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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในแบรนด

ธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใตยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 2) ศึกษาระดับปจจัยความภักดี

ของลูกคาในแบรนดธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใตยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 3) ศึกษา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาแบรนดธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรในเขต

กรุงเทพมหานคร ภายใตยุคเศรษฐกิจพลิกผัน กลุมตัวอยางในการวิจัยคือ ผูใชบริการซุปเปอรเซ็นเตอรในเขต

กรุงเทพมหานคร สุมตัวอยางแบบสะดวกไดกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน จากซุปเปอรเซ็นเตอร  55 แหง ใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปดวยสถิติเชิง

พรรณนา ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก คาสหสัมพันธเพียรสัน 

และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณแบบเชิงช้ัน ผลการวิจัย พบวา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดบริการของลูกคาของซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานครในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน อยูใน

ระดับมาก ดานที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ

ความภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในกรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน โดยภาพรวมอยูในระดับ

มาก ดานที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ ดานการซื้อขามสายผลิตภัณฑและบริการ ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจ

พลิกผันโดยรวม ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ ดานบุคลากร ตามลําดับ โดยมีผลิตภัณฑ

และบริการใหเลือกหลากหลาย มีระบบการชําระเงินผานชองทางออนไลนที่สะดวก รวดเร็วและปลอดภัย ได

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

คําสําคัญ: ความภักดีของลูกคา สวนประสมทางการตลาด ซุปเปอรเซ็นเตอร เศรษฐกจิพลิกผัน 
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Abstract 

This research aims to study the level of 7Ps marketing mix factors, the level of customer 

loyalty, and the 7Ps marketing mix factors influencing customer loyalty for supercenter 

business brands in Bangkok under VUCA World. The sample group consisted of 400 customers 

from 55 supercenters in Bangkok, which were randomly stratified by stratified sampling and 

convenience sampling. The questionnaire served as the instrument for data collection in this 

research. Data were analyzed using a packaged program with descriptive statistics: percentage, 

mean, standard deviation, and inferential statistics such as Pearson's correlation and Multiple 

Linear Regression Analysis. The results revealed that the overall opinion level about 

the marketing mix of supercenter customers in Bangkok under VUCA World was at a high level. 

Customers ranked their opinions the most on the distribution channel. The overall opinion 

level about the loyalty of supercenter customers in Bangkok was also at a high level. 

The highest opinion level is the Cross-purchase of product and service lines. As for 

the marketing mix factors influencing customer loyalty of supercenter customers under VUCA 

World, it was found that all 7 marketing mix factors could predict the overall supercenter 

customer loyalty in Bangkok, including: a variety of products, service processes, personnel with 

a variety of products and services to choose from, and an online payment system that is 

convenient, fast, and secure at the statistical significance level of 0.01. 

Keywords: customers' loyalty; marketing mix; supercenter business brand; VUCA World 

บทนํา 

เศรษฐกิจของโลกในยุคปจจุบันกําลังกาวเขาสูระบบดิจิทัล (digital transformation) ซึ่งสงผลกระทบ

อยางย่ิงในดานเศรษฐกิจและสังคมโลก มีนักวิชาการไดใหคําอธิบายไววา เปนยุคเศรษฐกิจพลิกผัน (VUCA 

World) ประกอบดวย ความผันผวน (V: volatility) ความไมแนนอน (U: uncertainty) ความซับซอน (C: 

complexity) และความคลุมเครือ (A: ambiguity) ซึ่งไมสามารถคาดเดาผลที่จะเกิดขึ้นไดอยางชัดเจน (Kail, 

2010; Ariyaprasert, Pinthapataya, & Boonyasopon, 2020) ทําใหทุกองคการจะตองมีการปรับ กลยุทธ

ขององคการเพ่ือใหตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหทันตอการเขาสูยุคดิจิทัล เพ่ือสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขันใหธุรกิจใหสามารถเติบโตไดอยางย่ังยืน ตองมีการพัฒนาสินคาหรือบริการของ

องคการใหดีย่ิงขึ้น เพ่ือรักษาสวนแบงทางการตลาดและความสามารถทางการแขงขันของตนไว (Daniel, 

2015) 

กลุมธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอร (supercenter) เปนหน่ึงในจํานวนธุรกิจที่ไดรับผลกระทบจากยุค

เศรษฐกิจพลิกผัน ซึ่งซุปเปอรเซ็นเตอรเปนธุรกิจรานคาปลีกในรูปแบบหางสรรพสินคาขนาดใหญ เพ่ือ
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ใหบริการลูกคาโดยการตอบสนองตอความตองการของลูกคาในการมาซื้อสินคาหรือบริการภายในที่เดียวได

ครบทุกอยาง (one stop shopping) อัตราการเติบโตของกลุมธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทยต้ังแต 

พ.ศ. 2562 มีการขยายสาขาอยางตอเน่ือง ในรูปแบบที่เล็กลงเน่ืองจากมีพ้ืนที่จํากัดโดยเฉพาะอยางย่ิงในพ้ืนที่

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอัตราการแขงขันที่สูงมาก ประกอบกับสถานการณการแพรระบาดของโรคติดเช้ือไวรัส  

โคโรนา 2019 (COVID-19) ที่สงผลกระทบทําใหซุปเปอรเซ็นเตอรตองงดใหบริการช่ัวคราวในชวงไตรมาสที่ 3 

ของพ.ศ. 2563 ถึงในชวงไตรมาสที่ 2 ของปงบประมาณพ.ศ. 2564 ทําใหยอดผูใชบริการลดลงอยางตอเน่ือง 

ในอัตรารอยละ 13-15 (Tunpaiboon, 2019)  จึงสงผลใหซุปเปอรเซ็นเตอรแตละแหงตองเรงปรับกลยุทธ

ธุรกิจโดยเพ่ิมชองทางการขายผานระบบออนไลน ควบคูไปกับการขายผานหนาราน และใชชองทางผานสื่อ

สังคมออนไลนเพ่ือเปนการกระตุนยอดขาย และดึงดูดลูกคากลุมใหม ๆ รวมถึงปรับกลยุทธทางการตลาดโดย

เนนลูกคาคนไทยมากขึ้น เน่ืองจากไมมีนักทองเที่ยวชาวตางประเทศเขามาใชบริการ (Tunpaiboon, 2019) 

ลูกคาสามารถเปลี่ยนผูใหบริการ หรือผูจัดจําหนายไดงาย การทําธุรกิจกับกลุมลูกคาใหมมีตนทุนสูงเมื่อเทียบ

กับการรักษาฐานลูกคาเกาไว การวางแผนการสรางความภักดีของลูกคาจึงเปนกลยุทธที่มีประสิทธิภาพ ถาหาก

ลูกคาเกิดความพึงพอใจ และมีทัศนคติที่ดีตอการใชบริการ ก็จะใชบริการอยูอยางสม่ําเสมอและตอเน่ืองไปใน

ระยะยาว และพรอมจะไมเปลี่ยนใจไปใชบริการขององคการอ่ืน หากองคการสามารถทําใหลูกคาเช่ือวาจะ

ไดรับการเอาใจใสเปนอยางดีจากองคกร และมีความยินดีเปนลูกคาองคกรตอไป (Decha, Nakphin, & 

Churintr, 2020) ดังน้ัน การสรางความภักดีของลูกคาในสวนของซุปเปอรเซ็นเตอรจึงถือเปนภารกิจที่ทาทาย

ตอผูประกอบการธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรเปนอยางมาก ทั้งยังเปนปจจัยที่สําคัญในการทําการตลาดของธุรกิจ 

โดยมีตัวช้ีวัดความภักดีของลูกคาคือ การกลับมาซื้อซ้ํา การแนะนําบอกตอ การซื้อขามสายผลิตภัณฑ และ 

การมีภูมิคุมกันจากคูแขงขันรายอ่ืน (Luangchorsiri, 2018) จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยพบวา ปจจัย

สําคัญที่จะทําใหธุรกิจสรางความภักดีของลูกคาไดน้ันคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย 

ผลิตภัณฑ การกําหนดราคา การสงเสริมการตลาด ชองทางในการจัดจําหนาย บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ 

และกระบวนการ (Kotler, & Armstrong, 2020) รวมไปถึงจากผลการวิจัยของ สุรพงษ วงษปาน (Wongpan, 

2018) ที่เรื่อง สวนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจ และความภักดีตอตราสินคาของผูพักอาศัยหอพักและ

อพารตเมนตในจังหวัดเชียงราย และผลการวิจัยของจักรพงศ  มหพันธุทิพย ปลื้มใจ สินอากร และเฉลิมพล 

ทัพซาย (Mahaphantip, Sinakon, & Thapsai, 2022) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอ 

ความภักดีของลูกคารานอาหารฟารมเฮาส จังหวัดระนอง ซึ่งยืนยันไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีผล

ตอความภักดีของลูกคา 

จากความสําคัญดังกลาวผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล

ตอความภักดีของลูกคาในแบรนดธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอร ในกรุงเทพมหานคร ภายใตยุคเศรษฐกิจพลิกผัน ซึ่ง

สารสนเทศที่ไดจากการวิจัยในครั้งน้ี จะเปนองคความรูและคุณประโยชนตอผูประกอบการในแบรนดธุรกิจ

ซุปเปอรเซ็นเตอรในกรุงเทพมหานคร และผูเก่ียวของสามารถนําไปพัฒนาธุรกิจใหประสบความสําเร็จ 

ยกระดับความสามารถในการแขงขันเพ่ือสรางรายได และพรอมรับการเปลี่ยนแปลงในอนาคตได 
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วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในแบรนดธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรในเขต

กรุงเทพมหานคร ภายใตยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 

2. เพ่ือศึกษาระดับปจจัยความภักดีของลูกคาในแบรนดธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร

ภายใตยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 

3. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาแบรนดธุรกิจ

ซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใตยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 

สมมติฐานการวิจัย 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาในแบรนดธุรกิจซุปเปอรเซ็น

เตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ภายใตยุคเศรษฐกิจพลิกผัน  

วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7 P’s) 

ค็อตเลอร และอารมสตรอง (2020) ไดกลาวไววา สวนประสมทางการตลาด (marketing mix) 

หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได บริษัทมักจะนํามาใชรวมกันเพ่ือตอบสนอง

ความพึงพอใจและความตองการของลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย แตเดิมสวนประสมการทางตลาดจะมี เพียงแค 

4 ตัวแปรเทาน้ัน (4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) สถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑ (place) และการสงเสริมการตลาด (promotion) ตอมามีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร 

ไดแก บุคคลากร (people) ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) และกระบวนการ (process) เพ่ือให

สอดคลองกับแนวคิดที่สําคัญทางการตลาดสมัยใหม โดยเฉพาะอยางย่ิงกับธุรกิจทางดานการบริการ ดังน้ัน จึง

รวมเรียกไดวาเปนสวนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

ความภักดีของลูกคา 

กริฟฟน (Griffin, 2005) และเดน่ี (Deny, 2021) ไดระบุวิธีการวัดความภักดีของลูกคา ซึ่งสามารถ

นิยามในสวนของพฤติกรรมการซื้อ ดังน้ี 

1. การซื้อชํ้าเปนปกติ  โดยปกติเมื่อนึกถึงความภักดีของลูกคาที่มีตอสินคาชนิดใดชนิดหน่ึง ก็มักจะนึก

ถึงการกลับมาซื้อซ้ําเทาน้ัน เน่ืองจากในบางครั้งลูกคามาซื้อสินคาหรือบริการซ้ําอาจจะเกิดจากการที่ไมมี

ทางเลือกอ่ืน ซึ่งแนวคิดดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ ค็อตเลอร และอารมสตรอง (2020) ที่กลาววา 

“ความสําเร็จในระยะยาวของแบรนดใดแบรนดหน่ึงไมไดขึ้นอยูกับจํานวนผูบริโภคที่ซื้อเพียงครั้งเดียว แต

หมายถึงจํานวนที่กลายเปนการซื้อซ้ํา”   

2. การซื้อขามสายผลิตภัณฑและบริการ ไดแก การที่ผูขายเพ่ิมสิ่งอ่ืน ๆ เขาไปในสายผลิตภัณฑของ

ตน ซึ่งจะดึงดูดใจลูกคากลุมเดิมและนําเสนอของใหมเพ่ือใหลูกคาสนใจ 
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3. การแนะนําบอกตอ การตลาดแบบปากตอปากเปนสิ่งที่อยูรอบ ๆ ตัวเราอยางตอเน่ือง แตเพ่ิงไดรับ

การยอมรับวาเปนกลยุทธทางการตลาดอยางหน่ึง ที่ยังคงใชกันมาจนถึงทุกวันน้ี เปนการติดตอสื่อสารระหวาง

ผูบริโภค เปนสิ่งที่มีพลังอยางย่ิง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคกลาวอะไรอยางหน่ึงกับผูบริโภคอีกคนหน่ึง ขอความ

ดังกลาวจะเปนขอความที่รวดเร็ว เปนสวนตัว มีความนาเช่ือถือ และไดรับการยอมรับ  

4. การมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขง (demonstrates an immunity to the pull of

the competition) การเสียลูกคาคนหน่ึง หมายถึงการสูญเสียการขายครั้งตอไปหรืออีกนัยหน่ึงตองสูญเสียผล

กําไรในอนาคตที่จะไดจากการซื้อตลอดชีพของลูกคาน้ัน ๆ การสราง รักษาและกระชับความสัมพันธกับลูกคา

เพ่ือสรางภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขง โดยมีกิจกรรมเพ่ือดึงดูดใจลูกคา ในการสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาคือ การสรางความภักดีที่แข็งแกรง  

งานวิจัยที่เก่ียวของ 

สุรพงษ วงษปาน (Wongpan, 2018) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจ และ 

ความภักดีตอตราสินคาของผูพักอาศัยหอพักและอพารตเมนตในจังหวัดเชียงราย มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา

ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจ และความภักดีตอตราสินคา ในบริบทของธุรกิจ

หอพักและอพารตเมนตในจังหวัดเชียงราย เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการสํารวจภาคสนามดวย

แบบสอบถาม เก็บขอมูลจากผูพักอาศัยในหอพัก หรืออพารตเมนตในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย จํานวน 

400 คน และวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: 

SEM) ผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจหอพักและอพารตเมนตในจังหวัดเชียงราย 

ประกอบดวย 8 องคประกอบ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา สถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด กระบวนการใหบริการ ประสิทธิภาพและคุณภาพของบริการ บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ 

โดยภาพรวมอยูในระดับมาก ซึ่งสวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอความภักดีตอตราสินคาทั้งทางตรงและ

ทางออมโดยผานความพึงพอใจ 

จักรพงศ  มหพันธุทิพย ปลื้มใจ สินอากร และเฉลิมพล ทัพซาย (Mahaphantip, Sinakon, & 

Thapsai, 2022) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความภักดีของลูกคารานอาหารฟารมเฮาส 

จังหวัดระนอง มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอความภักดีของลูกคา

รานอาหารฟารมเฮาส จังหวัดระนอง และเพ่ือศึกษาระดับความภักดีของลูกคา รานอาหารฟารมเฮาส จังหวัด

ระนอง กลุมตัวอยางคือ ลูกคาโรงแรมฟารมเฮาส จํานวน 400 ราย สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก 

คาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที (t-test) การทดสอบคาเอฟ (F-test)  และ 

การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) คาความเที่ยงตรง 0.770 ถึง 0.927 คา

สัมประสิทธ์ิ เทากับ 0.967 ผลการวิจัย ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอความภักดีของลูกคารานอาหาร

ฟารมเฮาส จังหวัด ระนอง พบวา ตัวแปรดานราคา ดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน

ชองทางการจัดจําหนาย สงผลตอความภักดีของลูกคารานอาหารฟารมเฮาส จังหวัดระนอง และสามารถ

รวมกันอธิบายความแปรปรวนของความภักดีของลูกคารานอาหารฟารมเฮาส จังหวัดระนอง ไดรอยละ 67.60 
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สวนดานสินคาและบริการ ดานการสงเสริมการตลาด และดานบุคลากร ไมสงผลตอการความภักดีของลูกคา

รานอาหารฟารมเฮาส จังหวัดระนอง 

เมาลี แอดดิน่ี, มูเนียร และลาบา (Mauliandini, Munir, & Laba, 2019) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของ

สวนประสมทางการตลาดและสวนประสมทางการคาปลีกที่มีผลตอความภักดีของลูกคาของ เจลาเอลซุปเปอร

มาเก็ต (Gelael Supermarket) ในเมืองมากัสซา มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาผลกระทบของสวนประสมทาง

การตลาดและสวนประสมการขายปลีกตอความภักดีของผูบริโภค งานวิจัยน้ีดําเนินการในบริษัท เจลาเอล

ซุปเปอรมาเก็ต ในเมืองมากัสซา โดยใชแบบสอบถาม ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง กลุมตัวอยางที่ใชคือ ลูกคา 

จํานวน 160 คน จากเพศ อายุ และอาชีพที่แตกตางกัน วิธีการวิเคราะหที่ใชคือ แบบจําลองโครงสรางสมการ 

(SEM) โดยใช Smart-PLS 2.0 ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรของสวนประสมทางการคาปลีก มีผลในเชิงบวกและมี

นัยสําคัญและมีผลกระทบทางออม 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาในแบรนดธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรในเขต

กรุงเทพมหานคร ภายใตยุคเศรษฐกิจพลิกผัน ผูวิจัยกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 

   ตัวแปรตน (Independent Variables)     ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยมีวิธีดําเนินการ

วิจัยดังน้ี 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ ลูกคาที่มีประสบการณในการใชบริการซุปเปอรเซ็นเตอรใน

กรุงเทพมหานคร ในการซื้อสินคาและบริการ ซึ่งปจจุบันในประเทศไทยมีผูประกอบการแบรนดธุรกิจซุปเปอร

เซ็นเตอร 2 แบรนด คือ บ๊ิกซี ซูปอรเซ็นเตอร จํานวน 29 สาขา และเทสโก โลตัส จํานวน 26 สาขา รวม

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

  - ผลิตภัณฑ

  - ราคา

  - ชองทางการจัดจําหนาย

  - การสงเสริมการตลาด

  - บุคลากร

  - กระบวนการ

  - ลักษณะทางกายภาพ  

ความภักดีของลูกคาตอแบรนด 

ซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ภายใตยุคเศรษฐกิจพลักผัน

   - การซ้ือซํ้าเปนปกติ

   - การซ้ือขามสายผลิตภัณฑ

   - การมีภูมิคุมกันในการถูกดังดูดไปหาคูแขง

   - การบอกตอบุคคลอ่ืน  
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จํานวนทั้ งสิ้น 55 สาขา (Big C Supercenter Public Company Limited, 2021) ซึ่ งไมทราบจํานวน

ผูใชบริการที่แนนอน 

กลุมตัวอยาง ไดแก ลูกคาผูใชบริการซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ ยามาเน (Yamane, 1973) คาความคลาดเคลื่อน เทากับ .05 ที่

ระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 ไดจํานวนสาขาทั้งสิ้น 25 สาขา สุมตัวอยาง โดยอาศัยทฤษฎีความนาจะเปน 

(probability sampling) ดวยการสุมแบบแบงช้ันภูมิอยางมีสัดสวน (proportional stratified random 

sampling) และสุมตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปน (non-probability sampling)  ดวยการสุมแบบสะดวก 

(convenience sampling) เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางตามจํานวนที่กําหนด 400 คน  

เครื่องมือทีใ่ชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวมรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม (questionnaire) แบงออกเปน 4 ตอน

ไดแก 

ตอนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และลักษณะการใชบริการซุปเปอรเซ็นเตอร แบบเลือกตอบ (checklist) จํานวน 6 ขอ 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) เปนแบบสอบถามปลายปด 

(close ended question)  แบบมาตราสวนประมาณคา (5 points Likert scale) จํานวน 30 ขอ 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความภักดีของลูกคาธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 

เปนแบบสอบถามปลายปด (close ended question) แบบมาตราสวนประมาณคา (5 Points Likert scale) 

จํานวน 18 ขอ 

ตอนที่ 4 ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะเพ่ิมเติม เปนแบบสอบถามปลายเปด (open ended question) 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย โดยการนํารางแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญ จํานวน 3 ทาน 

ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเน้ือหา (content validity) ความเที่ยงตรงตามโครงสราง (construct validity) 

ความชัดเจนของขอความ ความเหมาะสมและความสอดคลองกับจุดมุงหมายและเน้ือหาที่จะวัด (index of 

item object congruence: IOC) มีคา IOC เทากับ 0.89 หาคาความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (reliability) โดย

คํานวณหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) กับกลุมบุคคลที่มีลักษณะ

คลายกลุมตัวอยาง ผลการทดสอบพบวา ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม เทากับ 0.86 และดานความภักดีของลูกคา คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม เทากับ 0.94 โดย

มีคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ เทากับ 0.86 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวมรวมขอมูลผานระบบออนไลนดวยการสราง QR code ผาน Google form 

เพ่ือสอบถามกับผ ูใชบริการซุปเปอรเซ็นเตอรในกรุงเทพมหานคร รวมจํานวน 400 คน ใชเวลาในการแจกและ

เก็บรวบรวมขอมูล ต้ังแตเดือนกรกฎาคม - กันยายน 2565 โดยสามารถเก็บรวบรวมขอมูลไดจํานวน 400 ชุด 
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คิดเปนรอยละ 100 นําแบบสอบถามที่เก็บไดมาตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณของการตอบคําถามใน

แบบสอบถามทุกชุด และบันทึกขอมูลตามลําดับดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

สถิติที่ใชการวิจัย 

วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (inferential 

statistics) ดังน้ี 

1. การวิเคราะหปจจัยสวนบุคคล สถิติที่ใช คือ ความถี่ (frequency) รอยละ (percentage)

2. การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด และความภักดีของลูกคาของซุปเปอรเซ็นเตอรใน

กรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน สถิติที่ใช คือ คาเฉลี่ย (arithmetic mean: X� ) และสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (standard deviation: S.D.) 

3. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับความความภักดีของลูกคา

ของซุปเปอรเซ็นเตอรในกรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ

แบบเพียรสัน (Person’s product moment correlation coefficient: r) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

4. การวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความความภักดีของลูกคาของซุปเปอร

เซ็นเตอรในกรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน โดยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบเชิงช้ัน. 

(hierarchical multiple regression analysis) 

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
1. ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ของลูกคาของซุปเปอร เ ซ็นเตอรใน

กรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 

ตารางที่ 1  
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของลูกคาของซุปเปอรเซ็นเตอรใน
กรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X� S.D. แปลผล 

1. ผลิตภัณฑ (Product : Prod) 3.96 0.59 มาก 

2. ราคา (Price : Pri) 3.99 0.51 มาก 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place : Pla) 4.03 0.55 มาก 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion : Prom) 3.98 0.56 มาก 

5. พนักงานใหบริการ (People : Peo) 3.71 0.63 มาก 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence : Phy) 4.00 0.58 มาก 

7. กระบวนการใหบริการ (Process : Proc) 3.97 0.64 มาก 

ภาพรวม 3.95 0.58 มาก 
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จากตารางที่ 1 พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหา

นคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน โดยภาพรวม อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.95 (S.D.=0.58) เมื่อพิจารณา

เปนรายดานพบวา อยูในระดับมากทุกดาน ดานที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย คาเฉลี่ยเทากับ 4.03 (S.D.=0.55) รองลงมาคือ ดานลักษณะทางกายภาพ คาเฉลี่ยเทากับ 

4.00 (S.D.=0.58) และดานที่มีความคิดเห็นนอยที่สุดคือ ดานผลิตภัณฑ คาเฉลี่ยเทากับ 3.96 (S.D.=0.59)  

2. ผลการศึกษาระดับความความภักดีของลูกคาของซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

ยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 

ตารางที่ 2  
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยความภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในกรุงเทพมหานคร ใน 
ยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 

ความภักดีของลูกคา X̅ S.D. แปลผล 

1. การซ้ือซํ้าปกติ 3.70 0.71 มาก 

2. การซ้ือขามสายผลิตภัณฑและบริการ 3.85 0.58 มาก 

3. การแนะนําบอกตอ 3.76 0.69 มาก 

4. การมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขงขัน 3.79 0.65 มาก 

ภาพรวม 3.77 0.65 มาก 

จากตารางที่ 2 พบวา ความภักดีของลูกคาของซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุค
เศรษฐกิจพลิกผัน ในภาพรวม อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.77 (S.D.=0.65) เมื่อพิจารณาเปนรายดาน
พบวา อยูในระดับมากทุกดาน ดานที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ดานการซื้อขามสายผลิตภัณฑและ
บริการ คาเฉลี่ยเทากับ 3.85 (S.D.=0.58) รองลงมาคือ การมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขงขัน คาเฉลี่ย
เทากับ 3.79 (S.D.=0.65) และดานที่มีความคิดเห็นนอยที่สุด คือ ดานการซื้อซ้ําปกติ คาเฉลี่ยเทากับ 3.70 
(S.D.=0.71)  

3. ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาของซุปเปอรเซ็นเตอรในเขต
กรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน จําแนกตามชุดตัวแปร 7 โมเดล รวม 7 ตัวแปร มีรายละเอียด 
ดังตารางที่ 3 

ตารางที่ 3  
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับ ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความ
ภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
คาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ 
P – Value 

ระดับ

ความสัมพันธ 

1. ผลิตภัณฑ (Product: Prod) 0.612 .000** ปานกลาง 

2. ราคา (Price: Pri) 0.552 .000** ปานกลาง 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place : Pla) 0.529 .000** ปานกลาง 
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ตารางที่ 3 (ตอ) 
ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด กับ ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความ
ภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
คาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ 
P – Value 

ระดับ

ความสัมพันธ 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion : Prom) 0.536 .000** ปานกลาง 

5. บุคลากร (People: Peo) 0.622 .000** ปานกลาง 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence: Phy) 0.641 .000** ปานกลาง 

7. กระบวนการใหบริการ (Process: Proc) 0.661 .000** ปานกลาง 

ภาพรวม 0.593 .000** ปานกลาง 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธทางบวกกับ

ความภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน (r=0.593) โดยมี

ความสัมพันธในระดับปานกลาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งหมายความวา ถาลูกคาซุปเปอรเซ็น

เตอรในกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดมาก ระดับความภักดีของ

ลูกคาของซุปเปอรเซ็นเตอรก็จะมากดวย โดยความสัมพันธจะเปนไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งในภาพรวมและราย

ดาน เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานที่มีความสัมพันธมากที่สุดคือ ดานกระบวนการใหบริการ (r=0.661) 

รองลงมาคือ ดานลักษณะทางกายภาพ (r=0.641) และนอยที่สุดคือ ดานชองทางการจัดจําหนาย (r=0.529) 

ตารางที่ 4  
ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบ Stepwise ในการพยากรณปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ตอความภักดีของลูกคาของซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจ พลิกผัน 

ตัวแปร 
โมเดลที่ 1 โมเดลที่ 2 โมเดลที่ 3 โมเดลที่ 4 โมเดลที่ 5 โมเดลที่ 6 โมเดลที่ 7 
b β b β b β b β b β b β b β 

(constant) 1.317 0.600 0.388 0.324 0.289 0.258 0.271 
Prod (X1) 0.620 0.612 0.447 0.442 0.401 0.395 0.373 0.368 0.314 0.310 0.285 0.281 0.263 0.259 
Pri (X2) - - 0.351 0.304 0.242 0.209 0.223 0.193 0.126 0.109 0.087 0.075 0.086 0.074 
Pla (X3) - - - - 0.207 0.191 0.145 0.137 0.051 0.047 0.063 0.058 0.007 0.006 
Prom (X4) - - - - - - 0.125 0.115 0.097 0.092 0.049 0.046 0.015 0.014 
Peo (X5) - - - - - - - - 0.308 0.326 0.239 0.252 0.184 0.195 
Phy (X6) - - - - - - - - - - 0.177 0.172 0.085 0.082 
Proc (X7) - - - - - - - - - - - - 0.254 0.272 
R 0.612 0.662 0.677 0.683 0.726 0.732 0.751 
F 238.60 154.67 111.731 86.267 87.681 75.684 72.463 
p-value 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000** 0.000*** 0.000*** 
R2 0.375 0.438 0.458 0.466 0.527 0.536 0.564 
R2change 0.373 0.435 0.454 0.461 0.521 0.529 0.556 

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4 ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา

ซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน พบวา มีตัวแปรดานผลิตภัณฑ (X1) ตัวแปร

ดานกระบวนการใหบริการ (X7) ตัวแปรดานพนักงานใหบริการ (X5) ตัวแปรดานราคา (X2) ตัวแปรดาน

ลักษณะทางกายภาพ (X6) ตัวแปรดานการสงเสริมการตลาด (X4) และตัวแปรดานสถานที่จัดจําหนาย (X3) 

สามารถพยากรณความภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานครในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน ได

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งตัวแปรทั้ง 7 ตัวแปร สามารถรวมกันทํานายความภักดีของลูกคาซุปเปอร

เซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานครในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน ไดรอยละ 56.40 (F=72.463, P-value < 0.01) 

สามารถเขียนเปนสมการณพยากรณคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐานไดดังน้ี 

คะแนนดิบความภักดีของลูกคาฯ γ = 0.271 +0.263X1 +0.254X7 +0.184X5 +0.086X2

+0.085X6 +0.015X4 +0.007X3 

คะแนนมาตรฐานความภักดีของลูกคาฯ 𝑍𝑍= 0.259X1 +0.272X7 +0.195X5 +0074X2

 +0.082X6 +0.014X4 +0.006X3 

อภิปรายผลการวิจัย 
1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของลูกคาของซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานครในยุค

เศรษฐกิจพลิกผัน โดยภาพรวมอยูในระดับมาก ดานที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ ดานชองทางการจัด

จําหนาย เมื่อพิจารณารายละเอียดพบวา ซุปเปอรเซ็นเตอรมีการแสดงเวลาเปดปดชัดเจน ขอที่มีระดับ 

ความคิดเห็นรองลงมาคือ ซุปเปอรเซ็นเตอรมีผลิตภัณฑ บริการใหเลือกหลากหลาย สอดคลองกับงานวิจัยของ 

สุรพงษ วงษปาน (Wongpan, 2562) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจ และความภักดีตอ

ตราสินคาของผูพักอาศัยหอพักและอพารตเมนตในจังหวัดเชียงราย พบวา สวนประสมทางการตลาดโดยภาพ

รวมอยูในระดับมาก ซึ่งอาจเกิดจากการซื้อสินคา/บริการในยุคเศรษฐกิจพลิกผันซึ่งกําลังเผชิญกับการแพร

ระบาดของโควิด-19 ทําใหซุปเปอรเซ็นเตอรมีการปรับชองทางการขายแบบออนไลนมากขึ้น และปจจัยสวน

อ่ืนที่ไมเก่ียวของกับการซื้อขายโดยตรงลดลง ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยที่ลูกคาแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ

พนักงานใหบริการที่มีความคิดเห็นนอยที่สุด  

2. ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับของความภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในกรุงเทพมหานคร ในยุค

เศรษฐกิจพลิกผัน โดยภาพรวมอยูในระดับมาก ดานที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ ดานการซื้อขามสาย

ผลิตภัณฑและบริการ ขอที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดคือ ความผูกพันและความเช่ือมั่นในการใชบริการกับ

ซุปเปอรเซ็นเตอร รองลงมาคือ ความเต็มใจที่จะกลับมาใชบริการซุปเปอรเซ็นเตอรแบรนดน้ีซ้ํา ทุกครั้งเมื่อมี

โอกาส สอดคลองกับแนวคิดของ กริฟฟน (Griffin, 2005) และ เดน่ี (Deny, 2021) ซึ่งกลาววาการซื้อขามสาย

ผลิตภัณฑและบริการน้ัน จะเกิดขึ้นตอเมื่อผูขายมีการเพ่ิมสิ่งตาง ๆ เขาไปในผลิตภัณฑและบริการของตนเพ่ือ

ดึงดูดใจสรางความเช่ือมั่นใหลูกคากลุมเดิมกลับมาใชบริการซ้ํา เน่ืองจากสถานการณในปจจุบันลูกคาของ

ซุปเปอรเซ็นเตอรเปนกลุมผูมีรายไดนอย – ปานกลาง ทําใหปจจัยหลักที่เปนเครื่องมือในการตัดสินใจในการซื้อ
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สินคาหรือใหบริการน้ันคือราคาเปนลําดับแรก ดังน้ันจึงสอดคลองกับผลการวิจัยในสวนของความต้ังใจจะซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการจากซุปเปอรเซ็นเตอรเพียงแหงเดียวของลูกคา มีระดับความคิดเห็นนอยที่สุด  

3. การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่สงผลตอความภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในเขต

กรุงเทพมหานคร ในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 องคประกอบ สามารถ

ทํานายความภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานครในภาพรวม ไดรอยละ 56.40 เรียงลําดับ

ความสําคัญ ดังน้ี ดานผลิตภัณฑ ดานกระบวนการใหบริการ ดานบุคลากร ดานราคา ดานลักษณะทาง

กายภาพ ดานการสงเสริมการตลาด และดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ ปจจัยที่สําคัญที่สุด คือ 

ซุปเปอรเซ็นเตอรมีผลิตภัณฑและบริการใหเลือกหลากหลาย มีระบบการชําระเงินผานชองทางออนไลนที่

สะดวก รวดเร็วและปลอดภัย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการตลาดสมัยใหมของ คอตเลอร และอารมสตรอง 

(Kotler, & Armstrong, 2020) ไดกลาววา กระบวนการ คือ สวนของขั้นตอนที่จําเปนในการทํางานและ

ใหบริการลูกคา เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการใชบริการมากที่สุด เพ่ือทําใหเกิดความสําเร็จในระยะ

ยาวเพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ํา และสอดคลองกับงานวิจัยของ จักรพงศ มหพันธุทิพย ปลื้มใจ สินอากร 

และเฉลิมพล ทัพซาย (Mahaphantip, Sinakon, & Thapsai, 2022) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่

สงผลตอความภักดีของลูกคารานอาหารฟารมเฮาส จังหวัดระนอง ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรดานราคา ดาน

กระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ และดานชองทางการจัดจําหนาย สงผลตอความภักดีของลูกคา

รานอาหารฟารมเฮาส จังหวัดระนอง และสามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของความภักดีของลูกคา

รานอาหารฟารมเฮาส จังหวัดระนอง ไดรอยละ 67.60 แตไมสอดคลองกับงานวิจัยของ เมาลีแอดดิน่ี มูเนียร 

และลาบา (Mauliandini,  Munir, & Laba, 2019) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของสวนประสมทางการตลาดและ

สวนประสมทางการคาปลีกที่มีผลตอความภักดีของลูกคาของธุรกิจ เจลาเอล ซุปเปอรมารเก็ต ในเมืองมากัสซา 

ผลการวิจัย พบวา ตัวแปรของสวนประสมการตลาดมีผลในเชิงบวกแตยังไมมีนัยสําคัญตอผูบริโภคใน 

ความภักดีของ เจลาเอล ซุปเปอรมารเก็ต อาจเน่ืองมาจากบริบทของซุปเปอรเซ็นเตอรตางประเทศเปนรานคา

ปลีก 

ขอเสนอแนะ 
1. ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปใช

1.1 ผูประกอบการธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรในกรุงเทพมหานคร ควรนําผลการวิจัยครั้งน้ี เพ่ือ

ทบทวนและใหความสําคัญในการกําหนดกลยุทธเพ่ือสรางความภักดีของลูกคาใหเหมาะสมกับภาคธุรกิจ

ซุปเปอรเซ็นเตอร ใหความสําคัญกับการบริหารปจจัยสวนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 องคประกอบ เพ่ือให

ธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรประสบความสําเร็จในยุคเศรษฐกิจพลิกผัน 

1.2 ผูประกอบธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรในกรุงเทพมหานคร สามารถนําความรูที่ไดจากการวิจัยน้ีไป

ใชในการกําหนดการพัฒนาธุรกิจเพ่ือความอยูรอดอยางย่ังยืน และผูประกอบการอ่ืนสามารถนําผลการวิจัย

ปรับใชกับธุรกิจในกลุมประเภทคาสงคาปลีกในยุคปจจุบันได 

1.3 ภาครัฐ ภาคเอกชน และองคกรที่เก่ียวของสามารถนําผลการวิจัยในครั้งน้ีไปใชในการวางแผน 

กําหนดนโยบาย และกลยุทธเพ่ือสงเสริม สนับสนุนภาคธุรกิจซุปเปอรเซ็นเตอรและธุรกิจกลุมคาปลีกใน
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กรุงเทพมหานคร ใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพ่ือสรางรายไดใหกับประเทศและสงเสริมให

ผูประกอบการสามารถแขงขันไดอยางมีศักยภาพที่มั่นคงและยั่งยืนตอไป 

2. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป

2.1 จากผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาธุรกิจ

พบวา ตัวแปรที่ผูวิจัยนํามาศึกษาสามารถทํานายความภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร

ในภาพรวม ไดเพียงรอยละ 56.40 ซึ่งแสดงใหเห็นวายังมีปจจัยอ่ืนที่ผูวิจัยไมไดนํามาศึกษาที่มีอิทธิพลตอ 

ความภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร ถึงรอยละ 43.60 ดังน้ันในการวิจัยครั้งตอไป 

ควรมีการศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาซุปเปอรเซ็นเตอร เชน ปจจัยการตัดสินใจซื้อ

ออนไลน ความพึงพอใจและความนาเช่ือถือ ภาพลักษณองคกร คุณภาพของสินคาและบริการ การสื่อสาร

การตลาดบูรณาการ นวัตกรรมบริการ เปนตน 

2.2 ควรศึกษาขยายผลจากกลุมลูกคาผูใชบริการซุปเปอรเซ็นเตอรเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพ่ิมเปนกลุมลูกคาผูใชบริการซุปเปอรเซ็นเตอรจากทั้งประเทศ เพ่ือศึกษาบริบทอ่ืน ๆ ที่เก่ียวของ อาทิเชน 

สินคาเฉพาะพ้ืนที่ วัฒนธรรมในทองถิ่น เปนตน 
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