
(0) 

 
แนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดมิ 

ในจังหวัดสงขลา 
Marketing Adaptation Pattern for Traditional Construction Material Retailer 

in Songkhla Province 
 
 
 
 
 
 
 

วันทนีย์  บัวลอย 
Wantanee  Bualoi 

 
 
 
 
 
 
 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements for the  

Degree of Master of Business Administration in Marketing 
Prince of Songkla University 

2562 
ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 



(1) 

 
แนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดมิ 

ในจังหวัดสงขลา 
Marketing Adaptation Pattern for Traditional Construction Material Retailer 

in Songkhla Province 
 
 
 
 
 
 
 

วันทนีย์  บัวลอย 
Wantanee  Bualoi 

 
 
 
 
 
 
 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements for the  

Degree of Master of Business Administration in Marketing 
Prince of Songkla University 

2562 
ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 



(2) 

ชื่อวิทยานิพนธ์ แนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
 ในจังหวัดสงขลา 
ผู้เขียน นางสาววันทนีย์  บัวลอย 
สาขาวิชา การตลาด 
 

 
อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก คณะกรรมการสอบ 
 
......................................................... ..................................................ประธานกรรมการ 
(ดร.สิริภัทร์  โชตชิ่วง) (ดร.วิลาวัลย์  จันทร์ศรี)  
 
 

 ............................................................... กรรมการ 
 (ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปาริชาติ  เบ็ญฤทธิ์) 
 
 

 ............................................................... กรรมการ 
 (ดร.สิริภัทร์  โชตชิ่วง) 
 
 
 

 บัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ อนุมัติให้นับวิทยานิพนธ์ฉบับนี้เป็น
ส่วนหนึ่งของการศึกษา ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
 
 
 

.................................................................. 
(ศาสตราจารย์ ดร.ด ารงศักดิ์  ฟ้ารุ่งสาง) 

คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย 
 

  



(3) 

ขอรับรองว่า ผลงานวิจัยนี้มาจากการศึกษาวิจัยของนักศึกษาเอง และได้แสดงความขอบคุณบุคคลที่มี
ส่วนช่วยเหลือแล้ว  
 
 
 
 ลงชื่อ................................................... 
 (ดร.สิริภัทร์  โชตชิ่วง) 
 อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
 
 
 
 ลงชื่อ................................................... 
 (นางสาววันทนีย์  บัวลอย) 
 นักศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 



(4) 

ข้าพเจ้าขอรับรองว่า ผลงานวิจัยนี้ไม่เคยเป็นส่วนหนึ่งในการอนุมัติปริญญาในระดับใดมาก่อน และ
ไม่ได้ถูกใช้ในการยื่นขออนุมัติปริญญาในขณะนี้  
 
 
 
 ลงชื่อ................................................... 
 (นางสาววันทนีย์  บัวลอย) 
 นักศึกษา 

 
  



(5) 

ชื่อวิทยานิพนธ์ แนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
 ในจังหวัดสงขลา 
ผู้เขียน นางสาววันทนีย์ บัวลอย 
สาขาวิชา การตลาด 
ปีการศึกษา 2562 
 

บทคัดย่อ 
 
 การกระจายตัวของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ไปยังหัวเมืองใหญ่ๆ ที่เพ่ิม
มากขึ้น ท าให้ระดับการแข่งขันภายในธุรกิจสูงขึ้น อีกทั้งพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้ามีการเปลี่ยนแปลง 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้า รวมทั้งศึกษา
ศักยภาพความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจ เครื่องมือ
การวิจัยมีการใช้แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัด
สงขลา 400 ตัวอย่าง และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 90 ร้านค้า 
ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ  
 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทาง 
ด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีของลูกค้า รวมถึงปัจจัยด้านความพึงพอใจ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าเช่นกัน ด้าน
ผู้ประกอบการ พบว่า ความสามารถทางการตลาดด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการด้าน
ก าไร และจ านวนลูกค้าโดยรวม ความสามารถทางการตลาดด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย 
มีผลต่อผลประกอบการด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ความสามารถทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการด้านยอดขาย และจ านวนลูกค้าใหม่ ความสามารถทาง
การตลาดด้านราคา ไม่มีผลต่อผลประกอบการ ซึ่งผลการวิจัยจากลูกค้าและผู้ประกอบการสามารถน า 
ไปสู่แนวทางการปรับตัวทางการตลาดได้ 4 ด้าน 
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ABSTRACT 
 
 The distribution of modern construction materials retailing businesses 
in major cities has increased, it causes the level of competition within the business to 
increase as well. The effect of businesses distribution caused the buying products 
behavior of customers has changed. This research aims to study the effect of factors 
on the satisfaction and loyalty of customers. Including the studying of the marketing 
capabilities of entrepreneurs that affect business performance. A questionnaire was 
used as a research instrument. The sample group is 400 customers of traditional 
construction materials retail in Songkhla Province and 90 retailers of traditional 
construction materials retail in Songkhla Province. Hypothesis testing by multiple 
regression analysis. 
 The results of this research indicated that service quality, price fairness 
perception, service convenience, and relationship quality factors influencing 
customer satisfaction and loyalty, including the satisfaction factors also influencing 
customer loyalty as well. Entrepreneurial factors showed that the marketing 
capability in product development influencing business profits and total number of 
customers. Marketing capabilities in distribution channel management influencing 
business turnover of returning customers to purchase a product or service. Marketing 
capabilities in marketing promotion influencing turnover of circulation and number of 
new customers. Marketing capabilities in price not influencing on turnover. Which the 
research results received from customers and entrepreneurs, leading to 4 ways of 
marketing process adaptation guidelines. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ร้านค้าปลีกในประเทศไทยนั้นมีวิวัฒนาการเริ่มต้นมาจากร้านขายของช าขนาดเล็กที่
เน้นจ าหน่ายสินค้าเพ่ือการอุปโภคบริโภคที่จ าเป็นในการด าเนินชีวิตให้แก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีท าเล
ที่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน เน้นการบริหารจัดการที่ไม่ซับซ้อนหรือบริหารงานภายในครอบครัว รวมถึงไม่มี
การน าเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาใช้ในการบริหารจัดการ (สุจินดา เจียมศรีพงศ์ , 2554) ต่อมาธุรกิจ
ค้าปลีกเริ่มมีการเติบโตขึ้น อันเนื่องมาจากเศรษฐกิจและสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป รวมถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่มีความต้องการเพ่ิมสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว จึงส่งผลให้มีห้างสรรพสินค้าเกิดขึ้น คือ ห้าง Central 
และ Daimaru ทั้งสองห้างนี้ถือเป็นรูปแบบของการค้าปลีกสมัยใหม่ ซึ่งจากวิวัฒนาการของร้านค้า
ปลีกที่ผ่านมานั้นท าให้ในปัจจุบันได้มีการแบ่งประเภทของร้านค้าปลีกออกเป็นประเภทต่างๆ ได้แก่ ประเภท
ห้างสรรพสินค้า เช่น Central, Robinson ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น Big C, Tesco Lotus 
ประเภทซูเปอร์มาร์เก็ต เช่น Foodland และประเภทร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11 (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ 
ธุรกิจ และเศรษฐกิจฐานราก ธนาคารออมสิน, 2560; Krungsri Research, 2560)  
 เช่นเดียวกันกับธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างที่มีวิวัฒนาการมาจากร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม โดยมีรูปแบบการจัดร้านและการบริหารร้านที่มาจากรูปแบบของร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม 
ต่อมาเมื่อเศรษฐกิจภายในประเทศก าลังอยู่ในช่วงเฟ่ืองฟู และมีการเติบโตของอสังหาริมทรัพย์อย่างต่อเนื่อง 
จึงท าให้ผู้ประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่เกิดการเข้ามาลงทุนในธุรกิจนี้เพ่ิมข้ึน 
(ชัยวัฒน์ ขันตี, 2556) และในปัจจุบันสามารถแบ่งประเภทของธุรกิจค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ได้
ตามสัดส่วนสินค้าแต่ละประเภทและกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย ประเภทแรก คือ สินค้าเกี่ยวกับบ้านแบบครบ
วงจร (Big-box Store) เช่น Homepro ประเภทที่ 2 คือ คลังสินค้า (Warehouse Store) เช่น ไทวัสดุ, 
สยามโกลบอลเฮ้าส์, ดูโฮม และประเภทที่ 3 คือ สินค้าเฉพาะเจาะจง (Specialty Store) เช่น 
โฮมมาร์ท, บุญถาวร (ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย์ , 2557) ดังนั้น ท าให้ใน
ปัจจุบันร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมต้องด าเนินกิจการโดยการแข่งขันกับร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่  
 จากการกระจายตัวของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่นั้น ท าให้ระดับการแข่งขัน
ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในประเทศไทยเพ่ิมสูงขึ้น เนื่องจากร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัย 
ใหม่สามารถตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าที่หลากหลาย และสามารถน าเสนอสินค้าหรือบริการที่
ครบวงจรให้กับลูกค้า เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการมากข้ึน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) อีกท้ังร้าน 
ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ได้มีการขยายตัวไปยังไปยังหัวเมืองใหญ่ๆ มากขึ้น (ข่าวไทยพีบีเอส, 2561) 
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม จึงต้องมีการปรับตัวเพ่ือที่จะสามารถแข่งขันกับร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่ที่มีการขยายตัวมายังจังหวัดของตน เพ่ือที่จะขายสินค้าและบริการให้กับลูกค้า และ
สามารถด าเนินกิจการต่อไปได้ภายใต้ระดับการแข่งขันที่รุนแรงของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมได้  
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 เช่นเดียวกับจังหวัดสงขลา ที่ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมโดยมี
คนท้องถิ่นเป็นเจ้าของกิจการ ต้องได้รับผลกระทบจากการที่ผู้ประกอบการรายใหญ่ของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างสมัยใหม่เข้ามาลงทุนในพ้ืนที่มากข้ึน ทั้งนี้อันเนื่องมาจากจังหวัดสงขลา เป็นพื้นที่มีศักยภาพใน
การลงทุนสูง เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ การค้า อุตสาหกรรม การศึกษา โรงพยาบาล ศูนย์กลางราชการ 
และการท่องเที่ยวที่มีจ านวนนักท่องเที่ยวเข้ามาจับจ่ายใช้สอยเป็นจ านวนมาก (ไทยรัฐออนไลน์, 2561; 
Khaosod, 2560) อีกทั้งตลาดอสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดสงขลานั้น มีอัตราการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง
ทั้งในรูปแบบบ้านเดี่ยว และคอนโดมิเนียม (ไทยรัฐออนไลน์, 2561) รวมถึงงบประมาณจากภาครัฐที่ก าลัง
มีโครงการศึกษาและออกแบบระบบรถไฟทางคู่ขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟูาช่วงหาดใหญ่-ปาดังเบซาร์, 
รถไฟ Monorail หาดใหญ,่ โครงการก่อสร้างด่านศุลกากรสะเดา,  แลนด์บริดจ์ สงขลา-สตูล และโครงการ
ถนนเลี่ยงเมืองหาดใหญ่ฝั่งตะวันออก (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2559) ดังนั้น จังหวัดสงขลา จึงเป็นพ้ืนที่ที่ได้รับ
ความสนใจอย่างยิ่งจากผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ให้เข้ามาลงทุนในพ้ืนที่อย่างต่อเนื่อง 
ซึ่งจังหวัดสงขลา มีร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่เปิดด าเนินการอยู่ในปัจจุบัน ได้แก่ HomePro, 
Mega Home, 3KHomeBase, Index Living Mall และไทวัสดุ   
 ทั้งนี้จากปัญหาการขยายตัวอย่างต่อเนื่องของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ซึ่ง
ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ ธุรกิจ และเศรษฐกิจฐานราก ธนาคารออมสิน  (2561) ระบุว่าในปี 2562 ธุรกิจ
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่จะเติบโตต่อเนื่องอยู่ที่ร้อยละ 8-10 จากการขยายสาขาเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง โดยส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) ของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่นั้น
เป็น HomePro ที่ได้รับส่วนแบ่งทางการตลาดสูงที่สุดอยู่ที่ 10.6% ล าดับถัดมา คือ Do Home 
4.1% ไทวัสดุ 4.0% Global House 3.7% และMega Home 1.4% ตามล าดับ รวมถึงปัญหาจาก
รูปแบบการซื้อสินค้าหรือพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยหันไปใช้บริการ
จากร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่เพ่ิมขึ้น เนื่องจากลูกค้าในปัจจุบันนั้นมีความต้องการที่หลากหลาย
มากขึ้น มีความรู้มากขึ้น มีการค้นหาข้อมูลต่างๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจก่อนซื้อ (ศูนย์สร้างสรรค์
งานออกแบบ (TCDC), 2017) ซึ่งจากปัญหาดังกล่าวนี้ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมจ าเป็นต้อง
มีการปรับตัวทางการตลาด เพ่ือที่จะสามารถแข่งขันกับร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่มีการขยายตัว
เข้ามาในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา และสามารถขายสินค้าและบริการให้กับลูกค้าโดยตอบสนองลูกค้าได้ตรง
ตามพฤติกรรมและความต้องการได้อย่างสูงสุด รวมถึงสามารถสร้างผลก าไรให้กับธุรกิจภายใต้ระดับ
การแข่งขันท่ีรุนแรงได้  
 จึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งที่ธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมควรทราบถึงพฤติกรรม
และความต้องการของลูกค้า เพื่อให้เกิดผลดีต่อธุรกิจในการท าให้ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้น
เกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการ โดยต้องการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ า และบอกต่อไปยัง
ผู้อื่นด้วยทัศนคติเชิงบวก แม้ว่าจะมีคู่แข่งท่ีเป็นร้านวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมรายอ่ืนๆ รวมถึงคู่แข่งราย
ส าคัญอย่างร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ที่เข้ามาด าเนินกิจการในพ้ืนที่ และเมื่อลูกค้าเกิดความพึงใจ
แล้วก็จะน าไปสู่การเป็นลูกค้าที่มีความภักดีได้ในอนาคต ซึ่งเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีความภักดี
ต่อธุรกิจแล้วนั้นนับว่าเป็นผลดีอย่างยิ่งต่อธุรกิจ โดยปัจจัยในด้านต่างๆที่จะท าให้ธุรกิจทราบถึงพฤติกรรม
และความต้องการของลูกค้า ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการ (Jain and aggarwal, 2017; วิทยา   
จารุพงศ์โสภณ และคณะ, 2559) ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา (Ahmat et al. 2011; 
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Hermann et al. 2007; Maxwell. 2002 อ้างถึงใน Bolten et al. 2003) ด้านความสะดวกในการบริการ 
(Aagja et al., 2011; Chang, Chen, Hsu and Kuo, 2010) และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ (Izogo, 
Abdi, Ike-Elechi and Chuwunons, 2017; McDonnell, Beatson and Huang, 2011; Vesel 
and Zabkar, 2010) ซึ่งเมื่อธุรกิจได้ศึกษาถึงปัจจัยเหล่านี้แล้ว ธุรกิจก็จะสามารถปรับตัวได้ตามพฤติกรรม
และความต้องการของลูกค้าได้ ซึ่งลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจและกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ า
ในอนาคต อีกทั้งการศึกษาศักยภาพความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการก็จ าเป็นอย่างยิ่ง 
เพ่ือท าให้ผู้ประกอบการสามารถทราบถึงศักยภาพความสามารถทางการตลาดของตนเอง และเพ่ือให้
ผู้ประกอบการสามารถปรับศักยภาพความสามารถทางการตลาดของธุรกิจได้โดยสามารถตอบสนอง
พฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าได้ ซึ่งปัจจัยในด้านต่างๆ ที่ควรศึกษา ได้แก่ ด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด (Qureshi 
et al., 2017; Qureshi et al., 2010; พนิดา สัตโยภาส, ชัยยุทธ เลิศพาชิน และสุริยจรัส เตชะตัน
มีนสกุล, 2557; พนิดา สัตโยภาส, 2556) 
 ดังนั้น เพ่ือให้ทราบถึงแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม จึงควรมีการศึกษาทั้งลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิม โดยการศึกษาลูกค้านั้นจะต้องค านึงถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดี
ของลูกค้าอันน าไปสู่การกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ าในอนาคต ปัจจัยด้านต่างๆ ประกอบด้วย ด้าน
คุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ และ
ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ซึ่งจากปัจจัยทั้ง 4 ด้านนี้ท าให้ทราบได้ว่าลูกค้าให้ระดับความส าคัญปัจจัย
ในแต่ละด้านมากน้อยเพียงใด และสิ่งใดที่ธุรกิจควรปรับตัวเพ่ือให้สอดรับกับพฤติกรรมและความต้องการ
ของลูกค้า รวมถึงการศึกษาศักยภาพความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการในด้านต่างๆ ได้แก่ 
ด้านการพัฒนาสินค้า ด้านราคา ด้านการบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ว่าในแต่ละด้านนั้นผู้ประกอบการมีศักยภาพมากน้อยเพียงใด หรือมีความบกพร่องในด้าน
ใดบ้างท่ีควรปรับปรุง และศักยภาพความสามารถทางการตลาดนั้นส่งผลต่อผลประกอบการของธุรกิจ
อย่างไร ซึ่งข้อมูลที่ได้จากลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการและผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมนั้นจะน าไปสู่แนวทางการปรับตัวทางการตลาดในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 จากการที่แนวทางการปรับตัวทางการตลาด เป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมสามารถท าให้ลูกค้าหันมาซื้อสินค้าและบริการจากร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมได้ ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าที่
จะท าให้เกิดการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ าในอนาคต และศักยภาพความสามารถทางการตลาด
ของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อผลประกอบการของธุรกิจในด้านต่างๆ เพ่ือน าไปสู่การปรับตัว จึงท าให้
ผู้วิจัยต้องการที่จะศึกษาวิจัยเรื่องแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยมุ่งหวังว่าข้อมูลนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ในการน าข้อมูลที่ได้ไปประกอบการตัดสินใจและวางแผนแนวทางการปรับตัว
ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม  
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1.2  ค าถามวิจัย 
 
 1. ปัจจัยใดที่มีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม 
 2. ปัจจัยความพึงพอใจมีผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมหรือไม ่
 3. ปัจจัยความสามารถทางการตลาดด้านใดที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจ
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
 4. ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมมีแนวทางการปรับตัวทางการตลาดอย่างไร 
 
1.3  วัตถุประสงค์ 
 
 1. เพ่ือศกึษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิม 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
 4. เพ่ือศึกษาความสามารถทางการตลาด ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
 5. เพ่ือศึกษาแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
 
1.4  สมมติฐาน 
 
 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการ การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา ความสะดวก
ในการบริการ และคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 สมมติฐานที่ 1.1 คุณภาพการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 1.3 ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 1.4 คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการ การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา ความสะดวก
ในการบริการ และคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 2.1 คุณภาพการบริการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 2.2 การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 2.3 ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 2.4 คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของลูกค้า มผีลต่อความภักดีของลูกค้า 
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 สมมติฐานที่ 4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านยอดขาย 
 สมมติฐานที่ 4.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
 สมมติฐานที่ 4.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผลต่อ
ผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
 สมมติฐานที่ 4.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหารช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
 สมมติฐานที่ 4.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการการส่งเสริม
การขาย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
 สมมติฐานที่ 5 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านก าไร 
  สมมติฐานที่ 5.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนา
สินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
  สมมติฐานที่ 5.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
  สมมติฐานที่ 5.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหาร
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
  สมมติฐานที่ 5.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
 สมมติฐานที่ 6 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  สมมติฐานที่ 6.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนา
สินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  สมมติฐานที่ 6.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  สมมติฐานที่ 6.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหาร
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  สมมติฐานที ่6.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
 สมมติฐานที่ 7 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
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  สมมติฐานที่ 7.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
  สมมติฐานที่ 7.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
  สมมติฐานที่ 7.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหาร
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
  สมมติฐานที่ 7.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
 สมมติฐานที่ 8 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
  สมมติฐานที่ 8.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนา
สินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
  สมมติฐานที่ 8.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
  สมมติฐานที่ 8.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหาร
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
  สมมติฐานที่ 8.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
 
1.5  ประโยชน์ที่จะได้รับ   
 
 1. เพ่ือเป็นประโยชน์และแนวทางส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิม ในการทราบถึงศักยภาพความสามารถทางการตลาดของตนเอง ในด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านการพัฒนา
สินค้า ด้านราคา ด้านการบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดย
ผู้ประกอบการสามารถทราบถึงศักยภาพความทางการตลาดในแต่ละด้านที่ควรมีการปรับตัว เพ่ือให้
สามารถตอบสนองพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าได้ในอนาคต 
 2. เพ่ือเป็นประโยชน์และแนวทางส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิม ในการทราบถึงผลประกอบการของธุรกิจตนเอง ในด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านยอดขาย ด้านก าไร 
ด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม ด้านจ านวนลูกค้าใหม่ และด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
โดยผู้ประกอบการสามารถหาช่องว่างหรือวางแผนการด าเนินงาน เพ่ือให้ธุรกิจมีผลประกอบการที่ดีขึ้น
และเป็นไปตามเปูาหมายที่วางไว้ 
 3. เพ่ือเป็นประโยชน์และแนวทางส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิม ในการทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา เพ่ือสามารถน าผลการศึกษาที่ได้มาใช้ในการปรับปรุง 
แก้ไข หรือปรับตัวทางการตลาดให้สอดรับกับพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าได้อนาคต 
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 4. เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม จากการที่ได้รับการตอบสนองสินค้าและบริการในด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านความสะดวกใน
การบริการ ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ และด้านคุณภาพ
ความสัมพันธ์ ทีต่รงตามพฤติกรรมและความต้องการ  
 5. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจศึกษาและค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับแนวทางการปรับตัว
ทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา  โดยข้อมูลที่ได้จากลูกค้า คือ 
ปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า รวมถึงข้อมูลที่ได้จากผู้ประกอบการ คือ 
ความสามารถทางการตลาดที่ส่งผลประกอบการของธุรกิจ จะน าไปสู่การเป็นแนวทางการปรับตัวทาง 
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
 
1.6  ขอบเขตของการวิจัย 
 
 1. ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษา 2 กลุ่ม คือ  
  ลูกค้าที่เป็นผู้ซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมใน
จังหวัดสงขลา โดยเป็นกลุ่มลูกค้าทั่วไป และผู้รับเหมาก่อสร้างรายย่อย 
  ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ที่มีทุนจดทะเบียน
ตั้งแต ่20,000 บาท ถึง 3,000,000 บาท 
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  การศึกษาครั้งนี ้ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยการศึกษาครั้งนี้จะครอบคลุมประเด็นต่างๆ ดังนี้ 
  คุณภาพการบริการ การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ความสะดวกในการบริการ 
คุณภาพความสัมพันธ์ และความพึงพอใจของลูกค้า อันน าไปสู่ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
ในจังหวัดสงขลา ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ ด้านการพัฒนาสินค้า ด้านราคา ด้านการบริหารจัดการ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย  
  ผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านยอดขาย ด้านก าไร ด้านจ านวนลูกค้าโดย ด้านจ านวนลูกค้าใหม่ และ
ด้านลูกค้าเกา่กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
 3. ขอบเขตดา้นพื้นที ่
  การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมในพื้นที่จังหวัดสงขลา 
 4. ขอบเขตด้านเวลา 
  เดือนมกราคม พ.ศ. 2561 – เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 
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1.7  นิยามศัพท์เฉพาะ 
 
 1. ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) หมายถึง ร้านค้าที่มีท าเล
ที่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชนหรือแถบชานเมืองรอบนอก การบริหารจัดการยังไม่เป็นระบบ สินค้าที่จ าหน่าย
ไม่มีความหลากหลาย ยังไม่มีการน าเอาเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ รวมถึงการจัดเรียงสินค้ายังไม่เป็น
หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์โดยจะเน้นการวางตามความสะดวกของผู้ขาย (สุจินดา เจียมศรีพงษ์ , 2554) โดย
มีทุนจดทะเบียนตั้งแต่ 20 ,000 บาท ถึง 3,000,000 บาท และประเภทสินค้าที่จ าหน่าย ได้แก่ 
ปูนซีเมนต์ เหล็ก อิฐ/หิน/ดิน/ทราย ผลิตภัณฑ์ฮาร์ดแวร์ อุปกรณ์ไฟฟูา อุปกรณ์ประปา สีเคมีภัณฑ์ 
สุขภัณฑ์เซรามิค  
 2. กลุ่มผู้รับเหมารายย่อย หมายถึง บริษัทหรือธุรกิจที่ได้รับการว่าจ้างจากผู้ว่าจ้าง 
ในการก่อสร้าง หรือซ่อมแซมเพ่ือปรับปรุงอาคารหรือสถานที่ต่างๆ โดยรูปแบบการก่อสร้างจะอยู่ใ น
ระดับเล็ก หรือระดับกลาง (โพสต์ทูเดย์, 2557) 
 3. กลุ่มลูกค้า หมายถึง ลูกค้าที่มาเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมด้วยตนเอง เพ่ือต้องการน าสินค้านั้นๆ ไปใช้ในการก่อสร้าง ตกแต่ง ปรับปรุง หรือซ่อมแซม
อาคารและสถานที่ต่างๆ ด้วยตนเอง (เศรษฐกิจ ธุรกิจ และเศรษฐกิจฐานราก, 2561) 
 4. คุณภาพการบริการ หมายถึง รูปแบบของทัศนคติของลูกค้า ให้ความส าคัญกับ
การวัดความคาดหวังของลูกค้าที่มาใช้บริการ โดยเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินค้าหรือการปฏิบัติของ
การผู้ให้บริการ (Schiffman and Wisenbit, 2015; Marshall and Johnston, 2014; Bakti and 
Sumaedi, 2013) 
 5. การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา หมายถึง ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย หากลูกคา้ได้รับความยุติธรรมจากผู้ขาย ได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการเข้าไปซื้อสินค้าหรือ
ใช้บริการ และสินค้าหรือบริการมีคุณภาพดีเหมาะสมกับราคาที่จ่ายจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
และมีความเต็มใจซื้อ (Bolten, Warlop and Alba, 2003; Campbell, 1999; Kahneman et al., 
1986) 
 6. ความสะดวกในการบริการ หมายถึง การรับรู้ด้านเวลาและความพยายามของลูกค้า
ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อหรือการใช้บริการของลูกค้า (Engel and Blackwell, 1982) อ้างถึงใน (Colwel 
et al., 2008) 
 7. คุณภาพความสัมพันธ์ หมายถึง ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
โดยผู้ขายจะต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบทางการตลาดและให้ความส าคัญถึงคุณภาพความสัมพันธ์
ทางการตลาด (Webster, 1992; Williams, 1998) 
 8. ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง ความรู้สึกยินดีหรือผิดหวังของลูกค้าที่เข้ามา
ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ภายหลังจากที่ลูกค้าได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ แล้ว โดยลูกค้าจะ
มีการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการจากสิ่งที่ได้คาดหวังไว้ 
(Kotler, 2016) 
 9. ความภักดีของลูกค้า หมายถึง คือ ลักษณะการซื้อซ้ าในสินค้าและบริการ โดย
ความภักดีจะเกิดขึ้นได้จากการที่ธุรกิจสามารถส่งมองสินค้าและบริการนั้นๆได้ดีกว่าคู่แข่ง (Oliver, 1997) 
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 10. ความสามารถทางการตลาด หมายถึง น ามาใช้ศึกษาเพ่ือหาข้อได้เปรียบของบริษัท 
และก าหนดทิศทางต่างๆในการด าเนินธุรกิจ (Vorhies and Harker, 2000) 
 11. ผลประกอบการของธุรกิจ หมายถึง รูปแบบของการด าเนินธุรกิจ โดยให้ความส าคัญ
กับประสิทธิภาพ (Efficiency) หรือประสิทธิผล (Effectiveness) ประกอบไปด้วย 2 มิติ ได้แก่ 
ประสิทธิภาพทางการเงิน และประสิทธิภาพผลการด าเนินงาน (Venkatraman, 1989; Venkatraman 
and Ramanujam, 1986) 
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บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฏี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 

 การศึกษาครั้งนี้ มุ่งเน้นศึกษาถึงแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา เพ่ือให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ทราบ
ถึงศักยภาพความสามารถทางการตลาดของตนเอง และปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดี
ของลูกค้า โดยน าไปสู่แนวทางการปรับตัวทางการตลาดของธุรกิจต่อไปในอนาคต และเพ่ือให้ได้ “แนวทาง 

การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา” ผู้วิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรมโดยน าแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวทางการศึกษา ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา 

 2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความสะดวกในการบริการ 

 2.4 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

 2.6 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความภักดี 
 2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาด 

 2.8 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลประกอบการของธุรกิจ 

 2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 2.10 กรอบแนวคิด 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 
 2.1.1 ความหมายของคุณภาพการบริการ 
  คุณภาพการบริการ คือ เป็นรูปแบบของทัศนคติของลูกค้า และให้ความส าคัญ
กับการวัดความคาดหวังของลูกค้าที่มาใช้บริการเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินค้าหรือการปฏิบัติของ
การผู้ให้บริการ (Schiffman and Wisenblit, 2015; Marshall and Johnston, 2014; Bakti and 
Sumaedi, 2013) ซึ่งรูปแบบของการให้บริการ คือ ปฏิกิริยาของลูกค้าที่มีต่อผู้ให้บริการ แต่นับเป็น
เรื่องยากส าหรับลูกค้าในการประเมินคุณภาพการบริการเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินค้า เนื่องจาก
คุณภาพการบริการมีคุณสมบัติที่แตกต่างกัน คือ ไม่สามารถจับต้องได้ มีความไม่แน่นอน ส่งผลให้
ลูกค้าไม่สามารถเปรียบเทียบการบริการแบบด้านต่อด้านได้เช่นเดียวกับการเปรียบเทียบคุณภาพของ
สินค้า (Schiffman and Wisenblit, 2015) และคุณภาพของการบริการนั้นสามารถแบ่งได้ออกเป็น 
2 ลักษณะ ได้แก่ คุณภาพเชิงเทคนิค (Technical quality) คือผลลัพธ์ที่ลูกค้าได้รับจากการรับบริการ 
และคุณภาพเชิงหน้าที่ (Functional quality) คือ เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการประเมิน (Gronroos, 
1990)  
  ดังนั้น สรุปได้ว่า คุณภาพการบริการเป็นการให้ความส าคัญกับการวัดความคาดหวัง
ของลูกค้า โดยมีการเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินค้าหรือการปฏิบัติของการผู้ให้บริการ อย่างไรก็ตาม 
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การวัดคุณภาพการบริการนั้นมีความแตกต่างจากการวัดคุณภาพของสินค้า เนื่องจากคุณภาพการบริการ
นั้น ไม่สามารถจับต้องได้เช่นกับกับสินค้า  
 
  2.1.2 แบบจ าลองการวัดคุณภาพในการบริการ 
  Gronroos (1990) ได้อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับ“คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ทั้งหมด” 
ซึ่งเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ 2 ประการ คือ 
  1. คุณภาพที่ลูกค้าคาดหวัง (Expected Quality) ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ การสื่อสารทางการตลาด การบอกต่อแบบปากต่อปาก ภาพลักษณ์ของ
องค์กร และความต้องการของลูกค้า 
  2. คุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ในการเข้าใช้บริการของลูกค้า (Experienced 
Quality) ซึ่งเกิดจากการที่ลูกค้าได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ภาพลักษณ์ขององค์กร คุณภาพ
เชิงเทคนิค และคุณภาพเชิงหน้าที่ 
  Parasuraman et al., (1985) ได้พัฒนาตัวแบบการวัดคุณภาพบริการที่
เรียกว่า SERVQUAL โดยใช้วิธีการวิจัยแบบ Focus Group เพ่ือใช้ในการประเมินคุณภาพการให้บริการ
ของธุรกิจต่างๆ โดยประเมินจากการรับรู้ของลูกค้าที่มาใช้บริการ กับบริการที่ลูกค้าคาดหวัง ซึ่งตัวแบบ 
SERVQUAL สามารถน าไปใช้ได้ในธุรกิจบริการทุกประเภท ดังนั้นจากการศึกษาสามารถสรุปปัจจัยที่
ใช้ในการวัดคุณภาพการบริการได้ 10 มิติ ได้แก่ ลูกค้าเข้าถึงบริการ (Access) การติดต่อสื่อสาร 
(Communication) ความสามารถของผู้ให้บริการ (Competence) ความมีอัธยาศัย (Courtesy) คือ 
พนักงานจะต้องมีความนอบน้อม และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ความไว้วางใจ (Security) การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) ความปลอดภัย (Security) ความเป็น
รูปธรรมของการบริการ (Tangibles) และการเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Understanding/ Knowing 
Customer)  
  โดยจากตัวแบบการวัดคุณภาพบริการ SERVQUAL ทั้ง 10 มิติตามข้างต้น
นั้น นักวิชาการได้พัฒนาตัวแบบขึ้นใหม่โดยสามารถแบ่งได้ออกเป็น 5 มิติ โดยที่ตัวแบบนั้นยังคงมี
ความสัมพันธ์กับมิติคุณภาพการบริการทั้ง 10 มิติดังเดิม ซึ่งประกอบไปด้วย 5 มิติ (Parasuraman  
et al., 1985) อ้างถึงใน (Marshall and Johnston, 2014) ดังนี้ การจับต้องได้ (Tangibles) ความเชื่อถือ 
(Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความเชื่อมั่น (Assurance) การเอาใจใส่ (Empathy)  
  ซึ่งต่อมา Cronin and Taylor (1992) ได้ท าการเสนอทฤษฏีและพัฒนาตัวแบบ
การวัดขึ้นมาใหม่ในชื่อว่า SERVPREF โดยระบุว่า SERVPREF มีความแตกต่างจากตัวแบบ SERVQUAL 
คือ SERVPREF เป็นรูปแบบการวัดที่ใช้ประเมินประสิทธิภาพการรับรู้จากการเข้ารับบริการเพียงด้าน
เดียวเท่านั้น ซึ่งแตกต่างจากตัวแบบ SERVQUAL ที่มีการวัดทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ การวัดความคาดหวัง
ของลูกค้าที่มีต่อการเข้ามาใช้บริการ และการวัดประสบการณ์การรับรู้ของลูกค้าหลังจากที่มีการใช้บริการ
แล้ว ซึ่งสอดคล้องกับ Wall and Panya (1973) อ้างถึงใน Sui and Cheung (2001) ที่ระบุว่าการให้
คะแนนของลูกค้าที่เกิดขึ้นหลังจากที่ลูกค้ามีการใช้บริการแล้วนั้น ลูกค้ามักจะมีระดับความคาดหวังที่
สูงกว่าระดับการรับรู้ที่มีอยู่ (E>P) จึงจะส่งผลให้ระดับการให้คะแนนเกิดความคาดเคลื่อน  
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  อีกทั้งจากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแบบ SERVQUAL และ SERVPREF 
โดยใช้เครื่องมือที่เรียกว่า Meta-Analysis เพ่ือในการวิเคราะห์นั้น พบว่าตัวแบบทั้ง 2 นั้นมีความเที่ยงตรง
ในการประเมินคุณภาพการบริการเหมือนกัน แต่ถ้ากรณีของตัวแบบ SERVQUAL นั้นได้มีการปรับเปลี่ยน
ให้สอดคล้องกับรูปแบบของธุรกิจนั้น  ๆก็จะสามารถให้ผลลัพธ์ที่มีความแม่นย ามากขึ้น แต่ตัวแบบ SERVPREF 
จะไม่มีการเปลี่ยนแปลงใดๆ เกิดข้ึน (Carrillat et al., 2007)  
  ถึงแม้ว่างานวิจัยจ านวนมากที่ผ่านมาจะประสบความส าเร็จจากการศึกษา
โดยใช้ตัววัด SERVQUAL เช่น การวิเคราะห์ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อการใช้บริการห้องสมุด ในรูปแบบ
ของคุณภาพการบริการ และความภักดีของลูกค้าในประเทศอินโดนีเซีย (Bakti and Sumaedi, 2013) 
และคุณภาพการบริการ, ความสะดวกในการให้บริการ, ราคาและความเป็นธรรม ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
และความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการธนาคารในประเทศอินเดีย (Kaura, Prasad and Sharma, 2015) 
แต่ก็ยังไม่สามารถน ามาใช้ตรวจสอบในรูปแบบของธุรกิจร้านค้าปลีกที่มีทั้งการน าเสนอสินค้า (Product) 
และบริการ (Service) ควบคู่กันไปได้ และเชื่อว่าการวัดคุณภาพการบริการของร้านค้าปลีกนั้นจะต้อง
ใช้ตัวแบบของ SERVPREF (Dabholkar et al., 1996; Sui and Cheung, 2001; Simmers and 
Keith, 2015; Jain and Aggarwal, 2017; วิทยา จารุพงศ์โสภณ, สุชาติ ไตรภพสกุล และวิเลิศ ภูริวัชร, 
2559) 
  ซึ่งตัวแบบ SERVPREF นั้นจะประกอบไปด้วยตัวชี้วัดที่แตกต่างจากตัวแบบ 
SERVQUAL โดยจะให้ความส าคัญเกี่ยวกับคุณลักษณะทางกายภาพ (Physical Aspect) ความเชื่อมั่น 
(Reliability) การปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Personal Interaction) การแก้ไขปัญหา (Problem 
Solving) นโยบาย (Policy)  
  ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมานั้น พบว่า การศึกษาในมิติของธุรกิจร้านค้า 
ปลีกที่มีการขายทั้งสินค้า (Product) และบริการ (Service) นั้นจะมีการใช้ตัวชี้วัด SERVPREF 
(Dabholkar et al., 1996; Sui and Cheung, 2001; Simmers and Keith, 2015; Jain and 
Aggarwal, 2017; วิทยา จารุพงศ์โสภณ, สุชาติ ไตรภพสกุล และวิเลิศ ภูริวัชร, 2559) เพ่ือศึกษาการรับรู้ 
ของลูกค้าที่มีต่อปัจจัยทั้ง 5 ด้านตามรายละเอียดข้างต้น ซึ่งหากลูกค้ามีการรับรู้ที่ดีตามปัจจัยทั้ง 5 
ด้านนั้น ก็จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ อันจะน าไปสู่ให้เกิดเป็นความภักดีได้ในอนาคต   
  อย่างไรก็ตามตัวแบบ SERVQUAL และตัวแบบ SERVPREF ไม่มีตัวแบบใด
ที่ถูกต้องหรือไม่ถูกต้อง ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของผู้ที่น าไปใช้ ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีความสนใจ
ที่จะเลือกใช้ตัวแบบ SERVPREF โดยเป็นการศึกษาในภาพรวมจากท้ัง 5 มิติ ตามข้างต้นเป็นเครื่องมือ
ในการวัดคุณภาพในการบริการ 
  ทั้งนี้จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับการศึกษาคุณภาพ 
การบริการ (Jain and Aggarwal, 2017; วิทยา จารุพงศ์โสภณ และคณะ, 2559) โดยพบว่ามีการน า
แนวคิดของ Cronin and Taylor (1992) มาใช้ศึกษาในงานวิจัยประเภทร้านค้าปลีก โดยมี
รายละเอียดต่างๆ ดังนี้ 
  ในรูปแบบของภาคธุรกิจร้านค้าปลีก จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า 
มีการใช้แนวคิดของ Cronin and Taylor (1992) ซึ่งปัจจัยที่น ามาประเมินคุณภาพการบริการนั้น 
ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ คุณลักษณะทางกายภาพ (Physical Aspect) ความเชื่อมั่น (Reliability) 
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การปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Personal Interaction) การแก้ไขปัญหา (Problem Solving) และ
นโยบาย (Policy)  
  ซึ่งจากงานวิจัยของ Jain and Aggarwal (2017) ได้ท าการศึกษาผลกระทบ
ของการรับรู้คุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าในการจัดการ
ร้านค้าปลีกขนาดเล็ก โดยผลการวิจัย พบว่าการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Personal Interaction) 
ความเชื่อมั่น (Reliability) และนโยบาย (Policy)  มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
และความพึงพอใจของลูกค้านั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของ 
  และจากงานวิจัยของ วิทยา จารุพงศ์โสภณ และคณะ (2559) ได้ท าการศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของร้านค้าปลีกในห้างสรรพสินค้าลักชัวรี่ ที่มีต่อความพึงพอใจ
และความภักดีของลูกค้า โดยผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทางด้านคุณภาพการบริการที่มีต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการภายในธุรกิจห้างสรรพสินค้า
ลักชัวรี่ มีความสอดคล้องอยู่ในเกณฑ์ดี และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของธุรกิจร้านค้าปลีกนั้นมี
อิทธิพลในเชิงบวกทั้งในทางตรงและทางอ้อมต่อปัจจัยด้านความภักดีของลูกค้า และในด้านปัจจัย
ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกในทางตรงต่อปัจจัยด้านความภักดี 
   ดังนั้น สรุปได้ว่า คุณภาพการบริการในการศึกษามิติของร้านค้าปลีกที่มีการขาย
ทั้งสินค้าและบริการนั้นจะมีการศึกษาโดยครอบคลุมในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Aspect) ความเชื่อมั่น (Reliability) การปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Personal Interaction) 
การแก้ไขปัญหา (Problem Solving) และนโยบาย (Policy) ซึ่งปัจจัยดังกล่าวนี้จะสามารถใช้ในรูปแบบ
การประเมินประสิทธิภาพการรับรู้จากการเข้ารับบริการของลูกค้าได้ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา (Perceived Price and 
 Fairness) 
 
 2.2.1 ความหมายของความเป็นธรรมด้านราคา  
  ความเป็นธรรมด้านราคา ได้ถูกนิยามในแง่ของการตัดสินเชิงจิตวิทยา โดย
เกิดข้ึนจากการโต้ตอบระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยที่ราคานั้นจะต้องมีความสมเหตุสมผล และผู้ขายนั้น
จะต้องเสนอขายสินค้าและบริการในราคาที่มีการบวกก าไรไว้อย่างเหมาะสม อีกทั้งจะต้องเป็นราคาที่
ผู้ซื้อสามารถยอมรับได้ และมีลักษณะตรงตามที่คาดหวังไว้ (Bolten, Warlop and Alba, 2003; 
Campbell, 1999; Kahneman et al., 1986) ในทางตรงกันข้ามนั้น Hermann, Xia, Monroe 
and Huber (2007) กล่าวว่า เมื่อเกิดกรณีที่ธุรกิจมีการฉวยโอกาสจากปริมาณความต้องการซื้อของ
ลูกค้าที่เพ่ิมสูงขึ้นเพ่ือผลประโยชน์ของธุรกิจด้วยการเพ่ิมราคานั้น จะส่งผลให้ลูกค้ารู้ว่าถูกรัดเอาเปรียบ
และรับรู้ถึงราคาที่ไม่ยุติธรรม ซึ่งจากการรับรู้ความไม่เป็นธรรมของลูกนั้นจะสามารถส่งผลกระทบด้าน
ลบต่อธุรกิจได้ในอนาคต จึงจะเห็นได้ว่าราคามีอิทธิพลอย่างมากในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ลูกค้า (Kaura et al., 2015) 
  ดังนั้น สรุปได้ว่า การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคานั้นมีความส าคัญอย่างยิ่ง 
โดยเป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ซึ่งหากลูกค้าสามารถรับรู้ได้ถึงความยุติธรรมจากผู้ขาย 



14 

และได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการเข้าไปซื้อสินค้าหรือใช้บริการ รวมถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ
มีความเหมาะสมกับราคาที่จ่าย ก็จะส่งผลให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อผู้ขาย เกิดความพึงพอใจ และมี
ความเต็มใจซื้อ อันน าไปสู่การเป็นลูกค้าที่มีความภักดีได้ในอนาคต 
 
 2.2.2 เกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินความเป็นธรรมด้านราคา 
  จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมานั้น พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
โดยตรงต่อการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา (Hermann et al., 2007; Voss, Parasuraman 
and Grewal., 1998; Oliver and Swan, 1989) โดยพบว่าการรับรู้ความยุติธรรมด้านราคาของ
ลูกค้า จะข้ึนอยู่กับค าม่ันสัญญาของผู้ขาย และคุณภาพของสินค้าและบริการที่เกี่ยวข้องกับราคาที่จ่าย 
ดังนั้น เมื่อความเป็นธรรมทางด้านราคาเกิดขึ้น ย่อมส่งผลให้ลูกค้ามีความเต็มใจจ่ายเพ่ิมขึ้น อีกทั้งยัง
ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อท่าทีของลูกค้าที่มีต่อผู้ขายและราคาสินค้าเมื่อวัดจากความเต็มใจของลูกค้าใน
การซื้อ (Maxwell, 2002) จึงเห็นได้ว่าการสร้างความเป็นธรรมทางด้านราคานั้นเป็นปัจจัยที่ส าคัญใน
การตัดสินใจเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ รวมถึงเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพ่ือ
น าไปสู่การเป็นลูกค้าที่มีความภักดีได้ในอนาคต 
  อย่างไรก็ตามจากที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมานั้น พบว่า มีการน าปัจจัย
ต่างๆที่หลากหลายมาใช้เพ่ือประเมินการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา (Ahmat, Radzi and Zahari, 
2011; Xia et al., 2004; Maxwell, 2002) ซึ่งสามารถสรุปได้ดังตาราง 2.1 
 
ตารางที่  2.1 ผลการเปรียบเทียบงานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับปัจจัยที่ใช้ในการประเมินการรับรู้
 ความเป็นธรรมทางด้านราคา 

ผู้วิจัย ศึกษา 
ปัจจัยในการประเมินการรับรู้ความเป็นธรรม

ทางด้านราคา 
Maxwell (2002) 
 
 
 
 

หลักเกณฑ์พ้ืนฐานของ
ความเป็นธรรมทางด้าน
ราคาและผลกระทบ
เกี่ยวกับความเต็มใจซื้อ 

- การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา 
 (Perceived fair price) 
- ทัศนคติการรับรู้ที่มีต่อผู้ขาย (attitude 
 toward seller) 
- ความเต็มใจซื้อ (willingness to purchase) 

Hermann, Xia, 
Monroe and 
Huber (2007) 

อิทธิพลของความเป็น
ธรรมด้านราคาต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้า
ในบริบทของการซื้อ
รถยนต์ 

- การรับรู้ราคา (Price perception) 
- การรับรู้ช่องโหว่ (Perceived vulnerability) 
- การเสนอราคาที่เป็นธรรม (Price offer 
 fairness) 
- ขั้นตอนการก าหนดราคาท่ีเป็นธรรม (Pricing 
 procedure fairness) 
- ความพึงพอใจในการได้รับบริการ 
 (Satisfaction with the dealer’s service) 
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ตารางที่ 2.1 ผลการเปรียบเทียบงานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับปัจจัยที่ใช้ในการประเมินการรับรู้
 ความเป็นธรรมทางด้านราคา (ต่อ) 

ผู้วิจัย ศึกษา 
ปัจจัยในการประเมินการรับรู้ความเป็นธรรม

ทางด้านราคา 
  - ความพึงพอใจเมื่อมีการส่งมอบรถ 

 (Satisfaction with the car upon delivery) 
- ความพึงพอใจในการซื้อ (Satisfaction with 
 the purchase) 

Ahmat, Radzi 
and Zahari 
(2011) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ความเป็นธรรม
ทางด้านราคา และ
พฤติกรรมการ
ตอบสนองของลูกค้า 

- ประสบการณ์จากการได้รับการปฏิบัติ 
 (Treatment experience) 
- การรับรู้ราคา (Price knowledge) 
- ความคาดหวังต่อราคา  
 (Price expectation) 
- การแจ้งราคา (Price information) 

 
  ทั้งนี้จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับการศึกษาความเป็นธรรม
ทางด้านราคา (Ahmat et al. 2011; Hermann et al. 2007; Maxwell. 2002) โดยพบว่ามีการใช้
ปัจจัยที่ใช้ในการประเมินความเป็นธรรมทางด้านราคาที่แตกต่างกันออกไปตามรูปแบบธุรกิจ โดยมี
รายละเอียดต่างๆ ดังนี้ 
   รูปแบบธุรกิจแรก คือ ภาคธุรกิจขายรถยนต์ งานวิจัยนี้มีการใช้ตัวชี้วัด 7 มิติ 
คือ การรับรู้ราคา (Price perception) การรับรู้ช่องโหว่ (Perceived vulnerability) การเสนอราคา
ที่เป็นธรรม (Price offer fairness) ขั้นตอนการก าหนดราคาที่เป็นธรรม (Pricing procedure 
fairness) ความพึงพอใจในการได้รับบริการ (Satisfaction with the dealer’s service) ความพึง
พอใจเมื่อมีการส่งมอบรถ (Satisfaction with the car upon delivery) และความพึงพอใจในการ
ซ้ือ (Satisfaction with the purchase) 
  โดย Hermann et al. (2007) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของความเป็นธรรม
ทางด้านราคาต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งจากการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ราคานั้นมีอิทธิพลทาง 
ตรงต่อการตัดสินความพึงพอใจ รวมถึงส่งผลทางอ้อมต่อการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา อีกทั้ง
ชี้ให้เห็นว่าความเสี่ยงของลูกค้าซึ่งเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการซื้อ ความต้องการขาย และ
ความต้องการอย่างเร่งด่วนจากลูกค้าส่งผลกระทบทางลบต่อการรับรู้การเสนอราคาที่มีความเป็นธรรม  
  และรูปแบบธุรกิจที่ 2 คือ ภาคธุรกิจโรงแรม งานวิจัยนี้มีการใช้ตัวชี้วัด 4 มิติ 
คือ ประสบการณ์จากการได้รับการปฏิบัติ (Treatment experience) การรับรู้ราคา (Price knowledge) 
ความคาดหวังต่อราคา (Price expectation) และการแจ้งราคา (Price information) 
  โดย Ahmat et al. (2011) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ความเป็นธรรมทางด้านาคา และพฤติกรรมการตอบสนองของลูกค้าในธุรกิจโรงแรม และผลการวิจัยแสดง
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ให้เห็นว่าความรู้ด้านราคาเป็นปัจจัยหลักที่มีผลต่อการตอบสนองของลูกค้าและลูกค้าจะมีการตอบสนอง
ในเชิงลบหากพวกเขามีความรู้ด้านราคาเพียงพอ  
  ดังนั้น สรุปได้ว่า ความเป็นธรรมด้านราคาในการศึกษาแต่ละธุรกิจนั้นมีการใช้
ปัจจัยที่ใช้ในการประเมินความเป็นธรรมด้านราคาที่แตกต่างกันไป ซึ่งในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจะเลือกศึกษา
จาก Maxwell (2002) โดยใช้ปัจจัยต่างๆ ดังนี้ การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา (Perceived fair 
price) ทัศนคติการรับรู้ที่มีต่อผู้ขาย (attitude toward seller) และความเต็มใจซื้อ (willingness to 
purchase) โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ซึ่งเป็นการศึกษาหลักเกณฑ์พ้ืนฐานของความเป็น
ธรรมทางด้านราคาและผลกระทบเก่ียวกับความเต็มใจซื้อ ซึ่งปัจจัยดังกล่าวนี้จะสามารถใช้ในรูปแบบ
การประเมินการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคาได้ 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความสะดวกในการบริการ (Service Convenience) 
 
 2.3.1 ความหมายของความสะดวกในการบริการ 
  ความสะดวกในการบริการ คือ เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการได้มาหรือ
การใช้บริการของลูกค้าโดยที่ความสะดวกในการบริการจะมีลักษณะที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านเวลาและ
ความพยายามของลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับการซื้อหรือการใช้บริการ ซึ่งมีความสอดคล้องกับกระบวนการซื้อ 
5 ขั้น (Engel and Blackwell, 1982 อ้างถึงใน Colwel et al., 2008) ประกอบด้วย การตระหนัก
ถึงปัญหา การค้นคว้าข้อมูล การประเมินทางเลือก การซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ อย่างไรก็ตาม
ลูกค้ามักจะต้องเผชิญกับข้อบกพร่องด้านเวลาที่อาจจะต้องใช้ระยะเวลาที่ยาวนานขึ้น ดังนั้นหากธุรกิจ
ต่างๆ ต้องการที่จะลดข้อบกพร่องหรือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับธุรกิจนั้น ธุรกิจดังกล่าวจะต้องสามารถลด
ระยะเวลา และความพยายามของลูกค้าในการเข้าถึง หรือเพ่ือที่จะได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
(Zeithaml and Bitner, 2000 อ้างถึงใน Aagja, Mammen and Saraawat, 2011; Berry, Seiders 
and Grewal (2002 อ้างถึงใน Colwel, Aung, Kanetkar and Holden, 2008) 
  ดังนั้น สรุปได้ว่า ความสะดวกในการบริการ จะมีลักษณะที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้
ด้านเวลาและความพยายามของลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับการซื้อหรือการใช้บริการของลูกค้า และเพ่ือให้
ความสะดวกในการบริการนั้นมีประสิทธิภาพสูงสุด จะต้องสามารถลดข้อบกพร่องและสามารถสร้างมูลค่า 
เพ่ิมให้กับธุรกิจให้ได้ 
 
 2.3.2 ตัวช้ีวัดในการประเมินความสะดวกในการบริการ 
  ทั้งนี้ Berry et al., (2002) อ้างถึงใน (Colwel et al., 2002; Aagja et al., 
2011; Kaura et al., 2015) ได้พัฒนาและสรุปแนวคิดโดยนิยามความสะดวกในการบริการภายใต้
บริบทของธุรกิจค้าปลีกการให้บริการทางอินเตอร์เน็ตและการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยครอบคลุม
ในประเด็นต่างๆ ดังนี้ ความสะดวกในการตัดสินใจ (Decision Convenience) ความสะดวกในการเข้าถึง 
(Access Convenience) ความสะดวกในการท าธุรกรรม (Transection Convenience) ความสะดวก
เชิงผลประโยชน์ (Benefit Convenience) และความสะดวกหลังการได้รับผลประโยชน์ (Post-Benefit 
Convenience)  



17 

  ทั้งนี้จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับการศึกษาความสะดวก
ในการบริการ (Aagja et al., 2011; Chang, Chen, Hsu and Kuo, 2010) โดยพบว่ามีการน า
แนวคิดของ Berry et al., (2002) ซึ่งประกอบด้วย ตัวชี้วัด 5 มิติ คือ ความสะดวกในการตัดสินใจ 
(Decision Convenience) ความสะดวกในการเข้าถึง (Access Convenience) ความสะดวกในการท า
ธุรกรรม (Transection Convenience) ความสะดวกเชิงผลประโยชน์ (Benefit Convenience) 
และความสะดวกหลังการได้รับผลประโยชน์ (Post-Benefit Convenience) โดยมีรายละเอียดต่างๆ 
ดังนี้ 
  รูปแบบธุรกิจแรก คือ ธุรกิจร้านค้าปลีก ซึ่งปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาคุณภาพ
ความสัมพันธ์ งานวิจัยนี้มีการใช้ตัวชี้วัด 5 มิติ คือ ความสะดวกในการตัดสินใจ (Decision Convenience) 
ความสะดวกในการเข้าถึง (Access Convenience) ความสะดวกในการท าธุรกรรม (Transection 
Convenience) ความสะดวกเชิงผลประโยชน์ (Benefit Convenience) และความสะดวกหลังการได้รับ
ผลประโยชน์ (Post-Benefit Convenience) 
  โดย Aagja et al. (2011) ได้ท าการศึกษาการตรวจสอบการวัดความสะดวก
ในการบริการและการรวบรวมข้อมูลที่เป็นประโยชน์ของลูกค้า โดยศึกษาในบริบทของร้านค้าปลีกใน
ประเทศอินเดีย ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ามิติความสะดวกในการเข้าถึง ความสะดวกเชิงผลประโยชน์ 
และความสะดวกในการตัดสินใจมีความส าคัญมากกว่ามิติอ่ืนๆ ในขณะที่มิติอ่ืนๆ เช่น ความสะดวกใน
การท าธุรกรรม และความสะดวกหลังการได้รับผลประโยชน์มีความส าคัญน้อยกว่า ดังนั้นผู้จัดการร้าน 
ค้าปลีกควรให้ความส าคัญในมิติความสะดวกในการเข้าถึง ความสะดวกเชิงผลประโยชน์ และความสะดวก
ในการตัดสินใจมากกว่ามิติอ่ืนๆ  
  รูปแบบธุรกิจที่ 2 คือ ธุรกิจร้านอาหาร Chang, Chen, Hsu and Kuo (2010) 
ได้ท าการศึกษาผลกระทบของความสะดวกในการบริการต่อพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งผลการวิจัยแสดง
ให้เห็นว่าความพึงพอใจของลูกค้าได้รับอิทธิพลเชิงบวกจากความสะดวกในการบริการ ขณะที่ความภักดี
ของลูกค้าได้รับอิทธิพลเชิงบวกจากความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ความพึงพอใจของลูกค้าได้รับ
อิทธิพลทางอ้อมจากความสะดวกในการให้บริการด้วยการรับรู้คุณค่าการบริการ และที่ ส าคัญ คือ
ความสัมพันธ์ระหว่างความสะดวกในการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับ
ลูกค้าในการรับรู้การบริการหลังการขาย 
  ดังนั้น สรุปได้ว่า ความสะดวกในการบริการ จะมีการศึกษาโดยครอบคลุมใน
มิติด้านความสะดวกในการตัดสินใจ (Decision Convenience) ความสะดวกในการเข้าถึง (Access 
Convenience) ความสะดวกในการท าธุรกรรม (Transection Convenience) ความสะดวกเชิง
ผลประโยชน์ (Benefit Convenience) และความสะดวกหลังการได้รับผลประโยชน์ (Post-Benefit 
Convenience) ซึ่งปัจจัยดังกล่าวนี้จะสามารถใช้ในรูปแบบการประเมินประสิทธิภาพการรับรู้ความสะดวก
ในการบริการของลูกค้าได้  
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2.4  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 
 
 2.4.1 ความหมายของคุณภาพความสัมพันธ์ 
  คุณภาพความสัมพันธ์ คือ เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
เป็นขั้นตอนในการสร้างและควบคุมความสัมพันธ์ที่เข้ากันได้ผ่านการท างานร่วมกัน ซึ่งจากปัจจัยในด้าน
การแข่งขันในตลาดและโลกในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ธุรกิจจึงควรให้ความส าคัญ
ถึงการเปลี่ยนแปลงรูปแบบทางการตลาดและเล็งเห็นถึงระบบความสัมพันธ์ทางการตลาดในเชิงบวก  
หากธุรกิจมีการให้ความส าคัญดังกล่าวนี้ ธุรกิจก็จะสามารถพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายได้
ในระยะยาว เนื่องจากผู้ซื้อหรือลูกค้านั้นจะมีการพยายามรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ขายที่มีคุณสมบัติ
ตามที่ก าหนด (Webster, 1992; Williams, 1998)  ในขณะที่ Ming-Ming, Shih, Chin-Yuan and 
Kuo-Chang (2011) ได้กล่าวว่า การก าหนดระดับความสัมพันธ์จะส่งผลให้ธุรกิจสามารถรับรู้ถึงระดับ
ความต้องการของลูกค้าได้ และการออกแบบโปรแกรมความภักดีของลูกค้าจะสามารถเพ่ิมความภักดี
ของลูกค้าได้ โดยการกระตุ้นลูกค้าด้วยการเพ่ิมผลประโยชน์ให้กับลูกค้า 
  ดังนั้น สรุปได้ว่า คุณภาพความสัมพันธ์เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคล 
2 ฝุาย คือ ผู้ซื้อและผู้ขาย โดยที่ผู้ขายนั้นจะต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบทางการตลาดและควรให้
ความส าคัญถึงคุณภาพความสัมพันธ์ทางการตลาด ซึ่งจะช่วยส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล
อย่างสูงสุด คือ ท าให้ผู้ซื้อหรือลูกค้าเกิดความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้ขายได้ในระยะยาว ซึ่งจะเป็นผลดีอย่าง
ยิ่งต่อธุรกิจ 
 
 2.4.2 ตัวช้ีวัดในการประเมินคุณภาพความสัมพันธ์ 
  จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา โดยพิจารณาขอบเขตความรู้และ
ส่วนประกอบขั้นพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ โดยใช้ปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ความเชื่อใจ (Trust) และข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า (Commitment) ซึ่งตัวอย่างจากการศึกษา
งานวิจัยที่ผ่านมาของ (William, 1998) สามารถสรุปเป็นตารางได้ ดังตาราง 2.2 
 
ตารางที่ 2.2 ผลการเปรียบเทียบงานวิจยัที่ผ่านมาเกี่ยวกับตัวชี้วดัในการประเมินคุณภาพความสัมพันธ ์1 

ผู้วิจัย ตัวช้ีวัดในการประเมินคุณภาพความสัมพันธ์ 
Crosby et al. (1990) - ความเชื่อใจ (Trust)  

- ความพึงพอใจ (Satisfaction)  
Dwyer et al. (1987) - ความพึงพอใจ (Satisfaction)  

- ข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า 
 (Commitment)  
- การฉวยโอกาส (Opportunism) 

Morgan and Hunt (1994) - ความเชื่อใจ (Trust)  
- ข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า 
 (Commitment)  
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 ต่อมา Roberts, Varki and Brodie (2003) ได้ศึกษาคุณภาพการบริการกับ
คุณภาพความสัมพันธ์โดยศึกษาจากงานวิจัยที่ผ่านเช่นกันเพ่ือหาตัวชี้วัดในการประเมินคุณภาพภาพ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายหรือผู้ให้บริการและลูกค้า พบว่าปัจจัยที่น ามาใช้ในการพิจารณานั้นประกอบด้วย 
5 ประการ ได้แก่ ความเชื่อใจในความซื่อสัตย์ (Trust in Integrity) ความไว้ใจในความเอ้ืออาทร 
(Trust in Benevolence) ข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า (Commitment) ความขัดแย้งทางอารมณ์ 
(Affective Conflict) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งตัวอย่างจากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา
ของ (Roberts, 2001) สามารถสรุปเป็นตารางได้ ดังตาราง 2.3 
 
ตารางที่ 2.3 ผลการเปรียบเทียบงานวิจยัที่ผ่านมาเกี่ยวกับตัวชี้วดัในการประเมินคุณภาพความสัมพันธ ์2 

ผู้วิจัย ตัวช้ีวัดในการประเมินคุณภาพความสัมพันธ์ 
Dwyer et al. (1987) - ความพึงพอใจ (Satisfaction)  

- ข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า (Commitment)  
- การฉวยโอกาส (Opportunism) 

Lagace et al. (1991) - ความเชื่อใจ (Trust)  
- ความพึงพอใจ (Satisfaction)  

Kumar et al. (1995) 
 
 
 
 
 

- ความขัดแย้ง (Affective Conflict)  
- ความเชื่อใจ (Trust)  
- ข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า (Commitment)  
- ความเต็มใจในการลงทุน (Willingness to invest)  
- ความคาดหวังในความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 
 (Expectation of continuity) 

 
  อย่างไรก็ตามจากที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมานั้นพบว่า มีนักวิจัยจ านวน
มากได้ศึกษาคุณภาพความสัมพันธ์โดยใช้ตัวชี้วัด 3 มิติ คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความเชื่อใจ 
(Trust) และข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า (Commitment) (Izogo, Abdi, Ike-Elechi and 
Chuwunonso, 2017; McDonnell, Beatson and Huang, 2011; Vesel and Zabkar, 2010) 
โดยศึกษาในธุรกิจธนาคาร และธุรกิจค้าปลีกต่างๆ ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา
ตัวชี้วัดในการประเมินคุณภาพความสัมพันธ์ 3 มิติ ได้แก่ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความเชื่อใจ 
(Trust) และค ามั่นสัญญา (Commitment) 
  1. ความพึงพอใจ (Satisfaction) Roberts et al. (2003) กล่าวว่ากฎของ
ความพึงพอใจเป็นการวัดคุณภาพความสัมพันธ์ ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าจะมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการ
การรับรู้และการประเมินผลการให้บริการโดยพิจารณาจากประสบการณ์ที่ผ่านมาบนพ้ืนฐานทางอารมณ์
ของลูกค้าแต่ละคน ภายในความสัมพันธ์นั้นแสดงให้เห็นว่า กรณีที่ลูกค้าไม่เกิดความพึงพอใจในการรับ 
บริการนั้นเกิดจากผู้ให้บริการไม่สามารถรับรู้ถึงความคาดหวังของลูกค้าได้ อีกท้ังผลลัพธ์จากการวัดผล 
รวมความพึงพอใจนั้นท าให้ผู้ให้บริการสามารถรู้ถึงความคาดหวังของลูกค้าในอนาคตได้ (Crosby, Evan 
and Cowles, 1990) 
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  2. ความเชื่อใจ (Trust) คือ เป็นความเชื่อใจของฝุายใดฝุายหนึ่งเพ่ือจะตอบสนอง
ความต้องการของตนเองในอนาคตจากการด าเนินการโดยบุคคลอ่ืน ซึ่งความไว้วางใจนั้นจะต้องมีการประเมิน
จากความซื่อสัตย์และความน่าเชื่อถือของคู่ค้า ความเชื่อใจนั้นสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ได้โดยอนุญาตให้ฝุายต่างๆพัฒนาให้เกิดความเชื่อใจได้ในระยะยาว ซึ่งความไม่เสมอภาคที่เกิดขึ้นในระยะ
สั้นนั้นจะสามารถส่งผลกระทบได้ในระยะยาว (Crosby et al., 1990) 
  3. ข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า (Commitment) คือ เงื่อนไขส าคัญใน
การรักษาคุณภาพความสัมพันธ์ไว้ โดยเป็นกฎของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจากข้อตกลงระหว่างองค์กร
กับลูกค้า ซึ่งเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจ (Crosby et al., 1990) อีกทั้ง
ข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้านั้นเกิดจากความมีเหตุมีผลและมีประโยชน์เชิงเศรษฐกิจในการรักษา
ความสัมพันธ์ไว้ (ed Ruyter et al., 1996; Gounaris, 2005)  
  ทั้งนี้จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ 
(Izogo, Abdi, Ike-Elechi and Chuwunons, 2017; McDonnell, Beatson and Huang, 2011; 
Vesel and Zabkar, 2010) ในรูปแบบธุรกิจต่างๆ ซึ่งงานวิจัยที่ผ่านมาโดยส่วนใหญ่ได้ศึกษาคุณภาพ
ความสัมพันธ์โดยใช้ตัวชี้วัด 3 มิติ คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความเชื่อใจ (Trust) และ
ข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า (Commitment) โดยมีรายละเอียดต่างๆ ดังนี้  
  รูปแบบธุรกิจแรก คือ ภาคธุรกิจธนาคาร ซึ่งปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาคุณภาพ
ความสัมพันธ์ งานวิจัยนี้มีการใช้ตัวชี้วัด 2 มิติ คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความเชื่อใจ (Trust)  
  โดยที่ Izogo, Abdi, Ike-Elechi, and Chukwunonso (2017) ได้ท า 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และความภักดีของลูกค้าในภาคธุรกิจธนาคารประเทศ
ไนจีเรีย ซึ่งผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการก าหนดเปูาหมายของลูกค้า ความช านาญ และการแบ่งปัน
ข้อมูลเป็นปัจจัยกระตุ้นที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อโครงสร้างของคุณภาพความสัมพันธ์ เช่น ความเชื่อใจ
และความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า 
  รูปแบบธุรกิจที่ 2 คือ ภาคธุรกิจร้านค้าปลีก ซึ่งงานวิจัยนี้มีการใช้ตัวชี้วัด 3 มิติ 
คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความเชื่อใจ (Trust) และข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า (Commitment)  
  โดยที่ McDonnell, Beatson and Huang (2011) ได้ท าการศึกษาการตรวจ 
สอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพความสัมพันธ์ ความภักดีของลูกค้า และความร่วมมือ โดยศึกษา
ร้านสะดวกซื้อในรูปแบบของแฟรนไชส์ โดยตัวชี้วัดของคุณภาพความสัมพันธ์นั้น  ได้แก่ ความเชื่อใจ 
(Trust) ค าม่ันสัญญา (Commitment) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า
คุณภาพความสัมพันธ์นั้นมีค่าสหสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดี และความร่วมมือระหว่างเจ้าของสิทธิ 
(Franchisor) และผู้รับสิทธิ (Franchisees) นอกจากนี้พฤติกรรมความร่วมมือระหว่างเจ้าของสิทธิ 
(Franchisor) และผู้รับสิทธิ (Franchisees) มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของผู้รับสิทธิ (Franchisees) 
  ในขณะที่ Vesel and Zabkar (2010) ได้ท าการศึกษาการประเมินผลคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าปลีก โดยตัวชี้วัดของคุณภาพความสัมพันธ์นั้น ได้แก่ ความเชื่อใจ 
(Trust) และข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า (Commitment) และผลการวิจัยได้ชี้ให้เห็นว่าคุณภาพ
ของโปรแกรมความภักดีมีความส าคัญต่อคุณภาพความสัมพันธ์ และช่วยเพ่ิมความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ



21 

คุณภาพความสัมพันธ์ และผลลัพธ์ในสภาพแวดล้อมของร้านค้าปลีกในการพิจารณากลุ่มผู้บริโภค ที่มี
ระดับความรู้สึกต่อหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน  
  จากที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมานั้น พบว่า งานวิจัยที่ผ่านมาจะศึกษา
คุณภาพความสัมพันธ์ ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าโดยตรง เนื่องจากปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์จะ
มีการศึกษาในมิติย่อยด้านต่างๆ โดยหนึ่งในนั้น คือ มิติความพึงพอใจ ซึ่งในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยต้อง
การศึกษาปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ ที่มีผลต่อความพึงพอใจ อย่างไรก็ตามเนื่องจากตามทฤษฎีแล้ว
ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นก่อน ซึ่งหากลูกค้าเกิดความพึงต่อสินค้าและบริการที่ได้รับก็จะน าไปสู่การเกิด
เป็นความภักดใีนอนาคต  
  ดังนั้น สรุปได้ว่า จากการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้านั้น จะศึกษาโดยครอบคลุมมิติด้านต่างๆ ได้แก่ ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ความเชื่อใจ (Trust) และข้อตกลงระหว่างองค์กรกับลูกค้า (Commitment) ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ โดยในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจะเลือกศึกษาท้ังหมด 3 มิติในภาพรวม ซึ่ง
ปัจจัยดังกล่าวนี้จะสามารถใช้ในการหาข้อได้เปรียบ และก าหนดทิศทางการสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขายในการด าเนินธุรกิจ 
 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
 
 2.5.1 ความหมายของความพึงพอใจของลูกค้า 
  ความพอใจของลูกค้า คือ ความรู้สึกของลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการใน
ร้านค้านั้นๆ และจะมีการแสดงออกถึงความยินดีหรือผิดหวัง ภายหลังจากที่ลูกค้าได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้นๆ แล้ว โดยที่ลูกค้าจะเกิดการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์
หรือบริการจากสิ่งที่ได้คาดหวังไว้ (Kotler, 2016; Oliver, 1999) อ้างถึงใน (วิทยา จารุพงศ์โสภณ 
และคณะ, 2559) หากผลลัพธ์ที่ลูกค้าได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ต่ ากว่าที่คาดหวังไว้ จะ
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ แต่หากผลลัพธ์นั้นตรงตามประสบการณ์ความคาดหวังของลูกค้าก็
จะท าให้เกิดความพึงพอใจ หรือหากลูกค้าได้รับผลลัพธ์ที่สูงกว่าความคาดหวัง ก็จะส่งผลท าให้ลูกค้ามี
ความพึงพอใจอย่างสูงสุด (Kotler. 2016; กรวิการ์ แสนหาญ, สัมพันธ์ จันทร์ดี และเกียรติศักดิ์ 
สมัครสมาน. 2560) โดยสามารถเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจ กับประสบการณ์ที่ลูกค้าคาดหวังได้ 
ดังโมเดลต่อไปนี้ 
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รูปที่ 2.1  โมเดลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Fangfang, 2014) 
 

  จากโมเดลข้างต้น ได้ระบุว่าระดับความพึงพอใจสามารถแบ่งได้ 5 ช่วง ได้แก่ 
ไม่พึงพอใจมาก ค่อนข้างไม่พึงพอใจ พึงพอใจ ค่อนข้างพึงพอใจ และพึงพอใจมาก เมื่อลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ท่ีเป็นไปตามความคาดหวังก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงขึ้น ในทางตรงกันข้าม 
เมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ไม่เป็นไปตามที่คาดหวังก็จะท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจน้อยลง และเมื่อ
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ ก็จะน าไปสู่การเป็นลูกค้าที่มีความภักดีได้ในอนาคต โดย
ลูกค้าเหล่านั้นจะมีพฤติกรรมการซื้อซ้ า และมีการแนะน าผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับลูกค้าคนอ่ืนๆ ซึ่ง
สามารถสร้างผลประโยชน์ให้กับธุรกิจได้ (Fangfang, 2014) 
  ในขณะที่ Schiffman and Wisenblit (2015) กล่าวว่า ระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้านั้นมีหลายระดับ และเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของลูกค้า โดยระดับความพึงพอใจของลูกค้า
สามารถแบ่งได้ 5 ระดับ ดังนี้  
  1. ผู้ที่มีความภักดี (Loyalists) คือ ลูกค้าที่มีความพึงพอใจต่อสินค้าและ
บริการในระดับสูงสุด ลูกค้ากลุ่มนี้จะมีความซื่อสัตย์ซึ่งเกิดจากประสบการณ์ต่างๆ  ที่เคยได้รับ และมี
พฤติกรรมการบอกต่อในเชิงบวกไปยังผู้อ่ืนเกี่ยวกับประสบการณ์ที่เคยได้รับจากการใช้สินค้าและ
บริการ ดังนั้นธุรกิจควรออกแบบกลยุทธ์ในการสร้างความภักดีเพ่ือท าให้มีลูกค้ากลุ่มนี้เพ่ิมขึ้น 
  2. ผู้ที่เปลี่ยนใจ (Defectors) คือ ลูกค้ามีความรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าและ
บริการในระดับกลาง ลูกค้ากลุ่มนี้จึงสามารถเปลี่ยนไปใช้สินค้าและบริการจากบริษัทอ่ืนได้ กรณีที่ธุรกิจ
นั้นน าเสนอสินค้าและบริการที่ดีกว่าหรือราคาต่ ากว่า ดังนั้นธุรกิจต้องท าให้ลูกค้ากลุ่มนี้มีระดับความพึงพอใจ
ที่จะน าไปสู่การเป็นลูกค้าที่มีความภักดี 
  3. ผู้ก่อการร้าย (Terrorists) คือ ลูกค้าที่มีประสบการณ์ต่อสินค้าและบริการ
ในทางลบ เนื่องจากลูกค้ามีความคาดหวังต่อสินค้าและบริการมากกว่าผลการปฏิบัติงาน และมีพฤติกรรม
การบอกต่อไปยังผู้อ่ืนในเชิงลบ 

ประสบการณ์
ความคาดหวัง 

High 

Low 

พึงพอใจ
ค่อนข้างพึงพอใจ 

พึงพอใจ 

ค่อนข้างไม่พึงพอใจ 

ไม่พึงพอใจมาก 

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค 
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  4. ตัวประกัน (Hostages) คือ ลูกค้าไม่มีความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ
ที่ได้รับเลย แต่มีความจ าเป็นต้องซื้อ เนื่องจากเป็นสินค้าที่อยู่ในตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic 
Competition) หรือมีผู้ขายน้อยรายที่ขายสินค้าและบริการได้ในราคาต่ า 
  5. ผู้รับจ้าง (Mercenaries) คือ ลูกค้าที่ไม่มีความพึงพอใจอย่างสูง ไม่มี
ความภักดีต่อสินค้าและบริการต่อธุรกิจ และสามารถเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าและบริการจากคู่แข่งได้เสมอ
เมื่อคู่แข่งขายในราคาทีถู่กกว่า เนื่องจากลูกค้ามีเหตุผลและความภักดีที่เกิดจากความพึงพอใจ  
  ดังนั้น สรุปได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นความรู้สึกพึงพอใจและความรู้สึก
ผิดหวังของบุคคล โดยลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบความพึงพอใจ กับประสบการณ์ความคาดหวัง โดย
จะเกิดขึ้นภายหลังจากลูกค้าได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆแล้ว ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าจะสูง
หรือต่ านั้นจะข้ึนอยู่กับประสบการณ์ความคาดหวังที่ลูกค้าได้ตั้งไว้  
 

 2.5.2 ปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า 

  ความพึงพอใจของลูกค้าขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ดังนี้ (จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ , 
2555) 
  1. ผลิตภัณฑ์บริการ คือ เมื่อลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ โดยที่สิ่งที่
ลูกค้าได้รับนั้นมีคุณภาพตรงตามความต้องการของลูกค้า รวมถึงได้รับการใส่ใจในรายละเอียดต่างๆ ก็
จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  
  2. ราคาค่าบริการ คือ ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจหรือมีความเต็มใจที่จะจ่าย 
(Willingness to Pay) เมื่อลูกค้ามีการเปรียบเทียบกับคุณภาพการบริการที่ได้รับ ซึ่งแต่ละคนก็จะมี
ทัศนคติที่แตกต่างกันออกไป 
  3. สถานที่บริการ คือ ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจได้เมื่อลูกค้าได้รับความสะดวก 
สบายในการเข้าถึงสินค้าหรือบริการ มีท าเลที่ตั้งเหมาะสม รวมถึงมีการกระจายอย่างทั่วถึง 
  4. การส่งเสริมแนะน าบริการ คือ ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจเมื่อได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากแหล่งต่างๆ หรือจากบุคคลอื่นๆ ทีม่ีการบอกต่อกันถึงคุณภาพการบริการในด้านบวก โดย
ที่ข้อมูลที่ลูกค้าได้รับนั้นตรงตามที่ลูกค้าคาดหวัง  
  5. ผู้ให้บริการ คือ ผู้ประกอบการ และพนักงานบริการ จะเป็นบุคคลส าคัญ
ที่มีบทบาทในการที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดยที่ผู้ประกอบการนั้นจะท าหน้าที่หลักในการ
วางนโยบายต่างๆโดยที่จะให้ความส าคัญที่ลูกค้าเป็นหลัก และพนักงานบริการนั้นจะต้องมีพฤติกรรม
การบริการที่ดี หรือมีใจรักในงานบริการ  
  6. สภาพแวดล้อมของการบริการ คือ ลูกค้ามักจะเกิดความพึงพอใจได้จาก
การออกแบบตกแต่งสถานที่ให้มีความสวยงาม รวมถึงการออกแบบวัสดุเครื่องมือเครื่องใช้ต่างๆ เช่น 
ถุงใส่สินค้า ฉลากสินค้า รูปแบบกระดาษ-ซอง เป็นต้น  
  7. กระบวนการบริการ คือ ประสิทธิภาพของกระบวนการในการบริหารนั้น
เป็นสิ่งที่สามารถสร้างความพึงพอให้กับลูกได้ โดยรูปแบบการบริหารจัดการนั้นจะต้องมีประสิทธิภาพ 
ซึ่งจะต้องสามารถให้บริการลูกค้าได้อย่างถูกต้อง และรวดเร็ว  
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 2.5.3 ปัจจัยท่ีใช้วัดความพึงพอใจของลูกค้า 
  ปัจจัยที่ใช้วัดความพึงพอใจของลูกค้า เป็นแบบจ าลองที่ใช้ในการวัดความพึงพอใจ
ของลูกค้า (The American Customer Satisfaction Index Model: ACSI) (Fornell, Christopher 
and David, 1995) ซึ่งเป็นแบบจ าลองที่มีการพัฒนาโดยมหาวิทยาลัย Michigan ประเทศสหรัฐอเมริกา 
เพ่ือน าไปใช้ประเมินระดับความพึงพอใจของลูกค้า และใช้ในการประเมินผลภาพรวมขององค์กรที่ให้กับ
ลูกค้า อีกทั้งระบบ ACSI นั้นสามารถน าไปใช้เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างสาเหตุและผลลัพธ์ ที่ใช้อธิบาย
ถึงความภักดีในตราสินค้าได้ โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (ACSI) ประกอบด้วย 5 ปัจจัย
ที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า ดังที่แสดงในรูปที่ 2.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 2.2  แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
 

  สามปัจจัยแรก ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า มีองค์ประกอบหลัก 3 
องค์ประกอบ ได้แก่ 

  1. คุณภาพของสินค้าและบริการ (Perceive Quality)  (รัฐพร ชัยเศรษฐ์ศิริ 
และคณะ, 2554) คือ เป็นการวัดคุณภาพของสินค้าและบริการโดยรวม และความสอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค โดยทีก่ารรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการนั้นๆจะต้องเกิดขึ้นภายหลัง
จากที่ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าและบริการนั้นๆ แล้ว ซึ่งตัวแปรดังกล่าวนี้จะท าหน้าที่ในการส่งผลโดยตรง
ต่อการวัดความพึงพอใจโดยภาพรวม โดยจะพิจารณา 2 องค์ประกอบ ได้แก่ 1)  การปรับเปลี่ยน 
(Customization) หมายถึง การปรับเปลี่ยนโดยให้เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค 2) ความเชื่อถือ
ได้ (Reliability) หมายถึง องค์กรจะใช้การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นมาตรฐาน 

  2. คุณค่าของสินค้าและบริการ (Perceive Value) คือ ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
ในราคาสินค้าและบริการในปัจจุบัน โดยความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเกิดขึ้น จากการที่ผู้บริโภคมี 

การเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินค้าและบริการกับราคาที่จะต้องจ่ายไป ซึ่งธุรกิจส่วนใหญ่มักจะ
คาดหวังถึงการที่ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าที่เพ่ิมข้ึน  

คุณค่าของ
สินค้า/บริการ 

 

คุณภาพของ
สินค้า/บริการ 

ความพึงพอใจ
ของลูกค้า ACIS 

การร้องเรียน
ของลูกค้า 

ความภักดีต่อ
สินค้า/บริการ 

ความคาดหวัง
ของลูกค้า 
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  3. ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) ประกอบด้วย
ประการแรก คือ ความคาดหวังของลูกค้าที่เกิดขึ้นก่อนการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยลูกค้าจะมีรับรู้
จากประสบการณ์ต่างๆ เช่น ข้อมูลจากสื่อต่างๆ หรือเจ้าหน้าที่ส่งเสริมการขาย และประการที่สอง 
คือ ความคาดหวังต่อการบริการ หรือการส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพของธุรกิจในอนาคต   
  ดังนั้น สรุปได้ว่า หากคุณค่าของสินค้าและบริการ คุณภาพของสินค้า และ
ความคาดหวังของลูกค้าเป็นไปในทิศทางท่ีสอดคล้องกัน จนส่งผลเชิงบวกให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจก็
จะสะท้อนออกมาในรูปของความจงรักภักดีในสินค้าและบริการ (Customer Loyalty) และในทิศทาง
ตรงกันข้ามนั้นหากลูกค้ามีพฤติกรรมที่แสดงออกถึงความไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการที่ได้รับนั้น 
ลูกค้าจะมีการร้องเรียน (Customer Complaints) ไปยังบริษัทผู้ขายสินค้าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งลูกค้า
ที่มีลักษณะนี้บริษัทผู้ขายจะยังสามารถรักษาลูกค้ากลุ่มนี้ไว้ได้ และบริษัทผู้ขายไม่สามารถรักษาลูกค้า
เอาไว้ได้ กรณีที่ลูกค้ามีพฤติกรรมเปลี่ยนไปใช้สินค้าและบริการของคู่แข่งแทน (Hirshman, 1970) 
อ้างถึงใน (วราภรณ์ จารึกสงศ์สวัสดิ์ และคณะ, 2554) 
 

2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี (Customer Loyalty) 
 
 2.6.1 ความหมายของความความภักดี 
  ความภักดีของลูกค้า คือ ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งของลูกค้าที่จะมีการซื้อสินค้าหรือ
ใช้บริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสมอในอนาคต (Oliver, 1997; กรวิการ์ แสนหาญ และคณะ, 2560) ซึ่ง
ลักษณะการซื้อซ้ าในสินค้าและบริการนั้นจะเกิดขึ้นได้จากการที่ลูกค้าได้รับอิทธิพลทางการตลาดหรือ
กิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดของธุรกิจ โดยที่ธุรกิจนั้นจะต้องสามารถส่งมอบสินค้าและบริการ หรือ
ตอบสนองคุณค่าที่ดีกว่าบริษัทของคู่แข่งให้ได้ หากธุรกิจสามารถท าได้ส าเร็จจะส่งผลให้ธุรกิจเกิดความสัมพันธ์
อันดีกับลูกค้า ซึ่งถือเป็นประโยชน์ต่อทั้งองค์กรและลูกค้าได้ (Oliver, 1997; Stan, Caemmerer, and 
Cattan-Jallet, 2013) และความส าเร็จทางด้านการตลาดขององค์กรนั้น โดยพ้ืนฐานจะมีการวัดจาก
ความสามารถในการขยายและรักษาฐานลูกค้าเดิมที่มีขนาดใหญ่และมีความภักดี ซึ่งจะท าให้เกิดผล
ประโยชน์ต่อทางด้านการเงินอย่างชัดเจน เนื่องจากค่าใช้จ่ายในการดึงดูดลูกค้าใหม่นั้นสูงกว่าการรักษา
ฐานลูกค้าเดิมที่มีอยู่ (Stan et al., 2013) ทั้งนี้เมื่อลูกค้าเกิดความภักดีต่อองค์กรแล้วนั้น ลูกค้าจะมี
การแสดงออกถึงความภักดี ดังนี้ (Reichheld and Sasser, 1990)  
  1. ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ า ทั้งที่มีตัวเลือกอ่ืนๆที่มี
ความน่าสนใจกว่า 
  2. ลูกค้ายอมจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าหรือทดลองซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนๆของธุรกิจ 
  3. ลูกค้าเกิดการแนะน าและบอกต่อในสินค้าและบริการของธุรกิจให้แก่ผู้อ่ืน
ในเชิงบวก 
  4. ลูกค้าจะมีการให้ค าแนะน า หรือแสดงความคิดเห็นอย่างจริงใจในสิ่งที่ลูกค้า
คาดหวังหรือมีความต้องการจากองค์กร 
  ดังนั้น สรุปได้ว่า ความภักดีของลูกค้า คือ ลักษณะการซื้อซ้ าในสินค้าและ
บริการ ซึ่งความภักดีนั้นจะเกิดขึ้นได้จากการที่ธุรกิจสามารถส่งมองสินค้าและบริการนั้นๆได้ดีกว่าคู่แข่ง 
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และหากลูกค้าเกิดความภักดีแล้วนั้นก็จะส่งผลดีต่อองค์กรในระยะยาว ทั้งในด้านการขยายฐานลูกค้า 
รักษาฐานลูกเดิม ซึ่งจากผลดีนั้นจะเป็นประโยชน์ต่อด้านการเงินอย่างชัดเจน ความภักดีของลูกค้าจึงถือ
เป็นหัวใจส าคัญของความส าเร็จ และความยั่งยืนในระยะยาวขององค์กร 
 
  ประเภทของความภักดี 
  ประเภทความภักดีของลูกค้านั้นสามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภท Dick and 
Basu (1994) ได้แก่ 
  1. ความภักดีอย่างแท้จริง (True Loyalty) หมายถึง ลูกค้ากลุ่มนี้จะมีทัศนคติ
ที่ดีและมีพฤติกรรมการแสดงออกในระดับสูง เช่น มีการกลับมาซื้อสินค้าและบริการซ้ าอย่างต่อเนื่อง 
  2. ความภักดีแฝง (Latent Loyalty) หมายถึง ลูกค้ากลุ่มนี้จะมีทัศนคติที่ดี
ในระดับสูง แต่มีพฤติกรรมการแสดงออกในระดับต่ า เช่น ลูกค้ามีการซื้อซ้ าในสินค้าและบริการไม่บ่อย 
แต่มีการบอกต่อในเชิงบวกไปยังผู้อ่ืน 
  3. ความภักดีไม่แท้จริง (Spurious Loyalty) หมายถึง ลูกค้ากลุ่มนี้มีทัศนคติ
ที่ไม่ดี แต่มีพฤติกรรมการแสดงออกในระดับสูง คือ ลูกค้ามีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าและบริการ แต่ มี
พฤติกรรมการซื้อซ้ าในสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องด้วยเหตุผลบางประการ เช่น เกิดจากคนใกล้ชิด
หรือคนในครอบครัวที่ท าให้จ าเป็นต้องซื้อสินค้าและบริการนั้น 
  4. การไม่มีความภักดี (No Loyalty) หมายถึง ลูกค้ากลุ่มนี้มีทัศนคติและ
พฤติกรรมการแสดงออกในระดับต่ า คือ ไม่มีการซื้อซ้ าและไม่ชอบในสินค้าและบริการ 
 
 2.6.3 องค์ประกอบของการวัดความความภักดี 
  Dick and Basu (1994) กล่าวว่า องค์ประกอบของความภักดีนั้น สามารถ
แบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม ซึ่งมีส่วนเกี่ยวข้องทั้งด้านพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า และทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อ
สินค้าและบริการ เมื่อลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดีก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดีกับองค์กรในระยะยาว ท า
ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า การบอกต่อในเชิงบวกไปยังผู้อ่ืน อีกท้ังมีการปกปูองสินค้าและบริการให้กับ
องค์กร  
  จากงานวิจัยที่ผ่านมาของ (Bowen and Chen, 2001 อ้างถึงใน วิทยา  
จารุพงศ์โสภณ และคณะ, 2559) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า โดยจะมีการแบ่งลูกค้า
ออกเป็น 2 กลุ่มหลักๆ ซึ่งมีองค์ประกอบต่างๆ ดังนี้  
  1. ลูกค้าที่มีความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) เป็นการแสดงออก
ทางการกระท าที่สามารถสังเกตได้ และเกี่ยวข้องกับความน่าจะเป็นในการกลับมาใช้สินค้าหรือบริการซ้ า
ในอนาคต โดยพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อที่ผ่านมา ซึ่งพฤติกรรมการซื้อซ้ านั้นจะเป็นตัวที่บ่งชี้ถึง
ความจงรักภักดี (Boora and Singh, 2011) 
  2. ลูกค้าที่มีความภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) เป็นการสะท้อน
ถึงพฤติกรรมที่เก่ียวข้องทางจิตใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และเป็นการวัดความคิดหรือความรู้สึก
ผูกพันของลูกค้าที่มีต่อองค์กร ซึ่งเป็นการแสดงออกทางจิตวิทยา เช่น การชมเชย หรือความต้องการที่
จะกลับซื้อหรือใช้บริการซ้ า (Boora and Singh, 2011) 
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  จากข้างต้นจึงเห็นว่างานวิจัยในอดีตนั้นจะให้ความส าคัญในการวัดทั้งด้าน
พฤติกรรมและด้านทัศนคติ เพ่ือวิเคราะห์ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กร (Lenka et al., 2009 
อ้างถึงใน Kaura et al., 2015) แต่เมื่อยุคสมัย วัฒนธรรมการบริโภค และพฤติกรรมของลูกค้าได้
เปลี่ยนแปลงไป ส่งผลให้การวัดความภักดีของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน ท าให้ในปัจจุบันนักวิชาการ
ทางการตลาดนิยมน าเสนอในรูปแบบของการรวมทั้งความภักดีทางด้านพฤติกรรมและความภักดีทาง 
ด้านทัศนคติเข้าไว้ด้วยกันเพ่ือเป็นตัวชี้วัดความภักดี หรือเรียกว่า  ความภักดีเชิงรวม (Composite 
Loyalty) ซึ่งจะท าให้การศึกษาความภักดีครอบคลุมมากยิ่งขึ้น (Kaura et al., 2015; Boora and 
Singh, 2011)  
  ทั้งนี้การศึกษาความภักดีของผู้บริโภคควรครอบคลุมทั้งด้านพฤติกรรม และ
ด้านทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งสามารถวัดได้จากมาตรวัด Behavioral Intention Battery โดย 
Zeithaml, Berry and Parasuraman (1996) โดยแนวคิดนี้ที่สามารถน าไปวัดความภักดีของลูกค้าที่
มีต่อธุรกิจว่ามีมากน้อยเพียงใด ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 
  1. การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of mouth communication) คือ จะ
เป็นการแนะน าหรือมีการบอกต่อไปยังผู้อื่นเกี่ยวกับด้านที่ดีของสินค้าและบริการที่ได้รับ เพ่ือให้ผู้อ่ืนเกิด
ความสนใจ  
  2. ความตั้งใจซื้อ (Purchase intentions) คือ จะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้าได้มี  
การทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆแล้วเกิดความพึงพอใจ ท าให้ลูกค้าเกิดความต้องการในการกลับมา
ซื้อสินค้าและใช้บริการซ้ า 
  3. ความไวต่อราคา (Price sensitivity) คือ หากสินค้าและบริการที่ลูกค้า
ต้องการนั้นเป็นไปตามท่ีลูกค้าได้คาดหวังไว้ จะส่งผลให้ลูกค้ามีความยินดีและเต็มใจที่จะจ่ายโดยค านึง 
ถึงราคาน้อยลง  
  4. พฤติกรรมการร้องเรียน (complaining behavior) คือ กรณีที่ลูกค้าประสบ 
ปัญหาในขณะที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ลูกค้าจะมีการร้องเรียนข้อบกพร่องถึงปัญหาที่เกิดขึ้นไปยัง
ส่วนที่เกี่ยวข้อง หรือมีการบอกต่อไปยังผู้อ่ืน 
  ดังนั้น สรุปได้ว่า ในการศึกษาความภักดีของลูกค้าที่ผ่านมานั้น จะมีการศึกษา
โดยการวัดในแต่ละด้านได้แก่ ด้านพฤติกรรม และด้านทัศนคติของผู้บริโภค แต่ในปัจจุบันการวัดความภักดี
นั้นนักวิชาการทางการตลาดนิยมศึกษาโดยการวัดรวมกันทั้งด้านพฤติกรรม และความภักดีทางด้าน
ทัศนคติ ซึ่งเรียกว่าความภักดีเชิงรวม (Composite Loyalty) 
 
2.7  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาด (Marketing Capabilities) 
 
 2.7.1 ความหมายของความสามารถทางการตลาด 
  ความสามารถทางการตลาด หมายถึง การบูรณาการองค์ความรู้ให้เป็นอันหนึ่ง 
อันเดียวกัน โดยที่กระบวนการเชิงบูรณาการจะถูกออกแบบมาเพ่ือใช้องค์ความรู้ ทักษะ และทรัพยากร
ต่างๆ ที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้กับความจ าเป็นด้านการตลาดของธุรกิจ ท าให้ธุรกิจสามารถสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าและบริการ รวมถึงสร้างความต้องการให้กับลูกค้าได้ (Vorhies and Harker, 
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2000; Day, 1994) ซึ่งหัวใจหลักของการพัฒนาความสามารถทางการตลาดเกิดจากการประสานร่วมมือ 
กันระหว่างบุคลากรและทรัพยากร พนักงานจึงถือเป็นส่วนส าคัญในการพัฒนาความสามารถทางการตลาด
ของธุรกิจ โดยเกิดข้ึนเมื่อพนักงานทางการตลาดของธุรกิจนั้นได้รับมอบหมายภาระงานเดิมอย่างซ้ าๆ 
ท าให้รูปแบบที่ซับซ้อนของการประสานงานร่วมกันระหว่างคนกับคน และระหว่างคนกับทรัพยากรอ่ืนๆ 
ปรากฏขึ้น เมื่อเป็นเช่นนั้นพนักงานสามารถปรับหรือพัฒนาความสามารถได้ตามความต้องการขององค์กร
ที่เปลี่ยนแปลงไปโดยเรียนรู้ผ่านการท าซ้ า (Vorhies and Harker, 2000) เพ่ือให้ผู้ประกอบการของธุรกิจ
สามารถเพ่ิมขีดความสามารถทางการแข่งขัน สามารถประเมินผลโอกาสต่างๆ ได้ และหันมาพัฒนาสินค้า
และบริการเพ่ือเติมเต็มความต้องการของผู้บริโภค โดยการเลือกตลาด ราคาสินค้าที่มีการยอมรับร่วมกัน 
และการกระจายสินค้าไปยังผู้บริโภค ซึ่งท้ายที่สุดก็จะส่งผลให้ผู้ประกอบการของธุรกิจมีลูกค้าเพ่ิมขึ้น
อันน าไปสู่การมีผลตอบแทนที่สูงขึ้นตามไปด้วย (Vorhies and Harker, 2000; Day, 1994) 
  ดังนั้น สรุปได้ว่า ความสามารถทางการตลาดนั้น เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้น
จากการผสมผสานระหว่างความรู้ ทักษะ และทรัพยากรต่างๆเข้าด้วยกัน ซึ่งสิ่งส าคัญในการพัฒนา
ความสามารถทางการตลาด คือ พนักงานขององค์กร ที่จะต้องมีปรับและพัฒนาความสามารถให้เข้ากับ
ความต้องการขององค์กร เพ่ือให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าในตลาด และได้เปรียบ
คู่แข่งขัน ซึ่งจะส่งผลดีให้กับผู้ประกอบการของธุรกิจ 
 
 2.7.2 ตัวช้ีวัดในการประเมินความสามารถทางการตลาด 
  Vorhies and Harker (2000) ได้กล่าวว่า ความสามารถทางการตลาด สามารถ
น ามาใช้ศึกษาเพ่ือใช้ในการหาข้อได้เปรียบของบริษัท และก าหนดทิศทางต่างๆในการด าเนินธุรกิจ ซึ่ง
จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านนั้น พบว่า มีการน าแนวคิดนี้ไปใช้ศึกษาภายใต้รูปแบบธุรกิจต่างๆ เช่น 
ธุรกิจที่มีการใช้เทคโนโลยีพ้ืนฐาน (Qureshi et al., 2017; Qureshi et al., 2010) เพ่ือทดสอบถึง
ความสามารถทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อประสิทธิภาพการท างานของธุรกิจอย่างไร รวมถึงน าไป 
ใช้ในการศึกษารูปแบบธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (พนิดา สัตโยภาส, ชัยยุทธ เลิศพาชิน 
และสุริยจรัส เตชะตันมีนสกุล, 2557; พนิดา สัตโยภาส, 2556) เพ่ือหาข้อได้เปรียบในการแข่งขันของ
ธุรกิจ โดยสามารถแบ่งได้เป็น 6 ด้าน ได้แก่ 
  1. งานวิจัยด้านการตลาด (Marketing research) คือ เป็นกลุ่มของกระบวน 
งานที่จ าเป็นต้องค้นพบข้อมูลทางการตลาดที่มีความหลากหลาย เพ่ือที่จะพัฒนาข้อมูลความต้องการของ
ลูกค้าที่เฉพาะเจาะจง และสร้างโปรแกรมทางการตลาดเพ่ือตอบโจทย์ความจ าเป็นและเงื่อนไขทางการตลาด  
  2. ด้านราคา (Pricing) คือ เป็นกระบวนงานที่มีความจ าเป็นต้องก าหนดราคา
ส าหรับการแข่งขันส าหรับใช้ในสินค้าและบริการของบริษัท รวมถึงการเฝูาระวังราคาในท้องตลาด  
  3. ด้านการพัฒนาสินค้า (Product development) เพ่ือท าให้บริษัทสามารถ
มีความสามารถในการพัฒนาสินค้า ซึ่งมีความจ าเป็นที่จะที่จะต้องมีการออกแบบให้ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภค และสามารถท าให้บรรลุเปูาหมายหรือข้อจ ากัดขององค์กรได้โดยที่สินค้านั้นมีประสิทธิภาพ
สูงกว่าบริษัทคู่แข่ง  
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  4. ด้านการบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel distribution) 
เพ่ือท าให้องค์กรมีความสามารถในการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยความสัมพันธ์กับผู้จัดจ าหน่าย
จะต้องมีการจัดการที่มีประสิทธิภาพ  
  5. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดนั้นเป็นอีก 
ส่วนหนึ่งที่ส าคัญส าหรับหลายบริษัท โดยการส่งเสริมการตลาดนี้คือการกล่าวถึง โฆษณาการส่งเสริม
การตลาด และกิจกรรมส่วนบุคคลด้านการขายท่ีบริษัทใช้เพื่อสื่อสารการตลาดและขายสินค้า  
  6. ด้านการจัดการตลาด (Marketing management) การจัดการตลาดนั้น
คือ การมุ่งเน้นไปที่การบริหารลูกค้าที่ได้มา การจัดการโปรแกรมด้านการตลาด ความสามารถในการประสาน 
งานภายใต้ปัจจัยต่างๆที่มีความหลากหลายเกี่ยวกับความจ าเป็นของบริษัทเพ่ือใช้สร้างโปรแกรมทาง
การตลาด 
  อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยต้องการน าตัวชี้วัดนี้มาใช้ในการศึกษาภายใต้บริบทของ
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ซึ่งเป็นรูปแบบธุรกิจที่มีการขายทั้งสินค้า (Product) และบริการ 
(Service) ดังนั้นเพ่ือให้สอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาเพียง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการพัฒนา
สินค้า ด้านราคา ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
  ทั้งนี้ จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับการศึกษาความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจ (Qureshi et al., 2017; Qureshi et al., 2010; พนิดา สัตโยภาส, 
ชัยยุทธ เลิศพาชิน และสุริยจรัส เตชะตันมีนสกุล, 2557; พนิดา สัตโยภาส, 2556) โดยพบว่ามีการน า
แนวคิดของ Vorhies and Harker (2000) มาใช้ศึกษาในงานวิจัยเพ่ือหาข้อได้เปรียบ และก าหนด
ทิศทางต่างๆในการด าเนินธุรกิจที่มีรูปแบบธุรกิจที่แตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดต่างๆ ดังนี้ 
  รูปแบบธุรกิจแรก คือ ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการใช้เทคโนโลยีพ้ืนฐาน ซึ่งปัจจัย
ที่ใช้ในการศึกษาความสามารถทางการตลาด งานวิจัยนี้มีการใช้แนวคิดของ Vorhies and Harker 
(2000) ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ ด้านงานวิจัยด้านการตลาด (Marketing research) ด้านการจัด 
การทางการตลาด (Marketing Management) ด้านการพัฒนาสินค้า (Product development)  
ด้านการบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel distribution) ด้านราคา (Pricing) และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
  โดยที่ Qureshi et al., (2010) ได้ท าการศึกษาปัจจัยน าและผลลัพธ์
ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ในการตรวจสอบเชิงประจักษ์ของบริษัทที่ใช้เทคโนโลยี
พ้ืนฐานขนาดเล็ก ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การวางแนวทางบุคลิกภาพของความเป็นผู้ประกอบการ 
การวางแนวทางการตลาด และการวางแนวทางกลยุทธ์ ได้รับอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมภายนอก รวมถึง
ส่งผลกระทบต่อความสามารถทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญ และความสามารถทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กับผลประกอบการธุรกิจอย่างมีนัยส าคัญ  
  และจากงานวิจัยของ Qureshi et al., (2017) ที่ได้ศึกษาความสามารถด้าน
การตลาดมีผลต่อประสิทธิภาพของผู้ประกอบการอย่างไรในธุรกิจเริ่มใหม่ที่ใช้เทคโนโลยีพ้ืนฐาน (NTBFs) 
ในประเทศตุรกี ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การพัฒนาความสามารถทางการตลาดของธุรกิจเริ่มใหม่ที่
ใช้เทคโนโลยีพ้ืนฐานส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อผลประกอบการของธุรกิจ 
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  รูปแบบธุรกิจที่ 2 คือ ธุรกิจที่เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดขนาดย่อม 
ซึ่งปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาความสามารถทางการตลาด งานวิจัยนี้มีการใช้แนวคิดของ Vorhies and Harker 
(2000) ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ ด้านงานวิจัยด้านการตลาด (Marketing research) ด้านการจัด 
การทางการตลาด (Marketing Management) ด้านการพัฒนาสินค้า (Product development) 
ด้านการบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel distribution) ด้านราคา (Pricing) และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่นเดียวกันกับรูปแบบธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการใช้เทคโนโลยี
พ้ืนฐาน  
  โดยที่ พนิดา สัตโยภาส (2556) ได้ท าการศึกษาภาวะการประกอบการและ
ความสามารถทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความได้เปรียบในการแข่งขันของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในเขตภาคเหนือของประเทศไทย ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ภาวการณ์ประกอบ 
การมีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถทางการตลาดที่มากที่สุด และอันดับรองลงมา คือ ความสามารถ
ทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน ภาวะการประกอบการมีอิทธิพลทางตรง
ต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน และล าดับสุดท้ายภาวะการประกอบการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความได้ 
เปรียบในการแข่งขัน  
  และจากงานวิจัยของ พนิดา สัตโยภาส และคณะ (2557) ที่ได้ท าการศึกษา
ถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างภาวะการประกอบการความสามารถทางการตลาด นวัตกรรมและ
กลยุทธ์ธุรกิจที่ส่งผลต่อความได้เปรียบในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ของกลุ่ม
ล้านนาในประเทศไทย ในงานวิจัยนี้พบว่า ภาวะการประกอบการมีอิทธิพลในทางตรงต่อความสามารถ
ทางการตลาดมากที่สุด อันดับรองลงมา คือ มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์ธุรกิจ และมีอิทธิพลต่อนวัตกรรม 
ตามล าดับ อีกทั้งในส่วนของปัจจัยภาวะการประกอบการนั้น พบว่า มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความ
ได้เปรียบในการแข่งขันผ่านทางความสามารถทางการตลาด กลยุทธ์ธุรกิจและนวัตกรรม และปัจจัย
ความสามารถทางการตลาดนั้นมีอิทธิพลในทางตรงต่อความได้เปรียบในการแข่งขันและนวัตกรรม  
  ดังนั้น สรุปได้ว่า จากการศึกษาข้างต้น พบว่า ความสามารถทางการตลาดใน 
มิติด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านงานวิจัยด้านการตลาด (Marketing research) ด้านการจัดการทางการตลาด 
(Marketing Management) ด้านการพัฒนาสินค้า (Product development) ด้านการบริหารจัด 
การช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel distribution) ด้านราคา (Pricing) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มีความสอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ โดยในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจะเลือกศึกษา
เพียงบางส่วนจากทั้งหมด 6 ด้าน ประกอบด้วย ได้แก่ ด้านการพัฒนาสินค้า (Product development) 
ราคา (Pricing) ด้านการบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel distribution) และด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งปัจจัยดังกล่าวนี้จะสามารถใช้ในการหาข้อได้เปรียบ ก าหนด
ทิศทางต่างๆในการด าเนินธุรกิจ และเป็นแนวทางการปรับตัวของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
ในอนาคต 
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2.8  ผลประกอบการของธุรกิจ (Business Performance) 
 
 2.8.1 ความหมายของผลประกอบการของธุรกิจ 
  ผลประกอบการของธุรกิจ หมายถึง รูปแบบของการด าเนินธุรกิจโดยทั่วไปจะ 
ให้ความส าคัญกับประสิทธิภาพ (Efficiency) หรือประสิทธิผล (Effectiveness) ซึ่งผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจนั้นจะประกอบไปด้วยโครงสร้างหลายมิติ ประกอบไปด้วย ประสิทธิภาพทางการเงิน และ
ประสิทธิภาพผลการด าเนินงาน โดยประสิทธิภาพทางการเงินนั้นธุรกิจต่างๆ มักให้ความส าคัญอย่าง
ยิ่งในด้านผลก าไร ทั้งนี้เพ่ือสร้างความอยู่รอดให้กับธุรกิจของตนเอง ซึ่งประสิทธิภาพทางการเงินต่างๆ 
เช่น ก าไรขั้นต้น ก าไรสุทธิ ความสามารถในการท าก าไร และผลตอบแทนการลงทุน เป็นต้น จะถูก
น ามาใช้เพ่ือวัดผลการด าเนินงานของธุรกิจในปัจจุบันเป็นหลัก (Venkatraman, 1989; Venkatraman 
and Ramanujam, 1986) อีกทั้งความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจนั้นจะเป็นผลลัพธ์ที่ดีที่สุดให้  
กับองค์กร และสามารถน าไปใช้ในการศึกษาจัดการในเชิงกลยุทธ์ได้ (Hunt and Morgan, 1995) 
นอกจากนี้ คุณค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้า ระดับการเติบโตของยอดขาย และส่วนแบ่งทางการตลาด ทั้งหมด
ล้วนเป็นแนวคิดท่ีมุ่งเน้นประสิทธิภาพที่แสดงถึงผลการด าเนินงานของธุรกิจ (Venkatraman, 1989; 
Sandvik, 2003) เนื่องจากเป็นสิ่งที่สามารถแสดงให้เห็นถึงความมีศักยภาพและความพร้อมของทรัพยากร
ภายในองค์กรไดใ้นระยะยาว (Varadarajan and Clark, 1994)  
  ดังนั้น สรุปได้ว่า ผลประกอบการของธุรกิจนั้นเป็นรูปแบบของการด าเนินธุรกิจ
ซึ่งจะให้ความส าคัญกับประสิทธิภาพ (Efficiency) หรือประสิทธิผล (Effectiveness) โดยจะประกอบ
ไปด้วย 2 มิติ ได้แก่ ประสิทธิภาพทางการเงินซึ่งจะให้ความส าคัญเกี่ยวกับผลก าไรของธุรกิจ รวมถึง
ประสิทธิภาพผลการด าเนินงานที่สามารถแสดงให้เห็นถึงความมีศักยภาพและความพร้อมของทรัพยากร 
ในภายในองค์กรได้ในระยะยาว 
 
 2.8.2 ตัวช้ีวัดในการประเมินผลประกอบการของธุรกิจ 
  จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า มีการน าปัจจัยต่างๆ ที่หลาก 
หลายมาใช้เพ่ือประเมินผลประกอบการของธุรกิจ (Leskiewicz and Sandvik, 2003; Wach, Stephan, 
Gorgievski and Wegge, 2018; Qureshi et al., 2010; สมร ดีสมเลิศ และสุดาพร สาวม่วง, 2558) 
โดยสามารถสรุปเป็นตารางได้ ดังตารางที ่2.4 
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ตารางที่ 2.4 ผลการเปรียบเทียบงานวิจัยที่ผ่านมาเก่ียวกับตัวชี้วัดในการประเมินผลประกอบการของ
 ธุรกิจ 

ผู้วิจัย ปัจจัยในการประเมินผลประกอบการของธุรกิจ 
Sandvik and Sandvik (2003) - ผลก าไรของธุรกิจ (Firm profitability) 

- ยอดขายที่เพ่ิมข้ึน (Sales growth) 
Wach, Stephan, Gorgievski and Wegge  
(2018) 

-  ผลก าไรของธุรกิจ (Firm profitability) 

Qureshi et al., (2010) - ผลก าไรของธุรกิจ (Firm profitability) 
- การเติบโตของธุรกิจ (Firm growth) 

สมร ดีสมเลิศ และสุดาพร สาวม่วง (2558) - ลูกค้าท่ีเพ่ิมข้ึน (Customer growth) 
- ก าไรที่เพ่ิมข้ึน (Profit growth) 
- ยอดขายที่เพ่ิมข้ึน (Sales growth) 
- ภาพลักษณ์ของคุณภาพการบริการ  
 (Service quality image) 

 
  ทั้งนี้จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับการศึกษาผลประกอบการ 
ของธุรกิจ (Sandvik and Sandvik, 2003; Wach et al., 2018; Qureshi et al., 2010; สมร ดีสมเลิศ 
และสุดาพร สาวม่วง, 2558) โดยพบว่ามีการใช้ปัจจัยที่ใช้ในการประเมินผลประกอบการของธุรกิจที่
แตกต่างกันออกไปตามรูปแบบธุรกิจ โดยมีรายละเอียดต่างๆ ดังนี้ 
  รูปแบบธุรกิจแรก คือ ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการใช้เทคโนโลยีพ้ืนฐาน ซึ่งปัจจัย
ที่ใช้ในการศึกษาผลประกอบการของธุรกิจในงานวิจัยนี้ ประกอบด้วย 2 ปัจจัย ได้แก่ ผลก าไรของ
ธุรกิจ (Firm profitability) และการเติบโตของธุรกิจ (Firm growth)  
  โดยที ่Qureshi et al., (2010) ได้ท าการศึกษาปัจจัยน าและผลลัพธ์ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการในการตรวจสอบเชิงประจักษ์ของบริษัทที่ใช้เทคโนโลยีพ้ืนฐานขนาด
เล็ก ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ความสามารถทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับผลประกอบการธุรกิจ
อย่างมีนัยส าคัญ  
  รูปแบบธุรกิจที่ 2 คือ ธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพ ซึ่งปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาผล
ประกอบการของธุรกิจในงานวิจัยนี้ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ลูกค้าที่เพ่ิมขึ้น (Customer growth) 
ก าไรที่เพ่ิมขึ้น (Profit growth) ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น (Sales growth) และภาพลักษณ์ของคุณภาพการบริการ 
(Service quality image) 
  โดยที่ สมร ดีสมเลิศ และสุดาพร สาวม่วง. (2558) ได้ท าการศึกษารูปแบบ
ปัจจัยของการมุ่งเน้นการตลาด การมุ่งเน้นการบริการ ปัจจัยด้านองค์กร และปัจจัยนวัตกรรมการบริการ
ทีส่ามารถส่งผลต่อผลประกอบการในธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพในประเทศไทย ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า
รูปแบบปัจจัยการจัดการในธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพ ซึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ ปัจจัยการมุ่งเน้น
การตลาด ล าดับถัดมา คือ ปัจจัยการมุ่งเน้นการบริการ ปัจจัยด้านองค์กร และปัจจัยนวัตกรรมการบริการ 
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ตามล าดับ อีกทั้งปัจจัยตามข้างต้นส่งผลต่อผลประกอบการของธุรกิจทางด้านยอดขายมากที่สุด ล าดับ 
ถัดมา คือ ส่งผลต่อผลประกอบการในด้านก าไร ลูกค้า และภาพลักษณ์ของคุณภาพการบริการตามล าดับ 
  ดังนั้น สรุปได้ว่า ผลประกอบการของธุรกิจในการศึกษาแต่ละธุรกิจนั้นมีการใช้
ปัจจัยที่ใช้ในการประเมิน ผลประกอบการของธุรกิจที่แตกต่างกันไป ซ่ึงในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจะเลือกศึกษา
จาก Sandvik and Sandvik, 2003; Wach et al., 2018; Qureshi et al., 2010; สมร ดีสมเลิศ 
และสุดาพร สาวม่วง, 2558) โดยเลือกศึกษาปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ผลก าไรของธุรกิจ (Firm profitability) 
ลูกค้าที่เพ่ิมขึ้น (Customer growth) และยอดขายที่เพ่ิมขึ้น (Sales growth) โดยมีความสอดคล้อง
กับงานวิจัยในครั้งนี้ ซึ่งปัจจัยดังกล่าวนี้จะสามารถใช้ในรูปแบบการประเมินผลประกอบการของธุรกิจได ้
 
2.9  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง   
 
 วิทยา จารุพงศ์โสภณ, วิเลิศ ภูริวัช และสุชาติ ไตรภพสกุล (2559) ได้ท าการศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของร้านค้าปลีกในห้างสรรพสินค้าลักชัวรี่ ที่มีต่อความพึงพอใจ
และความภักดีของลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาแบบจ าลองอิทธิพลของปัจจัยคุณภาพการบริการ
ของร้านค้าปลีกที่มตี่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าจากการที่ลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
ในกลุ่มธุรกิจห้างสรรพสินค้าลักชัวรี่ มีการใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม
จ านวน 528 คน และสถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์แบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง โดยที่การประมวลผลคุณภาพการบริการนั้นท าการปรับปรุงโดยใช้เครื่องมือ SERVPERF 
ซึ่งประกอบด้วย คุณลักษณะทางกายภาพ (Physical Aspect) ความเชื่อมั่น (Reliability) การปฏิสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล (Personal Interaction) การแก้ไขปัญหา (Problem Solving) และนโยบาย (Policy) 
โดยผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของร้านค้าปลีกที่มีต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีของลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในธุรกิจห้างสรรพสินค้าลักชัวรี่ มีความสอดคล้อง
อยู่ในเกณฑ์ดี และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการของธุรกิจร้านค้าปลีกนั้นมีอิทธิพลในเชิงบวกทั้งทางตรง
และทางอ้อมต่อปัจจัยด้านความภักดีของลูกค้า และปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกทางตรง
ต่อปัจจัยด้านความภักดี 
 Prachi Jain and Vijita Singh Aggarwal (2017) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของ
การรับรู้คุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าในการจัดการร้านค้าปลีก
ขนาดเล็ก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจของ
ลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ากับความภักดีของลูกค้า เพ่ือระบุลักษณะของคุณภาพการบริการที่
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสูงสุด โดยรวบรวมจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 180 ราย 
สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) และวิเคราะห์การถดถอย
(Regression analysis) โดยที่การประมวลผลคุณภาพการบริการนั้นท าการปรับปรุงโดยใช้เครื่องมือ 
SERVPERF ซึ่งประกอบด้วย คุณลักษณะทางกายภาพ (Physical Aspect) ความเชื่อมั่น (Reliability) 
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Personal Interaction) การแก้ไขปัญหา (Problem Solving) และ
นโยบาย (Policy) ผลการวิจัย พบว่าการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Personal Interaction) ความเชื่อมั่น 
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(Reliability) และนโยบาย (Policy) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจ
ของลูกค้านั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
 Vinita Kaura, Ch. S. Durga Prasad and Sourabh Sharma (2014) ได้ท า 
การศึกษาคุณภาพการบริการ ความสะดวกในการบริการ ความเป็นธรรมด้านราคา ความภักดีของลูกค้า 
และบทบาทที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือพิจารณาขอบเขตของคุณภาพ
การบริการ การรับรู้ราคาที่มีความเป็นธรรม และความสะดวกในการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
และความภักดีของลูกค้าส าหรับภาคธุรกิจธนาคารในประเทศอินเดีย รวมถึงได้มีการศึกษาบทบาทของ
ความพึงพอใจในฐานะตัวแปรส่งผ่านระหว่างมิติคุณภาพการบริการ การรับรู้ราคาที่มีความเป็นธรรม มิติ
ความสะดวกในการบริการ และความภักดีของลูกค้า โดยรวบรวมจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 445 ราย 
ประชากรที่ศึกษา คือ ลูกค้ารายย่อยที่ใช้บริการธนาคารเพ่ือท าธุรกรรม โดยมีบัญชีอยู่ในธนาคารอย่าง
น้อย 2 แห่ง และมีการใช้บริการผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) และวิเคราะห์การถดถอย(Regression analysis) 
ผลการวิจัยพบว่า มิติคุณภาพการบริการ การรับรู้ราคาที่มีความเป็นธรรม และมิติความสะดวกในการบริการ 
มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ความพึงพอใจของลูกค้าท า
หน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านไปยังความภักดีของลูกค้า 
 Andreas Herrmann, Lan Xia, Kent B. Monroe and Frank Huber (2007) ได้
ท าการศึกษาอิทธิพลของความเป็นธรรมด้านราคาต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยการทดสอบเชิงประจักษ์
ในบริบทของการซื้อรถยนต์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเชื่อมโยงแนวความคิดเกี่ยวกับความเป็นธรรมด้าน
ราคาและความพึงพอใจของลูกค้า อีกทั้งแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของการรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคาต่อ
การตัดสินความพึงพอใจ นอกจากนี้มีการตรวจสอบปัจจัยเฉพาะที่มีผลต่อการรับรู้ความเป็นธรรม รวมถึง
การรับรู้ราคาและช่องโหว่ของลูกค้า รวบรวมข้อมูลจากผู้ซื้อรถยนต์จากตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์รายใหญ่
ของประเทศเยอรมัน จ านวน 246 ราย จากการรับรู้ความเป็นธรรมและการตัดสินความพึงพอใจจาก
กระบวนการซื้อรถยนต์ จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ราคานั้นมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสิน
ความพึงพอใจ รวมถึงส่งผลทางอ้อมต่อการรับรู้ความยุติธรรมด้านราคา อีกทั้งชี้ให้เห็นว่าความเสี่ยงของ
ผู้บริโภคซึ่งเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างความต้องการซื้อ ความต้องการขาย และความต้องการอย่าง
เร่งด่วนจากผู้บริโภคส่งผลกระทบทางลบต่อการรับรู้การเสนอราคาที่มีความเป็นธรรม  
 Nur’sHidayah Che Ahmat, Salleh Mohd Radzi and Mohd Salehuddin 
Mohd Zahari (2011) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา และ
พฤติกรรมการตอบสนองของลูกค้าในธุรกิจโรงแรม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ราคาท่ีมีความเป็นธรรมและระบุปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดในการวัดพฤติกรรมการตอบสนอง
ของลูกค้า โดยรวบรวมจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 330 ราย ซึ่งปัจจัยที่ใช้ในการศึกษามี 4 ปัจจัย 
ได้แก่ ประสบการณ์จากการได้รับการปฏิบัติ (Treatment experience) การรับรู้ราคา (Price 
knowledge) ความคาดหวังต่อราคา (Price expectation) และการแจ้งราคา (Price information) 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าความรู้ด้านราคาเป็นปัจจัยหลักที่มีผลต่อการตอบสนองของลูกค้าและลูกค้า
จะมีการตอบสนองในเชิงลบหากพวกเขามีความรู้ด้านราคาเพียงพอ  
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 Jayesh P Aagja, Toby Mammen and Amit saraswat (2011) ได้ท าการศึกษา
การตรวจสอบการวัดความสะดวกในการบริการและการรวบรวมข้อมูลที่เป็นประโยชน์ของลูกค้า โดยศึกษา
ในบริบทของร้านค้าปลีกในประเทศอินเดีย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความสะดวกใน การบริการ 
(ServCon) รวมถึงพยายามในการแบ่งส่วนตลาดและพัฒนารายละเอียดของลูกค้าที่มีระดับความสะดวก
ในการรับรู้ความสะดวกในการบริการที่แตกต่างกัน รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม
จะต้องมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกที่ขายอาหารและร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม โดยที่
การประมวลผลความสะดวกในการให้บริการนั้นใช้เครื่องมือ ServCon ซึ่งมี 5 มิติ ประกอบด้วย 
ความสะดวกในการตัดสินใจ (Decision Convenience) ความสะดวกในการเข้าถึง (Access Convenience) 
ความสะดวกในการท าธุรกรรม (Transection Convenience) ความสะดวกเชิงผลประโยชน์ (Benefit 
Convenience) และความสะดวกหลังการได้รับผลประโยชน์ (Post-Benefit Convenience) ผลการวิจัย
แสดงให้เห็นว่ามิติความสะดวกในการเข้าถึง ความสะดวกเชิงผลประโยชน์ และความสะดวกในการตัดสินใจ
มีความส าคัญมากกว่ามิติอ่ืนๆ ในขณะที่มิติอ่ืนๆ เช่น ความสะดวกในการท าธุรกรรม และความสะดวก
หลังการได้รับผลประโยชน์มีความส าคัญน้อยกว่า ดังนั้นผู้จัดการร้านค้าปลีกควรให้ความส าคัญในมิติ
ความสะดวกในการเข้าถึง ความสะดวกเชิงผลประโยชน์ และความสะดวกในการตัดสินใจมากกว่ามิติอ่ืนๆ  
 Kuo-Chien Chang, Mu Chen Chen, Chai-Lin Hsu and Nien-Te Kuo (2010) 
ได้ท าการศึกษาผลกระทบของความสะดวกในการบริการต่อพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ของความสะดวกในการบริการ การรับรู้คุณค่าการบริการ การรับรู้การบริการ
หลังการขาย และความภักดี ถึงแม้ว่าการศึกษาก่อนหน้านี้ได้กล่าวถึงความส าคัญของตัวแปรเหล่านี้แล้ว 
แต่ความเข้าใจเกี่ยวกับผลกระทบที่เกิดขึ้นระหว่างการรับรู้คุณค่าการบริการและการรับรู้การบริการหลัง
การขายต่อพฤติกรรมหลังการซื้อยังคงเป็นประเด็นส าคัญ โดยรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามที่ใช้
งานได้ 498 ราย จากร้านอาหารจีน 4 สาขา วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง ซึ่งเป็นการวิเคราะห์
องค์ประกอบส าคัญท่ีใช้ในการพิจารณาสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ผลการวิจัยแสดง
ให้เห็นว่าความพึงพอใจของลูกค้าได้รับอิทธิพลเชิงบวกจากความสะดวกในการบริการ ขณะที่ความภักดี
ของลูกค้าได้รับอิทธิพลเชิงบวกจากความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ความพึงพอใจของลูกค้าได้รับ
อิทธิพลทางอ้อมจากความสะดวกในการให้บริการด้วยการรับรู้คุณค่าการบริการ และที่ส าคัญ คือ ความสัมพันธ์
ระหว่างความสะดวกในการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับลูกค้าในการรับรู้
การบริการหลังการขาย 
 Ernest Emeka Izogo (2017) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์
และความภักดีของลูกค้าในภาคธุรกิจธนาคารประเทศไนจีเรีย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจปัจจัยคุณภาพ
ความสัมพันธ์และผลกระทบที่มีต่อความภักดีของลูกค้าภายในขอบเขตของภาคธุรกิจธนาคาร โดยศึกษา
จากพ้ืนที่ภาคตะวันออกเฉียงใต้ของประเทศไนจีเรีย เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับลูกค้าที่มาใช้บริการ
และจากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 332 ราย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (PLS-
SEM) หรือคุณภาพของแบบจ าลองรวม โดยตัวชี้วัดของคุณภาพความสัมพันธ์นั้น ได้แก่ ความเชื่อใจ 
(Trust) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการก าหนดเปูาหมายของลูกค้า 
ความช านาญ และการแบ่งปันข้อมูลเป็นปัจจัยกระตุ้นที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อโครงสร้างของคุณภาพ
ความสัมพันธ์ เช่น ความเชื่อใจและความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า 
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 John McDonnell, Amanda Beatson and Chih-Hsuan Huang (2011) ได้
ท าการศึกษาการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพความสัมพันธ์ ความภักดีของลูกค้า และ
ความร่วมมือ โดยศึกษาร้านสะดวกซ้ือในรูปแบบของแฟรนไชส์ เนื่องจากร้านสะดวกซ้ือในรูปแบบของ 
แฟรนไชส์ที่ด าเนินงานอยู่ในประเทศไต้หวันนั้นมีความประสบความส าเร็จ แต่ธุรกิจก าลังเข้าสู่จุดอ่ิมตัว 
ดังนั้นการศึกษานี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบข้อมูลเชิงประจักษ์ขององค์ประกอบที่มีส าคัญ เช่น คุณภาพ
ความสัมพันธ์ ความภักดี และความร่วมมือ เพ่ือช่วยท าให้ธุรกิจแฟรนไชส์ประสบความส าเร็จได้ใน
ระยะยาว ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างเจ้าของสิทธิ (Franchisor) และผู้รับสิทธิ (Franchisees) 
เก็บข้อมูลโดยสุ่มการส่งอีเมล์แบบสอบถามไปยังผู้รับสิทธิ (Franchisees) จ านวน 500 ราย และได้รับ
แบบสอบถามกลับจ านวน 135 ราย วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ และการวิเคราะห์
การถดถอยโดยตัวชี้วัดของคุณภาพความสัมพันธ์นั้น ได้แก่ ความเชื่อใจ (Trust) ข้อตกลงระหว่างองค์กร
กับลูกค้า (Commitment) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าคุณภาพ
ความสัมพันธ์นั้นมีค่าสหสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดี และความร่วมมือระหว่างเจ้าของสิทธิ (Franchisor) 
และผู้รับสิทธิ (Franchisees) นอกจากนี้พฤติกรรมความร่วมมือระหว่างเจ้าของสิทธิ (Franchisor) 
และผู้รับสิทธิ (Franchisees) มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของผู้รับสิทธิ (Franchisees) 
 Patrick Vesel and Vesna Zabkar (2010) ได้ท าการศึกษาการประเมินผลคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าปลีก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบคุณภาพความสัมพันธ์ของ
ร้านค้าปลีก ในด้านคุณภาพของโปรแกรมความภักดี คุณภาพของปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และผลของ
ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าปลีก โดยมุ่งเน้นไปที่การรับรู้ของสมาชิกที่มีต่อโปรแกรมความภักดี 
และความแตกต่างระหว่างกลุ่มผู้บริโภคกับระดับความรู้สึกที่มีต่อหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ โดยรวบรวมข้อมูล
จากการสัมภาษณ์ และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้างเพ่ือประเมินความสัมพันธ์ใน
กรอบแนวคิดแบบบูรณาการ โดยตัวชี้วัดของคุณภาพความสัมพันธ์นั้น ได้แก่ ความเชื่อใจ (Trust) 
และค ามั่นสัญญา (Commitment) ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าคุณภาพของโปรแกรมความภักดีมีความส าคัญ
ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ และช่วยเพ่ิมความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ และผลลัพธ์
ในสภาพแวดล้อมของร้านค้าปลีกในการพิจารณากลุ่มผู้บริโภค ที่มีระดับความรู้สึกต่อหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์
ที่แตกต่างกัน  
 เผด็จ ทุกข์สูญ, ณัฐริดา มงคลคีรี และเมธิณี อ่ิมเอิบ (2559) ได้ท าการศึกษาผลกระทบ
ของความสามารถทางการตลาดและเครือข่ายธุรกิจ ที่ส่งผลต่อความส าเร็จด้านการส่งออกของผู้ประกอบการ
ไทย เพ่ือรองรับการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน(AEC) โดยมีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาระดับความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการไทย และการใช้เครือข่ายทางธุรกิจต่างๆที่ส่งผลต่อความส าเร็จด้าน
การส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายในตลาดต่างประเทศเพ่ือรองรับการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) 
จ านวน 113 สถานประกอบการ ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถทางการตลาดด้านการก าหนดราคา
สินค้า และด้านการการส่งเสริมการตลาดของผู้ประกอบการ ท าให้ประสิทธิภาพการส่งออกสินค้าเพ่ิม
มากขึ้น 
 พนิดา สัตโยภาส (2556) ได้ท าการศึกษาภาวะการประกอบการและความสามารถ
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความได้เปรียบในการแข่งขันของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในเขตภาคเหนือของประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็นด้านภาวะ   
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การประกอบการ ความสามารถทางการตลาดและความได้เปรียบในการแข่งขัน และปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความได้เปรียบในการแข่งขันของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตภาคเหนือ
ของประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ ประชากร คือ ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม 3 จังหวัด จ านวน 132 ราย เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณา 
เพ่ือหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง 
ผลการวิจัย พบว่า ภาวะการประกอบการมีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถทางการตลาดมากที่สุด 
รองลงมา คือ ความสามารถทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน ภาวะการ
ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน และล าดับสุดท้ายภาวะการประกอบการ
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน 
 พนิดา สัตโยภาส, ชัยยุทธ เลิศพาชิน และสุริยจรัส เตชะตันมีนสกุล (2557) ที่ได้
ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างภาวะการประกอบการความสามารถทางการตลาด 
นวัตกรรมและกลยุทธ์ธุรกิจที่ส่งผลต่อความได้เปรียบในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม ของกลุ่มล้านนาในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาวะการประกอบการ ความสามารถ
ทางการตลาด นวัตกรรม และกลยุทธ์ธุรกิจความได้เปรียบในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม รวมถึงศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของภาวะการประกอบการ ความสามารถทางการตลาด 
นวัตกรรม และกลยุทธ์ธุรกิจที่มีต่อความได้เปรียบในการแข่งขัน ซ่ึงเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน กลุ่มตัวอย่าง 
คือ ผู้ประกอบการที่เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 465 ราย ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
แบบชั้นภูมิ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติ เชิงอนุมาน ผลการวิจัย พบว่า ภาวะการ
ประกอบการมีอิทธิพลในทางตรงต่อความสามารถทางการตลาดมากที่สุด อันดับรองลงมา คือ มีอิทธิพล
ทางตรงต่อกลยุทธ์ธุรกิจ และมีอิทธิพลต่อนวัตกรรม ตามล าดับ อีกทั้งในส่วนของปัจจัยภาวะการ
ประกอบการนั้น พบว่า มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความได้เปรียบในการแข่งขันผ่านทางความสามารถ
ทางการตลาด กลยุทธ์ธุรกิจและนวัตกรรม และปัจจัยความสามารถทางการตลาดนั้นมีอิทธิพลในทางตรง
ต่อความได้เปรียบในการแข่งขันและนวัตกรรม  
 Muhammad Shahid Qureshi, Nergis aziz and Sarfraz A. Main (2017) ได้ท า 
การศึกษาความสามารถด้านการตลาดมีผลต่อประสิทธิภาพของผู้ประกอบการอย่างไร ในธุรกิจเริ่มใหม่
ที่ใช้เทคโนโลยีพ้ืนฐาน (NTBFs) ในประเทศตุรกี มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ธุรกิจสามารถบรรลุข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน ก าหนดทิศทางทางธุรกิจ และวางแนวทางการตลาดและความสามารถทางการตลาด
ของธุรกิจ โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นธุรกิจเริ่มใหม่ที่ใช้พ้ืนฐานเทคโนโลยีขนาดกลางและขนาดเล็กจ านวน 
253 ราย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
ซึ่งปัจจัยความสามารถทางการตลาดที่ใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ ด้านงานวิจัยด้าน
การตลาด (Marketing research) ด้านการจัดการทางการตลาด (Marketing Management) ด้าน
การพัฒนาสินค้า (Product development) ด้านการบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel 
distribution) ด้านราคา (Pricing) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ผลการวิจัยแสดงให้
เห็นว่าการพัฒนาความสามารถทางการตลาดของธุรกิจเริ่มใหม่ที่ใช้เทคโนโลยีพ้ืนฐานส่งผลกระทบอย่าง
มีนัยส าคัญต่อผลประกอบการของธุรกิจ 
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 Sarfraz A. Main, Sarfraz A. Main and S.U.N.Y. Oswego (2010) ได้ท าการศึกษา
ปัจจัยน าและผลลัพธ์ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ในการตรวจสอบเชิงประจักษ์ของ
บริษัทที่ใช้เทคโนโลยีพื้นฐานขนาดเล็กในประเทศเยอรมัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือบรรลุข้อได้เปรียบทาง 
การแข่งขัน วางแนวทางบุคลิกภาพการเป็นผู้ประกอบการ การวางแนวทางการตลาด และการวางแนวทาง
กลยุทธ์ งานวิจัยนี้เป็นการทดสอบกลุ่มตัวอย่างและผลลัพธ์ของความสามารถทางการตลาดของบริษัท
ที่ใช้เทคโนโลยีขนาดเล็ก (TBFs) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างเพ่ือ
การทดสอบสมมติฐาน ซึ่งปัจจัยความสามารถทางการตลาดที่ใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย 6 ด้าน 
ได้แก่ ด้านงานวิจัยด้านการตลาด (Marketing research) ด้านการจัดการทางการตลาด (Marketing 
Management) ด้านการพัฒนาสินค้า (Product development) ด้านการบริหารจัดการช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย (Channel distribution) ด้านราคา (Pricing) และด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การวางแนวทางบุคลิกภาพของความเป็นผู้ประกอบการ การวางแนวทาง
การตลาด และการวางแนวทางกลยุทธ์ได้รับอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมภายนอก รวมถึงส่งผลกระทบต่อ
ความสามารถทางการตลาดอย่างมีนัยส าคัญ และความสามารถทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับผล
ประกอบการอย่างมีนัยส าคัญ 
 สมร ดีสมเลิศ และสุดาพร สาวม่วง (2558) ได้ท าการศึกษารูปแบบปัจจัยการมุ่งเน้น
ตลาด ปัจจัยการมุ่งเน้นการบริการ ปัจจัยทางด้านองค์กร และปัจจัยด้านนวัตกรรมบริการที่มีผลต่อ
ผลประกอบการในธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ผลประกอบการในธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพในประเทศไทย โดยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริหารธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพ 410 แห่ง จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ารูปแบบปัจจัยการจัดการใน
ธุรกิจสปาเพ่ือสุขภาพ ซึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญมากที่สุด คือ ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาด ล าดับถัดมา 
คือ ปัจจัยการมุ่งเน้นการบริการ ปัจจัยด้านองค์กร และปัจจัยนวัตกรรมการบริการ ตามล าดับ อีกทั้ง
ปัจจัยตามข้างต้นส่งผลต่อผลประกอบการของธุรกิจทางด้านยอดขายมากที่สุด ล าดับถัดมา คือ ส่งผล
ต่อผลประกอบการในด้านก าไร ลูกค้า และภาพลักษณ์ของคุณภาพการบริการตามล าดับ 
 
2.10  กรอบแนวคิด 
 
 งานวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษาข้อมูลด้านผู้บริโภค ได้แก่ คุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็น
ธรรมด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ และข้อมูลด้านผู้ประกอบการ 
ได้แก่ ความสามารถทางการตลาด เพ่ือน ามาก าหนด “แนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา” โดยส ารวจข้อมูลจากผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา และลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมใน
จังหวัดสงขลา ซึ่งข้อมูลที่ได้ผู้ประกอบการธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมสามารถทราบถึง
ศักยภาพความสามารถทางการตลาดของตนเอง และปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
ลูกค้า โดยน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการปรับตัวทางการตลาดให้ตอบสนองตรงตามพฤติกรรมและความต้องการ
ของลูกค้าได ้
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 ผู้วิจัยจึงสรุปปัจจัยและตัวแปรที่จะน ามาศึกษา โดยสอดคล้องตามความมุ่งหวังของงานวิจัย
ครั้งนี้ แสดงดังรูปที่ 2.3 
 
ด้านลูกค้า 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ด้านผู้ประกอบการ 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามข้างต้นนั้น ซึ่งสามารถ
น ามาสู่สมมติฐานการวิจัยในด้านลูกค้าและด้านผู้ประกอบการ ดังนี้ 
  

 
- คุณภาพการบริการ 
- การรับรู้ความเป็น
 ธรรมทางด้านราคา 
- ความสะดวกใน
 การบริการ 
- คุณภาพความสัมพันธ์ 

ความพึง
พอใจของ

ลูกค้า 

ความภักดี
ของลูกค้า 

 

ความสามารถทาง
การตลาดของ
ผู้ประกอบการ 

- การพัฒนาสินค้า 
- ราคา 
- การบริหารช่องทาง 
 การจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริม
 การตลาด 

แนวทางการ
ปรับตัวใน
อนาคต 

ผลประกอบการของธุรกิจ 
-  ยอดขาย 
-  ก าไร 
-  จ านวนลูกค้าโดยรวม 
-  จ านวนลูกค้าใหม่ 
-  ลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้า
 หรือใช้บริการ 
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 ด้านลูกค้า  
 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการ การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา ความสะดวก
ในการบริการ และคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
  สมมติฐานที่ 1.1 คุณภาพการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  สมมติฐานที่ 1.2 การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  สมมติฐานที่ 1.3 ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  สมมติฐานที่ 1.4 คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการ การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา ความสะดวก
ในการบริการ และคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
  สมมติฐานที่ 2.1 คุณภาพการบริการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
  สมมติฐานที่ 2.2 การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
  สมมติฐานที่ 2.3 ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
  สมมติฐานที่ 2.4 คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของลูกค้า มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
 ด้านผู้ประกอบการ 
 สมมติฐานที่ 4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
  สมมติฐานที่ 4.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนา
สินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
  สมมติฐานที่ 4.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
  สมมติฐานที่ 4.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหาร
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
  สมมติฐานที ่ 4.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
 สมมติฐานที่ 5 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านก าไร 
  สมมติฐานที่ 5.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนา
สินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
  สมมติฐานที่ 5.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
  สมมติฐานที่ 5.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหาร
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
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  สมมติฐานที่ 5.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริม 
การตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
 สมมติฐานที่ 6 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  สมมติฐานที่ 6.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนา
สินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  สมมติฐานที่ 6.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  สมมติฐานที่ 6.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหาร
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  สมมติฐานที่ 6.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
 สมมติฐานที่ 7 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
  สมมติฐานที่ 7.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนา
สินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
  สมมติฐานที่ 7.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
  สมมติฐานที่ 7.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหาร
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
  สมมติฐานที่ 7.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
 สมมติฐานที่ 8 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริการช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
  สมมติฐานที ่ 8.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนา
สินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
  สมมติฐานที่ 8.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
  สมมติฐานที่ 8.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหาร
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
  สมมติฐานที่ 8.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง แนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม ในจังหวัดสงขลา โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อเสนอแนะและแนวทาง 
การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยได้ก าหนดวัตถุประสงค์
ในการวิจัยไว้ ดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิม 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
 4. เพ่ือศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
 5. เพ่ือศึกษาแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิม 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการส ารวจ (Survey) เพ่ือหาแนวทางการปรับตัวทางการตลาด
ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยใช้แบบสอบถามส าหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้า
หรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 3.4 การตรวจคุณภาพเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการด าเนินการรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1  ประชากร กลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย   
  ประชากรที่ใช้ในงานวิจัย ได้แก่ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมที่ตั้งอยู่ใน
จังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  3.1.1.1 ลูกค้าที่เป็นผู้ซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยเป็นกลุ่มลูกค้าท่ัวไป และกลุ่มผู้รับเหมารายย่อย 
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  3.1.1.2 ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมที่ตั้งอยู่ในจังหวัด
สงขลา โดยมีทุนจดทะเบียนตั้งแต่ 20,000 บาท ถึง 3,000,000 บาท จ านวน 118 ร้านค้า (กรมพัฒนา 
ธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 2560) 
 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย ได้แก่ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าทั่วไป และกลุ่มผู้รับเหมารายย่อย และ
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมที่ตั้งอยู่ในจังหวัดสงขลา โดยมีทุนจดทะเบียนตั้งแต่ 
20,000 บาท ถึง 3,000,000 บาท โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  3.1.2.1 ลูกค้าทีซ่ื้อสินค้าหรือใช้บริการใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ 
ดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยเป็นกลุ่มลูกค้าทั่วไป และกลุ่มผู้รับเหมารายย่อย ในการวิจัยครั้งนี้เนื่องจาก
ไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจึงใช้วิธีการของคอแครน (Cochran, 
1997 อ้างถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2548) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคาดเคลื่อน 0.05 ดังนี้ 
 

    n = 24e

2Z

 

 

   เมื่อ  n  คือ  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
    P  คือ  สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร 
    E  คือ ระดับความคาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่
      ยอมให้เกิดข้ึนได ้
    Z คือ ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส าคัญ 
      ถ้าระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญ 
      0.05 มีค่า Z=1.96  
 
   ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยต้องการให้เกดิความผิดพลาดจาก
ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างร้อยละ 5 หรือ 0.5 ก าหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95  
 
   เมื่อ  n  คือ  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
    P  คือ สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร 
    E คือ ระดับความคาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่
      ยอมให้เกิดข้ึนได ้
    Z  คือ  ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส าคัญ 
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    n =  

 20.054
1.96

 

 

‘

    n =  384.16 คน  

    n = 384 คน 
 
   ดังนั้น จะต้องใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้า หรือใช้บริการ 
ใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา อย่างน้อย 384 ตัวอย่าง และเพ่ือความสะดวก
ในการในการคิดค านวณประมวลผลส าหรับการศึกษา จึงได้ท าการปัดเศษจากจ านวนตัวอย่างที่ต้องเก็บ 
จริง 384 ชุด เป็น 400 ชุด 
  3.1.2.2 ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
โดยมีทุนจดทะเบียนตั้งแต่ 20,000 บาท ถึง 3,000,000 บาท ในการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยด้วยวิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้วิธีการของเครซี่และมอร์แกน (Krejcie 
and Morgan, 1970 อ้างถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2548) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความคาด
เคลื่อน 0.05 ดังนี้  
 

    n =  

   p1p2X1-N2e
p-1NP2X
  

 

   

เมื่อ  n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
    N  คือ ขนาดของประชากร 
    E  คือ ระดับความคาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ 
      ยอมรับได ้
    X2 คือ ค่าไคสแควร์ที่ df เท่ากับ 1 และระดับความเชื่อมั่น 
      95% (X2 = 3.841) 
    P  คือ สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร   
 
   ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยต้องการให้เกดิความผิดพลาดจาก
ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างร้อยละ 5 หรือ 0.5 ก าหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95  
 
   เมื่อ  n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
    N คือ ขนาดของประชากร 
    E คือ ระดับความคาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ 
      ยอมรับได ้
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    X2 คือ ค่าไคสแควร์ที่ df เท่ากับ 1 และระดับความเชื่อมั่น 
      95% (X2 = 3.841) 
    P คือ สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร 
    

    n =  

   51.53.8411-1182.05
1.5.51183.841





 

 

    n = 90.44 ร้านค้า  
    n = 90 ร้านค้า 
 
   ดังนั้น ผู้วิจัยจะต้องใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการอย่างน้อย 90 
ตัวอย่าง และเพ่ือความสะดวกในการในการคิดค านวณประมวลผลส าหรับการศึกษา จึงได้ท าการปัด
เศษจากจ านวนตัวอย่างที่ต้องเก็บจริง 90.44 ชุด เป็น 90 ชุด 
 
 3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
  การสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย จะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
  3.1.3.1 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการใช้บริการร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ในงานวิจัยนี้ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่า 
จะเป็น (Non-probability) โดยผู้วิจัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) และ
แบบใช้ความสมัครใจ (Volunteer Sampling) โดยล าดับแรกจะใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า 
(Quota sampling) เพ่ือต้องการให้การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามสามารถรวบรวมได้จากลูกค้า
ที่ซื้อสินค้าและใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมโดยครอบคลุมพ้ืนที่ทั้งจังหวัดสงขลา โดย
แบ่งตามสัดส่วนจ านวนประชากรร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา และในล าดับถัด 
มาจะใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสมัครใจ (Volunteer Sampling) โดยรวบรวมแบบสอบถาม
ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1 จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
 ด้ังเดิมแต่ละอ าเภอในจังหวัดสงขลา 

อ าเภอ 
จ านวนร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

หาดใหญ่ 67   

   
         

เมืองสงขลา 13   

   
        

สะเดา 5  

   
        

ควรเนียง 1  

   
       

จะนะ 4  

   
        

กระแสสินธุ์ 0   
นาทวี 5  

   
        

นาหม่อม 4  

   
        

บางกล่ า 3  

   
        

ระโนด 3  

   
        

รัตภูม ิ 6  

   
        

สทิงพระ 0   

สะบ้าย้อย 0   

สิงหนคร 5  

   
        

คลองหอยโข่ง 2  

   
       

เทพา 0   

รวม 118 400 
 
   เมื่อได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างตามข้างต้นแล้ว ผู้วิจัยก็จะมีการแจก
แบบสอบถามไปยังลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่
จังหวัดสงขลา ประกอบด้วย 12 อ าเภอ ได้แก่ หาดใหญ่ เมืองสงขลา สะเดา ควนเนียง จะนะ นาทวี 
นาหม่อม บางกล่ า ระโนด รตัภูมิ สิงหนคร และคลองหอยโข่ง รวมจ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด (กรมพัฒนา
ธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 2560) ตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ระบุข้างต้น 
  3.1.3.2 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
ในจังหวัดสงขลา ในงานวิจัยนี้ใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability) เพราะ
ผู้วิจัยทราบจ านวนของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ซึ่งมีจ านวน 118 ร้านค้า 
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์, 2560) แต่เนื่องจากผู้วิจัยต้องการให้การเก็บรวบรวมข้อมูล
แบบสอบถาม สามารถรวบรวมได้จากผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมโดยครอบคลุม
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พ้ืนที่ทั้งจังหวัดสงขลา ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) 
ซึ่งแบ่งตามสัดส่วนจ านวนประชากรร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ดังตารางที่ 3.2  
 
ตารางที่ 3.2 จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมแต่ละอ าเภอ
 ในจังหวัดสงขลา 

อ าเภอ 
จ านวนร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

หาดใหญ่ 67   

   
       

เมืองสงขลา 13   

   
       

สะเดา 5  

   
       

ควรเนียง 1  

   
      

จะนะ 4  

   
      

กระแสสินธุ์ 0 0 
นาทวี 5  

   
      

นาหม่อม 4  

   
      

บางกล่ า 3  

   
      

ระโนด 3  

   
      

รัตภูม ิ 6  

   
      

สทิงพระ 0 0 
สะบ้าย้อย 0 0 
สิงหนคร 5  

   
      

คลองหอยโข่ง 2  

   
      

เทพา 0 0 
รวม 118 90 

  
   เมื่อได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างตามข้างต้นแล้ว ในล าดับถัดมาจะใช้การเลือก
กลุ่ม ตัวอย่างจ านวน 90 ร้านค้า โดยใช้ความสมัครใจ (Volunteer Sampling) ซึ่งผู้วิจัยจะมีการแจก
แบบสอบถามไปยังผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา 
ประกอบด้วย 12 อ าเภอ ได้แก่ หาดใหญ่ เมืองสงขลา สะเดา ควนเนียง จะนะ นาทวี นาหม่อม บางกล่ า 
ระโนด รัตภูมิ สิงหนคร และคลองหอยโข่ง รวมจ านวนทั้งสิ้น 90 ชุด (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์, 2560) แต่จากข้อมูลดังกล่าว พบว่า ผู้ประกอบการบางรายได้ปิดกิจการลงไปแล้ว 
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รวมถึงผู้ประกอบการบางรายไม่สามารถให้ข้อมูลเพ่ือการวิจัยได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจากร้านอ่ืน
ทดแทนโดยทีธุ่รกิจนั้นมีทุนจดทะเบียนตั้งแต่ 20,000 บาท ถึง 3,000,000 บาท เช่นเดียวกับร้านอ่ืนๆ  
 
3.2  เครื่องมือในการวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เพ่ือรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยแบบสอบถามได้แบ่งออกเป็น 2 ชุด ได้แก่ ชุดที่ 1 ส าหรับกลุ่มลูกค้า
ที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา และชุดที่ 2 ส าหรับ
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือมาจาก
การศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
 3.2.1 แบบสอบถามส าหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยแบ่งออกเป็น 7 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
อาชีพ และระดับการศึกษา โดยใช้ค าถามปลายปิด (Closed-response question) 
  ตอนที่ 2 ปัจจัยในด้านต่างๆ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้า 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปรียบเทียบคุณภาพการบริการที่คาดหวังและการรับรู้
คุณภาพการบริการ โดยมีองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ คุณลักษณะทางกายภาพ ความเชื่อมั่น    
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล การแข้ไขปัญหา และนโยบาย  
  2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปรียบเทียบการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา 
โดยมีองค์ประกอบ ดังนี้ การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ทัศนคติการรับรู้ที่มีต่อผู้ขาย และ
ความเต็มใจซื้อ 
  2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปรียบเทียบการรับรู้ความสะดวกในการบริการ โดย
มีองค์ประกอบ ดังนี้ ความสะดวกในการตัดสินใจ ความสะดวกในการเข้าถึง ความสะดวกในการท า
ธุรกรรม ความสะดวกเชิงผลประโยชน์ และความสะดวกหลังการได้รับผลประโยชน์ 
  2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพความสัมพันธ์  โดยมี
องค์ประกอบ ดังนี้ ความพึงพอใจ ความเชื่อใจ และค ามั่นสัญญา 
  2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม 
  2.6 ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิม 
  ซึ่งค าถามในตอนที่ 2 จะเป็นรูปแบบมาตรฐานส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท 
(Likert-Scales) โดยมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมิน 5 ระดับ (ธานินทร์, 2557) ดังนี้ 
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ค่าเฉลี่ย ระดับความส าคัญ 
4.50 - 5.00 มากที่สุด 
3.50 - 4.49 มาก 
2.50 - 3.49 ปานกลาง 
1.50 - 2.49 น้อย 
1.00 - 1.49 น้อยที่สุด 

 
 โดยข้อค าถามส าหรับลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม เกี่ยวกับคุณภาพ
การบริการ การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ความสะดวกในการบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ 
และความพึงพอใจของลูกค้า มีรายละเอียดดังตารางที ่3.3 
 
ตารางที่ 3.3 ข้อค าถามส าหรับลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ความสะดวกในการบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ 
 ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า 
ล าดับที่ ค าถาม แหล่งอ้างอิง 

 คุณภาพการบริการ 
(Service Quality)  

 

1 ร้านค้ามีการออกแบบจัดวางพ้ืนที่ภายในร้านที่ง่าย
ส าหรับลูกค้าในการเดินเลือกซื้อสินค้าภายในร้าน/ 
พ้ืนที่ภายในร้านมีอากาศถ่ายเทได้สะดวก 

ปรับปรุงมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017)  

2 ร้านค้ามีการ จัดวางสินค้าภายในร้านที่เป็นหมวดหมู่
ง่ายต่อการค้นหา 

ปรับปรุงมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

3 ร้านค้ามีอุปกรณ์ต่างๆ ที่ทันสมัยและน่าดึงดูดใจ เช่น 
ปูายโฆษณาสินค้าบนชั้นวาง/ แคตตาล็อกสินค้า 

ปรับปรุงมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

4 ร้านค้าส่งมอบบริการ เช่น การซ่อมแซม/ การเปลี่ยน
สินค้าท่ีช ารุดได้ตรงเวลาที่นัดหมายกับลูกค้า 

ยอมรับมาจาก 
วิทยา จารุพงศ์โสภณ,  
สุชาติ ไตรภพสกุล  
และวิเลิศ ภูริวัชร (2559) 

5 ร้านค้าสามารถให้บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้รวดเร็ว เช่น มีพนักงานเพียงพอในการ
บริการ/ให้ค าแนะน าแก่ลูกค้า 

ปรับปรุงมาจาก  
วิทยา จารุพงศ์โสภณ,  
สุชาติ ไตรภพสกุล  
และวิเลิศ ภูริวัชร (2559) 

6 ร้านค้าให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงความต้องการ เช่น 
ร้านค้าส่งสินค้าตรงตามจ านวนที่ถูกต้อง, สินค้าท่ีสั่งได้
ตรงตามใบสั่งซื้อ 

ปรับปรุงมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 
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ตารางที่ 3.3 ข้อค าถามส าหรับลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ความสะดวกในการบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ 
 ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า (ต่อ) 
ล าดับที่ ค าถาม แหล่งอ้างอิง 

7 การบริการของพนักงานสามารถสร้างความม่ันใจให้กับ
ลูกค้าได้ 

ปรับปรุงมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

8 พนักงานในร้านมีความรู้และเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า
พร้อมที่จะให้ค าแนะน าลูกค้า 

ปรับปรุงมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

9 พนักงานมีอัธยาศัยที่ดีต่อลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ ยอมรับมาจาก  
วิทยา จารุพงศ์โสภณ,  
สุชาติ  ไตรภพสกุล 
และวิเลิศ  ภูริวัชร (2559) 

10 เมื่อลูกค้าประสบปัญหา ร้านค้ามีความเต็มใจที่จะแก้ไข
ปัญหาให้ 

ยอมรับมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

11 พนักงานในร้านสามารถรับมือปัญหาข้อร้องเรียนของ
ลูกค้าได้ทันทีและถูกต้อง 

ปรับปรุงมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

12 ร้านค้ามีการขายสินค้าที่มีคุณภาพ ยอมรับมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

13 ร้านค้ามีบริการจอดรถอย่างเพียงพอ และสะดวกสบาย
ส าหรับลูกค้า 

ยอมรับมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

14 ร้านค้ามีระยะเวลาการเปิดปิดท าการที่เหมาะสม
ส าหรับลูกค้า 

ยอมรับมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

15 ร้านค้ามีบริการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น เงินสด/ 
บัตรเครดิต/ Mobile banking 

ยอมรับมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

16 ร้านค้ามีการแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆไปยังลูกค้า เช่น 
สินค้าใหม่/สินค้าราคาพิเศษ/การจัดโปรแกรมส่งเสริม
การขายต่างๆ 

ปรับปรุงมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

 การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา 
(Perceived Price and Fairness) 

 

17 ร้านค้ามีราคาให้เลือกหลายระดับ ปรับปรุงมาจาก Maxwell 
(2001) 

19 ร้านค้ามรีาคาโดยภาพรวมต่ ากว่าร้านค้าอ่ืน ปรับปรุงมาจาก Maxwell 
(2001) 

20 ร้านค้ามีราคาท่ีเหมาะสม ปรับปรุงมาจาก Hermann, 
Xia, Monroe and Huber 
(2007) 
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ตารางที่ 3.3 ข้อค าถามส าหรับลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ความสะดวกในการบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ 
 ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกคา้ (ต่อ) 
ล าดับที่ ค าถาม แหล่งอ้างอิง 

21 ร้านค้ามีราคาสินค้าตรงตามท่ีฉันคาดหวังไว้ ปรับปรุงมาจาก Maxwell 
(2001) 

22 ร้านค้ามีราคาสินค้าที่คุ้มค่ากับเงินที่ฉันจ่ายไป ปรับปรุงมาจาก Hermann, Xia, 
Monroe and Huber (2007)  

23 ร้านค้าคิดราคาเป็นธรรมกับลูกค้าทุกคน ปรับปรุงมาจาก Maxwell 
(2001) 

 ความสะดวกในการบริการ 
(Service Convenience) 

 

24 ฉันสามารถเดินทางเข้าไปที่ร้านค้าได้อย่างรวดเร็ว ยอมรับมาจาก Augja, 
Mammen and Saraswat 
(2011) 

25 ร้านค้าตั้งอยู่ในท าเลที่สะดวก ยอมรับมาจาก Augja, 
Mammen and Saraswat 
(2011) 

26 ร้านค้าท าให้การท าธุรกรรมของฉันง่ายขึ้น ยอมรับมาจาก Augja, 
Mammen and Saraswat 
(2011) 

27 ระบบการช าระเงินที่ร้านใช้เวลาเพียงเล็กน้อย ยอมรับมาจาก Augja, 
Mammen and Saraswat 
(2011) 

28 ฉันสามารถค้นหาสินค้าภายในร้านได้ง่าย  
และรวดเร็ว 

ยอมรับมาจาก Augja, 
Mammen and Saraswat 
(2011) 

29 ฉันสามารถขอค าแนะน าผลิตภัณฑ์ได้จากร้านค้า ปรับปรุงมาจาก Augja, 
Mammen and Saraswat 
(2011) 

30 ฉันสามารถค้นหาข้อมูลได้อย่างรวดเร็วก่อน 
การตัดสินใจซื้อสินค้า เพ่ือดูว่าร้านค้ามีสินค้า 
ที่ฉันต้องการหรือไม่ 

ยอมรับมาจาก Augja, 
Mammen and Saraswat 
(2011) 
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ตารางที่ 3.3 ข้อค าถามส าหรับลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ความสะดวกในการบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ 
 ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า (ต่อ) 

ล าดับที่ ค าถาม แหล่งอ้างอิง 
 คุณภาพความสัมพันธ์ 

(Relationship Quality) 
 

31 ร้านค้านี้มีการรักษาสัญญาที่ได้ให้ไว้  เช่น ร้านค้าส่ง
สินค้าได้ตรงตามเวลาที่ก าหนด  สินค้าที่ลูกค้าได้รับ
ตรงตามรูปแบบที่สั่งซื้อ 

ปรับปรุงมาจาก Vesel and 
Zabkar (2010) 

32 เมื่อร้านค้ามีการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับปัญหาต่างๆ ฉัน
รู้สึกว่าพวกเขามีการแบ่งปันการตัดสินใจที่ดีที่สุด 

ยอมรับมาจาก Vesel and 
Zabkar (2010) 

33 เมื่อซื้อสินค้าจากร้านค้านี้ ฉันได้รับในสิ่งที่ตรงตาม
ความต้องการ 

ยอมรับมาจาก Vesel and 
Zabkar (2010) 

34 ฉันพอใจกับการตัดสินใจในการซื้อสินค้าจากร้านค้านี้ ยอมรับมาจาก Vesel and 
Zabkar (2010) 

35 ฉันชอบพูดคุยกับพนักงานในร้านค้านี้ ปรับปรุงมาจาก Vesel and 
Zabkar (2010) 

 ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) 

 

36 ฉันรู้สึกพึงพอใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้านี้ ยอมรับมาจาก Kumar (2016) 
37 ฉันรู้สึกว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้านี้เป็นการ

ตัดสินใจอย่างชาญฉลาด 
ยอมรับมาจาก Kumar (2016) 

38 ฉันรู้สึกว่าร้านค้านี้ให้บริการได้ตรงตามความต้องการ
ของฉัน 

ปรับปรุงมาจาก Kumar 
(2016) 

39 ระดับความพึงพอใจโดยรวมของคุณ หลังจากการซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการจากร้านค้านี้ 

ปรับปรุงมาจาก Kumar 
(2016) 

 ความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) 

 

40 ฉันจะแนะน าร้านค้าให้ผู้อื่นที่มาขอค าแนะน าจากฉัน ยอมรับมาจาก Kaura, Prasad 
and sharmar (2015) 

41 ร้านค้านี้จะเป็นตัวเลือกแรกในการซื้อสินค้าครั้งถัดไป ยอมรับมาจาก Jain and 
Aggarwal (2017) 

42 ฉันจะพูดถึงร้านค้านี้ด้วยค าพูดในด้านบวกให้กับผู้อ่ืน
ฟัง 

ยอมรับมาจาก Kaura, Prasad 
and sharmar (2015) 
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 3.2.2 แบบสอบถามส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
ในจังหวัดสงขลา โดยแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ประกอบการ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
ประเภทกิจการ เงินลงทุน และระยะเวลาด าเนินงานของกิจการ โดยอายุ และระยะเวลาด าเนินงาน
ของกิจการจะมีการใช้รูปแบบค าถามปลายเปิด (Open Ended Question) และเพศ ระดับการศึกษา 
ประเภทกิจการ เงินลงทุน และประเภทการเป็นเจ้าของจะมีการใช้รูปแบบค าถามปลายปิด (Closed-
response question) 
  ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการของร้าน 
ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม โดยมีองค์ประกอบ 5 ด้าน ดังนี้ การพัฒนาสินค้า ราคา การบริหาร
จัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งค าถามจะเป็นรูปแบบมาตรฐานส่วน
ประมาณค่าของลิเคิร์ท (Likert) โดยมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมิน 5 ระดับ (ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2557) ดังนี้ 
  ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ โดยใช้ค าถามปลายเปิด (Open Ended Question)
ซึ่งค าถามทั้ง 2 ตอนจะเป็นรูปแบบมาตรฐานส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท (Likert) โดยมีเกณฑ์ใน   
การก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมิน 5 ระดับ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดังนี้ 
 

ค่าเฉลี่ย ระดับความส าคัญ 
4.50 - 5.00 มากที่สุด 
3.50 - 4.49 มาก 
2.50 - 3.49 ปานกลาง 
1.50 - 2.49 น้อย 
1.00 - 1.49 น้อยทีสุ่ด 

 
 โดยข้อค าถามเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของธุรกิจ ส าหรับ
ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม มีรายละเอียด ดังตารางที ่3.4 
 
ตารางที่ 3.4 ข้อค าถามเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการร้านค้า
 ปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
ล าดับที่ ค าถาม แหล่งอ้างอิง 

 ด้านการพัฒนาสินค้า  
(Product development) 

 

1 ธุรกิจมีการคัดสรรสินค้าที่ทันสมัยซึ่งสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่าคู่แข่งขัน 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Harker (2000) 

2 ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าและให้บริการที่มีคุณภาพ ส่งผล
ให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ และเชื่อถือได้ในระยะยาว 

ปรับปรุงมาจาก พนิดา 
สัตโยภาส, ชัยยุทธ  
เลิศพาชิน และสุริยจรัส (2557) 
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ตารางที่ 3.4 ข้อค าถามเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการร้านค้า
 ปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม (ต่อ) 

ล าดับที่ ค าถาม แหล่งอ้างอิง 
3 ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าและให้บริการที่มีคุณภาพ โดย

สินค้าและบริการนั้นตรงตามความต้องการของลูกค้า 
ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Harker (2000) 

4 ธุรกิจเน้นความหลากหลายของสินค้าและบริการ เช่น 
มีหลากหลายยี่ห้อ/ มีหลากหลายสี/ มีหลากหลาย
ราคา 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Harker (2000) 

5 ธุรกิจมีการสรรหาสินค้าและบริการใหม่ๆอยู่เสมอ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า เช่น สินค้า
ยี่ห้อใหม่/สินค้ารูปแบบใหม่ๆ ที่เพ่ิงเข้าสู่ตลาด 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Harker (2000) 

6 ธุรกิจมีพนักงานที่มีความรู้และเชี่ยวชาญด้านวัสดุ
ก่อสร้าง โดยสามารถให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าด้วย
ข้อมูลที่ถูกต้องได้ 

ปรับปรุงมาจาก พนิดา  
สัตโยภาส, ชัยยุทธ เลิศพาชิน 
และสุริยจรัส (2557) 

 ด้านราคา  
(Pricing) 

 

7 ธุรกิจมีวิธีการตั้งราคาสินค้าและบริการ โดยราคา
สินค้านั้นจะมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 

8 ธุรกิจมีการก าหนดราคาสินค้าและบริการไว้อย่าง
เป็นมาตรฐาน (ลูกค้าทุกคนสามารถซ้ือสินค้าได้ใน
ราคาเดียวกัน) 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 

9 ธุรกิจมีการติดปูายแสดงราคาสินค้าไว้อย่างชัดเจน 
เช่น ปูายแสดงราคาบนชั้นวางสินค้า/ ปูายแสดง
ราคาบนตัวผลิตภัณฑ์ 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 

10 การตั้งราคาสินค้าและบริการของธุรกิจ ลูกค้า
สามารถรับรู้ได้ถึงความยุติธรรม 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 

11 ธุรกิจมีการตรวจสอบราคาของคู่แข่ง และราคาใน
ท้องตลาดอยู่เสมอ 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 

12 ธุรกิจมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายส าหรับใช้
ในการอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า เช่น เงินสด/ 
บัตรเครดิต/ Mobile banking 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 

 ด้านการบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Channel distribution) 

 

13 ธุรกิจมีการเตรียมสินค้าเพ่ือจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้า 
โดยที่สินค้าและจ านวนสินค้าถูกต้องตรงตามใบสั่งซื้อ 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Harker (2000) 
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ตารางที่ 3.4 ข้อค าถามเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการร้านค้า
 ปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม (ต่อ) 

ล าดับที่ ค าถาม แหล่งอ้างอิง 
14 ธุรกิจมีระบบการจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้าได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ เช่น จ านวนรถ/พนักงานส่งของมี
จ านวนเพียงพอต่อความต้องการ และสามารถส่งของ
ได้ตรงตามเวลา 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Harker (2000) 

15 บริเวณหน้าร้าน และภายในร้าน มีความสวยงาม 
สะอาด สามารถดึงดูดให้ลูกค้าเข้าไปซื้อสินค้าและใช้
บริการภายในร้าน 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 

16 ธุรกิจมีรูปแบบการจัดเรียงสินค้าโดยแบ่งตามหมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์ เพื่อเพ่ิมความสะดวกในการเลือกซ้ือสินค้า
และบริการให้แก่ลูกค้า 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 

17 ธุรกิจตั้งอยู่ในท าเลที่เป็นแหล่งชุมชน หาง่าย และ
ลูกค้าสามารถเดินทางเข้า-ออกได้อย่างสะดวก 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด  
(Promotion) 

 

18 ธุรกิจมีรูปแบบการส่งเสริมการขายที่สามารถสร้าง
ความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง เช่น การจัดบูธแสดงสินค้า 
แคมเปญลุ้นรางวัล 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Harker (2000) 

19 การส่งเสริมการขายของธุรกิจ (มีการทดลองประสิทธิภาพ
ของสินค้าตัวอย่างให้แก่ลูกค้า) โดยสามารถท าให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 

20 ธุรกิจมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ
เพ่ือดึงดูดลูกค้าใหม่ๆ และรักษาฐานลูกค้าเดิม 

ปรับปรุงมาจาก พนิดา  
สัตโยภาส, ชัยยุทธ เลิศพาชิน 
และสุริยจรัส (2557) 

21 ธุรกิจมีการท าปูายโฆษณาสินค้าเพ่ือดึงดูดและสร้าง
ความน่าสนใจให้ลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการ
ภายในร้าน เช่น ปูายหน้าร้าน/ ปูายแสดงสินค้า
ภายในร้าน 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 

22 ธุรกิจมีการใช้สื่อดิจิตอลในการเข้าถึงและแจ้งข้อมูล
ข่าวสารต่างๆ ไปยังลูกค้า ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น 
Facebook/ Line Application 

ปรับปรุงมาจาก Vorhies 
and Morgan (2005) 
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ตารางที่ 3.5 ข้อค าถามเกี่ยวกับผลประกอบการของธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุ
 ก่อสร้างแบบดั้งเดิม 1 
ล าดับที่ ค าถาม แหล่งอ้างอิง 

1 การเติบโตของยอดขาย ยอมรับมาจาก Sandvik and 
Sandvik (2003) 

2 การเติบโตของก าไร ยอมรับมาจาก Sandvik and 
Sandvik (2003) 

3 การเติบโตของจ านวนลูกค้าโดยรวม ยอมรับมาจาก สมร ดีสมเลิศ 
และสุดาพร สาวม่วง (2558) 

4 การเติบโตของจ านวนลูกค้าใหม ่ ยอมรับมาจาก Sandvik and 
Sandvik (2003) 

5 การเติบโตของลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ยอมรับมาจาก Sandvik and 
Sandvik (2003) 

 
ตารางที่ 3.6 ข้อค าถามเกี่ยวกับผลประกอบการของธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุ
 ก่อสร้างแบบดั้งเดิม 2 

ล าดับที่ ค าถาม แหล่งอ้างอิง 
1 ธุรกิจมียอดขายเฉลี่ยเพิ่มขึ้น/ลดลง 

 
ปรับปรุงมาจาก Sandvik and 
Sandvik (2003) 

2 
 

ธุรกิจมีก าไรเฉลี่ยเพิ่มข้ึน/ลดลง 
 

ปรับปรุงมาจาก Wach et al. 
(2018)  

3 ธุรกิจมีจ านวนลูกค้าโดยรวมเฉลี่ยเพ่ิมข้ึน/ลดลง 
 

ปรับปรุงมาจาก สมร ดีสมเลิศ 
และสุดาพร สาวม่วง (2558) 

4 ธุรกิจมีจ านวนลูกค้าใหม่เฉลี่ยเพ่ิมข้ึน/ลดลง 
 

ปรับปรุงมาจาก สมร ดีสมเลิศ 
และสุดาพร สาวม่วง (2558) 

5 ธุรกิจมีจ านวนลูกค้าเก่ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
เฉลี่ยเพิ่มข้ึน/ลดลง 

ปรับปรุงมาจาก สมร ดีสมเลิศ 
และสุดาพร สาวม่วง (2558) 

 
3.3  ขั้นตอนในการสร้างเครือ่งมือที่ใช้ในการวิจัย  
 
 1. ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการ การรับรู้
ความเป็นธรรมทางด้านราคา ความสะดวกในการบริการ และคุณภาพความสัมพันธ์ อันน าไปสู่ความพึงพอใจ
และความภักดีของลูกค้า รวมถึงความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ เพ่ือเป็นแนวทางการปรับตัว
ทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยรวบรวมข้อมูลตัวแปรต่างๆ 
เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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 2. สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย ตรวจสอบความถูกต้อง 
และปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
 3. น าแบบสอบถามส าหรับลูกค้าและผู้ประกอบการที่สร้างขึ้นตามกรอบแนวคิด
เสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง แล้วน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ปรับปรุง
แก้ไขให้เหมาะสม 
 4. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามที่อาจารย์ที่ปรึกษาแนะน า และน าเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ 
3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมตามกรอบแนวคิด ได้แก่ 
  1) ดร.สุมนา ลาภาโรจน์กิจ  
  2) ดร.สุนันทา เหมทานนท์ 
  3) รองศาสตราจารย์ ดร.ศศิวิมล สุขบท 
 5. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ และผู้ทรงคุณวุฒิ
มีการให้คะแนนค่าความเท่ียงตรงของข้อค าถาม (IOC) ส าหรับลูกค้าและผู้ประกอบการ ดังนี้ 
 

ผู้ทรงคุณวุฒิ ค่าความเท่ียงตรงลูกค้า ค่าความเท่ียงตรงผู้ประกอบการ 
ดร.สุมนา ลาภาโรจน์กิจ 0.94 0.95 
ดร.สุนันทา เหมทานนท์ 0.88 0.81 
รองศาสตราจารย์ ดร.ศศิวิมล สุขบท 0.73 0.90 

 
  โดยค่าความเท่ียงตรงของจ้อค าถาม (IOC) มีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปถือว่ายอมรับได้
และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์สามารถน าไปใช้ 
 6. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกับลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ จ านวน 
30 ชุด และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา จ านวน 30 ชุด เพ่ือ
รวบรวมข้อบกพร่องและน ามาปรับปรุงแก้ไขให้มีความชัดเจนและเหมาะสมมากยิ่งขึ้น 
 7. ท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามส าหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ จ านวน 30 
ชุด และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา จ านวน 30 ชุด โดยเมื่อ
ค านวณค่าสถิติแล้วแบบสอบถามส าหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟุาเท่ากับ 
0.83 และแบบสอบถามส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา มี
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟุา เท่ากับ .742 โดยจะต้องมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.7 ซึ่งจากการทดสอบความเชื่อมั่น
แบบสอบถามฉบับนี้สามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลได้ (อารยา องค์เอ่ียม และพงศ์ธารา วิจิตเวชไพศาล, 
2018) 
 
3.4  การตรวจคุณภาพเครื่องมือ 
 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามส าหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า
ของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอต่อคณะกรรมการที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือพิจารณาความถูกต้องของ
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เนื้อหาให้มีความสอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการศึกษา โดยการหาค่าความเที่ยงตรง และหาค่าความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถาม จากนั้นจึงน าไปปรับปรุงแก้ไข ซ่ึงการหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามในการศึกษา
ครั้งนี้ ใช้การพิจารณาตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัยจากผู้เชี่ยวชาญ โดยพิจารณาข้อค าถามว่ามี
ความเหมาะสมของภาษา และครอบคลุมวัตถุประสงค์ในเรื่องที่ต้องการศึกษาแล้วหรือไม่  
 การหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในการศึกษาครั้งนี้ ได้น าข้อมูลในแบบสอบถาม
ทดสอบความเชื่อม่ันด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟุาครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
 

    = 
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α  ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือวัด 
   K  จ านวนข้อค าถามทั้งหมด 
     

   ความแปรปรวนของข้อค าถามแต่ละข้อ 
     

   ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 
 โดยเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาความเที่ยงตรงนั้น มีดังต่อไปนี้  
 - ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 -1.00 หมายความว่า ข้อค าถามนั้นมีความเที่ยงตรง 
สามารถใช้ได้  
 - ข้อค าถามที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.50 หมายความว่า ข้อค าถามนั้นต้องได้รับการปรับปรุง
แก้ไข 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เมื่อผู้วิจัยตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟุา 
ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามส าหรับลูกค้า จ านวน 30 ชุด และ
ผู้ประกอบการ จ านวน 30 ชุด ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับลูกค้าดังตารางที่ 3.7 และการวิเคราะห์
ข้อมูลส าหรับผู้ประกอบการดังตารางที่ 3.8 
 
ตารางที่ 3.7 ตารางแสดงค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามส าหรับลูกค้า 

ตัวแปร จ านวน(ข้อ) 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าครอนบัค 

ของกลุ่มตัวอย่าง (N=30) 
คุณภาพการบริการ 16 .911 
การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา 6 .832 
ความสะดวกในการบริการ 7 .832 
คุณภาพความสัมพันธ์ 5 .816 
ความพึงพอใจ 4 .804 
ความภักด ี 3 .759 

รวม 41 0.83 
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 จากตารางที่ 3.7 พบว่าค่าความเชื่อมั่นในของตัวแปรในแต่ละด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพ
การบริการ เท่ากับ .911 ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา เท่ากับ .832 ด้านความสะดวกใน
การบริการ เท่ากับ .832 คุณภาพความสัมพันธ์ เท่ากับ .816 ด้านความพึงพอใจ เท่ากับ .804 และ
ด้านความภักดี เท่ากับ .759 ซึ่งในแต่ละตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.5 จึงมีความน่าเชื่อถือ (กัลยา วานิชบัญชา, 
2549) ดังนั้นแบบสอบถามชุดนี้จึงมีความเหมาะสมในการน ามาใช้เป็นเครื่องมือการวิจัย  
 
ตารางที่ 3.8 ตารางแสดงค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามส าหรับผู้ประกอบการ 

ตัวแปร จ านวน(ข้อ) 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าครอนบัค 

ของกลุ่มตัวอย่าง (N=30) 
การพัฒนาสินค้า 6 .772 
ราคา 6 .762 
การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย 5 .707 
การส่งเสริมการตลาด 7 .725 
ผลประกอบการของธุรกิจ 5 .748 

รวม 29 .742 
 
 จากตารางที่ 3.8 พบว่าค่าความเชื่อมั่นในของตัวแปรในแต่ละด้าน ได้แก่ ด้านการพัฒนา
สินค้า เท่ากับ .772 ด้านราคา เท่ากับ .762 ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย เท่ากับ .707 
ด้านการส่งเสริมการตลาด เท่ากับ .725 และด้านผลประกอบการของธุรกิจ เท่ากับ .748 ซึ่งในแต่ละ
ตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.5 จึงมีความน่าเชื่อถือ (กัลยา วานิชบัญชา, 2549) ดังนั้นแบบสอบถามชุดนี้จึง
มีความเหมาะสมในการน ามาใช้เป็นเครื่องมือการวิจัย 

 
3.5  วิธีการด าเนินการรวบรวมข้อมูล 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเป็นผู้รวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง ทั้งการเก็บรวบรวมข้อมูลชั้น
ปฐมภูมิ ซึ่งมีการรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าและผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม รวมถึง
ข้อมูลทุติยภูม ิดังนี้ 
 3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ 
  ผู้วิจัยได้มีการรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมที่ตั้งอยู่ใน
พ้ืนที่จังหวัดสงขลา โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5.2 ข้อมูลทุติยภูม ิ
  ผู้วิจัยได้มีการรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิจากการศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงข้อมูลจากหน่วยงานต่างๆ ได้แก่ ส านักงานสถิติแห่งชาติ และกรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า 
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3.6  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูล  
  การวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลาและผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
ในจังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียดในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  1. วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น หลังจากแก้ไขแบบสอบถามสมบูรณ์แล้ว ผู้วิจัย
จึงด าเนินการเพื่อตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือก่อนที่จะมีการน าแบบสอบถามไปใช้จริง ได้แก่ การ
ตรวจสอบความเที่ยงของเนื้อหา (Content Validity) และการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
  2. ผู้วิจัยท าการลงรหัส (Coding) จากข้อมูลที่ได้รับการตรวจสอบแล้ว โดย
การก าหนดตัวเลขให้แก่ตัวแปรต่างๆ ที่เป็นรูปแบบค าถามปลายปิด (Closed-response question) 
 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล   
 ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
ซึ่งสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ คือ 
 1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้ค่าสถิติ
พ้ืนฐาน ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) เพ่ือ
อธิบายข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของกลุ่มลูกค้า ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ และระดับ
การศึกษา รวมถึงข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ประกอบการ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทกิจการ 
เงินลงทุน และระยะเวลาด าเนินงานของกิจการ 
 2. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ประกอบด้วย  
  2.1 การวิเคราะหส์มการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  
   ด้านลูกค้า เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างตัวแปรอิสระ คือ 
คุณภาพการบริการ การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ความสะดวกในการบริการ และคุณภาพ
ความสัมพันธ์ กับตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้า  
   ด้านผู้ประกอบการ เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเหตุผลระหว่างตัวแปรอิสระ 
คือ ความสามารถทางการตลาด กับตัวแปรตาม คือ ผลประกอบการของธุรกิจ 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง แนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามส าหรับ
ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา จ านวน 400 คน และ
แบบสอบถามส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา จ านวน 90 
ร้านค้า โดยผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามมาท าการประมวลผล และวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยมีการวิเคราะห์ในส่วนต่างๆ ดังนี้ 
 4.1 การวิเคราะห์ส าหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา  
  4.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  4.1.2 สรุปผลระดับความส าคัญในแต่ละปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ และ
ความภักดขีองลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา  
  4.1.3 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  4.1.4 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  4.1.5 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
 4.2 การวิเคราะห์ส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมใน
จังหวัดสงขลา 
  4.2.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการ 
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  4.2.3 สรุปผลระดับความสามารถทางการตลาด และผลประกอบการของ
ธุรกิจของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา  
  4.2.3 การวิเคราะห์ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการที่มีผลต่อ
ผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
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4.1 การวิเคราะห์ส าหรับลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัด
 สงขลา  
 
 4.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้า
หรือใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  ผลการศึกษาข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้า
ที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้านวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ซึ่งมีการจ าแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมี
รายละเอียดต่างๆ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าท่ีซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้านวัสดุ
 ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

(N = 400) 
ข้อมูลทั่วไป  จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 
หญิง 

267 
133 

67 
33 

 รวม 400 100 
อาย ุ 18 – 24 ปี 

25 – 34 ปี 
35 – 44 ปี 
45 ปีขึ้นไป 

58 
121 
147 
74 

15 
30 
37 
18 

 รวม 400 100 
ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
171 
206 

43 
52 

 สูงกว่าปริญญาตรี 23 6 
 รวม 400 100 
สถานภาพ โสด 

สมรส 
หม้าย/หย่าร้าง 

152 
208 
40 

38 
52 
10 

 รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้านวัสดุ
 ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไป  จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว 
อ่ืนๆ 

33 
63 
35 
116 
150 
3 

8 
16 
9 
29 
37 
1 

 รวม 400 100 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 

10,001 - 20,000 บาท 
43 
171 

11 
43 

 20,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 40,000 บาท 
มากกว่า 40,001 ขึ้นไป 

143 
36 
7 

36 
9 
1 

 รวม 400 100 
 
  จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็น
ร้อยละ 67 มีอายุระหว่าง 35 – 44 ปี คิดเป็นร้อยละ 37 และส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 
51.5  
  ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมา คือ ระดับต่ ากว่าระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 43 และสูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 6  
  ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ท าธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 37 
รองลงมา คือ พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน คิดเป็นร้อยละ 29.0 ข้าราชการการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 
16 พ่อบ้าน/แม่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 9 นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 8 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 
1 ตามล าดับ 
  ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
อยู่ที่ 10,000 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43 รองลงมา คือ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001 - 
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 11 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9 และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมากกว่า 40,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ 
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 4.1.2 สรุปผลระดับความส าคัญในแต่ละปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ และ
ความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา  
  ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็น
ธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ โดยระดับ
ความส าคัญม ีดังนี้ 

ระดับคะแนน ระดับความส าคัญ 
4.50 – 5.00 มากที่สุด 
3.50 – 4.49 มาก 
2.50 – 3.49 ปานกลาง 
1.50 – 2.49 น้อย 
1.00 – 1.49 น้อยที่สุด 

 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
 ของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปรปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ  
(Service Quality) 

ระดับความส าคัญ 
X  S.D. ระดับ 

1.  ร้านค้ามีการออกแบบจัดวางพ้ืนที่ภายในร้านที่ง่ายส าหรับ
 ลูกค้าในการเดินเลือกซ้ือสินค้าภายในร้าน/พ้ืนที่ภายใน 
 ร้านมีอากาศถ่ายเทได้สะดวก 

2.53 0.84 ปานกลาง 

2.  ร้านค้ามีการจัดวางสินค้าภายในร้านที่เป็นหมวดหมู่ง่ายต่อ
 การค้นหา 

2.49 0.80 น้อย 

3.  ร้านค้ามีมีอุปกรณ์ต่างๆที่ทันสมัยและน่าดึงดูดใจ เช่น ปูาย
 โฆษณาสินค้าบริเวณชั้นวาง/แคตตาล็อกสินค้า 

2.62 0.84 ปานกลาง 

4.  ร้านค้าสามารถส่งมอบบริการ เช่น การซ่อมแซมสินค้า/
 การเปลี่ยนสินค้าท่ีช ารุด ได้ตรงเวลาที่นัดหมายกับลูกค้า 

2.64 0.85 ปานกลาง 

5. ร้านค้าสามารถให้สามารถให้บริการเพื่อตอบสนอง
 ความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็ว เช่น มีจ านวนพนักงาน
 เพียงพอในการให้บริการ/ให้ค าแนะน าแก่ลูกค้า 

2.56 0.86 ปานกลาง 

6. ร้านค้าสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงความต้องการ 
 เช่น ร้านค้าส่งสินค้าตรงตามจ านวนที่ถูกต้อง, สินค้าท่ีสั่ง
 ได้ตรงตามใบสั่งซื้อ 

2.57 0.90 ปานกลาง 

7. การบริการของพนักงานสามารถสร้างความม่ันใจให้กับ
 ลูกค้าได้ 

2.49 0.85 น้อย 

8.  พนักงานในร้านมีความรู้และเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า
 พร้อมที่จะให้ค าแนะน าลูกค้า 

2.50 0.88 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
 ของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา (ต่อ) 

ตัวแปรปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ  
(Service Quality) 

ระดับความส าคัญ 
X  S.D. ระดับ 

9. พนักงานมีอัธยาศัยที่ดีต่อลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ 2.66 0.87 ปานกลาง 
10. เมื่อลูกค้าประสบปัญหา ร้านค้ามีความเต็มใจที่จะแก้ไข
 ปัญหาให้ 

2.54 0.86 ปานกลาง 

11. พนักงานในร้านสามารถรับมือปัญหาข้อเรียนของลูกค้าได้
 ทันทีและถูกต้อง 

2.69 0.85 ปานกลาง 

12. ร้านค้ามีการขายสินค้าที่มีคุณภาพ 2.44 0.94 น้อย 
13. ร้านค้ามีบริการจอดรถอย่างเพียงพอ และสะดวก 
 สบายส าหรับลูกค้า 

2.69 0.95 ปานกลาง 

14. ร้านค้ามีระยะเวลาการเปิดปิดท าการที่เหมาะสมส าหรับ
 ลูกค้า 

2.59 0.90 ปานกลาง 

15. ร้านค้ามีบริการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น เงินสด/ 
 บัตรเครดิต/ Mobile banking 

2.84 0.99 ปานกลาง 

16. ร้านค้ามีการแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆ ไปยังลูกค้า เช่น 
 สินค้าใหม่/สินค้าราคาพิเศษ/การจัดโปรแกรมส่งเสริม
 การขายต่างๆ 

2.86 0.93 ปานกลาง 

รวม 2.61 0.84 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
(Service quality) ของลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัด 
สงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 2.61) เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า ประเด็น
ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปานกลาง มีเพียง 3 ประเด็นที่อยู่ในระดับน้อย ได้แก่ ร้านค้ามีการจัดวางสินค้า
ภายในร้านที่เป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการค้นหา (X = 2.49) การบริการของพนักงานสามารถสร้างความมั่นใจ
ให้กับลูกค้าได้ ( X = 2.49) และร้านค้ามีการขายสินค้าที่มีคุณภาพ ( X = 2.44) 
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อปัจจัยด้านความเป็นธรรม
 ทางด้านราคาของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปรปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา 
(Perceived Price and Fairness) 

ระดับความส าคัญ 
X  S.D. ระดับ 

1. ร้านค้ามรีาคาให้เลือกหลายระดับ 3.04 0.73 ปานกลาง 
2. ร้านค้ามีราคาโดยภาพรวมที่ต่ ากว่าร้านค้าอ่ืน 3.09 0.71 ปานกลาง 
3. ร้านค้ามีราคาสินค้าที่เหมาะสม 2.27 0.76 น้อย 
4. ร้านค้ามีราคาสินค้าตรงตามท่ีฉันคาดหวังไว้ 3.26 0.67 ปานกลาง 
5. ร้านค้ามีราคาสินค้าที่คุ้มค่ากับเงินท่ีฉันจ่ายไป 3.26 0.75 ปานกลาง 
6. ร้านค้าคิดราคาเป็นธรรมกับลูกค้าทุกคน 3.30 0.75 ปานกลาง 

รวม 3.20 0.55 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นธรรม
ทางด้านราคา (Perceived Price and Fairness) ของลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.20) เมื่อพิจารณา
ในแต่ละประเด็น พบว่า ประเด็นส่วนใหญ่อยู่ในระดับปานกลาง มีเพียง 1 ประเด็นที่อยู่ในระดับน้อย 
ได้แก่ ร้านค้ามีราคาสินค้าตรงตามท่ีฉันคาดหวังไว้ ( X = 2.27) 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อปัจจัยด้านความสะดวกใน
 การบริการของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปรปัจจัยด้านความสะดวกในการบริการ 
(Service Convenience) 

ระดับความส าคัญ 
X  S.D. ระดับ 

1.  ฉันสามารถเดินทางเข้าไปที่ร้านค้าได้อย่างรวดเร็ว 2.50 0.80 ปานกลาง 
2. ร้านค้าตั้งอยู่ในท าเลที่สะดวก 2.55 0.82 ปานกลาง 
3. ร้านค้าท าให้การท าธุรกรรมของฉันง่ายขึ้น 2.57 0.81 ปานกลาง 
4. ระบบการช าระเงินที่ร้านใช้เวลาเพียงเล็กน้อย 2.59 0.867 ปานกลาง 
5. ฉันสามารถค้นหาสินค้าภายในร้านได้ง่าย และรวดเร็ว 2.58 0.76 ปานกลาง 
6. ฉันสามารถขอค าแนะน าผลิตภัณฑ์ได้จากร้านค้า 2.51 0.88 ปานกลาง 
7. ฉันสามารถค้นหาข้อมูลได้อย่างรวดเร็วก่อนการตัดสินใจ
 ซื้อสินค้า เพ่ือดูว่าร้านค้ามีสินค้าท่ีฉันต้องการหรือไม่ 

2.52 0.86 ปานกลาง 

รวม 2.55 0.63 ปานกลาง 
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 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับการให้ความส าคัญในด้านความสะดวกในการบริการ 
(Service Convenience) ของลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
ในจังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 2.55) โดยทุกประเด็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 

ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์
 ของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปรปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ 
(Relationship Quality) 

ระดับความส าคัญ 
X  S.D. ระดับ 

1. ร้านค้านี้มีการรักษาสัญญาที่ได้ให้ไว้  เช่น ร้านค้าส่ง
 สินค้าได้ตรงตามเวลาที่ก าหนด  สินค้าที่ลูกค้าได้รับ
 ตรงตามรูปแบบที่สั่งซื้อ 

2.57 0.84 ปานกลาง 

2. เมื่อร้านค้ามีการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับปัญหาต่างๆ 
 ฉันรู้สึกว่าพวกเขามีการแบ่งปันการตัดสินใจที่ดีที่สุด 

2.57 0.79 ปานกลาง 

3. เมื่อซื้อสินค้าจากร้านค้านี้ ฉันได้รับในสิ่งที่ตรงตาม
 ความต้องการ 

2.51 0.85 ปานกลาง 

4. ฉันพอใจกับการตัดสินใจในการซื้อสินค้าจากร้านค้านี้ 2.49 0.86 น้อย 
5. ฉันชอบพูดคุยกับพนักงานในร้านค้านี้ 2.68 0.88 ปานกลาง 

รวม 2.56 0.67 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์
(Relationship Quality) ของลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมใน
จังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 2.56) เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า 
ประเด็นส่วนใหญ่อยู่ในระดับปานกลาง มีเพียง 1 ประเด็นที่อยู่ในระดับน้อย ได้แก่ ฉันพอใจกับการตัดสินใจ
ในการซื้อสินค้าจากร้านค้านี ้( X = 2.49) 
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจ
 ของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปรปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) 

ระดับความส าคัญ 
X  S.D. ระดับ 

1. ฉันรู้สึกพึงพอใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้านี้ 2.43 0.81 น้อย 
2. ฉันรู้สึกว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้านี้เป็น 
 การตัดสินใจอย่างชาญฉลาด 

2.45 0.82 น้อย 

3. ฉันรู้สึกว่าร้านค้านี้ให้บริการได้ตรงตามความต้องการ
 ของฉัน 

2.46 0.89 น้อย 

4. ระดับความพึงพอใจโดยรวมของคุณ หลังจากการซื้อ
 สินค้าหรือใช้บริการจากร้านค้านี้ 

2.46 0.91 น้อย 

รวม 2.45 0.75 น้อย 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ของลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
ในจังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับน้อย ( X = 2.45) โดยในทุกประเด็นอยู่ในระดับน้อย 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อปัจจัยด้านความภักดีของ
 ลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปรปัจจัยด้านความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) 

ระดับความส าคัญ 
X  S.D. ระดับ 

1. ร้านค้านี้จะเป็นตัวเลือกแรกในการซื้อสินค้าครั้งถัดไป 2.45 0.902 น้อย 
2. ฉันยอมจ่ายสินค้าในราคาที่สูงกว่าร้านอื่น เนื่องจาก
 ผลประโยชน์ที่ฉันได้รับจากร้านค้านี้ 

2.60 0.926 ปานกลาง 

3. ฉันจะพูดถึงร้านค้านี้ด้วยค าพูดในด้านบวกให้กับผู้อ่ืนฟัง 2.49 0.907 น้อย 
รวม 2.51 0.81 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยด้านความภักดีของลูกค้า
(Customer Loyalty) ของลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมใน
จังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 2.51) เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า 
ประเด็นส่วนใหญ่อยู่ในระดับน้อย มีเพียง 1 ประเด็นที่อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ฉันยอมจ่ายสินค้า
ในราคาที่สูงกว่าร้านอื่น เนื่องจากผลประโยชน์ที่ฉันได้รับจากร้านค้านี้ (X = 2.60) 
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 4.1.3 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  โดยปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการ  ด้านการรับรู้ความเป็น
ธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ซึ่ง การทดสอบ
สมมติฐานในครั้งนี้ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression)  
 
ตารางที่ 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณของปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
 ที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปร B Beta t Sig 
(constant) .182  .994 .321 
คุณภาพการบริการ .213 .167 4.190 .000* 
การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา -.102 -.076 -2.305 .022* 
ความสะดวกในการบริการ .321 .270 5.323 .000* 
คุณภาพความสัมพันธ์ .476 .429 8.372 .000* 

หมายเหตุ * มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05; R =.760; R2 =.578; SE =.48687; F =135.430; Sig =.000 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ  ด้านการรับรู้ความเป็นธรรม
ทางดา้นราคา ด้านความสะดวกในการบริการ และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์เชิงเส้น
กับความพึงพอใจของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม โดยการใช้ค่าสถิติ  F ในการทดสอบ 
ซึ่ง F = 135.430  และค่า Sig < 0.05 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2 =.578) พบว่า ตัวแปร
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ 
และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ร้อยละ 
57.8 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนที่เหลือมาจากปัจจัยด้านอื่นๆ โดยมีความคาดเคลื่อน
มาตรฐานเท่ากับ ±.48687  
 และจากผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยโดยใช้ค่าสถิติ t พบว่า ปัจจัยด้าน
คุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ และ
ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ สามารถใช้พยากรณ์ตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมได้ เนื่องจาก t มีค่าไม่เท่ากับ 0 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรในแต่
ละด้าน พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวก
ในการบริการ และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 สมมติฐานที่ 1.1: คุณภาพการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า คุณภาพการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ .000 กล่าวคือ หากลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมมีความรู้สึกท่ีดีต่อคุณภาพการบริการของร้านค้าโดยภาพรวม จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก
พึงพอใจต่อการเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการได้ เมื่อพิจารณาน้ าหนักของปัจจัยต่างๆ ในแต่ละด้าน ที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
เป็นปัจจัยที่มีผลท าให้ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเกิดความพึงพอใจมากที่สุดในล าดับที่ 3 (beta= 
0.167) รองจากปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ และปัจจัยด้านความสะดวกในการบริการ ดังนั้น 
สมมติฐานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 1.2: การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา มีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา มีผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .022 แต่มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม ถึงแม้ว่าราคาสินค้าที่
ขายภายในร้านอาจจะสูงกว่าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แต่ลูกค้ายังมาซื้อ เนื่องจากเป็นความสะดวก
ในการเดินทางเข้ามายังหน้าร้าน ความรวดเร็วในการซื้อ และการพูดคุยที่เป็นมิตรระหว่างลูกค้ากับ
เจ้าของกิจการและพนักงานภายในร้านที่ดีกว่าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ กล่าวคือ หากลูกค้า
ที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมมีความรู้สึกว่าร้านค้ามีความเป็นธรรม
ด้านราคาแก่ลูกค้า จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อการเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการได้ 
เมื่อพิจารณาน้ าหนักของปัจจัยต่างๆในแต่ละด้าน ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิม พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา เป็นปัจจัยที่มีผลท าให้ลูกค้า
ที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเกิดความพึงพอใจเป็นล าดับสุดท้ายจากทั้งหมด 4 ปัจจัย (beta=-0.076) 
ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 1.3: ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .000 กล่าวคือ หากลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมมีความรู้สึกว่าได้รับการอ านวยความสะดวกจากร้านค้า จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก
พึงพอใจต่อการเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการได้ เมื่อพิจารณาน้ าหนักของปัจจัยต่างๆ ในแต่ละด้าน ที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม พบว่า ปัจจัยด้านความสะดวก
ในการบริการ เป็นปัจจัยที่มีผลท าให้ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเกิดความพึงพอใจเป็นมากที่สุด
ในล าดับที่ 2  (beta=0.270) รองจากปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึง
ถูกยอมรับ 
 สมมติฐานที่ 1.4: คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่าง
มีนัยส าคัญที่ระดับ .000 กล่าวคือ หากลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม สามารถรับรู้ได้ถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้ากับร้านค้าโดยภาพรวม จะส่งผล
ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อการเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการได้ เมื่อพิจารณาน้ าหนักของ
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ปัจจัยต่างๆ ในแต่ละด้าน ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม พบว่า 
ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ เป็นปัจจัยที่มีผลท าให้ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเกิดความพึงพอใจ
เป็นมากท่ีสุด (beta=0.429) ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ 
 
 4.1.4 การวิเคราะหป์ัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  โดยปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
ในจังหวัดสงขลา ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการ  ด้านการรับรู้ความเป็นธรรม
ทางด้านราคา ด้านความสะดวกบริการ และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ซึ่งการทดสอบสมมติฐานใน
ครั้งนี้ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression)  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณของปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า
 ที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปร B Beta t Sig 
(constant) .193  .920 .358 
คุณภาพการบริการ .206 .149 .3520 .000* 
การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา -.115 -.079 -2.245 .025* 
ความสะดวกในการบริการ .488 .380 7.049 .000* 
คุณภาพความสัมพันธ์ .354 .295 5.414 .000* 

หมายเหตุ * มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05; R =.724; R2 =.524; SE =.55970; F =108.522; Sig =.000 
 
  จากตารางที่ 4.9 พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็น 
ธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์เชิง
เส้นกับความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม โดยการใช้ค่าสถิติ  F ในการทดสอบ 
ซึ่ง F = 108.522 และค่า Sig < 0.05 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2 =.524) พบว่า ตัวแปร
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ 
และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ร้อยละ 
52.4 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนที่เหลือมาจากปัจจัยด้านอื่นๆ โดยมีความคาดเคลื่อน
มาตรฐานเท่ากับ ±.55970 
  และจากผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยโดยใช้ค่าสถิติ t พบว่า ปัจจัย
ด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ และ
ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ สามารถใช้พยากรณ์ตัวแปรความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมได้ เนื่องจาก t มีค่าไม่เท่ากับ 0 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรในแต่
ละด้าน พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวก
ในการบริการ และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  



72 

ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 2.1: คุณภาพการบริการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
  จากตารางที่ 4.9 พบว่า คุณภาพการบริการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .000 กล่าวคือ หากลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมมีความรู้สึกที่ดีต่อคุณภาพการบริการของร้านค้า โดยภาพรวม ซึ่งจะท าให้ลูกค้านั้นเกิด
ความพึงพอใจ และส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีโดยต้องการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอีกในอนาคต 
เมื่อพิจารณาน้ าหนักของปัจจัยต่างๆ ในแต่ละด้าน ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ เป็นปัจจัยที่มีผลท าให้ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
เกิดความภักดีมากที่สุดในล าดับที่ 3 (beta=0.149) รองจากปัจจัยด้านความสะดวกในการบริการ 
และปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 2.2: การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา มีผลต่อความภักดี
ของลูกค้า 
  จากตารางที่ 4.9 พบว่า การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา มีผลต่อความภักดี
ของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .025 แต่มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม ถึงแม้ว่าราคาสินค้าที่
ขายภายในร้านอาจจะสูงกว่าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่แต่ลูกค้ายังมาซื้อ เนื่องจากเป็นความสะดวก
ในการเดินทางเข้ามายังหน้าร้าน ความรวดเร็วในการซื้อ และการพูดคุยที่เป็นมิตรระหว่างลูกค้ากับเจ้าของ
กิจการและพนักงานภายในร้านที่ดีกว่าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ กล่าวคือ หากลูกค้าที่มาซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมรับรู้ได้ว่าร้านค้ามีความเป็นธรรมด้านราคา
แก่ลูกค้า ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีโดยต้องการกลับมา
ซื้อสินค้าหรือใช้บริการอีกในอนาคต เมื่อพิจารณาน้ าหนักของปัจจัยต่างๆ ในแต่ละด้าน ที่ส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทาง 
ด้านราคา เป็นปัจจัยที่มีผลท าให้ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเกิดความภักดีเป็นล าดับสุดท้ายจาก
ทั้งหมด 4 ปัจจัย (beta=-0.079) ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว 
จึงถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 2.3: ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
  จากตารางที่ 4.9 พบว่า ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .000 กล่าวคือ หากลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมมีความรู้สึกที่ดีต่อความสะดวกในการบริการของร้านค้าโดยภาพรวม ซึ่งจะท า
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีโดยต้องการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
อีกในอนาคต เมื่อพิจารณาน้ าหนักของปัจจัยต่างๆ ในแต่ละด้าน ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าร้าน 
ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม พบว่า ปัจจัยด้านความสะดวกในการบริการ เป็นปัจจัยที่มีผลท าให้
ลูกค้าท่ีมาซื้อสินคา้หรือใช้บริการเกิดความภักดีมากท่ีสุด (beta=0.380) ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึง
ถูกยอมรับ 
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  สมมติฐานที่ 2.4: คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
  จากตารางที่ 4.9 พบว่า คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .000 กล่าวคือ หากลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมมีความรู้สึกที่ดีต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของร้านค้าโดยภาพรวม ซึ่งจะท าให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจ และส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีโดยต้องการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอีก
ในอนาคต เมื่อพิจารณาน้ าหนักของปัจจัยต่างๆในแต่ละด้าน ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพความสัมพันธ์ เป็นปัจจัยที่มีผลท าให้ลูกค้าที่มา
ซื้อสินค้าหรือใช้บริการเกิดความภักดีมากที่สุดในล าดับที่ 2 (beta=0.295) รองจากปัจจัยด้าน
คุณภาพความสัมพันธ์ ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ 
 
 4.1.5 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  จากปัจจัยต่างๆ ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้
ความเป็นธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ เป็นปัจจัย
ที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และความภักดี เมื่อลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลามีความรู้สึกพึงพอใจในสินค้าและบริการที่ได้รับแล้วนั้นก็จะน า 
ไปสู่การเป็นลูกค้าที่มีความภักดีได้ในอนาคต ซึ่งการทดสอบสมมติฐานในครั้งนี้ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐาน
ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression)  
 
ตารางที่ 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณของปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ที่มีผล
 ต่อความภักดีของลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
 ในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปร B Beta t Sig 
(constant) .545  5.884 .000 
ความพึงพอใจของลูกค้า .804 .744 22.192 .000* 

หมายเหตุ * มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05; R =.744; R2 =.553; SE =.54006; F =492.499; Sig =.000 
 
  จากตารางที่ 4.10 พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า มีความสัมพันธ์
เชิงเส้นกับความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม โดยการใช้ค่าสถิติ F ในการทดสอบ 
ซึ่ง F = 492.499 และค่า Sig < 0.05 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2 =.553) พบว่า ตัวแปร
ความพึงพอใจของลูกค้า มีผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ร้อยละ 55.3 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนที่เหลือมาจากปัจจัยด้านอ่ืนๆ โดยมีความคาดเคลื่อนมาตรฐาน
เท่ากับ ±.54006 

  และจากผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยโดยใช้ค่าสถิติ t พบว่า ปัจจัย
ด้านความพึงพอใจของลูกค้า สามารถใช้พยากรณ์ตัวแปรความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมได้ เนื่องจาก t มีค่าไม่เท่ากับ 0 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปร พบว่า 
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ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า มีผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีผลต่อ
ความภักดขีองลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 3: ความพึงพอใจของลูกค้า มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
  จากตารางที่ 4.10 พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า มีผลต่อความภักดีของ
ลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .000 กล่าวคือ หากลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมเกิดความรู้สึกพึงพอใจในสินค้าและบริการที่ได้รับ จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความภักดี
และต้องการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอีกในอนาคต เมื่อพิจารณาน้ าหนักของปัจจัยด้านความพึง
พอใจ ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม พบว่า ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ เป็นปัจจัยที่มีผลท าให้ลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเกิดความภักดี (beta=0.744) ดังนั้น 
สมมติฐานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ 
  ดังนั้น จากผลการวิจัยตามสมมติฐานข้างต้นสามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดัง
ตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงการสรุปผลการวิจัยด้านลูกค้า 

สมมติฐาน รายละเอียด ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 1.1 คุณภาพการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ยอมรับ 
สมมติฐาน 1.2 การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา มีผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้า 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 1.3 
สมมติฐาน 1.4 
สมมติฐาน 2.1 

ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
คุณภาพการบริการ มีผลต่อความภักดขีองลูกค้า 

ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 

สมมติฐาน 2.2 การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา มีผลต่อความภักดขีอง
ลูกค้า 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 2.3 
สมมติฐาน 2.4 
สมมติฐาน 3 

ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
ความพึงพอใจ มีผลต่อความภักดขีองลูกค้า 

ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 

 
4.2  การวิเคราะห์ส าหรับผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
 
 4.2.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  ผลการศึกษาข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้  
ประกอบการ ร้านวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ซึ่งมีการจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
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ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทกิจการ เงินลงทุน และระยะเวลาด าเนินงานของ
กิจการ โดยมีรายละเอียดต่างๆ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.12 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
 ดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

(N = 90) 
ข้อมูลทั่วไป  จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 
หญิง 

47 
43 

52.2 
47.8 

 รวม 90 100 
อายุ 20 – 29 ปี 

30 – 39 ปี 
40 – 49 ปี 
50 ปีขึ้นไป 

3 
23 
37 
27 

3.3 
25.6 
41.1 
30.0 

 รวม 90 100 
ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

14 
72 
4 

15.6 
80.0 
4.4 

 รวม 90 100 
ประเภทกิจการ กิจการเจ้าของคนเดียว 

ห้างหุ้นส่วน 
บริษัทจ ากัด 

45 
37 
8 

50.0 
41.1 
8.9 

 รวม 90 100 
เงินลงทุน 1,000,000 – 5,000,000 บาท 

5,000,001 – 10,000,000 บาท 
มากกว่า 10,000,001 บาทข้ึนไป 

70 
6 
14 

78.8 
6.7 
14.5 

 รวม 90 100 
ระยะเวลาด าเนินงาน
ของกิจการ 

1 – 10 ปี 
11 – 20 ปี 
21 – 30 ปี 
31 – 40 ปี 
40 ปีขึ้นไป 

36 
11 
32 
10 
1 

40.0 
12.2 
35.6 
11.1 
1.1 

 รวม 90 100 
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 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
52.2 มีอายุ อยู่ระกว่าง 40 – 49 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.1  
  ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการส่วนใหญ่จบการศึกษา
ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 80 รองลงมา คือ ระดับต่ ากว่าระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
15.6 และสูงกว่าระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 4.4  
  ด้านประเภทของกิจการที่ด าเนินอยู่ พบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ด าเนิน
กิจการอยู่ในประเภทของกิจการเจ้าของคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองลงมา คือ ประเภทห้าง
หุ้นส่วน คิดเป็นร้อยละ 41.1 และประเภทบริษัทจ ากัด คิดเป็นร้อยละ 8.9 
  ด้านเงินลงทุน พบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ใช้เงินลงทุนในกิจการอยู่ที่ 
1,000,000 – 5,000,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 77.8 รองลงมา คือ 5,000,001 – 10,000,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 14.5 และมากกว่า 10,000,000 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 6.7 
  ระยะเวลาด าเนินงานของกิจการ พบว่า ส่วนใหญ่ด าเนินกิจการมาแล้ว 1 – 
10 ปี คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมา คือ ด าเนินกิจการมาแล้ว 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 35.6 ด าเนิน
กิจการมาแล้ว 11 – 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.2 ด าเนินกิจการมาแล้ว 31- 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 11.1 
และด าเนินกิจการมาแล้ว 41 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 1.1 
 
 4.2.2 สรุปผลระดับความสามารถทางการตลาด และผลประกอบการของธุรกิจ
ของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  ปัจจัยที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
ในจังหวัดสงขลา ประกอบด้วยความสามารถทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการพัฒนาสินค้า 
ด้านราคา ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยระดับความส าคัญ
มีดังนี ้
 

ระดับคะแนน ระดับความส าคัญ 
4.50 – 5.00 มากที่สุด 
3.50 – 4.49 มาก 
2.50 – 3.49 ปานกลาง 
1.50 – 2.49 น้อย 
1.00 – 1.49 น้อยที่สุด 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อความสามารถทาง
 การตลาดด้านการพัฒนาสินค้าของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
 ในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปรปัจจัยความสามารถทางการตลาด 
ด้านการพัฒนาสินค้า (Product Development) 

ระดับความส าคัญ 
X  S.D. ระดับ 

1.  ธุรกิจมีการคัดสรรสินค้าที่ทันสมัยซึ่งสามารถตอบ 
 สนองความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่าคู่แข่งขัน 

4.20 .582 มาก 

2.  ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าและให้บริการที่มีคุณภาพ ส่งผล
 ให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ และเชื่อถือได้ในระยะยาว 

4.45 .593 มาก 

3. ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าและให้บริการที่มีคุณภาพ โดย
 สินค้าและบริการนั้นตรงตามความต้องการของลูกค้า 

4.44 .499 มาก 

4. ธุรกิจเน้นความหลากหลายของสินค้าและบริการ เช่น 
 มีหลากหลายยี่ห้อ/ มีหลากหลายสี/ มีหลากหลาย
 ราคา 

4.15 .658 มาก 

5. ธุรกิจมีการสรรหาสินค้าและบริการใหม่ๆอยู่เสมอ เพื่อ
 ตอบสนองความต้องการของลูกค้า เช่น สินค้ายี่ห้อ
 ใหม่/สินค้ารูปแบบใหม่ๆที่เพ่ิงเข้าสู่ตลาด 

4.11 .528 มาก 

6. ธุรกิจมีพนักงานที่มีความรู้และเชี่ยวชาญด้านวัสดุ
 ก่อสร้าง โดยสามารถให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าด้วยข้อมูล
 ที่ถูกต้องได้ 

4.04 .605 มาก 

รวม 4.23 .358 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยความสามารถทางการตลาด
ด้านการพัฒนาสินค้า (Product Development) ของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.23) โดยทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อความสามารถทางการตลาด
 ด้านราคาของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปรปัจจัยความสามารถทางการตลาด 
ด้านราคา (Pricing) 

ระดับความส าคัญ 
X  S.D. ระดับ 

1.  ธุรกิจมีวิธีการตั้งราคาสินค้าและบริการ โดยราคา
 สินคา้นั้นจะมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 

4.46 .526 มาก 

2.  ธุรกิจมีการก าหนดราคาสินค้าและบริการไว้อย่าง
 เป็นมาตรฐาน (ลูกค้าทุกคนสามารถซ้ือสินค้าได้ใน
 ราคาเดียวกัน) 

4.13 .487 มาก 

3.  ธุรกิจมีการติดปูายแสดงราคาสินค้าไว้อย่างชัดเจน 
 เช่น ปูายแสดงราคาบนชั้นวางสินค้า/ ปูายแสดง
 ราคาบนตัวผลิตภัณฑ์ 

4.25 .585 มาก 

4.  การตั้งราคาสินค้าและบริการของธุรกิจ ลูกค้า
 สามารถรับรู้ได้ถึงความยุติธรรม 

4.28 .503 มาก 

5.  ธุรกิจมีการตรวจสอบราคาของคู่แข่ง และราคาใน
 ท้องตลาดอยู่เสมอ 

4.03 .616 มาก 

6. ธุรกิจมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายส าหรับใช้
 ในการอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า เช่น 
 เงินสด/บัตรเครดิต/ Mobile banking 

4.18 .759 มาก 

รวม 4.21 .374 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยความสามารถทางการตลาด
ด้านราคา (Pricing) ของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ( X = 4.22) โดยทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อความสามารถทาง
 การตลาดด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุ
 ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปรปัจจัยความสามารถทางการตลาดด้าน 
การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย  

(Channel Distribution) 

ระดับความส าคัญ 
X  S.D. ระดับ 

1.  ธุรกิจมีการเตรียมสินค้าเพ่ือจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้า โดยที่
 สินค้าและจ านวนสินค้าถูกต้องตรงตามใบสั่งซื้อ 

4.46 .779 มาก 

2.  ธุรกิจมีระบบการจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้าค้าได้อย่างมี
 ประสิทธิภาพ เช่น จ านวนรถ/พนักงานส่งของมีจ านวน
 เพียงพอต่อความต้องการ และสามารถส่งของได้ตรงตาม
 เวลา 

4.16 .754 มาก 

3.  บริเวณหน้าร้าน และภายในร้าน มีความสวยงาม สะอาด 
 สามารถดึงดูดให้ลูกค้าเข้าไปซื้อสินค้าและใช้บริการ
 ภายในร้าน 

3.88 .802 มาก 

4.  ธุรกิจมีรูปแบบการจัดเรียงสินค้าโดยแบ่งตามหมวดหมู่
 ผลิตภัณฑ์ เพื่อเพ่ิมความสะดวกในการเลือกซ้ือสินค้าและ
 บริการให้แก่ลูกค้า 

3.75 1.000 มาก 

5. ธุรกิจตั้งอยู่ในท าเลที่เป็นแหล่งชุมชน หาง่าย และลูกค้า
 สามารถเดินทางเข้า-ออกได้อย่างสะดวก 

4.40 .518 มาก 

รวม 4.13 .473 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยความสามารถทางการตลาด
ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) ของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.73) โดยทุกประเด็นอยู่ใน
ระดับมาก 
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ตารางที่ 4.16 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อความสามารถทาง
 การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
 ดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปรปัจจัยความสามารถทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ระดับความส าคัญ 
X  S.D. ระดับ 

1.  ธุรกิจมีรูปแบบการส่งเสริมการขายที่สามารถสร้างความได้ 
 เปรียบเหนือคู่แข่ง เช่น การจัดบูธแสดงสินค้า แคมเปญลุ้น
 รางวัล 

3.69 .628 มาก 

2. การส่งเสริมการขายของธุรกิจ (มีการทดลองประสิทธิภาพ
 ของสินค้าตัวอย่างให้แก่ลูกค้า) โดยสามารถท าให้ลูกค้าเกิด
 ความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ 

3.64 .601 มาก 

3. ธุรกิจมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอเพ่ือ
 ดึงดูดลูกค้าใหม่ๆ และรักษาฐานลูกค้าเดิม 

3.71 .697 มาก 

4. ธุรกิจมีการท าปูายโฆษณาสินค้าเพ่ือดึงดูดและสร้าง
 ความน่าสนใจให้ลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการภายใน
 ร้าน เช่น ปูายหน้าร้าน/ ปูายแสดงสินค้าภายในร้าน 

3.59 .706 มาก 

5. ธุรกิจมีการใช้โซเชียลมีเดียในการเข้าถึงและแจ้งข้อมูล
 ข่าวสารต่างๆ ไปยังลูกค้า ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น 
 Facebook/ Line Application 

3.73 .811 มาก 

6. ธุรกิจมีการจัดกิจกรรมลดราคาสินค้า/แลกของรางวัล เพื่อ
 ดึงดูดใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า 

3.69 .722 มาก 

7. ธุรกิจมีพนักงานที่มีความรู้และเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์นั้นๆ
 ในการแนะน าสินค้าให้กับลูกค้า 

3.81 .658 มาก 

รวม 3.69 .402 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ระดับการให้ความส าคัญในปัจจัยความสามารถทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมใน
จังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.69) โดยทุกประเด็นอยู่ในระดับมาก 
 ผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
ประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ ด้านยอดขาย ด้านก าไร ด้านจ านวนลูกค้าโดย ด้านจ านวนลูกค้าใหม่ และ
ด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ โดยระดับความส าเร็จมี ดังนี้ 
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ระดับคะแนน ระดับความส าคัญ 
4.50 – 5.00 มากที่สุด 
3.50 – 4.49 มาก 
2.50 – 3.49 ปานกลาง 
1.50 – 2.49 น้อย 
1.00 – 1.49 น้อยที่สุด 

 
ตารางที่ 4.17 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความส าคัญต่อผลประกอบการของ
 ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ผลประกอบการของธุรกิจ  
(Business performance) 

ระดับความความส าเร็จ 
X  S.D. ระดับ 

1.  การเติบโตของยอดขาย 3.44 .672 ปานกลาง 
2.  การเติบโตของก าไร 3.26 .525 ปานกลาง 
3. การเติบโตของจ านวนลูกค้าโดยรวม 3.34 .476 ปานกลาง 
4. การเติบโตของจ านวนลูกค้าใหม่ 3.46 .572 ปานกลาง 
5. ลูกค้าเก่ามีการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 3.79 .669 มาก 

รวม 3.47 .388 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ระดับความส าเร็จในผลประกอบการของธุรกิจ (Business 
performance) ของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยภาพรวม
อยู่ในระดับปานกลาง (X = 3.47) โดยประเด็นด้านการเติบโตของยอดขาย การเติบโตของก าไร การเติบโต
ของจ านวนลูกค้าโดยรวม และการเติบโตของจ านวนลูกค้าใหม่ อยู่ในอยู่ในระดับปานกลาง และ
ประเด็นและด้านลูกค้าเก่ามีการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ อยู่ในระดับมาก 
 
 4.2.3 การวิเคราะห์ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการพัฒนาสินค้า  ด้านราคา ด้านการบริการ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยส่งผลต่อผลประกอบการของธุรกิจ 5 ด้าน 
ได้แก่ ด้านยอดขาย ด้านก าไร ด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม ด้านจ านวนลูกค้าใหม่ และด้านลูกค้าเก่า
กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งการทดสอบสมมติฐานในครั้งนี้ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์
ถดถอยพหูคูณ (Multiple Regression)  
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ตารางที่ 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของความสามารถทางการตลาดของ
 ผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขายของร้านค้าปลีกวัสดุ
 ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปร B Beta t Sig 
(constant) 2.271  2.307 .024 
การพัฒนาสินค้า -.438 -.233 -.1767 .081 
ราคา -.008 -.004 -.030 .976 
การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย .288 .203 1.610 .112 
การส่งเสริมการตลาด .503 .301 2.059 .043* 

หมายเหตุ * มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05; R =.138; R2 =.138; SE =.641; F =2.998; Sig = .024 
 
  จากตารางที่ 4.18 พบว่า ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นกับผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขายของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
เนื่องจาก ค่าสถิติ F ในการทดสอบ ซึ่ง F = 2.998 และค่า Sig < 0.05 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
การท านาย (R2 =.138) พบว่า ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านยอดขายของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ร้อยละ 13.8 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีความคาดเคลื่อนมาตรฐานเท่ากับ ±.641 
  และจากผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย โดยใช้ค่าสถิติ t พบว่า 
ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า (t=-.1767) ด้านราคา (t=-.030) 
ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย (t=1.610) และด้านการส่งเสริมการตลาด (t=2.059) 
  ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปสมมติฐานเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขายของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ด้ังเดิมในจังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 4.1: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้าน 
การพัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
  จากตารางที่ 4.18 พบว่า ปัจจัยด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านยอดขายอย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .081 ซึ่งมีค่า p-value > 0.05 ดังนั้น สมมติฐาน
ดังกล่าว จึงไม่ถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 4.2: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้าน
ราคา มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
  จากตารางที่ 4.18 พบว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจ
ด้านยอดขายอย่างไมม่ีนัยส าคัญที่ระดับ .976 ซึ่งมีค่า p-value > 0.05 ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึง
ไม่ถูกยอมรับ 
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  สมมติฐานที่ 4.3: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
บริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
  จากตารางที่ 4.18 พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขายอย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .112 ซึ่งมีค่า p-value > 0.05 
ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงไมถู่กยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 4.4: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
  จากตารางที่ 4.18 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านยอดขายอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .043 ซึ่งมีค่า p-value < 0.05 ดังนั้น 
สมมติฐานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของความสามารถทางการตลาดของ
 ผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไรของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
 แบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปร B Beta t Sig 
(constant) 1.188  1.703 .093 
การพัฒนาสินค้า .382 .291 2.180 .032* 
ราคา .066 .052 .365 .716 
การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย .034 .034 .266 .791 
การส่งเสริมการตลาด .011 .009 .063 .950 

หมายเหตุ * มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05; R =.342; R2 =.117; SE =.454; F =2.491; Sig =.050 
 
  จากตารางที่ 4.19 พบว่า ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นกับผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไรของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
เนื่องจาก ค่าสถิติ F ในการทดสอบ ซึ่ง F = 2.491และค่า Sig < 0.05 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
การท านาย (R2 =.117) พบว่า ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านก าไรของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมร้อยละ 11.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีความคาดเคลื่อนมาตรฐานเท่ากับ ±.454 
  และจากผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย โดยใช้ค่าสถิติ t พบว่า 
ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า (t=2.180) ด้านราคา (t=.365) 
ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย (t=.266) และด้านการส่งเสริมการตลาด (t=.063) 
  ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปสมมติฐานเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขายของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ด้ังเดิมในจังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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  สมมติฐานที่ 5.1: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
พัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
  จากตารางที่ 4.19 พบว่า ปัจจัยด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านก าไรอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .002 ซึ่งมีค่า p-value < 0.05 ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว 
จึงถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 5.2: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้าน
ราคา มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
  จากตารางที่ 4.19 พบว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจ
ด้านก าไรอย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .605 ซึ่งมีค่า p-value > 0.05 ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงไม่
ถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 5.3: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
บริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
  จากตารางที่ 4.19 พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไรอย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .976 ซึ่งมีค่า p-value > 0.05 
ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงไม่ถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 5.4: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
  จากตารางที่ 4.19 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านก าไรอย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .696 ซึ่งมีค่า p-value > 0.05 ดังนั้น 
สมมติฐานดังกล่าว จึงไม่ถูกยอมรับ 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของความสามารถทางการตลาดของ
 ผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวมของร้าน 
 ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปร B Beta t Sig 
(constant) 1.142  1.754 .084 
การพัฒนาสินค้า .226 .170 1.378 .172 
ราคา -.260 -.204 -1.548 .126 
การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย .362 .360 3.057 .003* 
การส่งเสริมการตลาด .227 .192 1.405 .164 

หมายเหตุ * มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05; R =.497; R2 =.247; SE =.424; F =6.151; Sig =.000 
 
  จากตารางที่ 4.20 พบว่า ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นกับผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวมของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม เนื่องจาก ค่าสถิติ F ในการทดสอบ ซึ่ง F = .6.151 และค่า Sig < 0.05 เมื่อวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์การท านาย (R2 =.247) พบว่า ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ มีผลต่อผล
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ประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าโดยรวมของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ร้อยละ 24.7 อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความคาดเคลื่อนมาตรฐานเท่ากับ ±.621 
  และจากผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย โดยใช้ค่าสถิติ t พบว่า 
ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า (t=1.378) ด้านราคา (t=-1.548) 
ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย (t=3.057) และด้านการส่งเสริมการตลาด (t=1.405) 
  ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปสมมติฐานเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวมของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 6.1: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
พัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  จากตารางที่ 4.20 พบว่า ปัจจัยด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านลูกค้าโดยรวมอย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .172 ซึ่งมีค่า p-value > 0.05 ดังนั้น 
สมมติฐานดังกล่าว จึงไม่ถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 6.2: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้าน
ราคา มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  จากตารางที่ 4.20 พบว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจ
ด้านลูกค้าโดยรวมอย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .126 ซึ่งมีค่า p-value > 0.05 ดังนั้น สมมติฐาน
ดังกล่าว จึงไม่ถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 6.3: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
บริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  จากตารางที่ 4.20 พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .003 ซึ่งมีค่า p-
value > 0.05 ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 6.4: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
  จากตารางที่ 4.20 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวมอย่างไมม่ีนัยส าคัญที่ระดับ .164  ซึ่งมีค่า p-value > 
0.05 ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงไม่ถูกยอมรับ 
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ตารางที่ 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของความสามารถทางการตลาดของ
 ผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ของร้านค้า
 ปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปร B Beta t Sig 
(constant) 1.136  1.406 .164 
การพัฒนาสินค้า .495 .310 2.435 .017* 
ราคา -.261 -.171 -1.254 .214 
การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย -.139 -.115 -.945 .348 
การส่งเสริมการตลาด .516 .363 2.571 .012* 

หมายเหตุ * มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05; R =.446; R2 =.199; SE =.526; F =4.650; Sig =.002 
 
  จากตารางที่ 4.21 พบว่า ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นกับผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม เนื่องจาก ค่าสถิติ F ในการทดสอบ ซึ่ง F = 4.650 และค่า Sig < 0.05 เมื่อวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์การท านาย (R2 =.199) พบว่า ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ร้อยละ 19.9 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความคาดเคลื่อนมาตรฐานเท่ากับ ±.526 
  และจากผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย โดยใช้ค่าสถิติ t พบว่า 
ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า (t=2.435) ด้านราคา (t=-1.254) 
ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย (t=-.954) และด้านการส่งเสริมการตลาด (t=2.571) 
  ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปสมมติฐานเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 7.1: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
พัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
  จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจัยด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .017 ซึ่งมีค่า p-value < 0.05 ดังนั้น 
สมมตฐิานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 7.2: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้าน
ราคา มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
  จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจ
ด้านจ านวนลูกค้าใหม่อย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .214 ซ่ึงมีค่า p-value > 0.05 ดังนั้น สมมติฐาน
ดังกล่าว จึงไม่ถูกยอมรับ 
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  สมมติฐานที่ 7.3: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
บริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
  จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่อย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .348 ซึ่งมีค่า p-
value > 0.05 ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงไม่ถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 7.4: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
  จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .012 ซึ่งมีค่า p-value < 0.05 
ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของความสามารถทางการตลาดของ
 ผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือ
 ใช้บริการของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 

ตัวแปร B Beta t Sig 
(constant) .715  .778 .439 
การพัฒนาสินค้า .021 .011 .086 .923 
ราคา .110 .061 .442 .660 
การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย .354 .250 2.014 .048* 
การส่งเสริมการตลาด .278 .167 1.158 .250 

หมายเหตุ * มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05; R =.405; R2 =.164; SE =.628; F =3.682; Sig =.009 
 
  จากตารางที่ 4.22 พบว่า ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นกับผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการของร้าน 
ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม เนื่องจากค่าสถิติ F ในการทดสอบ ซึ่ง F = 3.682 และค่า Sig < 0.05 
เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2 =.164) พบว่า ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ 
มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิม ร้อยละ 16.4 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความคาดเคลื่อน
มาตรฐานเท่ากับ ±.628 
  และจากผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย โดยใช้ค่าสถิติ t พบว่า 
ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า (t=.086) ด้านราคา (t=.442) 
ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย (t=2.014) และด้านการส่งเสริมการตลาด (t=1.158) 
  ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปสมมติฐานเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการของ
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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  สมมติฐานที่ 8.1: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
พัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
  จากตารางที่ 4.22 พบว่า ปัจจัยด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .932 ซึ่งมีค่า p-value 
> 0.05 ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงไม่ถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 8.2: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา 
มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
  จากตารางที่ 4.22 พบว่า ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจ
ด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .660 ซึ่งมีค่า p-value > 
0.05 ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงไม่ถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 8.3: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้าน 
การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้ อ
สินค้าหรือใช้บริการ 
  จากตารางที่ 4.22 พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
.048 ซึ่งมีค่า p-value < 0.05 ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงถูกยอมรับ 
  สมมติฐานที่ 8.4: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการ
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้
บริการ 
  จากตารางที่ 4.22 พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอย่างไม่มีนัยส าคัญที่ระดับ .250 
ซึ่งมีค่า p-value > 0.05 ดังนั้น สมมติฐานดังกล่าว จึงไม่ถูกยอมรับ 
  ดังนั้น จากผลการวิจัยตามสมมติฐานข้างต้นสามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดัง
ตารางที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงการสรุปผลการวิจัยด้านผู้ประกอบการ 

สมมติฐาน รายละเอียด ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 4.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อ

ผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขายของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 4.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านยอดขายของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 4.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหารช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขายของร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.23 แสดงการสรุปผลการวิจัยด้านผู้ประกอบการ (ต่อ) 
สมมติฐาน รายละเอียด ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 4.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขายของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 5.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อ
ผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไรของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 5.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านก าไรของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 5.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหารช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไรของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 5.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไรของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 6.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อ
ผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวมของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 6.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวมของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 6.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหารช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวมของ
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 6.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวมของร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 7.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อ
ผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 7.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 7.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหารช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ของ
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 7.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ยอมรับ 
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ตารางที่ 4.23 แสดงการสรุปผลการวิจัยด้านผู้ประกอบการ (ต่อ) 
สมมติฐาน รายละเอียด ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 8.1 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อ
ผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้
บริการของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 8.2 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา มีผลต่อผล
ประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 

สมมติฐาน 8.3 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหารช่องทางการ
จัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าเก่ากลับมา
ซื้อสินค้าหรือใช้บริการของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ยอมรับ 

สมมติฐาน 8.4 ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริมการตลาด มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าเก่ากลับซื้อสินค้าหรือใช้
บริการของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 

ปฏิเสธ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจัย เรื่อง แนวทางการปรับตัวของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมใน
จังหวัดสงขลา เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิม เพ่ือศึกษาความสามารถทางการตลาด และผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม เพื่อให้ไดแ้นวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบ
ดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ลูกค้าที่ซื้อ
สินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา และผู้ประกอบการร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ส าหรับลูกค้าผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non-probability) โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) 
และแบบใช้ความสมัครใจ (Volunteer Sampling) มีขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน และส าหรับ
ผู้ประกอบการผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability) โดยใช้การเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) และแบบใช้ความสมัครใจ (Volunteer Sampling) มี
ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 90 ร้านค้า ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา โดยใช้ค่าสถิติพ้ืนฐาน 
ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และใช้สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ โดยผู้วิจัยใช้
การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ซึ่งสามารถสรุปผลการศึกษาได้ ดังนี้ 
 
5.1  สรุปผลการศึกษา 
 
 5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้า 
  จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้าน 
ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง ในด้านอายุ พบว่า ลูกค้าที่มี
การซื้อสินค้าหรือใช้บริการส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 35 – 44 ปี มีสถานภาพสมรส และมีระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่มที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 
ทั้งนี้ส่วนใหญ่มีอาชีพท าธุรกิจส่วนตัว โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000 - 20,000 บาท  
 
 5.1.2 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการ 
  จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
แบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง ด้านอายุ พบว่า ผู้ประกอบการ
ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 40 - 49 ปี โดยมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ซึ่งผู้ประกอบการ
โดยส่วนใหญ่ด าเนินกิจการอยู่ในประเภทของกิจการเจ้าของคนเดียว โดยใช้เงินลงทุนในกิจการอยู่ที่ 
1,000,000 – 5,000,000 บาท และมีระยะเวลาในการด าเนินกิจการมาแล้ว 1 – 10 ปี  
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 5.1.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในแต่ละปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ 
และความภักดีของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  ด้านคุณภาพการบริการ พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับสูงที่สุดในด้านการแจ้งข้อมูล
ข่าวสารต่างๆไปยังลูกค้า ล าดับถัดมา คือ การมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 
  ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับสูงที่สุดใน
ด้านการคิดราคาที่เป็นธรรมกับลูกค้าทุกคน ล าดับถัดมา คือ ความเหมาะสมของราคาสินค้า 
  ด้านความสะดวกในการบริการ พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับสูงที่สุดในด้านการมีระบบ
ช าระเงินที่ใช้เวลาเพียงเล็กน้อย ล าดับถัดมา คือ สามารถค้นหาสินค้าภายในร้านได้ง่ายและรวดเร็ว 
  ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับสูงที่สุดในด้านการสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีระหว่างลูกค้ากับพนักงานขาย ล าดับถัดมา คือ พนักงานสามารถให้ค าแนะน าหรือเสนอแนวคิด
เพ่ือประกอบการตัดสินใจ 
  ด้านความพึงพอใจ พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย เมื่อพิจารณา
รายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับสูงที่สุด คือ ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าจากร้านค้านี้ รองลงมา ได้แก่ ลูกค้ารู้สึกว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้านี้เป็นการตัดสินใจ
อย่างชาญฉลาด 
  ด้านความภักดี พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณา
รายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับสูงที่สุด คือ ลูกค้ายอมจ่ายสินค้าในราคา
ที่สูงกว่าร้านอ่ืน เนื่องจากผลประโยชน์ที่ได้รับจากร้านค้านี้ และระดับที่ลูกค้าให้ความส าคัญในระดับ
น้อย ได้แก่ ฉันจะพูดถึงร้านนี้ด้วยค าพูดในด้านบวกให้กับผู้ อ่ืนฟัง รองลงมา คือ ร้านค้านี้จะเป็น
ตัวเลือกแรกในการซื้อสินค้าครั้งถัดไปของลูกค้า 
 
 5.1.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของความสามารถทางการตลาด ที่มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
  ด้านการพัฒนาสินค้า พบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นในระดับสูงที่สุด คือ ธุรกิจ
จ าหน่ายสินค้าและให้บริการที่มีคุณภาพ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจและเชื่อถือได้ในระยะยาว 
รองลงมา คือ ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าและให้บริการที่มีคุณภาพ โดยสินค้าและบริการนั้นตรงตามความ
ต้องการของลูกค้า 
  ด้านราคา พบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
รายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นในระดับสูงที่สุดด้านธุรกิจมีวิธีการตั้งราคา
สินค้าและบริการโดยราคาสินค้านั้นจะมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ล าดับถัดมา คือ ธุรกิจมี
การตั้งราคาสินค้าและบริการโดยที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ถึงความยุติธรรม 
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  ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นในระดับสูง
ที่สุด คือ ธุรกิจมีการเตรียมสินค้าเพ่ือจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้า โดยที่สินค้าและจานวนสินค้าถูกต้องตรง
ตามใบสั่งซื้อ ล าดับถัดมา คือ ธุรกิจตั้งอยู่ในท าเลที่เป็นแหล่งชุมชน หาง่าย และลูกค้าสามารถเดิน
ทางเข้า-ออกได้อย่างสะดวก 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละข้อ พบว่า ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นในระดับสูงที่สุด คือ 
ธุรกิจมีพนักงานที่มีความรู้และเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์นั้นๆในการแนะน าสินค้าให้กับลูกค้า รองลงมา 
ได้แก่ ธุรกิจมีการใช้โซเชียลมีเดียในการเข้าถึงและแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆ ไปยังลูกค้า ผ่านช่องทาง
ต่างๆ เช่น Facebook/Line Application 
  ด้านผลประกอบการของธุรกิจ พบว่า ผู้ประกอบการมีผลประกอบการอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดย พบว่า ผู้ประกอบมีผลประกอบการด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
 
5.2  อภิปรายผลการศึกษา 
 
 การวิจัยเรื่องแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
ในจังหวัดสงขลา ท าให้สามารถทราบได้ว่าปัจจัยใดบ้างที่มีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า
ที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา รวมถึงท าให้ทราบได้
ว่าความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ มีผลต่อผลประกอบการของผู้ประกอบการร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ในด้านยอดขาย ด้านก าไร ด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
ด้านจ านวนลูกค้าใหม่ และด้านลูกค้าเก่าที่กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการหรือไม่ เพ่ือเป็นแนวทางใน
การปรับตัวทางการตลาดของผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม  ซึ่งจากผลการศึกษา
ที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถามจากลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม
ในจังหวัดสงขลา และผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา ประกอบกับ
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 ด้านลูกค้า 
 5.2.1 อภิปรายผลการวิจัย : คุณภาพการบริการ การรับรู้ความเป็นธรรมด้าน
ราคา ความสะดวกในการบริการ และคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  5.2.1.1 จากวัตถุประสงค์ของปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า เนื่องจากความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นได้จากการได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการในด้านต่างๆ เช่น ร้านค้ามีการออกแบบการจัดวางสินค้าภายในร้านเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อ
การค้นหา มีอุปกรณ์ต่างๆที่ทันสมัย พนักงานขายมีการบริการที่ดี การมีบริการหลังการขายที่ดี การมี
ระยะเวลาการเปิดปิดท าการที่เหมาะสม เป็นต้น ซึ่งหากลูกค้าที่มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการรู้สึกได้รับ
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ประโยชน์จากการให้บริการของธุรกิจก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Kaura et al. (2014) ทีไ่ด้ท าการศึกษาคุณภาพการบริการ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
ภาคธุรกิจธนาคารในประเทศอินเดีย ซึ่งพบว่า คุณภาพการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
เนื่องจากลูกค้ารับรู้ได้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รับจากธุรกิจ อีกทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jain et al. 
(2017) ทีไ่ด้ท าการศึกษาผลกระทบของการรับรู้คุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการ
จัดการร้านค้าปลีกขนาดเล็ก ซึ่งพบว่า คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า ประกอบด้วย 3 ด้าน ดังนี้ ในด้านการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ความเชื่อมั่น และนโยบาย 
ดังนั้นคุณภาพในการบริการของธุรกิจจึงเป็นปัจจัยที่ผู้ประกอบการจะต้องพิจารณาและให้ความส าคัญ 
  5.2.1.2 จากวัตถุประสงค์ของปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในร้าน 
ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา มีผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า เนื่องจากราคาสินค้าที่ขายภายในร้านบางรายการอาจมีราคาที่สูงกว่าร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่บ้าง แต่มีปัจจัยในเรื่องความสะดวกในการเดินทาง ความรวดเร็ว หรือความเป็น
มิตรทีท่ าให้ลูกค้าสามารถยอมรับราคาสินค้านั้นได้ ดังนั้นจึงน าไปสู่การเกิดเป็นความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ อัมพล ชูสนุก, จอมพล เวชการ, ฉวีวรรณ ชูสนุก และกิตติ เจริญพรพานิชกุล (2560) 
ที่ศึกษาอิทธิพลการรับรู้ทางด้านราคาต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคสินค้าไทยกูลิโกะ ซึ่งพบว่าการรับรู้
ทางด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ เนื่องจากลูกค้ารับรู้ได้ว่าผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป และมีสอดคล้องกับงานของวิจัยของ Herrmann et al. (2007) ที่ได้ท าการศึกษาอิทธิพล
ของความเป็นธรรมด้านราคาต่อความพึงพอใจของลูกค้าในบริบทของการซื้อรถยนต์ โดยพบว่า การรับรู้
ราคานั้นมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินความพึงพอใจ รวมถึงส่งผลทางอ้อมต่อการรับรู้ความยุติธรรม
ด้านราคา 
  5.2.1.3 จากวัตถุประสงค์ของปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษาพบว่า ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้า เนื่องจากลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการภายในร้านได้รับการตอบสนองที่ตรง
ตามพฤติกรรมและความต้องการจากการที่สามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่าย ขั้นตอนการท าธุรกรรมหรือ
การช าระเงินที่ใช้เวลาเพียงเล็กน้อย หรือการได้ประโยชน์จากการให้ข้อมูลของร้านค้า ซึ่งธุรกิจสามารถ
ตอบสนองพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันได้จึงท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการเข้า
มาซื้อสินค้าหรือใช้บริการภายในร้าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kaura et al. (2014) ที่ได้ท า 
การศึกษาความสะดวกในการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าในภาคธุรกิจธนาคารในประเทศอินเดีย 
โดยพบว่า ความสะดวกในการบริการ มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า เนื่องจากสามารถ
เข้าถึงได้ง่าย และใช้เวลาในการท าธุรกรรมน้อย และสอดคล้องกับงานวิจัยจาก Chang et al.  
(2010) ที่ได้ท าการศึกษาผลกระทบของความสะดวกในการบริการต่อพฤติกรรมหลังการซื้อ ผลการวิจัย 
พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าได้รับอิทธิพลเชิงบวกจากความสะดวกในการบริการ  
  5.2.1.4 จากวัตถุประสงค์ของปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า เนื่องจากผู้ประกอบการหรือพนักงานกับลูกค้ามีความสัมพันธ์อันดีต่อกัน จากการที่ผู้ประกอบการ
หรือพนักงานสามารถจดจ าลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการภายในร้าน มีความเป็นกันเอง มีการพูด
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ทักทายทักทาย ให้ค าแนะน า หรือมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าได้ โดยปัจจัยดังกล่าวนี้เป็น
ปัจจัยส าคัญที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ McDonnell et al. (2011) 
ทีไ่ด้ท าการศึกษาการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพความสัมพันธ์ ความภักดีของลูกค้าและ
ความร่วมมือ โดยศึกษาร้านสะดวกซ้ือในรูปแบบของแฟรนไชส์ พบว่า ความพึงพอใจซึ่งเป็นปัจจัยย่อย
ของคุณภาพความสัมพันธ์นั้นมีค่าสหสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดี  
 
 5.2.2 อภิปรายผลการวิจัย : คุณภาพการบริการ การรับรู้ความเป็นธรรมด้าน
ราคา ความสะดวกในการบริการ และคุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
  5.2.2.1 จากวัตถุประสงค์ของปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในร้าน 
ค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการ มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
เนื่องจาก ลูกค้าท่ีมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการภายในร้านได้รับการบริการที่ดีและตรงตามความต้องการ
ซึ่งจะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ มีทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจ และต้องการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้
บริการอีกครั้งในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทยา จารุพงศ์โสภณ และคณะ (2559) ที่ได้
ท าการศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการร้านค้าปลีกต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า 
กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจห้างสรรพสินค้าลักชัวรี่ โดยพบว่า คุณภาพการบริการร้านค้าปลีกมีอิทธิพลเชิงบวก
ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อปัจจัยด้านความภักดีของลูกค้า เนื่องจากลูกค้ามีการรับรู้ที่ดีต่อคุณภาพ 
การบริการในด้านต่างๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยพล ควรสุทธิ์ (2558) ที่ศึกษาคุณภาพการบริการ
ของร้านค้าปลีกที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า โดยพบว่าคุณภาพบริการของร้านค้าปลีกด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ด้านความเชื่อมั่น ด้านการแก้ปัญหา มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
  5.2.2.2 จากวัตถุประสงค์ของปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา มีผลต่อ
ความภักดีของลูกค้า เนื่องจากราคาสินค้าที่ขายภายในร้านบางรายการอาจมีราคาที่สูงกว่าร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่บ้าง แต่มีปัจจัยในเรื่องความสะดวกในการเดินทาง ความรวดเร็ว หรือความเป็น
มิตรที่ท าให้ลูกค้าสามารถยอมรับราคาสินค้านั้นได้ ซึ่งเป็นปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิด
ความต้องการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัมพล ชูสนุก, 
จอมพล เวชการ, ฉวีวรรณ ชูสนุก และกิตติ เจริญพรพานิชกุล (2560) ที่ศึกษาอิทธิพลการรับรู้
ทางด้านราคาต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคสินค้าไทยกูลิโกะ โดยกล่าวว่า หากผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจต่อการรับรู้ทางด้านราคาที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อและกลับมาบริโภคซ้ าที่เพ่ิม
มากขึ้นตามไปด้วย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ahmat et al. (2011) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคาและพฤติกรรมการตอบสนองของลูกค้าในธุรกิจโรงแรม 
โดยพบว่า การรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคาเป็นปัจจัยหลัก ที่มีผลต่อการตอบสนองของลูกค้า 
  5.2.2.3 จากวัตถุประสงค์ของปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษาพบว่า ความสะดวกในการบริการ มีผลต่อความภักดี
ของลูกค้า เนื่องจากลูกค้าท่ีเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการภายในร้านได้รับการอ านวยความสะดวกจาก
การซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่ใช้เวลาไม่นาน มีความรวดเร็ว และสะดวกในการเข้าถึง จึงเป็นปัจจัยที่
ท าให้ลูกค้าต้องการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ าในอนาคต รวมถึงมีการบอกต่อด้วยทัศนคติเชิง
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บวกไปยังลูกค้ารายอ่ืน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kaura et al. (2014) ที่ได้ท าการศึกษาความสะดวก
ในการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าในภาคธุรกิจธนาคารในประเทศอินเดีย โดยพบว่า ความสะดวก
ในการบริการ มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า เนื่องจากลูกค้ารู้สึกพึงพอใจในการที่
สามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่าย และใช้เวลาในการท าธุรกรรมน้อย และจากงานวิจัยของ Augja et al. 
(2011) ที่ได้ท าการศึกษาการวัดความสะดวกในการบริการในบริบทของร้านค้าปลีกในประเทศอินเดีย 
โดยพบว่า มิติความสะดวกในการเข้าถึง ความสะดวกเชิงผลประโยชน์ และความสะดวกในการตัดสินใจ 
มีความส าคัญมากกว่ามิติความสะดวกในการท าธุรกรรม และความสะดวกหลังการได้รับผลประโยชน์  
  5.2.2.4 จากวัตถุประสงค์ของปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อความภักดีของ
ลูกค้า เนื่องจาก ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมจะมีความได้เปรียบจากร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ในเรื่องของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายที่ดีกว่า จากการรู้จักลูกค้าเป็นอย่างดี มีความเป็น
กันเอง และสามารถพูดให้ค าแนะน าลูกค้าได้โดยเข้าใจง่าย ซึ่งจะท าให้ลูกค้าที่อยากกลับมาซื้อสินค้าหรือ
ใช้บริการซ้ าในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Abdul-Rahman and Kamarulzaman (2012) 
ที่ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธ์ต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจโรงแรมประเทศมาเล เซีย 
โดยพบว่าคุณภาพความสัมพันธ์สามารถใช้ในการท านายความภักดีของลูกค้าที่มาใช้บริการได้  และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Izogo (2017) ที่ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์และ
ความภักดีของลูกค้าในภาคธุรกิจธนาคารประเทศไนจีเรีย โดยพบว่า การก าหนดเปูาหมายลูกค้า 
ความช านาญ และการแบ่งปันข้อมูลเป็นปัจจัยกระตุ้นที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อคุณภาพความสัมพันธ์ ซึ่ง
เป็นปัจจัยที่น าไปสู่การเกิดเป็นความภักดีในอนาคต 
 
 5.2.3 อภิปรายผลการวิจัย ปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้า มีผลต่อความภักดี
ของลูกค้า 
  5.2.3.1 จากวัตถุประสงค์ของปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดี
ของลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจ มีผลต่อความภักดี
ของลูกค้า เพราะธุรกิจต้องการท าให้ลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการต่างๆภายในร้านเกิดความพึงพอใจ 
และเกิดเป็นลูกค้าที่มีความภักดีในอนาคต ซึ่งเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีความภักดีต่อธุรกิจแล้ว
นั้นจะเป็นผลดีในระยะยาวต่อธุรกิจอย่างยิ่ง เช่น ลดต้นในการสรรหาลูกค้าใหม่ๆ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของวิทยา จารุพงศ์โสภณ และคณะ (2559) ที่ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพ
การบริการในธุรกิจห้างสรรพสินค้าลักชัวรี่ โดยพบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลเชิง
บวกทางตรงต่อปัจจัยด้านความภักดี และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jain et al. (2017) ที่ได้ท า 
การศึกษาผลกระทบของความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในการจัดการร้านค้าปลีกขนาดเล็ก  
โดยพบว่า ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า อีกท้ังยังสอดคล้องกับงานวิจัย
จาก Kaura et al. (2014) ที่ได้ท าการศึกษาความภักดีของลูกค้า และบทบาทที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า ในภาคธุรกิจธนาคารในประเทศอินเดีย ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าท าหน้าที่
เป็นตัวแปรส่งผ่านไปยังความภักดีของลูกค้า 
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 ด้านผู้ประกอบการ 
 5.2.4 อภิปรายผลการวิจัย : ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ที่มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขายของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
  5.2.4.1 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า ไม่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
เพราะธุรกิจของผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นกิจการขนาดเล็กที่ด าเนินกิจการแบบเจ้าของคนเดียว จึง
มีข้อจ ากัดในการท าวิจัยตลาดเพ่ือสรรหาสินค้าใหม่ๆ หรือสินค้านวัตกรรมใหม่ๆ เข้ามาจ าหน่ายโดยที่
สินค้านั้นสามารถตอบสนองพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าได้ โดยสินค้าที่จ าหน่ายจะเป็นสินค้า
รูปแบบเดิมๆที่ลูกค้ามีการซื้ออยู่เสมอ จึงส่งผลให้ยอดขายของธุรกิจไม่เพ่ิมข้ึนหรือเป็นไปตามเปูาหมาย 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิดา สัตโยภาส และคณะ (2557) ที่ท าการศึกษาความสามารถ
ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความได้เปรียบในการแข่งขันของความส าเร็จของธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม พบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นกิจการเจ้าของคนเดียวและเป็นธุรกิจขนาดเล็กจึง
ไม่มีการวิจัยตลาด ท าให้ธุรกิจขาดข้อมูลของลูกค้าเกี่ยวกับความต้องการในสินค้าและบริการต่างๆจึง
ส่งผลให้ธุรกิจไม่มีการพัฒนาสินค้าที่ดีเข้ามาจ าหน่ายภายในธุรกิจ  
  5.2.4.2 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษาท าให้ทราบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา ไม่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย เนื่องจาก
ธุรกิจอาจมีการตั้งราคาสินค้าและบริการที่สูงกว่าร้านค้าคู่แข่งหรือร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ โดยที่เป็น
สินค้าชนิดเดียวกัน ยี่ห้อเดียวกัน และขนาดเท่ากัน จึงท าให้ลูกค้าอาจหันไปซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
จากร้านค้าอ่ืนแทน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุณฑวรรณ วิงวอน และอัจฉรา เมฆสุวรรณ (2560) 
ที่ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน โดยพบว่าหากสินค้าหรือบริการประเภท
เดียวกันแต่ขายในราคาที่แพงกว่าจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการไม่ตัดสินใจซื้อหรือไปซื้อจากร้านค้าอ่ืนซึ่ง
จะส่งผลให้ยอดขายของธุรกิจลดลง 
  5.2.4.3 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านยอดขาย เนื่องจากลูกค้ามองว่าบริการการจัดส่งสินค้าของร้านวัสดุก่อสร้างจ าเป็นต้องมี 
เพราะเป็นการให้บริการขั้นพ้ืนฐานที่เกิดขึ้นหลังจากลูกค้าเกิดการซื้อสินค้าจากทางร้าน จึงไม่ได้มีผล
ต่อยอดขายของธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยจาก ชัยวัฒน์ ขันตี (2554) ที่ศึกษาการศึกษาผลกระทบ
ทางธุรกิจของร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ต่อร้านวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 
โดยกล่าวว่า รูปแบบการด าเนินงานด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมโดยพื้นฐานจะมีวิธีการจัดส่งสินค้าให้กับลูกค้า โดยมีการจัดส่งสินค้าให้ลูกค้าถึงรถ 
และมีบริการจัดส่งสินค้าถึงสถานที่ใช้งาน เมื่อลูกค้ามีการสั่งซื้อสินค้าเป็นปริมาณมาก 
  5.2.4.4 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
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ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านยอดขาย 
เพราะธุรกิจมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นการดึงดูดลูกค้าให้เกิดความต้องการ
อยากเข้ามาเลือกซ้ือสินค้าภายในร้านมากขึ้น ซึ่งเมื่อลูกค้าเกิดการซื้อมากขึ้นก็จะส่งผลให้ยอดขายของ
ธุรกิจเพ่ิมข้ึนด้วยเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เผด็จ ทุกข์สูญ และคณะ (2559) ที่ท าการศึกษา
ผลกระทบของความสามารถทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จด้านการส่งออกของผู้ประกอบการไทย 
ซ่ึงพบว่าความสามารถทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความส าเร็จด้านการส่งออก 
เนื่องจากมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่องเพ่ือท าการสื่อสารและให้ข้อมูลทางการตลาด 
สร้างการรับรู้และเข้าใจในตัวสินค้ากับลูกค้ากลุ่มเปูาหมายเพ่ิมมากขึ้น และสอดคล้องกับ บุญฑวรรณ 
วิงวอน และอัจฉราพร เมฆสุวรรณ (2560) ที่ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน 
โดยพบว่าการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานด้านการเงิน โดยเฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสาร
และการประชาสัมพันธ์ไปยังลูกค้าจะสามารถกระตุ้นความสนใจจากลูกค้าได้ 
 
 5.2.5 อภิปรายผลการวิจัย: ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ที่มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไรของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
  5.2.5.1 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร เนื่องจาก
ธุรกิจมีการคัดสรรสินค้าที่ตรงตามความต้องการของลูกค้าโดยมาจากผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายสินค้า
ที่ให้ราคาต้นทุนที่ต่ าที่สุด จึงท าให้ผู้ประกอบการสามารถขายโดยมีก าไรต่อชิ้นที่สูงมากขึ้น ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Tan and Sousa (2015) ที่ศึกษาความสามารถทางการตลาดสู่ความได้เปรียบทาง 
การแข่งขันและประสิทธิภาพการส่งออก พบว่าการได้เปรียบในเรื่องของการได้สินค้ามาด้วยต้นทุนที่
ต่ ากว่าจะส่งผลท าให้ธุรกิจมีก าไรเพ่ิมสูงขึ้น และสอดคล้องกับ อุบลวรรณ สุวรรณภูสิทธิ์ และอ าพล 
ชะโยมชัย (2561) ที่ศึกษานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานด้านก าไรของกิจการหนึ่ง
ต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งพบว่าผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ และตรงกับความต้องการ
ของลูกค้าในปัจจุบันจะน าไปสู่การมีก าไรที่เพ่ิมสูงขึ้นเช่นเดียวกัน 
  5.2.5.2 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา ไม่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร เนื่องจาก
ผู้ประกอบการมีคู่แข่งภายในพื้นที่และคู่แข่งที่ส าคัญอย่างร้านวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ ซึ่งร้านสมัยใหม่จะ 
ได้เปรียบในเรื่องต้นทุนสินค้าท่ีมาต่ ากว่า เนื่องจากสามารถสั่งซื้อสินค้าจากผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่าย
ต่อครั้งในจ านวนที่มาก จึงท าให้สามารถไดก้ าไรจากตัวสินค้าต่อชิ้นได้น้อยลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Nuryakin (2018) ที่ท าการศึกษาความส าเร็จที่ส าคัญของความสามารถทางการตลาด พบว่า 
ความสามารถทางการตลาดด้านราคา ไม่มีผลต่อผลประกอบการด้านการเติบโตของก าไรในธุรกิจประเภท 
SMEs เพราะมีปัจจัยส าคัญด้านคู่แข่ง 
  5.2.5.3 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษาพบว่า ความสามารถ
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ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อผลประกอบการของ
ธุรกิจด้านก าไร เนื่องจาก รูปแบบการท างานในส่วนของคลังสินค้าและการจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้ายัง
ไม่มีประสิทธิภาพมากเพียงพอ โดยยังเกิดข้อผิดพลาดต่างๆ เช่น รูปแบบสินค้า หรือจ านวนสินค้าที่ไม่
ถูกต้องตรงตามใบสั่งซื้อ ซึ่งจากข้อผิดพลาดดังกล่าวนี้ท าให้ธุรกิจต้องเกิดต้นทุนใหม่ในการน าสินค้าไป
ส่งให้ลูกค้าอีกครั้ง อีกท้ังอาจเกิดการเลือกใช้ยานพาหนะท่ีไม่เหมาะสมกับปริมาณสินค้าที่ต้องน าไปส่ง 
หรือการล าดับการจัดส่งสินค้าในทางเดียวกันที่ไม่มีประสิทธิภาพ ท าให้ธุรกิจได้ก าไรน้อยลง ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ สุนทรี เจริญสุข (2555) โดยอธิบายว่าการที่ธุรกิจจะเป็นผู้น าด้านต้นทุนและมีก าไรที่
สูงขึ้นนั้น ธุรกิจจะต้องมีกิจกรรมด้านโลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพ โดยการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการจัด 
การจะสามารถช่วยลดความผิดพลาดในการจัดส่งสินค้าได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกฤตา ปรีชาว่อง 
และวัชรพจน์ ทรัพย์สงวนบุญ (2559) พบว่าร้านค้าส่งวัสดุก่อสร้างที่ไม่ได้มีการวางแผนในการใช้รถ
ขนส่งสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะส่งผลให้สูญเสียยอดขายและก าไร 
  5.2.5.4 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้าน
ก าไร เนื่องจาก การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่องเพ่ือดึงดูดความสนใจจากลูกค้านั้น มัก
มีต้นทุนในการจัดกิจกรรม ซึ่งผู้ประกอบการอาจมีการจัดสรรเงินทุนส าหรับการจัดกิจกรรม หรือค านวณ
ต้นทุนสินค้าที่น ามาใช้ในกิจกรรมส่งเสริมการขายทีไ่ม่ดีพอก็จะส่งผลท าให้ธุรกิจขาดทุนหรือได้ก าไรน้อยลง 
ซ่ึงไม่สอดคล้องกับวิจัยของ Tan and Sousa (2015) ที่ท าการศึกษาความสามารถทางการตลาดสู่
ความได้เปรียบทางการแข่งขันและประสิทธิภาพการส่งออก พบว่า การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด
จะช่วยท าให้ธุรกิจมีผลประกอบการด้านก าไรเพ่ิมขึ้น และขัดแย้งกับงานวิจัยของ เผด็จ ทุกข์สูญ และ
คณะ (2559) ที่กล่าวว่าการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่องของผู้ประกอบการเป็นปัจจัย
ส าคัญต่อความส าเร็จในการส่งออกสินค้าไปตลาดต่างประเทศ  
 
 5.2.6 อภิปรายผลการวิจัย : ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ที่มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวมของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
  5.2.6.1 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า ไม่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวน
ลูกค้าโดยรวม เนื่องจากธุรกิจไม่มีความหลากหลายในด้านตราสินค้า ซึ่งท าให้ลูกค้ามีตัวเลือกในการตัดสินใจ
ซื้อได้น้อยลง รวมถึงภายในธุรกิจไม่มีสินค้ารูปแบบใหม่ๆ ที่จะช่วยเพ่ิมความน่าสนใจและดึงดูดใจจาก
ลูกค้าให้เกิดความต้องการเข้ามาเลือกซื้อสินค้าภายในร้านได้ จึงท าให้ลูกค้าอาจหันไปซื้อสินค้าจากร้านค้า
อ่ืนที่มีตัวเลือกให้ลูกค้าตัดสินใจเพ่ิมมากขึ้น และมีสินค้าใหม่ๆ ที่สามารถตอบสนองได้ตามพฤติกรรม
และความต้องการได้ดีกว่า ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ Tan and Sousa (2015) ที่ท าการศึกษาความสามารถ
ทางการตลาดสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันและประสิทธิภาพการส่งออก พบว่า การพัฒนาสินค้า
โดยการมีสินค้ารูปแบบใหม่ๆ และมีความหลากหลาย ไม่มีผลท าให้ธุรกิจมีผลประกอบการด้านจ านวน
ลูกค้าโดยรวมเพ่ิมขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nuryakin (2018) ที่ท าการศึกษาความส าเร็จที่
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ส าคัญของความสามารถทางการตลาด พบว่า ความสามารถทางการตลาดด้านการพัฒนาสินค้า ไม่มี
ผลต่อผลประกอบการด้านการเติบโตของจ านวนลูกค้าโดยรวมในธุรกิจประเภท SMEs  
  5.2.6.2 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษาพบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา ไม่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม 
เนื่องจาก ราคาของสินค้าที่จ าหน่ายภายในร้านนั้นธุรกิจมีการตรวจสอบราคาตลาดหรือคู่แข่งอยู่เสมอ 
แต่ยังเสียเปรียบธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ เนื่องจากร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่สามารถ
ขายสินค้าได้ในราคาที่ต่ ากว่าร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ดังนั้นจึงส่งผลให้ลูกค้าบางรายหัน
ไปซื้อจากร้านค้าอ่ืนๆแทน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nuryakin (2018) ที่ท าการศึกษาความส าเร็จ
ที่ส าคัญของความสามารถทางการตลาด พบว่า ความสามารถทางการตลาดด้านราคา ไม่มีผลต่อผล
ประกอบการด้านการเติบโตของยอดขายในธุรกิจประเภท SMEs เพราะมีปัจจัยส าคัญด้านคู่แข่ง 
  5.2.6.3 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้ งเดิม ผลการศึกษาพบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของ
ธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าโดยรวม เนื่องจากผู้ประกอบการมีพนักงานขนส่งสินค้าที่เป็นคนในพ้ืนที่ ท าให้
พนักงานมีความเชี่ยวชาญในเรื่องของเส้นทางในการน าสินค้าไปส่งให้กับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง รวมถึง
พนักงานซึ่งเป็นคนท้องถิ่นนั้นมีความเข้าใจและเข้าถึงพฤติกรรมของลูกค้าได้เป็นอย่างดี  ท าให้ธุรกิจ
สามารถส่งสินค้าได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น เนื่องจากพฤติกรรมของลูกค้าหรือผู้รับเหมารายย่อยนั้นต้องการ
ให้สินค้าไปถึงบริเวณที่ท าการก่อสร้างอย่างรวดเร็วที่สุด เพราะลูกค้าหรือผู้รับเหมารายย่อยนั้นต้องท างาน
แข่งขันกับเวลาเพ่ือให้งานก่อสร้างเสร็จตามก าหนดเวลาที่ก าหนด ซึ่งธุรกิจที่เจ้าของกิจการและพนักงาน
ภายในร้านเป็นคนในท้องถิ่นนั้นๆสามารถเข้าใจพฤติกรรมและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ได้จึงส่งผลให้มีจ านวนลูกค้าโดยรวมที่เพ่ิมขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเผด็จ ทุกข์สูญ และคณะ 
(2559) ที่กล่าวว่าธุรกิจที่มีความเข้าใจในช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า และเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรม
ลูกค้าในพ้ืนที่ได้เป็นอย่างดี จะท าให้ผู้ประกอบการสามารถขยายตลาดได้เพ่ิมขึ้น และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของสุจินดา เจียมศรีพงศ์ (2560) ที่กล่าวว่าความสามารถของธุรกิจในการกระจายและส่ง
สินค้าได้อย่างรวดเร็วกว่าธุรกิจของคู่แข่งจะส่งผลทางบวกต่อความสามารถในการส่งออก 
  5.2.6.4 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้าน
จ านวนลูกค้าโดยรวม เนื่องจากผู้ประกอบการไม่มีการน าโซเชียลมีเดียมาใช้ในการเป็นช่องทางติดต่อ 
สื่อสารกับลูกค้า หรือมีการใช้แต่ไม่สม่ าเสมอจึงท าให้การแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดหรือข่าวสารต่างๆเกี่ยวกับธุรกิจไม่มีประสิทธิภาพ ท าให้การรับรู้ข่าวสารต่างๆ ที่
ส่งไปยังลูกค้าไม่ทั่วถึง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิดา สัตโยภาส และคณะ (2557) ที่ท า 
การศึกษาความสามารถทางการตลาดที่ส่งผลต่อความได้เปรียบในการแข่งขันของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ซึ่งพบว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่ขาดการน านวัตกรรมหรือเทคโนโลยีไปใช้จริงภายใน
ธุรกิจ ท าให้ธุรกิจมีรูปแบบการส่งเสริมการตลาดที่ไม่ดีพอ ซึ่งผลประกอบการไม่เป็นไปตามที่ธุรกิจ
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คาดหวัง  และสอดคล้องกับ Klongan and Goward (1976) กล่าวว่าผู้ประกอบการ SMEs ส่วนใหญ่
มีความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีแต่ไม่น ามาใช้ปฏิบัติจริงในธุรกิจ  
 
 5.2.7 อภิปรายผลการวิจัย : ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ที่มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
  5.2.7.1 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวน
ลูกค้าใหม ่เนื่องจากผู้ประกอบการมีความสนิทสนมและเข้าถึงคนในพ้ืนที่ได้เป็นอย่างดี จึงท าให้ผู้ประกอบการ
ทราบถึงพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าได ้ซ่ึงสามารถตอบสนองลูกค้าได้โดยการคัดสรรสินค้า
ที่ตรงตามความต้องการเข้ามาจ าหน่ายภายในร้าน ท าให้สามารถดึงดูดให้ลูกค้าใหม่ๆ ให้เข้ามาใช้บริการ
ได้มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พนิดา สัตโยภาส และอัจฉรา เมฆสุวรรณ (2561) ที่ท า 
การศึกษาความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก ซึ่งพบว่า ผู้ประกอบการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเปูาหมายได้จะท าให้มีผลการด าเนินงานที่เพ่ิมข้ึน และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Qureshi et al. (2010) ที่ศึกษาการศึกษาปัจจัยน าและผลลัพธ์ความสามารถทางการตลาด
ของผู้ประกอบการของบริษัทที่ใช้เทคโนโลยีพ้ืนฐานขนาดเล็ก โดยกล่าวว่า หากธุรกิจจ าหน่ายสินค้า
และบริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้าจะส่งผลต่อผลดีประกอบการของธุรกิจ 
  5.2.7.2 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา ไม่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ 
เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้าในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป โดยการเช็คราคาสินค้าก่อน
การตัดสินใจซื้อและจะเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่ให้ราคาที่ต่ าที่สุด ซึ่งหากธุรกิจตั้งราคาสินค้าที่สูงกว่า
ราคาตลาดหรือสูงกว่าร้านค้าอ่ืนจะส่งผลให้ลูกค้าใหม่ๆที่จะมาซื้อสินค้าลดน้อยลง ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Zou, Fang and Zhao (2003) โดยกล่าวว่าหากธุรกิจมีการก าหนดราคาสินค้าที่ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้าจะส่งผลให้วิสาหกิจประสบความส าเร็จตามที่วางไว้ และไม่สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ บุญฑวรรณ วิงวอน และอัจฉรา เมฆสุวรรณ (2560) ที่ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อผลการด าเนินงาน ซ่ึงพบว่าสินค้าและบริการประเภทเดียวกันแต่ธุรกิจขายในราคาที่ถูกกว่าร้านอ่ืน
จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดการเข้าถึงและซ้ือสินค้าได้มากกว่าและรวดเร็วมากข้ึน 
  5.2.7.3 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าใหม่ เพราะลูกค้ามองว่าการบริการจัดส่งสินค้าจากทางร้านเป็นบริการขั้น
พ้ืนฐานที่ทุกร้านจะต้องมีบริการดังกล่าว ดังนั้นลูกค้าจึงมองว่าไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องเปลี่ยนไปซื้อ
สินค้าจากร้านอ่ืนแทน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชนิศา มณีรัตนรุ่งโรจน์ (2557) กล่าวว่าการจัดส่ง
สินค้าไปยังลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้าน เป็นรูปแบบการบริการหนึ่งของธุรกิจร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างที่จะต้องมีไว้บริการลูกค้า 
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  5.2.7.4 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวน
ลูกค้าใหม ่เนื่องจากธุรกิจมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่มีความหลากหลายและสร้างความน่าสนใจ
ให้ลูกค้าใหม่ๆเกิดความต้องการเข้ามาเลือกซื้อสินค้าภายในร้านได้มากขึ้น เช่น จากการเชิญชวนให้ลูกค้า
เข้าทดลองประสิทธิภาพสินค้าตัวอย่าง หรือกิจกรรมลดราคาสินค้าหรือแลกของรางวัล  ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Zou, Fang and Zhao (2003) โดยกล่าวว่ารูปแบบการสื่อสารทางการตลาดกับ
ลูกค้านั้นเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งที่จะท าให้ธุรกิจการส่งออกสินค้าประสบความส าเร็จ อีกทั้งมีกลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาดเป็นสิ่งส าคัญในการดึงดูดความสนใจหรือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อ
มากขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Qureshi et al. (2017) ที่กล่าวว่าการท าการส่งเสริม
การตลาดมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อผลประกอบการธุรกิจขนาดเล็ก 
 
 5.2.8 อภิปรายผลการวิจัย : ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ที่มี
ผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการของร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
  5.2.8.1 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการพัฒนาสินค้า ไม่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวน
ลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ เนื่องจากกลุ่มลูกค้าเก่ามีความเชื่อมั่นในธุรกิจและสินค้าที่จ าหน่าย
อยู่แล้ว ดังนั้นการมีสินค้าที่ทันสมัยหรือความหลากหลายจึงไม่ส่งผลต่อการกลับมาของลูกค้าเก่า ซึ่ง
ขัดแย้งกับงานวิจัยของ มีเดียน จูมะ (2561) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันของ
ผู้ประกอบการ พบว่าหากผู้ประกอบการมีรูปแบบการขายสินค้าที่ไม่มีความโดดเด่นหรือแตกต่างจาก
ธุรกิจอ่ืนๆจะส่งผลให้ลูกค้าไม่เกิดความสนใจและลูกค้าที่เคยมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการหันไปซื้อสินค้า
จากร้านค้าอ่ืนๆแทน   
  5.2.8.2 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านราคา ไม่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าเก่า
กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ เนื่องจากลูกค้าที่เคยเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการภายในร้านแล้ว พบว่า
ไม่ได้รับการอ านวยความสะดวกในด้านช่องทางการช าระเงิน เพราะธุรกิจบางร้านอาจไม่มีช่องทางการช าระ
เงินที่หลากหลาย เช่น บัตรเครดิต หรือMobile Banking ไว้ให้บริการ ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของสมร 
ดีสมเลิศ และสุดาพร สาวม่วง (2558) ที่ศึกษาปัจจัยนวัตกรรมบริการที่ส่งผลต่อผลประกอบการของ
ธุรกิจสปา โดยพบว่าปัจจัยนวัตกรรมบริการในด้านการมีเครื่องมือที่ทันสมัย และเพ่ิมบริการแก่ลูกค้า
ได้ดีเพ่ิมข้ึน มีผลต่อผลประกอบการธุรกิจ 
  5.2.8.3 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษาพบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการของ
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ธุรกิจด้านจ านวนลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ เนื่องจากธุรกิจตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน ลูกค้า
สามารถเดินทางไปมาได้อย่างสะดวก ท าให้การเข้าถึงสินค้าและบริการของลูกค้าง่าย สะดวก และ
รวดเร็วมากขึ้น จึงท าให้ลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Qureshi 
et al. (2010) ทีศ่ึกษาปัจจัยน าและผลลัพธ์ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการของบริษัท
ที่ใช้เทคโนโลยีพ้ืนฐานขนาดเล็ก โดยพบว่าการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อผลประกอบการ
ของธุรกิจ และสอดคล้องกับ Levy and Weitz (2004) ที่กล่าวว่าการที่ธุรกิจมีท าเลที่ตั้งร้านค้าที่
สะดวก อยู่ใกล้กับแหล่งอาศัยของลูกค้านั้นเป็นปัจจัยที่จะสร้างความแข็งแกร่งให้กับธุรกิจได้ไปอยู่ใน
ใจของลูกค้า 
  5.2.8.4 จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาความสามารถทางการตลาดที่มีผล
ต่อผลประกอบการของธุรกิจร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ผลการศึกษา พบว่า ความสามารถ
ทางการตลาดของผู้ประกอบการด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้าน
จ านวนลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ เนื่องจากการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ
ไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอ เช่น การกระจายข้อมูลข่าวสารไปยังลูกค้าไม่ทั่วถึง หรือรูปแบบการจัด
กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดของร้านค้าอ่ืนๆที่มีความน่าสนใจมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วารุณี กุลรัตนาวิจิตรา (2560) ที่ศึกษาปัจจัยด้านนวัตกรรมทางธุรกิจที่ส่งผลต่อการด าเนินงานของ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พบว่าหากธุรกิจมีการจัดกิจกรรมที่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าและไมม่ีการประเมินผลจากการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดจะส่งผลท าให้ฐานลูกค้าเก่าไม่
กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการกับธุรกิจอีกต่อไป 
 
5.3  ข้อเสนอแนะและแนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม 
 
 จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในร้านค้าปลีก
วัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา มีความคิดเห็นต่อปัจจัยในด้านต่างๆ ทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย 
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ด้านความสะดวกในการบริการ 
และด้านคุณภาพความสัมพันธ์ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า โดยปัจจัยในแต่ละ
ด้านนั้นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง รวมถึงปัจจัยด้านความภักดีของลูกค้านั้นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลางเช่นกัน แต่ปัจจัยด้านความพึงพอใจนั้นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย  
 จากการศึกษาผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
พบว่า ผู้ประกอบการมีศักยภาพความสามารถทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการพัฒนา
สินค้า ด้านราคา ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก แต่ผลประกอบการของธุรกิจนั้นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้ ข้อมูลเพ่ิมเติมที่
สามารถรวบรวมได้จากผู้ประกอบการบางรายที่มีความยินดีและสามารถให้ข้อมูลได้ในช่วงระยะเวลา 
1 ปีที่ผ่านมานั้น พบว่า ส่วนใหญ่ผลประกอบการของธุรกิจในแต่ละด้านลดลงจากปีก่อน 1) ด้าน
ยอดขายเฉลี่ยต่อปีลดลง 11 – 30% 2) ด้านก าไรเฉลี่ยต่อปีลดลง 11 – 20% 3) ด้านจ านวนลูกค้า
โดยรวมเฉลี่ยต่อปีลดลง 1 – 10% 4) ด้านจ านวนลูกค้าใหม่เฉลี่ยต่อปีลดลง 11 – 20% และ 5) ด้าน
ลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการลดลง 11 – 20% ทั้งนี้ผู้ประกอบการได้ระบุว่า ส่วนหนึ่งนั้น
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เกิดจากปัญหาด้านเศรษฐกิจ รวมถึงสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้นทั้งจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม
ด้วยกันเอง และจากร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ รวมทั้งยังต้องการให้หน่วยงานภาครัฐเข้ามา
สนับสนุนการท าธุรกิจมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตามก็ยังมีผู้ประกอบการบางส่วนที่มีผลประกอบการในแต่
ละด้านเพ่ิมข้ึน 
 ดังนั้นแสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัด
สงขลา ยังไม่สามารถตอบสนองพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าได้ดีมากนัก รวมถึงผลประกอบการ
ของธุรกิจก็ยังไม่เป็นไปตามเปูาหมาย ผนวกกับปัญหาจากระบบเศรษฐกิจภายในประเทศ และสภาวะ
การแข่งขันที่รุนแรงในปัจจุบัน ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิม ควรมีการปรับตัว
ทางการตลาดให้สอดรับกับพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันให้ได้ ซึ่งผู้วิจัยจะน าเสนอ
ข้อเสนอแนะจากลูกค้าและผู้ประกอบการ เพื่อน าไปสู่การเป็นแนวทางการปรับตัวทางการตลาดโดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากลูกค้า 
  เนื่องจากภาพรวมของระดับความพึงพอใจของลูกค้าในภาพรวมอยู่ในระดับ
น้อย และความภักดีที่เกิดขึ้นนั้นเป็นความภักดีไม่แท้จริง (Spurious Loyalty) คือ ลูกค้ามีทัศนคติที่
ไม่ดีต่อการเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการภายในร้าน แต่ยังมีการกลับซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ า เนื่องจาก
เหตุผลบางประการ เช่น การเดินทางที่สะดวกมากกว่า วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้ในระหว่างการท างานหมด 
เป็นต้น ดังนั้น ผู้ประกอบการควรปรับตัวในแต่ละด้านตามทัศนคติของลูกค้า ดังนี้ 
  1. ด้านคุณภาพการบริการ (Service quality) 
   1.1 สินค้าและบริการทีน่ าเข้ามาจ าหน่ายภายในร้านจะต้องเป็นสินค้าที่
มีคุณภาพด ีมีมาตรฐานรับรองชัดเจน เป็นที่นิยมของลูกค้า และได้รับการยอมรับจากลูกค้า 
   1.2 จัดวางสินค้าภายในร้านโดยให้เป็นหมวดหมู่ตามผลิตภัณฑ์ เพ่ือ
เพ่ิมความสะดวกในการเดินเลือกซื้อสินค้าภายในร้าน เนื่องจากลูกค้าบางรายมีความต้องการที่เดินเลือก
สินค้าด้วยตัวเอง  
   1.3 ส่งพนักงานขายไปฝึกอบรมกับบริษัทผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่าย
สินค้าเป็นประจ า เพ่ือท าให้พนักงานมีความรู้ความเข้าเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ อย่างแท้จริง  
   1.4 จัดกิจกรรม Morning Talk ในตอนเช้าก่อนเริ่มการท างาน เพ่ือ
เน้นย้ าให้พนักงานเอาใจใส่ดูแลลูกค้าด้วยความเต็มใจ หรือเสนอแนวทางในการแก้ไขปัญหาที่ดีที่สุด
ให้กับลูกค้า 
   1.5 จัดสรรจ านวนพนักงานและมอบหมายภาระหน้าที่งานในการดูแล
รับผิดชอบสินค้าแต่ละประเภท 
   1.6 มีเวลาเปิดปิดที่เหมาะสม โดยให้อยู่ในช่วงเวลา 07.30 – 17.00 น. 
เนื่องจากผู้รับเหมารายย่อย หรือลูกค้ากลุ่มช่างส่วนใหญ่มีความต้องการเข้ามาซ้ือสินค้าในช่วงเช้าก่อน 
ที่จะเข้าไปที่หน้างาน ซึ่งหากธุรกิจมีการเปิดร้านเร็วก็จะเป็นข้อได้เปรียบ 
   1.7 มีการน าอุปกรณ์ต่างๆ ที่ทันสมัยและน่าดึงดูดใจเข้ามาใช้ภายในธุรกิจ 
เช่น ตะกร้าส าหรับเดินเลือกซื้อสินค้าภายในร้าน โดยธุรกิจอาจมีตะกร้า 2 สี  ส าหรับเป็นสัญลักษณ์
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แสดงว่า ลูกค้าต้องการเดินเลือกซื้อสินค้าด้วยตัวเอง หรือลูกค้าต้องการให้พนักงานคอยเดินตามเพ่ือ  
ให้ค าแนะน า 
   1.8 แจ้งให้ลูกค้าทราบโดยชัดเจนว่าธุรกิจมีบริการหลังการขายกรณี
สินค้าที่ลูกค้าซื้อไปเกิดช ารุด เสียหาย หรือต้องการส่งซ่อมแซม โดยการติดปูายบริเวณจุดช าระเงิน 
หรือบนชั้นวางสินค้า เพื่อสร้างความม่ันใจให้ลูกค้าได้ 
   1.9 ธุรกิจต้องมีพ้ืนที่จอดรถที่เพียงพอต่อจ านวนลูกค้า และสะดวกต่อ
การขนถ่ายสินค้าโดยที่ไม่เป็นอุปสรรคต่อผู้สัญจรไปมา ซึ่งปัญหาส่วนใหญ่จะเกิดขึ้นกับร้านที่มีที่ตั้งอยู่
ในแหล่งชุมชน ดังนั้น ผู้ประกอบการควรจัดสรรพ้ืนที่ส าหรับจอดรถ หรืออาจเจ้าหน้าที่ที่คอยดูแล
และจัดระเบียบพื้นที่ส าหรับจอดรถ  
  2. ด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา (Perceived price and 
fairness) 
   2.1 ราคาสินค้าที่ตั้งจะต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและ
บริการนั้นๆ ดังนั้น หากสินค้าที่มีราคาถูกแต่คุณภาพของสินค้าไม่มีประสิทธิภาพธุรกิจไม่ควรน าสินค้า
นั้นๆเข้ามาจ าหน่ายภายในร้าน 
   2.2 ธุรกิจจะต้องมีการติดปูายแสดงราคาที่ชัดเจนในสินค้าแต่ละประเภท 
ได้แก่ ปูายแสดงราคาสินค้าบนชั้นวาง ปูายแสดงราคาสินค้าบนตัวผลิตภัณฑ์ เพ่ือท าให้ลูกค้าเห็นได้
อย่างชัดเจน แต่กรณีสินค้าที่มีขนาดใหญ่ เช่น ปูนซีเมนต์ เหล็ก หิน ดิน ทราย เป็นต้น ธุรกิจอาจมี
การท าปูายหรือกระดานแสดงราคาติดไว้บริเวณท่ีลูกค้าสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน 
   2.3 ราคาสินค้าที่บอกให้ลูกค้ารู้หรือน าเสนอออกไปตามสื่อโฆษณา
ต่างๆ ราคาที่ขายจริงจะต้องตรงตามท่ีบอกลูกค้าออกไป 
   2.4 ก าหนดราคาขายสินค้าตามฉลากที่ผู้ผลิตแนะน า เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ได้
ว่าราคาสินค้ามีความเป็นมาตรฐานไม่ได้แพงกว่าร้านอ่ืนอย่างแน่นอน 
  3. ด้านความสะดวกในการบริการ (Service convenience) 
   3.1 การน าเทคโนโลยีบาร์โค้ด (Barcode) เข้ามาใช้ภายในธุรกิจ เพ่ือ
ท าให้เกิดความรวดเร็วและขั้นตอนในการช าระเงินของลูกค้าง่าย และสะดวกขึ้น อีกทั้งเพ่ือให้ง่ายต่อ
การบริหารงานภายในร้าน  
   3.2 ติดตั้งจุดช าระเงินให้ลูกค้าสามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน 
   3.3 น าเสนอข้อมูลใหม่ๆของสินค้าที่จ าหน่ายภายในร้านผ่านสื่อช่องทาง 
ออนไลน์อยู่เสมอ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้อย่างรวดเร็ว หรือเป็นข้อมูลเพ่ือให้ลูกค้า
ใช้ในการประกอบการตัดสินใจ และจะต้องมีเจ้าที่ดูแลช่องทางออนไลน์ต่างๆเพ่ือช่วยในการตอบค าถาม 
ตรวจสอบสินค้าและราคา อีกท้ังเพ่ือเป็นตัวกลางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าในบริการหลังการขาย 
   3.4 จัดท าเว็บไซต์ของธุรกิจและจัดเจ้าหน้าที่ส าหรับคอยตอบค าถาม
ลูกค้าผ่านช่องทางLine หรือ Facebook เพ่ือให้ลูกค้าสามารถค้นหาสินค้า ตรวจสอบสินค้าและราคา
สินค้าเพ่ือเป็นช่องทางที่อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าในการใช้เพ่ือประกอบการตัดสินใจก่อนการสั่ง 
ซื้อสินค้าได้ง่าย สะดวก และรวดเร็วมากขึ้น 
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  4. ด้านคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship quality) 
   4.1 ธุรกิจต้องเน้นความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย โดยใช้โอกาส
จากการที่ผู้ประกอบการและพนักงานภายในร้านเป็นคนพ้ืนที่ โดยการจดจ าหน้าตาลูกค้าหรือสินค้าที่
ลูกค้าซื้อเป็นประจ า พูดคุยด้วยความเป็นมิตร  
   4.2 รักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับผู้ประกอบการให้มีความสด
ใหม่อยู่เสมอ ผ่านทางการพูดคุยหรือทักทาย  
   4.3 พนักงานภายในร้านจะต้องมีการจดจ าลูกค้าได้ มีความเป็นกันเอง 
มีอัธยาศัยที่ดี มีการแนะน าสินค้าและพูดคุยด้วยความเป็นมิตร 
   4.4 รักษามาตรฐานการบริการและการจัดส่งสินค้า โดยการส่งสินค้าให้
ตรงตามเวลาที่ก าหนด มีการตรวจเช็คสินค้าก่อนส่งทุกครั้งเพ่ือลดความผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึน 
 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะจากผู้ประกอบการ 
  เนื่องจากภาพรวมของระดับความสามารถทางการตลาดที่ผู้ประกอบการ
ส่วนใหญ่ประเมินธุรกิจตนเองนั้น พบว่า ปัจจัยแต่ละด้านของผู้ประกอบการในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก และผลประกอบการในแต่ด้านโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง แต่ผลว่าระดับผลประกอบการ
ด้านลูกค้าเก่ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอยู่ในระดับมาก ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ
กับลูกค้ากลุ่มนี้มากที่สุด โดยเน้นรูปแบบการบริหารงานหรือการส่งเสริมการตลาดที่ท าให้ลูกค้าอยาก
กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ าอย่างสม่ าเสมอในอนาคต ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรมีการปรับตัว
ในด้านความสามารถทางการตลาดของธุรกิจ ดังนี้ 
  1. ด้านการพัฒนาสินค้า (Product development) 
   1.1 ธุรกิจจะต้องมีสินค้าใหม่ๆ หรือนวัตกรรมสินค้าใหม่ๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับการก่อสร้างเข้ามาจ าหน่ายภายในร้านอยู่เสมอ โดยคัดสรรสินค้าที่มาจากผู้ผลิตที่มีชื่อเสียง มีการท า
การตลาดอย่างต่อเนื่อง และลูกค้าส่วนใหญ่รู้จักและยอมรับคุณภาพในตราสินค้านั้นๆ อยู่แล้ว เช่น 
สินค้าในกลุ่มของอุปกรณ์ประปา ควรเป็นสินค้าในกลุ่มของบริษัท เอสซีจี หรือท่อน้ าไทย เป็นต้น 
สินค้าในกลุ่มของสีและเคมีภัณฑ์ ควรเป็นสินค้าในกลุ่มของบริษัท ทีโอเอ เบเยอร์ หรือโจตัน เป็นต้น 
เพ่ือท าให้ลูกค้าสามารถเลือกซื้อสินค้าภายในร้านได้มากขึ้น และพนักงานขายจะต้องสามารถอธิบาย
คุณสมบัติสินค้าเพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจให้กับลูกค้า 
   1.2 วางแผนในการจัดซื้อและคัดเลือกสินค้าในแต่ละประเภทให้มีความ
หลากหลาย โดยที่สินค้าประเภทเดียวกันอาจมีตัวเลือกให้ลูกค้าเลือกอย่างน้อย 3 - 4 แบบ เช่น สินค้า
ประเภทสีแดง ขนาด 3.5 ลิตรส าหรับทาภายนอกภายใน โดยมีสินค้ายี่ห้อ A  สินค้ายี่ห้อ B  และ
สินค้ายี่ห้อ C  ซ่ึงแต่ละย่ีหอ้จะมีความแตกต่างกันท่ีคุณภาพของสินค้า เพ่ือเป็นทางเลือกที่หลากหลาย 
และตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าที่หลากหลาย 
   1.3 มีสินค้าตัวอย่างหรือสินค้าทดลองให้กับลูกค้าเพ่ือเป็นการประกอบ 
การตัดสินใจ 
   1.4 ติดตามผลิตภัณฑ์หรือนวัตกรรมใหม่ๆที่เกี่ยวข้องกับการก่อสร้าง
อยู่เสมอ เพ่ือคัดสรรสินค้าและบริการใหม่ๆเข้ามาในจ าหน่ายธุรกิจอยู่เสมอ โดยผู้ประกอบการสามารถ
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ติดตามได้จากผู้ผลิตหรือตัวแทนจ าหน่ายสินค้า เช่น งานสัมมนาจากผู้ผลิตสินค้า SCG หรืองานสถาปนิก
ที่มีการจัดกิจกรรมขึ้นเป็นประจ าทุกปี เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า สร้างความน่าสนใจ และ
ดึงดูดใจให้ลูกค้าเกิดการเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการภายในร้านเพิ่มมากข้ึน เนื่องจากร้านค้าปลีกวัสดุ
ก่อสร้างแบบดั้งเดิมโดยส่วนมากมักจะไม่ให้ความส าคัญกับการน าสินค้าประเภทใหม่เข้ามาจ าหน่าย 
เนื่องจากกังวลว่าสินค้าที่น ามานั้นจะขายได้หรือไม่ ธุรกิจส่วนใหญ่จึงมักจะจ าหน่ายสินค้าและบริการ
แบบเดิมๆ 
  2. ด้านราคา (Pricing) 
   2.1 ธุรกิจจะต้องมีการตรวจสอบราคาของคู่แข่งอยู่เสมอ และมีการตั้ง
ราคาสินค้าตามราคาในท้องตลาด หรือต่ ากว่าราคาในท้องตลาดเพ่ือสร้างความดึงดูดใจให้ลูกค้าเกิด
ความต้องการอยากเข้ามาเลือกซื้อสินค้ามากขึ้น 
   2.2 การวางแผนในการตั้งราคาสินค้า โดยที่ราคาสินค้านั้นควรมีการบวก
ก าไรเขา้ไปในตัวสินค้าอย่างเหมาะสม และหากผู้ประกอบการมีการต้ังราคาสินค้าต่ ากว่าคู่แข่ง ควรท า
ปูายแสดงราคาสินค้าที่ชัดเจนและมีข้อความที่ดึงดูดความสนใจลูกค้า เช่น The Best Price, ราคา
พิเศษ, ลดราคา, ถูกสุดๆ  
   2.3 ผู้ประกอบการควรเลือกใช้กลยุทธ์ตามความเหมาะสมของสถานการณ ์
ได้แก่ 
    2.3.1 ตั้งราคาเชิงจิตวิทยา โดยการตั้งราคาที่ลงท้ายด้วยเลขคี่ 
เช่น 299 2,299  
    2.3.2 ตั้งราคาโดยเผื่อการยืดหยุ่น หรือการต่อรองจากลูกค้า 
    2.3.3 ตั้งราคาเพ่ือเป็นการดึงดูดเข้ามาเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ภายในร้าน โดยตั้งราคาสินค้าบางประเภทให้มีราคาต่ า เช่น สินค้าท่ีขายดีตามฤดูกาล  
    2.3.4 กลยุทธ์แนวระดับราคา โดยธุรกิจอาจตั้งราคาของสินค้า
โดยที่มีสินค้าหนึ่งประเภทเป็นตัวเปรียบเพ่ือให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น  
  3. ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel distribution)  
   3.2 การบริหารงานภายในร้านในส่วนของแผนกคลังสินค้าจะต้องมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยสามารถจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้าได้อย่างตรงตามเวลา รายการสินค้า และ
จ านวนมีความถูกต้อง  
   3.2 ธุรกิจจะต้องมีการปรับภูมิทัศน์ทั้งภายในร้านและภายนอกร้านให้
มีความโดดเด่น สะดุดตาแก่ลูกค้าที่สัญจรผ่านไปมา เช่น ติดปูายชื่อร้านบริเวณหน้าให้โดดเด่น ติด
ปูายธงญี่ปุุนภายในร้านเพื่อสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้าภายในร้าน 
   3.3 ผู้ประกอบการควรมีการออกแบบตกแต่งร้านทั้งการออกแบบตกแต่ง
ภายนอก (Exterior design) และการออกแบบตกแต่งภายใน (Interior design) ให้มีความทันสมัย
มากขึ้น โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
    3.3.1 การออกแบบตกแต่งภายนอกร้าน (Exterior design) ควร
ติดปูายแสดงชื่อร้านไว้อย่างชัดเจน และอาจมีการน าปูายโฆษณาสินค้าต่างๆ จากผู้ผลิตมาติดตั้งเพ่ือดึงดูด
สายตาจากลูกค้าที่สัญจรไปมาได้  
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    3.3.2 การออกแบบตกแต่งภายในร้าน (Interior design)  
    ผู้ประกอบการควรมีการวางผังการจัดวางสินค้าแบบตาราง (Grid 
layout) โดยการจัดวางเป็นแนวยาว มีช่องทางเดินส าหรับให้ลูกค้าเดินเลือกซื้อสินค้าภายในร้านได้
อย่างง่าย และสะดวก รวมทั้งในแต่ละช่องทางเดินนั้นผู้ประกอบการควรมีการจัดเรียงสินค้าโดยแบ่ง
สินค้าเป็นหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน เช่น สินค้าประเภทสีและเคมีภัณฑ์ , อุปกรณ์ประปา, ไฟฟูา 
เป็นต้น 

 
ภาพที่ 5.1 ตัวอย่างการออกแบบตกแต่งภายในร้านแบบตาราง (นครชลซัพพลาย, 2558) 
 
   ผู้ประกอบการควรมีพ้ืนที่ส าหรับการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่
เพียงพอสามารถรองรับจ านวนลูกค้าได้ 
   มีแสงไฟที่ให้ความสว่างเพียงพอทั่วทั้งร้าน 
   บรรยากาศภายในร้านควรจะต้องมีอากาศที่ถ่ายเทได้สะดวก อาจมีการน า
พัดลมหรือเครื่องปรับอากาศเข้ามาใช้ภายในร้าน 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
   4.1 มีการจัดท าปูายโฆษณาสินค้าทั้งปูายหน้าร้าน และปูายภายในร้าน 
เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เกิดความต้องการเข้ามาเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการต่างๆ  ภายในร้านเพ่ิมมากขึ้น 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
    4.1.1 ปูายหน้าร้าน คือ ผู้ประกอบการจะต้องมีการติดตั้งอยู่ใน
บริเวณที่ลูกค้าสัญจรผ่านไปมาสามารถมองเห็นได้ง่าย รวมถึงข้อความที่ภายในปูายจะต้องเป็นข้อความ
ที่ดึงดูดสายตา เช่น ปูายหน้าร้านจะต้องมีขนาด หรือสีตัวอักษรที่เหมาะสมสามารถมองเห็นได้เด่นชัด
จากระยะไกล 
    4.1.2 ปูายภายในร้าน คือ ผู้ประกอบการสามารถน าปูายสัญลักษณ์
ต่างๆ เข้ามาใช้ เช่น ปูายแสดงสินค้าลดราคา, ปูายแสดงสินค้าใหม่, ปูายสินค้าราคาพิเศษ เพ่ือให้มี
การหยิบจับสินค้า หรือเดินเลือกซื้อสินค้าภายในร้านนานขึ้น 
   4.2 จัดกิจกรรมทดลองประสิทธิภาพของสินค้าให้กับลูกค้าได้ทดลองใช้  
โดยเฉพาะสินค้ากลุ่มเครื่องมือช่าง เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจมากยิ่งขึ้น 
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   4.3 จัดบูธแสดงสินค้า เพ่ือเป็นการกระตุ้นยอดขาย แนะน าสินค้า
ใหม่ๆ และเป็นสีสันให้กับธุรกิจ 
  5. จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ ได้แก่ 
   5.1 กิจกรรมลุ้นรางวัล เพ่ือให้ลูกค้าได้ร่วมสนุกกับทางร้าน เช่น ชิง
ส่วนลด ชิงของรางวัล เป็นต้น 
   5.2 กิจกรรม Clearance Sale เพ่ือน าสินค้าในสต๊อกมากระตุ้นให้เกิด
การซื้อเพ่ิมข้ึน 
    5.2.1 กิจกรรมสินค้าราคาพิเศษ โดยผู้ประกอบการอาจใช้กลยุทธ์
การตั้งราคาแบบเลขคี่ (Odd Pricing) เช่น สินค้าราคาพิเศษประเภทเครื่องมือช่าง ตั้งราคาที่ 2,299 บาท 
   5.3 มีการน าโซเชียลมีเดียเข้ามาใช้เพ่ือเป็นช่องทางในการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นให้ลูกค้าผ่านทาง Facebook, Line Application โดยการแจ้งข้อมูลข่าวสาร
นั้นจะต้องมีความถ่ีในการแจ้งข้อมูลที่เหมาะสมไม่มากหรือน้อยเกินไป  ซึ่งช่วงเวลาที่เหมาะสมส าหรับ
การน าเสนอข้อมูลผ่านโซเชียลมีเดีย คือ ช่วงเวลา 10:00- 12:00 น. และช่วงเวลา 16:00- 20:00 น. 
โดยช่วงเวลาดังกล่าวเป็นช่วงเวลาที่คนใช้โซเชียลมีเดียมากท่ีสุด 
 
 5.3.3 แนวทางการปรับตัวทางการตลาด 
  ข้อเสนอแนะจากลูกค้าและผู้ประกอบการตามข้างต้นสามารถน ามาสู่การเป็น
แนวทางการปรับตัวทางการตลาดได้ 4 ด้าน ดังนี้ 
  1. ด้านสินค้า (Product) 
   1.1 สร้างเอกลักษณ์ให้ธุรกิจเป็นที่จดจ าในกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย เพ่ือเข้า 
ไปอยู่ในใจของลูกค้า โดยการให้ธุรกิจเน้นขายหรือเป็นผู้เชี่ยวชาญในสินค้าประเภทนั้นๆ  เป็นหลัก 
เช่น ธุรกิจมีการเน้นและเชี่ยวชาญสินค้าประเภทในกลุ่มของอุปกรณ์ประปา ซึ่งเมื่อลูกค้าต้องการจะ
ซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวกับอุปกรณ์ประปาลูกค้าจะต้องนึกถึงเราเป็นร้านแรก 
   1.2 สร้างประการณ์ใหม่ๆที่ดีให้กับลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ
ภายในร้าน ด้วยรูปแบบสินค้าที่ทันสมัยหรือมีการน านวัตกรรมสมัยใหม่มาใช้  เช่น น าเครื่องผสมสี
อัตโนมัติมาใช้ในธุรกิจ เพ่ือเสนอทางเลือกท่ีหลากหลายให้กับลูกค้า 
   1.3 ส ารวจความต้องการของลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่างๆที่มี
ความต้องการให้ธุรกิจน าเข้ามาจ าหน่าย 
  2. ด้านราคา (Price) 
   2.1 สร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้า โดยการท าให้ลูกค้าสามารถรับรู้ได้
ว่าสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าซื้อไปเป็นราคามาตรฐานที่ลูกค้าสามารถซื้อได้ในราคาที่เท่ากันกับร้านอื่นๆ 
หรือร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
   2.2 กระตุ้นความต้องการซื้อของลูกค้าด้วยการก าหนดการใช้กลยุทธ์
ราคาให้เหมาะสมกับสถานการณ ์เช่น ตามฤดูกาล  
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  3. ด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
   3.1 จัดท าระบบบัญชีหรือสินค้าคงคลังให้เป็นระบบมากยิ่งขึ้น โดยการน า 
โปรแกรมบริหารงานขายหน้าร้านมาใช้ ซึ่งเมื่อลูกค้าช าระเงินสินค้าที่จุดขาย ระบบจะมีการตัดสต็อก
สินค้าคงเหลือโดยอัตโนมัติ โดยระบบดังกล่าวจะท าให้ขั้นตอนการช าระเงินหรือออกใบเสร็จต่างๆ ง่าย 
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น ทราบจ านวนสินค้าคงคลังท าให้สินค้าไม่ขาดสต็อก อีกท้ังเพ่ือเป็นการลดข้อผิดพลาด
ที่อาจเกิดข้ึนได ้
   3.2 พัฒนาสื่อช่องทางออนไลน์ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้า ราคา 
หรือสอบถามข้อมูลต่างๆได้ง่าย สะดวก และรวดเร็วมากขึ้น เช่น เว็บไซต์ของธุรกิจจะต้องมีความสวยงาม 
รูปแบบสามารถใช้งานง่าย เพ่ือสนองพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในปัจจุบัน 
  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
   4.1 สร้างกลยุทธ์เพ่ือมัดใจลูกค้า โดยการท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น 
ไว้วางใจ อันน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อธุรกิจผ่านทาง “Loyalty Program” ได้แก่ 
    4.1.1 เปิดช่องทางการติดต่อเพ่ือให้ลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็น
ที่มีต่อสินค้าและบริการของธุรกิจ ทั้งในกรณีที่ลูกค้าต้องการชื่นชมการบริการหรือติชมกรณีไม่ได้รับ
ความสะดวกในการบริการ เพ่ือยกระดับการให้บริการของธุรกิจให้ดีเพ่ิมข้ึน 
    4.1.2 กล่าวพูดคุย ทักทายลูกค้าเพ่ือสร้างความเป็นมิตร 
    4.1.3 ดูแลลูกค้า Top Spender หรือลูกค้า VIP ที่มียอดการซื้อ
สูง โดยการแจ้งสินค้าใหม่ๆ แจ้งโปรโมชั่นต่างๆไปยังลูกค้า และมีของสมนาคุณให้ในวันส าคัญต่างๆ 
เช่น ปฏิทินปีใหม ่
    4.1.4 จัดท าข้อมูลทางสถิติของลูกค้า โดยการท าระบบสมาชิก
เพ่ือเก็บข้อมูลยอดซื้อ หรือข้อมูลสินค้าที่ลูกค้าซื้อเป็นประจ า 
 
5.4  ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งถัดไป 
 
 1. ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยในด้านต่างๆ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
ลูกค้าในร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในประเด็นที่มีความแตกต่างกันออกไป นอกเหนือจากปัจจัย
ด้านความสะดวกในการบริการ ปัจจัยด้านการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา ปัจจัยด้านความสะดวก
ในการบริการ และปัจจัยด้านคุณสัมพันธ์ เพ่ือเป็นการต่อยอดองค์ความรู้ให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
 2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา ดังนั้นการศึกษาครั้ง
ถัดไปควรน าไปประยุกต์ใช้กับพ้ืนที่จังหวัดอ่ืนๆ เช่น ภูเก็ต ขอนแก่น เชียงใหม่ เป็นต้น 
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ส าหรับลูกค้า 
ชุดที่   

 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

แนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
Marketing Adaptation Pattern for Traditional Construction Material Retailer 

in Songkhla Province 
 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษารายวิชาวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาบริหารธุรกิจ
 มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ จึง
 ใคร่ขอความอนุเคราะห์ท่าน สละเวลาตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริง ทั้งนี้ข้อมูลที่
 ได้จากแบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บไว้เป็นความลับ และผู้วิจัยจะน าข้อมูลทั้งหมดไปใช้
 เพ่ือประโยชน์ทางการวิจัยเท่านั้น โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการบริการ การรับรู้ความยุติธรรม
ด้านราคา ความสะดวกในการบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้า 
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ตอนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน (  ) หน้าข้อความที่ตรงกับสถานภาพของท่าน 

1. เพศ 
(  ) ชาย      (  ) หญิง 

2. อายุ  
(  ) 18 – 24 ปี     (  ) 25 – 34 ปี 
(  ) 35 – 44 ปี     (  ) 45 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
(  ) ต่ ากว่าปริญญาตรี 
(  ) ปริญญาตรี 
(  ) สูงกว่าปริญญาตรี 

4. สถานภาพ 
(  ) โสด 
(  ) สมรส 
(  ) หม้าย / หย่าร้าง 

5. อาชีพ 
(  ) นักเรียน/นักศึกษา    (  ) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(  ) พ่อบ้าน/แม่บ้าน    (  ) พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 
(  ) ธุรกิจส่วนตัว     (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ   

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(  ) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  (  ) 10,001 - 20,000 บาท 
(  ) 20,001 - 30,000 บาท   (  ) 30,001 - 40,000 บาท 
(  ) มากกว่า 40,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพการบริการ การรับรู้ความยุติธรรมด้านราคา 
 ความสะดวกในการบริการ คุณภาพความสัมพันธ์ ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้า 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับทัศนคติของท่านมากที่สุด 

หัวข้อ ความคิดเห็น 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
 (3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1.  ร้านค้ามีการออกแบบจัดวางพ้ืนที่ภายในร้านที่ง่าย
 ส าหรับลูกค้าในการเดินเลือกซื้อสินค้าภายในร้าน/ 
 พ้ืนที่ภายในร้านมีอากาศถ่ายเทได้สะดวก 

     

2.  ร้านค้ามีการจัดวางสินค้าภายในร้านที่เป็นหมวดหมู่
 ง่ายต่อการค้นหา 

     

3. ร้านค้ามีอุปกรณ์ต่างๆที่ทันสมัยและน่าดึงดูดใจ 
 เช่น ปูายโฆษณาสินค้าบริเวณชั้นวาง/แคตตาล็อก
 สินค้า  

     

4. ร้านค้าสามารถส่งมอบบริการ เช่น การซ่อมแซม
 สินค้า/การเปลี่ยนสินค้าที่ช ารุด ได้ตรงเวลาที่นัด
 หมายกับลูกค้า 

     

5. ร้านค้าให้สามารถให้บริการเพ่ือตอบสนอง
 ความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็ว เช่น มีจ านวน
 พนักงานเพียงพอในการให้บริการ/ให้ค าแนะน าแก่
 ลูกค้า 

     

6. ร้านค้าให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงความต้องการ 
 เช่น ร้านค้าส่งสินค้าตรงตามจ านวนที่ถูกต้อง, 
 สินค้าท่ีสั่งได้ตรงตามใบสั่งซื้อ 

     

7. การบริการของพนักงานสามารถสร้างความม่ันใจ
 ให้กับลูกค้าได้ 

     

8. พนักงานในร้านมีความรู้และเชี่ยวชาญเกี่ยวกับ
 สินค้าพร้อมที่จะให้ค าแนะน าลูกค้า  

     

9. พนักงานมีอัธยาศัยที่ดีต่อลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ      
10. เมื่อลูกค้าประสบปัญหา ร้านค้ามีความเต็มใจที่จะ
 แก้ไขปัญหาให้ 

     

11. พนักงานในร้านสามารถรับมือปัญหาข้อเรียนของ
 ลูกค้าได้ทันทีและถูกต้อง 

     

12. ร้านค้ามีการขายสินค้าท่ีมีคุณภาพ      
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หัวข้อ ความคิดเห็น 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

มาก 
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 
 (3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

13. ร้านค้ามีบริการจอดรถอย่างเพียงพอ และสะดวก 
 สบายส าหรับลูกค้า 

     

14. ร้านค้ามีระยะเวลาการเปิดปิดท าการที่เหมาะสม
 ส าหรับลูกค้า 

     

15. ร้านค้ามีบริการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น 
 เงินสด/ บัตรเครดิต/ Mobile banking 

     

16. ร้านค้ามกีารแจ้งข้อมูลข่าวสารต่างๆไปยังลูกค้า 
 เช่น สินค้าใหม่/ สินค้าราคาพิเศษ/การจัด
 โปรแกรมส่งเสริมการขายต่างๆ 

     

การรับรู้ความเป็นธรรมด้านราคา 
(Perceived Price and Fairness) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

 (4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ร้านค้ามรีาคาให้เลือกหลายระดับ      
2. ร้านค้ามรีาคาโดยภาพรวมที่ต่ ากว่าร้านค้าอ่ืน      
3. ร้านค้ามีราคาสินค้าท่ีเหมาะสม      
4. ร้านค้ามีราคาสินค้าตรงตามที่ฉันคาดหวังไว้      
5. ร้านค้ามีราคาสินค้าท่ีคุ้มค่ากับเงินที่ฉันจ่ายไป      
6. ร้านค้าคิดราคาเป็นธรรมกับลูกค้าทุกคน      

ความสะดวกในการบริการ 
(Service Convenience) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ฉันสามารถเดินทางเข้าไปที่ร้านค้าได้อย่างรวดเร็ว      
2. ร้านค้าตั้งอยู่ในท าเลที่สะดวก      
3. ร้านค้าท าให้การท าธุรกรรมของฉันง่ายขึ้น      
4. ระบบการช าระเงินที่ร้านใช้เวลาเพียงเล็กน้อย      
5. ฉันสามารถค้นหาสินค้าภายในร้านได้ง่าย และ
 รวดเร็ว 

     

6. ฉันสามารถขอค าแนะน าผลิตภัณฑ์ได้จากร้านค้า      
7. ฉันสามารถค้นหาข้อมูลได้อย่างรวดเร็วก่อนการ
 ตัดสินใจซื้อสินค้า เพ่ือดูว่าร้านค้ามีสินค้าที่ฉัน
 ต้องการหรือไม่ 
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คุณภาพความสัมพันธ์ 
(Relationship Quality) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ร้านค้านี้มีการรักษาสัญญาที่ได้ให้ไว้  เช่น ร้านค้า
 ส่งสินค้าได้ตรงตามเวลาที่ก าหนด  สินค้าท่ีลูกค้า
 ได้รับตรงตามรูปแบบที่สั่งซื้อ 

     

2. เมื่อร้านค้ามีการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับปัญหาต่างๆ 
 ฉันรู้สึกว่าพวกเขามีการแบ่งปันการตัดสินใจที่ดี
 ที่สุด 

     

3. เมื่อซื้อสินค้าจากร้านค้านี้ ฉันได้รับในสิ่งที่ตรงตาม
 ความต้องการ 

     

4. ฉันพอใจกับการตัดสินใจในการซื้อสินค้าจากร้านค้า
 นี้ 

     

5. ฉันชอบพูดคุยกับพนักงานในร้านค้านี้      

ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ฉันรู้สึกพึงพอใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
 ร้านค้านี้ 

     

2. ฉันรู้สึกว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้านี้เป็น
 การตัดสินใจอย่างชาญฉลาด 

     

3. ฉันรู้สึกว่าร้านค้านี้ให้บริการได้ตรงตาม 
 ความต้องการของฉัน 

     

4. ระดับความพึงพอใจโดยรวมของคุณ หลังจาก
 การซื้อสินค้าหรือใช้บริการจากร้านค้านี้ 

     

ความภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ร้านค้านี้จะเป็นตัวเลือกแรกในการซื้อสินค้าครั้ง
 ถัดไป 

     

2. ฉันยอมจ่ายสินค้าในราคาที่สูงกว่าร้านอื่น 
 เนื่องจากผลประโยชน์ที่ฉันได้รับจากร้านค้านี้ 

     

3. ฉันจะพูดถึงร้านค้านี้ด้วยค าพูดในด้านบวกให้กับ
 ผู้อ่ืนฟัง 
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ส าหรับผู้ประกอบการ 
ชุดที่   

 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

แนวทางการปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
Marketing Adaptation Pattern for Traditional Construction Material Retailer 

in Songkhla Province 
 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษารายวิชาวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาบริหารธุรกิจ
 มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ จึง
 ใคร่ขอความอนุเคราะห์ท่าน สละเวลาตอบแบบสอบถามนี้ตามความเป็นจริง ทั้งนี้ข้อมูลที่
 ได้จากแบบสอบถามของท่านจะถูกเก็บไว้เป็นความลับ และผู้วิจัยจะน าข้อมูลทั้งหมดไป
 ใช้เพื่อประโยชน์ทางการวิจัยเท่านั้น โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของธุรกิจ 
 ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับผลประกอบการของธุรกิจ 
 ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
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ตอนที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน (  ) หน้าข้อความที่ตรงกับสถานภาพของท่าน 

1. เพศ 
(  ) ชาย      (  ) หญิง 

2. อายุ   ปี 
3. ระดับการศึกษา 

(  ) ต่ ากว่าปริญญาตรี 
(  ) ปริญญาตรี 
(  ) สูงกว่าปริญญาตรี 

4. ประเภทกิจการของท่านอยู่ในลักษณะใด 
(  ) กิจการเจ้าของคนเดียว    
(  ) ห้างหุ้นส่วน 
(  ) บริษัทจ ากัด 

5. เงินลงทุน 
(  ) 1,000,000 - 5,000,000 บาท  
(  ) 5,000,001 – 10,000,000 บาท 
(  ) มากกว่า 10,000,001 บาทข้ึนไป  

6. ระยะเวลาด าเนินงานของกิจการนับตั้งแต่ก่อตั้ง  โปรดระบุ      ปี 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความสามารถทางการตลาดของธุรกิจ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับทัศนคติของท่านมากที่สุด 

หัวข้อ ความคิดเห็น 

ด้านการพัฒนาสินค้า (Product development) 
มาก 
ที่สุด  
(5) 

มาก 
  

(4) 

ปาน 
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย 
ที่สุด 
(1) 

1. ธุรกิจมีการคัดสรรสินค้าที่ทันสมัยซึ่งสามารถตอบ 
 สนองความต้องการของลูกค้าได้ดีกว่าคู่แข่งขัน 

     

2. ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าและให้บริการที่มีคุณภาพ ส่งผล
 ให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ และเชื่อถือได้ในระยะยาว 

     

3. ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าและให้บริการที่มีคุณภาพ โดย
 สินค้าและบริการนั้นตรงตามความต้องการของลูกค้า 

     

4. ธุรกิจเน้นความหลากหลายของสินค้าและบริการ เช่น 
 มีหลากหลายยี่ห้อ/มีหลากหลายสี/มีหลากหลายราคา 

     

5. ธุรกิจมีการสรรหาสินค้าและบริการใหม่ๆ อยู่เสมอ 
 เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า เช่น สินค้ายี่ห้อ
 ใหม่/สินค้ารูปแบบใหม่ๆท่ีเพ่ิงเข้าสู่ตลาด  

     

6. ธุรกิจมีพนักงานที่มีความรู้และเชี่ยวชาญด้านวัสดุ
 ก่อสร้าง โดยสามารถให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าด้วยข้อมูล
 ที่ถูกต้องได้ 

     

ด้านราคา (Pricing) 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ธุรกิจมีวิธีการตั้งราคาสินค้าและบริการ โดยราคา
 สินค้านั้นจะมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 

     

2. ธุรกิจมีการก าหนดราคาสินค้าและบริการไว้อย่างเป็น
 มาตรฐาน (ลูกค้าทุกคนสามารถซื้อสินค้าได้ในราคา
 เดียวกัน) 

     

3. ธุรกิจมีการติดปูายแสดงราคาสินค้าไว้อย่างชัดเจน 
 เช่น ปูายแสดงราคาบนชั้นวางสินค้า/ปูายแสดงราคา
 บนตัวผลิตภัณฑ์ 

     

4. การตั้งราคาสินค้าและบริการของธุรกิจ ลูกค้าสามารถ
 รับรู้ได้ถึงความยุติธรรม 

     

5. ธุรกิจมีการตรวจสอบราคาของคู่แข่ง และราคาใน
 ท้องตลาดอยู่เสมอ 
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หัวข้อ ความคิดเห็น 

ด้านราคา (Pricing) 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

6. ธุรกิจมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายส าหรับใช้ใน
 การอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า เช่น เงินสด/ 
 บัตรเครดิต/ Mobile banking 

     

ด้านการบริหารจัดการช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Channel distribution) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ธุรกิจมีการเตรียมสินค้าเพ่ือจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้า 
 โดยที่สินค้าและจ านวนสินค้าถูกต้องตรงตามใบสั่งซื้อ 

     

2. ธุรกิจมีระบบการจัดส่งสินค้าไปยังลูกค้าค้าได้อย่างมี
 ประสิทธิภาพ เช่น จ านวนรถ/พนักงานส่งของมี
 จ านวนเพียงพอต่อความต้องการ และสามารถส่งของ
 ได้ตรงตามเวลา 

     

3. บริเวณหน้าร้าน และภายในร้าน มีความสวยงาม 
 สะอาด สามารถดึงดูดให้ลูกค้าเข้าไปซื้อสินค้าและใช้
 บริการภายในร้าน 

     

4. ธุรกิจมีรูปแบบการจัดเรียงสินค้าโดยแบ่งตามหมวดหมู่
 ผลิตภัณฑ์ เพื่อเพ่ิมความสะดวกในการเลือกซ้ือสินค้า
 และบริการให้แก่ลูกค้า 

     

5. ธุรกิจตั้งอยู่ในท าเลที่เป็นแหล่งชุมชน หาง่าย และ
 ลูกค้าสามารถเดินทางเข้า-ออกได้อย่างสะดวก 

     

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ธุรกิจมีรูปแบบการส่งเสริมการขายที่สามารถสร้าง
 ความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง เช่น การจัดบูธแสดงสินค้า 
 แคมเปญลุ้นรางวัล  

     

2. การส่งเสริมการขายของธุรกิจ (มีการทดลอง
 ประสิทธิภาพของสินค้าตัวอย่างให้แก่ลูกค้า) โดย
 สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อ
 สินค้านั้นๆ  

     

3. ธุรกิจมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ
 เพ่ือดึงดูดลูกค้าใหม่ๆ และรักษาฐานลูกค้าเดิม 
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หัวข้อ ความคิดเห็น 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4. ธุรกิจมีการท าปูายโฆษณาสินค้าเพ่ือดึงดูดและสร้าง
 ความน่าสนใจให้ลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการ
 ภายในร้าน เช่น ปูายหน้าร้าน/ ปูายแสดงสินค้าภายใน
 ร้าน 

     

5. ธุรกิจมีการใช้โซเชียลมีเดียในการเข้าถึงและแจ้งข้อมูล
 ข่าวสารต่างๆ ไปยังลูกค้า ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น 
 Facebook/ Line Application 

     

6. ธุรกิจมีการจัดกิจกรรมลดราคาสินค้า/แลกของรางวัล
 เพ่ือดึงดูดใจให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

7. ธุรกิจมีพนักงานที่มีความรู้และเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์
 นั้นๆ ในการแนะน าสินค้าให้กับลูกค้า 

     

 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับผลประกอบการของธุรกิจ  
 3.1 ค าชี้แจง ในปีที่ผ่านมาธุรกิจของท่านประสบความส าเร็จในแต่ละประเด็น 
  ดังต่อไปนี้อย่างไร โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง 
ผลประกอบการของธุรกิจ  
(Business Performance) 

ประสบ
ความส าเร็จ
มากที่สุด 

(5) 

ประสบ
ความส าเร็จ 

มาก  
(4) 

ประสบ
ความส าเร็จ 

 
 (3) 

ประสบ
ความส าเร็จ 

เล็กน้อย  
(2) 

ไม่ประสบ
ความส าเร็จ

เลย 
(1) 

1. การเติบโตของยอดขาย      
2. การเติบโตของก าไร      
1. การเติบโตของจ านวนลูกค้า
 โดยรวม 

     

4. การเติบโตของจ านวนลูกค้า
 ใหม่ 

     

5. ลูกค้าเก่ามีการกลับมาซื้อสินค้า
 หรือใช้บริการ 
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3.2 ค าชี้แจง โปรดเติมค าตอบลงในช่องว่าง โดยให้ตรงกับผลประกอบการของท่าน 
1. ธุรกิจมียอดขายเฉลี่ยต่อปีเพ่ิมขึ้น/ลดลง   % 
2. ธุรกิจมีก าไรเฉลี่ยต่อปีเพ่ิมขึ้น/ลดลง   % 
3. ธุรกิจมีจ านวนลูกค้ารวมเฉลี่ยต่อปีเพ่ิมข้ึน/ลดลง   % 
4. ธุรกิจมีจ านวนลูกค้าใหม่เฉลี่ยต่อปีเพ่ิมข้ึน/ลดลง   % 
5. ธุรกิจมีจ านวนลูกค้าเก่ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเฉลี่ยต่อปีเพ่ิมข้ึน/ลดลง  % 

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ 
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ภาคผนวก ข 
การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 
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ด้านลูกค้า 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพการบริการ 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

SQ1 400 2.53 .840 
SQ2 400 2.49 .798 
SQ3 400 2.62 .835 
SQ4 400 2.64 .846 
SQ5 400 2.56 .862 
SQ6 400 2.57 .901 
SQ7 400 2.49 .850 
SQ8 400 2.50 .881 
SQ9 400 2.66 .873 
SQ10 400 2.54 .875 
SQ11 400 2.69 .849 
SQ12 400 2.44 .940 
SQ13 400 2.69 .946 
SQ14 400 2.59 .897 
SQ15 400 2.84 .989 
SQ16 400 2.86 .927 

Valid N (listwise) 400   
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ความเป็นธรรมทางด้านราคา 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

PF1 400 3.04 .733 
PF2 400 3.09 .714 
PF3 400 3.27 .761 
PF4 400 3.26 .696 
PF5 400 3.26 .748 
PF6 400 3.30 .745 

Valid N (listwise) 400   
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ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความสะดวกในการบริการ 
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 
SC1 400 2.50 .801 
SC2 400 2.55 .824 
SC3 400 2.57 .814 
SC4 400 2.59 .868 
SC5 400 2.58 .755 
SC6 400 2.51 .884 
SC7 400 2.52 .852 

Valid N (listwise) 400   
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพความสัมพันธ์ 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

RQ1 400 2.57 .841 
RQ2 400 2.57 .786 
RQ3 400 2.51 .847 
RQ4 400 2.49 .855 
RQ5 400 2.68 .877 

Valid N (listwise) 400   
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของลูกค้า 

Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation 

CS1 400 2.43 .807 
CS2 400 2.45 .821 
CS3 400 2.46 .892 
CS4 400 2.46 .914 

Valid N (listwise) 400   
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ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของลูกค้า 
Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 
CL1 400 2.45 .902 
CL2 400 2.60 .926 
CL3 400 2.49 .907 

Valid N (listwise) 400   
 
ปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 

RelationshipQuality, 
PriceandFairness, 
ServiceQuality, 
ServiceConvenienceb 

. Enter 

a. Dependent Variable: CustomerSatisfaction 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .760a .578 .574 .48687 

a. Predictors: (Constant), RelationshipQuality, PriceandFairness, ServiceQuality, ServiceConvenience 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 128.409 4 32.102 135.430 .000b 
Residual 93.631 395 .237   

Total 222.040 399    
a. Dependent Variable: CustomerSatisfaction 
b. Predictors: (Constant), RelationshipQuality, PriceandFairness, ServiceQuality, ServiceConvenience 
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Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .182 .183  .994 .321 
ServiceQuality .213 .051 .167 4.190 .000 
PriceandFairness -.102 .044 -.076 -2.305 .022 
ServiceConvenience .321 .060 .270 5.323 .000 
RelationshipQuality .476 .057 .429 8.372 .000 

a. Dependent Variable: CustomerSatisfaction 
 
ปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 

RelationshipQuality, 
PriceandFairness, 
ServiceQuality, 
ServiceConvenienceb 

. Enter 

a. Dependent Variable: CustomerLoyalty 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .724a .524 .519 .55970 

a. Predictors: (Constant), RelationshipQuality, PriceandFairness, ServiceQuality, 
ServiceConvenience 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 135.984 4 33.996 108.522 .000b 
Residual 123.739 395 .313   

Total 259.723 399    
a. Dependent Variable: CustomerLoyalty 
b. Predictors: (Constant), RelationshipQuality, PriceandFairness, ServiceQuality, ServiceConvenience 
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Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .193 .210  .920 .358 
ServiceQuality .206 .058 .149 3.520 .000 
PriceandFairness -.115 .051 -.079 -2.245 .025 
ServiceConvenience .488 .069 .380 7.049 .000 
RelationshipQuality .354 .065 .295 5.414 .000 

a. Dependent Variable: CustomerLoyalty 
ความพึงพอใจที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 CustomerSatisfactionb . Enter 
a. Dependent Variable: CustomerLoyalty 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .744a .553 .552 .54006 
a. Predictors: (Constant), CustomerSatisfaction 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 143.643 1 143.643 492.499 .000b 
Residual 116.081 398 .292   
Total 259.723 399    

a. Dependent Variable: CustomerLoyalty 
b. Predictors: (Constant), CustomerSatisfaction 

 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) .545 .093  5.884 .000 
CustomerSatisfaction .804 .036 .744 22.192 .000 

a. Dependent Variable: CustomerLoyalty 
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ด้านผู้ประกอบการ 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการพัฒนาสินค้า 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Product1 90 3 5 4.20 .582 
Product2 90 2 5 4.45 .593 
Product3 90 4 5 4.44 .499 
Product4 90 3 5 4.15 .658 
Product5 90 3 5 4.11 .528 
Product6 90 3 5 4.04 .605 
Product 90 3.83 5.00 4.2313 .35824 

Valid N (listwise) 90     
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านราคา 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Pricing1 90 3 5 4.46 .526 
Pricing2 90 3 5 4.13 .487 
Pricing3 90 3 5 4.25 .585 
Pricing4 90 3 5 4.28 .503 
Pricing5 90 2 5 4.03 .616 
Pricing6 90 2 5 4.18 .759 
Pricing 90 3.17 5.00 4.2188 .37465 

Valid N (listwise) 90     
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Channel1 90 1 6 4.46 .779 
Channel2 90 2 5 4.16 .754 
Channel3 90 1 5 3.88 .802 
Channel4 90 1 5 3.75 1.000 
Channel5 90 3 5 4.40 .518 
Channel 90 2.60 5.00 4.1300 .47318 

Valid N (listwise) 90     
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ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการส่งเสริมการตลาด 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Promotion1 90 2 5 3.69 .628 
Promotion2 90 3 5 3.64 .601 
Promotion3 90 2 5 3.71 .697 
Promotion4 90 3 5 3.59 .706 
Promotion5 90 2 5 3.73 .811 
Promotion6 90 2 5 3.69 .722 
Promotion7 90 2 5 3.81 .658 
Promotion 90 2.86 4.57 3.6929 .40220 

Valid N (listwise) 90     
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านผลประกอบการของธุรกิจ 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Bsperformance1 90 2 5 3.44 .672 
Bsperformance2 90 2 4 3.26 .470 
Bsperformance3 90 3 4 3.34 .476 
Bsperformance4 90 2 5 3.46 .572 
Bsperformance5 90 2 5 3.79 .669 

TotalPerformance 90 2.80 4.20 3.4750 .38763 
Valid N (listwise) 90     

 
ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการด้านยอดขาย 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 
Promotion, Channel, 

Product, Pricingb 
. Enter 

a. Dependent Variable: Bsperformance1 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .371a .138 .092 .641 

a. Predictors: (Constant), Promotion, Channel, Product, Pricing 
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ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 4.919 4 1.230 2.998 .024b 
Residual 30.768 85 .410   

Total 35.688 89    
a. Dependent Variable: Bsperformance1 
b. Predictors: (Constant), Promotion, Channel, Product, Pricing 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.271 .984  2.307 .024 
Product -.438 .248 -.233 -1.767 .081 
Pricing -.008 .254 -.004 -.030 .976 
Channel .288 .179 .203 1.610 .112 
Promotion .503 .245 .301 2.059 .043 

a. Dependent Variable: Bsperformance1   
 

ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านก าไร 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 
Promotion, Channel, 

Product, Pricingb 
. Enter 

a. Dependent Variable: Bsperformance2 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .342a .117 .070 .454 

a. Predictors: (Constant), Promotion, Channel, Product, Pricing 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 2.051 4 .513 2.491 .050b 
Residual 15.437 85 .206   

Total 17.488 89    
a. Dependent Variable: Bsperformance2 
b. Predictors: (Constant), Promotion, Channel, Product, Pricing 
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Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.188 .697  1.703 .093 
Product .382 .175 .291 2.180 .032 
Pricing .066 .180 .052 .365 .716 

Channel .034 .127 .034 .266 .791 
Promotion .011 .173 .009 .063 .950 

a. Dependent Variable: Bsperformance2  

 

ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวน
ลูกค้าโดยรวม 
Regression 

 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 
Promotion, Channel, 

Product, Pricingb 
. Enter 

a. Dependent Variable: Bsperformance3 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .497a .247 .207 .424 

a. Predictors: (Constant), Promotion, Channel, Product, Pricing 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 4.419 4 1.105 6.151 .000b 
Residual 13.469 85 .180   

Total 17.888 89    
a. Dependent Variable: Bsperformance3 
b. Predictors: (Constant), Promotion, Channel, Product, Pricing 
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Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.142 .651  1.754 .084 
Product .226 .164 .170 1.378 .172 
Pricing -.260 .168 -.204 -1.548 .126 
Channel .362 .118 .360 3.057 .003 
Promotion .227 .162 .192 1.405 .164 

a. Dependent Variable: Bsperformance3  

 

ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านจ านวน
ลูกค้าใหม่ 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 
Promotion, Channel, 

Product, Pricingb 
. Enter 

a. Dependent Variable: Bsperformance4 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .446a .199 .156 .526 

a. Predictors: (Constant), Promotion, Channel, Product, Pricing 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 5.144 4 1.286 4.650 .002b 
Residual 20.743 85 .277   

Total 25.888 89    
a. Dependent Variable: Bsperformance4 
b. Predictors: (Constant), Promotion, Channel, Product, Pricing 
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Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.136 .808  1.406 .164 
Product .495 .203 .310 2.435 .017 
Pricing -.261 .208 -.171 -1.254 .214 
Channel -.139 .147 -.115 -.945 .348 
Promotion .516 .201 .363 2.571 .012 

a. Dependent Variable: Bsperformance4  
 

 

ความสามารถทางการตลาดของผู้ประกอบการ ที่มีผลต่อผลประกอบการของธุรกิจด้านลูกค้าเก่า
กลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
Regression 

Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 
Promotion, 
Channel, 

Product, Pricingb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Bsperformance5 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .405a .164 .120 .628 

a. Predictors: (Constant), Promotion, Channel, Product, Pricing 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 5.809 4 1.452 3.682 .009b 
Residual 29.579 85 .394   

Total 35.388 89    
a. Dependent Variable: Bsperformance5 
b. Predictors: (Constant), Promotion, Channel, Product, Pricing 
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Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .751 .965  .778 .439 
Product .021 .243 .011 .086 .932 
Pricing .110 .249 .061 .442 .660 

Channel .354 .176 .250 2.014 .048 
Promotion .278 .240 .167 1.158 .250 

a. Dependent Variable: Bsperformance5  
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อร้านค้าปลีกวัสดุกอ่สร้างแบบดั้งเดิมในจังหวัดสงขลา 
ที่มีทุนจดทะเบียนตั้งแต่ 20,000 บาท ถงึ 3,000,000 บาท  

จ านวน 118 ร้านค้า 
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ล าดับที่ ชื่อร้าน อ าเภอ 

1 ทัพธรรมชาติ จ ากัด หาดใหญ่ 
2 แก้วกมลพาณิชย์ รัตภูมิ 
3 ไพรัชวัตถุก่อสร้าง จ ากัด นาทวี 
4 ปฐมทิพย์ คอนกรีต จ ากัด สะเดา 

5 สงขลาเจริญเทรดดิ้ง เมืองสงขลา 

6 หาดใหญ่ เอส พี เค กรุ๊ป จ ากัด หาดใหญ่ 
7 ลือปิยะพาณิชย์ จะนะ 

8 ศิริพิศาล กรุ๊ป คลองหอยโข่ง 

9 หาดใหญ่อลูมิเนียม จะนะ จ ากัด จะนะ 

10 ยางทองวัสดุก่อสร้าง ควนเนียง 

11 สินน าทุ่งลุง หาดใหญ่ 
12 สมพรมาร์เก็ตติ้ง หาดใหญ่ หาดใหญ่ 
13 ไทยกู๊ด รับเบอร์วู๊ด จ ากัด บางกล่ า 

14 วี.เอส.วาย. วัสดุก่อสร้าง จ ากัด นาหม่อม 

15 แชมป์ วัน ทิมเบอร์ วู้ด จ ากัด นาหม่อม 

16 รัตภูมิวัสดุก่อสร้าง (1993) จ ากัด รัตภูมิ 
17 บรรจงและบุตร เมืองสงขลา 

18 โรงไม้แก้วนพรัตน์ จ ากัด เมืองสงขลา 

19 บิ๊กโซนโปรดักส์ซัพพลายเซลแอนด์เซอร์วิส หาดใหญ่ 
20 มิตรสมัย หาดใหญ่ 
21 ซีวิล แอนด์ ลอว์ คอนซัลแทนท์ จ ากัด หาดใหญ่ 
22 วิสุทธิ์ จี.อาร์.ซี.(ประเทศไทย) จ ากัด หาดใหญ่ 
23 เค.แอล.(ไทยแลนด์) จ ากัด หาดใหญ่ 
24 ภาภรอัณณ์ จ ากัด หาดใหญ่ 
25 เกียรติขจร สตีล หาดใหญ่ 
26 สงขลาบ้านวัสดุและก่อสร้าง เมืองสงขลา 

27 ณัฐมลค้าเหล็ก ระโนด 

28 สยาม เพาเวอร์แซนด์ หาดใหญ่ 
29 ศิลปชัยการค้า สิงหนคร 

30 พันธ์วิมลรุ่งทรัพย์ หาดใหญ่ 
31 คลองหวะค้าไม้ หาดใหญ่ 
32 ฉ้ายพานิช เมืองสงขลา 

33 ทัศน์วัสดุ หาดใหญ่ 
34 ศิลปชัยคอนกรีต เมืองสงขลา 

35 สว่างร่วมค้า เมืองสงขลา 
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ล าดับที่ ชื่อร้าน อ าเภอ 

36 ศรีไพศาลเพ้นท์ เมืองสงขลา 

37 เจ อาร์ โฮมเซ็นเตอร์ จ ากัด สิงหนคร 

38 กรเอก เพ้นท์ สิงหนคร 

39 ดาวเรืองแบบเหล็กนั่งร้าน สิงหนคร 

40 ต.พัฒโน เอ็นจิเนียริ่ง บางกล่ า 

41 กระจกไทยเอก จ ากัด บางกล่ า 

42 อ.ศรีโชคค้าไม้ นาหม่อม 

43 ทรีแมน เทรดดิ้ง หาดใหญ่ 
44 บีสโตน หาดใหญ่ 
45 จุฬามณีเพชร วัสดุก่อสร้าง หาดใหญ่ 
46 พันธ์ศิลป์ โฮม มาร์ท จ ากัด หาดใหญ่ 
47 ดับเบ้ิลดี วัสดุก่อสร้าง หาดใหญ่ 
48 บังเฉมค้าไม้ หาดใหญ่ 
49 ถาวร โกลก ค้าไม้ หาดใหญ่ 
50 เอช.ที.เอส.วิศวกรรม หาดใหญ่ 
51 เมืองใหม่หินอ่อนและแกรนิต จ ากัด หาดใหญ่ 
52 สินสิริดี หาดใหญ่ 
53 สยามทีรัตม์ เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด หาดใหญ่ 
54 มาตรคูหา มาร์เก็ตติ้ง รัตภูมิ 
55 กรีนไลท์ เอ็นจิเนียร์ แอนด์ เซอร์วิส จ ากัด รัตภูมิ 
56 พีพีแอล วู้ด รัตภูมิ 
57 ไม้ดี พาราวู้ด จ ากัด นาทวี 
58 บ้านเกษตรวัสดุ จ ากัด นาทวี 
59 เจริญล่ าซ า การช่าง จ ากัด นาทวี 
60 เกษมรัตน์พาราวู้ด จะนะ 

61 คลังเหล็ก สงขลา จ ากัด เมืองสงขลา 

62 โปะหมอวัสดุ จ ากัด หาดใหญ่ 
63 โชติทวี เทรดดิ้ง จ ากัด หาดใหญ่ 
64 บ้านพรุซิมไทฮองค้าไม้ จ ากัด หาดใหญ่ 
65 เอกวิทย์บ้านพรุการค้า หาดใหญ่ 
66 แอดวานซ์ อิเล็คทริคัลเอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด หาดใหญ่ 
67 สุวรรณณรงค์ หาดใหญ่ 
68 สี่แยกควนลังค้าเหล็ก จ ากัด หาดใหญ่ 
69 ธนัชภัค การโยธา จ ากัด หาดใหญ่ 
70 สไมล โฮมโปร จ ากัด หาดใหญ่ 
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ล าดับที่ ชื่อร้าน อ าเภอ 

71 วินโดว์ โปร จ ากัด หาดใหญ่ 
72 บังค้าเหล็ก หาดใหญ่ 
73 เหล็กดวงพันธ์ จ ากัด หาดใหญ่ 
74 สมมาตร์ค้าไม้ รุ่ง จ ากัด หาดใหญ่ 
75 เค แอล ซี สโตน หาดใหญ่ 
76 สมอทองค้าวัสดุ สะเดา 

77 นันทะวัสดุก่อสร้าง จ ากัด สะเดา 

78 เกาะถ้ า พาณิชย์ เมืองสงขลา 

79 เฉิง ซิ่น วู้ด จ ากัด รัตภูมิ 
80 ศ.มณีรุ่งสงขลา เมืองสงขลา 

81 ดีกู๊ดกรุ๊ป จ ากัด หาดใหญ่ 
82 ธนิสร โยธา จ ากัด หาดใหญ่ 
83 พรหมอารักษ์ หาดใหญ่ 
84 สมาร์ทโฮม หาดใหญ่ จ ากัด หาดใหญ่ 
85 กรีนสยาม อิมปอร์ต เอ็กซ์ปอร์ต หาดใหญ่ 
86 พี เอส บิวดิ้ง เดคคอ จ ากัด หาดใหญ่ 
87 บัตเตอร์ฟลายเซรามิค (ประเทศไทย) จ ากัด หาดใหญ่ 
88 เค. เมทัล จ ากัด หาดใหญ่ 
89 ภูมิสิริ จีโอเทค หาดใหญ่ 
90 แสงประทีป ค้าเหล็ก จ ากัด หาดใหญ่ 
91 สยามโอพูเล็น กรุ๊ป อินเตอร์เนชั่นแนล ซอซซ่ิง จ ากัด หาดใหญ่ 
92 พัฒนาอลูมิเนียม-กระจก หาดใหญ่ 
93 แสงสินไทย จ ากัด หาดใหญ่ 
94 แพคโกแทงค์ ภาคใต้ จ ากัด หาดใหญ่ 
95 โคกม่วงวัสดุ คลองหอยโข่ง 

96 เกียรติเจริญหาดใหญ่โลหะภัณฑ์ จ ากัด หาดใหญ่ 
97 นัธธิงบัทรูฟ จ ากัด หาดใหญ่ 
98 อู๋เอ็นจิเนียริ่ง จ ากัด หาดใหญ่ 
99 มาสฮาร์ดแวร์ จ ากัด หาดใหญ่ 
100 ฉ.วิจิตรภัณฑ์ ระโนด 

101 เพชรสุวรรณการช่างแอนด์เซอร์วิส หาดใหญ่ 
102 ส.มั่งมีพาณิชย์ สิงหนคร 

103 มีนาเซรามิค สะเดา 

104 สวลีพาณิชย์ หาดใหญ่ 
105 เมธาสตีล นาหม่อม 
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ล าดับที่ ชื่อร้าน อ าเภอ 

106 อาร์ซิเทค เอ็นจิเนียริ่ง หาดใหญ่ 

107 บุญขวัญ หาดใหญ่ 
108 นาทวี โก-ลก ค้าไม้ จ ากัด นาทวี 
109 วิลลิ่ง ทรู จ ากัด จะนะ 

110 ที แอนด์ ดี ค้าวัสดุก่อสร้าง เมืองสงขลา 

111 มณีสมุทรวัสดุก่อสร้าง หาดใหญ่ 
112 ศรีกัญจน์ เมค ซัพพลาย ระโนด 

113 แก้วบุตรค้าวัสดุ หาดใหญ่ 
114 ณฐพัฒน วิศวกรรม หาดใหญ่ 
115 สินทรายขาว เมืองสงขลา 

116 ไทย-แมน ซัพพลายเออร์ (ประเทศไทย) จ ากัด หาดใหญ่ 
117 หาดใหญ่ ซันฉายเทรดดิ้ง จ ากัด หาดใหญ่ 
118 ไทย ฮีเวีย วู้ด ซัพพลาย จ ากัด สะเดา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  



150 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ  สกุล นางสาววันทนีย์  บัวลอย 
รหัสประจ าตัวนักศึกษา 5910521101 
วุฒิการศึกษา 

วุฒิ ชื่อสถาบัน ปีท่ีส าเร็จการศึกษา 
บริหารธุรกิจบัณฑิต 

(สาขาการจัดการธุรกิจค้าปลีก) 
มหาวิทยาลัยรังสิต 2558 

 
การตีพิมพ์และเผยแพร่ผลงาน 
Bualoi, W. and Chodchung. S. 2019. Factors Affecting Satisfaction and Loyalty of 

Customer for Traditional Construction Material Retailer in Songkhla Province. 
The 11th National Conference on Administration and Management 2019, 
Faculty of Management Science, Prince of Songkla University. Hat yai, 
Thailand. June 29th, 2019, pp. 245-257. 

 
 


	ชื่อเรื่อง
	บทคัดย่อ
	สารบัญ
	บทที่1
	บทที่2
	บทที่3
	บทที่4
	บทที่5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน

