
บทท่ี 2

แนวคิด ฑฤษฎืและงานวิจ้ฮท่ีเก่ีอวฃ้อง

ป้ารวิจัยฺเร่ือง “ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีก 
ลม้ยใหม่” ในคร้ังน้ี เป็นการดีกษาความลัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับ 
ความพึงพอ่ใจ่'นองผู้บริโภค ความลัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับความ 
ภักดีของผู้บริโภค และความลัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับความภักดี 
ของผู้บริโภคว่ามีความสัมพันธ์กันหริอไม่อย่างไรดังน้ัน จึงจำเป็นต้องศึกษาและทำความเข้าใจ 
เก่ียวกับแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องเพ่ือนำไปใข้เป็นกรอบสำหรับการศึกษา ดังต่อไปน้ี

1. แนวคิดเก่ียวกับร้านค้าปลีก (Retail Store)
2. แนวคิดเร่ืองภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก (Brand Image & 

Retail Store Image)
3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการช้ือของผู้บริโภค การประเมินหลังการช้ือของผู้บริโภค 

และความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer Purchasing Behavior, Post- 
Purchase Behavior & Customer Satisfaction)

4. แนวคิดเร่ืองความภักดีต่อตราสินค้าและความภักดีต่อร้านค้าปลีก (Brand Loyalty & 
Retail Store Loyalty)

5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

1. แนวคิดเก่ียวกับรานค้าปลีก (Retail store)

เพ่ือให้เข้าใจถึงแนวคิดเก่ียวกับร้านค้าปลีก จำเป็นอย่างย่ิงท่ีต้องทำความเข้าใจความ 
หมายของร้านค้าปลีก ตราสินค้ากับตราร้านค้าปลีก (Brand & Retail Brand) หน้าท่ีของผู้ค้าปลีก 
และการจำแนกรูปแบบและประ๓ ทของร้านค้าปลีกประ๓ ทต่าง  ๆโดยมีรายละเอียด ดังน้ี

Levy และ Weitz (1996) อธิบายถึงการค้าปลีก ว่าหมายถึง ธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้าและ 
บริการไปสู่ผู้บริโภคเพ่ือการบริโภคส่วนตัว ผู้ค้าปลีกน้ันทำหน้าท่ีเป็นซ่องทางการจัดจำหน่ายท่ี 
เช่ือมต่อระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค
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Kotler (1997) ได้ให้ความหมายของการค้าปลีกว่า หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการ 
ขายสินค้าหรือบริการโดยตรงแก่ผู้บริโภคคนสุดท้าย (End Users) เพ่ือการใข้ล่วนตัวไม่ใช่เพือ 
ธุรกิจ ผู้ค้าปลีก (Retailer) หรือร้านค้าปลีก (Retail store) คือ ผู้ประกอบกิจการการค้าประเภทใด 
กิตามท่ีปริมาณการขายหลักได้จากการค้าปลีก องค์กรใดกิตามท่ีทำการขายประเภทนี ไม่ว่าเป็นผู้ 
ผลิต ผู้ค่าส่งหรือค้าปลีก กิจัดว่าเป็นการทำธุรกิจค้าปลีกเช่นกัน ไม่ว่าสินค้าหรือบริการนันขาย 
ผ่านวิธีการใดๆ

สมจิตร ล้วนจำเริญ (2528) ให้ความหมายของการค้าปลีกว่า หมายถึง การช้ือขายสินค้า 
และหรือบริการระหว่างผู้ค้าปลีกกับผู้บริโภคทางตรงโดยไม่มีการผ่านคนกลางใด  ๆอีก

จากนิยามท่ีกล่าวมาข้างต้นสามารถสรูปได้ว่า การค้าปลีกหมายถึง การช้ือขายสินค้าและ 
หรือบริการระหว่างผู้ค้าปลีกกับผู้บริโภคทางตรงโดยไม่มีการผ่านคนกลางใดๆอีก โดยผู้ค้าปลีก 
เป็นผู้ท่ีมีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก และมีหน้าท่ีเป็นช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าไป 
ยังผู้บริโภคคนสุดท้าย ซ่ึงผู้ค้าปลีกจะเป็นผู้ขายสินค้าเองหรือว่าจะมีพนักงานขายของตัวเองไว้ติด 
ต่อกับผู้บริโภค และการค้าปลีกน้ันหมายรวมถึงการขายบริการในรูปแบบต่างๆด้วย เซ่น การ 
บริการตัดผมของร้านตัดผม การฉายภาพยนตร์ของโรงภาพยนตร์ เป็นต้น

ตราสินค้ากับตราร้านค้าปลีก (Brand & Retail Brand)
เพ่ือให้เข้าใจเรองแนวคิดเก่ียวกับร้านค้าปลีก (Retail store) ก่อนอ่ืนต้องทำความเข้าใจ 

ถึงเร่ืองตราสินค้า (Brand) เน่ืองจากปัจจุบันเร่ืองตราสินค้า (Brand) น้ันเป็นเร่ืองท่ีมีบทบาท 
สำคัญและมีความเก่ียวพันในธุรกิจหลายๆประ๓ ท จึงต้องทำความเข้าใจในเร่ืองความหมาย หน้า 
ท่ีและความสำคัญ รวมไปถึงองค์ประกอบของตราสินค้าและตราร้านค้าปลีก (Retail Brand) เป็น 
อันดับแรก

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association) ได้ให้ 
ความหมายของตราสินค้า (Brand) ว่าหมายถึง ซ่ือ เง่ือนไข รูปลักษณ์ ลัญลักษณ์ เคร่ืองหมาย 
ต่างๆ  ท่ีรวมกันแล้วสามารถทำให้สินค้าแตกต่างไปจากสินค้าอ่ืน  ๆหรือเป็นการผสมผสานสิงตัง 
กล่าวข้างต้น เพ่ือระบุว่า สินค้าและการบริการของผู้ขายคืออะไร และมีความแตกต่างจากสินค้าคู่ 
แข่งอย่างไร (Kotler, 1997)

Aaker (1998) อธิบายความหมายของตราสินค้า (Brand) ว่าหมายถึง ซ่ือ หรือลัญลักษณ์ 
ต่างๆ  เซ่น โลโก้ (Logo) เคร่ืองหมายการค้า และการออกแบบหีบห่อท่ีผสมผสานแล้วมีความมุ่ง 
หมายเพ่ือจะแยกหรือระบุว่า เป็นสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึง และเพ่ือทำให้ 
สินค้าน้ันแตกต่างจากคู่แข่ง
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Keller (1998) อธิบายถึงหน้าท่ีและความสำคัญของตราสินค้า (Brand) ท่ีมีต่อผู้บริโภคไว้ 
ว่า ตราสินค้าน้ันทำหน้าท่ีในการระบุท่ีมาหรือต้นกำเนิดหรือแหล่งผลิตของสินค้า และช่วยให้ผู้ 
บริโภคตอบสนองต่อผู้ผลิตท่ีตนมีความเช่ือถึอไต้อย่างถูกต้อง ลดความเสียง อันเกิดจากการเรืยนรู้ 
เก่ียวกับตราสินค้าน้ันทำให้เกิดการตัดสินใจท่ีง่ายและรวดเร็วขืนในการเลือกบริโภคสินค้า

ในการสร้างตราสินค้าตามนิยามข้างต้น Keller (1998) ระบุหลักไว้ว่า เป็นการเลือกช่ือ 
ตราสินค้า สัญลักษณ์ การออกแบบหีบห่อ หรือคุณสมบ้ตอ่ึนๆท่ีสามารถระบุสินค้าและสร้างความ 
แตกต่างจากสินค้าอ่ืน  ๆโดยน้ังหมดน้ีเรืยกรวมกันว่า ล่วนประกอบของตราสินค้า (Brand 
Elements) โดยส่วนประกอบของตราสินค้าน้ัน แปรเปล่ียนไปตามลักษณะของสินค้าและบริการ 
ซ่ึงในตราสินค้าหรือร้านค้าน้ัน จะมีล่วนประกอบของตราสินค้า เช่น การบริการ สินค้าท่ีบริการ 
บรรยากาศ สถานท่ี เป็นต้น

จึงอาจสรุปไต้ว่า ตราสินค้าคือผลิตภัณฑ์ท่ีให้คุณประโยชน์ทางกายภาพรวมกับคุณค่า 
เพ่ิมซ่ึงมีคุณค่าเพียงพอท่ีผู้บริโภคจะช้ือ โดยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งของตนท้ังในด้านท่ีเป็น 
รูปธรรมและนามธรรม และทำหน้าท่ีปกป้องผู้บริโภคและปกป้องผู้ผลิตจากคู่แข่งท่ีผลิตสินค้าเลียน 
แบบ เม่ือผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้าของผู้ผลิตมีความแตกต่างไปจากตราสินค้าอ่ืนในทางท่ีดี ตรา 
สินค้าน้ันก็ย่อมจะได้รับผลประโยชน์โดยทำให้เกิดปริมาณความต้องการจากผู้บริโภคได้ตราสินค้า 
มิได้เป็นเพียงผลิตภัณฑ์เท่าน้ัน แต่ตราสินค้ายังรวมถึงทรัพย์สมปติ (Asset) ท่ีเป็นเอกลักษณ์ของ 
เจ้าของสินค้า โดยต้องอาคัยระยะเวลาในการสร้างสมและพัฒนาให้เกิดข้ึนภายในใจผู้บริโภค ก่อ 
เกิดเป็นคุณค่า (Value) และคุณลักษณะ (Attribute) ท้ังท่ีเป็นรูปธรรมและนามธรรม

องค์ประกอบของตราสินค้ามีด้วยกัน 2 ระดับ คือ ปัจจัยภายใน (Intrinsic Cues) หมายถึง 
ปัจจัยซ่ึงถ้ามีการเปล่ียนแปลง ย่อมล่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงต่อตัวผลิตภัณฑ์ทางกายภาพ 
และปัจจัยภายนอก (Extrinsic Cues) หมายถึงองค์ประกอบต้านอ่ืนๆท่ีไม่ใช่ตัวผลิตภัณฑ์ เช่น หีบ 
ห่อ และองค์ประกอบท่ีไม่ใช่องค์ประกอบทางกายภาพ เช่น ตราสินค้า มูลค่าตราสินค้า และภาพ 
ลักษณ์ของตราสินค้า เป็นต้น

ร้านค้าปลีก (Retail Store) น้ันถือได้ว่าเป็นล่ีงท่ีมีตราสินค้าได้ (Brand) หรือเรียกว่าตรา 
หรือย่ีห้อร้านค้าปลีก (Retail Branding) โดย stobart (1995) ได้เสนอมุมมองว่าร้านค้าปลีกไม่ 
ควรถูกมองว่าเป็นเพียงคนกลาง ซ่องทางกระจายสินค้า หรือแหล่งท่ีได้มาซ่ึงสินค้าเท่าน้ัน โดย 
ปัจจุบันมีความเปล่ียนแปลงด้านร้านค้าปลีก และมีการคำนึงถึงความสำคัญของตราของร้านค้า 
มากข้ึน เช่น ร้านค้าปลีกในประเทศอังกฤษ ฝร่ังเศสและเยอรมัน ท่ีให้ความสำคัญต่อตราร้านค้า 
มากข้ึนจึงจำเป็นอย่างย่ิงท่ีผู้บริหารหรือเจ้าของร้านค้าปลีกต้องให้ความสำคัญต่อตราหรือช่ือร้าน 
ค้าของตน โดยตราร้านค้าน้ีเองจะเป็นเคร่ืองมือในการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ จดจำ ก่อ
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ให้เกิดพฤติกรรมการอุปถัมภ์รานค้า เกิดการจดจำและเรียนรู้ในการคาดหวัง (Expectation) จาก 
ร้านค้า และความภักดีต่อร้านค้า โดยตราของร้านค้าช่วยในการลร้างภาพลักษณ์และลร้าง 
ตำแหน่ง (Positioning) สำหรับร้านค้าไดีในท่ีสุด

หน้าท่ีของผู้ค้าปลีก
Levy และ Weitz (1996) อธิบายถึงหน้าท่ีของผู้ค้าปลีกว่า ผู้ค้าปลีกทำหน้าท่ีทางธุรกิจใน 

การเพ่ิมคุณค่าของสินค้าและบริการท่ีจำหน่ายส่ผู้บริโภค โดยมีหน้าท่ีดังต่อไปน้ี
1. สรรหาหรือจัดเตรียมสินค้าให้มีความหลากหลายท้ังประเภท ขนาด จำนวนและย่ีห้อ 

แก่ผู้บริโภค
2. ลดจำนวนหน่วยในการจำหน่ายต่อคร้ังจากผู้ผลิตท่ีมีการจำหน่ายคราวละมาก  ๆให้มี 

จำนวนและปริมาณท่ีพอเหมาะกับการบริโภคส่วนตัว
3. เก็บรักษาสินค้าแทนผู้บริโภค โดยช่วยให้ผู้บริโภคลดค่าใช้จ่ายในการเก็บสินค้าไว้กับ 

ตนเอง
4. จัดเตรียมบริการ เพ่ืออำนวยความสะดวกในการช้ือสินค้าและใช้สินค้า เช่น การให้ 

บริการด้านการผ่อนชำระเงิน, การแสดงสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคพิจารณาเปรียบเทียบ 
สินค้าก่อนการช้ือ, การมีพนักงานในการแนะนำและให้ข้อมูลสินค้า เป็นต้น

ทา?จำแนกรูปแบบของธุรกิจค้าปลีก
Kotler (1997) อธิบายว่าปัจจุบันน้ีผู้บริโภคเลือกช้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าจัน 

สามารถแบ่งเป็น 2 ประ๓ ทหลัก ได้แก่ รูปแบบธุรกิจค้าปลีกท่ีมีรูปแบบเป็นร้านค้า (Store 
Retailing) และรูปแบบธุรกิจค้าปลีกท่ีไม่มีร้านค้า (Nonstore Retailing)

โดยลามารถแบ่งรูปแบบธุรกิจค้าปลีกท่ีมีรูปแบบเป็นร้านค้า (Store Retailing) ได้เป็น 8 
ประเภท ได้แก่ ร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store), ห้างสรรพสินค้า (Department Store),
ซุปฟอร์มารัเก็ต (Supermarket), ร้านค้าสะดวกช้ือ (Convenience Store), ดิสเคานต์สโตร์ 
(Discount Store), อ๊อฟไพรชํริเทลเลอร์ (Off-price Retailer), ซุปเปอร์สโตร์ (Superstore), และ 
แค๊ตตาล็อกโซว์รูม (Catalog Showrooms)

ในด้านรูปแบบธุรกิจค้าปลีกที,ไม่มีร้านค้า (Nonstore Retailing) นน เป็นรูปแบบของการ 
ค้าปลีกท่ีมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทได้แก่การขายตรง 
(Direct Selling), การตลาดทางตรง (Direct Marketing), เคร่ืองขายจัตโนม้ติแบบหยอดเหรียญ 
(Automatic Vending) และการชือบริการ (Buying Services) ทังนีได้มีการพัฒนาทางด้าน 
เทคโนโลยีด้านการส่ือสารท่ีทำให้การค้าปลีกแบบไม่มีร้านค้าสามารถทำได้โดยผ่านส่ือท่ีพันสมัย
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เพ่ือการเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางมากข้ึน เช่น ผ่านทางรายการลังชือทางโทรทัศน์ และการ 
ช้ือสินค้าทางอินเทอริเน็ต ซ่ึงกำลังได้รับความนิยมและเป็นท่ีสนใจอยู่ในขณะนี

ส่วน Levy และ Weitz (1996) ได้เสนอวิธีการแบ่งประ๓ ทของร้านค้าปลีกโดยใช้ลักษณะ 
ความเป็นเจ้าของ (Ownership) เป็นเกณฑ์ท่ีสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 รูปแบบหลัก ได้แก่ ร้านค้า 
ปลีกเด่ียวท่ีเป็นอิสระ (Independent, Single-store Establishment), ร้านค้าปลีกลูกโซ่ในรูป 
บริษัท (Corporate Chain Store) และแฟรนไชลั (Franchises)

จากรูปแบบท่ีกล่าวมาข้างต้น สามารถกล่าวได้ว่า วิธีการแบ่งรูปแบบร้านค้าปลีกน้ันบาง 
รูปแบบมีลักษณะท่ีเป็นสากลจึงอาจไม่ปรากฏในประเทศไทยหรือมีรูปแบบท่ีได้ดัดแปลงและปรับ 
เปล่ียนให้เข้าทับสภาพธุรกิจและตลาดผู้บริโภคของประเทศไทย ซ่ึงข้ึนอยู่ทับเกณฑ์!,นการ 
พิจารณาท่ีหลากหลาย และเน่ืองจากร้านค้าหน่ึงๆอาจถูกจัดเข้าอยู่ในหลายกลุ่มในหลายประ๓ ท 
ได้เพ่ือให้เกิดความเข้าใจจึงลรูปการแจกแจงออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่คือร้านค้าปลีกจำแนกตาม 
ลักษณะกรรมสิทธ์หรือความเป็นเจ้าของ ร้านค้าปลีกจำแนกตามลักษณะการให้บริการ และร้าน 
ค้าปลีกจำแนกตามการจัดการธุรกิจหรือกลยุทธ์การดำเนินธุรกิจ (สถาปันวิจัยเพ่ือการพัฒนา 
ประเทศไทย, 2542)

1 ■ ร้านค้าปลีกจำแนกตามลักษณะกรรมสิทธ์หรือความเป็นเจ้าของ
การจำแนกร้านค้าปลีกตามลักษณะกรรมสิทธ์หรือความเป็นเจ้าของ สามารถแบ่งออกได้ 

เป็น 5 ประ๓ ท (สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2542) ได้แก่
1.1 ร้านค้าปลีกอิสระ

ร้านค้าปลีกประ๓ ทน้ีเป็นของส่วนบุคคล หรือหุ้นส่วนหรืออาจเป็นบริษัท จำทัด การจัด 
การต่าง  ๆข้ึนอยู่ทับคนเพียงคนเดียว หรือบุคคลภายในครอบครัว หรือเพ่ือนฝูง ร้านค้าประ๓ ทน้ี 
เช่น ร้านขายของชำท่ัวไปและร้านขายยา เป็นต้น มีการจัดต้ังได้ง่าย ลงทุนน้อย ไม่ต้องอาศัยความ 
รู้ความสามารถสูง ด้วยเหตุน้ีการบริการงานของร้านค้าปลีกอิสระจึงมีความคล่องดัวสูงในด้านการ 
ตัดสินใจไม่ว่าจะเป็นสินค้าท่ีนำมาจำหน่าย การต้ังราคาและอ่ืน  ๆแต่ในขณะเดียวทัน หากเจ้าของ 
ไม่มีความสามารถหรือขาดการเอาใจใส่อย่างเพียงพอ ก็อาจทำให้ประสบความล้มเหลวและเกิด 
ข้อจำทัดด้านความลามารถในการขยายสาขาได้

1.2 ร้านค้าปลีกแบบลูกโซ่
ร้านค้าปลีกแบบน้ี เป็นร้านค้าท่ีมีการเปิดสาขามากกว่า 1 สาขาข้ึนไป ปัจจัยสำคัญในการ 

บริการร้านค้าแบบลูกโซ่ หรือสาขาจะต้องมีระบบแผนการดำเนินการเดียวทัน ต้องมีมาตรฐานท้ัง 
ภาพลักษณ์ของร้านค้าและการบริการเดียวทัน ดังน้ันการบริหารร้านค้าประ๓ ทน้ี จึงจำเป็นต้อง
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กำหนดนโยบายจากส่วนกลาง (Centralized Management) เช่น ภาพลักษณ์ของร้านค้าต้อง 
เหมือนก้น สินค้าและบริการต้องเหมือนกัน หรือเวลาเปิด ปิด การดำเนินงานต้องเป็นไปตาม 
นโยบายรวมจากส่วนกลาง

จึงเห็นได้ว่าร้านค้าประ๓ ทน้ีมืความแตกต่างจากร้านค้าปลีกแบบอิสระ โดยท่ีร้านค้าปลีก 
สาขาไม่มีอำนาจในการตัดสินใจ การจัดการ จึงทำให้ความคล่องตัวในการดำเนินการมีน้อยกว่า 
แต่เกิดความสะดวกในการควบคุมร้านค้าปลีกสาขาในมุมมองของผู้บริหารส่วนกลาง

ร้านค้าปลีกแบบลูกโซ่ขนาดใหญ่ มักมีจำนวนสาขามาก เพ่ือเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพใน 
การจัดการและลดต้นทุนในการดำเนินการ ร้านค้าปลีกประเภทน้ีมักจะขยายกิจการในแนวด่ิงมาก 
ข้ึน (Vertical Integration) ตัวอย่างร้านค้าปลีกประ๓ ทน้ี ได้แก่ ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล และร้าน 
รองเท้าบาจา เป็นต้น

1.3 ร้านค้าปลีกแบบแฟรนไซลั
การดำเนินธุรกิจภายใต้ระบบ Franchise เป็นรูปแบบหน่ึงของความร่วมมือทางธุรกิจ 

ระหว่างกิจการ โดยมีพันธะผูกพัน และสิทธิร่วมกันตามข้อลัญญาท่ีตกลงกันไว้ กล่าวได้ว่าธุรกิจ 
แฟรนไชลั(Franchising) เป็นรูปแบบทางการตลาดท่ีบริษัทแม่ หรือผู้ให้สิทธิอนุญาตให้บุคคล 
หรือนิติบุคคลมีสิทธิในการใช้ซ่ือการค้า รูปแบบการบริการหรือผลิตภัณฑ์ท่ีบริษัทผู้ให้สิทธิได้ 
พัฒนาข้ึน ภายใต้ระบบน้ีกิจการท่ีผู้ได้รับสิทธ้ี สามารถดำเนินงานเองโดยอิสระ แต่ต้องปฏิบัติตาม 
มาตรฐานและแนวทางท่ีผู้ให้สิทธิ,กาหนด โดยผู้ให้สิทธิ,จะให้ความช่วยเหลือทางด้านการตลาด 
การบริหาร การควบคุมคุณภาพสินค้า การ!!เกอบรม การจัดหาสินค้า การส่งเสริมการขายแก่ผู้ได้ 
รับสิทธ้ี โดยผู้ได้รับสิทธิ,!ต้อง'จ่ายค่าสิทธ้ี (Franchise Fee) ตามสัญญาท่ีได้ตกลงกัน

การให้สิทธิ,ในการดำเนินธุรกิจในระบบแฟรนไซลั แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ การให้สิทธิ,' 
ในตัวผลิตภัณฑ์หรือเครองหมายการค้า (Product ภ'rade Name Franchising) เป็นการท่ีผู้ให้ 
สิทธิ๙มอบสิทธิ'ในการ,ใช้ตัวผลิตั ณฑ์หรือเคร่ืองหมายการค้า โดยท่ีผู้ให้สิทธ้ิจะไม่ก้าวก่ายการ 
บริหารของผู้ได้รับสิทธิ," เช่น สถานีบริการน้ํามันต่าง  ๆและบริษัทท่ีจำหน่ายน้ําอัดลม เป็นต้น และ 
การให้สิทธิ,ในรูปแบบธุรกิจและการดำเนินธุรกิจ (Business Format Franchising) โดยผู้ให้สิทธ้ี 
จะแนะนำสูตรสำเร็จในการดำเนินธุรกิจแก่ผู้Iด้รับสิทธ้ิในด้านการเลือกทำเลท่ีต้ังร้านค้า การนำ 
เข้าสินค้า การ!!]กอบรมพนักงาน การบริหารกิจการขาย การโฆษณา การบริหารการเงิน เป็นต้น 
โดยตัวอย่างรูปแบบธุรกิจน้ีได้แก่ เซเว่นอีเลฟเว่น

1.4 ร้านค้าปลีกแบบเช่าพ้ืนท่ีหรือฝากขาย
ร้านค้าปลีกประ๓ ทน้ี มักนิยมใช้ในการบริหารห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ (Department 

Store) โดยท่ีห้างสรรพสินค้ายินยอมให้เจ้าของสินค้าเข้ามาเช่าสถานท่ีในบริเวณห้างสรรพสินค้า 
เพ่ือเปิดดำเนินการจำหน่ายสินค้าโดยผู้เช่าจะได้รับค่าตอบแทนตามแต่จะตกลงกัน โดยความรับ
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ผิดชอบต่าง  ๆเป็นของเจ้าของสินค้าหรือผู้ท่ีมาเช่าสถานท่ีเองโดยเจ้าของสถานท่ีไม่ต้องรันผิดชอบ 
เซ่น บู๊ทขายเคร่ืองสำอาง บู๊ทขายเส้ือผ้าต่าง  ๆเป็นต้น

การค้าปลีกในลักษณะน้ี เป็นการเก้ือกูลผลประโยชน์ซ่ึงกันและกัน ระหว่างเจ้าของสินค้า 
หรือผู้เช่าและเจ้าของสถานท่ีโดยผู้ให้เช่าไม่ต้องเส่ียงต่อสินค้าเส้ือมสภาพหรือสูญหายและไม่จำ 
เป็นต้องมีความเช่ียวชาญในธุรกิจน้ัน  ๆขณะเดียวกันยังไต้ประโยชน์จากการท่ีเจ้าของสินค้ามีช่ือ 
เสียง มาจัดจำหน่ายสินค้าในห้างของตน เป็นการดึงดูดลูกค้าอีกทางหน่ึง สำหรบผู้เช่าหรือเจ้าของ 
สินค้าก็สามารถได้ทำเลในการค้า พร้อมกับการสํงเสรืมการขายก็สามารถจัดสรรหรือได้รับ 
ประโยชน์จากการส่งเสริมการขายของห้างได้อีกด้วย

1.5 ร้านค้าปลีกแบบสหกรณ์ร้านค้า
การดำเนินกิจการในรูปแบบสหกรณ์น้ันจะมีการขายหุ้นให้แก่ประซาซนท่ัวไป โดยถือว่าผู้ 

ช้ือหุ้นเป็นสมาซิกและเป็นเจ้าของร้านค้าน้ันด้วย และจะได้รับผลส่วนแบ่งกำไร โดยการจัดสรรมา 
จากเงินปันผลซ่ึงผลกำไรท่ีสมาซิกได้รับมากน้อยเพียงใดน้ันช้ืนอยู่กับอัตราการช้ือสินค้าของแต่ละ 
สมาซิก

2. ร้านค้าปลีกจำแนกตามลักษณะการให้บริการ
ทางสถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทยได้ทำการจำแนกการค้าปลีกตามลักษณะการ 

ให้บริการออกได้เป็น 4 รูปแบบ (สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2542) ได้แก่
2.1 ร้านค้าด้ังเดิม หรือ Traditional trade (TT) โดย ผู้ช้ือต้องบอกความต้องการ 

สินค้าแก่ผู้ขายก่อน แล้วผู้ชายจึงจัดหาสินค้าท่ีต้องการให้ได้แก่ ร้านค้าปลีกท่ัวไป
2.2 ร้านค้าแบบบริการตนเอง หรือ Self-Service Trade (SST) เน้นให้ลูกค้า 

บริการตนเอง ได้แก่ ซุปฟอร์มาร์เก็ต ดิสเคานต์สโตร์ และร้านค้าแบบเงินสดและบริการตนเอง
2.3 ร้านค้าท่ีมีแนวคิดการให้บริการเหมีอนโรงแรม หรือ Hotels, Recreation 

and Catering (HORECA) คือ ให้บริการลูกค้าในทุกข้ันตอนนับด้ังแต่ลูกค้าเข้าร้านจนกระท่ังออก 
จากร้านค้า ได้แก่ การบริการของห้างสรรพสินค้า ท่ีมีพนักงานขายบริการด้ังแต่การแนะนำสินค้า 
หยิบสินค้า และชำระเงิน

2.4 การขายท่ีไม่มีการด้ังร้านค้า หรือการขายตรง (Direct Sales) ผู้ขายสินค้า 
จะให้บริการลูกค้าถึงบ้านโดยตรง โดยอาจผ่านผู้แทนจำหน่ายของบริษัท ผ่านบริการทาง'ไปรษณ์ย์ 
โทรทัศน์หรืออินเตอร์เนํต เป็นต้น
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3. ร้านค้าปลีกจำแนกตามกา?จัดการธุรกิจหรือกลยุทธ์การดำเนินธุรกิจ 
การจำแนกร้านค้าปลีกออกโดยพิจารณาตามการจัดการธุรกิจหรอกลยุทธ์การดำเนิน 

ธุรกิจน้ัน ลามารถแบ่งออกเป็น 2 ประ๓ ท ได้แก่ ร้านค้าปลีกแบบดังเดิม(Traditional Trade) และ 
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail Store) (สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2542)

ร้านค้าปลีกแบบด้ังเดิม (Traditional Trade) ได้แก่ ร้านค้าซ่ึงมักมีลักษณะเป็นอาคาร 
พาณิชย์พ้ืนท่ีคับแคบ ไม่มีการตกแต่งหน้าร้าน หรือการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ สินค้าจะวาง 
อยู่ท่ัวไปตามความสะดวกในการหยิบฉวยของเจ้าของร้าน การดำเนินธุรกิจอาจเป็นกิจการท่ี 
ดำเนินโดยเจ้าของเพียงคนเดียว หรือร่วมกันเป็นห้างหุ้นส่วนหรือบริษ้ท แต่มีลักษณะธุรกิจครอบ 
ครัว การบริหารเป็นแบบง่าย  ๆไม่มีหลักเกณฑ์ท่ีแน่นอน ไม่ซับช้อน ไม่มีการใช้เทคโนโลยีในการจัด 
การดำเนินธุรกิจ ไม่เน้นการเจาะกลุ่มลูกค้าอย่างเฉพาะเจาะจง การทำการแบ่งกลุ่มตลาดไม่ซัด 
เจน ร้านค้าประเภทน้ีได้แก่ ร้านขายปลีกท่ัวไปและร้านขายของชำหรือเรียกกันท่ัวไปว่า “ ร้านโซว 
ห่วย” โดยกระจายท่ัวไปตามชุมชนต่าง  ๆซ่ึงสินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้าท่ีจำเป็นแก่การครองชีพ เช่น 
ข้าวสาร อาหารแห้ง สยู่ ยาสีฟัน ฯลฯ หรืออาจมีการจำหน่ายของลดด้วย เช่น ผักสด เน้ือลด และ 
อาจมีการบริการด้านอาหารหรือจำหน่ายอาหารปรุงสำเร็จ ร้านขายของชำถือว่าเป็นแหล่งระบาย 
สินค้าท่ีมีความสำคัญต่อเศรษฐกิจส่วนรวม เน่ืองจากมีความใกล้ชิดผู้บริโภคมากท่ีสุด

ร้านค้าปลีกอีกประ๓ ทได้แก่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail store) ซ่ึงมีท้ังท่ีเป็น 
ร้านค้าขนาดเล็ก ขนาดกลางและขนาดใหญ่ รูปแบบของร้านค้ามีการออกแบบและจัดวางสินค้า 
เป็นหมวดหมู่ เพ่ือความสะดวกและเป็นระเบียบ การดำเนินธุรกิจมีท้ังลักษณะเป็นธุรกิจครอบครัว 
และธุรกิจแบบมืออาชีพ ระบบการบริหารการจัดการมีหลักเกณฑ์ท่ีแน่นอนและซับช้อน ซ่ึงลักษณะ 
สำคัญของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คือ มีการนำเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการดำเนินงาน เพ่ือ 
อำนวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าและเพ่ือการบริหารจัดการของร้านรูปแบบร้านค้ามีหลายประ๓ ท 
มีการเจาะจงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างซัดเจนโดยสามารถแบ่งลักษณะร้านค้าประ๓ ทน้ีออก 
ได้เป็น 7 ประ๓ ท ได้แก่

3.1 ชุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket)
ธุปเปอร์มารัเก็ต เป็นร้านค้าปลีก ท่ีมีพ้ืนท่ีไม่น้อยกว่า 2,500 เมตร โดยจะจำหน่ายสินค้า 

อุปโภคบริโภคท่ีจำเป็นต่อการดำรงชีวิตประจำวัน สินค้าส่วนใหญ่ท่ีจำหน่าย ได้แก่ อาหารซ่ึงมีร้อย 
ละ 40 ของสินค้าท่ีจำหน่ายภายในร้าน สินค้าท่ีไม่ใช่อาหารร้อยละ 25 ส่วนท่ีเหลือเป็นสินค้าท่ีไม่ 
ใช่ของสด โดยจะให้ความสำคัญท่ีความสดใหม่ความหลากหลายของอาหารและเน้นการขายแบบ
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บริการตนเอง เพ่ือลดค่าใช้จ่ายและเพ่ิมอัตราการหมูนเวียนของสินค้า ทำให้สามารถจำหน่ายสิน 
ค้าได้ในราคาท่ีถูกลง โดยทำเลท่ีต้ังมักอยู่ภายในห้างสรรพสินค้า แต่ในปัจจุบันได้มีแนวโน้มท่ีจะ 
แยกออกมาเป็นร้านต่างหากมากข้ึน เซ่นดูดแลนด์ชันน่ีซุปฟอร์มาร์เก็ตท๊อปคั และดูดไลออน 
เป็นต้น

3.2 ห้างสรรพสินค้า (Department store)
ห้างสรรพสินค้า เป็นร้านค้าปลีกท่ีมีขนาดใหญ่ มีพ้ืนท่ีประมาณ 8,000-20,000 ตาราง 

เมตร มีสินค้าจำนวนมากไว้บริการ โดยแบ่งสินค้าออกเป็นหมวดหมู่อย่างชัดเจน สินค้าท่ีจำหน่าย 
เป็นสินค้าท่ีทันสมัยตามความนิยมของผู้บริโภค สินค้ามีคุณภาพดีและราคาค่อนข้างสูง โดยเน้น 
การตกแต่งร้านค้าให้สวยงาม สร้างบรรยากาศให้ลูกค้าเพลิดเพลินกับการช้ือสินค้า ห้างสรรพสิน 
ค้าเปรียบเหมือนการนำเอาร้านค้าปลีกหลายๆประเภทเข้ามารวมอยู่ด้วยกัน ประกอบกับมีการนำ 
กลยุทธ์ต่าง  ๆเข้ามาใช้ เซ่น การส่งเสริมการขาย การนำพนักงานขายมาไว้คอยบริการและอำนวย 
ความสะดวกในการเลือกช้ือสินค้า เป็นต้น

นอกจากน้ี ในสภาวะการแข่งขันท่ีสูงข้ึน ห้างสรรพสินค้าได้ปร้บเปล่ียนรูปแบบการบริการ 
เพ่ือความสะดวกและเพ่ิมความหลากหลายให้กับผู้บร์โภค โดยเน้นในด้านกลยุทธ์การตลาด เซ่น 
พัฒนาตราสินค้าของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นสินค้าแฟช่ันหรือสินค้าตกแต่งบ้าน จากเดิมท่ีมีเพียงสิน 
ค้าภายในซุปฟอร์มาร์เก็ตเท่าน้ัน รวมท้ังได้เพ่ิมซ่องทางในการจัดจำหน่ายให้มากข้ึนด้วย และมี 
การให้ความสำคัญกับการทำการตลาดเฉพาะกลุ่มท่ีชัดเจนขึน (Marketing Segmentation) 
สำหรับการส่งเสริมการขายน้ันได้พยายามเข้าถึงลูกค้าในซ่องทางใหม่  ๆโดยการจัดทำฐานข้อมูล 
ลูกค้า เพ่ือใช้ในการติดต่อข่าวสารและเสนอขายสินค้าอีกด้วย ร้านค้าประเภทน้ี ได้แก่ เซ็นทรัล 
เดอะมอลล์โรบินคัน เป็นต้น

3.3 ร้านค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store)
เป็นร้านค้าปลีกท่ีจำหน่ายสินค้าจำนวนจำกัดไม่ก่ีประ๓ ท อาจจะจำหน่ายเฉพาะสินค้าท่ี 

มีลักษณะพิเศษจริง  ๆหรือสินค้าเพียงไม่ก่ีชนิด จึงสามารถจัดหาสินค้าแบบแปลกๆมาจำหน่าย 
หรืออาจเป็นร้านค้าท่ีจำหน่ายสินค้านำสมัย สินค้าตามแบบนิยม เซ่น มาร์คแอนด์สเปนเซอร์ 
วัตคัน บู๊ทคั เป็นต้น
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3.4 ร้านสะดวกซือ (Convenience Store)
เป็นร้านค้าท่ีสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการความสะดวกในการช้ือสินค้าโดย

มีพ้ืนท่ีบริการประมาณ 40-100 ตารางเมตร เน้นการอำนวยความสะดวก ต้ังแต่ทำเลท่ีต้ัง เวลาใน 
การบริการและสินค้าท่ีวางจำหน่าย

ลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นลูกค้าท่ีพักอาศัยหรือทำงานอยู่ในละแวกใกล้เคียง และมีพฤติ 
กรรมการช้ือเม่ือจำเป็น ร้านค้าสะดวกช้ือจะมีสินค้าท่ีจำหน่ายไม่หลากหลายนัก แต่เน้นกลยุทธ์ 
ทางต้านการขยายสาขาเพ่ือครอบคลุมพ้ืนท่ีให้มากท่ีสุด และมีการหลีกเล่ียงกลยุทธ์ด้านการลด
ราคาราคาสินค้าส่วนใหญ่จึงสูงกว่าราคาในชุปเปอร์มาร์เก็ตโดยทำเลท่ีต้ังมักอยู่ในเขตชุมชน
ต่างๆ  เวลาการให้บริการครอบคลุม 24 ช่ัวโมง หรือเปิดบริการเป็นระยะเวลานาน เซ่น เซเว็นอีเลฟ 
เว็น (7-eleven) แฟมิล่ีมาร์ท (Family Mart) เป็นต้น

ปัจจุบันร้านสะดวกช้ือไต้มีการขยายสาขาในสถานีบริการน้ํามันมากข้ึน เพ่ือสนองต่อรูป 
แบบการดำเนินชีวิตท่ีเร่งรีบ และสภาวะการจราจรท่ีติดขัด โดยเป็นการลงทุนระหว่างผู้ค้าน้ํามัน 
และผู้ประกอบการค้าปลีกธุรกิจน้ี เซ่น เอเอ็มพีเอ็ม (AM/PM) ร่วมทุนกับ ปตท. 7-eleven ร่วมทุน 
กับ พีที เป็นต้น นอกจากน้ี ผู้ค้าน้ีามันเองได้มีการพัฒนาร้านสะดวกช้ือช้ืนมาเองภายในสถานี 
บริการน้ํามัน เซ่น Star Mart ของ คาลเท็กซ์ และ Lemon Green ของบางจาก เป็นต้น

3.5 แคททิกอร่ีคิลเลอร์(Category Killer)
เป็นร้านค้าท่ีจำหน่ายสินค้าประ๓ ทใดประ๓ ทหน่ึง โดยมีลักษณะพิเศษคือ มีการกำหนด 

ช่วงราคาสินค้าท่ีแน่นอนและมีสินค้าครบในประ๓ ทน้ันๆการทำเซ่นน้ีทำให้มีแรงจูงใจในการช้ือ 
ขายโดยนำสินค้าท่ีมีคุณภาพและลักษณะการใช้งานใกล้เคียงกันมาวางไว้ด้วยกัน ทำให้อัตราการ 
หมุนเวียนของสินค้าคงท่ี เป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารร้าน เซ่น พาวเวอร์บายท่ีเน้นสิน 
ค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนีกลัชุปฟอร์สปอร์ตท่ีเน้นสินค้าเคร่ืองกีฬา โฮมเวิร์คและ 
โฮมโปรท่ีเน้นสินค้าตกแต่งบ้านและเฟอร์นิเจอร์ต่าง  ๆเป็นต้น

3.6 ร้านค้าแบบเงินลดและบริการตนเอง (Cash and Carry)
เป็นร้านค้าท่ีมีการจำหน่ายสินค้าท่ีมีความหลากหลายของประ๓ ทของสินค้ามากถึง 

ประมาณ20,000 ถึง 30,000รายการ โดยเน้นสินค้าอุปโภคท่ีจำเป็นต่อการบริโภคประจำวันมี 
ยอดการจำหน่ายหรือการหมุนเวียนค่อนช้างสูงและจะบรรจุในหีบห่อพลาสติก (Shrinkwrap) 
หรือกล่อง ซ่ึงในหีบหรือกล่องเหล่าน้ันอาจมีสินค้าบรรจุอยู่เป็นโหล

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของร้านค้าแบบเงินลดและบริการตนเองจะถูกกำหนดไว้อย่างซัดเจน 
โดยผู้ท่ีสามารถเข้ามาช้ือสินค้าต้องเป็นสมาชิกเท่าน้ันและสามารถแจกแจงออกได้เป็น 2 กลุ่มได้
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แก’ กลุ่มร้านค้าหรือกลุ่มร้านขายของชำท่ัวไป กลุ่มท่ีสอง คือ หน่วยงานหรือห้างร้าน บริษัทต่าง  ๆ
และกลุ่มธุรกิจให้บริการต่าง  ๆเช่น โรงแรม ภัตตาคาร

ราคาสินค้าท่ีจำหน่ายโดยเฉล่ียในร้านค้าประเภทน้ีจะมีราคาถูกกว่าสินค้าท่ีจำหน่ายใน 
ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีกและร้านค้าส่งท่ัวไป เน่ืองจากปริมาณการช้ือท่ีมากกว่า รวมถึงระบบ 
การจัดการท่ีมีประสิทธิภาพ และการประสานงานร่วมภับผู้ผลิตสินค้าเพ่ือลดค่าใช้จ่าย นอกจากนี 
เพ่ือลดต้นทุนการดำเนินงานลง ลูกค้าต้องบริการตนเองต้ังแต่การเลือกช้ือสินค้าจนถึงการขนสิน 
ค้ากลับเอง ลักษณะของร้านค้าแบบเงินสดและบริการตนเองในประเทศไทย ได้แก่ แม็คโคร 
เป็นต้น

แต่เน่ืองจากปัจจุบันโครงสร้างของการค้าปลีกเร่ิมมีความช้ําช้อนภัน (Overlapping) ทำ 
ให้รูปแบบร้านค้าแบบเงินสดและบริการตนเอง (Cash and Carry) ของ แม็คโครท่ีแต่เดิมนันให้ 
บริการในรูปค้าส่งแก่สมาชิกผู้ประกอบการขนาดเล็กและกลาง เพ่ือการนำไปจำหน่ายต่อเท่าน้ันได้ 
มีการเปล่ียนแปลงโดยได้ขยายกลุ่มลูกค้าไปสู่ผู้บริโภคท่ัวไปแบบไม่มีข้อจำกัดด้านสมาชิก จึงถือ 
ได้ว่าแมิคโครน้ันเป็นคู่แช่งทางตรงของร้านดิสเคานต์สโตริเลยทีเดียว (สยามธุรกิจ, 29 กันยายน 
2543:1)

3.7 ดิสเคานต์สโตร์(Discount Store)
ดิสเคานต์สโตร์ เป็นร้านค้าท่ีนำเอา,หลักการของ'ชุปเปอริมาร์เก็ตมาประยุกต์ใช้ คือ ไม่มี 

พนักงานขายมาให้บริการแก่ลูกค้า เป็นร้านค้าปลีกอีกประ๓ ทหน่ึงท่ีขายสินค้าราคาถูก สินค้าท่ี 
จำหน่ายเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคท่ัว ไๆป มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคระดับกลางถึงระดับล่าง 
โดยเน้นการบริการตนเองและขายสินค้าจำนวนมากในราคาถูกและมีคุณภาพพอประมาณ ร้านค้า 
ปลีกในลักษณะน้ีส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากการปร้บกลยุทธํให้ลอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจโดยการ 
ให้บริการสินค้าอย่างครบครันในสถานท่ีเดียวกัน (One-Stop-Shopping) ในราคาท่ีต่ําสุดและ 
บริการที'จอดรถฟรี

ในปัจจุบันการเจริญเติบโตของดิสเคานต์สโตร์มีลักษณะท่ีสวนกระแสเศรษฐกิจท่ีกำลังซบ 
เซา ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการมากเน่ืองจากราคาถูก ในขณะท่ีผู้ประกอบการขยายสาขาให้กระจาย 
ไปตามพ้ืนท่ีต่างๆท่ังในกรุงเทพมหานครและภูมิภาค เพ่ือครอบคลุมลูกค้าเป้าหมายให้มากท่ีสุด 
จึงทำให้ร้านค้าประ๓ ทน้ีเข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจำวันมากข้ึน

ข้อได้เปรียบสำคัญทางธุรกิจของร้านค้าปลีกแบบดิสเคานต์สโตริคือ ราคาจำหน่ายสินค้า 
ท่ีมีราคาต่ํากว่าร้านค้าปลีกแบบอ่ืน โดยงานวิจัยของ Brennan และ Lundsten (2000)ในการ 
ศึกษาผลกระทบของร้านค้าปลีกแบบดิสเคานต์ลโตริท่ีมีผลต่อร้านค้าเฉพาะอย่างในสหรัฐอเมริกา 
พบว่าผู้บริโภคให้ความสนใจในการช้ือสินค้าท่ีร้านค้าปลีกแบบดิสเคานต์ลโตริมากข้ึนและมีพฤติ
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กรรมในการลดการช้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง (Specialty store) เน่ืองด้วยราคาท่ีต่ํา 
กว่า และความหลากหลายของสินค้าเป็นหลัก ซ่ึงเป็นจุดแข็งท่ีเหนือกว่าร้านค้าปลีกเฉพาะอย่าง 
(Speciatly Store)

โดยสามารถสรุปลาเหตุท่ีดิสเคานต์สโตร์สามารถขายได้ในราคาถูกเม่ือเปรียบเทียบกับ 
ร้านค้าปลีกประ๓ทอ่ืนน้ัน เน่ืองจาก

1. ส ิน ค ้าท ี่วางจ ำห น ่ายแ ต ก ต ่างก ัน

ดิสเคานต์สโตร์จะไม่เน้นการขายสินค้าท่ีมีย่ีห้อ หรือสินค้าท่ีมีราคาแพง แต่จะเน้น 
สินค้าท่ีจำเป็นต่อชีวิตประจำวัน ในลักษณะ Everyday-Everybody ทำให้ไม่ต้องเจาะจง 
ระดับลูกค้าฐานลูกค้าจึงกว้างเม่ือเทียบกับห้างสรรพสินค้า
2. เง ิน ลงท น ไม ่ม าก

ดิสเคานต์สโตร์ไม่เน้นการตกแต่งทังภายในและภายนอก ทำให้ไม่ต้องสินเปลีอง 
ค่าใช้จ่ายในการตกแต่ง และการดูแลรักษา จึงสามารถจำหน่ายสินค้าได้ในราคาต่ํา
3. ค ่าใช ้จ ่าย ใน ก ารด ำเน ิน งาน ต ํ่า  (L o w -c o s t O p e ra tio n )

นอกจากการท่ีให้ลูกค้าบริการตนเองแล้ว ดิสเคานต์ลโตร์ยังเปรียบเสมือนคลังสิน 
ค้าขนาดใหญ่ลามารถเก็บรักษาสินค้าได้จำนวนมากทำให้ประหยัดค่าใช้จ่ายในการขนส่ง 
สินค้าเช้าร้าน ขณะเดียวกันยังสามารถป้องกันการขาดตลาดของสินค้าได้อีกทางหน่ึงด้วย

ดิสเคานต์สโตร์น้ันยังสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะได้แก่ ชุปเปอร์เซ็นเตอร์ 
(Supercenter) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hyper Market)(สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศ 
ไทย, 2542) โดยมีรายละเอียดดังน้ี
3.7.1 ชุปเปอร์เซ็นเตอร์(Supercenter)

เป็นร้านค้าปลีกตามแนวคิดการค้าของสหรัฐอเมริกา เน้นจำหน่ายสินค้าประเภท 
เสือผ้า เคร่ืองนุ่งห่มเป็นหลัก รวมท้ังเคร่ืองใช้ต่างๆ  และนำอาหารมาจำหน่ายเพ่ิมเติมเป็น 
สินค้าเสริม โดยมีขนาดใหญ่กว่าซุปฟอร์มาร์เก็ต คือ มีพ้ืนท่ีประมาณ 12,000-20,000 ตา 
รางเมตรร้านค้าปลีกประเภทน้ีได้นำเอาความสะดวกด้านท่ีจอดรถมาประยุกต์กับการขาย 
สินค้าท่ีจำเป็นต่อการดำรงชีวิต สินค้าท่ีวางจำหน่ายในร้านแบ่งออกเป็นสินค้าในซุปเปอร์ 
มาร์เก็ต ร้อยละ80 และสินค้าท่ัวไปร้อยละ20 และยังมีบริการอ่ืนๆ อีก เซ่น บริการชักแห้ง 
ขายยาหรือศูนย์อาหารไว้คอยบริการอีกด้วยตัวอย่างเซ่น บ๊ิกชี เทสโก้โคตัล เป็นต้น

โดยงานวิจัยของ Morganosky (1997) ในการศึกษารูปแบบร้านค้าท่ีขายสินค้า 
อุปโภค (Grocery Retailing) พบว่ารูปแบบของดิสเคานต์ลโตร์ในลักษณะซุปเปอร์เซ็น

ฟ
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เตอร์ (Supercenter) สามารถดึงดูดผู้บริโภคจากร้านค้าในรูปแบบอ่ืน ไๆด้ โดยเฉพาะ 
อย่างย ิ่งรูปแบบซุปฟอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ได้รับผลกระทบท่ีชัดเจนท่ีลุด
3.7.2 ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hyper Market)

เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ จำหน่ายสินค้าเช่นเดียวกับ1ซุปเ,ปอร์สโตร์ แต่ท่ีแตก 
ต่าง คือ เน้นจำหน่ายสินค้าประ๓ทอาหารเป็นหลัก มีอาหารให้เลือกมากมายเป็นพิเศษ 
และจำหน่ายสินค้าประเภทเล่ือผ้าเสริมเล็กน้อย การบริหารงานซับซ้อนกว่าร้านค้าท่ัวไป 
เพราะต้องมีต้นทุนต่ําและมีการจัดการท่ีใช้ค่าใซ้จ่ายน้อย เซ่นคาร์ฟูร์ เป็นต้น

จากท่ีได้ทราบถึงการจำแนกรูปแบบประเภทของร้านค้าปลีกโดยเกณฑ์ท่ีหลากหลายข้าง 
ต้น จะเห็นได้ว่าร้านค้าปลีกบางประ๓ทน้ันได้มีการช้ําซ้อน (Overlapping) กันเม่ือใช้เกณฑ์ท่ีแตก 
ต่างกันไป ดังน้ันในการสีกษาวิจัยคร้ังน้ีจะเลีอกใช้เกณฑ์การจำแนกรูปแบบรานค้าปลีก 
โดยพิจารณาตามการจัดการธุรกิจหรีอกลยุทธ์การดำเนินธุรกิจ ซ่ึงสามารถแบ่งประเภท 
รานค้าปลีกออกไค ้อย่างชัดเจน โดยมุ่งสีกษาในรานค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail 
Store) ประเภทเกนสะดวกซ่ึอ (Convenience Store) และคิสเคานต์สโตร์ (Discount store)

2. แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์รานค้าปลีก (Brand Image & Retail 
Store Image)

เม่ือได้รับทราบถึงแนวคิดเก่ียวกับร้านค้าปลีก (Retail Store) ในเร่ืองรูปแบบและประ๓ท 
ของร้านค้าปลีกชนิดต่างๆ ในส่วนแรกไปแล้วน้ันจะเห็นได้ว่ารูปแบบของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
(Modem Retail Store) น้ันมีความหลากหลาย ซ่ึงแต่ละชนิดก็มีความแตกต่างและโดดเด่นเฉพาะ 
ตัว เน่ืองจากมีส่วนผสมทางร้านค้า (Retail Mix) ท่ีแตกต่างกัน อันได้แก่ การบริการ รูปแบบการ 
ขาย สถานท่ีหรือทำเลร้านค้า การส่งเสริมการขาย ราคาสินค้าท่ีจำหน่าย จนกระท่ังตัวสินค้าหรือ 
บริการท่ีจำหน่าย ซ่ึงท่ังหมดจะล่ือข้อมูลไปส่ผู้บริโภค (Davies & Brooks, 1989; Marquardt, et 
al., 1979) ซ่ึงส่วนผสมทางร้านค้าน้ีเองย่อมส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก (Retail store 
Image) ท่ีแตกต่างกันออกไป

การศึกษาถึงแนวคิดเร่ืองภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก (Brand 
Image & Retail Store Image) จึงเป็นส่วนสำคัญของการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี โดย Assael (1998) ได้ 
อธิบายว่าภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกน้ัน มีพ้ืนฐานเดียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ดัง 
น้ัน จึงต้องทำความเข้าใจถึง ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกและ
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ความสำคัญของภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก (Retail Store Image) และองค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
ร้านค้าปลีก ตามลำดับดังต่อไปน้ี

ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)
Lewison (1997) ให้ความหมายของภาพลักษณ์ว่าหมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนภายในใจคน 

(Mental Image) ซ่ึงเป็นผลมาจากสิงเร้าต่างๅมากมาย เป็นการร ับ รู้ของบุคคลท่ีมีต่อคน สถานท่ี 
และส่ิงของต่างๆ

Assael (1998) ให้ความหมายของภาพลักษณ์ไว้ว่า เป็นการรับรู้โดยรวมของส่ิงต่างๆ ท่ีผู้ 
บริโภคสร้างผ่านกระบวนการทางด้านการร้บรู้ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลหลายๆ แหล่งเป็นระยะเวลา 
นาน โดยทำการเช่ือมโยงความนึกคิดของตนเข้ากับภาพลักษณ์ (Image) ของส่ิงเร้าภายนอก เซ่น 
การพูดกันปากต่อปาก การโฆษณา หรือสร้างจากข้อมูลภายในอันเกิดจากการจินตนาการหรือ 
ภาพฝันท่ีผู้บริโภคสร้างข้ึนเอง ไปยังส่ิงน้ันๆ  เซ่น ตราสินค้า ร้านค้า หรือบริษัท

Schiffman และ Kanuk (2000) ให้ความหมายคำว่า “ภาพลักษณ์” ไว้ว่า สินค้าหรือตรา 
สินค้าต่างๆ มีเคร่ืองหมายท่ีแสดงคุณค่าออกมา ซ่ึงผู้บริโภคทำการพิจารณาให้เข้ากับลักษณะของ 
บุคลิกภาพของตน เพ่ือเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคเองให้เด่นชัดข้ึนและหลีกเล่ียง 
สินค้าหรือตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ไม่เข้ากันกับภาพลักษณ์ของตน

จากนิยามและความหมายข้างด้นสามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์น้ันมีบทบาทอย่างมาก 
ต่อการสร้างการรับรู้ล่ผู้บริโภค เป็นการสร้างภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อรูปแบบส่ือ 
สารทางการตลาดท้ังทางตรงและทางอ้อมของตราสินค้า ร้านค้า หรือบริษัท ท้ังท่ีจับต้องได้ 
(Tangible) และจับต้องไม่ได้ (Intangible) โดยดัวผู้บริโภคเองน้ันเป็นผู้สร้างภาพลักษณ์ข้ึนมาภาย 
ในใจเอง

ส่วนเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) Aaker (1996) อธิบายว่าเป็นกลุ่มของความ 
เช่ือมโยงของตราสินค้าท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะท่ีไม่เหมือนใครซ่ึงกลุ่มของความเช่ือมโยงน้ีจะ 
แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าน้ัน หมายถึงอะไร มีจุดยืนอย่างไร เป็นการให้คำม่ันสัญญากับผู้บริโภค 
โดยเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) มีความสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตรา 
สินค้ากับผู้บริโภค โดยก่อให้เกิดประโยชน์ท่ีได้จากตราสินค้า (Value Proposition) ได้แก่ คุณ 
ประโยชน์จากการใข้สินค้า (Functional Benefit) คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์หรือความรู้สึก 
(Emotional Benefits) และประโยชน์จากความพึงพอใจในตัวเอง (Self-expressive Benefits)
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Aaker(1996) อธิบายการวางตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) ว่าเป็นส่ิงท่ีมี 
ความสำคัญ โดยเป็นส่วนหน่ึงของเอกลักษณ์ตราสินค้าและคุณประโยชน์ท่ีได้จากตราสินค้าเหนือ 
กว่าคู่แข่งท่ีถูกส่ือสารออกไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึง Kotler (1997) อธิบายว่าเป็นการสร้างภาพท่ี 
เป็นการออกแบบให้กับตัวสินค้าของเจ้าของผลิตกัณฑ์Iห้มีความแตกต่างไปจากคู่แข่ง และมีคุณ 
ค่าทางจิตใจต่อผู้บริโภคเป้าหมายด้วย รวมไปถึงระบุผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
ของธุรกิจท่ีซัดเจนและแน่นอน อันเป็นผลสำเร็จจากการวางตำแหน่งผลิตกัณฑ์

ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกและความสำคัญของภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก (Retail store image)
Martineau (1985, cited in Amirani & Gates, 1993) ให้ความหมายของภาพลักษณ์ร้าน 

ค้าปลีกว่า เป็นการตีความหมายของผู้บริโภคต่อปัจจัยของร้านค้า ซ่ึงมีท้ังส่วนท่ีเป็นด้านคุณภาพ 
ของปัจจัยด้านต่างๆ ของร้านค้า ได้แก่ ทำเลและการตกแต่ง สีและลัญลักษณ์การโฆษณา และ 
บุคลิกภาพของพนักงานขาย และอีกส่วนเป็นด้านทัศนคติท่ีเกิดจากจิตวิทยาผู้บริโภค ได้แก่ ความ 
พึงพอใจ ความช่ืนชอบ เป็นต้น

เช่นเดียวกับ Berkman, Lindquist และ Sirgy (1996) ทีได้อธิบายถึง ภาพลักษณ์ร้านค้า 
โดยขยายต่อไปว่าเป็นส่วนผสมขององค์ประกอบของปัจจัยของร้านค้าและปัจจัยทางจิตวิทยาของ 
ผู้บริโภค โดยปัจจัยของร้านค้า ได้แก่ การเลือกสรรสินค้าท่ีให้บริการ (Merchandise Selection) 
ช่วงของราคา (Price Ranges) นโยบายการให้สินเช่ือ (Credit Policies) ผังการจัดร้านค้า (Store 
Layout) และปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีสามารถวัดระดับได้และสามารถใช้วัดเปรียบเทียบระตับกับร้านค้าคู่แข่ง 
ได้ อีกส่วนได้แก่ ปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้บริโภค ซ่ึงมีความซับช้อนในการวัดและในการใช้เพ่ือการ 
เปรียบเทียบของแต่ละร้านค้า ปัจจัยเหล่าน้ี ได้แก่ ความรู้สึกถึงความเป็นเจ้าของ (Sense of 
Belonging) ความรู้สึกอบอุ่นหรือเป็นมิตร (Warmth or Friendliness) ความตีนเต้น (Feeling of 
Excitemnt) เป็นต้น

โดย Mazursky และ Jacoby (1986, cited in Amirani & Gates, 1993) ขยายความต่อ 
ไปว่า ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกน้ันเป็นความรู้ความเช้าใจ (Cognition) หรือความรู้สึก (Affect) ท่ี 
เกิดข้ึนจากการรับรู้ (Perception) ต่อร้านค้า เป็นเครองหมายท่ีอธิบายมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
ร้านค้า อันสอดคล้องกับ Engel, Blackwell และ Miniard (1995) ท่ีเสนอว่าภาพลักษณ์ร้านค้าคือ 
กลุ่มของลักษณะทัศนคติ (Set of Attitude Characteristics) ท่ีเป็นความประทับใจโดยรวมของผู้ 
บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า

Davies และ Brooks (1989) ได้ทำการวิจัยในด้านความสำคัญของภาพลักษณ์ของร้าน 
ค้าปลีกพบว่า การมีภาพลักษณ์ท่ีดีของร้านค้าน้ันเป็นส่ิงท่ีสำคัญในการท่ีจะทำให้ประลบความ
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สำเร็จทางธุรกิจ โดยภาพลักษณ์ท่ีดีน้ันต้องมีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งทางธุรกิจ 
(Assael, 1998; Davies and Brooks, 1989)

Boedeker (1995) ได้อธิบายถึงความสำคัญของภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกไว้ว่า ความเป็น 
เอกลักษณ์ของภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกน้ัน เป็นสินท!พย์ท่ีมีค่ามากท่ีสุดของผู้ค้าปลีก และเป็นส่วน 
ประกอบในการดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดค้าปลีก ซ่ึงการพัฒนาภาพลักษณ์น้ันข้ึนอยู่คับความ 
สามารถในการเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคและเปล่ียนความต้องการน้ันให้เป็นภาพลักษณ์ 
ท่ีเหมาะลมได้

Rosenbloom (1983, cited in Boedeker, 1995) ค้นพบว่าภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกมี 
ความลัมพันธ์คับความสำเร็จของการดำเนินธุรกิจ กล่าวคือ ความล้มเหลวในการพัฒนาภาพ 
ลักษณ์ของร้านค้าปลีกท่ีตรงคับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย มีผลนำไปสู่ความพึงพอใจในระดับท่ีต่ํา 
และเข้าใช้บริการหรืออุปถัมภ์ท่ีต่ําตามลำดับ

ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีความสำคัญอย่างมากในการประกอบธุรกิจค้าปลีก เน่ืองจากส่ง 
ผลโดยตรงต่อทัศนคติและพฤติกรรมการเข้าร้าน และการชื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังน้ันในข้ันต่อไป 
เป็นการศึกษาในด้านองค์ประกอบของภาพลักษณ์ร้านค้า ท่ีจะทำให้นักการตลาดและผู้ประกอบ 
การทราบถึงองค์ประกอบอันนำมาสู่ภาพลักษณ์ท่ีดีของร้านค้า การวางตำแหน่งสินค้า (Product 
Positioning) อันเป็นการกำหนดภาพลักษณ์ของสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นให้เกิดการ 
สร้างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกให้ตรงคับความนึกคิดของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด 
(Foxall and Goldsmith, 1997)

สิริกร ลืบคิริ (2543) เสนอความสำคัญของภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกว่า การท่ีผู้บริโภคมีแนว 
โน้มท่ีจะอุดหนุนร้านค้าปลีกท่ีมีภาพลักษณ์ใกล้เคียงคับภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-Image) ย่ิง 
ภาพลักษณ์ของร้านค้าใกล้เคียงคับภาพลักษณ์ของตนเองเท่าใด ก็จะมีโอกาสประสบความสำเร็จ 
สูงสุดในการดึงดูดและสร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) ให้คับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย นอกจาก 
น้ี Foxall และ Goldsmith (1997) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกยังช่วยในกระบวนการ 
เปรียบเทียบร้านค้า เลือกร้านค้า เป็นการสร้างความแตกต่างให้คับร้านค้า สามารถทำให้กลยุทธ์ 
การวางตำแหน่งของร้านไว้ในใจผู้บริโภค ตำแหน่งในใจน้ันอาจเป็นได้หลายรูปแบบ เช่น การเป็น 
ร้านค้าท่ีขายสินค้าราคาถูกร้านค้าท่ีมีความสะดวก ร้านค้าท่ีมีความหลากหลายของสินค้าให้เลือก 
เป็นต้น

และนอกจากแรงขับทางด้านร้านค้าเองแล้ว ยังมีแรงขับจากภายในตัวผู้บริโภคเองท่ีมีส่วน 
สำคัญท่ีต้องเข้าใจ โดยจากการศึกษาของ Stone (1954, cited in Foxall & Goldsmith, 1997) 
สามารถจำแนกแรงขับ (Motive) ภายในตัวผู้บริโภค ท่ีทำให้เกิดการเลือกร้านค้าท่ีแตกต่างคันไป 
โดยข้ึนอยู่คับด้านเศรษฐศาสตร์(ความคำนึงถึงด้านราคาและความจำคัดด้านกำลังช้ือ) ด้านจริย



ธรรม (การช้ือสินค้าควรช้ือท่ีร้านใดเหมาะสมกับผู้บริโภค) ความเป็นสิวนตัว (การคำนึงถึงการ 
บริการและความใสิใจจากพนักงานขายในร้านค้า) และความเฉ่ือยซา (การช้ือสินค้าจากร้านค้าท่ี 
ลร้างความสะดวกท่ีสุด โดยไม่มีปัจจัยอ่ืนของร้านค้าท่ีสร้างความแตกต่างจากร้านค้าอ่ืน)

แ ผ น ภ า พ ท ี่2 . 1  รูปแบบการตัดสินใจอุดหนุนร้านค้าของผู้บริโภค
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Shopper Characteristics

Motivating & Evaluating

O  O

ทีมา : Brown, อ. J. (1978). Assessing retail trade: A review of the consumer behavior 
literature. International Journal of Physical Distribution and Materials Management, 
2(3), p.124.

ซ่ึงการศึกษาของ Stone น้ันสอดคล้องกับแบบจำลองของ Brown (1978) ดังแสดงในแผน 
ภาพท่ี 2.1 ท่ีแสดงให้เห็นการตัดสินใจของผู้บร้โภคในการอุดหนุนร้านค้าของผู้บริโภค ว่าลักษณะ 
ของผู้บริโภค (Shopper Characteristics) มีผลต่อแรงกระตุ้นการช้ือและการประเมินภาพลักษณ์ 
ของร้านค้าในการการตัดสินใจเลือกร้านค้าท่ีเข้าใช้บริการโดยมีสภาวะแวดล้อมหรือสถานการณ์ 
เป็นตัวกระตุ้นเสริมต่อการตัดสินใจเลือกร้านค้าของผู้บริโภคด้วย

โดยงานวิจัยของ Williams, Absher และ Hoffman (1997) พบว่าลักษณะของผู้บริโภค 
(Shopper Characteristics) ในด้านความแตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิงน้ัน มีผลต่อ 
การเลือกเข้าใช้บริการในร้านค้าปลืกแบบดีสเคานต์ลโตร์ (Discount Store) โดยในเพศหญิงจะให้
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ความสำคัญต่อปัจจัยต่างของร้านค้าแบบดิสเคานต์สโตร์(Discount store) มากกว่าเพศขาย และ 
การวิจัยของ Dholakia (1999) กับผู้บริโภคซาวสหรัฐอเมริกาพบว่า เพศท่ีแตกต่างกันและจุดมุ่ง 
หมายหรือสินค้าท่ีช้ือน้ัน (Shopping Context) มีผลต่อแรงขับ (Motive) ของผู้บรัโภคด้วย โดยเพศ 
หญิงจะมีความเพลิดเพลินกับการช้ือสินค้าแฟช่ันในขณะท่ีเพศซายท่ีมีหน้าท่ีในการช้ือสินค้า 
อุปโภคจะมีความเพลิดเพลินในการช้ือสินค้าในชุปฟอร์มาร์เก็ต

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก
Assael (1998) อธิบายถึงภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store Image) ไว้ว่าผู้บริโภคพัฒนา 

ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อร้านค้าจากโฆษณา สินค้าท่ีจำหน่ายในร้านค้า ความคิดเห็นจากเพ่ือนหรือญาติ 
มิตร และประสบการณ์จากการเข้าช้ือสินค้า

Schiffman และ Kanuk (2000) กล่าวว่า ร้านค้าปลีกมีภาพลักษณ์เฉพาะของตนท่ีเสริม 
ให้เกิดการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและบริการและมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือก 
ใข้บริการร้านค้าอีกด้วย

ตังน้ันภาพลักษณ์ร้านค้าไม่ได้ข้ึนอยู่กับลักษณะทางกายภาพของร้านค้าเท่าน้ัน แต่ข้ึนอยู่ 
กับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกน้ันๆด้วย (Bums, 1992)

การวัดภาพลักษณ์ของร้านค้านั้น สามารถวัดได้เป็นมิติต่างๆ โดยนักวิจัยและนักวิชาการ 
หลายท่านได้ให้ทัศนะไว้ตังนี้

Lindquist (1974) ได้ทำการศึกษาพบว่าองค์ประกอบที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของร้านค้า 
ปลีกนั้น ลามารถแจงออกได้เป็น 9 ปัจจัย (Berkman, Lindquist & Sirgy, 1996) ตังตารางท่ี 2.1

ตารางท ี่ 2.1 ปัจจัยของร้านค้าปลีกลันสร้างให้เกิดภาพลักษณ์ ตามแนวคิดของ Lindquist
(Image Attributes of Retail Stores)

ป ัจจ ัย รายละเอียด

1. ตัวสินค้า (Merchandise) คุณภาพ (Quality), การคัดเลือกสินค้าท่ีจำหน่าย (Selection or Assortment), 
สไตล์ (Styling or Fashion), การรับประกัน (Guarantees andWarranties) 
และราคา (Pricing)

2. การบริทาร (Service) การบริการโดยรวม (Service in General), การบริการของพนักงานขาย 
(Salesclerk Service), ความง่ายของการคืนสินค้า (Ease of Merchandise 
Return), บริการส่งสินค้า (Delivery Service), การล์งฃ้ือสินค้าทางโทรคัพท์ 
(Phone Ordering) และนโยบายสินเช่ึอ (Credit Policies)
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ต า ร า ง ท ี่ 2 . 1  ปัจจัยของร้านค้าปลีกอันสร้างให้เกิดภาพลักษณ์ตามแนวคิดของ Lindquist
(Image Attributes of Retail Stores) (ต่อ)

ปัจจัย (ต่อ) รายละเอียด

3. ลัทษณะของลูกค้า ระดับลังคม (Social-class appeal), ความเหมาะสมกับภาพลักษณ์บุคคล
(Clientele) (Self-image Congruency) และพนักงานขาย (Store Personnel)
4 . ส่ิงอำนวยความสะดวก ลิฟท์ (Elevators), แสงสว่าง (Lighting), เครืองป?บอากาศ (Air
ทางกายภาพ (Physical Conditioning), ห้องนำ (Rest Room) และอีน  ๆรวมถึงผังการจัดร้าน (Store
Facilities) Layout) ขนาดและจำนวนช้ันวางสินค้า (Aisle Placement and Width) และ

สถาปัตยกรรม (Architecture)

5. ความสะดวกสบาย ความสะดวกโดยรวม (General Convenience), ความสะดวกของทำเล
(Convenience) (Location Convenience) และสถานทีจอดรถ (Parking Access)
6. การล่งเสริมการขาย การล่งเสริมการขาย (Sales Promotions), การโฆษณา (Advertising), การจัด
(Promotion) แสดงสินค้า (Display) และสีและสัญลักษณ์ (Colors and Symbols)
7. บรรยากาศของร้านค้า บรรยากาศของความสบาย เซ่น ความรู้สึกอบอุ่น (Customer’s Feelings of
(Store Atmosphere) Warmth, การยอมรับ (Acceptance) หรือความผ่อนคลาย (Ease)
8. ปัจจัยค้านองค์กร ลักษณะโบราณหรือลักษณะท่ีทันสมัยของร้านค้า (Conservative vs Modem),
(Institutional Factors) ซ่ือเสียง (Reputation) และความน่าเซ่ือถือ (Reliability)
9. ความพอใจจากประสบ สินค้าท่ีใฃ้ (Merchandise in use), นโยบายการคืนสินค้าและการแก้ใข
การณ์ในอดีต (Post- (Returns and Adjustments Policies)
Transaction Satisfaction)

ทีมา : Berkman, H. พ., Lindquist, J. D. & Sirgy, M. J. (1996). Consumer Behavior. 
Lincolnwood, IL: NTC Business Books, p.91.

โดยมุมมองข้างต้น Lindquist (1974) ยังอธิบายเพ่ิมเติมว่าปัจจัย 3 ปัจจัยแรก ได้แก่ 
ตัวสินด้า (Merchandise) การบริการ (Service) และจักษณะของลูกค้า (Clientele) เป็น 
ปัจจัยสำจัญ โดยปัจจัยตัวสินค้า (Merchandise) จะเป็นปัจจัยหจักที่มีผลต่อภาพจักษณ์ 
รานค้ามากที่สุด
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โดยไ*เจจุ้ยท้ัง 9 ปัจจัยน้ันสามารถจัดกลุ่มได้เป็น ปัจจัยของร้านค้า (Functional) และ 
ปัจจัยทางจิตวิทยา ได้ดังน้ี

ปัจจัยของร้านค้า (Functional) ได้แก่ คุณภาพตัวสินค้า การเลือกสรรสินค้า สไตล์ และ 
ราคา รวมไปถึงการบริการ ส่ิงอำนวยความสะดวกต่าง  ๆความสะดวกของสถานท่ีจอดรถและทำเล 
ท่ีต้ังร้านค้า ความหลากหลายของการส่งเสริมการขายและการโฆษณา และปัจจัยบางตัวในเรอง 
ของความพอใจจากประสบการณ์ในอดีต

ส่วนปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วยปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างย่ิงเรอง 
ระดับล์งคม และความเหมาะสมระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก (Store Image) กับภาพลักษณ์ 
บุคคล (Self-image) โดยเร่ืองอ่ืนๆถือว่าเป็นปัจจัยทางจิตวิทยา ได้แก่ ลืและลัณลักษณ์, 
บรรยากาศของร้านค้า เช่น การตกแต่ง ดนตรี แสงสว่าง, ปัจจัยด้านองค์กร เช่น ลักษณะโบราณ 
หรือลักษณะท่ีพันสมัยของร้านค้า, และความพอใจจากประสบการณ์ในอดีต เช่น ความรู้สึกท่ี 
ลัมพันธ์กับการช้ือสินค้าและการบริการในอดีต

จากงานวิจัยของ Mazursky และ Jacoby (1985,1986, cited in Davies & Brooks, 
1989) พบว่ามี 3 องค์ประกอบท่ีทำให้เกิดภาพลักษณ์ต่อร้านค้า องค์ประกอบแรกได้แก่ คุณภาพ 
ในการบริการ (Quality of Service) คือ เม่ือผู้บริโภคร้บรู้ได้ถึงคุณภาพของการบริการ ได้แก่ การ 
เอาใจใส่และ ความสุภาพของพนักงาน ความสะดวกในการเข้าใช้บริการ เป็นต้น อันเป็นการ 
สนับสนุนปัจจัยของ Lindquist อีกด้วย

องค์ประกอบต่อมาได้แก่ คุณภาพของสินค้าท่ีจำหน่าย (Quality of Merchandise) คือ 
สินค้าท่ีจำหน่ายน้ันต้องมีความลอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงสามารถส่ือออกมาได้ 
ถึงตำแหน่งของร้านค้า (Positioning) จากความหลากหลายของประเภทสินค้าท่ีจำหน่าย และ 
จำนวนสินค้า เป็นต้น ซ่ึงผู้ประกอบการร้านค้าต้องเอาใจใส่และศึกษาความต้องการของผู้บริโภค 
เพ่ือดัดสรรสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมายมากท่ีสุด

และองค์ประกอบสุดท้ายได้แก่ ความพึงพอใจในการช้ือสินค้า (Pleasantness of 
Shopping) คือ องค์ประกอบท่ีเกิดข้ึ'พาายในจิตใจของผู้บริโภค โดยท่ีผู้ประกอบการ'ไม่สามารถ 
ควบคุมไดโดยตรง แต่ทำได้เพียงการควบคุมองค์ประกอบด้านคุณภาพในการบริการและคุณภาพ 
สินค้าท่ีจำหน่าย เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการช้ือสินค้ามากท่ีสุด

และจากการวิจัยยังพบว่าผู้บริโภคน้ันจะใช้การรับรู้ท่ีแตกต่างกันไป ในการสร้างภาพ 
ลักษณ์ท่ีมีต่อร้านค้าข้ึนภายในใจ จึงเป็นไปได้ว่าองค์ประกอบต่างๆของส่วนผสมทางการตลาด 
ของร้านค้า (Retail Mix) จะสามารถเป็นเคร่ืองช่วยในการประเมินภาพลักษณ์ของร้านค้าท่ีอยู่ในใจ
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ผู้บริโภคได้ ซ่ึงเม่ือองค์ประกอบท้ัง 3 ส่วนน้ันดำเนินไปในทางบวก ก็ย่อมนำมาซ่ึงภาพลักษณ์ต่อ 
ร้านค้าในเซิงบวกในท่ีสุด

Davies และ Brooks (1989) สรุปการดีกษาต่างๅท่ีเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ร้านค้าไว้ว่า
1. การดีกษๆจำนวนมากท่ีแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของร้านค้าและพฤติกรรมของผู้ 

บริโภคมีความเช่ือมโยงและเก่ียวโยงกัน
2. ภาพลักษณ์มีความซับข้อนและสามารถมีองค์ประกอบท่ีมากมายได้ โดยสามารถสรุป 

องค์ประกอบหลักท่ีดูเหมือนจะเป็นองค์ประกอบท่ีสำคัญของภาพลักษณ์ได้แก่
2.1. สินค้าท่ีจำหน่าย (Merchandise) ท่ีมีความหลากหลายของประ๓ ทสินค้าและ 

ตราสินค้า ฯลฯ
2.2. การบริการ (Service) ท่ีมีการเอาใจ'ใส่ ให้ความสะดวกสบายในการช้ือสินค้า 

เวลาเปิดทำการฯลฯ
2.3. ทำเลท่ีต้ังร้านค้า (Location) ความสะดวกของการเตินทาง บริการด้านคมนาคม 

ขนส่ง ท่ีจอดรถ ฯลฯ
3. ภาพลักษณ์และประเภทของผู้บริโภคมีความเก่ียวโยงลัมพันธ์กัน ซ่ึงการวัดลักษณะ 

ทางประซากรและทางจิตวิทยาลามารถใช้จำแนกประ๓ ทของผู้บริโภคได้

จึงสามารถสรุปได้ว่าภาพลักษณ์น้ันเป็นส่ิงท่ีนักการตลาด นักโฆษณา เจ้าของกิจการไม่ 
สามารถบังคับได้ แต่ทำได้เพียงส่ือสารให้ตรงกับความต้องการและมีประสิทธิภาพสูงสุด เพ่ือให้ 
เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคตรงกับความต้องการของนักการตลาดและนักโฆษณา ซ่ึงก็ช้ืนอยู่กับกลุ่ม 
ผู้บริโภคเป้าหมายด้วย เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกัน

Engel และคณะ (1995) อธิบายถึงปิจจัยต่างๆของร้านค้าท่ีก่อให้เกิดภาพลักษณ์ต่อร้าน 
ค้าปลีกและใช้เป็นตัวกำหนดในกระบวนการเลือกร้านค้าของผู้บริโภค ตังน้ี

1. ทำเลท่ีต้ัง (Location) : ทำเลท่ีต้ังถือได้ว่าเป็นหน่ึงในตัวกำหนดท่ีสำคัญท่ีสุดของผู้ 
บริโภค เน่ืองจากต้องให้มีความสอดคล้องกับรูปแบบของธุรกิจค้าปลีก เช่น ร้านสะดวกช้ือ 
(Convenience Store) จำเป็นต้องมีการกระจายตัวของทำเลท่ีต้ังให้มากท่ีสุด เพ่ือเป็นการอำนวย 
ความสะดวกแก่ผู้บริโภค

2. ลักษณะและคุณภาพของสินค้า (Nature and Quality of Assortment) : ลักษณะ 
และคุณภาพของสินค้า ท้ังความลึก ความกว้าง และคุณภาพของสินค้า ต่างก็เป็นปัจจัยท่ีผู้,บริโภค 
คำนึงถึงในการเลือกร้านค้า เช่น แคททกอร่ีคลเลอร์ (Category Killers) จะมีความลึกหรือความ 
หลากหลายของตราสินค้า ในสินค้าเพียงประ๓ ทเดียวเท่าน้ัน ในทางกลับกัน ห้างสรรพสินค้า
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(Department store) จำเป็นต้องมีความหลากหลายท้ังประ๓ ทสินค้าและตราสินค้าไว้บริการผู้ 
บริโภค

3. ราคา (Price) : ความสำคัญของระดับราคาท่ีมีผลต่อการอุนหนุนร้านค้าของผู้บริโภค 
น้ันข้ึนอยู่กับประ๓ ทของสินค้า และความสำคัญของราคาก็ข้ึนอยู่กับธรรมชาติของผู้บริโภคด้วย 
เน่ืองจากผู้บริโภคบางประ๓ ทอาจให้ความสำคัญกับปัจจัยอ่ืนมากกว่า เซ่น ความสะดวกสบาย 
โดยไม่คำนึงถึงราคาท่ีสูงกว่า อีกท้ังการร้บรู้เร่ืองราคาของผู้บริโภคหริอความร้ลืกในเร่ืองราคา 
(Subjective Price) อาจมีความสำคัญมากกว่าราคาท่ีแท้จริง (Actual Price)

4. การโฆษณาและการส่งเสริมการขาย (Advertising and Promotion) : การโฆษณา 
และการส่งเสริมการขายอาจเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ซ่ึงข้ึนอยู่กับประเภท 
ของสินค้าและประ๓ ทของร้านค้าด้วย โดยการส่งเสริมการขายด้วยการลดราคาน้ันยังสรุปผลท่ี 
แน่ซัดไม่ได้(1976, cited in Engel étal., 1995) พบว่าการลดราคาน้ันจะสร้างให้เกิดความ
ต้องการเพียงช่ัวระยะเวลาหน่ึงเท่าน้ันแต่ไม่ได้มีผลต่อความต้องการของผู้บริโภคโดยรวมไปตลอด

5. พนักงานขาย (Sale Personnel) : ร้านค้าต่างต้องการพนักงานท่ีมีทักษะในการขาย 
เพ่ีอรักษาผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าสร้างความสะดวกสบายในการบริการ อีกท้ังเป็นการสร้างความ 
สัมพันธ์กับลูกค้าได้อีกด้วย

6. บริการท่ีเสนอ (Services Offered) : ความสะดวกในการบริการตนเองของลูกค้า 
ความสะดวกในการคืนสินค้า การส่งสินค้า สินเช่ือและบริการท่ีดีโดยรวมมีผลต่อภาพลักษณ์ร้าน 
ค้าโดยตรง (Lindquist, 1974 cited in Engel étal., 1995)

7. คุณสมปติทางกายภาพของร้านค้า (Physical Store Attributes) : ส่ิงอำนวยความ 
สะดวกทางกายภาพต่างๆในร้านค้า เซ่น ลิฟท์ แสงสว่าง เคร่ืองปรับอากาศ และอ่ืนๆ  ย่อมมีผลต่อ 
ภาพลักษณ์ได้เซ่นกัน ซ่ึงก็ข้ึนอยู่กับความคาดหวังและชนิดของร้านค้าด้วย

8. ธรรมชาติของกลุ่มลูกค้าของร้าน (Nature of Store Clientele) ะ ประเภทของกลุ่มลูก 
ค้าย่อมมีผลต่อการเลือกร้านค้าของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมีแนวโน้มในการเลือกร้านค้าท่ีมี 
ภาพลักษณ์ท่ีสามารถเข้ากันได้กับภาพลักษณ์ของตน เซ่น ลูกค้าท่ีเป็นผู้ใหญ่อาจไม่ต้องการร้าน 
อาหารท่ีเต็มไปด้วยวัยรุ่น' เป็นต้น

9. บรรยากาศของร้านค้า (Store Atmosphere) : บรรยากาศของร้าน หมายรวมถึง การ 
ออกแบบพีนท่ีท่ีมีผลต่อลูกค้า เซ่น ร้านค้าท่ีมีลูกค้าเป้าหมายเป็นวัยรุ่น ย่อมมีการออกแบบพ้ืนท่ี 
ร้านค้าท่ีทันสมัย เข้ากับกลุ่มลูกค้าวัยรุ่น เป็นต้น(Kotler, 1973, cited in Engel étal., 1995)

10. บริการหลังการขายและความพึงพอใจ (Post Transaction Service and 
Satisfaction) : ลูกค้าต้องการการบริการและความพึงพอใจหลังการขาย โดยเฉพาะอย่างย่ิงในสิน 
ค้าท่ีมีความเท่ียวพันสูง เซ่น เคร่ืองใข้ใฟฟ้า รถยนต์ ผู้ค้าปลืกจึงต้องให้ความสำคัญ โดยคืกษาจาก
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ความต้องการของผู้บริโภคและจัดหาบริการหลังการขายเพ่ือสร้างความพึงพอใจ เพ่ือรักษาลูกค้า 
เดิมท่ีมีอยู่ไว้

โดยผู้บริโภคจะใช้ลักษณะของปัจจัยดังกล่าวเป็นเคร่ืองมือในการเปรืยบเทียบคุณสมปติ 
ของแต่ละร้านค้า เพ่ือพิจารณาร้านค้าท่ีสามารถยอม?บ (Acceptabel Stores) หรีอร้านค้าท่ีไม่ 
สามารถยอม?บได้ในท่ีสุด (บทaccepptable store) (Engel, Blackwell &Miniard, 1995)

Lewison (1997) ได้เสนอองค์ประกอบท่ีผู้บริโภคใช้ในการสร้างความประทับใจ หรือภาพ 
ลักษณ์ต่อร้านค้าและการดำเนินงานของร้านค้า โดยแบ่งออกเป็น ปัจจัยต้านสินค้า ปัจจัยด้านการ 
บริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานท่ี และปัจจัยด้านการล่งเสริมการตลาด ดังแสดงในแผน 
ภาพท่ี 2.2

แ ผ น ภ า พ ท ี่ 2 . 2  องค์ประกอบของภาพลักษณ์ร้านค้า (The Components of a Retail Image)

ทีมา: Lewison, อ. M. (1997). Retailing (6th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 
p.11.
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Berman และ Evans (1998) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกไว้ว่า 
ประกอบด้วยลักษณะของตลาดกลุ่มเป้าหมาย (Characterisics of the Target Market), การวาง 
ตำแหน่งของร้านค้า (Retail Positioning), ทำเลท่ีต้ังและความครอบคลุมพ้ืนท่ี (Store Location 
and Geographic Coverage), ความหลากหลายของสินค้าท่ีจำหน่าย (Merchandise 
Assortment), ระดับราคา (Price Levels), บรรยากาศ และสิงอำนวยความสะดวกต่าง  ๆ
(Atmosphere and Facilities), การบริการลูกค้า (Customer Service), การบริการชุมชน 
(Community Service), การโฆษณาและประชาลัมพันธ์ (Mass Advertising and Public 
Relations), ชนิดและปริมาณของพนักงานขาย (Type and Extent of Personal Selling) และการ 
ส่งเสริมการขาย (Sales Promotions)

จ า ก ท ี่ไ ด ้ท ร า บ ถ ึง แ น ว ท า ง ใ น ก า ร ล ีก ษ า ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ร ้า น ค ้า ป ล ีก  (Retail s to r e  Im a ge)  

ข อ ง น ัก ว ิช า ก า ร แ ล ะ ง า น ว ิจ ัย ต ่า ง ๆ  ท ี่ม ีค ' ว า น ห ล า ก ห ล า ย แ ต ่ม ค ว า ม ค ล ้า ย ค ล ีง ก ัน  ซ ึ่ง ' ไ น ก า ร ล ีก ษ า  

ว ิจ ัย ค ร ั้ง น ี้ ผู้วิจัยได้พิจารณายึดกรอบในการสืกษาภาพลักษณ์รานค้าปลีกตาม Lindquist 
(1974) ที่แบ่งองค์ประกอบที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ของรานค้าปลีกออกเป็น 9 ปัจจัย ขงได้ 
ผ่านการทดสอบจากการวิจัยมาหลายครั้ง (Lindquist, 1974; Hansen & Deutscher, 1977; 
Zimmer & Golden, 1988; Berkman, et al., 1996) เนื่องจากมึการทดสอบผ่านการนำมา 
สืกษาวิจัย และเป็นที่ยอมรับกับโดยที่'วไป จึงนำจะเป็นเกณฑ์ที่มึความแม่นยำและเหมาะ 
สมในการนำมาประยุกตใช้ไนสืกษาวิจัยครั้งนี้

แนวคิดเร่ืองภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีก (Retail store Image) นั้นมีความสำคัญ และ 
เป็นองค์ประกอบที่สำคัญที่จะนำไปสู่ความพึงพอใจ (Satisfaction^องผู้บริโภค เนื่องจากองค์ 
ประกอบภาพลักษณ์หรือปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อภาพลักษณ์ร้านค้าที่สื่อออกมานั้น มีความเกี่ยว 
เน่ืองไปถึงผู้บริโภค ดังนั้นในส่วนต่อไปจะเป็นแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการชื้อของผู้บริโภค 
(Consumer Purchasing Behavior) ที่จะทำให้เข้าใจถึงกระบวนการดัดสินใจชื้อของผู้บริโภค 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค และแนวคิดต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่มากยิ่งชื้นอัน 
เป็นประโยชน์ในการวิจัยครั้งนี้

1 2 0 3 0 6 'H T



3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการชื้อของผู้บริโภค การประเมินหลังการชื้อของผู้บริโภค 
และความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer Purchasing Behavior, Post-Purchase 
Behavior & Customer Satisfaction)

เม่ือได้ทราบถึงแนวคิดและทฤษฎีต่างๆท่ีเก่ียวกับร้านค้าปลีก (Retail Store) ไปแล้วข้าง 
ต้น ลำดับต่อไปจำเป็นอย่างย่ิงท่ีนักการตลาดต้องทราบและทำความเข้าใจถึงตัวผู้บริโภคอันเป็น 
หัวใจหลักของการทำธุรกิจเน่ืองจากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการช้ือของผู้บริโภค ซ่ึงหมาย 
ถึง การคืกษาถึงกระบวนการท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลจะทำการตัดสินใจว่าจะช้ือสินค้าและบริการ 
หรือไม่ อย่างไรและเม่ือไร ตลอดจนมีวิธีการช้ือและการใช้สินค้าและบริการน้ันอย่างไร จาก 
กระบวนการทางการตลาดของธุรกิจ (Schiffman & Kanuk, 2000)

ดังน้ันจึงต้องทำความเข้าใจเก่ียวกับ ความเก่ียวพันของผู้บริโภค (Consumer 
Involvement) การตัดสินใจช้ือของผู้บริโภค (Consumer Purchasing Decisions) การช้ือและการ 
ประเมินหลังการช้ือ (Purchase and Postpurchase Evaluation) ความพึงพอใจและความไม่พึง 
พอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction & Dissatisfaction: CS/D) และการวัดความพึงพอ 
ใจของผู้บริโภค (Satisfaction Measurement) เพ่ือเป็นประโยชใn นภารสืกษาวิจัยคร้ังน้ี

ความเก่ียวพันของผู้บริโภค (Consumer Involvement)
ความเก่ียวพันของผู้บริโภค เป็นปัจจัยลำดัญอย่างหน่ึงในการกำหนดลักษณะพฤติ 

กรรมการช้ือของผู้บริโภค ซ่ึงความเก่ียวพันของผู้บริโภค (Consumer Involvement) หมายถึง 
สภาวะท่ีบุคคลถูกจูงใจหรือถูกกระตุ้นความสนใจต่อสิงหน่ึงสิงใดซ่ึงเกิดจากตัวแปรภายนอกได้แก่ 
สถานการณ์ สินค้า และการส่ือสาร โดยท่ีสภาวะของการถูกจูงใจหรือถูกกระตุ้นน้ันเกิดจากการหา 
ข่าวสาร กระบวนการย่อยข่าวสาร และกระบวนการตัดสินใจของบุคคล โดยเกิดเป็นความสนใจท่ีผู้ 
บริโภคมีในระยะยาวโดยระดับของความเก่ียวพันน้ันช้ืนอยู่กับความสำคัญของสินค้าท่ีมีต่อค่า 
นิยม ความต้องการ หรือความคิดเห็นเก่ียวกับตนเองของผู้บริโภค ซ่ึงความเก่ียวพันน้ันจะแตกต่าง 
กันไปแล้วแต่ชนิดของสินค้า

การคืกษาเร่ืองระดับความเก่ียวพันของสินค้า (Product Involvement) สามารถแบ่งออก 
เป็น 2 ระดับได้แก่ ระดับความเก่ียวพันสูง (High-Involvement) และระดับความเก่ียวพันตำ 
(Low-lnvovement)

1. สินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูง (High-Involvement Product) คือ การท่ีสินค้ามีความ 
สำคัญและอยู่ในความสนใจของผู้บริโภค เพราะมีความเส่ียงสูงในการตัดสินใจช้ือ และมีความ
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เกี่ยวพันทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก และค่านิยมของกลุ่มสังคม จำเป็นต้องใช้กระบวนการในการ 
ค้นหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจมากขึ้น (Assael, 1998; Schiffman & Kanuk, 2000)

2. สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า (Low-invovement Product) นั้น คือ การที่สินค้ามี 
ความสำคัญและอยู่ในความลนใจของผู้บริโภคน้อย เพราะมีความเส่ียง'ในการตัดสิน,ใจขึ้อต่ํา ทำ 
ให้ผู้บริโภคใช้กระบวนการหาข้อมูลประกอบการตัดสินใจน้อย (Schiffman & Kanuk, 2000)

กา?ตัดสินใจช้ือของผู้บริโภค (Consumer Purchasing Decisions)
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Process) นั้นเป็นสิ่งที่จำเป็น 

ต้องเข้าใจเพื่อใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด โดย Engel และคณะ(1997, cited in Pickton 
& Broderick, 2001) เสนอกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ที่มีขั้นตอนซับช้อนโดยอธิบาย 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีพื้นฐานคล้ายแนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ของ Kotler (2000) ซึ่งสามารถอธิบายเป็นขั้นตอนไต้ดังนี้

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึง 
ความต้องการ เนื่องจากสินค้าที่มีอยู่ไม่สามารถสนองต่อความต้องการหริอผู้บริโภคเกิดความ 
ต้องการใหม่ขึ้นมา อันเกิดจากความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละคนทำให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภคต่อมา

2. การค้นหา (Search) หลังจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มทำการ 
ค้นหาและรวบรวมข้อมูล โดยลักษณะการค้นหาข้อมูลนั้นขึ้นอยู่กับลักษณะความเกี่ยวพันของผู้ 
บริโภคด้วย เนื่องจากสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงย่อมเป็นแรงผลักดันให้ค้นหาข้อมูลมากกว่าสินค้า 
ที่มีความเกี่ยวพันตํ่า อีกทั้งยังมีปัจจัยจากภายนอก เซ่น สภาพสังคม ครอบครัว สถานการณ์ที่มี 
ผลต่อรูปแบบของการค้นหาด้วย

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หลังจากที่ผู้บริโภครวบรวมข้อมูลทั้ง 
หมดที่ไต้มาแล้ว ก็จะทำการประเมินพิจารณาความแตกต่างในคุณสมบ้ติของแต่ละทางเลือก เพ่ือ 
ดำเนินในขั้นการชื้อต่อไป

4. การตัดสินใจชื้อ (Purchase) หลังจากการประเมินแล้ว ผู้บริโภคจะทำการเลือกสินค้า 
ที่สามารถสร้างความพึงพอใจแก่ตนเอง และเกิดความต้ังใจช้ือ โดยแสดงออกในพฤติกรรมการชื้อ 
สินค้าในที่สุด โดยมีความแตกต่างกันไปในผู้บริโภคแต่ละคน ผลจากการช้ือ (Outcome)
ผู้ษโคจะทํ ากรประ เมินการช้ือ ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบระหว่างระดับความคาดหวังที่ผู้บริโภคมี 
ต่อสินค้านั้นกับระดับของสินค้าที่สามารถสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยเกิดเป็นความพึง 
พอใจและความไม่พึงพอใจในที่สุด โดยผลที่ไต้จะถูกนำไปเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในขั้น 
การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) สำหรันการตัดสินใจในครั้งต่อไป
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ในการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภค (Consumer Purchasing Decisions) นัน Assael (1998) 
ได้แบ่งการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภคออกเป็น 4 ด้าน ตามความเกี่ยวพันของผู้บริโภคกับสินค้า ออก 
ได้ตังนี้

1. การตัดสินใจแบบสลับซับช้อน (Complex Decision Making) เป็นรูปแบบการตัดสิน 
ใจที่ต้องผ่านกระบวนการที่ซับช้อนเนื่องจากมีความเกี่ยวพันสูงต่อตราสินค้า (High-Involvement) 
จึงต้องมีการรวบรวมข้อมูล มีการเปรียบเทียบคุณสมปติระหว่างตราสินค้า เพื่อนำมาประเมินตรา 
สินค้าที่จะชื้อ ตัวอย่างสินค้าประ๓ ทนี้ เซ่น รถยนต์ เครองใช้ไฟฟ้า บ้าน เป็นด้น

2. การตัดสินใจแบบมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการตัดสินใจที่ผ่าน 
กระบวนการตัดสินใจที่ไม่ซับช้อน ในสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement) เน่ืองจาก 
เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์มาแล้ว เกิดความพึงพอใจและผูกพันต่อตราสินค้า ตัว 
อย่างสินค้า เซ่น เคร่ืองกีฬา เป็นด้น

3. การตัดสินใจแบบจำกัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจทีผ่านกระบวน 
การที่ซับช้อน แม้ว่าจะมีความเก่ียวพันต่ําต่อตราสินค้า เนื่องจากเป็นสินค้าที่ไม่คุ้นเคย ผู้บริโภคจึง 
ต้องรวบรวมข้อมูล ในรูปแบบการหาข้อมูลอย่างจำกัดและเรียนรู้อย่างเฉื่อยซา (Passive 
Learning) โดยอาจไม่มีการเปรียบเทียบคุณลมปติระหว่างตราสินค้าก่อนการชื้อ แต่จะมีการ 
ประเมินตราสินค้าหลังการตัดสินใจชื้อแล้วได้ ตัวอย่างสินค้า เซ่น ขนมขบเคี้ยว เป็นต้น

4. การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นการตัดสินในที่ไม่ผ่านกระบวนการที่ซับช้อน 
เนื่องจากมีความเกี่ยวพันตํ่าต่อตราสินค้า โดยสินค้าไม่มีความแตกต่างกันมาก และผู้บริโภคไม่มี 
ความผูกพันต่อตราสินค้าเลย (Brand Commitment) ผู้บริโภคจึงไม่จำเป็นที่ต้องทำการรวมรวม 
ข้อมูล เปรียบเทียบระหว่างตราสินค้า หรือประเมินก่อนการตัดสินใจชื้อ แต่อาจมีการประเมินหลัง 
การตัดสินใจชื้อไปแล้ว ตัวอย่างสินค้า เซ่น กระดาษชำระ อาหารกระป๋อง เป็นต้น

การชื้อและกา?ประเมินหลังการชือ (Purchase and Postpurchase Evaluation)
Assael (1998) อธิบายขั้นตอนของการชื้อและการประเมินการชื้อนั้นเป็น 4 ส่วน ตังน้ี
1. ความตั้งใจช้ือ (Intention to Buy) เกิดจากการที่ผู้บริโภคทำการพิจารณาตราสินค้า 

ผ่านกระบวนการต่างๆแล้วตัดเลือกตราสินค้าที่เชื่อว่าลามารถลนองความต้องการของตนได้มากที่ 
สุด แต่พฤติกรรมนั้นอาจยังไม่ได้แสดงออกมาในทันที แต่เกิดเป็นความตั้งใจชื้อเพื่อรอโอกาสใน 
การแสดงพฤติกรรมการชื้อต่อไป
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2. การไม่เกิดพฤติกรรมการชื้อ (No Purchase) นั้นอาจเกิดชื้นได้จากปัจจัยแวดล้อม 
อ่ืนๆ ที่ไม่อำนวยให้เกิดการชื้อ ทำให้ไม่เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมการชื้อหรืออาจเป็นการ 
เลื่อนการแสดงพฤติกรรมออกไป ฟน ราคาสินค้าเพิ่มขึ้นกระทันหัน สินค้าไม่มีจำหน่าย เป็นต้น

3. การเกิดพฤติกรรมการชื้อ (Purchase) เป็นสิงที่ผู้บริโภคแสดงออกหลังจากเกิดความ 
ต้ังใจชื้อ (Intention to buy) ซึ่งช่วงเวลาระหว่างความตั้งใจชื้อกับการเกิดพฤติกรรมการซื้อนั้น จะ 
มีแนวโน้มที่เพิ่มมากขึ้นสำหรับการตัดสินใจที่มีความซับต้อนมาก เนื่องจากมีขั้นตอนมากมายก่อน 
การแสดงพฤติกรรมการชื้อ

4. การประเมินหลังการชื้อ (Postpurchase Evaluation) นั้นเกิดหลังเกิดพฤติกรรมการ 
ช้ือ (Purchase) โดยผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้าตามกระบวนการบริโภคต่อไป โดยสามารถ 
แยกได้เป็น แนวคิดความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจ (Satisfaction versus Dissatisfaction) 
และแนวคิดความไม่สอดคล้องภายหลังการชือ (Postpurchase Dissonance) (Engel et al,
1995) โดยผลจากการประเมินที่ได้นั้นจะถูกนำไปเป็นเก็บเป็นประลบการณ์ของผู้บริโภค เพ่ือนำไป 
ใต้ในการประเมินในการเลือกชื้อตราสินค้าครั้งต่อไป

ความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction & Dissatisfaction: 
CS/D)

Hill และ Alexander (2000) ให้ความหมายของความพึงพอใจของผู้บริโภคว่า คือ การรับ 
รู้ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าว่าเป็นไปตามความคาดหวังหรือเกินกว่าความคาดหวังของผู้บริโภค

Assael (1998) กล่าวว่า ความพึงพอใจเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีประลบการณ์ต่อตราสินค้า 
นั้นตรงตามความคาดหวัง (Expectation) หรือเกินกว่าความความหวัง โดยความพึงพอใจนี้จะเป็น 
การเสริมทัศนคติในทางบวกต่อตราสินค้านั้นซ่ึงนำไปสู่แนวโน้มในการเลือกชื้อตราสินค้านั้นซํ้าอีก 
ในการตัดสินใจชื้อสินค้าครั้งต่อไปในทางกลับกันความไม่พึงพอใจก็จะสร้างทัศนคติในทางลบต่อ 
ตราสินค้านั้นซึ่งนำไปสู่แนวโน้มในการไม่เลือกชื้อตราสินค้านั้นชํ้าอีกในการตัดสินใจชื้อสินค้าครั้ง 
ต่อไป

แนวคิดความพึงพอใจและไม่พึงพอใจของผู้บริโภค สามารถแยกออกได้เป็น 2 แนวทาง ได้ 
แก่ ความพึงพอใจของผู้บริโภคอันเป็นผลที่เกิดชื้นจากประสบการณ์ของการบริโภค และความพึง 
พอใจของผู้บริโภคที่เป็นกระบวนการในการประเมิน (Yi, 1990, อ้างถึงใน ปิยะวรรณ พุ่มโพธ', 
2542)

ความพึงพอใจของผู้บริโภคอันเป็นผลที่เกิดขึ้นจากประลบการณ์ของการบริโภค รวมถึง 
องค์ประกอบของทัศนคติ ได้แก่ ความรู้ความเข้าใจ (Cognition) ความรู้สึก (Affect) และพฤติ 
กรรม (Conation) และรวมถึงผลที่เกิดขึ้นจากสภาวะทางจิตใจ ซึ่งเกิดขึ้นเมื่ออารมณ์ที่มีความ



40

คาดหวังเกี่ยวกับคุณสมบ้ติของสินค้าเป็นส่วนประกอบอยู่ด้วย ถูกจับคู่เข้ากับความรู้สีกที่มีก่อน 
หน้าน้ัน'ของผู้บรโภค

ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นกระบวนการในการประเมิน ชึ่งมีความครอบคลุมประสบ 
การณ์ของผู้บริโภคทั้งหมด และมุ่งประเด็นไปสู่กระบวนการที่สำคัญ ดังนั้นความพึงพอใจและ 
ความไม่พึงพอใจไม่ใช่เป็นการแสดงออกทางอารมณ์ แต่เป็นการประเมินของอารมณ์นั้นเอง ซ่ึง 
Engel และคณะ (1995) อธิบายว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นการประเมินระหว่างคุณสมบัติ 
ของสินค้า ที่สอดคล้องกับความเชื่อเดิมเกี่ยวกับคุณสมบัตินั้นๆของสินค้า อีกท้ัง Tse และ Wilton 
(1988, อ้างถึงใน ปิยะวรรณ พุ่มโพธ, 2542) เพ่ิมเติมว่า ความพอใจของผู้บริโภค คือ การตอบ 
สนองที่ผู้บริโภคมีต่อการประเมินความขัดแย้งที่เกิดขึ้นภายหลังการบริโภค ระหว่างความคาดหวัง 
และประสิทธิภาพที่เกิดขึ้นจริงของสินค้า

ซึ่งแนวทางทั้งสองนั้น เมื่อนำมาเปรียบเทียบกันแล้วจะเห็นได้ว่า แนวทางความพึงพอใจ 
ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการในการประเมิน สามารถครอบคลุมประสบการณ์ของผู้บริโภคได้ทั้ง 
หมด และมุ่งประเด็นไปสู่กระบวนการที่สำคัญที่อาจนำไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภค

ความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้านั้น เป็นเรื่องที่นักการตลาด 
ต้องให้ความสำคัญ เน่ืองจากการท่ีผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจแล้ว ก็เซื่อได้ว่าจะมีแนวโน้มในการ 
เข้าใช้บริการในร้านค้าเดิมชํ้าอีกในอนาคต หรือสามารถแนะนำแก่บุคคลรอบข้าง เพ่ือให้เป็นลูกค้า 
ของทางร้านค้าได้อีกในอนาคต (Berkman, étal., 1996)

แบบจำลองความไม่สอดคล้องกับความคาดหวัง (The expectancy Disconfirmation
Model)

Oliver (1980) ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับ แบบจำลองความไม่สอดคล้องความคาดหวัง 
(Expectancy Disconfirmation Model) ที่ศึกษาผู้บริโภคในเรื่องความคาดหวังในสินค้าที่จะเกิด 
ขึ้นจากการใช้ โดยจากการวิจัยสามารถระบุได้ถึงความคาดหวัง (Expectations) ได้ 3 ประ๓ ท ได้ 
แก่

1. Ideal Performance คือ สินค้าสามารถสนองได้ตามความคาดหวัง หรือเกินกว่า 
ความคาดหวัง (Lane & Lindquist, 1982, cited in Berkman, et al., 1996) เช่น กล้องถ่ายรูปที่ 
ชื้อมาสามารถถ่ายภาพได้ดิกว่าที่เคยถ่ายมาโดยกล้องถ่ายรูปตัวอื่น ซึ่งผู้บริโภคท่ีมี Ideal 
Performance มีแนวโน้มที่จะเกิดความไม่พึงพอใจสูง เนื่องจากผู้บริโภคจะนักให้ความคาดหวังที่ 
สูงกับสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องเสียเงินหรือต้องใช้ความพยายามให้ได้มาซึ่งสิ่งนั้นสูง
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2. Equitable Performance คือ สินค้ามีประสิทธิภาพที่คุ้มค่ากับเงินหรือความพยายาม 
ที่เสืยไปเพื่อให้ได้มาของสินค้า เช่น กล้องที่ชื้อมาเป็นกล้องท่ีผ่านการได้งานมาแล้ว และเม่ือถ่าย 
ภาพออกมาจะมีรอยตำหนิของภาพที่มุมกล้อง แต่เมื่อเทียบประสิทธิภาพการทำงานกับราคาแล้ว 
ถือได้ว่ามีความคุ้มค่าในการใช้งาน

3. Expected Performance คือ ระดับของความพึงพอใจในประสิทธิภาพของการ 
ทำงานที่ต่ําสุด เช่น เมื่อคุณถ่ายรูปคร้ังแรกแล้วได้ภาพท่ีไม่มีคุณภาพ คุณก็ไม่ได้เสียความรู้สีก 
เนื่องจากคุณได้คาดการณ์ไว้แล้วว่าภาพท่ีได้มาต้องไม่มีคุณภาพ โดย Expected Performance 
นั้นมันถูกนำมาใช้ในการศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจของผู้บรืโภค เพราะให้ผลการวัดการ 
ประเมินทางเลือกของผู้บริโภคอย่างมีหลักการ

ความลัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้บริโภค (Relationship 
between Expectation and Satisfaction) (Berkman, etal., 1996)

เมื่อผู้บริโภคทำการชื้อหรือใช้สินค้าแล้วนั้นผลที่ได้มาจะถูกนำมาเปรืยบเทียบกับความ 
คาดหวัง ซึ่งนักการตลาดต้องรู้ว่าต้องทำอย่างไรเพื่อให้สินค้าหรือบริการนั้นสนองความคาดหวัง 
ของผู้บริโภคได้โดยสามารถจำแนกประสบการณ์ที่มีต่อสินค้าหรือบริการได้เป็น 3 ประ๓ ท ได้แก่

1. Simple Confirmation คือ สินค้ามีประสิทธิผลเป็นไปตามความคาดหวัง ทำให้เกิด 
ความพึงพอใจ

2. Positive Disconfirmation คือ สินค้ามีประสิทธิผลเกินกว่าความคาดหวัง ทำให้เกิด 
ความพึงพอใจในระดับที่สูง

3. Negative Disconfirmation คือ สินค้ามีประสิทธิผลน้อยกว่าความคาดหวัง ทำให้เกิด 
ความไม่พึงพอใจ

ความลัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลและความพึงพอใจของผู้บริโภค (Relationship 
between Performance and Satisfaction) (Berkman, etal., 1996)

ความลัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลและความพึงพอใจของผู้บริโภค สามารถแบ่งออกได้เป็น 
2 ประ๓ ท ได้แก่

1. Object Performance คือ สิ่งต่างๆที่เกี่ยวกับตัวสินค้าและชื้นอยู่กับว่าสินค้านั้นมีประ 
สิทธิผลที่สามารถสนองความคาดหวังได้ เช่น การพิจารณานาพิกาท่ีดี ต้องพิจารณาจากความ 
เท่ียงตรงของเข็มนาพิกา เป็นต้น

2. Affective Performance คือ สิ่งต่างๆที่เกี่ยวกับตัวผู้บริโภคและขึ้นอยู่กับว่าสินค้านั้น 
เป็นไปตามอารมณ์ของผู้บริโภคหรือไม่ เช่น ชีดีเพลงของศึลปินสามารถทำให้รู้สึกว่าเหมือนอยู่ใน 
การแสดงสดของศึลปินได้จริง
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เมื่อได้เข้าใจถึงความคาดหวังของผู้บริโภคและประสิทธิผลของสินค้าแล้วนักการตลาดจะ 
สามารถสร้างความพึงพอใจหรือลดโอกาสการเกิดความไม่พึงพอใจได้โดยการปิดระยะห่าง 
ระหว่างความคาดหวังและประสิทธิผล (Closing the Gap between Expectation and 
Performance) โดยการจัดหาสินค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค การนำเลนอก็มีส่วนใน 
การสร้างความคาดหวังให้เกิดกับผู้บริโภค ข้อมูลสินค้าและการสื่อสารการตลาดต้องมีความ1ชัด 
เจนทั้งประโยชน์ของสินค้าและการนำสินค้าไปใข้( Berkman, étal., 1996)

ในการสืกษากระบวนการในการตัดสินใจเลือกร้านค้าปลีกของผู้บริโภคนั้นผู้ประกอบการ 
ร้านค้าปลีกจำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องเข้าใจในตัวผู้บริโภค ในส่วนของความคาดหวัง (Expectation) 
และการตอบสนอง (Response) อันจะเป็นประโยชน์ในการใข้เป็นข้อมูลในการวางแผนการตลาด 
และปรับเปลี่ยนการบริหารให้ลอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค อันนำไปสู่ความภักดีต่อ 
ร้านค้าในที่สุด

การตอบสนองต่อร้านค้าของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกนั้น แสดงออกให้รับรู้ผ่านทางพฤติ 
กรรมการเข้าร้านและพฤติกรรมการชื้อของผู้บริโภค ชึ่งการแสดงออกทางด้านพฤติกรรมตังกล่าว 
ในด้านบวกจะเป็นข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่งในตลาด และลามารถพัฒนาจนเป็นความภักดีต่อร้าน 
ค้าที่มีความอัมพันธ์และผูกมัดระหว่างผู้บริโภคและร้านค้าในที่สุด (Cook & Walters, 1991)

ผู้บริโภคนั้นเริ่มกระบวนการจากภายในตั้งแต่ก่อนการชื้อ โดยเริ่มทำการค้นหา (Search) 
เปรียบเทียบ (Comparison) ร้านค้าที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ชึ่งเรียกว่า ขั้นตอนก่อน 
การช้ือ (Pre-Purchase) และทำการชื้อหรือเข้าใข้บริการ (During Purchase) โดยหลังจากได้ทำ 
การชื้อแล้วยังมีขั้นตอนหลังการชื้อเกิดตามขึ้นมา (Post-Purchase) ชึ่งทั้งสามส่วนนี้เป็นกระบวน 
การตัดเลือกและการตัดสินใจชื้อ โดยผู้บริโภคแสดงการตอบสนองออกมาผ่าน การเข้าร้านค้า 
ความถี่ในการชื้อสินค้าในร้าน จำนวนสินค้า ชนิดของสินค้าที่ช้ือ เป็นต้น โดยการแสดงออกตัง 
กล่าวสื่อให้นักการตลาดทราบถึงระตับความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าปลีกตังกล่าว ตัง 
แสดงในแผนภาพท่ี 2.3
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แผนภาพที่ 2 .3 แบบจำลองความคาดหวังและการตอบสนองของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีก

ท่ีมา : Cook, อ. & Walters, อ. (1939). Retail marketing: theory and practice. London, 
UK:Prentice Hall, p. 8-10.

Gentry และ Bums (1978, cited in Kim and Jin, 2001) อธิบายว่าการตัดสินใจเลือก 
ร้านค้านั้น ขึ้นอยู่กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสิวนผสมของสินค้า (Merchandise Mix) ในร้านค้า 
เท่าๆกับความสำคัญจากปัจจัยภายในของตัวผู้บริโภคเอง เซ่น แรงกระตุ้น (Motives) ความ 
ต้องการ (Needs)
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การวัดความพึงพอใจของผู้บริโภค (Satisfaction Measurement)
(Berkman, et al., 1996) ชี้ว่าการวัดความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้นมีความซับช้อนในการ

วัด เน่ืองจาก
1. ความพึงพอใจนั้นมีความหมายที่แตกต่างกันไปในผู้บริโภคแต่ละคน กล่าวคือ ผู้ 

บริโภคแต่ละคนอาจมีความพึงพอใจหรือมีความไม่พึงพอใจในเรื่องของประสิทธิผล 
การทำงานอยู่ในระดับเดียวกันโดยขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่แตกต่างกันของผู้บริโภค 
แต่ละคน

2. ระดับความพึงพอใจนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงได้ โดยอาจเปลี่ยนจากพึงพอใจไปสู่ไม่ 
พึงพอใจ และไม่พึงพอใจไปสู่พึงพอใจได้ตามกาลเวลา เนื่องจากการประเมินสินค้า 
หรือบริการบางชนิดต้องใช้ระยะเวลาโดยผลในระยะแรกนั้นอาจจะแตกต่างจากระยะ 
หลังได้ เช่น รองเท้ากีฬาคู่ใหม่ที่ใส่สบาย เกิดความพึงพอใจ แต่เมื่อใช้ไประยะเวลา 
หนึ่งเกิดการชำรุดก็ทำให้เกิดความไม่สบาย เกิดความไม่พึงพอใจ

3. ความพึงพอใจนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงเนื่องจากความต้องการและความชื่นชอบของ 
ผู้บริโภค เช่น สินค้าที่อาจได้รับการชื่นชอบในเวลานี้ อาจไม่ได้รับความชื่นชอบอีกใน 
อนาคต เนื่องจากรสนิยม (Taste) รูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ห!อความ 
ต้องการ (Needs) มีการเปล่ียนแปลงไป

ชื่งจากที่กล่าวมานั้นทำให้การวัดความพึงพอใจเป็นเรื่องที่ซับช้อนไม่แค่เพียงควรวัดรย่าง 
!ร'เท่'าน้ัน แต่รวม'ไปถึงควร,วัดIมึ่อใด เพื่อให้เกิดการวัดที่เหมาะสมที่สุด

Hill และ Alexander (2000) อธิบายว่าการวัดความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้น เป็นการวัด 
ระดับความลัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆขององค์กรและความคาดหวังของผู้บริโภค โดย Mowen 
และ Minor (2000) ชี้ว่าการวัดความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้นใช้ Likert Scales ในการวัดระดับ 
ความพึงพอใจ ชื่งต่อมาได้มีการใช้ Rating Scale ที่ให้ผู้บริโภคประเมินปัจจัยต่างๆของสินค้าหรือ 
บริการชื่งการใช้เครื่องมือเหล่านี้ในการวัดถือได้ว่าพิจารณาความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นทัศนค 
ติชนิดหนึ่ง (Attitude) (Tayler, ร. & Claxton, J. อ., cited in Mowen & Minor, 2000) ท่ีผู้บริโภค 
จะให้นํ้าหนักของความสำคัญต่อปัจจัยต่างๆของสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันออกไป

แต่ต่อมาการศึกษาวิจัยของ Peterson, R. A. และ Wilson (1992, cited in Mowen & 
Minor, 2000) เสนอการใช้รูปของประโยคปฏิเสธในการตั้งคำถามเพื่อวัดความพึงพอใจ โดยให้ผู้ 
บริโภคแสดงระดับความเห็น ว่าเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยกับประโยคที่ใช้ เช่น “ผม!ม่พึงพอใจกับสิน 
ค้า” อันเป็นการช่วยเรื่องความโน้มเอียงของคำตอบที่อาจเกิดขึ้นได้ดี

ในการศึกษาวิจัยของ Garton (1995) พบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านค้ามีผล 
ต่อความภักดีต่อร้านค้า โดยความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้น เกิดจากปัจจัยหลักได้แก่ ประลบ
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การณ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อร้านค้า ความสะดวก และจำนวนของประเภทสินค้า ซ่ึงปัจจัยท่ี 3 นีคิดเป็น 
ร้อยละ 77 ของผู้ตอบแปบสอบถาม และปัจจัยด้านราคา คำแนะนำจากผู้อ่ืน ความรู้เก่ียวกับสิน 
ค้าของพนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 15

จ า ก ท ี่ได ้ท ร า บ ถ ึงแ น ว ค ิด เก ี่ย ว ก ับ พ ฤ ต ิก ร ร ม ก าร ช ื้อ ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค  ก าร ป ร ะ เม ิน ห ล ังก า ร ช ื้อ  

ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค แ ล ะ ค ว าม พ ึงพ อ ใจ ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค  (Consumer Purchasing Behavior, Post- 
Purchase Behavior & Customer Satisfaction) ผู้วจัยได้วางเกณฑใ.นการคิกษาโดยวัดระดับ 
ความพึงพอใจต่อปัจจัยที่ทำให้เกิดภาพลักษณ์ของร้านด้าปลึกทั้ง 9 ปัจจัยIพี่อคิกษาด  ู
ระดับของปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บรโภคที่แตกต่างกันออกไป

ผลจากความพึงพอใจของผู้บริโภคจะมีผลต่อผู้บริโภค โดย Oliver (1980) อธิบายว่า 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้นจะมีอิทธิมีผลต่อทัศนคติ และทัศนคติก็จะสิงผลกระทบสู่ความต้ังใจ 
ชื้อชํ้า (Repurchase Intention) ซึ่งถ้ามีการเสริมแรงทางด้านใด ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มในการ 
ประพฤติไปตามทิศทางนั้น เรiน การเสริมแรงทางบวกจะทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการชื้อสินค้า 
ไปเรื่อยๆหรือเกิดความกักดีในตราสินค้านั้น ดังนั้นในลำดับต่อไปจะเป็นการทำความเข้าใจถึง 
แนวคิดเรองความภักดีต่อตราสินค้าและความกักดีต่อร้านค้าปลีกของผู้บริโภค (Brand Loyalty & 
Retail store Loyalty) อันเป็นเปัาหมายที่นักการตลาดต่างปรารถนา เพ่ือความแข็งแกร่งทางธุรกิจ 
เหนือกว่าคู่แข่ง ซึ่งมีความสำคัญในการศึกษาวจัยครั้งนี้ด้วย

4. แนวคิดเรี่องความภักดีต่อตราสินค้าและความกักดีต่อรานค้าปลึก (Brand Loyalty & 
Retail Store Loyalty)

นักการตลาดและเจ้าของกิจการร้านค้าปลีกต่างให้ความสำคัญต่อความภักดีต่อร้านค้า 
(Retail Store Loyalty) โดยอาคัยกลยุทธ์ด้านต่างๆ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับร้านค้า 
สามารถสือสารภาพลักษณ์และตำแหน่งของร้านค้า ผ่านการสร้างความเป็นหนึ่งเดียวกันทั้งด้าน 
การบริการ สินค้าที่เสนอขาย ราคา นโยบายการให้สินเชื่อและปัจจัยอื่นๆที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรง 
และทางอ้อม โดยท้ายสุดแรงขับที่เกิดจากตราของร้านค้านั้นจะช่วยให้เกิดการเพิ่มของยอดขาย 
และผลกำไรทางธุรกิจ อันเป็นเป้าหมายสูงสุดของการดำเนินธุรกิจ

ดังนั้นจึงจำเป็นต้องทำความเข้าใจถึงแนวคิดเรื่องความภักดีต่อตราสินค้าและความภักดี 
ต่อร้านค้าปลีก (Brand Loyalty & Retail Store Loyalty) ทั้งในด้าน ความหมายและความสำคัญ 
ของความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) แนวทางการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้า การวัด
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ความ/ไกดีต่อตราสินค้า ความหมายและความสำคัญของความภักดีต่อร้านค้าปลีก (Retail store 
Loyalty) ปัจจัยที่ทำให้เกิดความภักดีต่อร้านค้าปลีก ตามลำดับ

ความหมายและความสำคัญของความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)
Jacoby และ Chestnut (1978) ให้นิยามความหมายของความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า 

ความภักดีต่อตราสินค้าสือออกมาโดยมีลักษณะดังนี้
1. ความโน้มเอียง (The Biased, i.e., nonrandom)
2. เป็นการตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Response, i.e., purchase)
3. เป็นพฤติกรรมที่ต่อเนื่อง (Expressed Over Time)
4. ประกอบดัวยผู้ตัดสินใจ (By Some Decision-making Unit)
5. มีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าหนึ่งหรือมากกว่าจากกลุ่มของตราสินค้า หรือประ๓ท 

ของตราสินค้านัน (With Respect to One or More Alternative Brands out of A 
Set of Such Brands)

6. เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งประกอบด้วยการตัดสินใจและการประเมินผล 
(Function of Psychological: Decision-Making, Evaluative)

จากลักษณะดังกล่าวสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าต้องมีความโน้มเอียงไม่เพียงแต่ 
ทางด้านความคิดเท่านั้น แต่ต้องแสดงออกมาทางพฤติกรรมให้เห็นอย่างเด่นชัดด้วย และต้องมี 
ความต่อเนื่องของพฤติกรรมโดยมีพฤติกรรมที่เกิดขึ้นชํ้าๆในช่วงระยะเวลาหนึ่ง (Express Over 
Time) โดยผู้บริโภคนั้นอาจไม่ได้เป็นผู้ทำการแสดงออกทางพฤติกรรมการชื้อ แต่เป็นผู้ตัดสินใจชื้อ 
สินค้านั้นโดยความภักดีต่อตราสินค้าต้องมีความลัมพันธ์ซึ่งเป็นการอธิบายพฤติกรรมที่เกิดจาก 
ความพึงพอใจไปยังตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งหรือมากกว่า แยกออกมาจากกลุ่มของตราสินค้าเหล่า 
นั้น และท้ายสุด ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นกระบวนการของการตัดสินใจและการประเมิน คือ 
เมื่อตราสินค้าได้ถูกเปรียบเทียบและประเมินจากภายในตัวผู้บริโภค และคัดเสือกตราสินค้าท่ี 
เหมาะสมท่ีสุดออกมา ดังท่ี Jacoby (1971, Jacoby & Chestnut, 1978) อธิบายขยายความว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้านั้นมีความเกี่ยวข้องกับการประมวลทางความคิด ต้ังแต่ก่อน'ท่ีผู้,บริโภค 
แสดงความภักดีต่อตราสินค้าผ่านการชื้อชํ้าโดยมีพื้นฐานมาจากปัจจัยด้านความรู้ (Cognitive) 
ความชอบ (Affective) และการประเมิน (Evaluative) ซึ่งตั้งหมดที่กล่าวมานั้นเป็นองค์ประกอบ 
ของทัศนคติ (Attitude) และค้นพบต่อมาว่าความภักดีต่อตราสินค้าเป็นกระบวนการทางจิตวิทยา 
ตั้งการตัดสินใจและการประเมิน (Decision and Evaluation) ซึ่งตราสินค้าจะแสดงนัยของความ 
ลัมพันธ์ในเชิงจิตวิทยา (Psychological Commitment) ได้แก่ ความเช่ือ ความรู้สืก และความต้ัง 
ใจ อันแสดงออกมาทางพฤติกรรมการชื้อสินค้าชื้าอย่างต่อเน่ืองในตราสินค้าเดิม
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Berkman และคณะ (1996) อธิบายถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่า เป็นผลท่ีเกิดจากความ 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า อันเป็นความรู้สึกผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าหรือ 
ตราสินค้าซึ่งจะทำให้เกิดการชื้อชํ้าในตราสินค้าเดิม โดย Berkman และคณะ(1996) ได้เสนอเพิ่ม 
เติมว่านอกเหนือความพึงพอใจแล้ว ปัจจัยที่จะสร้างให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า คือ จำนวนตรา 
สินค้าของสินค้าที่มีจำหน่าย (Number of Brands Available), ความถี่ในการชื้อสินค้า 
(Frequency of Purchase), การรับรู้ที่แตกต่างของผู้บริโภคในแต่ละตราสินค้า (Perceived 
Differences Among Brands), ระดับความเกี่ยวพัน (Level of Involvement), การร้บรู้ถึงระดับ 
ความเกี่ยง (Level of Perceived Risk), และประโยชน์ทีตราสินค้าเสนอให้ (Brand Benefits)

Assael (1998) อธิบายความภักดีต่อตราสินค้าว่าหมายถึง ทัศนคติที่พึงพอใจและชื่นชอบ 
ต่อตราสินค้าอันเป็นผลมาจากการชื้อตราสินค้านั้นเป็นระยะเวลานานอันเกิดจากการเรียนรู้ว่า 
ตราสินค้านั้นสามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ และ Aaker (1991, cited in Baldinger 
& Rubinson, 1996) เสริมว่าความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นแก่นของคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity)

ดังนั้นความภักดีต่อตราสินค้า จึงเป็นความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง 
และส่งผลเกี่ยวเนื่องให้เกิดพฤติกรรมการชื้อสินค้าตรานั้นๆ อย่างต่อเน่ือง โดยวัดจากความพอใจ 
ต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment)

Assael (1998) อธิบายถึงความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) ว่าเป็นตัวบ่ง 
ชี้พฤติกรรมการชื้อสินค้าชื้าแบบมีความภักดีต่อตราสินค้าออกจากพฤติกรรมการชื้อสินค้าแบบ 
เฉ่ือย (Inertia) อันหมายถึง พฤติกรรมการชื้อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งชํ้าๆ โดยปราศจากความ 
ผูกพัน (Commitment) ต่อตราสินค้านั้น ผู้บริโภคจะไม่มีความคิดเห็นหรือความรู้สึกใดๆ เก่ียวกับ 
ตราสินค้า แต่เป็นแค่เพียงการยอมรับ (Acceptence) ในสินค้าเท่านั้น

โดยการศึกษาวิจัยเรื่องผลกระทบของการใต้การส่งเสริมการขายแบบลดราคาต่อความ 
ภักดีต่อตราสินค้า โดย Rotheschild (1987, cited in Mowen & Minor, 2000) พบว่าการใต้การ 
ลดราคานั้นทำให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนตราสินค้าที่ใต้ ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าเดิม 
อย่างแท้จริงนั้น จะมีพฤติกรรมการชื้อชํ้าที่ตํ่ากว่าผู้บริโภคทั่วไป เพราะผู้บริโภคมีความพอใจต่อ 
ตราสินค้า (Brand Satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) โดยคุณ 
ภาพของสินค้าและการสื่อสารการตลาดของตราสินค้านั้นเป็นตัวแปรสำคัญที่สร้างความภักดีต่อ 
ตราสินค้าอย่างแท้จริง
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ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคนั้นสามารถแบ่งออกได้เป็นระดับต่างๆกัน โดย Hill 
และ Alexander (2000) ได้แบ่งออกเป็น 6 ระดับ ได้แก่

1. Suspects คือ ผู้บริโภคเป็นเพียงผู้ชื้อเท่านั้นโดยไม่มีความโน้มเอียงต่อตราสินค้าหรือ 
รับรู้ในสินค้าและบริการต่างๆที่มีให้

2. Prospects คือ ผู้บริโภคที่ลามารถเป็นลูกค้าได้ เป็นผู้ชึ่งมีความชื่นชอบในตราสินค้า 
แต่ยังไม่ได้เข้ามามีส่วนร่วมหรือทำการชื้อในตราสินค้านั้น

3. Customer คือ ผู้บริโภคที่เกิดการช้ือแม้หน่ึงคร้ังขึ้นไป (อาจรวมไปถึงการชื้อที่มาก 
กว่าหนึ่งครั้งชื้นไปด้วย) แต่ยังไม่มีความรู้สึกภักดีต่อตราสินค้าน้ัน

4. Clients คือ ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการชื้อและมีความรู้สึกที่ดีในความภักดีต่อตราสิน 
ค้า แต่มีการสนับลนุนโดยไม่แสดงออก (Passive)

5. Advocates คือ ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการชื้อและสนับสนุนตราสินค้าอย่างแสดงออก 
(Active) โดยการแนะนำตราสินค้านั้นแก่ผู้อื่น

6. Partners คือ ผู้บริโภคที่เข้ามามีส่วนร่วมและสนับสนุนในตราสินค้านั้นอย่างเต็มตัว 
เนื่องจากเล็งเห็นถึงประโยชน์ท่ีจะได้ร้บ่

แนวทางการคืกษาความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)
Jacoby และ Chestnut (1978) รวบรวมและเสนอแนวทางการคืกษาความภักดีต่อตรา 

สินค้าได้ 2 แนวทาง คือ
แนวทางแรกเป็นการคืกษาโดยการใช้รูปแบบของ Stachastic View คือ บุ่งไปที่การคืกษา 

แนวโน้มที่น่าจะเกิดของพฤติกรรมการชื้อ กล่าวคือ การแสดงแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
การช้ือ เมื่อความต้องการของผู้บริโภคได้!บการสนองตอบตามที่ต้องการ ผู้บริโภคจะแสดงพฤติ 
กรรมเซ่นนั้นออกไปชํ้าๆ (Assael, 1998) โดยมี Tucker (1964, cited in Assael, 1998) สนับสนุน 
มุมมองนีว่า การศึกษาเรื่องความภักดีต่อตราสินค้า ควรบุ่งไปท่ีการแสดงออกทางพฤติกรรมอย่าง 
เดียว ซึ่งถือว่าเพียงพอที่จะนำมานิยามความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า

แต่แนวทางการศึกษานี้ก็มีข้อจำกัด โดย Assael (1998) กล่าวว่า ข้อแรกคือ การศึกษาที่ 
บุ่งเน้นแต่การแสดงออกทางพฤติกรรมเพียงอย่างเดียวอาจทำให้เข้าใจผิดเกี่ยวกับความภักดีต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภค เซ่น การชื้อสินค้าให้แก่ผู้อื่น การชื้อสินค้าในเทศกาลต่างๆ ดังนั้นลำดับการ 
ชื้อย่อมไม่แสดงถึงความภักดีต่อตราสินค้าที่แท้จริงของผู้บริโภค ข้อต่อมาคือ พฤติกรรมการชื้อของ 
ผู้บริโภคอาจไม่สะท้อนถึงแรงขับ (Reinforcement) อันเป็นรูปแบบของลำดับการชื้อในการเปลี่ยน 
แปลงตราสินค้าท่ีช้ือ และข้อสุดท้ายคือ ความภักดีต่อตราสินค้าไม่ได้เป็นเพียงส่วนประกอบจาก
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พฤติกรรมในอดีตที่ผ่านไปแล้ว ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้านันจะต้องมีความผูกพ้น 
(Commitment) มากกว่าแค่การชื้อชํ้าเท่านั้น

แนวทางต่อมาเป็นการดีกษาโดยการใช้รูปแบบของ Deterministic View คือ การดีกษาถึง 
ตัวแปรต่างๆที่เป็นสาเหตุของการแสดงออกของพฤติกรรมของผู้บริโภคในที่สุด (Assael, 1998)
อันเป็นแนวคืดที่เกิดจากนักการตลาดและนักวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคหลายท่านซึ่งมีความคิด 
ว่า พฤติกรรมการชื้อเพียงอย่างเดียวไม่สามารถอธิบายความภักดีต่อตราสินค้าได้ โดยเชื่อว่าความ 
ภักดีต่อตราสินค้ามีการผ่านกระบวนการทางความคิด (Cognitive Approach) ของผู้บริโภค 
เพราะความภักดีต่อตราสินค้ามีความหมายเป็นนัยถึงความผูกพัน (Commitment) ต่อตราสินค้า 
ซึ่งไม่สามารถสะท้อนโดยพฤติกรรมที่ต่อเนื่อง ตังนั้นจึงควรใช้องค์ประกอบของทัศนคติ 
(Attitudinal Aspects) และพฤติกรรม (Behavioral Aspect) ควบคู่กันไปเพื่อศึกษาความภักดีต่อ 
ตราสินค้าที่แท้จริง (Assael, 1998)

ทา?วัดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty Measurement)
จากแนวทางการศึกษาที่กล่าวมาแล้วช้างต้นจะเห็นได้ว่ามีความหลากหลาย จึงส่งผลให้ 

เกิดแนวคิดในการวัดความภักดีต่อตราสินค้าที่ต่างกันออกไป โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 แนว 
คิด (Jacoby & Chestnut 11978) ได้แก่ แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรม 
แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติ และแนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจาก 
การพิจารณารวมกันทั้งพฤติกรรมและทัศนคติ

แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรม (Behavioral Indices of Brand 
Loyalty) ซึ่งลามารถแยกออกเป็น 2 ลักษณะคือ การวัดจากการชื้อสินค้า (Proportion of 
Purchase) และ การวัดลำตับการช้ือ (Sequence of Purchase Measure)

เกณฑ์การวัดจากการชื้อสินค้านั้นได้มีนักวิชาการให้แนวคิดต่างๆ ได้แก่ E xclus ive  

P urchase  คือ ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต้องชื้อสินค้าตราสินค้าเดียวกันตลอด (Copeland, 1923; 
Churchill, 1942; and Brown, 1952, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ต่อมา Cunningham 
(1956a, 1956b, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ได้เสนอแนวคิด M arket-S hare  C o n ce p t 
คือการพิจารณาจำนวนร้อยละของการชื้อทั้งหมดที่มีต่อการชื้อตราสินค้าเดียวที่บ่อยที่ลุด โดย 
ต้องมีพฤติกรรมในการชื้อมากกว่าร้อยละ 50 ของการชื้อทั้งหมด ในขณะเดียวกันก็ได้มีแนวคิด 
H a rd -C o re  C rite rion  ที่เพิ่มร้อยละของการชือตราสินค้าตราเดียวกันมากกว่าร้อยละ 75 
(Lipstein, 1959, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) จากนัน Charlton และ Ehrenberg 
(1976, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอแนวคิด Two-Thirds C rite rion  คือ ผู้บริโภค



50

ต้องมีความภักดีต่อตราสินค้าเดิมจำนวน 4 ครั้งหรือมากกว่านั้น ในระยะเวลา 6 สัปดาห์ และ 
Cunningham (1956a, 1956b, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ได้เสนอ D u a l B rand  

Loya lty  และ Triple B ra n d  Loya lty  คือ ความภักดีที่พิจารณาจากจำนวนร้อยละของการชื้อทั้ง 
หมด ที่มีให้ภับตราสินค้าที่มีจำนวนร้อยละของการชื้อชํ้ามากที่สุด 2 ตราสินค้าและ 3 ตราสินค้า 
ตามลำดับ

เกณฑ์ในการวัดลำดับการชื้อ (Sequence of Purchase Measure) เซ่น จากการวิจัยของ 
Tucker & Mcconnell (1968, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอ Three-in -a -R ow  

C rite rion  คือ การวัดความภักดีจากการที่ผู้บริโภคมีการชื้อสินค้าตราสินค้าที่ภักดีอย่างต่อเนื่อง 
อย่างน้อยสามครั้งหรือมากกว่า

จากเกณฑ์การวัดดังกล่าวทั้งสองแบบนั้น มีข้อจำกัดต่างๆ ซ่ึง Jacoby และ Chestnut 
(1978) ชื้ว่าการวัดความภักดีจากพฤติกรรมเพียงด้านเดียวนั้น ไม่มีการกำหนดหน่วยในการวัดที่ 
แน่นอนได้อย่างชัดเจน ทำให้การวัดไม่มีความเที่ยงตรงและแม่นยำโดยมีการแบ่งแยกผู้บริโภคที่ 
ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าออกจากผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งการวัดความภักดีจาก 
พฤติกรรมนั้นจะเป็นการวัดจากผลของพฤติกรรมเท่านั้นทำให้ละเลยปัจจัยที่เกี่ยวข้องหรือมีผล 
กระทบให้เกิดพฤติกรรมนั้นอีกทั้งเกณฑ์ดังกล่าวยังละเลยการที่ผู้บริโภคสามารถมีความภักดีต่อ 
ตราสินค้ามากกว่าหนึ่งตราสินค้า จึงกล่าวสรุปได้ว่า การวัคความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติ 
กรรมนั้น ไม่สามารถให้ข้อมูลที่เพียงพอเกี่ยวกับความเที่ยงตรง (Validity) ความน่าเชอถือ 
(Reliability) และความอ่อนไหวชองเครื่องมีอ (Sensibility) โดย Assael (1998) กล่าวว่า 
การวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรม เป็นการวัดพฤติกรรมการที่อที่ผ่านมา จึง 
อาจไม,มีความถูกต้อง เนื่องจากผู้บริโภคอาจไม่สามารถจำได้ว่าเคยที่อตราสินค้าใดบ้าง

แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติ (Attitiudinal Indices of Brand 
Loyalty) นันสามารถช่วยในการอธิบายให้เข้าใจถึงปัจจัยที่มีล่วนในการผลักดันและเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมการภักดีต่อตราสินค้า

Guest (1942, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอการใช้ความชื่นชอบในตราสิน 
ค้า (Brand Preference) คือ ผู้บริโภคท่ีสามารถบอกได้ว่าชื่นชอบตราสินค้าใดที่สุด และต่อมาใน 
ปี 1955 ได้เสนอความมั่นคงของความชื่นชอบ (Constancy of Preference) คือผู้บริโภคที่มี 
ความภักดีต้องมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้นเป็นระยะเวลานานหลายปี

Jacoby (1971, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอเรื่องขอบเขตของทัศนคติที่ 
ต่อเนื่องต่อตราสินค้าจาก ตราสินค้าที่ได้!บการยอมรับ (Accepted Brands) ตราสินค้าที่เป็น
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กลาง (Neutral Brands) และตราสินค้าที่ได้รับการปฏิเสธ (Rejected Brands) อันเป็นพื้นฐาน 
ของการวัดความภักดีต่อมา ซึ่งระยะห่างระหว่างขอบเขตของการยอมรับตราสินค้าจากขอบเขต 
ของการปฏิเสธ (Distance between Acceptance and Rejection) ซึงยิงมีมากเท่าใด ก็จะมี 
ความภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้นเท่านั้น ในขณะเดียวกันระยะห่างระหว่างขอบเขตของการยอมรับ 
กับขอบเขตของความเป็นกลาง (Distance between Acceptance and Neutrality) ซึ่งยิ่งมีระยะ 
ห่างมากเท่าใด ก็แสดงว่ามีความภักดีมากขึ้นเท่านั้น

Jacoby และ Olson (1970, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ได้เสนอต่อไปว่าแทนที 
จะใช้เพียงระยะห่างระหว่างขอบเขตเพียงอย่างเดียวยังลามารถใช้ช่วงที่อยู่ในขอบเขตนั้น 
(Relative Range of Region) เช่น ระยะระหว่างคุณค่าของตราสินค้าที่สูงสุดและตํ่าสุดภายใน 
ขอบเขตเดียวกัน ออกมาในรูปของร้อยละช่วงระดับคุณค่า ต่อมา Jacoby (1971, cited in 
Jacoby & Chestnut, 1978) ได้เพิมเติม Number of Proportion of Brands in the Acceptance 
Region คือ จำนวนตราสินค้าที่เพิ่มขึ้นในขอบเขตที่ยอมรับ ยิ่งมีมากขึ้นมากกว่าตราสินค้าเดียว 
แสดงว่าผู้บริโภคมีลักษณะความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่าหนึ่งตราสินค้า (Multibrand Loyalty) 
จะเพิ่มขึ้น และความภักดีต่อตราสินค้าเพียงตราสินค้าเดียว (Unibrand Loyalty) จะลดลง หรือ 
การใช้ N u m b e r o f  P ropo tion  o f B rands in  the R ejection  R eg ions  คือ เกณฑ์ของจำนวนหรือ 
ลัดส่วนของตราสินค้าในขอบเขตที่ปฏิเสธ ที่ตราสินค้าในขอบเขตปฏิเสธเพิ่มมากขึ้นก็แสดงว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้าใดๆ ในขอบเขตของการยอมรับก็เพิ่มขึ้น

Jacoby และ Chestnut (1978) ช้ีว่า การวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้ทัศนคติ 
นั้น ยังพบข้อจำกัด ในการอธิบายถึงความอ่อนไหวของเครี่องมือ (Sensitivity) ไค้มากกว่า 
การวัดแบบพฤติกรรม แต่ขาดการดีกษาทดลองเพี่อการยึนยันถึงข้อสรุปที่แทัจริง

แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากการพิจารณารวมกันทั้งพฤติกรรมและทัศนคติ 
(Composite Indices of Brand Loyalty) เป็นการพัฒนาเพื่อวัดความภักดีอันเป็นการผสมผสาน 
แนวคิดที่กล่าวมาแล้วข้างต้น

Copeland (1923, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) อธิบายถึง B ra n d  Ins is tence  
ว่า ผู้บริโภคมีการชื้อสินค้าตราอื่นๆต่อเมื่อกรณีตราสินค้าที่ภักดีเกิดการขาดตลาด โดย 
Cunningham (1967, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) อธิบายถึง s ta te d  B ra n d  
C om m itm en t ว่าเป็นการ'ให้ผู้บริโภค1จินตนาการลักษณะการชี้อสินค้าที่ตนมีความภักดี,ในรูปแบบ 
เหตุการณ์ต่างๆ ว่าผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจอย่างไรเมื่อเกิดเหตุการณ์ต่างๆขึ้น เช่น สินค้าขาด 
ตลาด เป็นต้น
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Bellenger, Steinberg และ Staton (1976, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เลนอ 
การวัดท่ีประกอบด้วย 3 ขั้นตอนที่เรียกว่า C om posite  s to re  Loya lty  คือ ให้ผู้บรีโภคประมาณ 
จำนวนร้อยละของครั้งของการชื้อสินค้าในร้านค้า ซึ่งเป็นการวัดด้านพฤติกรรม และทำการสอบ 
ถามเพื่อจัดอันดับทัศนคติของผู้บรีโภคตามชนิดของสินค้าที่จำหน่าย ระยะทางและเวลาที่ใซ้ใน 
การชื้อสินค้าในร้านนั้น บรรยากาศของร้านค้า และการบรีการด้านท่ีจอดรถ จากนั้นนำอันดับที่ได้ 
ไปเปรียบเทียบกับจำนวนร้อยละของครั้งในการชื้อสินค้าในร้านค้าในขั้นสุดท้ายเป็นการให้มาตร 
วัดแบบ Five-point Scale ในการวัดความคิดเห็น ในการถามถึงร้านค้าแต่ละร้านที่ได้เลือกมา เพ่ือ 
นำผลที่ไดไปเปรียบเทียบกับการวัดทัศนคติตอนต้น

Jacoby และ Chestnut (1978) สรุปว่าแม้ว่าการวัดความกักดึต่อตราสินค้าด้วยวิธิวัด 
จากพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคทีมีต่อตราสินค้ายังมีปัญหาในค้านคำจำกัดความ 
ทีเป็นลักษณะการติค่า ความอ่อนไหวของเครี่องมีอก็ไค้ถูกพัฒนาให้ดีขึ้นและมีความน่า 
เขึ้อถีอมาก1ขึ้นค้วย จึงควรทีจะมีการดีกษาวิจัยพัฒนาต่อไป

โดยการศึกษาวิจัยของ Baldinger และ Rubinson (1996) ได้ผลที่สนับสนุนแนวคิดใน 
การวัดความภักดีต่อตราสินค้าด้วยวิธีการวัดจากพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บรีโภคต่อตราสินค้า 
ว่าเป็นแนวคิดการวัดที่น่ามีความเชื่อถือในการนำมาให้โดยผลการศึกษาชื้ว่า ตราสินค้าที่มีสิวน 
แบ่งการตลาดมากที่สุดนั้นดูเหมือนว่าจะมีจำนวนผู้บริโภคที่ภักดีต่อตราสินค้านั้นมากที่สุด แต่ผู้ 
บริโภคที่ภักดีนั้นไม่จำเป็นต้องรักษาระดับความภักดีไว้ที่ระดับสูงสุดตลอดเวลา และผู้บริโภคที่มี 
พฤติกรรมและทัศนคติในความภักดีต่อตราสินค้าในทางบวก (High-loyal Buyers) มีแนวโน้มใน 
การภักดีต่อตราสินค้าเดิม แต่ขณะเดียวกัน ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมความภักดีต่อตราสินค้าในทาง 
บวกแต่มีทัศนคติที่ภักดีต่อตราสินค้าในทางลบ จะมีแนวโน้มในการเปลี่ยนตราสินค้า ดังน้ันการวัด 
ความภักดีทั้งทางพฤติกรรมและทัศนคติจะชื้วัดการชื้อหรือเข้าให้บริการของตราสินค้าชื้าได้ดี

ในทางกลับกันผู้บริโภคที่ไม่เคยให้ตราสินค้า (Nonbuyers) หรือมีความภักดีต่อตราสินค้า 
ต่ํา (Low-loyal Buyers) แต่มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าอื่น จะมีแนวโน้มในการเปลี่ยนไปให้ตราสิน 
ค้าอื่นมาก ซึ่งช่วยในการชื้วัดการทดลองตราสินค้าหรือทดลองเข้าให้บริการของร้านค้าอื่นๆ

ดังนันส่วนผสมของการศึกษาทังพฤติกรรมและทัศนคติของการภักดีต่อตราสินค้าจะช่วย 
ในการชื้วัดความภักดีต่อตราสินค้าได้อย่างดี
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Aaker (1991,1996) กล่าวว่า การวัดความภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งออกได้เป็น
1. การวัดเซิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) โดยพิจารณาจากรูปแบบการชือ 

ช้ํา (Repurchase Rates) วัดจำนวนร้อยละของการชือ (Percentage of Purchase) หรอวัดจาก 
จำนวนตราสินค้าที่ชื้อ (Number of Brands Purchased)

2. การวัดจำนวนเงินที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพื่อตราสินค้า (Price Premium) คือ ใช้จำนวน 
เงินในการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้า

3. การวัดด้านความรู้สึก และอารมณ์ประกอบด้วย 4 ระดับคือ
3.1. ต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching Cost)
3.2. ระดับความพึงพอใจ (Satisfaction Measurement)
3.3. ความชื่นชอบท่ีมีต่อตราสินค้า (Liking of the Brand)
3.4. ความผูกพัน (Commitment) เป็นระดับสุดท้ายที่แสดงออกด้านความรู้สึกในเซิง 

จิตวิทยาที่มีต่อตราสินค้า ผู้บริโภคมีความผูกพัน ความรัก ความเชื่อต่อตราสิน 
ค้าสูงมาก

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นล่วนประกอบท่ีสำคัญของคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) โดย Aaker (1996) อธิบายว่าประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 5 ประการ คือ การ 
ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ความ 
เชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และส่วน 
ประกอบอื่นๆ ที่เป็นทรัพย์สินของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Asset) โดยทั้งหมดสร้าง 
ให้เกิดประโยชน์แก่ผู้บริโภคในการรับรู้และเชื่อมโยงกับตราสินค้า

เม่ือ'ได้'ทราบถึงความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) แล้ว ในส่วนต่อไปจะเป็นความ 
หมาย ความสำคัญและปัจจัยต่างๆที่ทำให้เกิดความภักดีต่อร้านค้าปลีก (Retail Store Loyalty)

ความหมายและความสำคัญของความภักดีต่อร้านค้าปลีก ( Retail Store Loyalty)
แนวคิดเร่ืองความภักดีต่อร้านค้าปลีก (Retail Store Loyalty) นั้น Assael (1998) อธิบาย 

ว่าเป็นแนวคิดที่คล้ายคลึงกับแนวคิดเรื่องความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ดังน้ันจึง 
สามารถนำแนวคิดในด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มาประยุกต์ใช้ได้อย่างเหมาะ 
สม

Levy และ Weitz (1996) อธิบายถึงความภักดีต่อร้านค้าว่า เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี 
มีการตัดสินใจเช้าใช้บริการในการเลือกชื้อสินค้าในร้านค้าเติมจนเป็นนิสํ'ย
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Samli (1989, cited in Garton, 1995) ให้ความหมายของความภักดีต่อร้านค้าว่า ความ 
ภักดีต่อร้านค้าเป็นปัจจัยที่สำคัญที่สุดที่จะทำให้ร้านค้าประสบความสำเร็จในระยะยาว และถ้า 
ปราศจากความภักดีแล้ว การพัฒนาด้านกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่างที่เหมาะลมกับร้านค้า 
จะเป็นไปได้ยากและอาจทำให้การดำเนินธุรกิจล้มเหลวได้ซึ่งความภักดีต่อร้านค้าเป็นผลจากปฎิ 
สัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของผู้บริโภค (Self-Image) กับการรบรู้ของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ของ 
ร้านค้า (Store-Image)

ปัจจัยที่ทำให้เกิดความภักดีต่อร้านค้าปลีก (Retail Store Loyalty)
Assael (1998) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคล่วนหนึ่งมีพฤติกรรมการตัดสินใจชื้อที่เกิดขึ้นภายใน 

ร้านค้า โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภค คือ
1. รูปแบบหรือประ๓ ทของการตัดสินใจของผู้บริโภค
2. ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดภายในร้านค้า
3. ร้านค้าท่ีชื่นขอบ
4. คุณลักษณะของสินค้าที่กำลังตัดสินใจช้ือ
ตังน้ัน ร้านค้าอาจหาซ่องทางหรือโอกาสในการโน้มน้าวการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภคได้ 

จากปัจจัยตังกล่าวข้างต้น
Raaij (1983, cited in Foxall & Goldsmith, 1997) ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ผู้ 

บริโภคพิจารณาเกี่ยวกับร้านค้าอันนำมาซึ่งความภักดีต่อร้านค้า ได้แก่
1. การประเมินโดยรวมของคุณภาพ ความหลากหลายของสินค้าและบริการ และการจัด 

วางสินค้า การบริการของผู้ขาย และความปลอดภัย
2. สภาพแวดล้อม อันได้แก่ การพิจารณาถึงส่ืงรบกวนต่างๆ ลักษณะของผู้บริโภคคน 

อื่นๆภายในร้านค้าท่ีมีผลต่อการชื้อสินค้าของผู้บริโภค และความสะอาดของร้านค้า
3. ความมีประสิทธิผลของการจัดการของร้านค้า อันได้แก่ ลักษณะผังภูมิของร้าน ความ 

หนา แน่นของลูกค้าในร้าน
4. ความสะดวกของการเข้าถึงร้านค้า หมายถึง การบริการสถานท่ีจอดรถ การเข้าถึงของ 

บริการขนล่งมวลซน
5. ปัจจัยทางด้านลังคม ได้แก ่ปัจจัยด้านบรรยากาศและความเป็นมิตรของผู้ให้บริการ 

ในร้านค้า
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แผนภาพที่ 2 .4  แบบจำลองการศึกษาความสัมพันธ์อันก่อให้เกิดความภักดีต่อร้านค้า

ท่ีมา : Johnson, M. อ. & Gustafsson, A. (2000). Improving Customer Satisfaction. Loyalty 
and Profit : an integrated measurement and management system. San Francisco, 
CA: Jossey-Bass Inc, p.49.

จากแผนภาพที่ 2.4 Johnson และ Gustafsson (2000) เลนอแนวทางในการศึกษาความ 
สัมพันธ์ที่นำมาซึ่งความภักดีต่อร้านค้า (Store Loyalty) โดยจะเห็นได้ว่าการรับรู้ถึงภาพลักษณ์นั้น 
เกิดจากคุณสมบ้ติของปัจจัยต่างๆ (Concrete Attributes) ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้จากร้านค้า 
หลายๆด้านรวมกัน อันนำไปส่ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) ซึ่งเป็นการ 
ประเมินการชื้อในปัจจุบันเปรียบเทียบกับประสบการณ์ของการซื้อสินค้าจากอดีต การเข้าใจ รับรู้ 
ต่อร้านค้าปลีกทั้งทางด้าน สินค้า การบริการ และอ่ืนๆ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเป็นสิ่งที่เกิดจากระดับ 
ของสิ่งที่ได้รับและสิ่งที่คาดหวังจากดัวผู้บริโภคเอง โดยความพึงพอใจนี้สามารถนำไปส่ความภักดี 
ต่อร้านค้า (Store loyalty) ได้ในที่สุด อันแสดงออกทางด้านพฤติกรรมโดยศึกษาได้จากการเข้าใช้ 
บริการ การแนะนำร้านค้าแก่ผู้อื่น ของผู้บริโภคคนน้ันๆ ซึ่งนอกจากคุณสมปัติที่สามารถรับรู้ได้จาก 
ร้านค้าแล้ว (Concrete Attibute) ยังมีปัจจัยแวดล้อมอื่นๆ ที่เกิดจากภายในตัวผู้บริโภคเองที่มีผล 
ต่อระดับความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าได้โดยตรงอีกเช่นกันซึ่งนอกจากปัจจัยที่เกิดจาก 
ร้านค้าปลีกเองแล้ว ความแตกต่างของผู้บริโภคก็เป็นปัจจัยสำดัญที่จะสร้างให้เกิดการรับรู้ที่แตก 
ต่างในสิ่งเร้าเดียวกัน
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Foxall และ Goldsmith (1997) กล่าวเสริมไว้ว่า นอก1จากปัจจัยภาย'ในร้านค้าแล้วยังมี 
เร่ืองรูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภค วิถีและรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค และวัฒนธรรมท่ี 
แตกต่าง ซึ่งมีผลต่อระดับความภักดีของผู้บริโภคทีมีต่อร้านค้า (Level of Store Loyalty) โดยจาก 
การวิจัยของ Yankelovich, Skelly และ White (1982, cited in Assael, 1998) พบว่าระดับความ 
ภักดีต่อร้านค้าได้ร้บผลกระทบจากความอ่อนไหวของผู้บริโภคที่มีต่อราคาสินค้าภายในร้านค้า คือ 
เมื่อระดับราคาสินค้าเปลี่ยนแปลงสูงขึ้น ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงร้านค้าที่ใข้บริการ 
และระดับความภักดีที่ลดลง อีกทั้งยังพบว่าการเพิ่มขึ้นของผู้หญิงทำงา'นมีผลต่อความต้องการ 
ด้านความสะดวกสบายในการชื้อสินค้าและลดการเปรียบเทียบในการชื้อสินค้าลง เน่ืองจาก 
ต้องการความสะดวกและประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินค้า ดังน้ันจึงสามารถสรุปได้ว่า ความ 
ภักดีต่อร้านค้าของผู้บริโภคมีแนวโน้มที่เพิ่มมากขึ้น เนื่องจากความภักดีต่อร้านค้ามีส่วนช่วยผู้ 
บริโภคในการประหยัดเวลาอีกทั้งเพิ่มความสะดวกมากขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคที่มีรูปแบบชีวิตที่เร่งรีบ 
แต่ในขณะเดียวภันผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญต่อคุณค่า (Value Oriented) จะทำให้เกิดพฤติ 
กรรมการเปรียบเทียบร้านค้ามากขึ้น อันเป็นการลดพฤติกรรมความภักดีต่อร้านค้านั่นเอง

จากที่ได้เข้าใจถึงแนวคิดเรื่องความภักดีต่อตราสินค้าและความภักดีต่อร้านค้าปลีก 
(Brand Loyalty & Retail Store Loyalty) ผู้วิจัยได้วางกรอบการดีกษาวิจัยครั้งน ี้โดยวัดผลทั้ง 
ด้านทัศนคติและพฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภคทีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ทีงเป็น 
แนวดีดทีผ่านการดีกษาวิจัยจากนักวิชาการ (Jacoby & Chestnut, 1978; Berkman, et al., 
1996; Foxall & Goldsmith, 1997; Assael, 1998) โดยวัดความภักดีจากความพอใจต่อตรา 
สินค้า (Brand Satisfaction) และความผูกพนต่อตราสินค้า (Brand Commitment) ของผู้ 
บริโภคทีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่

จากที่ได้ทำความเข้าใจถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับร้านค้าปลีก (Retail 
Store) แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก (Brand Image & Retail 
Store Image) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค การประเมินหลังการซื้อของผู้บริโภค 
และความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer Purchasing Behavior, Post-Purchase Behavior 
& Customer Satisfaction) และแนวคิดเร่ืองความภักดีต่อตราสินค้าและความภักดีต่อร้านค้าปลีก 
(Brand Loyalty & Retail store Loyalty) ไปแล้วน้ัน ยังมีงานวิจัยต่างๆท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อประกอบใน 
การคืกษาวิจัยครั้งนี้อันช่วยให้เกิดความเข้าใจที่มากยิงขึ้น



57

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

พนมสิทธ์ สอนประจักษ์ (2538) ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการสื่อ 
สารกับพฤติกรรมการชื้อสินค้าจากร้านสะดวกชื้อในเขตก?งเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะร้านเซเว่นอี 
เลฟเว่น โดยผลการวิจัยพบว่า เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างชื้อสินค้าที่ร้านเชเว่นอีเลฟเว่นคือ ต้องการ 
ความสะดวกรวดเร็ว อยู่ใกล้บ้านและเปิดบริการ 24 ชั่วโมงต่อวัน ลำหรับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
โฆษณา พบว่าโทรทัศน์เป็นสื่อมวลซนที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสารโฆษณาจากร้านเชเว่นอีเลฟเว่น 
มากท่ีสุด ภายในร้านเซฟนอีเลฟเว่นน้ัน แผ่นป้ายโปสเตอf เป็นส่ือโฆษณา ณ จุดขายที่กลุ่มตัว 
อย่างเปิดรับมากที่ลุด และเครื่องหมายการค้าเป็นสื่อโฆษณาเฉพาะกิจที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสาร 
โฆษณามากที่สุด ในด้านลักษณะทางประชากรพบว่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชื้อสินค้าที่ 
ร้านเซเว่นอีเลฟฟน และลำหรับปัจจัยทางการการสื่อสารที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการชื้อสิน 
ค้าที่ร้านเชเว่นอีเลฟเว่น พบว่าสื่อมวลชน ส่ือโฆษณา ณ จุดขายและสื่อโฆษณาเฉพาะกิจ พฤติ 
กรรมการเปิดรับสื่อทั้ง 3 เหล่าน้ี ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชื้อสินค้าที่ร้านเชเว่นอีเลฟเว่น 
ในแต่ละเดือน

วิสันต์อนันตชินะ (2541) มุ่งศึกษาถึงทัศนคติของกลุ่มแม ่บ้านยุคใหม่ที่มีต่อธุรกิจดิส 
เคาน์สโตร์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มแม่บ้านยุคใหม่ที่มีต่อธุรกิจดิสเคาน์สโตร์และศึกษาปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลในการใช้บริการในดิสเคาน์สโตร์ของแม่บ้านยุคใหม่ ซึ่งเป็นการศึกษาเซิงปริมาณ ด้วย 
เครื่องมือแบบสอบถามปลายปิด กับกลุ่มตัวอย่างภายในดิสเคาน์สโตร์ 8 แห่ง โดยผลการวิจัยพบ 
ว่า กลุ่มแม่บ้านยุคใหม่มีทัศนคติเซิงบวกต่อธุรกิจดิสเคาน์สโตร์ลำหรับพฤติกรรมของกลุ่มแม่บ้าน 
ยุคใหม่ล่วนมากจะไปใช้บริการเฉลี่ย 2-3 ครั้งต่อเดือน โดยมักจะมาใช้บริการในวันหยุดสุดสัปดาห์ 
หรือวันหยุดนักขัตฤกษ์มากที่สุด โดยมีการใช้จ่ายในช่วง 1,000 - 2,000 บาทมากที่สุด ซึ่งผู้ที่มีอิทธิ 
พลในการตัดสินใจชื้อสินค้าในแต่ละแผนกนั้นจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสถานะภาพและบท 
บาทของบุคคล โดยปัจจัยที่มีความสำคัญต่อการชื้อสินค้าในดิสเคาน์สโตรั คือ ราคาถูก รองมาคือ 
สินค้าครบครัน และสะดวกในการเดินทาง ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะมีการพิจารณาปัจจัยต่างๆเหล่านี้ 
ควบคู่กันไปว่าสิ่งใดมีความเหมาะสมกับตนเองมากที่สุด

ปิยะวรรณ พุ่มโพธิ้ (2542) ศึกษาเรื่องความกักดืต่อตราสินค้า การขยายตราสินค้าและ 
การประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า โดยทำการวิจัยเซิงสำรวจ 
ในกลุ่มสตรีอายุ 18-45ปีอาคัยในเขตก?งเทพมหานคร พบว่าความกักดืต่อตราสินค้ามีสัมพันธ์ 
ทางบวกกับความภักดีต่อตราสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า ทั้งการขยายไปลุ่สินค้าประเภท
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เดียวกันสินค้าหลัก และการขยายไปสิสินค้าต่างประ๓ ท ขณะเดียวกันความภักดีต่อตราสินค้ามี 
ความลัมพันธ์ทางบวกต่อการประเมินของผู้บริโภค ต่อปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า 
ทั้งการขยายไปส่สินค้าประเภทเดียวกันกับสินค้าหลัก และการขยายไปส่สินค้าต่างประเภท นอก 
จากนี้ปัจจัยสำคัญที่สุดซึ่งมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าสำหรับการขยายตราสินค้าไปสิสิน 
ค้าประ๓ ทเดียวกันสินค้าค้าหลัก คือการรับรู้ ความเหมาะสม ระหว่างบรํษัทและสินค้าที่มี'จาก 
การขยายตราสินค้า ส่วนปัจจัยสำคัญที่สุดซึ่งมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าไปยังสินค้าต่าง 
ประ๓ ท คือความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า และการรับรู้ ความเหมาะลม ระหว่างบริษัท 
และสินค้า ที่มาจากการขยายตราสินค้า

สิริกร สืบคิริ (2543) คืกษาเรื่องการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ของร้าน 
เพื่อสุขภาพและความงาม ผู้ทลัโดยมุ่งศึกษาถึงภาพลักษณ์ของร้านบุ๊ทลัที่เกิดจากการรับรู้และ 
ทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย เปรียบเทียบกับภาพลักษณ์ของร้านที่นักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภค 
รับรู้ โดยใซ้วิธรการวิจัยเซิงคุณภาพ ในลักษณะการลัมภาษณ์แบบเจาะลึก และการสนทนากลุ่ม 
ซึ่งมีกลุ่มที่ใชในกรศึกษาคือ สตรี อายุระหว่าง 18 -  39 ปี จำนวน 24 คน อาคัยในเขตกรุงเทพ 
มหานคร และเป็นผู้ที่เคยเข้าร้านผู้’ทส์อย่างน้อย 5 คร้ัง ในช่วง 6 เดือนท่ีผ่านมา โดยผลจากการ 
วิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้และทัศนคติต่อภาพลักษณ์ของร้านผู้ทลั เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
กับที่นักการตลาดต้องการในประเด็นคุณภาพของสินค้า แต่ผู้บริโภคมีการรับรู้และทัศนคติต่อภาพ 
ลักษณ์ของร้านผู้ทสํไม่เป็นไปทิศทางเดียวกันกับที่นัการตลาดต้องการในประเด็นคำแนะนำจากผู้ 
เช่ียวชาญ และการเป็นร้านเพื่อสุขภาพและความงามสำหรับทุกวัน
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จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องดังท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้นน้ัน ทำ 
ให้สามารถต้ังสมมติฐานสำหรับงานวิจัย เร่ือง "ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้ 
บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่” ได้ดังน้ี

สมมติฐานท่ี 1 : ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความลัมพันธ์กับความพึงพอใจ 
ของผู้บริโภคในเซิงบวก

ผู้บริโภคท่ีมีพัคนคติต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเซิงบวกจะมีความพึงพอใจ 
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเซิงบวก หรือผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัย 
ใหม่ในเซิงลบจะมีความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเซิงลบ

สมมติฐานท่ี 2 : ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความลัมพันธ์กับความภักดีของผู้ 
บริโภคในเซิงบวก

ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเซิงบวกจะมีความภักดีใน 
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเซิงบวก หรือผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
ในเซิงลบจะมีความภักดีในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเซิงลบ

สมมติฐานท่ี 3 : ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีความลัมพันธ์กับ 
ความภักดีของผู้บริโภคในเซิงบวก

ผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเซิงบวกจะมีความภักดีในร้านค้าปลีก 
สมัยใหม่ในเซิงบวก หรือผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเซิงลบจะมีความ 
ภักดีในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเซิงลบ
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