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บทคัดย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ด้านต่าง ๆ ในองค์ประกอบ (การตระหนักรู้ในแบรนด์

และการรับรู้คุณภาพในแบรนด์) ของความภักดีในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ของลูกค้าที่มีอายุมากกว่า 55 ปี  

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาการพัฒนารูปแบบการรับรู้ที่ส่งผลต่อการสร้างความภักดีของลูกค้าใน

แบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่ของผู้สูงอายุในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ ตัวแปรที่ใช้ 

ในการวิจัยประกอบด้วยตัวแปรอิสระจ�ำนวน 6 ปัจจัยได้แก่ การรับรู้การสื่อสารผ่านโฆษณาและการส่งเสริมการขาย  

การรบัรูใ้นชือ่เสยีง การรบัรูใ้นภาพลกัษณ์ทีส่งัเกตได้ การรบัรูใ้นภาพลกัษณ์ด้านราคา การตระหนกัรูใ้นแบรนด์ และ

การรับรูค้ณุภาพของแบรนด์ ส่วนตัวแปรตามคอื ความภกัดใีนแบรนด์ของร้านสะดวกซือ้สมยัใหม่ ท�ำการเกบ็รวบรวม

ข้อมลูจากกลุม่ตัวอย่างทีม่อีายมุากกว่า 55 ปี จากการสุม่ตวัอย่างแบบชัน้ภมูแิละแบบกลุม่ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 

จ�ำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเป็นสถิติหลักในการ

วิเคราะห์
	 ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้ากลุ่มที่มีอายุมากกว่า 55 ปีมากท่ีสุดคือ                
การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่ ตามมาด้วยการรับรู้ในภาพลักษณ์ด้านราคา และการรับรู้ 
ในภาพลักษณ์ที่สังเกตได้ โดยการรับรู้ในชื่อเสียงมีผลทางลบต่อความภักดีที่มีต่อแบรนด์

ค�ำส�ำคัญ: ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ ความภักดีของลูกค้า ผู้สูงอายุ



58
วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 7 ฉบับพิเศษ ประจำ�เดือน มกราคม - มิถุนายน 2561

Abstract	
	 This research aimed to study the perception-based model of aging with upper 55 years 

old in branding of the modern convenience store in Bangkok. The quantitative method was used 

to analyze the influences of a perceived advertising and sales promotion, perceived reputation, 

perceived commercial store image, perceived price image, perceived store brand quality and store 

brand awareness. A survey questionnaire was designed to collect data from 400 aging people whose 

age were over 55 years old. Multiple Regression Analysis was applied as the major data analysis 

tool. 

	 The findings indicated that perceived store brand quality provided highest influence on 

customer loyalty followed by perceived price image and perceived commercial store image, 

respectively. The perceived reputation showed as a contradiction resulted.

Keyword: Modern Convenience Store, Customer Loyalty, Senior People

บทน�ำ

	 ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ เป็นของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทหนึ่งท่ีด�ำเนินการให้บริการค้าปลีกแบบม ี

หน้าร้าน โดยการเชื่อมโยงการค้าด้วยการกระจายสินค้าจากมือผู้ผลิตไปสู่มือผู้บริโภค มีสถานท่ีเพื่อจ�ำหน่ายสินค้า

อปุโภคและบรโิภค มกีารจดัรปูแบบการค้าด้วยการน�ำเสนอสนิค้าและบรกิารไปยงัผูบ้รโิภค ด้วยการพฒันา ปรบัปรงุและ

เปลีย่นแปลงจากร้านค้าปลกีแบบด้ังเดิม หรอืร้านโชห่วย (Traditional Trade) ทีไ่ม่ได้น�ำเทคโนโลยมีาใช้ในการบรหิาร

จัดการ ไม่ได้จัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ ไม่มีป้ายราคา ไม่มีสิ่งอ�ำนวยความสะดวก มีการจัดการแบบเจ้าของคนเดียว  

และแบบครอบครัว มีพื้นที่ใช้สอยน้อย (Cheamsripong, 2011) มาเป็นการจัดร้านที่มีความทันสมัย สินค้าจัดวาง

ตามประเภทสินค้าอุปโภคและสินค้าบริโภค เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง  ซึ่งเป็นการจัดแบ่งตามกลยุทธ์การด�ำเนินงาน

ของร้านค้าปลกี เน้นการจ�ำหน่ายสนิค้าอปุโภคบรโิภคท่ีจ�ำเป็นต่อชีวติประจ�ำวนั รวมถึงอาหารแช่แข็ง อาหารจานด่วน  

และเครื่องดื่ม มีพื้นที่ขนาด 15-500 ตารางเมตร ในปัจจุบันได้กระจายไปตามชุมชน หรือแหล่งชุมนุมของคนทั่วไป 

เช่น ใกล้ป้ายรถเมล์ ได้แก่ ร้านเซเว่นอีเลฟเว่น แฟมมิลี่มาร์ท เป็นต้น (Apiprassayasakul, 2014)

	 จากพื้นที่ใช้สอยที่มีขนาดเล็ก ใช้เงินลงทุนที่น้อยกว่าการขยายตัวของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ ท�ำให้

ร้านสะดวกซื้อมีการแข่งขันที่ทวีความรุนแรงและมากขึ้น มีการเติบโตเพิ่มขึ้น ด้วยการเพ่ิมขึ้นของจ�ำนวนร้านสาขา 

โดยในปี 2558 มีอัตราการเพิ่มขึ้นของจ�ำนวนสาขาร้านสะดวกซื้อคิดเป็นร้อยละ 5.37 เปรียบเทียบกับปี 2557  

(CP All Public Co., Ltd, 2015) เป็นเหตุผลที่ท�ำให้ผู้ประกอบการร้านค้าสะดวกซื้อ พยายามพัฒนารูปแบบการน�ำ

เสนอการให้บริการที่ทันสมัย เพื่อความสะดวกสบายในการค้นหาสินค้า และมีสินค้าครบครัน ตรงกับความต้องการ

ผู้บริโภคมากที่สุด ส่งผลให้ผู้บริโภครับรู้ความตั้งใจของผู้ประกอบการ และส่งผลต่อการมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ  

น�ำไปสู่ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ ดังเช่นงานวิจัยของ Miquel, Caplliure and  

Aldas-Manzano (2002) ที่พบว่า ผู้ซื้อจะค�ำนึงถึงความต้องการที่จะใช้ประโยชน์ของสินค้า โดยมีมุมมองและ 

การรับรู้ในสินค้าทีแ่ตกต่างกนั  ข้อมลูหรือการบอกเล่าในสือ่โฆษณาท�ำให้มคีวามเชือ่ถือ แบรนด์สนิค้าท�ำให้เหน็ความ

แตกต่างทีม่ลีกัษณะเฉพาะของสนิค้าในแต่ละแบรนด์ หรอืการแสดงความสนใจด้วยการหาข้อเทจ็จรงิด้วยการค้นหา 

ข้อมูลข่าวสารของสินค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของบุคคล ซึ่งการรับรู้ของแต่ละบุคคลถูกเชื่อมโยงมาจาก 

ความสนใจ ความต้องการ และการตีมลูค่าสิง่ ๆ  น้ัน ท�ำให้ผูบ้รโิภค มคีวามเกีย่วพนั กระตุน้ความสนใจ และตดัสนิใจซือ้  

ซึ่งสื่อโฆษณาและสื่อส่งเสริมการขายทั้งภายในและภายนอกร้านค้าปลีกนั้นมีอยู่อย่างหลากหลาย และมีอิทธิพลต่อ 
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การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค (Lichirawanich & Chirapravati, 2010) นอกจากนี ้การศกึษาของ Joyce and Lambert 

(1996) พบว่าลกูค้าทีม่ช่ีวงอายทุีแ่ตกต่างกนั จะเลอืกร้านค้าและสภาพแวดล้อมของร้านท่ีจะสนบัสนนุทีแ่ตกต่างกัน 

ซึ่งการมีแนวคิดในด้านบวกกับร้านค้าปลีก จะส่งผลต่อการเลือกใช้บริการและมีความถ่ีในการซ้ือสินค้า กล่าวได้ว่า 

การเลอืกใช้บริการร้านค้าและสภาพแวดล้อมของร้านจะแตกต่างกนัในแต่ละช่วงอาย ุโดยแนวคดิและทศันคตขิองลูกค้า

ทีม่ต่ีอร้านค้าปลกีนัน้ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ น�ำไปสูก่ารมชีือ่เสยีงของร้านค้าปลกีนัน้ด้วย จากทีล่กูค้ารบัรูไ้ด้ถงึคุณภาพ

ของสินค้าและบริการ ท�ำให้รู้สึกประทับใจ ที่จะสามารถเปรียบเทียบจากคู่แข่งที่มีการวางรูปแบบของการค้าปลีก 

ในต�ำแหน่งทางการตลาดกลุ่มเดียวกัน (Worcester, 2009) และ Audrain-Pontevia and Vanhuele (2016)  

พบว่าเมื่อลูกค้ามีอายุมากขึ้นจะส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ร้านค้ามากขึ้นด้วย จะท�ำให้เติบโตได้อย่างยั่งยืน

	 ซึ่งภาพลักษณ์ของแบรนด์ มาจากการท่ีลูกค้าได้รับรู้ และเห็นชอบเก่ียวกับบุคลิกภาพของสินค้าและจาก 

การใช้ประโยชน์ รวมถงึทกุสิง่ทีป่รากฏโดยรอบแบรนด์นัน้ ๆ  เช่น ความใหม่ ความรูข้องพนกังานขาย การตกแต่งร้านค้า  

เป็นต้น (Porter & Claycomb, 1997) รวมถึงการรับรู้ในความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของสินค้า ราคาของสินค้า 

และสถานทีจ่�ำหน่ายสนิค้า ซึง่เป็นปัจจยัอทิธพิลในกระบวนการซือ้ ส่งผลต่อความคุน้เคยและความคุม้ค่า (value for 

money) และได้รับการถูกประเมินว่าเป็นมูลค่าของการบริโภค (Gendel-Guterman & Levy, 2013)

	 จะเหน็ได้ว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมความภกัดขีองผูบ้รโิภคมาจากหลายสาเหต ุมทีัง้สนบัสนนุความภกัดี

และสาเหตุทีท่�ำให้เปลีย่นแปลงพฤติกรรมแสดงความภกัด ีผูบ้รโิภคยงัมคีวามต้องการ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ความเข้าใจ 

ที่แตกต่างกันและเหมือนกันในแต่ละกลุ่มบุคคล ดังนั้นการแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดของร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่  

ที่มุ่งประเด็นไปที่การพัฒนา ปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงภายในร้านเพื่อตอบรับกับการสนองต่อความต้องการของ 

ผู้บริโภคนั้น ไม่เพียงพอแล้ว เพราะยังมีสาเหตุอื่น ๆ ที่มีผลต่อความแตกต่างในกลุ่มบุคคล ที่กระทบต่อการตัดสินใจ

และแสดงความภกัดด้ีวย และในบรบิทของประเทศไทยทีเ่ข้าสูส่งัคมผูส้งูอายแุล้วตัง้แต่ปี 2548 เนือ่งจากมปีระชากร

อายุมากกว่า 60 ปีขึ้นไปมากกว่าร้อยละ 10 ของประชากรทั้งประเทศ ท�ำให้ต้องมีการปรับโครงสร้างทางเศรษฐกิจ

และสังคมเพื่อรองรับสังคมผู้สูงอายุ โดยองค์การอนามัยโลกได้อธิบายการนิยามผู้สูงอายุไว้ว่าสามารถนิยามได้จาก 

อายุเกิด (Ages) สังคม (Social) วัฒนธรรม (Culture) และสภาพร่างกาย (Functional markers) ได้ (Prompak, 

2013) ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกศึกษากลุ่มที่มีอายุมากกว่า 55 ปี เช่นเดียวกับการศึกษาของ Watchravesringkan and 

Punyapiroje (2011) ทีศ่กึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการตลาดของร้านค้าปลกีสมยัใหม่ประเภท ไฮเปอร์มาร์เกต 

ในประเทศไทย ซึ่งน�ำเสนอสินค้าแบรนด์ร้านค้าส�ำหรับผู้บริโภคท่ีมีความอ่อนไหวด้านราคาและตามนิยาม 

ผูส้งูอายขุอง Sukcharoen (2016) จะเป็นผูบ้รโิภค Gen B หรอืผูบ้รโิภคกลุม่ Baby boomer ซึง่เป็นกลุม่ประชากร

ที่มีจ�ำนวนมากในปัจจุบัน เกิดระหว่างพ.ศ. 2489-2507 เป็นผู้ที่มีฐานะมั่นคง มีหน้าที่การงานดีและมีการศึกษา              

มีแนวโน้มที่จะจับจ่ายเพื่อหาความสุขให้กับตนเองซึ่งสามารถแบ่งเป็นกลุ่มย่อยตามพฤติกรรมได้ โดยผู้วิจัยได้เลือก

ศึกษากลุ่ม Basic โดยเป็นกลุ่มย่อยของ Gen B ผู้บริโภคจะอยู่ในช่วงอายุ 55-63 ปี โดยจะเลือกใช้สินค้าที่ใช้งานง่าย 

ไม่ซับซ้อน มีรายได้ที่ลงลด ท�ำให้ไม่นิยมซื้อสินค้าฟุ่มเฟือย 

	 จากที่มาและความส�ำคัญของงานวิจัยดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัยเพื่อค้นหารูปแบบการรับรู้ 

น�ำไปสู่ความภักดีในแบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่ของกลุ่มบุคคลที่มีอายุมากกว่า 55 ปี เพื่อน�ำผลของการศึกษา 

มาเป็นเกณฑ์ในการประเมินรูปแบบการรับรู้ที่เหมาะสมอย่างง่ายที่ส่งผลต่อความภักดีต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ด้านต่าง ๆ ในองค์ประกอบ (การตระหนักรู้ในแบรนด์และการรับรู้คุณภาพ 

ในแบรนด์) ของความภักดีในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ของผู้สูงอายุในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

	 2. เพ่ือพฒันารปูแบบการรบัรูท้ีส่่งผลต่อการสร้างความภกัดีของลกูค้าในแบรนด์ร้านสะดวกซือ้สมยัใหม่ของ

ผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ความภักดีของลูกค้าจะมีความส�ำคัญในธุรกิจการค้า เม่ือผู้ประกอบการสามารถท่ีจะผูกมัดลูกค้าไว้อย่าง

ลึกซึ้งและเหนียวแน่น โดยยินดีที่จะซื้อสินค้าและใช้บริการด้วยความพึงพอใจอย่างสม�่ำเสมอ เมื่อลูกค้ามีทัศนคติที่ดี

ต่อสินค้าและบริการจะท�ำให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างกันได้ในระยะยาวระหว่างลูกค้ากับร้านค้าปลีก และจะส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือที่มีเป็นประจ�ำ ดังเช่นงานวิจัยของ TaghiPourian and Bakhsh (2015) ได้อธิบายการแสดง

พฤติกรรมความภักดีว่า ประกอบด้วย ความรู้สึกที่ไม่เปลี่ยนแปลงง่ายเมื่อมีประสบการณ์ท�ำให้เกิดความประทับใจ  

(Affective Loyalty) และความรู้สึกจะต่อเนื่องเป็นความสัมพันธ์ระยะยาว ส่งผลต่อความชอบ ความตั้งใจ และ

เตม็ใจทีจ่ะบอกต่อท�ำให้ตระหนกัรู ้ส่งผลต่อการวางแผนซือ้ซ�ำ้ การซือ้เป็นประจ�ำ (Behavioral Loyalty) จนกระทัง่

หลงใหล คลั่งไคล้ (Allaway, Huddleston, Whipple & Ellinger, 2011) สอดคล้องกับการศึกษาความภักดีของ 

Gürbüz (2008) ได้ท�ำการวิจัยเกี่ยวกับความภักดีในแบรนด์ร้านค้าปลีก (Retail Store Brand) ในประเทศตุรกี  

ว่ามผีลมาจากการรับรูค้ณุภาพ และพงึพอใจ ด้วยการศกึษาความพอใจของลกูค้าทีไ่ด้รบัผลประโยชน์จากร้านค้าปลกี 

และสถานะของร้านค้าปลีกที่สังคมมอบให้ ได้แก่ เป็นผู้น�ำตลาด เป็นที่นิยมในกลุ่มลูกค้า รู้จักในวงกว้าง ลูกค้าได้รับ 

ประสบการณ์ที่ดี ๆ การเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ�ำวันของลูกค้า เป็นต้น และภาพสะท้อนความรู้สึกของลูกค้า  

จากการให้บริการของร้านค้าปลีก จากการรับประกัน ท�ำให้ลูกค้ามีความไว้วางใจ มั่นใจ รู้สึกถึงความคุ้มค่า คุ้มราคา

และความน่าเชือ่ถอื จากผลการศกึษาพบว่าแบรนด์ร้านค้าปลกีมผีลต่อการรบัรูค้ณุภาพ ความพึงพอใจและความภกัดี 

	 จากการค้นคว้าพฤติกรรมของลูกค้า พบว่า ความแตกต่างทางด้านอายุ มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

ของลูกค้า ท�ำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อ ค่านิยมในแต่ละกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีความชอบ การตัดสินใจท่ีแตกต่างกัน  

จากการมีรายได้ มีประสบการณ์และการด�ำเนินชีวิตที่ผ่านมาแตกต่างกัน (Sukcharoen, 2016) สอดคล้องกับ 

การวิจยัของ Saraswat, Mammen, Aagja and Tewari (2010) ได้ท�ำการศกึษาทิศทางในการรบัรูก้ารบรหิารจดัการ 

ภาพลกัษณ์ของร้านค้าปลกีและศึกษาความเข้าใจในภาพลกัษณ์ของร้านค้าปลกีทีแ่ตกต่างกนัของลกูค้าทีม่พีืน้ฐานของ

ประสบการณ์การบริโภคที่ไม่เหมือนกัน พบว่าร้านค้าปลีกจะให้ความสนใจท่ีจะสร้างความแตกต่างด้านการบริหาร

จัดการในร้านค้ามากกว่าการใช้สภาวะการณ์ที่จะให้ผู้บริโภคคล้อยตามและเกิดเป็นพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

จากเดมิแค่ในระยะเวลาสัน้ ๆ  เน่ืองจากมร้ีานค้าปลกีเกดิขึน้ใหม่มากมายซึง่เป็นทางเลอืกใหม่ของลกูค้า จงึมกีารพฒันา  

แบรนด์ เพื่อแสดงความชัดเจนของทางเลือกใหม่ที่มีความแตกต่างโดยจะสามารถจดจ�ำภาพลักษณ์ร้านค้าได้ด้วย     

แบรนด์ งานวิจัยนี้ได้ให้ความส�ำคัญด้านความแตกต่างท่ีลูกค้าจะพบเห็นได้ภายในร้านค้าปลีก เช่น ระยะท่ีลูกค้า

สามารถมองเหน็ การสร้างความสมัพนัธ์ของพนกังานในร้านค้าปลกี สภาพแวดล้อมทัว่ไปในร้านค้าปลกี ความสะดวก 

สบาย การบริการ รวมถึงการให้ความสนใจของลูกค้าที่มีต่อร้านค้า ผลการศึกษาพบว่า ความแตกต่างท่ีลูกค้า 

จะพบเห็นได้ภายในร้านค้าปลีกจะเป็นกลไกส�ำคัญที่จะสามารถสร้างความแตกต่างในการวางต�ำแหน่งของแบรนด์ 

และถูกพัฒนาไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีของร้านค้าและแบรนด์  ท�ำให้ลูกค้ารับรู้จากการวางต�ำแหน่งทางการตลาดอย่าง

แข็งแกร่งและชดัเจนของแบรนด์ โดยไม่ใช่เพยีงเพือ่ต้องการอดุหนนุสนิค้าท่ีน�ำมาส่งเสรมิการขาย หรือแค่เพยีงเปลีย่น

ใจเพียงชั่วคราวเท่านั้น แต่สามารถจดจ�ำและรับรู้ถึงความแตกต่างนั้นได้ 

	 งานวิจัยนี้ได้ออกแบบงานวิจัยขึ้นมาบนพื้นฐานของ Customer Based Brand Equity Model (CBBE)           

ที่มุ่งเน้นศึกษาความภักดีของผู้บริโภคในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ของลูกค้ากลุ่มอายุมากกว่า 55 ปี โดยน�ำ

แนวคดิของ เอคเคอโมเดล (Aaker’s Model) หรอืแนวคดิพืน้ฐานของรปูแบบคณุค่าแบรนด์ (Brand Equity Model) 

ที่ได้ถูกพัฒนามาเป็นรูปแบบการสร้างคุณค่าแบรนด์ให้กับผู้บริโภคโดย Aaker (1991) และ Keller (1993) อ้างถึง

ใน Pappu, Quester and Cooksey (2005) ผู้วิจัยได้น�ำแนวคิดในภาพรวมของความสัมพันธ์และความสอดคล้อง

จากทฤษฎีดังกล่าว มาสร้างตัวแปรที่ผู้วิจัยสนใจจะศึกษาในปัจจัยท่ีเก่ียวข้องและสัมพันธ์กันซ่ึงจะได้ผลลัพธ์ท่ีน�ำไป

สู่ความภักดีต่อแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ โดยได้กล่าวถึง CBBE ว่าเกี่ยวข้องกับการศึกษาใน 4 ขอบเขต คือ  
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การตระหนักถึงแบรนด์ (Brand awareness) ความสัมพันธ์ของแบรนด์ (Brand associations) การรับรู้คุณภาพ

ของแบรนด์ (Perceived quality) และความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  

	 เพ่ือให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ของงานวจิยั ผูว้จิยัได้ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัการรบัรูใ้นด้านต่าง ๆ   

ที่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างความภักดีของลูกค้าในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ดังนี้

	 Calvo-Porrala, Martinez-Fernandez, Juanatey-Bogaa and Levy-Mangin (2013) ได้ท�ำการศึกษา

บริบทของร้านค้าปลกีสมยัใหม่ขนาดใหญ่ในประเทศสเปน เมือ่อยูร่ะหว่างช่วงวกิฤตเศรษฐกจิ ด้วยการน�ำเสนอสนิค้า

แบรนด์เฉพาะ (Private Label Brand) ที่จะเป็นการเพิ่มมูลค่าให้กับแบรนด์ร้านค้า พบว่าลูกค้าสามารถรับรู้ได้ใน

คณุภาพสนิค้าทีร้่านค้าปลกีมคีวามต้ังใจทีจ่ะจ�ำหน่ายว่าเป็นสนิค้าทีม่คีณุภาพ จากการทีล่กูค้าเกดิความรูส้กึทีด่ใีนการ

ประกอบกิจการที่ค�ำนึงถึงสังคมและกิจกรรมทางเศรษฐกิจท่ีเป็นการเสริมสร้างกิจกรรมทางการตลาดเพื่อแก้ปัญหา

วิกฤตทางเศรษฐกิจ ที่จะส่งผลต่อชีวิตคนในสังคม จากชื่อเสียงของร้านค้าปลีกนี้ท�ำให้พฤติกรรมลูกค้าเปลี่ยนแปลง

ไปจากเดิม ส่งผลต่อชื่อเสียงของร้านค้าที่ดี  ท�ำให้ลูกค้ามีความรู้สึกท่ีดี ท่ีมีต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกแห่งนี้  

เมือ่เปรยีบเทยีบกบัร้านค้าปลกีร้านอ่ืน ๆ  ซึง่จะส่งผลในระยะยาว โดยจะสามารถคาดเดาเหตกุารณ์ และแนวโน้มของ

การเติบโตของร้านค้าปลีกได้ในอนาคต เช่นเดียวกับการศึกษาของ Nguyen, Barrett and Miller (2011) ได้ท�ำการ

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตระหนักรู้ในแบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์ในประเทศไทยและประเทศเวียดนาม  

โดยศกึษาสาเหตขุองการเกดิความภักดต่ีอแบรนด์ส�ำหรบัตลาดใหม่ทีเ่กดิขึน้ทัง้ในประเทศไทยและประเทศเวยีดนาม 

ซึง่ให้ความส�ำคัญกบัการกระจายสนิค้าไปถงึผูบ้รโิภค โดยถ้าเลอืกจ�ำหน่ายในร้านค้าท่ีเป็นทีรู่จ้กั สามารถหาซือ้ได้ทันที

ทีต้่องการ จะท�ำให้สะดวกสบายและง่ายต่อการตดัสนิใจซือ้มากขึน้ ท�ำให้ลกูค้าเกิดความพอใจท�ำให้มลูค่าแบรนด์ร้าน

ค้าปลีกนั้นเพิ่มขึ้น ในขณะเดียวกันการให้ข้อมูลข่าวสารจะท�ำให้เกิดทัศนคติต่อแบรนด์ ซึ่งพบว่าในตลาดที่แตกต่าง

กนัจะมกีารรบัรูท้ีแ่ตกต่างกนัด้วย ขึน้อยูก่บักจิกรรมทางการตลาดทีส่นบัสนนุแบรนด์ ขณะท่ี Karam and Saydam 

(2015) ได้ศกึษา ความส�ำคญัของสือ่ว่ามอีทิธพิลต่อสมัพนัธภาพระหว่างลกูค้าและกจิการ เนือ่งจากเป็นการเช่ือมต่อ

ช่องทางของการสือ่สาร ท�ำให้เป็นทีรู่จั้กและใกล้ชิดลกูค้าได้มากข้ึน ท�ำให้ลกูค้าได้รบัรูแ้ละเข้าใจมากข้ึนผ่านการแสดง

รายละเอียดในสื่อ โดยเฉพาะจากการกระจายและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในสื่อสังคมต่าง ๆ ได้อย่างกว้างขวางและ

รวดเรว็ ผลของการศกึษาพบว่าลกูค้ามคีวามภกัดมีากขึน้จากการตระหนกัรูใ้นแบรนด์ขณะท่ีได้รบัข้อมลูข่าวสารจาก

การส่ือสารระหว่างกนั  การเชือ่มต่อช่องทางการสือ่สารจะสามารถท�ำให้การรบัรูท้ีต่่างกนัเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัได้ 

และจะส่งผลในการสือ่สารให้เกดิประโยชน์ในทศิทางบวก เช่นเดยีวกับ งานวจัิยของ Pientam and Rungwannarat 

(2012) พบว่าการบริหารจัดการสินค้ามีการจัดการอย่างมีประสิทธิภาพของร้านค้าปลีกสมัยใหม่หรือร้านสะดวกซื้อ

ได้แก่ การรับสินค้า สต๊อกสินค้า วางโชว์สินค้า เก็บสินค้าออกเมื่อหมดอายุ เป็นต้น จะเป็นการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันที่สังเกตุได้ที่มีมากกว่าร้านโชห่วย และ งานวิจัยของ M and Naidu (2014) ได้ศึกษาคุณลักษณะ

ของผู้ซื้อที่มีต่อสินค้าบริโภคที่สะดวกซื้อทั่วไปที่ไม่มีแบรนด์ (Branded pulses) เช่น น�้ำตาล เกลือ เป็นต้น จากการ

เลือกซ้ือสนิค้าในร้านค้าปลกีแบบด้ังเดิมเปรยีบเทยีบกบัการซือ้สนิค้าในร้านค้าปลกีสมยัใหม่ จากกลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 

300 คน ในประเทศอินเดีย โดยการศึกษาจากองค์ประกอบในร้านค้า 2 ประเภท ที่เป็นตัวกระตุ้นการสนองต่อความ

ต้องการของลูกค้า คือ ประเภทที่ไม่เป็นตัวเงิน เกี่ยวข้องกับการได้รับผลประโยชน์ของลูกค้าที่ท�ำให้เกิดความพอใจ 

เช่น คุณภาพของสินค้าหรือบริการ ส่วนอีกประเภทหนึ่ง คือ การลดลงของค่าใช้จ่าย ซึ่งหมายถึงมูลค่าที่เป็นตัวเงิน  

จากงานวิจัยพบว่าลูกค้าจะเลือกร้านค้าจากหลายปัจจัย รวมถึงจากการถูกกระตุ้นท่ีเป็นตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน               

ซ่ึงสามารถสนองต่อความต้องการได้ ส่งผลต่อการเกิดภาพลักษณ์ที่เช่ือมโยงมาจากปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อ
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ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา
	 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยการรับรู้ที่ส่งผลต่อการสร้างความภักดีของลูกค้าในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่  

จ�ำนวน 6 ปัจจัยได้แก่ การรับรู้การสื่อสารผ่านโฆษณาและการส่งเสริมการขาย การรับรู้ในช่ือเสียง การรับรู้ใน 

ภาพลักษณ์ทีส่งัเกตได้ การรบัรูใ้นภาพลกัษณ์ด้านราคา การตระหนกัรูใ้นแบรนด์ร้านสะดวกซือ้สมยัใหม่ และการรบัรู้ 

คุณภาพของแบรนด์ของร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่

	 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีของลูกค้าในแบรนด์ของร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิยครัง้นี ้คือ ลกูค้าร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่าง คอื 

ลูกค้าร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่ถูกก�ำหนดด้วยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota 

Sampling) จากบคุคลทีม่อีายมุากกว่า 55 ปีและใช้บรกิารในร้านสะดวกซือ้สมยัใหม่ โดยแบ่งประชากรออกตามพืน้ที่ 

ด้วยการแบ่งเขตในกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 50 เขต เป็น 6 กลุม่ และเลอืกตวัแทนกลุม่ กลุม่ละ 1 เขต โดยดจูากเขต 

ที่มีจ�ำนวนประชากรสูงที่สุดในกลุ่ม เป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน มาจากการค�ำนวณการสุ่ม

ตวัอย่างโดยใช้สตูรของ Cochran (1977) อา้งถงึใน Kamolwatin & Kongsawatkiet (2013) ณ ระดบัความเชื่อมัน่ 

ร้อยละ 95

 

 

 

ภาพลักษณ์ที่สังเกตได้ การรับรู้ในภาพลักษณ์ด้านราคา การตระหนักรู้ในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ และการรับรู้
คุณภาพของแบรนด์ของร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ 

ตัวแปรตาม คือ ความภักดีของลูกค้าในแบรนด์ของร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ 

ลูกค้าร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่ถูกก าหนดด้วยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota 
Sampling) จากบุคคลที่มีอายุมากกว่า 55 ปีและใช้บริการในร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ โดยแบ่งประชากรออกตามพื้นที่ 
ด้วยการแบ่งเขตในกรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต เป็น 6 กลุ่ม และเลือกตัวแทนกลุ่ม กลุ่มละ 1 เขต โดยดูจากเขต
ที่มีจ านวนประชากรสูงที่สุดในกลุ่ม เป็นตัวแทนของกลุ่มตัวอย่าง จ านวนทั้งสิ้น 400 คน มาจากการค านวณการสุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) อ้างถึงใน Kamolwatin & Kongsawatkiet (2013) ณ ระดับความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95  

 
  n = P(1-P)Z2 

     e2 
      n = (.5)(1-.5)(1.96)2 
                 (0.05)2 
     = 0.9604  
         0.0025 

 
    = 384.16 
 

ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อส ารองความผิดพลาด ผู้วิจัยจึงจะเก็บกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้
เท่ากับ 400 ตัวอย่าง และได้จ านวนและขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของกลุ่มประชากร ดังนี้ 
 กลุ่มที่ 1 กรุงเทพกลาง มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตดินแดน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 53 คน 
 กลุ่มที่ 2 กรุงเทพใต้ มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตสวนหลวง จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 50 คน   
 กลุ่มที่ 3 กลุ่มกรุงเทพเหนือ มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตบางเขน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 80 คน 
 กลุ่มที่ 4 กลุ่มกรุงเทพตะวันออก มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตลาดกระบัง จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 71 คน 
 กลุ่มที่ 5 กรุงเทพฝั่งธนบุรีด้านเหนือ มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตจอมทอง จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 65 คน 
 กลุ่มที่ 6 กรุงเทพฝั่งธนบุรีด้านใต้มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตบางแค จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 81 คน 

 
 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจะใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มาจากการศึกษาทฤษฎี ผลงานวิจัย
ที่เกีย่วข้อง น าแบบสอบถามมาตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย โดยคณาจารย์ที่

	 ได้ขนาดกลุม่ตัวอย่างจ�ำนวน 385 ตัวอย่าง แต่เพือ่ส�ำรองความผดิพลาด ผูว้จิยัจงึจะเกบ็กลุม่ตวัอย่างในครัง้นี้ 

เท่ากับ 400 ตัวอย่าง และได้จ�ำนวนและขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของกลุ่มประชากร ดังนี้

	 กลุ่มที่ 1 กรุงเทพกลาง มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตดินแดน จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 53 คน

	 กลุ่มที่ 2 กรุงเทพใต้ มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตสวนหลวง จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 50 คน 	

	 กลุ่มที่ 3 กลุ่มกรุงเทพเหนือ มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตบางเขน จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 80 คน

	 กลุ่มที่ 4 กลุ่มกรุงเทพตะวันออก มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตลาดกระบัง จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 71 คน

	 กลุ่มที่ 5 กรุงเทพฝั่งธนบุรีด้านเหนือ มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตจอมทอง จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 65 คน

	 กลุ่มที่ 6 กรุงเทพฝั่งธนบุรีด้านใต้มีตัวแทนกลุ่มคือ เขตบางแค จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 81 คน

	 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล
	 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจะใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มาจากการศึกษาทฤษฎี                  

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น�ำแบบสอบถามมาตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย  

โดยคณาจารย์ที่ปรึกษาและคณะผู้ทรงคุณวุฒิ ยอมรับค่า IOC (Index of item objective congruence) ที่ระดับ

มากกว่า 0.7 เพื่อน�ำไปปรับปรุงแก้ไขก่อนน�ำไปสอบถามในการเก็บข้อมูลจริง น�ำแบบสอบถาม ที่ปรับปรุงแล้ว 

ไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการไปท�ำการทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะคล้ายคลึง 
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กับประชากรที่ต้องการวัด จ�ำนวนทั้งส้ิน 30 คน ทดสอบหาความเช่ือมั่นโดยใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) เป็นเกณฑ์การยอมรบัไว้ว่า ค่า α มากกว่าและเท่ากบั 0.7 ซึง่การทดสอบในครัง้นี้ 

ได้ค่าสมัประสทิธิข์องครอนบรคั อยูร่ะหว่าง 0.741-0.886 จงึสรปุได้ว่า แบบสอบถามมคีวามน่าเชือ่ถอืสงูเมือ่ทดสอบ

ค่าความตรงและ   ค่าความน่าเชื่อถือผ่านตามเกณฑ์มาตรฐาน เพื่อให้ได้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ม ี

ความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความถูกต้องสมบูรณ์ 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลครั้งนี้เป็นแบบสอบถามที่ประกอบด้วย 2 ตอน ดังนี้ 

	 ตอนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคลของลกูค้าทีม่าใช้บรกิารร้านสะดวกซือ้สมยัใหม่ (ส่วนที ่1) เป็นแบบสอบถามชนดิ

ปลายปิด ลักษณะค�ำถามมีค�ำตอบให้เลือก 2 ทาง และค�ำถามที่มีหลายค�ำตอบให้เลือก

	 ตอนที ่2 รปูแบบการรบัรูด้้านต่าง ๆ  และองค์ประกอบความภกัด ีทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลกูค้าในแบรนด์

ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ (ส่วนที่ 2-8) เป็นค�ำถามปลายปิด มีเกณฑ์การให้คะแนนตามแนวคิดของลิเคอร์ท (Likert)  

มีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์ในการแปลความหมายของข้อมูล และ

ปรับใช้ให้เหมาะสมกับการศึกษา ดังนี้ (Kaiwan, 2002)

			   ค่าเฉลี่ย  4.51 – 5.00  หมายถึง มากที่สุด

			   ค่าเฉลี่ย  3.51 – 4.50  หมายถึง มาก

		     	 ค่าเฉลี่ย  2.51 – 3.50  หมายถึง ปานกลาง

		   	 ค่าเฉลี่ย  1.51 – 2.50  หมายถึง น้อย

		   	 ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.50  หมายถึง น้อยที่สุด

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผูว้จัิยได้ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูจากลูกค้าในร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ใน 6 เขตในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 

จากการแบ่งตามสัดส่วนของกลุ่มประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน โดยเก็บข้อมูลระหว่างเดือน 

พฤศจิกายน 2559-เดือนกุมภาพันธ์ 2560 โดยมีท่ีมาของข้อค�ำถาม จ�ำนวนข้อค�ำถามของตัวแปรท่ีต้องการศึกษา 

และค่าความตรงและค่าความน่าเชื่อถือของแต่ละตัวแปรที่ศึกษา ดังนี้

ตารางที่ 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ของตัวแปรที่ท�ำการศึกษา

ตัวแปรที่ศึกษา ที่มาของข้อคำ�ถาม
จำ�นวนข้อ
คำ�ถาม
(ข้อ)

ค่าสัมประสิทธิ์
Cronbach’s 

Alpha
การรับ รู้การ ส่ือสารผ่าน
โฆษณาและการส่งเสริมการ
ขาย (COC)

Lichirawanich, W., & Chirapravati, V. (2010),  
Phuripakdee, S. (2011),
Gil, R.B., Andrés, E.F., & Salinas, E.M. (2007)

5 0.854

การรับรู้ในชื่อเสียง (SRE) Diallo, M. F., & Cliquet,  G. (2016), Goldring, 
D. (2015), Feldman, P.M., Bahamonde, R.A., & 
Bellido, I.V. (2014)

5 0.886

การรับ รู้ ในภาพลักษณ์ที่
สังเกตได้ (SCI)

Dick, A., Jain, A., & Richardson, P. (1996), 
Nilsson, E., Gärling, T., Marell, A., & Nordvall, 
A. (2015), Joyce, M.L., & Lambert, D.R. (1996)

5 0.741

การรับรู้ในภาพลักษณ์ด้าน
ราคา (SPI)

Nilsson, E., Gärling, T., Marell, A., & Nordvall, 
A. (2015), M., G., & Naidu, G. (2014), 
Gendel-Guterman, H., &  Levy, S. (2013)

5 0.762
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ตารางที่ 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ของตัวแปรที่ท�ำการศึกษา (ต่อ)

ตัวแปรที่ศึกษา ที่มาของข้อคำ�ถาม
จำ�นวนข้อ
คำ�ถาม
(ข้อ)

ค่าสัมประสิทธิ์
Cronbach’s 

Alpha
การตระหนกัรูใ้นแบรนดร์า้น
สะดวกซื้อสมัยใหม่ (BAW)

Calvo-Porrala, C., Martinez-Fernandez, V., 
Juanatey-Bogaa. O., & Levy-Mangin, J. (2013), 
Guo, X.M., Hao, A.W., &  Shang, X. (2011)

5 0.829

การรับรู้ ในคุณภาพของ
แบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมัย
ใหม่ (PBQ)

Gürbüz, E. (2008), 
Rubio, N., Oubiña, J., & Gómez-Suárez, M. 
(2015)

6 0.843

ความภักดีในแบรนด์ร้าน
สะดวกซื้อสมัยใหม่ (LOY)

Sasmita, J., & Suki, N.M. (2015), 
Nikhashemi, S.R., Tarofder, A.K., Gaur, 
S.S., & Haque, A. (2016), Gil, R.B., Andrés, 
E.F., & Salinas, E.M. (2007), Allaway, A.W., 
Huddleston, P., Whipple, J., & Ellinger, A.E. 
(2011)

6 0.796

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติในการวิจัย
	 ผูว้จิยัได้น�ำข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างมาวเิคราะห์ โดยใช้สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ตารางที ่2  

แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค�ำนวณ 

หาค่าร้อยละ (Percentage) ในตารางที่ 3 แสดงค่าเฉลี่ย () ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับการรับรู้          

ด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการสร้างความภักดีในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ และในตารางที่ 4 แสดงค่าสัมประสิทธิ์

การถดถอย (ß) เป็นการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis เป็นความสามารถในการ

พยากรณ์การรับรู้ด้านต่าง ๆ ที่เป็นปัจจัยในองค์ประกอบของความภักดีของลูกค้าในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ 

สรุปผลการวิจัย 
ตารางที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400)

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำ�นวน (คน) ร้อยละ

เพศ

ชาย

หญิง

122

278

30.5

69.5

อายุ

55-60 ปี

มากกว่า 60 ปี

228

172

57.0

43.0

ระดับรายได้

ต�่ำกว่า 10,000 บาท

10,000-20,000 บาท

20,001-30,000 บาท

มากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป

54

46

56

244

13.5

11.5

14.0

61.0
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ตารางที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400) (ต่อ)

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำ�นวน (คน) ร้อยละ

แหล่งรายได้

เงินเดือน

ประกอบกิจการส่วนตัว

บำ�เน็จบำ�นาญ

อื่น ๆ

198

122

66

14

79.2

48.8

26.4

5.6

ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ที่เลือกใช้บริการ

เซเว่น อีเลฟเว่น

ลอว์สัน 108 ช็อป

แฟมิลี่มาร์ท

อื่น ๆ

286

38

76

0

71.5

9.5

19.0

0

	

	 จากตารางที่ 2 เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 69.5 มีอายุส่วนใหญ่

อยู่ระหว่าง 55-60 ปีคิดเป็นร้อยละ 57 มีระดับรายได้ส่วนใหญ่ คือ มากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 61 

รายได้ที่ได้รับส่วนใหญ่มาจากเงินเดือน คิดเป็นร้อยละ 79.2 และร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ท่ีเลือกใช้บริการมากท่ีสุด 

คือ ร้านเซเว่น อีเลฟเว่นคิดเป็นร้อยละ 71.5 

ตารางที ่3  แสดงค่าเฉลีย่ () ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับการรบัรูด้้านต่าง ๆ  ทีส่่งผลต่อการสร้างความ 

	    ภักดีในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ ของลูกค้าที่มีอายุมากกว่า 55 ปี ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

ปัจจัยการรับรู้ด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ระดับการรับรู้

ในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ S.D.  ความหมาย

การรับรู้การสื่อสารผ่านโฆษณาและการส่งเสริมการขาย 0.83 2.99 ปานกลาง

การรับรู้ในชื่อเสียง 0.64 3.78 มาก

การรับรู้ในภาพลักษณ์ที่สังเกตได้ 0.55 4.13 มาก

การรับรู้ในภาพลักษณ์ด้านราคา 0.63 4.25 มาก

การตระหนักรู้ในแบรนด์ 0.67 4.14 มาก

การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ 0.57 4.33 มาก

รวม 0.49 3.99 มาก

	 จากตารางที ่3 พบว่า ระดบัการรบัรูด้้านต่าง ๆ  ท่ีส่งผลต่อการสร้างความภกัดีของลกูค้าในแบรนด์ร้านสะดวกซ้ือ 

สมัยใหม่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครของลูกค้าที่มีอายุมากกว่า 55 ปี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.99) โดยการ

รับรู้คุณภาพของแบรนด์เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านราคา และการตระหนักรู้ในแบรนด์ 

ตามล�ำดับ 
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ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการสร้างความภักดีของลูกค้าในแบรนด ์

ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร

Dependent Variable: LOY (Customer Loyalty)

R2 = .677      Adjusted R2 = .672     Standard Error = .337    F = 137.229     Significant F = 0.000

ตัวแปร B S.E. Beta t Sig.

(Constant) .312 .150 2.078 .038

การรับรู้การสื่อสารผ่านโฆษณาและการส่งเสริมการขาย  .066 .035 .093 1.911 .057

การรับรู้ในชื่อเสียง -.109 .049 -.119 -2.230 .026*

การรับรู้ในภาพลักษณ์ที่สังเกตได้ .169 .044 .158 3.875 .000*

การรับรู้ในภาพลักษณ์ด้านราคา .305 .043 .327 7.014 .000*

การตระหนักรู้ในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่  -.027 .052 -.030 -.515 .607

การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ .508 .055 .494 9.208 .000*

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 

	 ตารางที่ 4 เป็นการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

พบว่าตัวแปรอิสระท่ีสามารถพยากรณ์ความภักดีในแบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่ของลูกค้าท่ีมีอายุมากกว่า 55 ปี  

ด้วยปัจจัยการรับรู้ด้านต่าง ๆ ได้แก่ การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่ การรับรู้ในภาพลักษณ์                 

ด้านราคา การรับรู้ในภาพลักษณ์ที่สังเกตได้ และการรับรู้ในชื่อเสียง ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 แสดงว่าปัจจัย 

ดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความภกัดีในแบรนด์ร้านสะดวกซือ้สมยัใหม่ของลกูค้าท่ีมีอายมุากกว่า 55 ปีอย่างมีนยัส�ำคญั 

กล่าวได้ว่า ตัวแปรที่มีอ�ำนาจพยากรณ์ที่ดีที่สุด ส่งผลกระทบต่อความภักดีมากที่สุดคือ ได้แก่ การรับรู้คุณภาพของ

แบรนด์ร้านสะดวกซือ้สมยัใหม่ โดยมค่ีาสมัประสทิธิถ์ดถอยของตวัแปรพยากรณ์เท่ากบั 0.494 รองลงมา คอื การรบัรู้ 

ในภาพลกัษณ์ด้านราคา มค่ีาสมัประสทิธิถ์ดถอยของตวัแปรพยากรณ์เท่ากบั 0.327 การรบัรูใ้นภาพลกัษณ์ทีส่งัเกตได้  

มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรพยากรณ์เท่ากับ 0.158 และการรับรู้ในชื่อเสียง มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของ

ตัวแปรพยากรณ์เท่ากับ  -0.119 ตามล�ำดับ ซึ่งตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปรนี้สามารถร่วมอธิบายความแปรปรวนของความ

ภักดีในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ของลูกค้าท่ีมีอายุมากกว่า 55 ปี ในจังหวัดกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 67.2 

หรือมีอ�ำนาจพยากรณ์ร้อยละ 67.2 และมีความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ (+/-) 0.337 ซึ่งผู้วิจัยสามารถ

สร้างสมการถดถอยได้ดังนี้สามารถสร้างเป็นสมการถดถอยได้ดังนี้ 

	

	 ความภักดีในแบรนด์ = 0.312 +0.508 (PBQ) +0.305 (SPI) + 0.169 (SCI) – 0.109 (SRE)

	 จากสมการข้างต้นจะเหน็ได้ว่า ถ้าเพิม่ปัจจัยการรับรู้คณุภาพของแบรนด์ร้านค้าปลกีสมัยใหม่ (PBQ) 1 หน่วย

ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที่ ความภักดีในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ (LOY) ของลูกค้าจะเพิ่มขึ้นเป็น 0.508 

ถ้าเพ่ิมปัจจัยการรับรู้ในภาพลักษณ์ด้านราคา (SPI) 1 หน่วยในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที่ ความภักดีในแบรนด์

ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ (LOY) จะเพิ่มขึ้นเป็น 0.305 ถ้าเพิ่มปัจจัยการรับรู้ในภาพลักษณ์ที่สังเกตุได้ (SCI) 1 หน่วย 

ในขณะทีปั่จจยัด้านอืน่ ๆ  คงที ่ความภกัดใีนแบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ (LOY) จะเพิม่ขึน้เป็น 0.169 และ ถ้าเพิม่ 

ปัจจัยการรับรู้ในชื่อเสียง (SRE) 1 หน่วยในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆ  คงที่ ความภักดีในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ 

(LOY) จะลดลงเป็น 0.109 
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การอภิปรายผล
	 ภาพที ่1 รปูแบบการรบัรูท้ีส่่งผลต่อความภกัดใีนแบรนด์ร้านสะดวกซือ้สมยัใหม่ในจงัหวดักรงุเทพมหานคร

ของลูกค้าที่มีอายุมากกว่า 55 ปี

ภาพที่ 1 แสดงรูปแบบการรับรู้ที่ส่งผลต่อความภักดี

	

	 จากการวิจัยครั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ พบว่า การรับรู้คุณภาพของแบรนด์มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี      

ของลูกค้าในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ โดยลูกค้าจะมีความไว้วางใจและความพึงพอใจต่อแบรนด์ สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ  Gürbüz (2008) ที่ท�ำการศึกษาการรับรู้คุณภาพการบริการว่าแบรนด์ร้านค้าส่งผลต่อการรับรู ้

คณุภาพการบรกิารในด้านความทนัสมยัของอปุกรณ์ภายในร้านและน�ำเทคโนโลยมีาใช้ในการบรหิารจดัการ พนกังานมี 

ความพร้อมในการให้บรกิาร ร้านค้าปลกีมพีนกังานทีม่คีวามสามารถในการให้บรกิารตามทีส่ญัญาไว้ มคีวามน่าเชือ่ถอื      

ให้การบริการที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม ท�ำให้ลูกค้ามีความพึงพอใจในการเข้ารับบริการ ส่งผลให้ผู้บริโภคมี 

มมุมองด้านบวกกบัร้านค้า ส่งผลต่อแบรนด์ทีมี่ความเข้มแข็ง ท�ำให้ลกูค้ามคีวามภกัดต่ีอร้านค้าปลกีทีม่แีบรนด์ร้านค้า  

ลูกค้าให้ความสนใจในการรับรู้ข้อมูลและให้ความส�ำคัญกับการสื่อสารกับพนักงานขายมากกว่าสื่อโฆษณาและสื่อ

ส่งเสริมการขาย ซึ่งเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ต้องหาแนวทางปฏิบัติให้

เหมาะสมเพื่อให้ลูกค้ารับรู้ถึงการสื่อสารได้ครบถ้วนและอย่างรวดเร็ว มีการตอบสนองทันที การเพิ่มหน่วยงานใน

การรับเรื่องราวต่าง ๆ เป็นวิธีหนึ่งในการแก้ปัญหา รวมถึงการให้สิทธิและอ�ำนาจตามต�ำแหน่งงานแก่พนักงานขาย

เพื่อช่วยกันร่วมแก้ปัญหาภายในร้านได้

	 การรบัรูใ้นภาพลกัษณ์ด้านราคามอีทิธพิลทางบวกต่อความภกัดขีองลกูค้าในแบรนด์ร้านสะดวกซือ้สมยัใหม่ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Deekrajank and Saiprasert (2015) ที่ท�ำการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคและแนวโน้ม

พฤตกิรรม พบว่ากจิกรรมทางการตลาด เช่น การสะสมแต้มจะเป็นการสร้างความสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภคและจะสามารถ

ท�ำให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ�้ำได้อีก 

	 การรบัรู้ในภาพลักษณ์ทีส่งัเกตได้มอีทิธิพลทางบวกต่อความภกัดขีองลกูค้าในแบรนด์ร้านสะดวกซือ้สมยัใหม่  
สอดคล้องกบังานวจัิยของ Kim and Jin (2001) ทีท่�ำการศกึษาปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกของร้านดสิเคาน์สโตร์ 

ในประเทศเกาหลีเปรียบเทียบกับร้านไฮเปอร์มาร์เก็ตของนักลงทุนชาวต่างชาติ ในด้านคุณลักษณะของร้านค้าปลีก            

ค่าใช้จ่ายของการจับจ่าย ความกระตือรือร้นในการจบัจ่าย คณุลกัษณะของบคุคล ผลลพัธ์ของการจับจ่าย (ความตืน่เต้น  
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ความพึงพอใจ และความต้ังใจซือ้ซ�ำ้) และพฤตกิรรมของการจบัจ่าย (ระยะเวลาเดนิทาง ช่วงเวลาในการจบัจ่าย จ�ำนวนเงนิ 

ในการจับจ่าย) สรุปผลการศึกษาว่า ผู้บริโภคชาวเกาหลีจะไปจับจ่ายในร้านค้าปลีกท้องถิ่นมากกว่าร้านค้าปลีกสมัย

ใหม่ เพื่อประโยชน์ใช้สอยโดยจะเลือกสินค้าที่มีความคุ้มค่ากับราคา พิจารณาการซื้ออย่างละเอียดถี่ถ้วน มีความสุข 

กับการได้ไปจับจ่าย ขณะที่มีความตื่นเต้น พึงพอใจและมีความตั้งใจซื้อซ�้ำเมื่อได้ไปจับจ่ายในร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต 

	 การรับรู้ในชือ่เสยีงได้มีอทิธพิลทางลบต่อความภกัดีของลูกค้าในแบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่ เม่ือชือ่เสยีง

แสดงถงึคณุภาพของการบรกิารจากการใช้เทคโนโลยเีพือ่ช่วยให้การบรกิารสะดวกและรวดเรว็ขึน้ จะเป็นความคดิเหน็ 

ในทิศทางตรงกันข้ามกับลูกค้าที่มีอายุมากกว่า 55 ปี ดังเช่น Sukcharoen (2016) ท่ีกล่าวถึงลักษณะของกลุ่ม 

Basic ที่มีอายุในช่วง 55-63 ปีที่ชอบใช้สินค้าที่มีลักษณะการใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

R. Ladhari, Ladhari and Morales (2011) ที่ศึกษาการยอมรับในคุณภาพการบริการท่ีแสดงการสนับสนุน 

ความพึงพอใจในภาพรวมและความภักดี ผลการศึกษาพบว่าลูกค้ายังคงต้องการรับบริการจากพนักงานมากกว่า

นวัตกรรมด้านเทคโนโลยี ซึ่งลูกค้าจะได้รับประโยชน์สามารถจ�ำแนกความแตกต่างระหว่างพนักงานและเครื่องจักร 

ความมีไมตรีจิตของพนักงาน ความเชื่อมั่นและความไว้ว่างในที่มีต่อองค์การ ซึ่งจะมีผลต่อสัมพันธภาพในระยะยาว

และความภักดีต่อไป

	 ผลการวจัิยน้ีไม่สามารถน�ำตัวแปร การรบัรูก้ารสือ่สารผ่านโฆษณาและการส่งเสริมการขาย กบัการตระหนกัรู ้

ในแบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่มาเป็นปัจจัยในการพยากรณ์ความภกัดใีนแบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ได้ เนือ่งจาก 

การรับรู้การสื่อสารผ่านโฆษณาและการส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าท่ีมีอายุมากกว่า 55 ปี  

ในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ โดยลูกค้ากลุ่มน้ีจะระมัดระวังในการใช้จ่ายมาก ไม่ซ้ือสินค้าไม่จ�ำเป็น จากการมี

รายได้ท่ีลดลง (Sukcharoen, 2016) ข้อจ�ำกัดในเรื่องรายได้ของลูกค้ากลุ่มนี้ จึงสอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการเลือกร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของลูกค้า และศึกษาสิ่งกระตุ้นจากสื่อโฆษณาและการส่งเสริมการขายของ

ร้านค้าปลกีสมยัใหม่จะส่งผลต่อพฤตกิรรมการซ้ือ ในงานวจิยัของ Lichirawanich and Chirapravati (2010) พบว่า 

อายขุองลกูค้าทีแ่ตกต่างกนัจะให้ความส�ำคญักบัปัจจยัของร้านค้าปลกีสมยัใหม่ทีแ่ตกต่างกนัด้วย และท�ำให้การรบัรู้

ในสื่อที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าแตกต่างกัน ขณะท่ี การตระหนักรู้ในแบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่ 

ไม่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในแบรนด์ร้านสะดวกซ้ือสมัยใหม่ เป็นผลมาจากปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุกับ 

การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ ท�ำให้มีความหมายผิดไปจากที่ควรจะเป็น (Piriyakul, 2013)

	 ดังนั้น การพัฒนารูปแบบการรับรู้ที่จะส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ของลูกค้า

กลุ่มที่มีอายุมากกว่า 55 ปีนั้น ผู้ประกอบการต้องให้ความส�ำคัญกับการสร้างการรับรู้คุณภาพของแบรนด์มากท่ีสุด  

โดยมุง่เน้นไปทีส่นิค้าทีน่�ำมาจ�ำหน่ายในร้านให้มคุีณลักษณะและคณุประโยชน์ท่ีเหมาะสมและเป็นท่ีต้องการของลกูค้า

เช่น อาหารเสริมต่าง ๆ ที่มีเครื่องหมายแสดงมาตรฐานสินค้าเพื่อแสดงถึงการเลือกสรรสินค้าที่มีคุณภาพมาน�ำเสนอ

ให้กับลูกค้า และมีพนักงานขายที่สามารถให้ค�ำอธิบายและค�ำแนะน�ำสินค้ารวมถึงการตอบข้อซักถามกับลูกค้าได้ 

	 การสร้างการรับรู้ในภาพลักษณ์ด้านราคา เป็นสาเหตุของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนี้ เนื่องจากมี

อ�ำนาจซือ้ทีจ่�ำกดั จึงต้องการความคุ้มค่า และต้องการเป็นลกูค้าคนส�ำคญัในเวลาเดยีวกนั ดงันัน้ การเสนอบตัรสมาชกิ

เพ่ือให้ได้สทิธิพิเศษและเป็นลกูค้าคนส�ำคัญจึงจ�ำเป็น ผู้ประกอบการ การจดัท�ำ Senior Member Card ส�ำหรบัลกูค้า

กลุ่มนี้ และกิจกรรมทางการตลาดเพื่อให้ลูกค้ามีส่วนร่วมจะสามารถผลักดันการซื้อของลูกค้ากลุ่มนี้ได้ 

	 การสร้างการรับรู้ในภาพลักษณ์ที่สังเกตุได้เป็นอีกปัจจัยท่ีเป็นลักษณะทางกายภาพท่ีจับต้องได้ สิ่งอ�ำนวย

ความสะดวกประเภทรถเข็นสินค้า ป้ายแสดงราคา และการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่จะท�ำให้ง่ายต่อการหาสินค้า 

จะท�ำให้ความยุ่งยากน้อยลงส�ำหรับลูกค้ากลุ่มนี้  ผู้ประกอบการอาจใช้ป้ายสัญลักษณ์แทนด้วยสีต่าง ๆ ที่สังเกตุเห็น

ได้ง่ายช่วยเป็นจุดน�ำสายตา เพิ่มความน่าสนใจที่ชั้นวางสินค้า เช่น สีแดงส�ำหรับสินค้าลดราคา สีเขียวส�ำหรับสินค้า

เพื่อรักษาสิ่งแวดล้อม สีฟ้าส�ำหรับสินค้าใหม่ เป็นต้น 
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	 การสร้างการรับรู้ในชื่อเสียงจะมีอิทธิพลทางลบส�ำหรับลูกค้ากลุ่มที่มีอายุมากกว่า 55 ปีนี้ ผู้ประกอบการ

อาจต้องลดความยุ่งยากในการใช้อุปกรณ์ต่าง ๆ  ในร้านรวมถึงการใช้เทคโนโลยีที่แสดงถึงการเป็นผู้น�ำทางนวัตกรรม 

เช่น แอพพลิเคชั่นโปรแกรมส่งเสริมการขาย การใช้ส่วนลดเงินสดด้วย E-Stamp (การสะสมสแตมป์อิเล็คทรอนิกส์) 

เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้มีการเปิดรับเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่น้อยมาก และจะท�ำให้รู้สึกว่าตนเองล้าหลังไม่เหมาะสมกับ

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการท�ำวิจัย	
	 1. ความภักดีของลูกค้าในแบรนด์ร้านสะดวกซื้อสมัยใหม่ ผู้วิจัยพบว่า จะได้สมการพยากรณ์ความภักดีของ

ลูกค้าในแบรนด์ ที่ผู้ประกอบการในธุรกิจอื่น ๆ สามารถน�ำไปเป็นตัวแบบเพื่อสร้างกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม

กับลูกค้าในวัยผู้สูงอายุได้ เช่น การน�ำไปใช้สร้างความภักดีในการสร้างแบรนด์สินค้าที่เป็นแบรนด์ร้านค้า (House 

Brand) ส�ำหรับลูกค้าที่มีอายุมากกว่า 55 ปี การน�ำไปใช้ในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทอื่น ๆ  (ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต  

ร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต) เป็นต้น	

	 2. น�ำแนวคิดและวิธีการปฏิบัติของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ประสบความส�ำเร็จแล้ว ที่ได้ท�ำการศึกษาปัจจัย

ที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จ มาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาหน่วยธุรกิจระดับชุมชน ที่มีความส�ำคัญอย่างมาก ต่อสังคม

ไทยและมีความใกล้ชิดกับชุมชน ดังเช่นร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional store) ในชุมชน เพื่อน�ำไปสู่ร้านค้า

ปลีกสมัยใหม่ และเพื่อน�ำแนวทางไปปรับปรุงร้านค้าปลีกสมัยใหม่ให้สามารถรักษาส่วนครองตลาดไว้ได้ น�ำไปสู่ 

การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศเพื่อขับเคลื่อนให้เศรษฐกิจไทยขยายตัวเพิ่มขึ้นตามเศรษฐกิจโลกได้ 

	 3. กลุ ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา เนื่องจากการศึกษาวิจัยนี้ได้ท�ำการศึกษาเฉพาะกลุ ่มในจังหวัด

กรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยในอนาคตอาจเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มท่ัวประเทศไทยเพื่อเปรียบเทียบลักษณะ

ประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละพืน้ที ่เป็นการส่งเสรมิการพฒันาและปรบัปรงุธรุกจิการค้าสมยัใหม่ เพือ่เตรยีม

ความพร้อมส�ำหรับคู่แข่งขันทางการค้ากับการตลาดดิจิตอล และให้สอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาลประเทศไทย
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