
ผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

ปัจจุบันการแข่งขันทางการตลาดของธุรกิจร้านค้าปลีกทวีความรุนแรงมากข้ึนก่อให้เกดผล 
กระทบต่อผู้ค้าปลีกรายย่อย จากการรุกของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ดังน้ันเพ่ือให้สามารถแข่งขันใน 
ตลาดการค้าปลีกได้ผู้ประกอบการจึงต้องพัฒนาสรรหากลยุทธ์ทางการตลาดในการสร้างให้ผู้ 
บริโภคเกิดความภักดีต่อร้านค้า ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจัยสำคัญท่ีสุดท่ีจะทำให้ร้านค้าประสบความ 
สำเร็จในระยะยาว ซ่ึงภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) ถือได้ว่ามีความสำคัญต่อการสร้างให้ผู้ 
บริโภคเกิดความพึงพอใจในร้านค้า (Store Satisfaction) ผู้ประกอบการจึงต้องพัฒนาปัจจัยท่ีก่อ 
ให้เกิดภาพลักษณ์ของร้านค้าตนเองให้มีความโดดเด่นตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและมี 
ความแตกต่างจากคู่แข่ง จึงจะสามารถแข่งขันภับคู่แข่งได้ และเม่ือผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจแล้ว 
พฤติกรรมความภักดีต่อร้านค้า (Store Loyalty) จะเกิดในลำดับต่อมา สร้างให้เกิดความม่ังคงทาง 
ธุรกิจ'ในท่ีสุด (Davies & Brooks, 1989)

ดังน้ันในการศึกษาคร้ังน้ีจะทำให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ของร้านค้า 
ปลีกสมัยใหม่ (Store Image) ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Satisfaction) และความภักดีของผู้ 
บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีก (Store Loyalty) รวมไปถึงความลัมพันธ์รายคู่ขององค์ประกอบท้ังสาม 
ซ่ึงได้ทำการศึกษาในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประ๓ ท ร้านดิลเคานต์สโตร์ (Discount Store) และร้าน 
ค้าสะดวกช้ือ (Convenience Store) โดยผลของการศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการสนับสนุนแนวความ 
คิดในเบ้ืองต้น ดังท่ีสามารถสรุป และอภิปรายผลการวิจัย รวมท้ังข้อเสนอแนะต่าง  ๆได้ดังน้ี

สรุปผลการวิจัย

จากผลการสำรวจของกลุ่มตัวอย่างจำนวนท้ังส้ิน 403 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นเพศ 
หญิง จำนวน 227 คน (ร้อยละ 56.3) และเพศชาย จำนวน 176 คน (ร้อยละ 43.7) โดยกลุ่มตัว 
อย่างส่วน'ใหญ่มีอายุอยู่'ใน'ช่วงระหว่าง 20-25 ปี จำนวน 131 คน (ร้อยละ 32.5) ซ่ึงมีระดับการ 
ศึกษาสูงสุดท่ีระดับปริญญาตรี จำนวน 191 (ร้อยละ 47.4) โดยประกอบอาชีพลูกจ้างหรีอ 
พนักงานบริษัทเอกซน จำนวน 261 คน (64.8) และมีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง
5,001 -10,000 บาท จำนวน 114 คน (ร้อยละ 28.3)

บทท่ี 5
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ประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modem Retail store) ในการศึกษาครังนีคือ ร้านดิส 
เคานต์สโตร์ (Discount Store) โดย'ใช้ตราสินค้า เทสโก้โลตัส (Tesco Lotus) และ บกช (Big-C) 
และร้านค้าสะดวกช้ือ (Convenience Store) โดยใช้ตราสินค้า เซฟนอีเลฟฟน (7-eleven) และแฟ 
มิล่ีมาร์ท (Family Mart)

โดยนำมาศึกษาและทดสอบสมมติฐานต่างๅ ได้แก่ ความสัมพันธ์ของการให้ความสำคัญ 
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยอันก่อให้เกิดภาพลักษณ์ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความภักดีของ 
ผู้บริโภค ท้ังการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าในประเภทร้านค้าเดียวกัน และระหว่างประเภทของ 
ร้านค้า

ผลการวิจัยด้านความสำคัญขององค์ประกอบท่ีก่อให้เกิดภาพลักษณ์ร้านค้า (Store 
Image) โดยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ ของร้านดิสเคานต์สโตร์(Discount Store) และร้านค้า 
สะดวกชือ (Convenience store) มีดังนี

ในส่วน'ของร้านดิสเคานต์สโตร์(Discount Store) พบว่าเทสโก้โลดัส (Tesco Lotus) กลุ่ม 
ตัวอย่างให้ความสำคัญกับ ความสะดวกของทำเลท่ีท้ังของร้านค้ามากท่ีสุด (4.28) อันดับท่ีสองได้ 
แก่ ความสะดวกของสถานท่ีจอดรถของร้านค้า (4.23) และอันดับท่ีสามได้แก่ ราคาของสินค้าท่ี 
จำหน่าย (4.15) ในส่วนบ๊ิกชี (Big-C) น้ัน ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับ 
ราคาของสินค้าท่ีจำหน่าย มีค่ามากท่ีสุดท่ี (3.97) อันดับท่ีสองได้แก่ ความสะดวกของทำเลท่ีท้ัง 
ของร้านค้า และการส่งเสริมการขายของร้านค้า (3.94) อันดับท่ีสามได้แก่ ความหลากหลายของ 
สินค้า (3.84) โดยพบว่าค่าระดับความสำคัญของภาพลักษณ์ในเทสโก้ โลตัสมีค่าสูงกว่าบ๊ิกขี ใน 
ทุกประเด็น ซ่ึงทำให้ค่าเฉล่ียของปัจจัยท้ังหมดของเทลโก้ โลดัส (3.82)สูงกว่าบ๊ิกซี (3.60)

ในด้านร้านค้าสะดวกช้ือ (Convenience store) พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญแก' 
ร้านเซฟนอีเลฟเว่น (7-eleven) และแฟมิล่ีมาร์ท (Familiy Mart) ในลามอันดับแรกเรียงลำดับได้ 
เหมือนกัน ได้แก่ ความสะดวกของทำเลท่ีท้ังของร้านค้ามากท่ีสุด (เซฟนอีเลฟฟน มีค่าเท่ากับ
4.10 และแฟมิล่ีมาร์ท มีค่าเท่ากับ 3.77) อันดับท่ีลองได้แก่ ราคาของสินค้าท่ีจำหน่าย (เซฟนอี 
เลฟเว่น มีค่าเท่ากับ 3.86 และแฟมิล่ีมาร์ท มีค่าเท่ากับ 3.68) ใกล้เคืยงกับอันดับท่ีลามได้แก่ การ 
บริการของพนักงาน (เซฟนอีเลฟฟน มีค่าเท่ากับ 3.85 และแฟมิล่ีมาร์ท่ มีค่าเท่ากับ 3.64) จึงเห็น 
ได้ว่าค่าระดับความสำคัญของภาพลักษณ์ในเซฟนอีเลฟฟนมีค่าสูงกว่าแฟมิล่ีมาร์ท ในทุก 
ประเด็น ซ่ึงทำให้ค่าเฉล่ียของปัจจัยท้ังหมดของเซฟนอีเลฟฟน (3.56) สูงก'ว่านฟมิล่ีมาร์ท (3.38) 

โดยเม่ือพิจารณาตามประ๓ ทร้านค้า พบว่าค่าเฉล่ียภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกในร้านดิล 
เคานต์สโตร์ (3.71)สูงกว่าร้านค้าสะดวกช้ือ(3.47)โดยผลรวมมีค่าเท่ากับ3.59
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ส่วนผลทางด้านความพึงพอใจต่อภาพลักษณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
(Satisfaction) โดยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ ของร้านดิดเคานต์สโตร์(Discount store) และร้านค้า 
สะดวกชือ (Convenience Store) มีดังนี

ในร้านดิสเคานต์สโตร์ (Discount Store) พบว่าในเทสโก้ โลตัส (Tesco Lotus) กลุ่มตัว 
อย่างมีความพึงพอใจในด้านความสะดวกของทำเลท่ีต้ังของร้านค้ามากท่ีสุด (4.07) อันดับท่ีสอง 
ได้แก่ ความสะดวกของสถานท่ีจอดรถของร้านค้า (4.02) อันดับท่ีสามได้แก่ ความหลากหลายของ 
สินค้า (3.94) ในด้านบ๊ิกชี (Big-C) ผลการสำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อปัจจัย 
ความหลากหลายของสินค้าท่ีจำหน่ายมากท่ีสุด (3.70) อันดับท่ีสองได้แก่ การส่งเสริมการขายของ 
ร้านค้า (3.68) อันดับท่ีสามได้แก่ ราคาของสินค้าท่ีจำหน่าย (3.65) จึงเห็นได้ว่าค่าระดับความพึง 
พอใจของผู้บริโภคต่อเทสโก้ โลตัสสูงก1ว่าบ๊ิกชี ในทุกประเด็น ซ่ึงทำให้ค่าเฉล่ียของปัจจัยท้ังหมด 
ของเทสโก้ โลตัส (3.69) สูงกว่าบ๊ิกชี (3.45)

ในส่วนร้านค้าสะดวกช้ือ (Convenience Store) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อ 
เชเว่นอีเลฟเว่น ในความสะดวกของทำเลท่ีต้ังของร้านค้ามากท่ีสุด (3.92)อันดับท่ีสองได้แก่ ความ 
มีซ่ึอเลียงของร้านค้า (3.65) อันดับท่ีสามได้แก่ คุณภาพสินค้า (3.61) ในด้านแฟมิล่ีมาร์ท่ ผลการ 
สำรวจพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อความสะดวกของทำเลท่ีต้ังของร้านค้ามากท่ีสุด 
(3.48) อันดับท่ีลองได้แก่ คุณภาพสินค้า (3.44) อันดับท่ีลามได้แก่ การจัดวางสินค้าตามช้ันวาง 
ของร้านค้า (3.36) จึงเห็นได้ว่าค่าระดับความพึงพอใจในเซเว่นอีเลฟเว่นมีค่าสูงกว่าแฟมิล่ีมาร์ท 
ในทุกประเด็น ซ่ึงทำให้ค่าเฉล่ียของปัจจัยท้ังหมดของเชเว่นอีเลฟเว่น (3.56) สูงกว่าแฟมิล่ีมาร์ท 
(3.38)

โดยเม่ือพิจารณาตามประ๓ ทร้านค้า พบว่าค่าเฉล่ียความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
ภาพลักษณ์ร้านค้าในร้านดิสเคานต์สโตร์ (3.43) สูงกว่าร้านค้าสะดวกช้ือ (3.21) โดยผลรวมมีค่า 
เท่ากับ 3.45

และผลทางด้านความภักดีต่อตราสินค้า เป็นการวัดจากองค์ประกอบด้านความพอใจต่อ 
ตราสินค้า (Brand Satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) โดยนำมา 
คำนวณหาค่าเฉล่ียท้ังหมด โดยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ ของร้านดิลเคานต์สโตร์ (Discount 
Store) และร้านค้าสะดวกชือ (Convenience store) มีดังนี

โดยในร้านดิสเคานต์สโตร์ (Discount Store) พบว่าองค์ประกอบของความภักดีของผู้ 
บริโภค ท่ีมีต่อร้านเทสโก้ โลตัล (Tesco Lotus) และบ๊ิกชี (Big-C) ในลามอันดับแรกเริยงลำดับได้ 
เหมือนกัน ได้แก่การเลือกเข้าใช้บริการในร้านค้าน้ีอีกในการช้ือคร้ังต่อไปมีค่าเฉล่ียสูงเป็นอันดับท่ี 
หน่ึง (เทสโก้ โลตัส มีค่าเท่ากับ 3.89 และบ๊ิกชี มีค่าเท่ากับ 3.50) อันดับท่ีสอง ได้แก่ ความพอใจ
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ในเชเว่นอีเลฟเว่น พบว่าองค์ประกอบความพอใจในร้านค้ามีค่าเฉล่ียสูงสุดเป็นอันดับท่ี 
หน่ึง (3.70) อันดับท่ีลอง ได้แก่ การเลือกใช้บริการในร้านค้าน้ีอีกในการช้ือคร้ังต่อไป (3.65) และ 
อันดับท่ีสาม ได้แก่ คุณภาพร้านค้าน้ีตรงกับความคาดหวังของคุณ (3.43) ในด้านแฟมีล่ีมาร์ท่ พบ 
ว่าองค์ประกอบความพอใจในร้านค้ามีค่าเฉล่ียสูงสุดเป็นอันดับท่ีหน่ึง (3.34) อันดับท่ีลอง ได้แก่ 
การเลือกใช้บริการในร้านค้าน้ีอีกในการช้ือคร้ังต่อไป (3.29) และอันดับท่ีลาม ได้แก่ คุณภาพร้าน 
ค้าน้ีตรงกับความคาดหวังของคุณ (3.22)

โดยเม่ือพิจารณาตามประ๓ ทร้านค้า พบว่าค่าเฉล่ียของความกักดีต่อตราสินค้าในร้านค้า 
ดีสเคานต์สโตร์(3.13) สูงกว่าร้านค้าสะดวกช้ือ (3.01) และเม่ือนำมาหาค่าเฉล่ียรวมอีกคร้ังจะมี 
ค่าเฉล่ียความภักดีต่อร้านค้าเท่ากับ 3.07

จากการทดสอบสมมติฐานในเร่ืองความสัมพันธ์รายคู่ระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัย 
ใหม่กับความพึงพอใจของผู้บริโภค ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดีของผู้บริโภค 
และความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับความภักดีของผู้บริโภค พบว่าเป็น 
ไปตามสมมติฐานท่ีได้ต้ังไว้ท้ังหมด โดยเม่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์รายคู่ แจกแจงตามประ๓ ทร้าน 
ค้า ได้ผลดังน้ี

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และความพึงพอใจของผู้บริโภคพบว่ามีความสัมพันธ์ 
กันตามสมมติฐาน โดยค่าความสัมพันธ์ในร้านดิสเคานต์สโตร์มีค่าเป็นไปในทางบวก (.68) ซ่ึงใกล้ 
เคยงกับร้านค้าสะดวกช้ือ (.67)

ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และความภักดีของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันตาม 
สมมติฐาน โดยค่าความสัมพันธ์ในร้านดิสเคานต์ลโตร์เป็นไปในทางบวก (.24) ซ่ึงน้อยกว่าร้านค้า 
สะดวกช้ือ (.30)

ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่และความภักดีของผู้บริโภคมีความ 
สัมพันธ์กันตามสมมติฐาน โดยค่าความสัมพันธ์ในร้านดิลเคานต์ลโตร์เป็นไปในทางบวก (.49) ซ่ึง 
สูงกว่าร้านค้าสะดวกช้ือ (.45)

ในร้านค้า (เทสโก้ โลตัส มีค่าเท่ากับ 3.82 และบ๊ิกชี มีค่าเท่ากับ 3.46) และอันดับท่ีสาม ได้แก่ คุณ
ภาพของร้านค้าน้ีตรงกับความคาดหวัง (เทสโก้โลดัส มีค่าเท่ากับ 3.62 และบ๊ิกชี มีค่าเท่ากับ
3.36)
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อภิปรายผลการวิจัย

การดีกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการดีกษาความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และ 
ความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยเสือกดีกษาในร้านดิสเคานต์สโตร์ 
(Discount Store) ได้แก่ เทสโก้ โลตัส (Tesco Lotus) และบ๊ิกซี (Big-C) และในร้านค้าสะดวกช้ือ 
(Convenience Store) ได้แก่ ร้านเชเว่นอีเลฟเว่น (7-eleven) และนฟมิล่ีมาร์ท (Family Mart) โดย 
สามารถนำผลสรุปการวิจัยมาอภิปรายผลได้ดังต่อไปน้ี

ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก

ปัจจัยอันก่อให้เภิดภาพลักษณ์ในร้านค้าปลีกน้ันมีอยู่ด้วยภันหลายประการโดยลามารถ 
แบ่งออกได้เป็น ส่วนท่ีเป็นด้านคุณภาพของปัจจัยต่าง  ๆเซ่น ทำเลท่ีต้ังร้านค้าการโฆษณา และ 
การบริการจากพนักงานขาย เป็นต้น และอีกส่วนได้แก่ ความพึงพอใจ ความช่ืนชอบของผู้บริโภค 
เป็นต้น (Martineau, cited in Amirani & Gates, 1993) โดยในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวัดการให้ 
ความสำคัญต่อปัจจัยอันเป็นองค์ประกอบของภาพลักษณ์ร้านค้าท้ัง 9 องค์ประกอบของ 
Lindquist (Berkman et al., 1996)

พบ'ว่า'ในร้านดิสเคานต์ลโตร์น้ันผู้'บริโภคต่าง'ให้ความสำคัญกับ ความสะดวกของทำเลท่ี 
ต้ังของร้านค้า ความสะดวกของสถานท่ีจอดรถของร้านค้า ราคาสินค้าท่ีจำหน่าย การส่งเสริมการ 
ขายของร้านค้า และความหลากหลายของสินค้า ท้ังในร้านเทสโก้ โลดัสและบ๊ิกชีเป็นอันดับต้น  ๆ
คล้ายกันซ่ึงสอดคล้องกับลักษณะการบริหารจัดการของร้านค้าดีสเคานต์สโตริท่ีมีการมุ่งเน้นกล 
ยุทธ์ทางการตลาดท่ีขยายสาขาเพ่ีอให้ครอบคลุมพ้ืนท่ีบริการมากท่ีสุด เน้นราคาสินค้าราคาตำ 
และการบริการพ้ืนท่ีสำหรับการจอดรถ (สถาบันวิจัยเพ่ีอการพัฒนาประเทศไทย,2542)

จากผลการวิจัยน้ันสนับลนุนการดีกษาของ Brennan และ Lundsten (2000) ท่ีพบว่าการ 
ขยายตัวของร้านค้าแบบดิสเคานต์สโตริมีผลต่อร้านค้าประ๓ ทอ่ืนเน่ืองจากมีจุดแข็งด้านราคาสิน 
ค้า จากท่ีเห็นได้ว่าราคาน้ันเป็นปัจจัยอันดันต้น ท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญ และทำการแสวงหาร้าน 
ค้าท่ีเสนอราคาสินค้าในราคาต่ํา เพ่ีอให้เภิดความคุ้มค่ามากท่ีสุด ซ่ึงการวิจัยของ Morganosky 
(1997) ได้เสริมผลการวิจัยท่ีพบต่อไปว่าร้านดิลเคานต์สโตริสร้างผลกระทบต่อร้านค้าท่ีมีลักษณะ 
การให้บริการใกล้เดียงกัน เซ่น ชุปเปอริมาริเก็ต เน่ืองจากมีลักษณะการให้บริการสินค้าอุปโภค 
(Grocery Retailing) ใกล้เคียงกัน โดยในประเทศไทยน้ันพบว่าการขยายตัวของร้านดิลเคานต์ส
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โตร์สร้างผลกระทบต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประ๓ ทอ่ืนๆท่ีมีการให้บริการสินค้าประ๓ ทเดียวกัน 
โดยร้านดีสเคานตV[ตร์มีการชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของกลุ่มชุปฟอร์มาร์เก็ต (“ ห้าง-ดีสเคาต์ฯ 
ชิง 5 แสนล้านโซวห่วยพลิกล้ก่อนตาย”  2543:1) เน่ืองจากร้านดีสเคานต์สโตร์มีความแข็งแกร่ง 
ในด้านราคา ความหลากหลายของสินค้า และความสะดวกของทำเลท่ีต้ัง ต้ังน้ีร้านดิสเคานต์สโตร์ 
ยังมีผลกระทบท่ีรุนแรงโดยตรงต่อร้านค้าปลีกแบบต้ังเดิม (Traditional Retail store) หริอโซวห่วย 
เน่ืองจากไม่สามารถแข่งขันต้ังทางด้านเงินทุน และการจัดการบริหารอย่างเป็นระบบได้ ทำให้เกด 
ลักษณะทางการตลาดแบบ “ ปลาใหญ่กินปลาเล็ก”  โดยร้านดีสเคานต์สโตร์ได้ขยายตัวสูงข้ึนจาก 
ปี พ.ศ. 2543 จำนวน 59 สาขาถึง พ.ศ. 2544 (มกราคม-มิถุนายน) จำนวน 79 สาขา คิดเป็นอัตรา 
การเติบโตร้อยละ 33.8 (Jitpleecheep, 2001: 36) พร้อมทำการตลาดเชิงรุกโดยมีการใขังบ 
ประมาณในการโฆษณาเพ่ือส่งเสริมการขายเพ่ิมสูงข้ึนทุกๆปี

ในขณะท่ีร้านค้าสะดวกช้ือน้ัน ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความสะดวกของทำเลท่ีต้ังของ 
ร้านค้า ราคาสินค้าท่ีจำหน่าย การบริการของพนักงาน เป็นอันดับต้น  ๆเหมือนกันต้ังเซเว่นอีเลฟ 
เว่น และแฟมิล่ีมาร์ท ซ่ึงก็สอดคล้องกับลักษณะการบริหารจัดการของร้านค้าสะดวกช้ือ ท่ีเน้นการ 
บริการด้านความสะดวกเป็นหลักกับผู้บริโภคท่ีอาคัยหรือทำงานในพ้ืนท่ีน้ัน  ๆท่ีสามารถเข้าใขั 
บริการได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ซ่ึงร้านค้าสะดวกช้ือได้เน้นการขยายสาขาไปให้ได้มากท่ีสุดในทุกๆพ้ืนท่ี 
โดยในปี พ.ศ. 2544 (มกราคม-มิถุนายน) มีจำนวนสาขามากถึง 5,750 สาขาท่ัวประเทศ 
(Jitpleecheep, 2001: 36) อีกต้ังได้ขยายตัวไปในรูปแบบใหม่  ๆเซ่น ร้านค้าสะดวกช้ือในสถาน 
บริการน้ํามันอันมุ่งเน้นการบริการท่ีสะดวกต่อผู้ท่ีมาใช้บริการในสถาน้ีบริการน้ํามัน

จากผลการวิจัยพบข้อลังเกตว่า ปัจจัยทางด้านการให้ความสำคัญต่อระดับลังคมของลูก 
ค้า และความเข้ากันได้ระหว่างบุคลิกภาพของผู้บริโภคกับบุคลิกภาพของร้านค้า ซ่ึงเป็นปัจจัยอัน 
เป็นผลจากจิตวิทยาของผู้บริโภคและเป็นปัจจัยท่ีร้านค้าควบคุมไม่ได้ (Uncontrollable) ซ่ึงผู้ 
บริโภคให้ค่าความสำคัญน้อยท่ีสุดหมายความว่าการพิจารณาให้ความสำคัญในปัจจัยเหล่าน้ี มี 
ผลน้อยต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้า ซ่ึงสอดคล้องกับรูปแบบพถุติกรรมการช้ือสินค้าท่ี 
เปล่ียนไปของผู้บริโภคจากอดีต ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yankelovich และคณะ (1997) ท่ี 
พบว่าผู้บริโภคจะพิจารณาการเลือกเข้าใช้บริการช้ือสินค้าอุปโภคบริโภค โดยคำนึงถึงปัจจัยด้าน 
ราคา ความคุ้มค่า และความสะดวกเป็นหลักสำคัญ และลดพถุติกรรมการพิจารณาความสอด 
คล้องทางด้านจิตวิทยา เซ่น ความเข้ากันได้ระหว่างบุคลิกภาพของผู้บริโภคกับบุคลิกภาพของร้าน 
ค้า
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ท้ังน้ีจากผลการวิจัยยังพบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อปัจจัยภาพลักษณ์ของร้านดิส 
เคานต์สโตร์สูงกว่าร้านค้าสะดวกช้ือ ท่ีเป็นฟนน้ีอาจเป็นเพราะร้านดิสเคานต์ดโตร์มีข้อได้เปรียบ 
ทางด้านราคาสินค้าท่ีจำหน่ายต่ํากว่า ความหลากหลายของสินค้า และความสะดวกของทำเลท่ีตัง 
ท่ีได้มีการขยายครอบคลุมในหลายพ้ืนท่ี (สถาปันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2542)

ปัจจัยท่ีพบว่ามีความสำคัญต่อภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกน้ัน ล้วนแต่เป็นปัจจัยท่ีผู้ประกอบ 
การสามารถควบคุมได้ (Controllable) ตังน้ันร้านค้าสามารถพัฒนาปัจจัยตังกล่าวให้ตรงกับความ 
ต้องการของผู้บริโภคได้ ซ่ึงภาพลักษณ์น้ันมีบทบาทอย่างมากในการรับรู้ของผู้บริโภค อันเป็นการ 
สร้างภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคต่อรูปแบบการท่ีอสารทางการตลาด (Marketing 
Communications) ท้ังทางตรงและทางอ้อม โดยผู้บริโภคจะสร้างภาพลักษณ์ข้ึนภายในใจเอง 
(Schiffman & Kanuk, 2000)

ความพึงพอใจของผู้บริโภค

ความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่น้ัน เป็นเรอง 
ท่ีนักการตลาดต่างให้ความสำคัญ เน่ืองจากเช่ือว่าจะเป็นท่ีงท่ีสร้างให้เกิดแนวโน้มในการเข้าใช้ 
บริการร้านค้าเดิมช้ําได้อีกในอนาคต หรือสามารถแนะนำบุคคลรอบช้าง เพ่ือให้เป็นลูกค้าได้อีก 
ด้วย (Berkman et al., 1996) เช่นเดียวกับ Oliver (1980) ท่ีช้ืว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคมีผล 
ต่อทัศนคติ และทัศนคติน้ีเองจะส่งผลต่อพฤติกรรมการต้ังใจช้ือช้ํา (Repurchase Intention) ซ่ึงถ้า 
มีแรงเสริมทางบวกก็จะทำให้เกิดแนวโน้มพฤติกรรมไปตามทิศทางน้ัน ตังน้ันการดีกษาความพึง 
พอใจของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถนำไปสู่พฤติกรรมความภักดีต่อร้านค้าปลีกใน 
อนาคตได้

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในเทลโถ้ โลตัลและบ๊ิกชีในด้าน ความ 
สะดวกของทำเลท่ีต้ังของร้านค้า ความสะดวกของสถานท่ีจอดรถ ความหลากหลายของสินค้าท่ี 
จำหน่าย การส่งเสริมการขายของร้านค้า และราคาสินค้าท่ีจำหน่าย เป็นหลักสำคัญ ซ่ึงสอดคล้อง 
กับงานวิจัยของ Garton (1995) ท่ีพบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคในการช้ือสินค้าเกิดจากปัจจัย 
หลักได้แก่ ความสะดวก และความหลากหลายของสินค้าท่ีจำหน่าย

โดยผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อปัจจัยภาพลักษณ์ของร้านดิสเคานต์สโตริเทสโก้โลตัลสูง 
กว่าบ๊ิกชี โดยปัจจุปันเทสโถ้ โลตัสมีส่วนแบ่งการตลาดสูงสุด โดยมีบ๊ิกชี ครองส่วนแบ่งการตลาด
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เป็นอันดับรองลงมา (บริษัทหลักทรัพย์เมอรัรลสินซ์กัทร, 2541 อ้างถึงใน สถาบันวิจัยเพ่ือการ 
พัฒนาประเทศไทย, 2542) ท่ีสามารถแสดงให้เห็นถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพ 
ลักษณ์ของเทลโก้ โลดัสท่ีมากกว่าบ๊ิกชี ดังน้ันผู้บริโภคจึงเข้าใช้บริการในเทสโก้ โลดัสมากกว่า อัน 
นำมาซ่ึงส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีสูงกว่าบ๊ิกชีน่ันเอง ท่ีเป็นเช่นน้ีอาจเน่ืองมาจากตราสินค้าท่ีมีส่วน 
แบ่งทางการตลาดท่ีสูง ผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจต่อตราสินค้าน้ันสูงด้วย สอดคล้องกับการวิจัย 
ของ Brown (1978) ท่ีทำการวิจัยพบว่าผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจต่อร้านค้าท่ีมีส่วนแบ่งการ 
ตลาดท่ีมากท่ีสุด

ในร้านค้าสะดวกช้ือน้ัน พบว่า ความสะดวกของทำเลท่ีต้ังร้านค้า และคุณภาพของสินค้า 
เป็นปัจจัยท่ีผู้บริโภคมีความพอใจในท้ังร้านเชเว่นอีเลฟเว่นและแฟมิล่ีมาร์ท โดยมีข้อลังเกตว่าผู้ 
บริโภคมีความพอใจในร้านเชเว่นอีเลฟเว่นในปัจจัยเร่ืองความมีซ่ึอเสียงของร้านค้า สูงมากกว่า 
ร้านแฟมิล่ีมาร์ท สอดคล้องกับส่วนแบ่งทางการตลาดของเชเว่นอีเลฟเว่นท่ีสูงสุด และถือเป็นตรา 
สินค้าท่ีมีความคุ้นเคยกับผู้บริโภคซาวไทย เพราะเป็นร้านค้าสะดวกช้ือเจ้าแรกท่ีเข้ามาทำการ 
ตลาดในประเทศไทย กอปรกับมีจำนวนสาขาและการกระจายตัวของสาขาอย่างท่ัวถึงทุกภูมิภาค 
ท่ัวประเทศอีกด้วย (Siam Future Development, 2002) ทำให้ความพึงพอใจต่อปัจจัยภาพ 
ลักษณ์ร้านค้าสะดวกช้ือเขเว่นอีเลฟเว่นมีค่าสูงกว่าร้านแฟมิล่ีมาร์ท โดยลรูปน้ันพบว่าผู้บริโภคมี 
ความพึงพอใจต่อปัจจัยภาพลักษณ์ของร้านดิสเคานต์ลโตร์สูงกว่าร้านค้าสะดวกช้ือ

ความพึงพอใจน้ันถือได้ว่าเป็นประสบการณ์ของการบริโภคหรือการเข้าใช้บริการร้านค้า 
รวมถึงองค์ประกอบของทัศนคติ ได้แก่ ความรู้ความเข้าใจ (Cognition) ความรู้สึก (Affection)
และพฤติกรรม (Conation) และรวมไปถึงผลท่ีเกิดช้ืนจากสภาวะทางจิตใจ ซ่ึงเกิดช้ืนเม่ือผู้บริโภค 
มีความคาดหว้งเก่ียวกับคุณสมบ้ติของสินค้าหรือบริการเป็นส่วนประกอบอยู่ด้วยถูกจับคู่กับความ 
รู้สึกท่ีมีมาก่อนหน้าน้ันของผู้บริโภค (Assael, 1998) โดยถือว่าความพึงพอใจไม่ได้เป็นการแสดง 
ออกทางอารมณ์ แต่เป็นการประเมินของอารมณ์น่ันเอง โดยผู้ประกอบการร้านค้าปลีกน้ันสามารถ 
ใข้กลยุทธํในการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าเดิม (Existing User) และผู้ 
บริโภคท่ีไม่เคยเข้าใช้บริการในร้านค้ามาก่อน

โดยในการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าเดิม (Exising User) ให้มี 
ความพึงพอใจมากย่ิงช้ืน เพ่ือให้ผู้บริโภคคงไว้ซ่ึงทัศนคติท่ีดิต่อร้านค้าโดยการปรับตำแหน่งร้านค้า 
(Store Positioning) ให้มีความสอดคล้องกับกลุ่มลูกค้า เช่น เทสโก้โลตัส นำเสนอภาพลักษณ์ร้าน 
ค้าปลีกสมัยใหม่ว่า มีความสอดคล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค และเป็นส่วนหน่ึง
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และการเปล่ียนแปลงทัศนติของผู้บริโภคท่ีไม่เคยเช้าใช้บริการในร้านค้ามาก่อนให้มาใช้ 
บริการในร้านค้าของตน โดยผู้ประกอบการหรือนักการตลาดต้องทำการส่ือสารเพ่ือให้รู้สึกว่าร้าน 
ค้าน้ีเหมาะกับกลุ่มผู้บริโภค เซ่น การกระตุ้นให้เกิดทัศนคติของผู้ประกอบการรายย่อย ว่าสามารถ 
ช้ือสินค้าราคาต่ํากว่าทุนจากร้านดิสเคานต์ลโตร์เพ่ือไปจำหน่ายต่อได้ (“ ดิสเคานต์สโตร์ลบภาพ 
นักฆ่า เร่งสร้างอิมเมจนัดใจท้องถ่ิน.”  2543: 1) หรือร้านค้าสะดวกช้ือท่ีนำเสนอบริการท่ีหลาก 
หลายมาแข่งขันกับคู่แข่งในท้องตลาดไต้ เข่น การชำระค่าสาธารณูปโภคไต้ อันสร้างให้เกิดความ 
ดึงดูดใจกับกลุ่มลูกค้าท่ีมีความต้องการท่ีแตกต่างกันได้เข้ามาใช้บริการในร้านค้าได้ และสร้างให้ 
เกิดความพอใจ นำไปคู่การขยายฐานลูกค้าเดิมได้อีกด้วย (“ เซเว่นฯคุมซ่องทางค้าปลีก ชีพปันเป็น 
เครือข่ายตลาด. ”  2544: 2)

ความภักดีของผู้บริโภค

การดึกษาวิจัยคร้ังน้ียังได้มุ่งดึกษาถึงความภักดีของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกสมัยใหม่อีก 
ด้วย ซ่ึง Berkman และคณะ (1996) ได้อธิบายว่าความภักดีน้ีนเกิดจากความพึงพอใจของผู้ 
บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า อันเป็นความรู้สึกผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ซ่ึงทำให้เกิดการช้ือ 
ข้ําในตราสินค้าเดิม โดยแนวคิดของ Assael (1998) ท่ีช้ืว่าความภักดีลามารถวัดได้จากผลรวมของ 
ความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand 
Commitment)

จากผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านดิลเคานต์สโตร์ใน 
ด้านการเลือกเข้าใช้บริการในร้านค้าอีกในการช้ือคร้ังต่อไป ความพอใจในร้านค้า และคุณภาพของ 
ร้านค้าตรงกับความคาดหวัง พบว่าผู้บริโภคให้ค่ามากเป็นอันดับต้น เๆหมือนกันท้ังในเทสโก้โลตัส 
และบ๊ิกชี

ของชุมชน (“ ดิสเคาน!?โสโตร์ลบภาพนักฆ่า เร่งลร้างอิมเมจนัดใจท้องถ่ิน.”  2543:1) โดยการ,ไท้
กระบวนการโฆษณาหรือการส่ือสารการตลาดอ่ืน  ๆเป็นการตอกย้ําทัศนคติในทางบวกท่ีมีต่อตรา
สินค้า เพ่ือรักษากลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าเดิมไว้

ในร้านค้าสะดวกช้ือน้ันพบว่า องค์ประกอบความภักดีของผู้บริโภคท่ีมืต่อร้านค้าสะดวก 
ช้ือในด้านความพอใจในร้านค้า การเลือกใช้บริการในร้านค้าน้ีอีกในการช้ือคร้ังต่อไป และคุณภาพ
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ร้านค้าน้ีตรงกับความคาดหวังของคุณพบว่าผู้บริโภคให้ค่ามากเป็นอันดับต้น  ๆเหมือนกันท้ังในเช 
เว่นอีเลฟเว่นและแฟมิล่ีมาร์ท

โดยเทลโก้โลดัสมีค่าความภักดีโดยรวมสูงกว่าบ๊ิกขี และในเชเว่นอีเลฟเว่นมืค่าความภักดี 
โดยรวมสูงก1ว่าแฟมิล่ีมาร์ท เน่ืองจากท้ังเทสโก้โลดัสและเชเว่นอีเลฟเว่นต่างเป็นตราสินค้าท่ีครอง 
สิวนแบ่งทางการตลาดมากท่ีสุด ในร้านค้าประ๓ ทร้านดิสเคานต์ลโตร์และร้านค้าสะดวกชือตาม 
ลำดับ (Siam Future Development, 2002) อันสอดคล้องกับการวิจัยของ Baldinger และ 
Rubinson (1996) ซ้ีว่าตราสินค้าท่ีมืส่วนแบ่งทางการตลาดมากท่ีสุดน้ันมักจะมืผู้บริโภคให้ความ 
ภักดีมากกว่าตราสินค้าท่ีมืสิวนแบ่งทางการตลาดรองลงมา

ท้ังน้ีผลการวิจัยท่ีพบว่าความภักดีท่ีปรากฎมืค่าอยู่ในระดับท่ีไม่สูงนัก อาจเป็นเพราะว่า 
ความภักดีน้ันจะประกอบไปด้วยความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) และความผูก 
พันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) ซ่ึงผลการวิจัยพบว่าค่าความพึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้ 
บริโภคมือยู่ในระดับสูงแต่ความผูกพันของผู้บริโภคมือยู่ในระดับต่ํา เน่ืองจากความภักดีท่ีเกิดจาก 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจต่อตราสินค้าน้ันสามารถสร้างให้เกิดข้ึนได้ง่าย โดยผู้ประกอบการ 
สามารถสร้างองค์ประกอบต่าง  ๆท่ีมืผลต่อภาพสักษณ์ร้านค้า ให้ตรงกันความคาดหวังหรือความ 
ต้องการของผู้บริโภค ในขณะท่ีการสร้างความผูกพันระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคน้ันต้องอาดัย 
ระยะเวลาในการสร้างความสัมพันธ์ซ่ึงผู้ประกอบการหรือนักการตลาดต้องทำอย่างต่อเน่ือง

ผลการวิจัยพบว่าค่าความภักดีน้ันจะมืค่าอยู่ในระดับปานกลาง ซ่ึงเม่ือนำผลการวิจัยมา 
พิจารณาตามแรงขับ (Motive) ตามการดีกษาของ Stone (1954, cited in Foxall & Goldsmith, 
1997) พบว่าผู้บริโภคน้ันมืแรงขับ (Motive) ในด้านเศรษฐศาสตร์เป็นอย่างมาก อันได้แก่ การ 
คำนึงถึงราคาและความจำกัดด้านกำลังช้ือโดยพิจารณาจากราคาสินค้าท่ีจำหน่ายและรายการสิง 
เสริมการขายท่ีร้านค้านำเสนอ และในด้านท่ีผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบาย โดยไม่ได้คำนึง 
ถึงความแตกต่างของร้านค้าแต่ละร้าน ซ่ึงอาจเกิดจากปัจจุบันการพัฒนาด้านเทคโนโลยีการจัด 
การของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มืความใกล้เคียงกันทำให้ไม่มืความแตกต่างอย่างขัดเจนของแต่ละ 
ร้านค้า

ในขณะท่ีทางจิตวิทยาของผู้บริโภคอันได้แก่ การพิจารณาร้านค้าท่ีมืความเหมาะสมกับผู้ 
บริโภค และในด้านความเป็นส่วนตัว อันได้แก่ การพิจารณาถึงการบริการและความใส่ใจของ 
พนักงาน จากผลการวิจัยพบว่ามืค่าอยู่ในระดับท่ีต่ํา เพราะเน่ืองจากสินค้าท่ีเข้าไปช้ือน้ัน เป็น
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เพียงสินค้าอุปโภคและบริโภคเท่าน้ัน ผู้บริโภคมีโอกาสในการพิจารณาเลือกช้ือสินค้าได้ตามความ 
พอใจ โดยอาจต้องการความรรวยเหลือทางด้านการบริการเพียงเล็กน้อยจากพนักงาน

ซ่ึงผลการวิจัยการศึกษาความภักดีในร้านค้าปลีกสมัยใหม่น้ันยังสอดคล้องกับการศึกษา 
วิจัยของ Dholakia (1999) ท่ีพบว่าบริบทของการช้ือสินค้า (Shopping Context) เซ่น ประเภทของ 
สินค้าท่ีช้ือ ความจำเป็นในการช้ือสินค้า เป็นต้น จะมีผลต่อแรงขับ (Motive) ของผู้บริโภคอีกด้วย 
เน่ืองจากสินค้าท่ีให้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่น้ันไม่ได้เป็นสินค้าแฟช่ันท่ีมีความเก่ียวพันภับผู้ 
บริโภคในระดับท่ีสูง จึงไม่มีผลกระทบต่อภาพลักษณ์บุคคล (Self-Image) ของผู้บริโภค อีกท้ังการ 
เข้าใช้บริการน้ัน เป็นไปในลักษณะการบริการตนเอง (Self Service) ท่ีผู้'บริโภคสามารถเข้าเลือก 
หยิบสินค้า และค้นหาสินค้าด้วยตนเอง โดยไม่ต้องการความช่วยเหลือของพนักงานขาย

ท้ังน้ีจากการนำผลวิจัยมาสิกษาเปรียบเทึยบความแตกต่างตามลักษณะประชากร 
พบว่า ความแตกต่างทางด้านประชากรในเพศ การสิกษา อา?พ ระดับการสิกษา และราย 
ได้ส่วนบุคคลต่อเดึอนนั้น ไม่มีความแตกต่างกันในด้านทัศนคดี และความภักดีของผู้
บรีโภคเลย โดยผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประซากรท่ีแตกต่างกันจะมีทัศนคติ ในด้านภาพลักษณ์ 
ความพึงพอใจและความภักดีไปในทิศทางเดียวกันท้ังส้ิน อันแตกต่างจากงานวิจัยของ Williams 
และคณะ (1997) ท่ีทำการศึกษาวิจัยพบว่า เพศหญิงจะมีความแตกต่างจากเพศชายในการเลือก 
ใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ซ่ึงอาจเป็นเพราะปัจจุบันบทบาททางลังคมของเพศชายและเพศ 
หญิงมีการเปล่ียนแปลงไปจากอดีต มีการสลับหน้าท่ีในครอบครัว เซ่น เพศชายอาจเป็นผู้ช้ือสินค้า 
อุปโภคและบริโภค ในขณะท่ีเพศหญิงมีชีวิตท่ีเร่งริบในการทำงาน จึงทำให้การนำลักษณะทาง 
ประชากรมาพิจารณาไม่พบความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มแต่อย่างใด

ความสัมพันธ์รายคู่ของ ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่

นอกจากการศึกษาในเบ้ืองต้นแล้ว เม่ือวิเคราะห์ผลการวิจัยในด้านความลัมพันธ์รายคู่ 
ของภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ตามแนว 
ทางของ Johnson (2000) พบว่ามีความลัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับความ 
พึงพอใจของผู้บริโภคในเซิงบวก โดยเม่ือพิจารณาตามตราสินค้าพบว่า เทสโก้ โลตัสมีระดับค่า 
ลัมประสิทธ้ิสหลัมพันธ์สูงกว่าบ๊ิกชี และในเชเว่นอีเลฟเว่นมีระดับค่าลัมประสิทธ้ิสหลัมพันธ์สูงกว่า 
แฟมิล่ีมาร์ท ซ่ึงเม่ือนำมาพิจารณารวมกันเป็นประ๓ ทร้านค้าแล้วพบว่า ค่าความลัมพันธ์ระหว่าง



106

ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับความพึงพอใจของผู้บริโภค ของร้านดิสเคานต์ณ์ตริใกล้เคียง 
กันกับร้านค้าสะดวกช้ือ

ผลการวิจัยพบว่า มีค่าความลัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับความ 
ภักดีของผู้บริโภคในเชิงบวก โดยเม่ือพิจารณาตามตราสินค้าพบว่า ในเทสโก้ โลดัสมีระดับค่า 
ลัมประสิทธ้ิสหลัมพันธ์สูงกว่าบ๊ิกชี และในเซฟนอเลฟเว่นมีระดับค่าลัมประสิทธลหลัมพันธ์สูงกว่า 
แฟมิล่ีมาริท แต่เม่ือนำมาพิจารณารวมกันเป็นประเภทร้านค้าแล้วพบว่า ค่าความลัมพันธ์ระหว่าง 
ภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับความพึงพอใจของผู้บริโภคของร้านดิสเคานต์สโตริต่ํากว่าร้าน 
ค้าสะดวกชือ

ผลการวิจัยพบว่า มีค่าความลัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดีของผู้บริโภคใน 
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเชิงบวก โดยเม่ือพิจารณาตามตราสินค้าพบว่า ในเทสโก้ โลดัสมีระดับค่า 
ลัมประสิทธ้ิสหลัมพันธ์ต่ํากว่าบ๊ิกชี และในเซฟนอีเลฟเว่นมีระดับค่าลัมประสิทธิ,สหลัมพันธ์สูง 
กว่าแฟมิล่ีมาร์ท ซ่ึงเม่ือนำมาพิจารณารวมกันเป็นประ๓ ทร้านค้าแล้วพบว่า ค่าความลัมพันธ์ 
ระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับความพึงพอใจของผู้บริโภค ของร้านดิสเคานต์ลโตริสูง 
กว่าร้านค้าสะดวกช้ือ ดังแสดงการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าในตารางท่ี 5.1 และการเปรียบ 
เทียบระหว่างประ๓ ทร้านค้าในตารางท่ี 5.2

ต า ร า ง ท ี่5 .1  เปรียบเทียบความแตกต่างแจกแจงตามตราสินค้าในเรองของความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความภักดีของผู้บริโภค

ค ่า ส ัม ป ร ะ ส ิท ธ ์ส ห ส ัม พ ัน ธ ์

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ต ร า ส ิน ค ้า กับความพึงพอใจ กับความภักดีต่อตราสินค้า กับความภักดีต่อตราสินค้า

เทสโก้โลดัส .70* .60* .31*
บ๊ิกชี .66* .62* .27*

เซเว่นอีเลฟเว่น .71* .68* .35*
แฟมิล่ีมาร์ท .60* .66* .24*

*มีระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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ต า ร า ง ท ี่ 5 . 2  เปรียบเทียบความแตกต่างแจกแจงตามประเภทร้านค้าในเร่ืองของความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความภักดีของผู้บริโภค

ต ร า ส ิน ค ้า

ค ่า ส ิ'ม ป ร ะ ส ิท ธ ์ส ห ส ิ'ม พ ัน ธ ์

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความพึงพอใจในตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
กับความพึงพอใจ กับความภักดีต่อตราสินค้า กับความภักดีต่อตราสินค้า

ร้านดิสเคานต์ส 
โตร์

ร้านค้าสะดวกช้ือ
.68* .49* .24* 
.67* .45* .30*

*มีระดับนัยสำคัญทางสถิติทระดับ 0.05

โดยเม่ือนำมาพิจารณาหาความลัมพันธํในระดับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในความลัมพันธ์ 
รายคู่ระหว่าง ภาพลักษณ์ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภค อันเป็นแนวทางการศึกษา 
ของ Johnson และ Gustafsson (2000) พบว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก 
ภับความพึงพอใจในร้านค้าปลีกของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีสูงท่ีสุด เม่ือเปรียบ 
เทียบกับค่าความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในร้านค้าปลีกกับความภักดีของผู้บริโภค มีระดับ 
ความสัมพันธ์ปานกลางรองลงมา และท้ายสุดค่าความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีก 
สมัยใหม่กับความภักดีของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในระดับท่ีต่ําท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับการ 
ศึกษาของ Sivadas และ Baker-Prewitt (2000) ท่ีทดสอบความสัมพันธ์ในรูปแบบความสัมพันธ์ 
ของผู้,บริโภคท่ีมีต่อภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดีในธุรกิจบริการ ท่ีพบว่าองค์ประกอบ 
ท้ังสามส่วนน้ัน มีความสัมพันธ์กัน จึงกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์รานค้าปลึกสมัยใหม่มีความ 
ลัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยความพึงพอใจนั้นจะมีความลัมพันธ์กับความ 
กักดีของผู้บริโภคในระดับรองลงมา อย่างไรก็ตามความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ราน 
ด้าปลึกสมัยใหม่กับความภักดีของผู้บริโภคจะมีอยู่ในระดับที่ตํ่า ลดหลั่นลงตามระดับ ดัง 
แสดงในแผนภาพท่ี 5.1
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แ ผ น ภ า พ ท ี่5 .1  แบบจำลองแสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความ 
ภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่

จากผลการวิจัยท่ีพบว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในร้านค้าปลีกกับความ 
ภักดีของผู้บริโภค และค่าความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกกับความภักดีของผู้บริโภค 
อยู่ในระดับท่ีต่ํา ในขณะค่าความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับความพึง 
พอใจของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูง อาจเน่ืองมาจาก ความภักดีน้ันเป็นส่ิงท่ีต้องใช้เวลาในการสร้าง 
ให้เกิดข้ึนอีกท้ังภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่และความพึงพอใจของผู้บริโภคก็เป็นเพียงแค่ 
องค์ประกอบเพียงส่วนเดียวเท่าน้ันยังมีองค์ประกอบอ่ืนๆในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า เช่น 
ความเช่ือถือความผูกพันความไวิใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าน้ันซ่ึงล้วนต้องอาดัยระยะเวลา 
ในการสร้างให้เกิด

รวมไปถึงในด้านความแตกต่างระหว่างร้านค้า (Store Differentiation) มีอยู่ในระดับท่ีต่ํา 
เน่ืองจากลักษณะสินค้าและการให้บริการของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในปัจจุบันมีการแข่งขันอย่างสูง 
ต่างก็มีลักษณะท่ีใกล้เคียงกันมาก อีกท้ังผู้บริโภคต่างมีรูปแบบการดำเนินชีวิตและพฤติกรรมการ 
บริโภคในปัจจุบันเปล่ียนไปจากอดีต (Foxall & Goldsmith, 1997) โดยรูปแบบการซ้ือสินค้าอาจ 
เป็นเพราะต้องการความสะดวกสบายในการตัดสินใจ เพ่ือให้สอดคล้องกับรูปแบบชีวิตท่ีเร่งรีบ 
คำนึงถึงความสำคัญเซิงคุณค่า (Value Oriented) ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้า เช่น การ 
พิจารณากิจกรรมส่งเสริมการขายเปรียบเทียบกับความสะดวกท่ีผู้บริโภคจะได้รับ เพ่ือให้ได้ผลของ 
ความคุ้มค่าแก่ตัวผู้บริโภคมากท่ีลุด
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จากผลการวิจัยท่ีพบว่าความพึงพอใจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ 
กับความภักดีในร้านค้าของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้ตามแบบจำลองความคาดหวังและการ 
ตอบสนองของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีก (Cook & Walters, 1939) ทีพบว่า เม่ือผู้บริโภคได้รับ 
ประสบการณ์จากร้านค้าปลีก ท่ีตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภคแล้ว จะเกิดการแสดงออกพัง 
ทางด้านทัศนคติ และพฤติกรรมความภักดี ได้แก่ มีการเพ่ิมขึนของความถ่ีในการเข้าใข้บริการ 
ปริมาณการช้ือต่อคร้ังท่ีมากข้ึน ประเภทของสินค้าท่ีชือมีความหลากหลาย และเม่ือร้านค้าปลีก 
สมัยใหม่สามารถดำรงและคงไว้ซ่ึงปัจจัยท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ก็จะตอก 
ย้ําความพึงพอใจให้สูงข้ึนอีกด้วย

การสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคน้ันเป็นส่ิงท่ี 
สำคัญ อันถือเป็นปัจจัยหลักของความแข็งแกร่งท่ีย่ังยืนของธุรกิจท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง (Kotler, 1997; 
Foxall and Goldsmith, 1997) และเน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และ 
ความภักดีของผู้บริโภคมีผลซ่ึงกันและกันดังน้ันผู้ประกอบการร้านค้าปลีกจึงต้องเข้าใจและพัฒนา 
ปรับปรุงองค์ประกอบเหล่าน้ี โดยการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด การวางแผนการส่ือสารการตลาด 
เซิงผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) หรือ IMC ในการสร้างและสือสารตรา 
สินค้าให้เกิดความแข็งแกร่ง ส่ือให้เกิดการริบรู้ของผู้บริโภคเป้าหมายอย่างมีประสิทธิผลมากท่ีสุด 
เท่าท่ีเป็นไปได้ ซ่ึงสอดคล้องกับการดีกษาวิจัยของ Rotheschild (1987, cited in Mowen &
Minor, 2000) พบว่าการสร้างความภักดีท่ียืนนานน้ันนอกจากการพัฒนาปัจจัยด้านคุณภาพของ 
สินค้าท่ีจำหน่ายแล้ว ยังต้องให้ความสำคัญกับการส่ือสารตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอีก 
ด้วย อีกท้ังเป็นการเสริมแรงกระตุ้นให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมในทีศทางท่ีนักการตลาดวางแผน 
การตลาดไว้อีกด้วย

โดยสรุป ร้านค้าปลีกสมัยใหม่น้ัน ถือได้ว่าเป็นตราสินค้า (Brand) ซ่ึงจะมีคุณค่าก็ต่อเม่ือผู้ 
บริโภคมีความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) อันเกิดจากการพัฒนาการริบรู้ต่อตราสิน 
ค้า (Brand Awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ดังท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น 
เพ่ือให้เกิดความสอดคล้อง และมีความเช่ือมโยงคุณค่าเข้ากับตราสินค้าน้ัน  ๆ(Keller, 1998) โดย 
ผู้ประกอบการต้องให้ความสำคัญกับการพัฒนาล่วนผสมทางร้านค้า (Retail Mix) ท้ังรูปธรรมและ 
นามธรรม เพ่ือเกิดคุณค่าต่อตราสินค้าของร้านค้า โดยตราสินค้าน้ันจะเป็นเอกลักษณ์ของเจ้าของ 
สินค้า ซ่ึงต้องอาคัยระยะเวลาในการสร้างลมและพัฒนาเพ่ือให้เกิดข้ึนภายในใจผู้บริโภค ก่อเกิด 
เป็นคุณค่า (Value) และคุณลักษณะ (Attribute) ในท่ีสุด ท้ังน้ีการให้ความสำคัญกับการพัฒนา
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ปัจจัยอันเป็นองค์ประกอบของภาพลักษณ์ร้านค้าท่ีตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภคจะมีผลให้ผู้ 
บริโภคเกิดความพึงพอใจ และนำมาซ่ึงทัศนคติ และพฤติกรรมความกักดีต่อร้านค้าปลีกในท่ีลุด

นอกจากน้ี การสร้างตราสินค้าให้สามารถตอบสนองทางจิตวิทยา หรือความต้องการเก่ียว 
กับลัญลักษณ์ เซ่น การเข้าใช้บริการชือสินค้าท่ีร้านค้าเทสโก้โลตัส สะท้อนให้เห็นถึงความเป็นคน 
สมัยใหม่ ท่ีมีความกระฉับกระเฉง สอดคล้องกับรูปแบบชีวิตสมัยใหม่ หรือร้านเชเว่นอีเลฟเว่น ท่ี 
เป็นเสมอเพ่ือนท่ีรู้ใจของคุณ อยู่เคียงข้างคุณเม่ือต้องการทุกเวลา จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความผูก 
พันท่ีพิเศษเหนือกว่าตราสินค้าของร้านค้าอ่ืน

การพัฒนาตราสินค้าท่ีดีน้ันนอกจากต้องพัฒนาปัจจัยต่าง  ๆแล้ว ผู้,ประกอบการต้องอาศํ[ย 
การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิผลด้วย โดยการใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications) เพ่ือแก้ปัญหาทางการตลาดท่ีรูนแรง ท่ีทำให้งบ 
ประมาณทางการตลาดสูงข้ึน ผู้บริโภคเห็นความแตกต่างระหว่างตราสินค้าลดลง แต่คำนึงถึง 
ความลัมพันธ์ระหว่างความคุ้มค่าและราคาท่ีผู้บริโภคจะได้ร้บมากย่ิงข้ึนผู้ประกอบการร้านค้าจึง 
ต้องมุ่งสร้างคุณค่าแก่ตราสินค้า (Brand Equity) โดยการส่ือสารทางการตลาดต้องเป็นไปภายใต้ 
กลยุทธ์เดียวกัน เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลตอกย้ําการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้ลอดคล้องถูกต้อง 
ตรงกัน (Single Voice) อันเกิดความคุ้มค่าและมีประสิทธิผลสูงสุด

ข้อจำกัดการวิจัย

จากการคีกษาภาพลักษณ์ ความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีก 
สมัยใหม่น้ัน ในคร้ังน้ีมีข้อจำกัดการวิจัยในด้านการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เน่ืองจากเป็นการให้กลุ่มตัวอย่างกรอกคำตอบเอง แต่เพราะแบบสอบถามต้องใช้เวลาในการทำ 
พอสมควร จึงประลบปัญหาความร่วมมือของกลุ่มตัวอย่างและความครบถ้วนของคำตอบ เน่ือง 
จากต้องทำด้วยความเร่งริบ จึงทำให้ต้องมีการตรวจสอบความครบถ้วนของคำตอบเสมอ
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ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต

1. การวิจัยในอนาคต ควรมีการศึกษาความแตกต่างของผู้บริโภคในด้านต่าง  ๆเช่น ความ 
เก่ียวพ้นท่ีแตกต่างกัน (Level of Involvement) ท้ังผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพ้นสูงและต่ํา การรับรู้ถึง 
ระดับความเท่ียง (Level of Perceived R isk)wร ือ ระด ับความภักดีท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค เพ่ือ 
นำมาศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของการให้ความสำคัญต่อปัจจัยภาพลักษณ์ความพึงพอ 
ใจ และความภักดี รวมไปถึงรูปแบบความสัมพันธ์ท่ีอาจมีความแตกต่างกันได้

2. การเก็บข้อมูลควรมีการพัฒนาให้เป็นไปแบบผสมผสาน ท้ังการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยใข้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Dept Interview) หรือสนทนากลุ่ม 
(Focus Group Discussion) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การเก็บ 
ข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) อย่างควบคู่ไปซ่ึงจะช่วยให้เกิดความแม่นยำในเน้ือหา 
และข้อมูลท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างมากข้ึนท้ังเชิงลึกและเชิงกว้าง ท้ังน้ืการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 
เองจะช่วยให้เกิดมุมมองท่ีกว้างมากข้ึนอีกด้วย โดยในการวัดความภักดีควรมีการวัดในเชิงพฤติ 
กรรมท่ีเกิดข้ึนจริง โดยต้องใช้ระยะเวลาท่ีต่อเน่ือง เพ่ือให้ทราบผลการวิจัยในเชิงการทดลองท่ีชัด 
เจนย่ิงข้ึน

3. การวิจัยในอนาคต ควรมีการศึกษาทางด้านผู้ประกอบการร้านค้าปลีกหรือนักการ 
ตลาด ทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาด อาทิเช่น กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์กลยุทธ์การสร้าง 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค และกลยุทธ์การสร้างความภักดีในร้านค้า เพ่ือให้เข้าใจถึงการพัฒนา 
แนวคิดต่าง ใๆนทางปฏิบ้ติจริงของผู้ประกอบการหรือนักการตลาด

4. การศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกในคร้ังต่อไป ควรมี 
การพิจารณาปัจจัยแวดล้อมอ่ืนๆท่ีอาจมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคได้ เช่น ประสบการณ์จากการ 
ใช้บริการท่ีแตกต่างกันไปจากสาขาหรือร้านค้าเดียวกัน บทบาทของบุคคลรอบข้าง เช่น สมาชิก 
ภายในครอบค!บ เพ่ือน ญาติ เป็นต้นเพ่ือการเปรียบเทียบท่ีชัดเจนย่ิงข้ึน
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ข้อเสนอแนะลัาหรับการน่าผลการวิจัยไปประยุกต์ไข้

ผลการคืกษาวิจัยคร้ังน้ีสามารถนำไปพัฒนาในการประยุกต์ใช้ได้ในหลายด้านท้ังด้านผู้ 
ประกอบการหรือเจ้าของกิจการร้านค้าปลีก นักการตลาดนักประซาสัมพันธ์ รวมไปถึงผู้ท่ีสนใจ ได้ 
ดังน้ี

1. การคำนึงถึงความสำดัญของการพัฒนาภาพลักษณ์ของร้านค้าตนเอง เป็นสิงท่ีสำคัญ 
เพราะสามารถสร้างให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้บรืโภคโดยในร้านดิสเคานต์สโตร์และร้านค้า 
สะดวกช้ือต้องให้ความสำคัญกับส่วนผสมทางร้านค้า (Retail Mix) ได้แก่ ปัจจัยด้านความสะดวก 
ท่ีมีให้แก่ผู้บริโภค ปัจจัยด้านราคาสินค้า เซ่น การใช้กลยุทธ์สินค้าราคาต่ํา (Everyday Low 
Pricing “ edlp ”  Strategy) และปัจจัยด้านความหลากหลายของสินค้าท่ีจำหน่าย รวมไปถึงการ 
ส่งเสริมการขายท่ีมีอย่างต่อเน่ือง เป็นหลักสำคัญโดยในส่วนของร้านค้าสะดวกช้ือน้ัน สามารถยุ่ง 
เน้นบทบาทการบริการของพนักงานเพ่ือสร้างความประทับใจแก่ผู้บริโภค เน่ืองจากมีความใกล้ชิด 
กับผู้บริโภคในชุมชนมากท่ีสุด

2. ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีผลต่อความกักดีของผู้บริโภค ซ่ึงถือว่าเป็นเป๋าหมายสูงสุด 
ของการทำการตลาดโดยปัจจัยท่ีต้องให้ความสำคัญเพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจใน 
ด้านร้านดิสเคานต์สโตร์และร้านค้าสะดวกช้ือ คือ ต้องให้ความสำคัญความคาดหวังของผู้บริโภคท่ี 
มีต่อปัจจัยด้านความสะดวกสบาย ราคาและความหลากหลายของสินค้าท่ีจำหน่าย จัดให้มีการ 
บริการท่ีครอบคลุมความต้องการ และการส่งเสริมการขายท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมาก 
ท่ีสุด

3. ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดต้องมีการวางแผนนอกเหนือการพัฒนาด้านภาพ 
ลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ท่ียุ่งหวังให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุดแล้ว ยังต้องให้ความ 
สำคัญกับการสร้างความภักดีในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เน่ืองจากความภักดีต้องอาคัยความผูกพัน 
ต่อตราสินค้า และปัจจัยอ่ืน  ๆนอกเหนือการสร้างภาพลักษณ์ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ท่ีดี ผู้ประกอบ 
การจึงต้องอาคัยระยะเวลาท่ียาวนานในการสร้างลายสัมพันธ์ระหว่างร้านค้าปลีกสมัยใหม่กับผู้ 
บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในระดับท่ีสูงในอนาคต
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4. การสร้างความโดดเด่นและแตกต่าง (Differentiate) จากคู่แข่งเป็นสิงท่ีสำคัญ เน่ือง 
จากสินค้าท่ีจำหน่ายในร้านค้า หรือเทคโนโลยีการบริหารงานในร้านค้าสามารถพัฒนาให้ทัดเทียม 
กันได้ จึงต้องพัฒนาบุคลากรในการให้บริการแก่ลูกค้า เพ่ีอให้เกิดความประทับใจแก่ผู้บริโภคในท่ี 
สุด เน้นความรู้สึกท่ีแตกต่าง จากประสบการณ์ในการเข้าใต้บริการร้านค้า สร้างความเช่ีอมโยงทาง 
อารมณ์กับผู้บริโภค อีกท้ังการใต้การส่งเสริมการขายท่ีมีอย่างต่อเน่ืองนอกจากจะกระตุ้นยอดการ 
ขายแล้ว ก็จะลามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อร้านค้าอ่ืน เปล่ียนการบริโภคมาใต้ 
บริการร้านค้าของตนเองได้

5. ควรให้ความสำคัญกับการใต้เคร่ืองมือเพ่ีอการล่ีอสารการตลาดในรูปแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications) ทีเต้ากันได้กับผู้บริโภค เพ่ีอทำการส่ือสารองค์ 
ประกอบภาพลักษณ์ของร้านค้าตนเอง อันจะสร้างให้เกิดความแตกต่างของภาพลักษณ์จากคู่แข่ง 
ได้รวมไปถึงการส่ือสารภาพลักษณ์องค์กรอันสามารถช่วยให้เกิดความเช่ือม่ันและประทับใจต่อ 
ร้านค้าของตน
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