป์ระกอบย่อยของแต่ละแนวคิดจาก
หลกัฐานเชิงประจกัษ์ ทัง้ไทยและต่างประเทศที่ศึกษาในทิศทางเดียวกัน  โดยภาพลกัษณร์า้นคา้ใชแ้นวคิดของ Keller 
(1993)  การซือ้ซ  า้ใชง้านวิจัยของ Almursyid et al. (2024)  และความภักดีของลูกคา้ใชแ้นวคิดของ Dandis and Al 
Haj Eid (2021) จึงเป็นท่ีมาของกรอบแนวคิดการวิจยัดงันี ้

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวิจยั 
 
  

H2 

H3 

ภาพลกัษณร์า้นคา้ 

การซือ้ซ  า้ 

ความภกัดีของ
ลกูคา้ H1 H4 

H4 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   

 ประชากร คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ในรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ ประเภทรา้นสะดวกซือ้และมินิซุปเปอร์
มารเ์ก็ตในพืน้ท่ีจงัหวดักรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ในรา้นคา้ปลีกสมัยใหม่  อย่างไรก็ตามการศึกษานีไ้ม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน  ผูว้ิจัยจึงก าหนดขนาดที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าปกติมาตรฐานเท่ากับ 1.96  โดยมี
ขอ้ผิดพลาดสงูสดุไม่เกิน 5%  หรือตัง้ค่าคาดหวงัสงูสดุเป็น 5% (บุญชม ศรีสะอาด, 2560)  ดงันัน้ จ านวนตวัอย่างใน
การวิจยันีค้ือ 385 คน  อย่างไรก็ตาม เพื่อป้องกันการสญูเสียขอ้มลูหรือความไม่สมบูรณข์องขอ้มลู  ผูว้ิจยัไดร้วบรวม
มากกว่าขนาดตวัอยา่งที่ค  านวณไวข้า้งตน้  ส่งผลใหข้นาดตวัอย่างรวมเท่ากบั 400 ตวัอย่าง  โดยใชก้ารสุ่มแบบขัน้ตอน 
(Multi – Stage Random Sampling)  เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตัวอย่างที่สอดคลอ้งกับวตัถุประสงคก์ารวิจัย  โดยขอบเขตดา้น
ประชากรคือ ผู้บริโภคที่เคยซือ้สินค้าในรา้นค้าปลีกสมัยใหม่   ขอบเขตด้านภูมิศาสตร ์ เลือกใช้วิธีแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) คือพืน้ที่กรุงเทพมหานคร เขตชั้นใน  และใชว้ิธีเลือกแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
ในการเลือกพืน้ที่โดยวิธีจบัฉลาก  ไดพ้ืน้ที่ในการส ารวจ 4 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวนั เขตบางรกั เขตสาทร และเขตวฒันา 
โดยแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างที่รา้นสะดวกซือ้และมินิซุปเปอรม์ารเ์ก็ต 

 
เคร่ืองมือการวิจัย 

 ในการศึกษาครัง้นี ้ไดใ้ช้แบบสอบถามที่สรา้งขึน้เพื่อใช้เป็นเครื่องมือการวิจัย  โดยแบบสอบถามนี ้
พัฒนาขึน้จากการศึกษาคน้ควา้ทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการวิจัย   โดยพฤติกรรมการซือ้สินคา้ใช้
แนวคิดของ Schiffman and Kanuk (2014)  ภาพลกัษณร์า้นคา้ใชแ้นวคดิของ Keller (1993)  การซือ้ซ  า้ใชง้านวจิยัของ 
Almursyid et al. (2024)  และความภกัดีของลกูคา้ใชแ้นวคิดของ Dandis and Al Haj Eid (2021)  ซึ่งประกอบดว้ย 5 
ส่วน ดงันี ้ส่วนแรกเก่ียวกบัขอ้มลูทั่วไป จ านวน 6 ขอ้  ส่วนท่ี 2 ภาพลกัษณข์องรา้นคา้ ประกอบดว้ย 6 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
ท าเลที่ตัง้ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการส่ือสารทางการตลาด ดา้นบรรยากาศของรา้นคา้ และดา้นเทคโนโลยี จ านวน 
20 ขอ้ เป็นแบบสอบถามปลายปิด  ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการซือ้สินคา้ จ านวน 16 ขอ้  ส่วนท่ี 4 การซือ้ซ  า้ จ านวน 10 ขอ้  
และส่วนที่ 5 ความภกัดี ประกอบดว้ย 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นพฤติกรรม และดา้นทศันคติ จ านวน 14 ขอ้  ทัง้นีข้อ้ค าถาม
ทัง้หมดใชร้ะดบัแบบลิเคิรท์ (Likert scale) (1 หมายถึงนอ้ยที่สดุ  2 หมายถึงนอ้ย  3 หมายถึงปานกลาง  4 หมายถึง
มาก  และ 5 หมายถึงมากที่สดุ) 

 จากนั้นไดน้ าแบบสอบถามที่สรา้งเสร็จแลว้ให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ดว้ย
ผูเ้ชี่ยวชาญที่เก่ียวขอ้งจ านวน 3 ราย  ไดค้่า IOC สงูกว่า 0.5 ในทุกค าถาม  และไดท้ดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-Out) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะคลา้ยกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
หลงัจากเก็บขอ้มลู  ผูว้ิจยัน าขอ้มลูท่ีไดม้าทดสอบค่าความเชื่อมั่นดว้ยสตูรสมัประสิทธ์ิแอลฟาของแบบทดสอบทัง้ฉบบั 
มีค่าระดบัความเชื่อมั่นอยู่ที่ระดบั 0.915  

 
การวิเคราะหข์้อมูล   
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 1. สถิติเชิงพรรณนาหรือสถิติพืน้ฐาน โดยใชค้วามถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และน าเสนอขอ้มลูในตารางเพื่ออธิบายเบือ้งตน้เก่ียวกบักลุ่มตวัอย่าง  

 2. สถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย ด้วยสถิติแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model หรือ SEM) และวิเคราะหต์ัวแปรคั่นกลางดว้ยวิธีการแบบขั้นตอนเชิงสาเหตุ (Causal 
Steps Approach) 
 
ผลการศึกษา  
 

ข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห ์พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 227 คน คิดเป็นรอ้ยละ 59.25  มี

อายุระหว่าง 20-30 ปีมากที่สุด จ านวน 189 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.90  มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด 
จ านวน 187 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.50  ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 179 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
45.00  และมีรายไดต้ัง้แต่ 15,000-20,000 บาทมากที่สดุ จ านวน 159 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.00  

 
พฤติกรรมการซือ้สินค้า 

 ผลการวิเคราะห ์พบว่า ส่วนใหญ่ใช้บริการจากรา้นคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ที่รา้นสะดวกซือ้มากที่สุด  
รอ้ยละ 78.00   ซือ้สินคา้ประเภทขนมขบเคีย้ว ลูกอม ของหวาน อาหารพรอ้มทาน เป็นตน้  มากที่สุดรอ้ยละ 69.25 
เลือกซือ้สินคา้เพราะใกลบ้า้น รอ้ยละ 45.44  ค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ียต่อครัง้คือ ต ่ากว่า 300 บาท รอ้ยละ 65.50  ปริมาณ
การซือ้สินคา้ 5-6 ชิน้ รอ้ยละ 66.30  ส่วนใหญ่ซือ้ใชเ้อง รอ้ยละ 58.25  ซึ่งซือ้สินคา้เป็นประจ าอยู่แลว้ รอ้ยละ 84.60  
ใชบ้ริการรา้นที่เป็นทางผ่านกลบับา้น รอ้ยละ 58.50  ส่วนใหญ่ช าระเงินออนไลนผ่์าน Mobile Banking รอ้ยละ 78.00 
ส่วนใหญ่รา้นที่ใกลท้ี่สดุคือ รา้นสะดวกซือ้ รอ้ยละ 69.50  ช่วงเวลาในการซือ้ส่วนใหญ่เวลา 16.01-20.00 น. รอ้ยละ 
76.50  ใชบ้ริการรา้นคา้ปลีกแบบสมัยใหม่ 7–8 ครัง้ต่อเดือน รอ้ยละ 54.20  เคยใชผ่้านทางออนไลน์ รอ้ยละ 56.30 
ตวัเองมีอิทธิพลในการเลือกซือ้มากที่สดุ รอ้ยละ 78.00  ส่วนใหญ่จะเดินเลือกหาสินคา้เอง รอ้ยละ 72.60  และจะซือ้
สินคา้ในรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่แน่นอน รอ้ยละ 69.25  

 
ภาพลักษณร้์านค้า 

 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกับภาพลกัษณร์า้นคา้ ไดแ้ก่ ดา้นท าเลที่ตัง้ ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นการ
ส่ือสารทางการตลาด ดา้นบรรยากาศของรา้นคา้ และดา้นเทคโนโลยี  ซึ่งแสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่า
น า้หนกัองคป์ระกอบ ดงัตารางที่ 1 
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ตารางที ่1  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าน า้หนกัองคป์ระกอบของภาพลกัษณร์า้นคา้ 
 

Store Image: SI 𝑥̅ S.D. แปลผล Factor Loading 
SI1: ดา้นท าเลที่ตัง้ 4.10 0.78 มาก 0.859 
SI2: ดา้นสินคา้ 4.23 0.67 มาก 0.811 
SI3: ดา้นราคา 4.01 0.89 มาก 0.750 
SI4: ดา้นการส่ือสารทางการตลาด 3.92 0.77 มาก 0.713 
SI5: ดา้นบรรยากาศของรา้นคา้ 3.78 0.89 มาก 0.709 
SI6: ดา้นเทคโนโลยี 3.81 0.67 มาก 0.721 
รวม 3.98 0.78 มาก  

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน ตวัแปรทกุตวัมีค่าน า้หนกัมากกวา่ 0.70  ส่วนค่าเฉล่ียและส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลกัษณร์า้นคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=3.98, S.D.=0.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ดา้นสินคา้มีค่าเฉล่ียมากที่สดุ (𝑥̅=4.23, S.D.=0.67) รองลงมาดา้นท าเลที่ตัง้ (𝑥̅=4.10, S.D.=0.78) ดา้นราคา 

(𝑥̅= 4.01, S.D.=0.89) ดา้นการส่ือสารทางการตลาด (𝑥̅=3.92, S.D.=0.77) ดา้นเทคโนโลยี (𝑥̅=3.81, S.D.=0.67) 

และดา้นบรรยากาศของรา้นคา้(𝑥̅= 3.78, S.D.=0.89) ตามล าดบั 

 
การซือ้ซ า้ 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการซือ้ซ  า้  ซึ่งแสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ ดงัตารางที่ 2 
 
ตารางที ่2  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าน า้หนกัองคป์ระกอบของการซือ้ซ  า้ 
 

Repeat Purchases: RP 𝑥̅ S.D. แปลผล Factor Loading 
RP1: ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 4.14 0.56 มาก 0.733 
RP2: มีความตัง้ใจที่จะซือ้ซ  า้ 4.35 0.76 มาก 0.712 
RP3: เป็นลกูคา้ประจ า 3.98 0.78 มาก 0.809 
RP4: มีแนวโน้มที่จะซื ้อสินค้าที่ร ้านค้าปลีกแบบ
สมยัใหม่นีอ้ีกครัง้ 

4.55 0.67 มาก 0.822 

RP5: มีแนวโน้มที่จะไม่เปล่ียนใจไปซื ้อสินค้าที่
รา้นคา้อื่น ๆ 

4.32 0.73 มาก 0.718 

RP6: มีความสนใจต่อบริการอื่น ๆ ของรา้นคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ 

4.21 0.65 มาก 0.711 
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Repeat Purchases: RP 𝑥̅ S.D. แปลผล Factor Loading 
RP7: ตัดสินใจซือ้ซ  า้ เนื่องจากพึงพอใจในคุณภาพ 
รา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่ 

3.76 0.57 มาก 0.713 

RP8: ความเป็นไปไดท้ี่จะกลบัมาซือ้ซ  า้ที่รา้นคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่อีกครัง้ในอนาคต 

3.45 1.01 ปานกลาง 0.707 

RP9: ตดัสินใจซือ้ซ  า้ เนื่องจากพึงพอใจในโปรโมชั่น
ต่างๆ เช่น ของแถม, ส่วนลดราคา เป็นตน้ 

3.76 0.87 มาก 0.743 

RP10: จะแนะน าให้คนใกลช้ิดมาซือ้ที่รา้นคา้ปลีก
แบบสมยัใหม่ 

3.56 0.74 ปานกลาง 0.746 

รวม 4.01 0.73 มาก  
 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน ตวัแปรทุกตวัมีค่าน า้หนกัมากกว่า 0.70 ส่วน

ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการซือ้ซ  า้  โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.01, S.D.=0.73) เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า มีแนวโนม้ที่จะซือ้สินคา้ที่รา้นคา้ปลีกแบบสมยัใหม่นีอ้ีกครัง้มีค่าเฉล่ียมากที่สดุ (𝑥̅=4.55, S.D.=0.67) 

รองลงมามีความตัง้ใจที่จะซือ้ซ  า้ (𝑥̅=4.35, S.D.=0.76) และนอ้ยที่สดุคือ ความเป็นไปไดท้ี่จะกลบัมาซือ้ซ  า้ที่รา้นคา้

ปลีกแบบสมยัใหม่อีกครัง้ในอนาคต (𝑥̅=3.45, S.D.=1.01) 
 
ความภักดีของลูกค้า 

 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับความภักดีของลูกคา้  ไดแ้ก่ ดา้นพฤติกรรม และดา้นทัศนคติ ซึ่งแสดง
ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าน า้หนกัองคป์ระกอบ ดงัตารางที่ 3 

 
ตารางที ่3  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าน า้หนกัองคป์ระกอบของความภกัดีของลกูคา้ 
 

Customer Loyalty: CL 𝑥̅ S.D. แปลผล Factor Loading 
CL1: ดา้นพฤติกรรม 4.43 0.68 มาก 0.790 
CL2: ดา้นทศันคติ 4.61 0.78 มากที่สดุ 0.767 
รวม 4.52 0.73 มาก  

  
 จากตารางที่ 3 พบว่า ค่าน า้หนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน ตวัแปรทุกตวัมีค่าน า้หนกัมากกว่า 0.70 ส่วน

ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของลูกคา้  โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=4.52, S.D.=0.73) เมื่อ

พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ด้านทัศนคติมีค่าเฉล่ียมากที่สุด  (𝑥̅=4.61, S.D.=0.78) รองลงมาดา้นพฤติกรรม 

(𝑥̅=4.43, S.D.=0.68) ตามล าดบั  
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ผลการทดสอบแบบจ าลองการวัด 
 การศึกษาครัง้นีด้  าเนินการทดสอบแบบจ าลองการวดั เครื่องมือ และค าถามที่ใชใ้นการศึกษาโดยการ

ประเมินค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์พียรส์นั ดงันี ้
 
ตารางที ่4  วิเคราะหส์หสมัพนัธข์องตวัแปร 
 

ตัวแปร SI RP CL 
SI -   
RP 0.624** -  
CL 0.610** 0.591** - 

 
 จากตารางที่ 4 พบว่า ตวัแปรมีค่าความสมัพนัธก์นัระหว่าง 0.591-0.624 ซึ่งมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
ไม่เกิน 0.90 ณ ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05  จึงสรุปไดว้่าสมการถดถอยท่ีใชใ้นการประมาณค่าสมัประสิทธ์ิในครัง้นี ้
ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity  ดงันัน้จึงสามารถน าตวัแปรเหล่านีไ้ปวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหคุณูได  ้
 
ตารางที ่5  ผลการทดสอบความเที่ยงตรง 
 

ตัวแปร α rho_A CR AVE 
SI 0.712 0.821 0.861 0.627 
RP 0.871 0.811 0.812 0.649 
CL 0.733 0.839 0.822 0.613 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) และความตรง (Validity) โดยค่า Cronbach’s 

Alpha อยู่ระหว่าง 0.712 - 0.871 ซึ่งมีค่าสงูกว่าเกณฑท์ี่ก าหนดไวท้ี่ 0.70 ส่วนค่า rho_A มีค่าระหว่าง 0.811 - 0.839 
และค่าความเที่ยงของตวัแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ระหว่าง 0.812 - 0.861 มีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งเป็นค่าที่
ยอมรับได้ (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) และค่าสกัดความแปรปรวนเฉ ล่ีย  (Average Variance 
Extracted: AVE) ระหว่าง 0.613 - 0.649 มีค่าสูงกว่า 0.60 มากกว่าเกณฑท์ี่ก าหนดไว ้ดังนั้นผลการทดสอบ พบว่า 
แบบจ าลองการวดัผลมีความเหมาะสมส าหรบัการวิเคราะหแ์บบจ าลองสมการโครงสรา้งต่อไป 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่พฒันาขึน้จากการวิจยัประกอบดว้ย 3 ตวัแปร และ 3 สมมติฐาน โดยการ

วิเคราะหอ์ิทธิพลทางตรงของตวัแปร เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะอิทธิพลของตวัแปรที่ศึกษา จึงขอเสนอผลการวิเคราะห์
อิทธิพลทางตรงของปัจจยัเชิงเหต ุดงัรายละเอียดในตารางที่ 6 
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ตารางที ่6 ผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของตวัแปร 
 

Hypothesis β t P-value Result 
H1 SI → RP 0.734 5.488 0.000** ยอมรบั 
H2 SI → CL 0.840 6.937 0.000** ยอมรบั 
H3 RP → CL 0.764 5.814 0.000** ยอมรบั 

**p-value < 0.01 

จากตารางที่ 6 พบว่า การทดสอบอิทธิพลของภาพลกัษณร์า้นคา้มีอิทธิพลเชงิบวกต่อการซือ้ซ  า้ (β= 0.734, 
p-value < 0.000*) และมีค่าความแปรปรวนที่ถูกท านาย รอ้ยละ 52.3 (R2 = 0.523) จึงยอมรบัสมมติฐานท่ี 1 ในขณะ

ที่ภาพลกัษณร์า้นคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้ (β= 0.840, p-value < 0.000*) จึงยอมรบัสมมติฐานท่ี 
2 และมีค่าความแปรปรวนที่ถูกท านาย รอ้ยละ 61.3 (R2 = 0.613) นอกจากนัน้พบว่า การซือ้ซ  า้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความภักดีของลูกคา้ (β = 0.764, t = p-value < 0.000*) และมีค่าความแปรปรวนที่ถูกท านาย รอ้ยละ 57.1 (R2 = 
0.571) จึงยอมรบัสมมติฐานท่ี 3  

ผลการตรวจสอบความตรงของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุของภาพลกัษณร์า้นคา้ การซือ้ซ  า้กับความ

ภกัดีของลกูคา้ พบว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มลูเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑด์ี พิจารณาไดจ้ากค่าไคสแควร ์(𝑥2= 
7.341, df = 18, p = .514) ซึ่งค่าความน่าจะเป็นมากกว่า .05 แสดงว่าไม่ปฏิเสธสมมติฐานหลกัที่ว่า โมเดลสมมติฐาน
ตามทฤษฎีที่พฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI = 1.00) และดชันีวดัระดบั
ความกลมกลืนที่ปรบัแก ้(AGFI=0.968) มีค่าเขา้ใกล ้1 ดัชนีรากของก าลังสองเฉล่ียของเศษในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(RMR = 0.0019) ค่าดชันีรากของก าลงัสองเฉล่ียของเศษเหลือมาตรฐาน (RMSEA=0.032) มีค่าเขา้ใกลศู้นย ์ซึ่งการ
ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลการวดัที่พฒันาขึน้กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ ใชค้่าสถิติที่ตรวจสอบของ ศุภมาส องัศุ
โชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา, และ รชันีกลู ภิญโญภานวุฒัน ์(2557) และสามารถแสดงความสมัพนัธไ์ดด้งัภาพท่ี 2 
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ภาพที ่2  แบบจ าลองสมการโครงสรา้ง 
 

ผลการวิเคราะหส์มมติฐานอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง 
การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง (Mediation Variable) ซึ่งเป็นตัวแปรที่ เข้ามาเปล่ียน

ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรแปรตาม โดยที่ตวัแปรคั่นกลางจะอธิบายอิทธิพลทางออ้มระหว่างตวัแปร
อิสระและตัวแปรตาม ซึ่งผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อม (Mediation Effect) จะเป็นการศึกษาความสัมพันธ์  
(Preacher & Hayers, 2008) ผลที่ไดจ้ะปรากฏดงันี ้

 
ตารางที ่7 ผลการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง 

  
Hypothesis Effect Boot SE Boot LLCI Boot SE ULCI 

H4 SI → RP → CL 0.1035 0.0262 0.0587 0.1352 

 
จากตารางที่ 7 ผลการทดสอบอิทธิพลคั่นกลาง พบว่า การซือ้ซ  า้เป็นตัวแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่าง

ภาพลกัษณร์า้นคา้สู่ความภกัดีของลกูคา้ โดยมีค่าผลคณูของสมัประสิทธ์ิขอบล่าง (Boot LLCI) และขอบเขตบน (Boot 
ULCI) ที่ช่วงของความเชื่อมั่นไม่คลมุ 0 แสดงว่า การซือ้ซ  า้เป็นตวัแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างภาพลกัษณร์า้นคา้  
สู่ความภกัดีของลกูคา้ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิขอบเขตล่างเท่ากบั 0.0587 และ 0.1352 ตามล าดบั จึงยอมรบัสมมติฐาน 
ที่ 4 
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อภปิรายผล  
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี ้ ผู้วิจัยน าผลการวิเคราะห์และข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษามาอภิปรายผลตาม
สมมติฐานการวิจยั ดงันี ้

 
ภาพลักษณร้์านค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซือ้ซ า้ 

 ผลการศึกษานีส้รุปไดว้่า ภาพลกัษณร์า้นคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซือ้ซ  า้  กล่าวไดว้่า ภาพลกัษณท์ี่ดี
ย่อมมีผลโดยตรงต่อการซือ้ซ  า้  เพราะท าใหล้กูคา้เกิดความเชื่อมั่น ความพึงพอใจ และรูส้กึว่าคุม้ค่ากบัการซือ้  รา้นคา้
ที่ใหค้วามส าคญักับคุณภาพสินคา้ การบริการ ราคา บรรยากาศ และความสะดวกสบายจะสามารถรกัษาลกูคา้เดิม
และเพิ่มโอกาสในการซือ้ซ  า้ไดส้งู  สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ บุญฑวรรณ วิงวอน, อจัฉรา เมฆสวุรรณ และ บุญชนิต 
วิงวอน (2559) ไดศ้กึษาอิทธิพลของภาพลกัษณร์า้นคา้ คณุค่าความสมัพนัธ ์พฤติกรรมการบรกิารและการซือ้ซ  า้ที่มีต่อ
ความภกัดีของลกูคา้ในรา้นคา้ปลีกดัง้เดิม  พบว่า ภาพลกัษณม์ีอิทธิพลทางตรงต่อการซือ้ซ  า้ ใกลเ้คียงกบังานวิจยัของ 
Lucky, Aisjah and Ningrum (2023) ศกึษาอิทธิพลของภาพลกัษณแ์บรนดท์ี่มตี่อความตัง้ใจในการซือ้ซ  า้ที่ Transmart 
MX Mall Malang  ผลการศึกษานีบ้่งชีว้่า ความตัง้ใจที่จะซือ้ซ  า้สามารถเกิดขึน้ไดจ้ากภาพลักษณแ์บรนดใ์นเชิงบวก
หรือกล่าวไดว้่า อิทธิพลของภาพลกัษณส่์งผลในเชิงบวกต่อความตัง้ใจที่จะซือ้ซ  า้  นอกจากนีง้านวิจยัของ Belwal and 
Belwal (2017) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อภาพลักษณ์ร้านค้าและการเลือกไฮเปอร์มาร์เก็ตในโอมาน  ยังพบว่า 
ภาพลักษณร์า้นคา้ของลูกคา้ในโอมานส่งผลต่อประสบการณก์ารซือ้ซ  า้ในไฮเปอรม์ารเ์ก็ต  ดังนั้นจึงจ าเป็นตอ้งให้
ความส าคัญกับประสบการณข์องผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม เพื่อรกัษาภาพลักษณข์องรา้นคา้และการสนับสนุนจาก
ผูบ้รโิภคที่ดียิ่งขึน้ 

 
ภาพลักษณร้์านค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

 ผลการศึกษานีส้รุปไดว้่า ภาพลกัษณร์า้นคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้  เนื่องจากลกูคา้
รบัรูไ้ดว้่ารา้นมีคุณภาพดี บริการเยี่ยม ราคาเหมาะสม ตอบโจทยค์วามตอ้งการและสรา้งบรรยากาศที่ดีในรา้น ท าให้
ลกูคา้รูส้กึผกูพนัและภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาว เกิดความไวว้างใจและความเชื่อมั่น  หากรา้นสามารถรกัษามาตรฐาน
การใหบ้รกิารไดอ้ย่างสม ่าเสมอ ลกูคา้ก็จะเลือกใชบ้รกิารซ า้และไม่เปล่ียนไปใชบ้รกิารของคู่แข่ง  ลกูคา้มกัมีพฤติกรรม
ในตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้และบรกิารจากรา้นคา้ที่มภีาพลกัษณส์อดคลอ้งกบัค่านิยมและความคาดหวงัของตนเอง เช่น 
รา้นคา้ที่มีการตกแต่งทนัสมยั บริการดี มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย หรือมีความน่าเชื่อถือในคณุภาพ  จะช่วยใหล้กูคา้
รูส้ึกประทับใจ การมีภาพลักษณ์ที่ดีจึงไม่เพียงแต่ดึงดูดลูกคา้ใหม่เท่านั้น แต่ยังรักษาลูกค้าเก่าไว้ไดอ้ย่างยั่งยืน   
ผลการศึกษาจึงแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์รา้นที่ดีมีอิทธิพลและช่วยสรา้งความภักดีให้แก่ลูกคา้ได ้  เชื่อมโยงกับ
งานวิจยัของ Yun and Good (2007) ที่ศึกษาการพฒันาความภกัดีของลกูคา้จากคุณลกัษณะภาพลกัษณร์า้นคา้แบบ 
e-tail พบว่า ภาพลกัษณข์องรา้นคา้ที่เอือ้อ านวยส่งผลในเชิงบวกต่อความภกัดีต่อผูค้า้ปลีก  สอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
นัทธีรา พุมมาพันธุ์ (2562) พบว่า ภาพลักษณส่์งผลต่อความภักดีของลูกคา้ในทิศทางเดียวกัน นั่นคือ ลูกคา้มองว่า
ภาพลกัษณท์ี่ดีจะน าไปสู่ความภกัดีที่มากขึน้  แต่หากลกูคา้รบัรูว้่าภาพลกัษณไ์ม่ดี ความภกัดีก็จะลดลงและหายไปใน
ที่สุด  ดังนั้นการรับรู ้ของลูกค้าที่ เกิดจากภาพลักษณ์ของร้านค้าจะเก่ียวข้องกับความภักดีของลูกค้า  ดังนั้น
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ผูป้ระกอบการควรสรา้งสรรคบ์ริหารจัดการใหม้ีภาพลักษณท์ี่ดีไม่ว่าจะดา้นท าเลที่ตัง้ สินคา้ ราคา การส่ือสารทาง
การตลาด บรรยากาศ และเทคโนโลยี ที่ลกูคา้จะรบัรูไ้ดแ้ละจะท าใหล้กูคา้เกิดความภกัดีใหไ้ดน้านที่สดุ 

 
การซือ้ซ า้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

 ผลการศึกษานีส้รุปไดว้่า  การซือ้ซ  า้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้  ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะการ
ซือ้ซ  า้ไม่ไดเ้กิดขึน้เพียงเพราะความสะดวกหรือความจ าเป็นเท่านัน้  แต่ยงัสะทอ้นถึงความเชื่อมั่นและความผูกพนัของ
ลกูคา้ต่อรา้นคา้ พอใจกับสินคา้และบริการ เชื่อมั่นในรา้นคา้ รูส้ึกผูกพนั  ดงันัน้จึงตอ้งการสรา้งความจงรกัภกัดีใหก้บั
ลกูคา้ ท าการตลาดเพื่อสรา้งฐานลกูคา้ประจ า ซึ่งจะมีตน้ทุนที่ถูกกว่าการสรา้งฐานลกูคา้ใหม่ เพราะการจะหาลกูคา้
ใหม่นัน้ จะตอ้งมีตน้ทนุในการสรา้งการรบัรู ้ทัง้ยงัตอ้งมีโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม เพื่อกระตุน้ความสนใจใหล้กูคา้มา
ซือ้ของรา้นเรา และก็รบัประกนัไม่ไดว้่าลกูคา้จะมาซือ้ซ  า้อีกดว้ย  การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีกบัลกูคา้จะน ามาซึ่งความ
จงรกัภกัดี  โดยที่ Wu and Zhang (2015) กล่าวว่า การก าหนดราคา การจดัโปรโมชั่น และการตดัสินใจสั่งซือ้ร่วมกัน
จะน ามาซึ่งผลก าไรที่ส  าคัญกว่าการก าหนดราคาและตัดสินใจสั่งซือ้  ซึ่งรา้นคา้ควรมีความเข้าใจเชิงลึกเก่ียวกับ
วิวฒันาการของความตอ้งการซือ้ซ  า้และเลือกระดบัราคาอย่างระมดัระวงั  และควรจะปรบัปรุงอตัราการซือ้ซ  า้ใหอ้ยู่ใน
ระดบัที่ค่อนขา้งสงู  สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ณมน องัคะหิรญั (2565) ที่ไดศ้ึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความจงรกัภักดี
ของลูกคา้ผ่านความพึงพอใจของลูกคา้ของรา้นขายส่งสินคา้เบ็ดเตล็ด  พบว่า ความพึงพอใจที่จะซือ้ซ  า้ของลกูคา้มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรกัภกัดีของลกูคา้ อย่างมีนยัส าคญัทาง สถิติที่ระดบั 0.01 

 
การซือ้ซ า้เป็นตัวแปรคั่นกลางทีเ่ชื่อมโยงระหว่างภาพลักษณร้์านค้ากับความภักดีของลูกค้า 

 ผลการศึกษานีส้รุปไดว้่า  การซือ้ซ  า้เป็นตวัแปรคั่นกลางที่เชื่อมโยงระหว่างภาพลกัษณร์า้นคา้สู่ความ
ภกัดีของลกูคา้  ทัง้นีเ้นื่องจากการซือ้ซ  า้ไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่พฤติกรรมของลกูคา้เท่านัน้  แต่ยงัเป็นตวัแปรกลางที่ส  าคญั 
แสดงถึงกระบวนการเปล่ียนแปลงจากการรบัรูภ้าพลกัษณร์า้นคา้ ไปสู่ความภกัดีของลกูคา้  หากธุรกิจตอ้งการสรา้ง
ฐานลูกคา้ที่ภักดี การเสริมสรา้งภาพลักษณท์ี่ดีและกระตุน้ใหเ้กิดการซือ้ซ  า้จึงเป็นกลยุทธ์ที่ตอ้งด าเนินควบคู่กันไป  
แสดงใหเ้ห็นว่า ภาพลกัษณร์า้นคา้ที่ดีสามารถสรา้งแรงจงูใจใหล้กูคา้กลบัมาซือ้ซ  า้  และการซือ้ซ  า้ที่ต่อเนื่องก็จะส่งผล
ใหล้กูคา้มีความภกัดีในระยะยาว  ตวัแปร “การซือ้ซ  า้” จึงเป็นกลไกส าคญัที่อธิบายว่าท าไมภาพลกัษณร์า้นคา้จึงส่งผล
ต่อความภักดีได ้ ขอ้คน้พบสะทอ้นว่าพฤติกรรมการซือ้ซ  า้เป็นกลไกส าคัญ ที่ท  าหนา้ที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่าง
ภาพลักษณ์ร้านค้าและความภักดีของลูกค้า  โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของประเทศไทยที่ผู้บริโภคมีความ
ละเอียดอ่อนต่อประสบการณร์า้นคา้ในเชิงอารมณแ์ละสงัคม  แต่จากงานวิจยัส่วนใหญ่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหา
นคร ซึ่งเป็นพืน้ที่ที่มีโครงสรา้งพืน้ฐาน ระบบรา้นคา้ปลีก และพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างจากพืน้ที่ต่างจังหวัด 
โดยเฉพาะพืน้ที่ชนบท  ดังนั้น ผลการวิจยัอาจไม่สามารถสะทอ้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทั่วประเทศไดอ้ย่างสมบูรณ ์ 
ดงันัน้จึงไม่ใช่เพียงมีกลยทุธส่์งเสรมิการขาย แต่เป็นการสรา้งความสมัพนัธร์ะยะยาวที่ยั่งยืน  เพื่อส่งเสรมิใหเ้กิดการซือ้
ซ  า้  สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Abonyi, Nwaizugbo and Oparah (2023) ไดศ้ึกษาความตัง้ใจในการซือ้ซ  า้และความ
ภกัดีต่อแบรนดเ์ทียบกบัความภกัดีของลกูคา้ต่อโทรศพัทม์ือถือในโอเวอรร์ี ประเทศไนจีเรีย  พบว่า ความตัง้ใจในการซือ้
ซ  า้มีความเชื่อมโยงกบัภาพลกัษณข์องแบรนดส่์งผลต่อความภกัดีของผูบ้รโิภค อย่างมีนยัส าคญั  ดงันัน้ การสรา้งความ
ภักดีของลูกคา้จึงมิไดอ้าศัยเพียงคุณภาพของผลิตภัณฑห์รือการให้บริการเท่านั้น แต่ยังรวมถึงภาพลักษณร์า้นคา้ 
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(Store Image) และพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ (Repeat Purchase) ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการเสริมสรา้งความสัมพันธ์
ระหว่างลกูคา้และแบรนด ์
 
สรุปผลการวิจัย 
  

ผลการศึกษานีส้รุปไดว้่า 1) ภาพลักษณร์า้นคา้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅=3.98, S.D.=0.78) การซือ้ซ  า้ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅=4.01, S.D.=0.73) และความภักดีของลูกค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( 𝑥̅=4.52, 
S.D.=0.73)  2) ภาพลักษณ์รา้นคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซือ้ซ  า้ เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นส่ิงที่สะท้อนถึงความ
น่าเชื่อถือ คุณภาพ และเอกลักษณข์องรา้นคา้  ซึ่งสามารถสรา้งความรูส้ึกเชิงบวกในใจของผูบ้ริโภค  น าไปสู่ความ
ไวว้างใจ ความพึงพอใจ และในท่ีสดุคือ ความตัง้ใจที่จะกลบัมาซือ้ซ  า้  3) ภาพลกัษณร์า้นคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภกัดีของลกูคา้ เป็นส่ิงที่ลกูคา้รบัรูแ้ละประเมินรา้นคา้จากประสบการณ ์ความรูส้กึ และการรบัรูใ้นหลายมิติ เช่น ความ
น่าเชื่อถือ คุณภาพของสินคา้ บรรยากาศการใหบ้ริการ หรือความเป็นเอกลักษณ ์ ซึ่งทั้งหมดนีล้ว้นมีผลต่อภักดีของ
ลกูคา้ ทัง้ดา้นทศันคติและดา้นพฤติกรรมของลกูคา้ในระยะยาว  4) การซือ้ซ  า้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีของลกูคา้ 
เนื่องจากการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพเป็นเครื่องมือส าคญัในการสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีระหว่างองคก์รกบัลกูคา้  ซึ่งช่วย
เสริมสรา้งความเชื่อมั่น ความเขา้ใจ และความพึงพอใจในระยะยาว น าไปสู่ความภกัดีต่อแบรนดห์รือรา้นคา้ในที่สุด 
และ  5) การซื ้อซ ้าเป็นตัวแปรคั่นกลางที่ เชื่อมโยงระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้าสู่ความภักดีของลูกค้า  เนื่องจาก
ภาพลกัษณร์า้นคา้ที่ดีส่งผลใหล้กูคา้รูส้ึกมั่นใจ พึงพอใจ และไวว้างใจ ซึ่งกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ และเมื่อมี
การซือ้ซ  า้อย่างต่อเนื่อง ลกูคา้จะค่อยๆ พฒันาความผกูพนัและความภกัดีต่อรา้นคา้ในระยะยาว 

 

ข้อเสนอแนะ 
 

จากการศกึษางานวิจยัสามารถแบ่งออกเป็นขอ้เสนอแนะการน าผลการวิจยัไปประยกุตใ์ช ้และขอ้เสนอแนะ
ส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป ดงันี ้

 
ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปประยุกตใ์ช้   

 1. จากผลวิจัยนี ้ผูป้ระกอบการควรตกแต่งรา้นใหส้ะอาด ทันสมัย และน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะในพืน้ที่  
ที่ลกูคา้เป็นคนรุน่ใหม่ จดัหมวดหมู่สินคา้ใหช้ดัเจน พรอ้มแสดงราคา เ พื่อใหป้ระสบการณก์ารซือ้สะดวกและเรว็ จดัมมุ
สินคา้ชมุชนหรือสินคา้สขุภาพ เพื่อเสรมิภาพลกัษณท์ี่ใส่ใจใหก้บัลกูคา้ 

 2. จากผลวิจยันี ้ผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลีกควรพฒันาแอปพลิเคชนับนมือถือของตนเอง หรือรว่มมือกับ
แพลตฟอรม์ที่มีอยู่แลว้ เช่น LINE, ShopeePay, TrueMoney Wallet  เพื่อใหล้กูคา้สามารถสะสมแตม้อตัโนมตัิทกุครัง้
ที่ซือ้โดยไม่ตอ้งใชบ้ตัร ไดร้บัคปูองหรือโปรโมชั่นเฉพาะบคุคล ตามพฤติกรรมการซือ้เดิม ติดตามยอดสะสมและประวตัิ
การซือ้  เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการกลบัมาซือ้ซ  า้ 

 3. จากการวิจัยปัจจัยต่างๆ ท่ีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความภักดีของลูกคา้ โดยเฉพาะผลการ
ด าเนินงานดา้นภาพลกัษณ ์ จึงตอ้งพฒันากลยทุธก์ารจดัการบรกิารท่ีมีประสิทธิผลที่ตรงตามความตอ้งการของลกูคา้ 
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ควรเนน้ไปท่ีการเพิ่มมลูค่าสินคา้ดว้ยการบรกิารแก่ลกูคา้มากขึน้ ผ่านกิจกรรมความมีส่วนรว่มกบัลกูคา้ การก ากบัดแูล 
การจดัการเชิงกลยุทธ ์การระดมทรพัยากร และการน าเสนอในการตลาด เพื่อใหส้ามารถน าแนวทางเหล่านีไ้ปปฏิบตัิ  
ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

 4. ใชผ้ลวิจยัเป็นแนวทางสรา้งกลุ่มลกูคา้ประจ า  เนน้การใชข้อ้มลูจากพฤติกรรมการซือ้ซ  า้เพื่อวิเคราะห์
กลุ่มลกูคา้ที่มีแนวโนม้ภกัดีและใหร้างวลัเป็นพิเศษ เช่น การเชิญรว่มกิจกรรมพิเศษ การทดลองสินคา้ก่อนวางขาย ฯลฯ 

 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

 1. ควรส่งเสริมมาตรฐานรา้นคา้ปลีกอย่างยั่งยืน น าผลการวิจยัไปใชใ้นการพฒันามาตรฐานขัน้ต ่าของ
รา้นค้าปลีกที่เน้นคุณภาพประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience) เช่น ความสะอาด การบริการที่เป็นมิตร  
ความโปรง่ใสของราคา 

 2. ควรสนับสนุนการฝึกอบรมผู้ประกอบการรายย่อย จัดอบรมเรื่องการสรา้งภาพลักษณ์ร้านค้า  
การจดัการลกูคา้สมัพนัธ ์การวิเคราะหพ์ฤติกรรมลกูคา้ และการใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลัเพื่อเพิ่มความภกัดีของลกูคา้ เช่น 
การออกแบบโปรแกรมสะสมแตม้  

 3. สามารถใชข้อ้มูลจากงานวิจัยนีใ้นการวางแนวนโยบายส่งเสริมเศรษฐกิจฐานรากผ่านการพัฒนา
ศกัยภาพรา้นคา้ปลีกทั่วประเทศ ใหม้ีความสามารถในการรกัษาฐานลกูคา้อย่างยั่งยืน 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป   

 1. ควรศึกษาปัจจัยหรือตัวแปรอื่น ๆ เพิ่มเติมที่อาจส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในรา้นค้าปลีก  
แบบสมัยใหม่ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  เพื่อขยายองคค์วามรูท้างการจดัการและการตลาด เป็นประโยชนต์่อการ
บรหิารและก าหนดกลยทุธท์างการตลาดแก่องคก์ร เพื่อใหผู้บ้รโิภคมีความรูแ้ละความเขา้ใจที่ดีขึน้ 

 2. เนื่องจากการวิจยัในครัง้นีใ้ชรู้ปแบบของการศกึษาวิจยัเป็นวจิยัเชิงปรมิาณ จึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
ใชรู้ปแบบของการศกึษาวิจยัเป็นวิจยัเชิงคณุภาพ การสมัภาษณเ์ชิงลกึ (In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus 
Group)  ผูใ้หข้อ้มลูหลกัที่มีประสบการณเ์ก่ียวขอ้งกบับรบิทของผูบ้ริโภคที่ศกึษาใหม่ ก่อนที่จะน าไปพฒันาเป็นโมเดล
การวิจยัที่พฒันาขึน้กบัหลกัฐานเชิงประจกัษ์ และเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่หลากหลายและมีความละเอียดมากยิ่งขึน้ 

 3. การประยุกตใ์ชแ้นวคิดหรือแบบจ าลองอื่น เพื่อศึกษาความภกัดีของลกูคา้ เพื่อเปรียบเทียบผลลพัธ์
ของการศกึษากบัการศกึษาเดมิเพื่อดวูา่สอดคลอ้งหรือแตกต่างกนัหรือไม่ และเพื่อน ามาประยกุตใ์ชใ้นการพฒันาธุรกจิ
ใหม้ีประสิทธิภาพ 
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