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บทคัดย่อ

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับความจงรักภักดีของลูกค้า 

2) ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความจงรักภักดี 3) ปัจจัยทางการตลาด 

ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจง

ความถ่ี ร้อยละ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช้ค่าสถิติ t-test 

และค่าสถิต ิF-test ทดสอบค่าเฉลีย่ความแตกต่างรายคูโ่ดยวธีิของ LSD การวิเคราะห์

หาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัทางประชากรศาสตร์ สถิตไิคสแควร์ส�ำหรบัการทดสอบ

ความเป็นอสิระต่อกัน ค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สนั การวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณแบบขั้นตอน 

ผลจากการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศและอาชีพท่ีต่างกัน มีความจงรัก

ภักดีไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีอายุและรายได้ต่อเดือนท่ีต่างกัน มีความจงรักภักด ี

ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จากการศึกษาความสัมพันธ์
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ระหว่างปัจจัยทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค พบว่า 

ปัจจัยทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจทุกด้านมีความสมัพันธ์ในเชงิบวกกับความจงรกัภักดี 

เมือ่ทดสอบอ�ำนาจพยากรณ์ความจงรกัภกัด ีพบว่ามเีพียง 5 ตวัแปรที่สามารถร่วมกัน

พยากรณ์ความจงรักภักดีได้ ได้แก ่ ท�ำเลที่ตั้ง ความหลากหลายของสินค้า นโยบาย

ราคา การบริการการออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า และจากการศึกษาระดับ

ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจคาร์แคร์รายด้าน พบว่า ด้านความเชื่อมั่น

โดยรวมด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภคและด้านความง่ายในการเข้าถึงโดยรวม

อยู่ในระดับที่พอใจมาก

ค�ำส�ำคัญ: ธุรกิจคาร์แคร์ ปัจจัยทางการตลาด ความจงรักภักดี

Abstract

The research was conducted to investigate 1) level of customer 

loyalty, 2) demographic factors that influence loyalty, and 3) market factors 

influencing the loyalty of consumers. Data were analyzed by using frequency, 

percentage and standard deviation. Hypothesis testing applied statistical 

t-test and F-test. Statistics test of average difference in pairs of LSD, analyzing 

relationship between demographic factors, Chi-square test for independence, 

Pearson Correlation Coefficient, and stepwise multiple regression analysis 

were applied. 

The results of the research showed that the consumers with different 

sex and occupation. had no different. Consumers with different age and  

income had loyalty different statistically significant at the 0.05 level. The study 

of the relationship between market factors for the loyalty of consumers found 

that the market for all aspects correlated positively with loyalty. Testing loyalty 

forecasts showed only five variables, that could predict loyalty to a variety 
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of products, as follows ; location, price policies, service, store design and  

merchandising. And the degree of consumer loyalty to Car Care business 

study found that overall Confidence, Centrality, and Accessibility were at high 

level of satisfying.

Keywords: car care business, marketing factors, loyalty 

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

ธุรกิจคาร์แคร์นบัว่าเป็นธุรกิจท่ีเริม่มาแรงเพราะเป็นส่วนหน่ึงของการด�ำเนนิ

ชีวิตของคนในสมัยน้ีท่ีมีเวลาส่วนตัวค่อนข้างน้อย ต่างใช้เวลาหมดไปกับการท�ำงาน 

จงึไม่มเีวลาทีจ่ะดแูลรกัษาท�ำความสะอาดรถยนต์ของตวัเองประกอบกับแนวโน้มของ

ตวัเลขปรมิาณรถยนต์ในบ้านเราทีนั่บวันก็มแีต่จะสงูขึน้ๆ และจากวิถีชวีติของคนไทย

ทีเ่ปลี่ยนไปเข้าสู่ยุคที่มีแต่ความเร่งรีบและจากนโยบายคืนภาษีรถคันแรกของรัฐบาล

ที่ท�ำให้ใครๆ ต่างก็ทยอยออกรถคันแรกออกมาจนเต็มถนน จึงท�ำให้ธุรกิจท�ำความ

สะอาดรถยนต์หรอืธุรกจิคาร์แคร์ทีใ่ห้บรกิารด้านการดแูลรกัษารถยนต์ถือเป็นอกีหนึง่

ธุรกิจทีม่าแรง เกิดขึน้เพราะวิถีชวิีตของคนเรามกีารเปลีย่นแปลงไป รถยนต์เป็นปัจจยัท่ี 

5 ของมนษุย์ไปแล้ว แต่ละปีจะมแีนวโน้มจ�ำนวนรถยนต์ท่ีเพ่ิมขึน้สูงมาก แต่การจะได้

มาซึง่รถยนต์สกัคนัส�ำหรบัหลายคนไม่ใช่ง่ายพอได้มาแล้วกไ็ม่ใช่เรือ่งแปลกทีจ่ะต้อง

ดูแลทะนุถนอมเป็นพิเศษประกอบกับการใช้ชีวิตของสังคมไทยมีการเปล่ียนแปลงไป

เร่งรีบมากขึ้นอาจไม่มีเวลาที่จะท�ำความสะอาดรถเอง 

ธุรกิจท�ำความสะอาดรถยนต์น้ันเกิดข้ึนจากการเห็นถึงการให้ความส�ำคัญ

และใส่ใจเก่ียวกับตัวรถยนต์ของผู้บริโภคและย่ิงเป็นผลดีต่อธุรกิจชนิดว่ามีก�ำไร 

ซึง่ท�ำให้คนทีม่ทุีนอยู่แล้วหรอืมทีีด่นิเหมาะต่อการท�ำธุรกิจย่ิงหันมาให้ความสนใจกบั

ธุรกิจคาร์แคร์ อย่างไรก็ตามการเริม่ต้นธุรกิจคาร์แคร์ก็ไม่ใช่เรือ่งทีจ่ะท�ำกันง่ายๆ เพราะ

หากขาดข้อมูลการคิดวิเคราะห์ วางแผนการตลาดที่ดีก�ำไรที่มองเห็นก็อาจเปลี่ยน

เป็นขาดทุนเข้าเนื้อได้ส�ำหรับการท�ำธุรกิจคาร์แคร์ของธุรกิจประเภทน้ีจึงต้องเริ่มจาก

การหาข้อมูลอย่างเป็นเรื่องเป็นราวเก็บข้อมูลต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการประกอบธุรกิจ

คาร์แคร์ ตั้งแต่กระบวนการท�ำงานและข้ันตอนต่างๆ เรื่องของน�้ำยาล้างรถ อุปกรณ์ 
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โครงสร้างอาคารสถานท่ี ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ีอาจเริ่มจากในท�ำเลหรือร้านคาร์แคร์คู่แข่ง 

ทีม่อียู่เชค็กลุม่ลกูค้าดจูดุเด่นจดุด้อยเพ่ือสร้างมาตรฐานในงานบรกิาร เพราะต้องมกีาร

แข่งขนัอยู่กับคูแ่ข่งอยู่ตลอดเวลา ท�ำให้เกิดจดุส�ำคญัหลกัๆ ของการท�ำธุรกิจทีส่�ำคญั

การท�ำธุรกิจซึง่ต้องมกีารแข่งขันอยู่กับคูแ่ข่งอยู่ตลอดเวลา เพ่ือแย่งชงิความพอใจของ

ผู้บริโภคการวางกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมจึงไม่เพียงแต่มุ่งหวังเพ่ือเอาชนะใจ 

ของผู้บริโภค ในงานวิจัยเรื่องน้ีจึงศึกษาถึงปัจจัยบ่งชี้ความส�ำเร็จกลยุทธ์การแข่งขัน

ส�ำหรับธุรกิจคาร์แคร์ท่ีต้องมีการวางกลยุทธ์เพ่ือมิให้ธุรกิจน้ันๆ แพ้คู่แข่งขันและ 

ความภักดีของผู้บริโภคในการเลือกเข้าใช้บริการภายในร้านคาร์แคร์ในอ�ำเภอเมือง 

จังหวัดชลบุรี

วัตถุประสงค์การวิจัย

1.	 เพื่อศึกษาระดับความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการร้านคาร์แคร์ 

2.	 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของ 

ผู้บริโภค 

3.	 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ 

ผู้บริโภค 

สมมติฐานการวิจัย

1.	 สมมติุฐาน 1 : ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ทีแ่ตกต่างกันจะมคีวามจงรกั

ภักดีของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

2.	 สมมุติฐาน 2 : ปัจจัยทางการตลาด มีความสัมพันธ์ในระดับท่ีดีกับ 

ความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

3.	 สมมุติฐาน 3 : ปัจจัยทางการตลาด มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรัก

ภักดีของผู้บริโภค โดยระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคอยู่ในระดับที่ดี 	            
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ขอบเขตของการวิจัย

1. 	 ขอบเขตในด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรท่ีใช้ส�ำหรับ 

การวิจยัในครัง้นี ้คอื กลุม่ลกูค้าทัง้เพศชายและหญิงทีเ่ข้ามารบับรกิารภายในร้านคาร์แคร์ 

และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ส�ำหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกค้าทั้งเพศชายและหญิงที่มารบั

บรกิารภายในร้านคาร์แคร์ ผูว้จิยัได้อ้างองิจากส�ำนักงานสถิตแิห่งชาตสิ�ำมะโนประชากร

และเคหะ (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2556)	

2. 	 ขอบเขตด้านตวัแปร ทีใ่ช้ส�ำหรบัการศกึษาวิจยั ตวัแปรต้นหรอืตวัแปรอสิระ 

คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และ 

ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ท�ำเลท่ีตั้ง ความหลากหลายของประเภทสินค้า  

นโยบายราคา ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด ออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า  

การบริการลูกค้า และตวัแปรตาม คอื ความจงรกัภักดขีองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอร้านคาร์แคร์  

ได้แก่ ด้านความเชื่อมั่น ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค และ ด้านความง่าย 

ในการเข้าถึง 

3.	 ขอบเขตทางด้านพ้ืนท่ี พ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ร้านคาร์แคร์  

ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี โดยใช้การสุ่มแบบเจาะจงเลือกเฉพาะลูกค้าที่เข้ามาใช้

บริการร้านคาร์แคร์เท่านั้น

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขอบเขตในการศึกษาโดยได้ศึกษาแนวคิด ท่ีเก่ียวข้อง 

กับเรือ่งปัจจยัทางการตลาดและความจงรกัภักดขีองผูบ้รโิภคและน�ำมาสร้างเป็นกรอบ

แนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่ 1
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ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์

    -  เพศ

    -  อายุ

    -  อาชีพ

    -  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ปัจจัยทางการตลาด

   -  ท�ำเลที่ตั้ง 

   -  ความหลากหลายของประเภทสินค้า

   -  นโยบายราคา

   -  ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด

   -  การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า

   -  การบริการลูกค้า
  

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

1.	 ปัจจัยทางการตลาดสามารถน�ำไปประยุกต์ใช้หรือปรับใช้ให้เข้ากับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการภายใน ร้านคาร์แคร์

2.	 การศกึษานียั้งเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของกิจการร้านคาร์แคร์เพ่ือเป็นข้อมลู

ในการน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจของ ร้านคาร์แคร์อันเป็นประโยชน ์

ต่อผู้บริโภคต่อไป

3.	 ผลการศกึษาท่ีได้นัน้สามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์

การตลาดเพ่ือการแข่งขนัส�ำหรบัธุรกิจคาร์แคร์เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกับพฤตกิรรม

ขอผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าและบริการภายในร้านคาร์แคร์

ความจงรักภักดีของผู้บริโภค

    -  ด้านความเชื่อมั่น

    -  ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค

    -  ด้านความง่ายในการเข้าถึง
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เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง	

ในการวิจัยนี้พบว่าได้มีทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี้

1. 	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาด

	 ปัจจัยทางการตลาด คือ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ ในการด�ำเนินธุรกิจ

ผู้ประกอบการธุรกิจจะต้องศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาด (Payne Adrian, 1993)  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2541) อันประกอบด้วย 

	 - 	 ท�ำเลที่ตั้ง 

		  การเลือกท�ำเลที่ตั้งส�ำหรับการประกอบการ เนื่องด้วยตัวสถานที ่

ในการประกอบการนั้นสามารถจะส่งผลถึงต้นทุนต่างๆ ดังน้ันสถานท่ีให้บริการ

ต้องใกล้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมากที่สุดเพ่ือการบริการท่ีเร็วท่ีสุด สะดวกท่ีสุด  

หลกัเกณฑ์การเลอืกท�ำเลท่ีตัง้ ต้องพิจารณาถึงปัจจยั ด้านต่างๆ ท่ีอาจจะส่งผลกระทบได้  

โดยต้องพิจารณาถึงความจ�ำเป็นและมีความเหมาะสมท่ีสามารถไปด้วยกันได้ 

กับตัวธุรกิจ (สายชล เพยาว์น้อย, 2551) 

	 - 	 ความหลากหลายของประเภทสินค้า

		  ความหลากหลายของประเภทสินค้า คือ สินค้าท่ีมีวางจ�ำหน่าย

ภายในร้านทีม่คีวามหลากหลายของตวัสนิค้าทัง้ในด้านขนาด, ราคาและคุณภาพเพ่ือ

ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อได้ตามความต้องการ ซ่ึงในปัจจุบันผู้บริโภคต้องการซื้อ

สินค้าในร้านค้าที่มีสินค้าครบวงจร ซึ่งแนวคิดรูปแบบร้านร้านครบวงจรนี้ได้รับความ

นิยมในเมืองไทยมานานพอสมควร  (สันติธร ภูริภักดี, 2554)

	 - 	 นโยบายราคา

		  ราคาของผลิตภัณฑ์และบริการ คือ สิ่งท่ีผู้บริโภคน้ันจะยอมจ่าย 

เพื่อซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ โดยจะคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์และบริการนั้นนั้นสามารถ

ตอบสนองตนเองได้ ราคาเป็นตัวดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้เข้ามาใช้บริการ

หรือเลือกซื้อสินค้าและบริการได้ ราคานั้นมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด นอกจากน้ี 

การก�ำหนดราคายังส่งผลต่อการท�ำก�ำไรให้กับธุรกิจนั้นได้ผลก�ำไรภายในระยะเวลา
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รวดเร็วและก่อให้เกิดประสิทธิผลที่มาก (สรยุทธ์ มีนะพันธ์, 2546)

		  วิลาสินี พิมพ์ไพบูลย์ (2554) ได้ท�ำการศึกษา ปัจจัยทางการตลาด

ด้านราคา ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า การยอมรับในราคาสินค้า มี

อิทธิพลต่อ ความภักดีต่อตราสินค้า และมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก โดยผู้ขายต้อง

ก�ำหนดราคาให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ธุรกิจประเภทนี้จะมีการ

เน้นที่จะสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์และบริการท่ีมีคุณภาพและคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์และบริการ มีการเอาใจใส่ถึงความรู้สึกและความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มี

ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ

	 - 	 การสื่อสารการตลาด

		  การสื่อสารการตลาด คือ สิ่งที่ใช้ส่ือสารเพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร 

ของธุรกิจผ่านไปยังผู้บริโภค ท�ำให้เกิดการตอบรับ การดึงดูดใจ ความสนใจในเรื่อง

ราวของผลิตภัณฑ์และบริการและก่อให้เกิดการสร้างพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภค

ให้ตรงกับความต้องการของธุรกิจ และยังสามารถสร้างภาพลักษณ์ให้กับธุรกิจได้  

โดยการเลือกวิธีการประยุกต์การสื่อทางการตลาดท่ีน�ำส่งไปยังผู้บริโภคในหลายๆ 

รูปแบบ ทั้งแบบการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขาย 

โดยพนักงาน การขายตรง ฯลฯ (พินพัสนีย์ พรหมศิริ, 2546)

	 - 	 การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า

		  การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า คือ การออกแบบตกแต่ง

ให้เข้ากับกิจการ รูปลักษณ์ของร้าน เป็นเสมือนประตูด่านแรกของกิจการท่ีลูกค้า 

มองเห็นเป็นจุดดึงดูดให้ลูกค้าตัดสินใจเข้ามาในร้าน การออกแบบผังและบริหาร

พื้นที่ให้เกิดคุณค่า การจัดทางเดิน ประเภทของสินค้า การจัดวางสินค้าให้เหมาะสม 

กับพ้ืนที่ การสร้างบรรยากาศในร้าน คือ การจัดสินค้าแรงกระตุ้นซื้อสูงไว้หน้าร้าน  

(พีระพงษ์ กิติเวชภาวัฒน์, 2551)

	 - 	 การบริการลูกค้า

		  การบรกิาร (Service) คอื การเสนอขาย โดยพนักงานจะท�ำการเสนอ

สนิค้าให้ผูบ้รโิภค ซึง่ผูบ้รโิภคจะมองจากแรงงานหรอืตัวพนักงาน ความช�ำนาญพิเศษ 
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การอ�ำนวยความสะดวกให้ผู้บริโภค (เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน, 2553) 

		  วิลาสินี พิมพ์ไพบูลย์ (2554) ได้ท�ำการศึกษา ปัจจัยทางการ

ตลาดด้านการบริการลูกค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า การบริการ 

ภายในร้าน มีอิทธิพลต่อ ความภักดีต่อตราสินค้า และมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก  

ร้านต้องให้ความส�ำคัญเพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือและสร้างภาพพจน์ได้ ถ้าเราให้

บริการท่ีดี ลูกค้าพึงพอใจอาจจะมีผลต่อการสั่งซ้ือสินค้า การซื้อซ�้ำหรือใช้บริการซ�้ำ 

หรือซื้อสินค้าชนิดอื่นเพิ่ม

2. 	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค

	 ความจงรกัภักดขีองลกูค้า (Customer Loyalty) คอื ระดบัความสมัพันธ์

ของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจ โดยท่ีความภักดีจะติดต่อกับธุรกิจเราโดยไม่สนใจคู่แข่งทาง

ธุรกิจรายอืน่ การทีล่กูค้ายังคงมสีมัพันธ์ทีด่กัีบเราน้ันเพราะลูกค้าเชือ่มัน่ว่าเราสามารถ

เสนอสิ่งต่างๆ ให้เขาอย่างรู้ใจและสามารถตอบความต้องการและสร้างความพอใจ 

ให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง ลูกค้ารู ้สึกว่าเรารู ้จักดีว่าเขาเป็นใครสนใจอะไร  

ชอบอะไร ไม่ชอบอะไร และสนิค้าและบรกิารของเราสามารถตอบสนองความรูส้กึและ

ความต้องการของเขาได้ในระดับที่เขาพอใจความจงรักภักดีในตราสินค้าคือตราสิน

ค้าที่ท�ำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก ซึ่งความจงรักภักดี 

ที่ท�ำให้ผู ้บริโภคมีที่มีผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก น้ันเกิดจาก 3 ส่วน ท่ีส�ำคัญ  

(พิริยะ แก้ววิเศษ, 2554)

	 - 	 ความเชื่อมั่น (Confidence) ผู ้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีต่อตรา 

สนิค้าเมือ่เกิดความเชือ่มัน่ในตราสนิค้านัน้ ในสถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคต้องการซือ้สนิค้า  

ถ้าผู้บริโภคไม่มีความเชื่อมั่นตราสินค้าใดมาก่อนจะท�ำการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้าง 

ความเชือ่มัน่ก่อนการตดัสนิใจซือ้ และถ้าตราสนิค้าใดทีส่ร้างความเชือ่มัน่ให้ผูบ้รโิภค

ได้แล้ว ครั้งต่อไปเมื่อต้องการซื้อสินค้าจะไม่เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อไป	

	 - 	 การเข้าไปอยู่กลางใจผูบ้รโิภค (Centrality) ความภกัดีในตราสินค้า

เกิดจากการทีต่ราสนิค้าสามารถเช่ือมโยงกับระบบความเชือ่ของผูบ้รโิภคได้และท�ำให้

ผูบ้รโิภคเชือ่และประทบัตราสนิค้า อยู่ในใจ เช่น ผูช้ายทีเ่ชือ่ว่าผูห้ญิงชอบกลิน่น�ำ้หอม

แบบหน่ึง ถ้าผู้ผลิตน�้ำหอมเข้าใจในความเชื่อนี้ สามารถผลิตน�้ำหอมที่ตรงกับระบบ
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ความเชื่อของลูกค้าได้ก็จะสร้างความภักดีในตราสินค้าได้ เป็นต้น 

	 - 	 ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภกัดใีนตราสนิค้าเกิด

ขึน้เมือ่ตราสนิค้านัน้มคีวามง่ายในการเข้าถึงความคดิของผูบ้รโิภค เช่น เวลาท่ีผูบ้รโิภค

ต้องการ ก็นกึเป็นแห่งแรก เน่ืองจากมกีารบรกิารทีส่ะดวกสบายเข้าใจลกูค้าและมกีาร

สื่อสารกับผู้บริโภคอยู่เสมอ ตราสินค้าใดที่ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นเข้ามาอยู่

ใจกลางและง่ายต่อการเข้าถึงผู้บริโภคไม่จ�ำเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนในการค้นหา

ข้อมลูเมือ่ต้องการซือ้สนิค้าผูบ้รโิภคจะเลอืกตราสนิค้าท่ีสร้างทศันคตท่ีิดเีหล่านัน้ และ

เกิดเป็นความภักดีในตราสนิค้า (Brand Loyalty) นอกจากจะเป็นฐานลกูค้าท่ีมัน่คงยัง

อาจจะแนะน�ำหรือเพิ่มลูกค้าให้มากขึ้นโดยไปบอกต่อเพื่อนหรือญาติสนิทอีกด้วย

ซึ่งมีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับเร่ืองดังกล่าวของ เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน 

(2553). ได้ท�ำการศกึษา ปัจจยัท่ีมผีลต่อความจงรกัภกัดีของลูกค้า พบว่า อายุและราย

ได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า เนื่องด้วย พฤติกรรมและแนวคิด 

ที่เปลี่ยนไปตามอายุ และการด�ำรงชีวิตอยู่ที่แตกต่างกันไป การเลือกใช้สินค้าและ

บริการ โดยรายได้นั้นจัดเป็นตัวแปรส�ำคัญที่ก�ำหนดฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม 

ของบุคคล ซึ่งราคาที่สมเหตุสมผล ส่งผลต่อความจงรักภักดี 

วิธีด�ำเนินการวิจัย

1.	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ คือ แบบสอบถาม 

โดยในแบบสอบถามทีผู่วิ้จยัสร้างขึน้ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย

ส่วนที่ 1 	ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม  

มีจ�ำนวน 4 ข้อ 

ส่วนที่ 2 	ข้อมูลปัจจัยทางการตลาด จ�ำนวน 30 ข้อ ที่สร้างขึ้นจากแนวคิด

และทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาด

ส่วนที่ 3 	สอบถามเก่ียวกับข้อมูลความจงรักภักดีของผู้บริโภค จ�ำนวน  

15 ข้อ ที่สร้างขึ้นจากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค

เกณฑ์การให้คะแนนตามระดับความคิดเห็นและการก�ำหนดเกณฑ์  

โดยค�ำถามลักษณะข้อค�ำถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (rating scale)  

5 ระดบั ตามแนวความคดิของลเิคอร์ท (Likert Scale) โดยก�ำหนดค่าน�ำ้หนักการตอบ
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กรณีศึกษา อ�ำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

แบบสอบถาม และเกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยของระดับคะแนนได้แปลผล

ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้ค่าเฉลี่ยของผลคะแนนเป็นตัวชี้วัดตามเกณฑ์

ในการวิเคราะห์ตามแนวคิดของเบสท์ (Best W. John. 1997, p 190)

2.	 ประชากรและกลุ ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ  

ประชาชนทั่วไป ในอ�ำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี ผู้วิจัยได้อ้างอิงจ�ำนวนประชากรจาก

ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติส�ำมะโนประชากรและเคหะ (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2556)

โดยใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบทราบจ�ำนวนประชากรโดยก�ำหนดความ

เชือ่มัน่ที ่95% ความผดิพลาดไม่เกิน 5% ของ Taro Yamane (Taro Yamane, 1967) ดงัน้ี

					     	
n  = 

 

N

1 + N(e)2

						    
n  = 

117,487

1 + 117,487 (0.05)2

						    
n  = 

117,487

297.7175

  						      n = 398.6427

โดยขนาดของกลุ ่มตัวอย่างท่ีค�ำนวณได้เท่ากับ 399 ตัวอย่าง และ

เ พ่ือป ้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามอย ่างไม ่สมบูรณ ์  

จึงได้ท�ำการส�ำรองแบบสอบถามเพ่ิมอีก 1 ชุด รวมแบบสอบถามทั้งสิ้น 400 ชุด 

	 3.	 การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการน�ำข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามมาท�ำการ

ประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ดังนี้ 

สมมุติฐาน ข้อท่ี 1 จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการเปรียบเทียบ

ความจงรักภักดีของผู้บริโภคจ�ำแนกตามข้อมูลปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม การทดสอบสมมติฐานใช้ค่าสถิติ t-test และค่าสถิติ F-test หรือความ

แปรปรวนชนิดทางเดียว (One-Way ANOVA) ทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างรายคู่

โดยวิธีของ LSD (Least Significant Difference) และใช้สถิติการทดสอบสมมุติฐาน

สมมุติฐาน ข้อท่ี 2 จะใช้การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ทางการตลาดและความจงรักภักดีของผู้บริโภค โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
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แบบเพียร์สัน (Pearson product-moment correlation coefficient)

สมมุติฐาน ข้อที่ 3 จะใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน  

(Stepwise Multiple Regression Analysis) การวิเคราะห์ข ้อมูลปัจจัย 

ทางประชากรศาสตร์และปัจจัยทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ 

ผู้บริโภค  และระดับความจงรักภักดีของลูกค้า จะใช้ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

1. 	 ผลการวิเคราะห์ระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

	 ผลการวิเคราะห์ระดับความจงรักภักดี ด้านความเชื่อมั่น ค่าเฉล่ีย 

รวมเท่ากับ 3.278 (SD = 0614) ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค ค่าเฉลี่ยรวม

เท่ากับ 3.272 (SD = 0.592) ด้านความง่ายในการเข้าถึง ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ  

3.284 (SD = 0.599)

2. 	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

ท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุและรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความจงรักภักดี ท่ีแตกต่างกัน ผลจากการทดสอบ

สมมุติฐาน โดยใช้สถิติ t-test ดังนี้

	 - 	 จากตารางที ่1 ผลการวิเคราะห์อายุท่ีมผีลต่อภาพรวมความจงรกัภกัดี

ของผูบ้รโิภคในด้านความเชือ่มัน่จ�ำแนกตามอายุมค่ีา Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า

ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 กล่าว คือ อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความจงรักภักดี

ของผู้บริโภคในด้านความเชื่อมั่น แตกต่างกัน

	 - 	 จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์อายุท่ีมีผลต่อภาพรวมความจงรัก

ภักดีของผู้บริโภคในด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภคจ�ำแนกตามอายุมีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่าระดบันยัส�ำคญัทางสถิตทิี ่0.05 กล่าวคอื อายุทีแ่ตกต่างกนั

มผีลต่อความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคในด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผูบ้รโิภคแตกต่างกัน

	 - 	 จากตารางที่ 1 ลการวิเคราะห์อายุท่ีมีผลต่อภาพรวมความจงรัก

ภักดีของผู้บริโภคในด้านความง่ายในการเข้าถึง จ�ำแนกตามอายุมีค่า Sig. เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 กล่าวคือ อายุท่ีแตกต่างกันมีผล 
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กรณีศึกษา อ�ำเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 

ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในด้านความง่ายในการเข้าถึง แตกต่างกัน

	 - 	 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีมีผล 

ต่อภาพรวมความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคในด้านความเชื่อมัน่จ�ำแนกตามรายได้เฉลีย่

ต่อเดือนมค่ีา Sig. เท่ากับ 0.000 ซึง่น้อยกว่าระดบันยัส�ำคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 กล่าวคอื 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

ในด้านความเชื่อมั่น แตกต่างกัน

	 - 	 จากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีมีผล 

ต่อภาพรวมความจงรักภักดีของผู ้บริโภคในด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 

จ�ำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ 

นัยส�ำคัญทางสถิติท่ี 0.05 กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 

มผีลต่อความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคในด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผูบ้รโิภค แตกต่างกัน

	 - 	 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่มีผลต่อภาพ

รวมความจงรักภักดีของผู้บริโภคในด้านความง่ายในการเข้าถึง จ�ำแนกตามรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 

กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อความจงรักภักดี 

ของผู้บริโภคในด้านความง่ายในการเข้าถึง แตกต่างกัน

3. 	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ทางการตลาดกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค

	  จากตารางท่ี 3 พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เรียงล�ำดับ 

จากมากไปหาน้อย คอื ท�ำเลท่ีตัง้ (ค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ = 0.706) มคีวามสมัพันธ์

กันในทิศทางเดียวกันในระดับมาก, การบริการลูกค้า (ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  

= 0.561) มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง, นโยบายราคา  

(ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ = 0.530) มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน  

ในระดับปานกลาง, ความหลากหลายของประเภทสินค้า (ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

= 0.525) มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง, ออกแบบร้าน

และการจัดวางสินค้า (r = 0.519) มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน ในระดับ

ปานกลางและส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ์ = 0.060)  
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มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน ในระดับน้อยที่สุด ตามล�ำดับ 

4. 	 ผลการทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 3 ปัจจัยทางการตลาด ท่ีมีอิทธพิล

ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

	 จากตารางที ่4 พบว่า ปัจจยัทางการตลาด ท่ีมอีทิธิพลต่อความจงรกัภกัดี

ของผู้บริโภค มีค่าเท่ากับ 0.909 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันมากในทิศทางเดียวกัน  

ค่าสมัประสทิธ์การตดัสนิใจ มค่ีาเท่ากับ 0.826 หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดสามารถ

อธิบายความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคได้ 82.6 % ทีเ่หลอืกอกี 17.4 %  เกิดจากสาเหตอุืน่ 

จากค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.426 ใกล้เคียง 1.5 แสดงว่า ค่าความคลาด

เคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน

	 จากตารางท่ี 5 พบว ่า ค ่าคงที่  มีค ่าเท ่ากับ 0.092 หมายถึง  

เมื่อปัจจัยทางการตลาด มีค่าเป็น 0 ความจงรักภักดีของผู้บริโภค จะมีค่าเป็น 

0.092 ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย (ด้านท�ำเลที่ตั้ง) มีค่าเท่ากับ 0.537 หมายถึง  

ถ้าปัจจัยทางการตลาด ด้านท�ำเลที่ตั้ง มีค่าเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ความจงรักภักดีของ 

ผู ้บริโภค จะเพ่ิมขึ้น 0.537 หน่วย และค่าความน่าจะเป็น < 0.05 แสดงว่า  

ด้านท�ำเลที่ตั้ง กับความจงรักภักดีของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันเป็นเส้นตรง   

ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย (ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า) มีค่าเท่ากับ 

0.093 หมายถึง ถ้าปัจจัยทางการตลาด ด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า   

มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ความจงรักภักดีของผู้บริโภค จะเพ่ิมขึ้น 0.093 หน่วย และ 

ค่าความน่าจะเป็น < 0.05 แสดงว่า ด้านความหลากหลายของประเภทสนิค้ากับความ

จงรักภักดีของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันเป็นเส้นตรง ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย  

(ด้านนโยบายราคา)  มค่ีาเท่ากับ 0.195  หมายถึง ถ้าปัจจยัทางการตลาด ด้านนโยบาย

ราคา มีค่าเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ความจงรักภักดีของผู้บริโภค จะเพิ่มขึ้น 0.195 หน่วย และ

ค่าความน่าจะเป็น < 0.05 แสดงว่า ด้านนโยบายราคากับความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภค 

มีความสัมพันธ์กันเป็นเส้นตรง ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย (ด้านการบริการลูกค้า)   

มีค ่าเท่ากับ 0.091 หมายถึง ถ้าปัจจัยทางการตลาด ด้านการบริการลูกค้า   

มีค่าเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย ความจงรักภักดีของผู้บริโภค จะเพ่ิมขึ้น 0.091 หน่วย และ 

ค่าความน่าจะเป็น < 0.05 แสดงว่า ด้านการบริการลูกค้ากับความจงรักภักดีของ 

ผูบ้รโิภค มคีวามสมัพันธ์กันเป็นเส้นตรง ค่าสมัประสทิธ์การถดถอย (ด้านการออกแบบร้าน
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และการจัดวางสินค้า)  มีค่าเท่ากับ 0.073  หมายถึง ถ้าปัจจัยทางการตลาด ด้านการ

ออกแบบร้านและการจดัวางสนิค้า  มค่ีาเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ความจงรกัภักดขีองผูบ้รโิภค 

จะเพิม่ข้ึน 0.073 หน่วย และค่าความน่าจะเป็น < 0.05 แสดงว่า ด้านการออกแบบร้าน

และการจัดวางสินค้ากับความจงรักภักดีของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันเป็นเส้นตรง

สรุปและข้อเสนอแนะ

1. 	 สรุปผลการศึกษาระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคเป็นลูกค้า 

ที่เข้ามาใช้บริการร้านคาร์แคร์

ระดับความจงรักภักดีของผู ้บริโภคจากการศึกษา พบว่า อยู่ในระดับ 

ที่ชอบหรือผู ้บริโภคเข้าร้านคาร์แคร์ประจ�ำแต่ไม่ทุกครั้งซึ่งเมื่อลูกค้ารู ้สึกได้ถึง 

ความภักดีท่ีดีของธุรกิจมีต ่อพวกเขา ก็จะไปตอกย�้ำให้ความเข้าใจเก่ียวกับ 

ความดงีามและช่วยเสรมิให้เกิดความรูส้กึวางใจ การซือ้สนิค้าดงักล่าวเกิดขึน้เน่ืองจาก 

มีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าร่วมอยู่ด้วย ดังนั้นเมื่อลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริง

จากสินค้าหรือบริการและรู้สึกพึงพอใจจะมีผลต่อการเพ่ิมการเลือกรับบริการภายใน

ร้านคาร์แคร์ซ�้ำและ ความจงรักภักดีในสินค้า (ชญานิน บุหลันพฤกษ์, 2549) และ

สอดคล้องกับ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความจงรักภักดีของผู้บริโภค ท่ีว่าความ

ภักดีในสินค้าท�ำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีและหรือความผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก  

ซึ่งความภักดีที่ท�ำให้ผู้บริโภคมีที่มีผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก นั้นเกิดจาก 3 ส่วน คือ  

ด้านความเชือ่มัน่ ด้านการเข้าไปอยู่กลางใจผูบ้รโิภค และด้านความง่ายในการเข้าถึง 

และความซื่อสัตย์ในระดับนี้ผู้บริโภคจะชื่นชอบสินค้าหรือบริการของร้านคาร์แคร์น้ัน  

ซึ่งจะมีความคุ้นเคย รักใคร่ชอบพอ โอกาสที่จะเปลี่ยนไปใช้ร้านคาร์แคร์อื่นเป็น

ไปได้ยากมาก ในระดับน้ีความพอใจที่ผู ้บริโภคมีต่อร้านคาร์แคร์น้ันมีความรู้สึก

แต่ละอารมณ์เข้ามาเก่ียวข้อง ดังน้ัน แม้ร้านคาร์แคร์อื่นๆ มีเหตุผลท่ีจะชักจูง

ให้เปลี่ยนร้านคาร์แคร์ก็ตาม แต่ถ้าไม่ถูกใจ ถูกอารมณ์ ผู้บริโภคก็จะไม่เปลี่ยน 

ร้านคาร์แคร์ นอกจากนีร้้านคาร์แคร์อืน่จะมกีารสร้างการจงูใจทางอารมณ์ได้สนุทรย์ีกว่า 
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(พิริยะ แก้ววิเศษ, 2554)

2. 	 สรปุผลการศกึษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อความจงรกั

ภักดีของผู้บริโภคเป็นลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านคาร์แคร์ 

	 2.1. 		 ผูบ้รโิภคท่ีมอีายุทีแ่ตกต่างกัน มผีลต่อความจงรกัภักดีท่ีแตกต่างกัน 

เน่ืองจาก คนท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีประสบการณ์ เป้าหมาย ความเชื่อ ค่านิยม 

ที่แตกต่าง บุคคลที่มีอายุมากจะมีความภักดีต่อร้านคาร์แคร์มากกว่าคนที่มีอายุน้อย 

เน่ืองจาก อายุท�ำให้ผูบ้รโิภคตระหนักถึงทางเลอืกในการเลอืกใช้บรกิารทีร้่านคาร์แคร์

มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน (2553)

	 2.2. 	 ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมผีลต่อความจงรกั

ภักดีที่แตกต่างกัน เนื่องจาก ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 - 80,000 บาท 

มีความภักดีต่อร้านคาร์แคร์มากท่ีสุด อาจเป็นเพราะการให้บริการและราคาของ 

ร้านคาร์แคร์น้ัน มีราคาท่ีสมเหตุสมผล พร้อมทั้งยังช่วยอ�ำนวยความสะดวกให้แก ่

ผู ้บริโภคในด้านความสะอาดและด้านเวลา ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

เกศนภา ไลซานดร้า ยะเสน (2553)

3. 	 สรุปผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับ

ความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

	 3.1. 	 ท�ำเลที่ตั้ง มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของผู ้บริโภค  

มคีวามสมัพันธ์กันในระดับมากถึงมากท่ีสดุ ซึง่ในการท�ำธุรกิจควรค�ำนงึถึงความส�ำคญั

ต่อการตัดสินใจในการคัดสรรค์ท�ำเลท่ีตั้งส�ำหรับการประกอบการ และจากผลวิจัย

นี้สามารถบ่งบอกได้ว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับการพิจารณาเลือกใช้บริการคือ 

ความสะดวกของท�ำเลที่ตั้ง และความสะดวกของท�ำเลที่ตั้ง และปัจจัยทางการตลาด

ที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

และทฤษฎีเกี่ยวกับด้านท�ำเลที่ตั้ง 

	 3.2. 	 ความหลากหลายของประเภทสินค้า มีความสัมพันธ์กับความ

จงรักภักดีของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กันในระดับน้อยท่ีสุดถึงปานกลาง ซึ่งการน�ำ

เอาผลิตภัณฑ์ประเภทต่างๆ มาน�ำเสนอให้ผู้บริโภค เพ่ือเป็นตัวเลือกในการใช้สินค้า 

ความหลากหลายของรูปแบบของผลิตภัณฑ์ ตัวเลือกย่ีห้อให้ผู้บริโภคได้เกิดการ 

เปรียบเทียบหรือความหลากหลายในแบบต่างๆ เพ่ือเป็นการน�ำเสนอตัวเลือกให้กับ
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ผู้บริโภค และความหลากหลายของตัวสินค้าจะเป็นการให้ผู้บริโภคมีทางเลือกและ

สามารถเลือกซื้อได้ตามความต้องการ ซ่ึงตรงกับสถานการณ์ในปัจจุบันท่ีผู้บริโภค

ต้องการเลือกซื้อสินค้าและรับบริการในร้านค้าท่ีครบวงจร (James R. Oxden and 

Denise T. Oxden, 2005) (สนัตธิร ภูรภิกัด,ี 2554) ซึง่สอดคล้องกับแนวคดิและทฤษฎี

เกี่ยวกับด้านความหลากหลายของประเภทสินค้า

	 3.3. 	 นโยบายราคา มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของผู้บริโภค

มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง ซ่ึงการก�ำหนดราคาของผลิตภัณฑ์และ 

บริการที่ผู้บริโภคน้ันจะยอมจ่ายเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์และบริการต้องมีความสอดคล้อง 

ที่เป็นระเบียบไม่ขัดแย้งกัน เพ่ือประโยชน์ในทาง โดยผู้ชื้อจะเลือกผลิตภัณฑ์และ

บรกิารน้ัน โดยจะคาดหวังว่าผลติภัณฑ์และบรกิารนัน้มคีณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์และ

บริการนั้นสามารถตอบสนองตนเอง ราคาเป็นตัวดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้เข้า

มาใช้บริการหรือเลือกซ้ือสินค้าและบริการได้ ราคาน้ันมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอด 

นอกจากน้ีการก�ำหนดราคายังส่งผลต่อการท�ำก�ำไรให้กับธุรกิจนั้นได้ผลก�ำไรภายใน

ระยะเวลารวดเรว็และก่อให้เกิดประสทิธิผลทีม่ากอกีด้วย ซึง่สอดคล้องกับแนวคดิและ

ทฤษฎีเกี่ยวกับด้านนโยบายราคา

	 3.4. 	 ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์กับความจงรัก

ภักดีของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อยที่สุด ซึ่งการสร้างสื่อสารการตลาด 

เพื่อสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ ท�ำให้เกิดภาพลักษณ์ซึ่งเป็นสิ่งที่คู่แข่งจะเลียน

แบบได้ยากมากการประชาสมัพันธ์จะใช้เมือ่ต้องการให้ความรูกั้บบคุคลสนิค้าบางชนิด

จะประสบความส�ำเรจ็ได้ ซึง่สอดคล้องกับแนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับด้านส่วนประสม

การสื่อสารการตลาด

	 3.5. 	 การบริการลูกค้า มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของ 

ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันในระดับมาก ซึ่งผู้บริโภคจะมีการคาดหวังถึงคุณค่าหรือ

คุณภาพของงานให้การบริการน้ันๆ โดยผู้บริโภคจะมองจากแรงงานหรือตัวพนักงาน  

ความช�ำนาญพิเศษ การอ�ำนวยความสะดวกให้ผู ้บริโภคเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญและ 

จ�ำเป็นอย่างย่ิงต่อธุรกิจในมุมของของผู้บริโภคในปัจจุบันคือคุณภาพการบริการ 

ทีผู่ใ้ห้บรกิารหยิบย่ืนและส่งมอบความประทับใจของการบรกิารทีเ่ป็นเลศิแก่ผูบ้รโิภค 

เพ่ือสร้างผลลัพธ์จากการส่งมอบบริการท่ีดีให้ผู ้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ  
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ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านการบริการลูกค้า

	 3.6. 	 การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้ามีความสัมพันธ์กับความ

จงรกัภักดขีองผูบ้รโิภคมคีวามสมัพันธ์กันในระดบัปานกลาง ซึง่การเลือกวางต�ำแหน่ง

ผลติภัณฑ์และบรกิารทีส่�ำคญัต่อร้านและเป็นจดุเด่นทีส่ดุของร้านหรอืเป็นผลติภัณฑ์

และบรกิารทีผู่บ้รโิภคนยิมและสนใจมากท่ีสดุ และผลติภัณฑ์และบรกิารท่ีเป็นท่ีดงึดดู

ลูกค้าได้มากท่ีสุดนั้นมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้อง 

กับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านการออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า

4. 	 สรุปผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรัก

ภักดีของผู้บริโภค 

	 4.1. 	 ท�ำเลที่ตั้ง มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภค กล่าวคือท�ำเล 

ที่ตั้งมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี เพราะผู้ประกอบการมีการก�ำหนดท�ำเล 

ทีต่ัง้ให้มคีวามสะดวกสบายกับผูบ้รโิภค จะมส่ีวนช่วยให้ผูบ้รโิภคเกิดความจงรกัภักดี

ต่อร้านคาร์แคร์ เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบความสะดวกและให้บริการท่ีใกล้บ้าน 

หรือที่ท�ำงาน (นภาพร จึงตระกูล. 2557:119) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

วิลาสินี พิมพ์ไพบูลย์ เนื่องด้วยตัวสถานท่ีในการประกอบการน้ันสามารถจะส่งผล 

ถึงต้นทุนต่างๆ และในการตัดสินใจท่ีจะเลือกสถานท่ีน้ันยังสามารถเป็นความเส่ียง 

โดยรวมและการท�ำผลก�ำไรของร้านคาร์แคร์

	 4.2. 	 ความหลากหลายของประเภทสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อความ

จงรกัภักดขีองผูบ้รโิภค กล่าวคอื ความหลากหลายของประเภทสนิค้ามอีทิธิพลทางบวก

ต่อความจงรักภักดีเพราะผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับความหลากหลายของประเภท

สินค้ามากและปัจจัยความหลากหลายของประเภทสินค้า มีความสัมพันธ์กับความ

ภักดีของผู้บริโภค

	 4.3. 	 นโยบายราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู ้บริโภค  

กล่าวคือนโยบายราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี เพราะหากผู้ประกอบ

การมีการก�ำหนดราคาสินค้าเป็นธรรมกับผู้บริโภค และมีการก�ำหนดราคามาตรฐาน

ราคาให้มีความใกล้เคียงกับร้านอื่นๆ จะมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดี  
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(ศรัญญา อมรเดชสุริยา, 2557 :102) 

	 4.5. 	 การบริการลูกค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้บริโภค 

กล่าวคอืการบรกิารลกูค้ามอีทิธิพลทางบวกต่อความจงรกัภกัด ีกลุม่ลกูค้าจะชืน่ชอบ

ในตัวพนักงานที่พร้อมจะให้บริการตลอดเวลา และพนักงานมีการช่วยเหลือและ 

ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

	 4.6. 	การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความภักดีของผู้บริโภค กล่าวคือการออกแบบร้านและการจัดวางสินค้ามีอิทธิพล 

ทางบวกต่อความจงรักภักดี โดยรูปแบบการออกแบบร้านความเน้นความโปร่ง  

แสงสว่างเพียงพอ สะอาด สวยงาม และออกแบบให้ลกูค้าสามารถมองเห็นการท�ำงาน

ทุกขั้นตอนอย่างชัดเจน

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

ข้อเสนอแนะของการวิจัยครั้งนี้มีข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไป

ประยุกต์ใช้และข้อเสนอแนะส�ำหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป มปีระเดน็เสนอแนะดงัต่อไปนี้

1. 	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้

	 1.1. 	 ผู ้ประกอบการร้านคาร์แคร์ควรจะมีการพัฒนาการผลิตให้มี

คุณภาพยิ่งขึ้นเพ่ือสร้างความเชื่อถือต่อตราสินค้านั้นๆ รวมไปถึงการให้บริการของ

สถานที่จัดจ�ำหน่าย ซึ่งจะท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการเพิ่มขึ้น

	 1.2. 	 ผู้ประกอบการร้านคาร์แคร์ควรปรับปรุงเรื่องต้นทุนการผลิตและ

ต้นทนุการบรหิารจดัการให้ต�ำ่ลง เพ่ือท่ีจะท�ำให้สามารถตัง้ราคาขายสนิค้าและบรกิาร

ในราคาที่ถูกได้ จะท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการเพิ่มขึ้น

	 1.3.		 ผู ้ประกอบการร้านคาร์แคร์ควรบริหารจัดการในปัจจัยด้าน 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายเช่น หาท�ำเลที่ตั้งของตัวแทนจ�ำหน่ายให้ไปมาสะดวก 
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ตารางท่ี 1 	 แสดงผลการทดสอบระดบัความจงรกัภักดขีองผู้บรโิภค ท่ีมอีายุแตกต่างกัน

ความจงรักภักดี ความแปรปรวน
ผลบวกของคะแนนเบี่ยง

เบนยกก�ำลังสอง

องศาแห่งความ

เป็นอิสระ

ความ

แปรปรวน

ค่าสถิติ

เอฟ

ค่าความ

น่าจะเป็นที่

ค�ำนวณได้

แปลผล

ด้านความเชื่อมั่น ความแปรปรวน

ระหว่างกลุ่ม   

7.208 7 1.030

3.525 0.001*
แตกต่าง

ความแปรปรวน

ภายในกลุ่ม   

114.518 392 0.292

รวม 121.726 399  

ด้านการเข้าไปอยู่

กลางใจผู้บริโภค

ความแปรปรวน

ระหว่างกลุ่ม   

6.569 7 0.938
3.568 0.001* แตกต่าง

ความแปรปรวน

ภายในกลุ่ม   

103.119 392 0.263

รวม 109.688 399  

ด้านความง่ายใน

การเข้าถึง

ความแปรปรวน

ระหว่างกลุ่ม   

8.942 7 1.277

4.632 0.000*
แตกต่าง

ความแปรปรวน

ภายในกลุ่ม   

108.094 392 0.276

รวม 117.035 399  

 ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 2 	 แสดงผลการทดสอบระดบัความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภค ทีม่รีายได้เฉลีย่ 

	 ต่อเดือนแตกต่างกัน

ความจงรักภักดี ความแปรปรวน
ผลบวกของคะแนน

เบี่ยงเบนยกก�ำลังสอง

องศาแห่งความ

เป็นอิสระ

ความ

แปรปรวน

ค่าสถิติ

เอฟ

ค่าความน่า

จะเป็นที่

ค�ำนวณได้

แปลผล

ด้านความเชื่อมั่น ความแปรปรวน

ระหว่างกลุ่ม   

8.226 5 1.645 5.711

 

 

0.000*

 

 

แตกต่าง

ความแปรปรวน

ภายในกลุ่ม   

113.501 394 0.288

รวม 121.726 399  

ด้านการเข้าไปอยู่

กลางใจผู้บริโภค

ความแปรปรวน

ระหว่างกลุ่ม   

5.437 5 1.087 4.109 0.001*  แตกต่าง

ความแปรปรวน

ภายในกลุ่ม   

104.251 394 0.265

รวม 109.688 399  

ด้านความง่ายในการ

เข้าถึง

ความแปรปรวน

ระหว่างกลุ่ม   

4.358 5 0.872 3.048  0.010*  แตกต่าง

ความแปรปรวน

ภายในกลุ่ม   

112.677 394 0.286

รวม 117.035 399  
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** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 3 	 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยทางการตลาดและความ 

	 จงรักภักดีของผู้บริโภค

ปัจจัยทางการตลาด

ความจงรักภักดีของผู้บริโภค

Pearson 

Correlation (r)

ค่าความน่า

จะเป็น

ระดับความ

สัมพันธ์
ทิศทาง

1. ท�ำเลที่ตั้ง 0.706 0.000 มีความสัมพันธ์ ทิศทางเดียวกัน

2 .การบริการลูกค้า 0.561 0.000 มีความสัมพันธ์ ทิศทางเดียวกัน

3. นโยบายราคา 0.530 0.000 มีความสัมพันธ์ ทิศทางเดียวกัน

4. ความหลากหลายของประเภทสินค้า 0.525 0.000 มีความสัมพันธ์ ทิศทางเดียวกัน

5. การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า 0.519 0.000 มีความสัมพันธ์ ทิศทางเดียวกัน

6. ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 0.060 0.000 มีความสัมพันธ์ ทิศทางเดียวกัน

** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 4 	 แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์พหุคณู (R) ค่าสมัประสทิธ์ิการพยากรณ์  

	 (R2) และการทดสอบนยัสําคญัของค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ด้วยค่าเอฟ  

	 ของปัจจัยทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค

ตัวแปร
ค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์พหุคูณ

ค่าสัมประสิทธิ์

การพยากรณ์

 ความคลาด

เคลื่อนของ

ค่าเฉลี่ย

ค่าสถิติ

เอฟ

ค่าความ

น่าจะเป็น
Durbin-Watson

a 0.892a 0.795 0.795 1543.724 0.000*

1.426

b 0.899b 0.808 0.807 25.885 0.000*

c 0.904c 0.817 0.815 19.629 0.000*

d 0.907d 0.822 0.821 12.894 0.000*

e 0.909e 0.826 0.824 8.460 0.004*

a. Predictors: (Constant), ท�ำเลที่ตั้ง						   

b. Predictors: (Constant), ท�ำเลที่ตั้ง, ความหลากหลายของประเภทสินค้า	

c. Predictors: (Constant), ท�ำเลที่ตั้ง, ความหลากหลายของประเภทสินค้า,นโยบายราคา			 

d. Predictors: (Constant), ท�ำเลที่ตั้ง, ความหลากหลายของประเภทสินค้า, นโยบายราคา, การบริการลูกค้า	

e. Predictors: (Constant), ท�ำเลที่ตั้ง, ความหลากหลายของประเภทสินค้า, นโยบายราคา, การบริการลูกค้า,  

การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า
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ตารางที่ 5 	 แสดงผลการวเิคราะห์ปัจจยัทางการตลาด ท่ีมอีทิธิพลต่อความจงรกัภกัดี 

	 ของผู้บริโภคเป็นลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านคาร์แคร์

ตัวแปร
ค่าสัมประสิทธิ์

การถดถอย

ค่าความ

คลาดเคลื่อน 

มาตรฐาน

ค่าสัมประสิทธิ์

การถดถอยในรูป

คะแนน มาตรฐาน

ของตัวแปรอิสระ

ค่าสถิติที
ค่าความน่า

จะเป็น
Tolerance VIF

ค่าคงที่ 0.092 0.103 0.894 0.372

ท�ำเลที่ตั้ง 0.537 0.040 0.586 13.447 0.000* 0.232 4.304

ความหลากหลาย

ของประเภทสินค้า
0.093 0.031 0.092 3.029 0.003* 0.474 2.109

นโยบายราคา 0.195 0.037 0.147 5.231 0.000* 0.558 3.421

การบริการลูกค้า 0.091 0.026 0.103 3.507 0.001* 0.516 4.938

การออกแบบร้าน

และการจัดวาง

สินค้า

0.073 0.025 0.105 2.909 0.004* 0.339 2.952

**มีนัยส�ำคัญทางสถิติทีระดับ 0.05


