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บทคัดย่อ 

 ดุษฎีนิพนธ์ฉบับนี้ มุ่งหวังเพ่ือศึกษาแนวทางการเพ่ิมผลการด าเนินงานของร้านค้าปลีกวัสดุ

ก่อสร้างดั้งเดิม (Traditional Trade) เพ่ือแข่งขันกับร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 

ซึ่งเป็นที่มาของวัตถุประสงค์ว่า  1.เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรง และ/หรือ ทางอ้อม ต่อผลการ

ด าเนินงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (Traditional Trade) เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับร้านค้า

วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 2.เพ่ือวิเคราะห์ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของ

รูปแบบเชิงสมมติฐานของความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การแข่งขัน ส่วนประสมทางการตลาด และ

คุณภาพการให้บริการ ที่มีอิทธิพลต่อการเพ่ิมผลการด าเนินงานของร้านค้าปลีวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม 

(traditional trade) และ3.เพ่ือน าโมเดลแบบจ าลองที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการเพ่ิม

ความสามารถทางการแข่งขันและผลการด าเนินงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (Traditional 

Trade) 

 ผลการศึกษา กลุ่มตัวอย่าง ค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ตามค าแนะน าของ SEM ได้
กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 380 บริษัท พบว่า กลยุทธ์การแข่งขัน มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณภาพการ
ให้บริการ ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน คุณภาพการให้บริการ 
มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน  กลยุทธ์การแข่งขัน มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงาน และ ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณภาพการให้บริการ เพ่ือเพ่ิมผล
การด าเนินงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (Traditional Trade) เพ่ือแข่งขันกับร้านและ ค้า
วัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (Modern Trade) 
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 ค าหลัก : 1. ร้านค้าวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม 2. ร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 3. คุณภาพการ
ให้บริการ 4. ส่วนประสมทางการตลาด 
 

Abstract 
 This research was aimed to study increasing performance guidelines for 
construction material shops in traditional trade in order to win those in modern 
trade. Hence, a researcher initiate following objectives; (1) To study influential factors 
that have both internal influence and external influence on the performances of 
traditional construction material shops in order for their competitions with modern 
trade. (2) To analyze congruencies with the empirical data of Causal Model among 
the relationships; competitive strategies, marketing mix, and service qualities. The 
relationships also have the influences on the performances of those shops in 
traditional trade. (3) To use researching model to be the guideline for increasing 
performances of those shops in traditional trade.  
 Regarding to suggestions from Structural equation modeling (SEM), the 
researcher computed sample group for 380 companies/shops. The results of this 
research displayed that 
 Competitive Strategy has a positive influence on service qualities. Marketing 
Mix also has a positive influence on performances focusing on fierce competitions 
between traditional retails/shops and moderns.   
 Keywords: 1. Construction material shops 2. Traditional Trade 3. Modern 
Trade, Service Quality 4. Marketing Mix. 
 
1. ความส าคัญและที่มาของปัญหาที่ท าการวิจัย 
 ธุรกิจอุตสาหกรรมรับเหมาก่อสร้างมีจ านวนผู้จดทะเบียนคงอยู่ถึง 88,143 ราย ซึ่งนับเป็น
ตัวเลขที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับธุรกิจอื่น ๆ (ตามตาราง) ซึ่งธุรกิจรับเหมาก่อสร้างยังเป็นอุตสาหกรรม
ที่มีความเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมต่อเนื่องที่หลากหลาย อาทิ กลุ่มธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และ
กลุ่มธุรกิจวัสดุก่อสร้าง ตารางแสดงจ านวนผูป้ระกอบการในหมวดธุรกิจการก่อสร้างทั้งหมดในประเทศไทย  
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ที่มา : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2560 

  
 ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา ธุรกิจวัสดุก่อสร้างมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีนวัตกรรมใหม่ๆ มาก
ขึ้น เช่น วัสดุก่อสร้างแบบส าเร็จรูป (prefabricated building materials) เพ่ือช่วยย่นระยะเวลางาน
ก่อสร้างและลดปัญหาการขาดแคลนแรงงาน หรือวัสดุ ก่อสร้างสีเขียวก็เป็นอีกทางเลือกส าหรับบริษัท
พัฒนาอสังหาริมทรัพย์และผู้บริโภคทั่วไปที่หันมาสนใจกระแสอาคารรักษ์โลก ธุรกิจวัสดุก่อสร้าง
จัดเป็นอุตสาหกรรมต้นน้ าที่ส าคัญของภาคก่อสร้างและอสังหาริมทรัพย์ในไทย ซึ่งมักปรับตัวใน
ทิศทางเดียวกัน ผู้ประกอบการธุรกิจวัสดุก่อสร้างแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ ผู้ผลิตและผู้ค้า โดยกลุ่ม
ผู้ผลิต หมายถึง ผู้ผลิตที่ผลิตวัสดุก่อสร้าง เช่น ปูนซีเมนต์ คอนกรีตผสมเสร็จ ผลิตภัณฑ์คอนกรีต
ส าเร็จรูป (สินค้าที่ส าคัญได้แก่ เสาเข็มคอนกรีตและ พ้ืนคอนกรีตส าเร็จรูป) กระเบื้องปูพ้ืน/ผนังเซรา
มิก สุขภัณฑ์เซรามิก เหล็กก่อสร้าง เหล็กเส้นและเหล็กโครงสร้างรูปพรรณ (บทสรุปผู้บริหาร กรม
พัฒนาธุรกิจการค้า, 2561) 
 ธุรกิจวัสดุก่อสร้างประเภทผู้ค้า หากจ าแนกร้านค้าวัสดุก่อสร้างตามลักษณะการจ าหน่าย
และรูปแบบการให้บริการ สามารถแบ่ง ออกเป็นร้านค้าวัสดุก่อสร้างดั้งเดิมและร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
สมัยใหม่ โดยร้านค้าวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (traditional trade) หมายถึงร้านค้าที่เน้นจ าหน่ายวัสดุ
ก่อสร้างพ้ืนฐานตามความต้องการของลูกค้าภายในพ้ืนที่และบริเวณ  ใกล้เคียง (อาทิ ปูน ทราย และ
ผลิตภัณฑ์ฮาร์ดแวร์) แต่หากเป็นร้านค้าขนาดใหญ่ก็จะมีวัสดุก่อสร้างและตกแต่งบ้านให้เลือก
หลากหลาย และโดยส่วนมากยัง รับช าระค่าสินค้าในรูปแบบเงินเชื่อ โดยร้านค้าวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม
แบ่งประเภทย่อยออกเป็น ร้านค้าปลีก (ส่วนใหญ่เป็นร้านขนาดเล็ก) และร้านค้าส่งซึ่งมักเป็น 
ผู้ประกอบการรายใหญ่ที่ตั้งอยู่ในตัวเมืองของแต่ละจังหวัด มีความได้เปรียบ จากการมีค าสั่งซื้อสินค้า
ล็อตใหญ ่ 
 นอกจากนี้รูปแบบของร้านค้ามีการปรับตัวให้เป็นร้านค้าสมัยใหม่มากขึ้น เช่น การจัดเรียง
สินค้าให้เป็นหมวดหมู่ เป็นร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ (modern trade) ที่จ าหน่ายวัสดุก่อสร้าง
หลากหลายอย่างครบวงจรในแห่งเดียว (one-stop shopping) มีสินค้าตั้งแต่วัสดุก่อสร้างพ้ืนฐาน
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จนถึงเฟอร์นิเจอร์และสินค้าตกแต่งบ้าน มีระบบ การบริหารจัดการทันสมัยและบริการหลังการขายที่
สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ที่ต้องการความสะดวก การที่ร้านค้าสมัยใหม่มีการขยายสาขามาก
ขึ้นและมีอ านาจต่อรองท าให้ต้นทุนต่ า ส่งผลให้ร้านค้าแบบดั้งเดิมต้องสูญเสียส่วนแบ่งตลาดให้แก่
ร้านค้าสมัยใหม่อย่างต่อเนื่อง 
 
2. โจทย์วิจัย 
 2.1 ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลทางตรง และ/หรือ ทางอ้อม ต่อผลการด าเนินงานของร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (Traditional Trade) เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(Modern Trade)  
 2.2 รูปแบบเชิงสมมติฐานของความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การแข่งขัน ส่วนประสมทาง
การตลาด และคุณภาพการให้บริการ ที่มีอิทธิพลต่อการเพ่ิมผลการด าเนินงานของร้านค้าปลีวัสดุ
ก่อสร้างดั้งเดิม (Traditional Trade) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ 
 
3. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรง และ/หรือ ทางอ้อม ต่อผลการด าเนินงานของ

ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (Traditional Trade) เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับร้านค้าวัสดุก่อสร้าง

สมัยใหม่ (Modern Trade) 

 3.2 เพ่ือวิเคราะห์ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของรูปแบบเชิงสมมติฐานของ

ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การแข่งขัน ส่วนประสมทางการตลาด และคุณภาพการให้บริการ ที่มี

อิทธิพลต่อการเพิ่มผลการด าเนินงานของร้านค้าปลีวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (Traditional Trade) 

 3.3 เพ่ือน าโมเดลแบบจ าลองที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการเพ่ิมความสามารถ

ทางการแขง่ขันและผลการด าเนินงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (Traditional Trade) 

 

4. สมมติฐานของการวิจัย 

 4.1 ปัจจัยดังต่อไปนี้มีอิทธิพลต่อผลการเพ่ิมผลการด าเนินงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้าง

ดั้งเดิม (Traditional Trade) 

 4.2 รูปแบบเชิงสมมติฐานของรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การแข่งขัน ส่วน

ประสมทางการตลาด และคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อการเพ่ิมผลการด าเนินงานของร้านค้า

ปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (Traditional trade) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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5.  ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการวิจัย 

 5.1 ทราบปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรง และ/หรือ ทางอ้อม ต่อผลการด าเนินงานของร้านค้า
ปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (traditional trade) เพ่ือให้สามารถแข่งขันกับร้านค้าวัสดุก่อสร้างสมัยใหม่ 
(modern trade) 
 5.2 ทราบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของรูปแบบเชิงสมมติฐานของ
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนประสมทางการตลาด และทัศนคติของผู้บริโภค ที่มี
อิทธิพลต่อการเพิ่มผลการด าเนินงานของร้านค้าปลีวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (traditional trade) 
 5.3 สามารถน าโมเดลแบบจ าลองที่ ได้จากการวิจัยไปใช้ เป็นแนวทางในการเพ่ิม
ความสามารถทางการแข่งขันและผลการด าเนินงานของร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม (traditional 
trade) กรอบแนวคิดมีดังนี้ 

 

6. วิธีด าเนินการวิจัย 

 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากเอกสารและข้อมูลจากภาคสนาม โดยท าการศึกษาเอกสารเพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ส าหรับวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามใช้การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม การ
สัมภาษณ์ โดยผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามตามจ านวนตัวอย่างและท าการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยการใช้เครื่องมือทางเทคนิคสถิติ Structural Equation Modeling (SEM) การวิเคราะห์
เส้นทาง (Path analysis) โดยอาศัยรูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น  หรือ โมเดลลิสเรล 
(Linear  Structural  Relationship Model  or LISREL Model) โดยใช้หลักการวิเคราะห์สมการ
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เชิงโครงสร้าง (SEM) ด้วยโปรแกรม LISREL หาค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ค่าอิทธิพล
ทางอ้อม (Indirect Effect) และค่าอิทธิพลรวม (Total Effect)  
 ประชากร (Population) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือที่ร้านค้าปลีกวัสดุก่อสร้างดั้งเดิม 
(traditional trade) ซึ่งมีจ านวน 11,570 ราย การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ท าการทดสอบกลุ่มตัว
แปรด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน(Confirmatory Factor Analysis-CFA) เพ่ือยืนยัน
ความถูกต้องของการแบ่งกลุ่มตัวแปรและเปรียบเทียบการแบ่งกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการยืนยัน ซึ่งการแบ่งกลุ่มปัจจัยจะสามารถ
หลีกเลี่ยงปัญหาการใช้ความรู้สึกหรือความคิดเห็นส่วนบุคคลมาเป็นเครื่องตัดสินใจเกี่ยวกับการให้
น้ าหนักของแต่ละตัวแปรหรือแต่ละรายการ 
 จากนั้นจึงน าผลสรุปที่ได้ สร้างแบบสัมภาษณ์ เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกและมีความ
น่าเชื่อถือของงานวิจัยต่อไป หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลครบถ้วนแล้ว จึงน าข้อมูลจัดหมวดหมู่เพ่ือ
ตอบวัตถุประสงค์การวิจัย และท าการวิเคราะห์ข้อมูล น าเสนอข้อมูลเป็นการบรรยายเชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) ผ่านการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) ในมิติของความเหมือนและ
ความแตกต่างในข้อมูลที่ค้นพบจากทั้งเอกสารและจากภาคสนาม โดยมีเครื่องมือของการศึกษาหลัก
เพ่ือตอบค าถามการวิจัย ได้แก่ กระบวนการเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม ด้วยค าถามปลายปิด และ
กระบวนการเชิงคุณภาพ คือ แบบสัมภาษณ์  
 กลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ผู้วิจัย หาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดย พิจารณาความเหมาะสม

ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการพิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความ

เหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกฎแห่งความชัดเจน 

(Rule of Thump) ตามข้อเสนอของ Schumacker & Lomax. (1996), Hair, Anderson, Tatham 

& Black. (1998) ที่นักสถิติวิเคราะห์ตัวแปรพหุนิยมใช้ คือ ใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10 - 20 คนต่อตัว

แปรในการวิจัยหนึ่งตัวแปร (Schumacker &Lomax, 1996., Hair et al., 1998 อ้างใน นงลักษณ์ 

วิรัชชัย, 2542) อัตราส่วนระหว่างขนาดกลุ่มตัวอย่างต่อจ านวนค่าสัมประสิทธิ์ที่ต้องประมาณค่า (N:q) 

ในกรณีที่ดีที่สุดก็คือ 20:1 (Jackson, 2003)  ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ในแบบจ าลองจ านวน 19 ตัว

แปร ขนาดตัวอย่างที่มีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 20 x 19 = 380 เป็นการสุ่ม

ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ซึ่งผลจากการค านวณดังกล่าวเป็นจ านวนของ

ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเครื่องมือทางเทคนิค สถิติ 

Structural Equation Modeling (SEM) 
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7. ผลการวิจัย 

 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 67.11 และเพศ

หญิง จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.89 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 51-60 ปี จ านวน 135 คน 

คิดเป็นร้อยละ 38.57 รองลงมา อายุ 41-50 ปี จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 32.89 31 -40ปี 

จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 19.73 อายุ 21 -30 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.10 และ

มากกว่า 60 ปีขึ้นไป จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 1.71 ต าแหน่งในกิจการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่ต าแหน่งในกิจการเป็นเจ้าของกิจการ     จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 53.71  รองลงมา 

ทายาทกิจการ จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 19.73 ลูกจ้าง จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 14.72  

และหุ้นส่วน จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.84 ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ 5 - 10 ปี จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 38.42 

รองลงมา มากกว่า 10 ปี จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 35.53  และน้อยกว่า 5 ปี จ านวน 99 คน 

คิดเป็นร้อยละ 26.05 จ านวนพนักงาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพนักงาน 5 – 10 คน จ านวน  

173 คน คิดเป็นร้อยละ 45.52 รองลงมา น้อยกว่า 5 คน จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 32.10 และ

มากกว่า 10 คน จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 22.38 

 ตัวแปรองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (PDT) ด้านราคา (PRI) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLA) ด้านส่งเสริมการตลาด (PMT) 

ด้านบุคคลหรือพนักงาน (POE) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (PEP) และด้าน

กระบวนการ (PCS)  ผู้วิจัยท าการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้ง 7 องค์ประกอบ

ของส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 21 คู่ พบว่า ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จ านวน 21 คู่  มีค่าความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางถึงสูง

ระหว่าง 0.541 ถึง 0.749 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of  sphericity 

ได้ค่า Chi-Square = 1801.578, df = 21, p = 0.000 ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 แสดงว่า เมทริกซ์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ไม่ใช่เมทริกซ์เอกลักษณ์ 

(Identity Matrix) และตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากพอที่จะสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 

และค่าดัชนี Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 0.922 แสดงว่า ตัวแปรมีความเหมาะสมที่จะท าการ

วิเคราะห์องค์ประกอบได้  
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 ตัวแปรองค์ประกอบปัจจัยด้านคุณภาพการบริการประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (TGB) ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (TRU) การตอบสนองต่อลูกค้า (RES) 

การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (ASS) และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (CTR) ผู้วิจัยท าการตรวจสอบค่า

สหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้ง 5 องค์ประกอบของคุณภาพการบริการทั้ง 10 คู่ พบว่า ค่า

สหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จ านวน 10 คู่  

มีค่าความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางถึงระดับสูง มีค่าระหว่าง 0.627 – 0.812 ผลการวิเคราะห์เมท

ริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of  sphericity ได้ค่า Chi-Square = 1402.955, df = 10, p = 

0.000 ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า เมทริกซ์สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ของตัวแปรสั งเกตได้ ไม่ ใช่ เมทริกซ์ เอกลักษณ์  ( Identity Matrix) และตัวแปรมี

ความสัมพันธ์กันพอที่จะสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ และค่าดัชนี Kaiser-Mayer-Olkin 

(KMO) = 0.852 แสดงว่า ตัวแปรมีความเหมาะสมที่จะท าการวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 

 เมื่อพิจารณาความส าคัญขององค์ประกอบมาตรฐานแต่ละตัวแปรสังเกตได้ในตัวแบบ

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด  พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบทั้งหมดมีค่าเป็นบวก โดยมี

ขนาดตั้งแต่ 0.72 ถึง 0.82 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทุกตัว โดยเรียงล าดับความส าคัญ

จากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านบุคคลหรือพนักงาน (POE)  ( = 0.82) ด้านส่งเสริมการตลาด (PMT)       

( = 0.82) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLA) ( = 0.79) ด้านผลิตภัณฑ์ (PDT)  ( = 0.77)  ด้านราคา 

(PRI) ( = 0.77) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (PEP) ( = 0.76) และด้าน

กระบวนการ (PCS) ( = 0.72) ตามล าดับ และมีความแปรผันร่วมกับองค์ประกอบส่วนประสมทาง

การตลาดร้อยละ 72, 67, 62, 59, 59, 58 และ 52 ตามล าดับ  
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8. สรุปผลการวิจัย  

 จากสมมติฐานข้อที่ 1 กลยุทธ์การแข่งขัน มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณภาพการให้บริการ 
จากผลการวิเคราะห์พบว่า กลยุทธ์การแข่งขัน มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณภาพการให้บริการโดยมี
ขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.29 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับ ทฤษฎีของ 
Kotler ที่ระบุว่า ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีการใช้กลยุทธ์ทางการแข่งขัน เพ่ือให้เกิดความท้าทาย
และแรงจูงใจในการท างาน ท าให้การท างานมีแบบแผนและมุ่งเน้นว่าจะด าเนินกิจการไปในทิศทางใด 
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chang & Fong. (2013) ท าการศึกษาผลการด าเนินงาน พบว่า 
การด าเนินงานตามมาตรฐานเป็นแหล่งของความได้เปรียบทางการแข่งขันและน าไปสู่การมีผลการ
ด าเนินงานที่ดีของธุรกิจเนื่องจากมาตรฐานที่ส่งผ่านคุณภาพของการบริการ มีผลต่อความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีของลูกค้า และคุณภาพของการบริการและภาพลักษณ์สีเขียว มีผลต่อความพึง
พอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าการด าเนินงานตามมาตรการองค์การสีเขียวและบริการที่ดีเป็น
แหล่งของความได้เปรียบทางการแข่งขันและน าไปสู่การมีผลการด าเนินงานที่ดีของธุรกิจ 
 จากสมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน 
ผู้วิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานโดยมีขนาดอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ 0.68 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับ Soliman. (2011) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ผล
การศึกษาพบว่า การจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพ  3 มิติ  คือ ด้านการมุ่ งเน้นลูกค้า ความมี
ประสิทธิภาพของธุรกิจ และการจัดการความรู้เกี่ยวกับลูกค้ามีความสัมพันธ์กับผลการด าเนินงานทาง
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การตลาด (ส่วนแบ่งทางการตลาด การรักษาลูกค้า การดึงดูดลูกค้าใหม่ ความพึงพอใจของลูกค้า การ
เจริญเติบโตของยอดขายและผลก าไรจากการขาย) 
 จากสมมติฐานข้อที่ 3 คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน 
ผู้วิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน โดยมีขนาดอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ 0.16 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ Islam & Yang. (2012) ที่
ศึกษาเกี่ยวกับผลการด าเนินงานของธุรกิจตามแนวคิดดัชนีวัดความส าเร็จแบบสมดุลของธุรกิจ
ธนาคารที่ใช้แนวคิดการจัดการลูกค้าเชิงสัมพันธภาพในการด าเนินการ พบว่า ธุรกิจสามารถบรรลุ
เป้าหมายในการส่งคุณค่าให้กับลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น ด้วยการจัดกระบวนการธุรกิจที่มีประสิทธิภาพใน
การติดต่อสื่อสารได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะการลดระยะเวลาในการบริการ การบริการที่มีคุณภาพ 
และความมีประสิทธิภาพของต้นทุน เพ่ือเป้าหมายของธุรกิจเกี่ยวกับการบริการและเพ่ือสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้า และผลการด าเนินการดังกล่าวน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายทางการเงินซึ่งสอดคล้อง
กับการวัดผลการด าเนินงานตามแนวคิดดัชนีวัดความส าเร็จแบบสมดุลทั้ง 4 มิติ 
 จากสมมติฐานข้อที่ 4 กลยุทธ์การแข่งขัน มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน ผู้วิจัย
พบว่า กลยุทธ์การแข่งขัน มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง
เท่ากับ 0.13 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ Pun และ White (2015 ) ได้
ศึกษารูปแบบการด าเนินงานด้วยแบบจ าลองการวัดผลส าหรับการจัดการเชิงกลยุทธ์ เพื่อก าหนดเป็น
กรอบในการบริหารงาน พบว่าผลการด าเนินงานเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการจัดการเชิงกลยุทธ์ ตัวชี้วัด
ผลการด าเนินงานขององค์กรมีความส าคัญต่อการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การบริหารงาน ซึ่งงานวิจัยได้ท า
การคิดค้นรูปแบบตัวชี้วัดเพ่ือช่วยให้เกิดการสร้างสรรค์และพัฒนากระบวนการด าเนินงานโดยได้ท า
การพิสูจน์จากทฤษฎีการวัดผลการด าเนินงานหลาย ๆ เล่ม เพ่ือให้เชื่อมโยงไปสู่การก าหนดเป็นกล
ยุทธ์แบบบูรณาการขององค์กร 
 จากสมมติฐานข้อที่ 5 ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณภาพการ
ให้บริการ ผู้วิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณภาพการให้บริการ โดยมี
ขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.61 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับที่อดุลย์ จาตุ
รงคกุล และ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ ระบุไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาดที่ดีและคุณภาพการ
บริการที่ดี จะส่งผลต่อผลการด าเนินงาน และทั้งสองปัจจัยมีความสัมพันธ์ต่อกัน และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kang, Sung-suk Kang และคณะ (2009) ท าการศึกษาเรื่องคุณภาพบริการและ
ผลกระทบของคุณภาพบริการที่มีต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมความตั้งใจของผู้ใช้บริการ : 
กรณีศึกษาและเรียวกัง (แบบดั้งเดิม) ในญี่ปุ่น พบว่าคุณภาพบริการที่นักท่องเที่ยวรับรู้มีอิทธิพลมา
จากประเภทของที่พัก (ในที่นี้ได้แก่ที่พักประเภท และที่พักประเภทเรียวกังซึ่งแบ่งย่อยตามระดับราคา
เข้าพักต่อคืน) และปัจจัยหลักที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมความตั้งใจของผู้ใช้บริการ
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มากท่ีสุดมี 4 ด้านได้แก่ 1) ด้านกายภาพ (Physical Aspect ) 2) ผลของการติดต่อและความสัมพันธ์
ที่ เกิดขึ้น  (Contact Performance) 3) ผลของบริการที่ ได้ รับจริงจากพนั กงาน (Encounter 
Performance) และ 4) ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ (Creativeness) ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดได้แก่ปัจจัย
ด้านกายภาพในที่นี้หมายถึงลักษณะที่พักแบบพิเศษ คือการพักแรมเพียงคืนเดียว (one-night stay) 
โดยปัจจัยทั้ง 4 ด้านนี้สามารถอธิบายความพึงพอใจได้ถึง 87 เปอร์เซ็นต์ ซึ่งเป็นที่น่าสนใจว่าใน
การศึกษานี้ปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่ส่งผลกระทบอย่างมากต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการล้วน
เป็นปัจจัยในมิติของผลที่ตามมาจากการได้รับบริการ นอกจากนี้ Sung-sook Kang และคณะ ยัง
ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในคุณภาพบริการโดยรวมกับ การบอกเล่าต่อให้ผู้อื่น 
(Word of mouth) กับความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการ พบว่า ความพึงพอใจโดยรวมมีความ
เกี่ยวข้องอย่างมากในการที่ผู้ใช้บริการจะน าไปบอกต่อให้ผู้อื่นและการกลับมาใช้บริการซ้ าอีก 

 
9. อภิปรายผลการวิจัย 

 อิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานนั้น ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลมากท่ีสุด อยู่

ที่ 0.68 รองลงมาเป็น คุณภาพการให้บริการ และกลยุทธ์ทางการแข่งขัน อยู่ที่ 0.16 และ 0.13 

ตามล าดับ แยกตามตัวแปรได้แก่ (1)  ส่วนประสมทางการตลาด (MKMI) และกลยุทธ์การแข่งขัน 

(CPTS) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการ (SVQU) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 

0.61 และ 0.29 ตามล าดับ  ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (2)  คุณภาพการ

บริการ (SVQU) และกลยุทธ์การแข่งขัน (CPTS) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน 

(PEFM) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.16 และ 0.13 ตามล าดับ  ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และยังพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (MKMI) มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน (PEFM) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.68 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (3)  ส่วนประสมทางการตลาด (MKMI) และกลยุทธ์การแข่งขัน 

(CPTS) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน (PEFM)  โดยผ่านคุณภาพการบริการ 

(SVQU) โดยมีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.10 และ 0.05  ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 

 ดังนั้น สิ่งที่ผู้ประกอบการค้าปลีกแบบดั้งเดิม ควรให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาดเป็นล าดับแรก หากต้องการให้เกิดผลการด าเนินงานที่เพ่ิมขึ้น ไม่ว่าจะเป็นด้านการเงิน หรือ

ด้านที่ไม่ใช่การเงิน (ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการเติบโต) จากนั้น

จึงค่อยพัฒนาในส่วนของคุณภาพการให้บริการ และกลยุทธ์ทางการแข่งขันต่อไป  
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 ในด้านของส่วนประสมทางการตลาดนั้น ผู้ประกอบการควรเริ่มต้นจาก ด้านบุคคลหรือ

พนักงาน เนื่องจากมีค่าน้ าหนักส าคัญมากที่สุด คือมีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.86 ซึ่ง

อาจท าได้จากการ มีพนักงานที่เพียงพอต่อจ านวนลูกค้า กล่าวคือ ไม่มากไปจนสร้างความอึดอัดใจใน

การเลือกซ้ือสินค้าของลูกค้า และไม่น้อยไปจนไม่สามารถให้บริการที่ดีหรือตอบสนองต่อลูกค้าได้อย่าง

เพียงพอ และพัฒนาบุคลากร หรืออบรมสั่งสอนพนักงานของท่านให้มีความรู้และความเข้าใจในธุรกิจ

และ ในสินค้าต่าง ๆ เป็นอย่างดี เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในการเลือกซื้อ และตัดสินใจซื้อสินค้า

จากท่านในที่สุด อีกทั้งควรสร้างแรงจูงใจในการปฎิบัติงานให้แก่พนักงานของท่าน เพ่ือให้พนักงานมี

อัธยาศัยที่ดีต่อการตอบสนองต่อลูกค้า มีความตั้งใจที่จะให้บริการลูกค้าด้วยความจริงใจรองลงมาคือ 

ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (PEP) มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.82 

ด้านส่งเสริมการตลาด (PMT) มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.78 ด้านราคา (PRI) มี

น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.76 ด้านผลิตภัณฑ์ (PDT) มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน

เท่ากับ  0.76 ด้านกระบวนการ (PCS) มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.75 ด้านช่องทาง

การจัดจ าหน่าย (PLA) มีน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.72 

 

10. ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาคณะผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะผู้เกี่ยวข้องในประเด็นต่าง ๆ  เพื่อพัฒนาร้านค้า

ปลีกดังต่อไปนี้  

 10.1 พยายามลดต้นทุนในการด าเนินงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งต้นทุนสินค้า โดยอาจ

รวมกลุ่มหรือขอก าลังสนับสนุนจากรัฐ โดยรัฐควรเป็นแกนกลางในการสนับสนุนให้มีการรวมกลุ่มและ

เชื่อมโยงระหว่างธุรกิจที่เก่ียวข้องเพ่ือให้ได้ต้นทุนที่ต่ า  และสมาชิกทุกฝ่ายมีประโยชน์ร่วมกัน 

 10.2 รักษาจุดแข็งของตนเอง เรื่องการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าไว้ให้มั่นเพ่ือความได้เปรียบใน

การแข่งขันกับร้านค้าสมัยใหม่ 

 10.3 รัฐควรสนับสนุนร้านค้าปลีกเหล่านี้  โดยใช้เทคโนโลยสีมัยใหม่ เช่น ซอฟแวร์ต่างๆ  

ทางการบัญชี และการบริหารสินค้าคงคลัง 

  

 

 



66 Journal of Yanasangvorn Research Institute Vol.10 No.1 (January – June 2019) 

11. เอกสารอ้างอิง 

กมลชนก สุทธิวาทนฤพุฒิ, ศลิษา ภมรสถิตย์ และ จักรกฤษณ์ ดวงพัสตรา. (2547). การจัดการโซ่ 
อุปทานและโลจิสติกส์, สานักพิมพ์ท้อป/แมคกรอ-ฮิล, 

วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2543) คุณภาพในงานบริการ 1 พิมพ์ครั้งที่ 4 กรุงเทพมหานคร สานักพิมพ์ 
ส.ส.ท. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: บริษัท ธีระฟิล์มและไซ
เท็กซ ์จ ากัด.  

สุภมาส อังศุโชติ (2557). แนวคิดของโมเดลสมการโครงสร้างในการวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร์ 
วารสารสุโขทัยธรรมาธิราชปีที่ 27 ฉบับที่ 2 (ก.ค.-ธ.ค. 2557) หน้า 5-15 

Chakrapani, Chuck. 1998. How to Measure Service Quality& Customer Satisfaction: 
TheInformal Field Guide for Tools and Techniques. Illinois: Standard Research 
System. 

Kotler, Philip and Keller Kelvin Lane. (2016). Marketing Management. (15th global 
edition) Edinburgh: Pearson Education. (679 pp). 

 
12. ค าขอบคุณ 

 ดุษฎีนิพนธ์ครั้งนี้ส าเร็จลงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความกรุณาอย่างสูงจากท่าน ผศ.ดร.
บังอร เบ็ญจาธิกุล อธิการบดี มหาวิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี และคณาจารย์ที่กรุณาให้ความรู้ ความเอา
ใจใส่ดูแล ในการนี้ ผู้วิจัยยังขอขอบคุณส าหรับความอนุเคราะห์ข้อมูลจากผู้กรอกแบบสอบถามและ
ผู้ให้สัมภาษณ์ ไว้ ณ ที่นี้ด้วย 
 

javascript:WebForm_DoPostBackWithOptions(new%20WebForm_PostBackOptions(%22ctl00$ContentPlaceHolder1$dlBibList$ctl05$lnkSource%22,%20%22%22,%20false,%20%22%22,%20%22BrowseList.aspx?FrmPage=BibList&searchtype=bib=&word=1068827%22,%20false,%20true))

