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The objective of the research was to 
examine a causal relationship between 
store image and intention to buying.  
Given the literature review, a model was 
proposed of store image which consisted 

of five components such as product quality, service 
quality, atmosphere, socio-economics and intention to 
buying. Using a survey design, data were collected 
via questionnaires interview from 362 samples. They 
included the customers of stores in UdonThani 
province. A structural equation model was used to 
investigate the construct, convergent and discriminant 
validities of the store image. The result was that the 
model of store image has close to fit the data.  The 
study also revealed that there was the significantly 
causal relationship between service quality, store 
atmosphere and intention to buying.   
 
Keywords : Store Image, Customer Decision-Making, 
Structural Equation Model 

ABSTRACT บทคัดยอ 

อิทธิพลเชิงสาเหตุของภาพพจนรานคาปลีก 
ตอการตั้งใจซื้อ* 

* ผูเขียนขอขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารยเสาวคนธ สแตมป ที่กรุณาใหคำแนะนำในการปรับปรุงบทความ และขอขอบพระคุณ    
  สถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี ที่ใหทุนสนับสนุนการวิจัย 

ารศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อตรวจสอบ
อิทธิพลเชิงสาเหตุของภาพพจนรานคาปลีกที่มี
ตอการตั้ งใจซื้อของผูบริ โภค การทบทวน
เ อ ก ส า ร พ บ ว า ภ า พพ จ น ร า น ค า ป ลี ก มี

องคประกอบ 5 ประการ ไดแก คุณภาพสินคา คุณภาพการ
บริการ บรรยากาศรานคา ชั้นทางเศรษฐกิจสังคม และการ
ตั้ ง ใจซื้ อสินค า  การวิ จั ยครั้ งนี้ เปน เชิ งสำรวจ โดยใช
แบบสอบถามเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางจำนวน 
362 ตัวอยาง การศึกษาครั้งนี้ ใชแบบจำลองสมการเชิง
โครงสรางประเมินความเที่ยงตรงของโครงสรางดานการลูเขา
กัน การจำแนก การศึกษาพบวา แบบจำลองภาพพจนของราน
คาปลีกมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ นอกจากนั้น 
ยังพบวา การรับรูคุณภาพการบริการรานคาปลีกของผูบริโภค
รานคาปลีกของผูบริโภคมีอิทธิพลเชิงสาเหตุตอความตั้งใจซื้อ 
 
คำสำคัญ: ภาพพจนรานคาปลีก การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
แบบจำลองสมการเชิงโครงสราง 
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วารสารบริหารธุรกิจ 

อิทธิพลเชิงสาเหตุของภาพพจนรานคาปลีกตอการตั้งใจซื้อ

 จากความแข็งแกรงของอุปสงคภายในประเทศ  
ยอดขายของอุตสาหกรรมการคาปลีกของประเทศไทยเพิ่มขึ้น
รอยละ 5.49 หรือมีมูลคา 212 หมื่นลานบาท ในป 2543 
(Nation, 1999) การคาปลีกไทยวิวัฒนาการมากวา 4 
ทศวรรษ จากร านคาปลีกแบบดั้ ง เดิม (ร านโชวหวย) 
จนกระทั่งเปนรานคาปลีกระดับโลก (Feeny et al., 1996)  
ปจจุบันรานคาปลีกขนาดใหญไดขยายไปสูภูมิภาคตางๆ  
 
 อุตสาหกรรมการคาปลีกไทย จัดประเภทได 6 
ประเภท ไดแก ซูปเปอรมารเก็ต (Supermarkets) รานขาย
ถู ก  แ ล ะซู ป เ ป อ ร ส โ ต ร  ( D i s c o u n t  S t o r e s  a n d 
Superstores) รานสะดวกซื้อ (Convenience Stores) 
หางสรรพสินคา (Department Stores) รานคาเฉพาะเจาะจง 
(Specialty Stores) และตลาดดั้งเดิม (ตลาดสด และรานคา
โชวหวย)(Feeny et al., 1996) ตลาดดั้งเดิมครองสวนตลาด
อยู 3 ใน 4 สวนที่เหลือเปนของซูปเปอรมารเก็ต และรานขาย
ถู ก  และซู ป เ ปอ ร ส โ ต ร  ก า รแข ง ขั น มี ค ว าม เ ข ม ข น 
ในกรุงเทพมหานคร และเมืองใหญ เชน เชียงใหม อุดรธานี 
ขอนแกน นครราชสีมา สงขลา และชลบุรี (Bangkok, 1998) 
 
 เนื่องจากการลมสลายทางเศรษฐกิจของเอเชียเมื่อ 
มิถุนายน 2540 มีผลกระทบเศรษฐกิจประเทศไทย โดยเฉพาะ 
อุตสาหกรรมการคาปลีก (U.S. Economic section of the 
U.S. Embassy, 1998) ซึ่งการบริหารจัดการอยูในกลุมธุรกิจ 
2 ก ลุ ม  ไ ด แ ก  ก ลุ ม เ ซ็ น ท รั ล  ( C e n t r a l  R e t a i l 
Corporation:CRC) และกลุมเจริญโภคภัณฑ (Charoen 
Pokphand Group :CP) ถูกขายใหกับนักลงทุนตางประเทศ 
(Bangkok, 1998)  ผลลัพธก็คือ รานคาสวนใหญอยูภายใต
การบริหารของนักลงทุนตางประเทศ ซึ่งในการลดตนทุนการ
ปฏิบัติการ ดวยการขยายสาขาไปทั่วประเทศไทย และเพิ่ม

มาตรฐานการบริหารจัดการ แตยังมีปญหาในการบริหาร เชน 
ขาดความยืดหยุน ตัดสินใจชา เลือกทำเลที่ตั้งไมเหมาะสม 
วางตำแหนงตลาดไมเหมาะสม และไมมีความคุนเคยกับ
วัฒนธรรมไทย (Feeny et la., 1996) 
 
 เนื่องจากการแขงขันของอุตสาหกรรมการคาปลีกทวี
ความรุนแรงมากขึ้น และเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปแลววา
ภาพพจนรานคาปลีกเปนสังกัปหรือแนวคิดที่สำคัญของการ
ธุรกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่ง การคาปลีก (Intne & Gilmore, 
1998) นอกจากนั้นภาพพจนรานคาปลีกความสัมพันธกับความ
พึ ง พ อ ใ จ ข อ ง ลู ก ค า  ( C u s t ome r  S a t i s f a c t i o n ) 
ความจงรักภักดีตอรานคา (Store Loyalty) (Hirschman et 
al., 1978; Bleomer and Ruyter, 1998; Donovan and 
Rossiter 1982; Darden et al., 1983; Amirani and Gates 
1993; Grewal et al., 1998) กลาวคือรานคาปลีกสามารถ
สรางความแตกตาง หรือความไดเปรียบเชิงการแขงขันได 
โดยการพัฒนาภาพพจนรานคาปลีก ซึ่งเปนเครื่องมือสำคัญใน
การกำหนดกลยุทธของร านค าปลีก  (Less ig ,  1973 ; 
McDougall and Fry, 1974-1975; Nevin and Michael, 
1980; Samli, 1998) 
 
 การศึกษาครั้งนี้ตองการตอบคำถามวา แบบจำลอง
ของภาพพจนรานคาปลีกประกอบดวยโครงสรางหรือมิติอะไร 
ดังนั้นวัตถุประสงคการวิจัยคือ เพื่อพัฒนาแบบจำลองของ
ภาพพจนรานคาปลีก โดยประยุกตใชแบบจำลองสมการ
โครงสราง (Structural Equation Model) ซึ่งจะมีคุณคาตอ
แนวคิดทฤษฎีภาพพจนรานคาปลีกเชิงองครวม (Holistic 
perspective) และการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกของผู
บริโภค 
 

การทบทวนเอกสารและงาน 
วิจัยที่เกี่ยวของ 
 ผูวิจัยไดทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวของกับแบบจำลองภาพพจนรานคาปลีก ดังนี้ แนวคิด
ภาพพจนรานคาปลีก และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังรายละเอียด
ตอไปนี้  
 
 

บทนำ 
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แนวคดิของภาพพจนรานคาปลกี 
(Conceptualising Store Image) 
 แมวาแนวคิดของภาพพจนรานคาปลีกจะมีความ
สำคัญ แตยังไมไดขอสรุปวาภาพพจนรานคาปลีกหมายถึง
อะไร? กลาวคือ ภาพพจนรานคาปลีกเปนโครงสรางองครวม 
หรือมี เพียงมิติ เดียว (Keaveney and Hunt ,  1992) 
หรือภาพพจนเปนโครงสรางที่มีหลายมิติ (Masursky and 
Jacoby, 1986; Bleomer and Ruyter, 1998; Darden et 
al., 1983; Amirani and Gates, 1993; Zimmer and 
Golden, 1988) ไดแก Linquist (1974-1975) กลาววา 
ภาพพจนรานคาปลีก หมายถึงทิศทางที่รานคาปลีกถูกนิยาม
โดยผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยคุณสมบัติ 2 ประการ ไดแก 
คุณสมบัติดานหนาที่ และคุณสมบัติดานจิตวิทยา (Martineau, 
1958) ในขณะที่ Steencamp and Wedel (1991) กลาววา 
ภาพพจนรานคาปลีกหมายถึงทัศนคติ 
 
 Mark (1976) กลาววา ภาพพจนรานคาปลีกเปน
ฟงกชันของคุณสมบัติที่โดดเดนของรานคารานใดรานหนึ่งซึ่ง
ใชประเมินและเปรียบเทียบกับรานคาอื่น (James et al., 
1976) Amirani and Gates (1993) กลาววา ภาพพจนราน
คาปลีกหมายถึงการรับรูและการประเมินคุณสมบัติของรานคา
ปลีก นอกจากนั้น Hirschman (1981) กลาววา ภาพพจนราน
คาปลีกเปนปรากฏการณของความเขาใจและความรูสึกซึ่ง
อางอิงรานคารานใดรานหนึ่ง 
 

มิติของภาพพจนรานคา  
(Store Image Dimension) 
 เนื่องจากภาพพจนรานคามีความซับซอนและ
แปรผันตามชนิดของรานคา ดังนั้นมิติของภาพพจนจึงมี
หลากหลาย ไดแก Martineau (1958) กลาววาภาพพจนราน
ปลีกประกอบดวย 4 มิติ ไดแก การวางผังรานคา สัญลักษณ
และสี การโฆษณา และพนักงาน (layout and architecture, 
symbols and colors, advertising, and sales personnel) 
 
 Kunkel and Berry (1968) กลาววาภาพพจนราน
ปลีกประกอบดวย 12 มิติ  ไดแก  ราคา คุณภาพสินคา 
ประเภทสินคา แฟชั่น ทำเลที่ตั้ง การสงเสริมการขาย การวาง
ผังรานคา บรรยากาศรานคา ชื่อเสียงรานคา การโฆษณา 

และพนักงาน (Zimmer and Golden, 1988) อีกทั้ง Linquist 
(1974-1975) กลาววาภาพพจนรานปลีกประกอบดวย 9 มิติ 
ไดแก สินคา การบริการ ลูกคา สิ่งอำนวยความสะดวก 
ความสะดวก การสงเสริมการขาย บรรยากาศ รานคา 
และการซื้อขายในอดีต (merchandise, service, clientele, 
physical facilities, convenience, promotion, store 
a tmosphe re ,  i ns t i t u t i ona l  f ac to rs ,  and pas t 
transactions)  
 
 Doyle and Fenwick (1974) กลาววาภาพพจนราน
ปลีกประกอบดวย 5 มิติ ไดแก สินคา ราคา ประเภทสินคา 
สไตล และทำเลที่ตั้ง (merchandise, price, assortment, 
styling and location) ในขณะที่ Bearden (1974) กลาววา
ภาพพจนรานปลีกประกอบดวย 7 มิติ ไดแก สินคา ราคา 
ประเภทสินคา บรรยากาศ สถานที่จอดรถยนต พนักงาน 
และทำเลที่ตั้ง (Koo, 2003; Chowdhury et al., 1998)  
 
 Masursky and Jacoby (1986) กลาววามิติของ
ภาพพจนรานคา (Store Image Dimensions) ประกอบดวย 
3 สวน ไดแก คุณภาพสินคา (Quality of Merchandise) 
คุณภาพการบริการ (Quality of service) และความสุขสบาย
ในการเลือกซื้อ (Pleasantness of shopping) นอกจากนั้น 
โอซาฝสกี (Olshavsky, 1985: 3-30) ชี้วา การรับรูคุณภาพ 
มีความสัมพันธกับการอุปถัมภ (Patronage Behaviour)  
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อิทธิพลเชิงสาเหตุของภาพพจนรานคาปลีกตอการตั้งใจซื้อ

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 เนื่องจากภาพพจนของรานคาปลีกเปนทรัพยสินที่มี
คุณคา และใชสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันได โดยการ
วางตำแหนงรานคาใหแตกตางจากคูแขงขัน (Martenson, 
2007; Grewal et a l . ,  2004; Baker et a l . ,  2002, 
Steenkamp and Wede l ,  1991) ถึ งอย างไรก็ตาม 
การพัฒนาและการบริหารจัดการภาพพจนของรานคาปลีกเปน
งานที่ซับซอน ยุงยาก  (Huber et al., 2001, Samli, 1989; 
Zeithaml, 1988) 

สิ่งกระตุนทางสิ่งแวดลอม ประกอบดวยองคประกอบ 10 ชนิด 
ดังตอไปนี้ สี การวางผังรานคา แสงสวาง เพลง สถานที่จอด
รถ เวลาที่ใชเดินทางถึงราน เวลาที่ใชเลือกซื้อสินคา ประเภท
ของสินคา ราคาสินคา การบริการ สภาวะทางอารมณ 
ประกอบดวย ความเพลิดเพลิน และกระตุนอารมณ และการ
มีอิทธิพลเหนือกวา (Pleasure, Arousal and Dominance) 
และสวนที่  3 เปนพฤติกรรม ประกอบดวย การเขาหา 
และการหลีกเลี่ยง  
 
 Donovan and Rossiter (1982: 34-57) พบวา 
สิ่งแวดลอมที่กอใหเกิดความเพลิดเพลินมีความสัมพันธเชิง
บวกกับความตั้งใจซื้อ สิ่งแวดลอมที่กระตุนอารมณทำใหลูกคา
ใชเวลาในการเลือกซื้อสินคาเพิ่มขึ้น และมีความยินดีที่จะ
ปะทะสังคกับพนักงาน 
 
 Baker et al. (1994: 328-339) ศึกษาอิทธิพลของ
บรรยากาศของรานคาปลีกที่ประกอบดวยปจจัย 3 อยาง คือ 
ปจจัยแวดลอมของรานคาปลีก (Store Ambient Factor) 
ปจจัยการออกแบบรานคาปลีก (Store Design Factor) 
ปจจัยสังคมของรานคาปลีก (Store Social Factor) ตอการ

 Donovan and Rossiter (1982: 34-57) ประยุกต
ใช แบบจำลองการรับรู และพฤติ กรรมเปนระบบของ
สิ่งแวดลอม-องคาพยพ (A Organism-Environment 
System) ศึกษา ผลกระทบของสิ่งแวดลอมตออารมณ 
และพฤติกรรม (หลีกเลี่ยง หรือ กระทำ) แสดงดังภาพที่ 1 
 
 จากภาพที่ 1 แบบจำลองผลกระทบของสิ่งแวดลอม
ตออารมณมีสวนประกอบ 3 สวน คือ สิ่ งกระตุนทาง
สิ่งแวดลอม สภาวะทางอารมณ และพฤติกรรม กลาวคือ 

ภาพที่ 1 : แบบจำลองผลกระทบของสิ่งแวดลอมตออารมณ 
(ที่มา: Donovan and Rossiter 1982: 34-57) 

อางอิงคุณภาพสินคา และคุณภาพการบริการของลูกคา 
นอกจากนั้นยังศึกษาอิทธิพลของบรรยากาศของรานคาปลีกตอ
ภาพพจนของร านค าปลี ก  โดยส งผ านคุณภาพสินค า 
และคุณภาพการบริการ แสดงดังภาพที่ 2  
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ปที่ 31 ฉบับที่ 120 ตุลาคม-ธันวาคม 2551 

คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร

 
 จากภาพที่ 2 บรรยากาศของรานคา ประกอบดวย 3 
ปจจัย คือ ปจจัยสิ่งแวดลอม (Ambient Factor) ปจจัยดาน
การออกแบบ (Design Factor) และปจจัยทางสังคม (Social 
Factor) 1) ปจจัยดานสิ่งแวดลอม ประกอบดวย เสียงเพลง 
และแสงสวาง 2) ปจจัยดานการออกแบบ ประกอบดวย สี 
การจัดแสดงสินคา การวางผัง และการจัดระเบียบสินคา และ 
3) ปจจัยทางสังคม ประกอบดวย จำนวนของพนักงาน 
การแตงกายของพนักงาน และความเปนกันเองของพนักงาน 
 
 Baker et al. (1994: 328-339) พบวา ลูกคาใช
ปจจัยสิ่งแวดลอม และปจจัยดานการออกแบบในการอางอิง
คุณภาพของสินคา และการบริการ นอกจากนั้นยังพบวา
บรรยากาศของรานคา (ปจจัยสิ่งแวดลอม ปจจัยดานการ
ออกแบบ และปจจัยทางสังคม) และคุณภาพสินคาและการ
บริการมีอิทธิพลตอภาพพจนรานคา (A Store Image) 
 
 Turley&Miliman (2000: 193-211) ทบทวนงาน
วิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของบรรยากาศตอพฤติกรรมของผูซื้อ 
(Atmospheric Influences on Buyer Behavior) ซึ่งกำหนด
กรอบคิด ที่มีองคประกอบดังนี้ สิ่งกระตุนดานบรรยากาศราน
คาปลีกประกอบดวยปจจัย 5 อยาง ดังนี้ สิ่งกระตุนดาน
บรรยากาศรานคาปลีกที่เปนปจจัยภายนอก สิ่งกระตุนดาน

บรรยากาศรานคาปลีกที่เปนปจจัยภายใน สิ่งกระตุนดาน
บรรยากาศรานคาปลีกที่เปนการวางผังรานคา สิ่งกระตุนดาน
บรรยากาศรานคาปลีกที่การจัดแสดงสินคาภายในราน 
สิ่งกระตุนดานบรรยากาศรานคาปลีกที่เปนปจจัยดานบุคคล 
ดังรายละเอียดตอไปนี้ สิ่งกระตุนดานบรรยากาศรานคาปลีกที่
เปนปจจัยภายนอก ไดแก ปายชื่อรานคา ทางเขา การจัด
แสดงสินคาหนาราน อาคาร ที่จอดรถ เปนตน สิ่งกระตุนดาน
บรรยากาศรานคาปลีกที่เปนปจจัยภายใน ไดแก พื้น หรือ 
พรมปูพื้น แสงไฟ กลิ่น เสียงเพลง พื้นที่สูบบุหรี่ ชองเดินซื้อ
สินคา อุณหภูมิ ความสะอาด ผิวของผนัง ที่ตั้งเคานเตอรเก็บ
เงิน เปนตน สิ่งกระตุนดานบรรยากาศรานคาปลีกที่เปนการ
วางผังรานคา เชน การจัดกลุมสินคา  พื้นที่วางอุปกรณ พื้นที่
ลงทะเบียน พื้นที่รอคอย ตูและชั้นวาง เฟอรนิเจอร เปนตน 
สิ่งกระตุนดานบรรยากาศรานคาปลีกที่การจัดแสดงสินคา
ภายในราน ไดแก การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย โปสเตอร 
ปาย การด การแตกแตงฝาผนังราน ชั้น หรือ ตูวางสินคา 
เปนตน และสิ่งกระตุนดานบรรยากาศรานคาปลีกที่ดานบุคคล 
ไดแก  ฝู งชน คุณลักษณะลูกคา คุณลักษณะพนักงาน 
เครื่องแบบของพนักงาน เปนตน 
 

ภาพที่ 2: อิทธิพลของบรรยากาศรานคาปลีกตอภาพพจนของรานคาปลีก 
(ที่มา: Baker et al., 1994: 332) 
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วารสารบริหารธุรกิจ 

อิทธิพลเชิงสาเหตุของภาพพจนรานคาปลีกตอการตั้งใจซื้อ

 กระบวนการในแบบจำลองของ Turley&Miliman 
(2000: 193-211) ประกอบดวย 2 สวน คือ พนักงานของราน
คา และลูกคาของรานคา กลาวคือ พนักงานของรานคา 
หมายถึง การฝกอบรม ชั้นสังคม เปาหมายการทำงานของ
พนักงาน ลูกคาของรานคา คือ วิถีชีวิตของลูกคา พฤติกรรม
การซื้อ ปจจัยสถานการณ การตอบสนองของแบบจำลอง
ประกอบดวย 2 สวน คือ พนักงานรานคาปลีก หมายถึง 
อารมณ ทัศนคติ ความพยายาม คำมั่น ความรู ความชำนาญ 
และลูกคาของรานคาปลีก หมายถึง ความเพลิดเพลิน เวลาที่
ใชในการซื้อ การหาขอมูล ความพึงพอใจ 
 
 Turley&Miliman (2000: 193-211) พบวาตัวแปร 
หรือปจจัยของบรรยากาศมีอิทธิพลตอการประเมินผล หรือ 
กระบวนการ และพฤติกรรมการซื้อ หรือ การตอบสนองอยาง
หลากหลาย 
 
 Cronin et al. (2000: 193-218) ศึกษาผลกระทบ
ของคุณภาพการบริการ คุณคาของการบริการ และความพึง
พอใจของลูกคาตอความตั้งใจซื้อในธุรกิจการคาปลีก กลาวคือ 
ความสัมพันธของแนวคิด 5 ประการ คือ คุณภาพการบริการ 
(ประกอบด วยตั วชี้ วั ด  13  รายการ )  ความพึ งพอใจ 
(ประกอบดวยตัวชี้วัด 8 รายการ) การเสียสละ (ประกอบดวย
ตัวชี้วัด 3 รายการ) คุณคาการบริการ (ประกอบดวยตัวชี้วัด 2 
รายการ) การตั้งใจซื้อ (ประกอบดวยตัวชี้วัด 3 รายการ) กลุม
ตัวอยางของโครงการวิจัยเปนลูกคาของธุรกิจรานอาหาร ธุรกิจ
บันเทิง ธุรกิจกีฬา ธุรกิจขนสง และธุรกิจดูแลรักษาสุขภาพ 
จำนวน 809 คน 450 คน 1 ,297 คน และ 221 คน 
ตามลำดับ สถิติที่ใชวิเคราะหเปนการวิเคราะหความสัมพันธ
โครงสรางเชิงเสนตรง (Linear Structural Relationship: 
LISREL)  
 
 การศึกษาครั้งนี้พบวา คุณภาพการบริการ คุณคา
การบริการ และความพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธทาง
ตรงกับการตั้งใจซื้อ และคุณภาพการบริการ และคุณคาการ
บริการ มีความสัมพันธทางออมกับการตั้งใจซื้อ  
 
 Zeithaml et al. (1996: 31-46) ศึกษาความความ
สัมพันธระหวางคุณภาพการบริการ และความตองใจซื้อที่ดี 
(ไมดี) และความเขมของความความสัมพันธระหวางคุณภาพ
การบริการ และความตองใจซื้อในระดับต่ำกวา และสูงกวา
ขอบเขตของความอดทน (Zone of Tolerance) การศึกษานี้

ใชเครื่องมือการวิจัยเปนแบบสอบถามซึ่งประกอบดวยตัววัด 2 
ตัว คือ คุณภาพการบริการ และความตั้งใจซื้อ กลาวคือ 
คุณภาพการบริการประกอบดวยมาตรวัด 3 อยางคือ มาตรวัด
คุณภ าพกา รบ ริ ก า ร โ ดย ร วม  ม าต ร วั ด คุณภ าพกา ร
บริการSERVQUAL และมาตรวัดปญหาการบริการและการ
แกไขปญหา ในขณะที่ ความตั้งใจซื้อประกอบดวยรายการ 
ห รื อ  ข อ ถ าม  1 3  ข อ  โ ดยจั ด กลุ ม เ ป น  5  กลุ ม  คื อ 
ความจงรักภักดี  การเปลี่ยนบริการ จายราคาพรี เมี่ยม 
การตอบสนองจากภายนอก และการตอบสนองจากภายนอก 
สถิติที่ใชวิเคราะหเปนการวิเคราะหถดถอยพหุ (The Multiple 
Regression) การวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) 
และการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA ) กลุมตัวอยาง
ของโครงการวิจัยเปนลูกคาของธุรกิจ 3 ชนิด คือ ธุรกิจ
คอมพิวเตอร รานคาปลีกลูกโซ ธุรกิจประกันภัย จำนวน 
2,400 คน 
 
  การศึกษาครั้งนี้พบวา คุณภาพการบริการมีความ
สัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อที่ดี และคุณภาพการบริการมี
ความสัมพันธเชิงลบกับความตั้งใจซื้อที่ไมดี นอกจากนั้นยังพบ
วา ลูกคาที่ไมมีปญหาในการบริการมีความตั้งใจที่จงรักภักดีตอ
กิจการธุรกิจสูงสุด และความตั้งใจเปลี่ยนไปใชบริการของ
กิจการอื่น และการตอบสนองจากภายนอกต่ำสุด 
 
 Zeithaml (2000: 67-85) ตรวจสอบความสัมพันธ
ระหว างคุณภาพการบริ การกับกำไร โดยจัดประเภท
วรรณกรรม หรืองานวิจัยที่เกี่ยวของเปน 6 กลุม คือ (1) 
ผลกระทบทางตรงของคุณภาพการบริการตอกำไร (2) ผลกระ
ทบเชิงรุกของคุณภาพการบริการตอกำไร (3) ผลกระทบเชิงรับ
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ของคุณภาพการบริการตอกำไร (4) ความสัมพันธระหวาง 
การรับรูคุณภาพการบริการตอการตั้ งใจซื้อ (5) ลูกคา 
และสวนตลาดที่ทำกำไร และ (6) ตัวขับคุณภาพการบริการ 
การรักษาลูกคา และการทำกำไร หลังจากนั้น Zeithaml 
(2000: 67-85)ยังเสนอแนะความสัมพันธของแนวคิดเหลานั้น  
 
 B rady  &  C ron i n  ( 2001 :  34 -49 )  ศึ กษา 
องคประกอบของแนวคิดคุณภาพการบริการซึ่งประกอบดวย 
คุณภาพการปฏิสัมพันธ คุณภาพสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
และคุณภาพของผลลัพธ การศึกษานี้ใชเครื่องมือการวิจัยเปน
แบบสอบถามซึ่งประกอบดวยตัววัด 3 ตัว คือ คุณภาพการปฏิ
สัมพันธ คุณภาพสิ่งแวดลอมทางกายภาพ และคุณภาพของ
ผลลัพธ กลาวคือ คุณภาพการปฏิสัมพันธประกอบดวยมาตร
วัด 3 อยางคือ ทัศนคติ พฤติกรรม และความชำนาญ ในขณะ
ที่ คุณภาพสิ่งแวดลอมทางกายภาพประกอบดวยมาตรวัด 3 
อยางคือ สิ่งแวดลอม การออกแบบ และสังคม ตัววัดสุดทาย
คือ คุณภาพของผลลัพธประกอบดวยมาตรวัด 3 อยางคือ 
การรอคอย การมีตัวตน และการผูกพัน สถิติที่ใชวิเคราะหเปน 
LISREL กลุมตัวอยางของโครงการวิจัยเปนลูกคาของธุรกิจ 4 
ชนิด คือ รานอาหาร รานถายภาพ สวนสัตว และรานซักผา 
จำนวน 1,149 คน การศึกษาพบวา แนวคิดของคุณภาพการ
บริการประกอบดวย คุณภาพการปฏิสัมพันธ  คุณภาพ
สิ่งแวดลอมทางกายภาพ และคุณภาพของผลลัพธ ซึ่งแตละ
องคประกอบมีตัวบงชี้ 3 ตัว คือ ความนาเชื่อถือ การตอบ
สนอง และการเอาใจใสลูกคาที่ชวยปรับปรุงการรับรูคุณภาพ
ของการบริการ 
 
 Parasuraman et al. (1988: 12-40) พัฒนามาตร
วัด SERVQUAL และพบวามีความสัมพันธระหวางคุณภาพ
การบริการ กับความตั้งใจซื้อที่รานคาปลีก   Cronin & 

Taylor (1992: 55-88) ทำการศึกษา การวัดแนวคิดของการ
รับรูคุณภาพการบริการรานคาปลีกของผูบริโภคของรานคา
ปลีก และพบวา การรับรูคุณภาพการบริการรานคาปลีกของผู
บริโภคมีอิทธิพลเชิงสาเหตุ ตอความพึงพอใจของลูกคา 
และความตั้งใจซื้อ (Untachai and Mizerski, 2007) โดยใช
แบบจำลองสมการโครงสราง (Structural Equation Model)  
 
 ก า ร ศึ ก ษ า ผ ล ก ร ะทบข อ ง คุ ณ ลั ก ษณะด า น
ประชากรศาสตรที่มีตอการตัดสินใจซื้อ และภาพพจนรานคา 
ไดแก Carpenter (2008) กลาววา อายุ และรายไดของผู
บริโภคมีผลกระทบตอการเลือกซื้อตราสินคา และการเลือก
รานคา (Baltas and Papastathopoulou, 2003) นอกจาก
นั้น Sirgy and Samli (1985) กลาววา ชั้นทางเศรษฐกิจ
สังคม (อายุ รายได การศึกษา) มีความสัมพันธกับภาพจนราน
คา กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุมากจะเนนที่ปจจัยดานราคา
สินคามากกวาผูบริโภคที่มีอายุนอย และผูบริโภคที่มีอายุนอย
จะเนนที่ปจจัยดานบรรยากาศและพนักงานของรานคา
มากกวาผูบริโภคที่มีอายุมาก (Joyce and Lambert, 1996) 
 

 
กรอบแนวคิด และแบบจำลองการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ โดยเฉพาะ
อยางยิ่ ง  แนวทางวิธีการ-เปาหมาย (A Means-End 
Approach) เปนโครงสร างความเข า ใจของผู บริ โภค 
(Cognitive Structure of Consumers )ที่มีตอขอมูลรานคา 
สินคา บริการ ซึ่งจดจำไวเปนนามธรรมหลายระดับ (Olson & 
Jacoby, 1972)  และอธิบายวานามธรรมระดับต่ำสุดของโซ
วิธีการ-เปาหมาย(Simplest Level of Means-End Chain ) 
คือคุณลักษณะของรานคา สินคา  และนามธรรมระดับสูงของ
โซวิธีการ-เปาหมาย เปนคุณคา หรือ ผลประโยชนของสินคา 
รานคา (Value or pay-of f of product or store)  
จากแนวทางวิธีการ-เปาหมายสามารถนำมา สรางกรอบคิด
ทฤษฎีไดวา  ผูบริโภคจดจำขอมูลรานคา สินคา บริการ ไวเปน
ระดับของนามธรรม จากระดับต่ำสุด (ลักษณะกายภาพรานคา 
ลักษณะกายภาพของการบริการ) จนกระทั่งถึงระดับคุณคา
ของบุคคล (Personal Values)(Zeithaml, 1988). 
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อิทธิพลเชิงสาเหตุของภาพพจนรานคาปลีกตอการตั้งใจซื้อ

 Baumgartner & Homburg (1996: 139-161) 
ชี้วาแบบจำลองสมการโครงสรางนำมาใชในศาสตรการตลาด 
และพฤติกรรมผูบริโภคอยางกวางขวาง (Hulland et al., 
1996) แบบจำลองสมการโครงสรางเปนวิธีการประมาณคา 
และทดสอบกรอบคิดทฤษฎีของความสัมพันธระหวางตัวแปร
สุม พารามิเตอรโครงสราง และความคลาดเคลื่อน  นั่นคือ
แบบจำลองสมการโครงสรางเปนวิธีการองครวม (An Holistic 
Approach) (Bagozzi, 1984; Joreskog and Sorbom, 
1996; 1982) 
 
 โ ค ร ง ก า ร วิ จั ย นี้ ใ ช แ บ บ จำ ล อ ง ส ม ก า ร
โครงสร า ง (SEM) เพื่ อพัฒนาแบบจำลองสมมติ ฐาน 
แบบจำลองการวัด และแบบจำลองโครงสร าง (The 
Measurement and Structural Models) ที่ เปนความ
สัมพันธเชิงเหตุผลระหวางการับรูภาพพจน และความตั้งใจซื้อ
แสดงในรูปแบบสมการ ขั้นตอนของการสรางแบบจำลอง
สมการโครงสราง ไดแก (นงลักษณ, 2545) กรอบคิดแบบ
จำลอง สรางแผนภาพแสดงเสนอิทธิพล การกำหนดคา
จำเพาะแบบจำลอง การระบุความเปนไปไดคาเดียวของแบบ
จำลอง การประมาณคาพารามิเตอร การประเมินความ
กลมกลืนของแบบจำลอง และการปรับแบบจำลอง 
 

 กรอบแนวคิดแบบจำลองเปนการพัฒนาทฤษฎีที่ยึด
บนพื้นฐานของสมมติฐาน (A Theory-Based Hypotheses) 
เพื่อเปนแนวทางสำหรับรวบรวมตัวแปรแฝงภาพพจนรานคา
ปลีก ไดแก คุณภาพสินคา คุณภาพการบริการ บรรยากาศ
ร านค า  ชั้ นทาง เศรษฐกิ จสั งคมแต ละตั ว เข าด วยกัน 
ความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง แสดงภาพที่ 3 ดังสมการ
ขางลาง 
 
 จากภาพที่ 3 โครงสรางของแบบจำลองการวิจัย
สามารถเขียนในรูปสมการเมทริกซไดดังนี้ 
 
  
กำหนดให 
η= ความตั้งใจซื้อ (Pref) 
X�= การรับรูคุณภาพสินคาของผูบริโภค (Pq) 
X�= การรบัรูคณุภาพการบรกิารรานคาปลกีของผูบรโิภค (Sq) 
X�= การรับรูบรรยากาศของรานคาของผูบริโภค (La) 
X�= ชั้นทางเศรษฐกิจสังคมของผูบริโภค (Ses) 
6= ความคลาดเคลื่อนของสมการ (Error in Equation) 
G��฀G��฀G��฀G��฀= พารามิเตอรที่แทนความสัมพันธเชิงเสน
ระหวางการรับรูคุณภาพสินคา การบริการ บรรยากาศรานคา
ปลกี และชัน้ทางเศรษฐกจิสงัคมของผูบรโิภค กบัความตัง้ใจซือ้  
 

ภาพที่ 3: แผนผังอิทธิพลของแบบจำลองสมมติฐานของการวิจัย 

H฀�฀฀�G��฀฀฀G��฀฀G��฀฀G��	฀฀฀฀

¥X�´฀฀
¦X�µ฀
¦X�µ฀
§X�¶ 

�฀Z฀
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สมมติฐานการวิจัย  
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อกำหนดอิทธิพล
เชิงสาเหตุของการรับรูภาพพจนรานคาปลีกของผูบริโภคราน
คาปลีกของผูบริโภคที่มีตอความตั้งใจซื้อ  
 งานวิจัยของ Martenson, (2007); Grewal et al., 
(2004) ; Grewal et al., (1996) และ Baker et al., (2002) 
ซึ่ งเสนอแนะวา มีความสัมพันธระหวางคุณภาพสินคา 
คุณภาพการบริการ บรรยากาศรานคา และการตั้งใจซื้อสินคา

ของผูบริโภค (Cronin et al. (2000: 193-218)  ดังนั้น 
การศึกษาครั้งนี้ไดกำหนดสมมติฐานการวิจัย 3 ประการ ดังนี้  
 
 1 .  การรับรู คุณภาพสินค า ในร านค าปลีกของ  
ผูบริโภครานคาปลีกมีอิทธิพลเชิงสาเหตุตอความตั้งใจซื้อ  
�(�: G��฀x฀�	 
 2. การรับรูคุณภาพการบริการรานคาปลีกของผู
บริโภครานคาปลีกมีอิทธิพลเชิงสาเหตุตอความตั้งใจซื้อ   
�(�: G��฀x฀�	฀
 3. การรับรูบรรยากาศรานคาปลีกของผูบริโภคราน
คาปลีกมีอิทธิพลเชิงสาเหตุตอความตั้งใจซื้อ �(�: G��฀x฀�	 
 
 งานวิจัยของ Carpenter (2008) และ Sirgy and 
Samli (1985) พบวาชั้นทางเศรษฐกิจสังคมมีความสัมพันธกับ
ก า ร ตั้ ง ใ จ ซื้ อ สิ น ค า ข อ ง ผู บ ริ โ ภ ค  ( B a l t a s  a n d 
Papastathopoulou, 2003)  การศึกษาครั้งนี้ไดกำหนด
สมมติฐานการวิจัยประการที่ 4 ดังนี้ 
 4. ชั้นทางสังคมของผูบริโภครานคาปลีกมีอิทธิพล
เชิงสาเหตุตอความตั้งใจซื้อ �(�: G��฀x฀�	฀
 

วิธีการดำเนินการวิจัย  
 วิธีการวิจัยของโครงการวิจัย  ไดแก ขนาดของกลุม
ตัวอยางและประชากรกลุมเปาหมาย  เครื่องมือที่ใชในการ
วิจัย การเก็บรวบรวมขอมูล  และการวิเคราะหขอมูล มีราย
ละเอียดดังนี้ 
 
 ประชากร และกลุมตัวอยาง   
 เนื่องจากงานวิจัยเปนการศึกษาการบริโภคอุปโภค
สินคาที่ใชในครัวเรือน ดังนั้นประชากรเปาหมายของโครงการ
วิจัยเปนครัวเรือนที่ตั้งอยูในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ซึ่งมี
เทากับ 47,124 เรือน (งานทะเบียนราษฎร, 2547)  ขั้นตอไป
ผูวิจัยกำหนดกรอบการสุม(Sampling frame)รายชื่อรายของ
ครัวเรือนทั้งหมด (บานเลขที่) เทคนิคการสุมที่ใชในการศึกษา
ครั้งนี้ คือ วิธีการสุมอยางงาย (Simple Random Sampling) 
 
 โครงการวิจัยใชตารางกำหนดขนาดของตัวอยาง 
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (ประยูร บุญประเสริฐ, 2520) 
ซึ่งไดจำนวนตัวอยาง เทากับ 321 ตัวอยาง ใช เพื่อปองการ
ความคลาดเคลื่อนจากการเก็บขอมูล ผูวิจัยจึงใชแบบสอบถาม
จำนวน 370 ชุด และไดแบบสอบถามที่มีความสมบูรณจำนวน 
362 ชุด  
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 โครงการศึกษาวิจัยใชแบบสอบถามเชิงโครงสรางที่
ประกอบดวย 2 ตอน คือ ตอนที่ 1 การรับรูภาพพจนของราน
คาปลีก และความตั้งใจซื้อ ซึ่งเปนมาตรวัดแบบประมาณคา 
(Rating scale)ใหคะแนนระหวาง 1 – 7 คะแนน และตอนที่ 
2 ขอมูลสวนบุคคล เปนคำถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว ซึ่งมี
ลักษณะคำถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check-lists) 
คำตอบที่ไดเปนขอเท็จจริงของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
คำถามเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา ระดับรายได 
การประเมินภาพพจนรานคาปลีกของผูบริโภคของรานคาปลีก 
ผูวิจัยใชมาตรวัดภาพพจนรานคาปลีก ไดแก คุณภาพสินคา 
คุณภาพการบริการรานคาปลีก บรรยากาศรานคา การตั้งใจ
ซื้อสินคา ซึ่งพัฒนาโดย Koo (2003) Chowdhury et al. 
(1998) Parasuraman et al. (1988) และ Dodds et al. 
(1991) (แสดงดังตารางที่ 1) 
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วารสารบริหารธุรกิจ 

อิทธิพลเชิงสาเหตุของภาพพจนรานคาปลีกตอการตั้งใจซื้อ

 กระบวนการในการพัฒนาเครื่องมือผูวิจัยประยุกตใช
วิธีการของ Churchill (1979: 66) ดังนี้  
 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยดานภาพพจนรานคา
ปลีก เพื่อเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือ 
 2. กำหนดกรอบการสรางเครื่องมือในการวิจัย  
โดยกำหนดขอบเขตการวิจัย 
 3. สรางเครื่องมือตามโครงสรางดานเนื้อหาของ
ภาพพจนรานคาปลีก 
 4. การพัฒนาเครื่องมือ ดำเนินการ 2 ขั้นตอน  คือ 
 
  ก. ตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา  
     (Validity) โดยผูเชี่ยวชาญใชคาดัชนี  
     ความสอดคลอง (Index  of  Item  
     Objective Congruence : IOC) ซึง่ขอ  

                           คำถามมีคาดัชนีความสอดคลอง 0.80  
  ข. การทดลองความเชื่อมั่น (Reliability)  
     โดยการนำเอาไปทดลองใชกับประชากร  
     ที่ไมใชกลุมตัวอยาง  ซึ่งเปนนักศึกษา  
     โปรแกรม บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย  
    ร าชภั ฎอุ ด ร ธ านี  จำนวน  30  คน  
    นำมาขอมูลมาวิเคราะหหาคาความ  
    เชื่อมั่นโดยไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟา  
      (Conbrach ‘ s  Alpha Coefficient)     
    เทากับ 0.89 ซึ่งถือวาเปนคาความ  
     เชื่อมั่นที่เขาเกณฑกำหนดทางการตลาด   
     สามารถนำไปใชได(Churchill, 1979;  
      Anderson and  Gerbing, 1988)   

ตารางที่ 1: มาตรวัดของการวิจัย 

มิติหรือตัวแปรแฝง                                            รายการ                                           จำนวน 

การรับรูคุณภาพสินคา (Pq) 
 
 
 
 
 
 
การรับรูคุณภาพการบริการ (Sq) 
 
 
 
 
 
 
การรับรูบรรยากาศรานคาปลีก 
(La) 
 
 

- ทานสามารถนับจำนวนสินคาที่ทานซื้อจากรานคาวามี 
  คุณภาพดีเลิศ (pq1)              5 
- ความเปนไปไดของความไววางใจของสินคาของรานคา (pq2) 
- ความประณีตของสินคาของรานคา (pq3) 
- สินคาของรานคามีคุณภาพ (pq4) 
- สินคาของรานคามีความนาเชื่อถือได (pq5) 
 
- พนักงานของรานคาบอกเวลาการใหบริการอยางชัดเจน (Sq1) 
- พนักงานของรานคามีความพรอมในการใหบริการ (Sq2)                   6 
- พนักงานของรานคามีความสุภาพออนโยน(Sq3) 
- พนักงานของรานคามีความรูในการตอบคำถาม(Sq4) 
- รานคาใหความใสใจในตัวทาน(Sq5) 
- รานคามีพนักงานที่ใหความสนใจตอทาน(Sq6) 
 
- รานคา ตั้งอยูในทำเลที่ดี (La1) 
- รานคาเปนสถานที่ใหความสบายใจในการเลือกซื้อสินคา (La2)            4 
- โทนสีของรานคาเปนที่พอใจของทาน (La3) 
- เสียงเพลงภายในรานคาทำใหการเลือกซื้อเพลิดเพลินใจ (La4) 
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ปที่ 31 ฉบับที่ 120 ตุลาคม-ธันวาคม 2551 

คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร

ระดับรายได ระดับการศึกษา และพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค  การวิเคราะหแบบจำลองโครงสราง (Structural 
Equation Modeling) เพื่อการวิเคราะหอิทธิพลเชิงสาเหตุ
ของการรับรูคุณภาพการบริการรานคาปลีกของผูบริโภคที่มีตอ
ความตั้งใจซื้อ โดยใชวิธีการประมาณคาแบบวิธีไลคลิฮูดสูงสุด 
(A Maximum Likelihood: ML)  
 
 การประเมินความกลมกลืนรวมทั้งหมด ใชสถิต ิ 
ไค-สแควร (C�Statistics) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(Goodness of Fit Index: GFI) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน
ปรบัแกแลว (Adjusted the Goodness of Fit Index: AGFI) 
และดัชนีรากของคาเฉลี่ยกำลังสองเศษเหลือ (Root Mean 
Square Residual :RMR)  นอกจากนั้นยังมี ดัชนีความ
กลมกลืนเพิ่มขึ้น (Incremental Fit Indices) ซึ่งเปนการ
เปรียบเทียบแบบจำลองเปาหมาย (The target model)  
กบัความกลมกลนืของแบบจำลองพืน้ฐาน (A baseline model)  
หรือแบบจำลองอิสระ ดัชนีเหลานี้ไดแก Bentler & Bonett 
(1980: 588-606) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนปกติ (Norm 
Fit Index (BBI) และTucker and Lewis (1973: 1-10 ) 
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนไมเปนปกติ (Nonnormed Fit 
Index: TLI) เปนดัชนีวัดความกลมกลืนรวมทั้งหมดของแบบ
จำลอง  

การรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัย และผูชวยการวิจัยจำนวน 3 คน ที่เปนนัก
ศึกษาโปรแกรม บริหารธุรกิจ (การตลาด) มหาวิทยาลัย
ราชภัฎอุดรธานี ทำหนาที่ในการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยขั้น
ตน ผูวิจัยทำการฝกอบรมผูชวยวิจัย เพื่อใหเกิดความเขาใจ
วัตถุประสงคของการวิจัย วิธีการเก็บขอมูล และบทบาทของผู
ชวยวิจัย  ขอมูลถูกเก็บรวบรวมในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 
2546 ผูวิจัยใหคำอธิบายเกี่ยวกับวัตถุประสงคการวิจัย 
และกระบวนการวิจัยแกหัวหนาครอบครัว ที่เปนตัวอยางการ
วิจัย การเก็บขอมูลผูวิจัยตองไดรับอนุญาตจากหัวหนา
ครอบครัว ผูตอบแบบสอบถามแตละคน จะตอบคำถาม 2 
สวนไดแก ขอมูลการรับรูคุณภาพการบริการรานคาปลีกของผู
บริโภคของรานคาปลีก และขอมูลของครอบครัว และผูตอบ
แบบสอบถามจะใชเวลาในการตอบคำถามประมาณ 15-25 
นาที 
 
 หลังจากนั้นผูวิจัย และผูชวยวิจัยทำการตรวจสอบ
ความถูกตอง สมบูรณของแบบสอบถามที่ไดรับคืน 
 

การวิเคราะหขอมูล   
 กอนที่ทำการวิเคราะหขอมูล ตองทำการตรวจสอบ
ความสมบูรณของคำตอบที่ไดรับจากแบบสอบถาม หลังจาก
นั้น จึงใสรหัส และคียขอมูลเขาในคอมพิวเตอร ในขั้นตอนนี้ผู
วิจัยใชโปรแกรม LISREL 8.30 ในการวิเคราะหขอมูล  ไดแก 
การแจงความถี่ (The Frequency Distribution) รอยละ 
(Percentage of Items) คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Means and Standard Deviations) เพื่ออธิบายการ
แจกแจงขอมูล เชน ภาพพจนรานคาปลีก ความตั้งใจซื้อ 
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ชั้นทางเศรษฐกิจสังคมของผู
บริโภค(Ses)

 
การตั้งใจซื้อสินคา (Pref) 
 
 

- ระดับรายได (Inc) 
- ระดับการศึกษา (Edu)                                                     3 
- อายุ (Age) 
 
- ความเปนไปไดในการเลือกซื้อสินคาที่ราน (pref1) 
- ทานยินดีจะซื้อสินคาที่รานคา (pref2)                                      3 
- ทานยินดีแนะนำเพื่อนใหเลือกซื้อสินคาที่รานคา (pref3) 

มิติหรือตัวแปรแฝง                                            รายการ                                           จำนวน 



วารสารบริหารธุรกิจ 

อิทธิพลเชิงสาเหตุของภาพพจนรานคาปลีกตอการตั้งใจซื้อ

 การประเมินแบบจำลองการวัดโดยใช  ความเที่ยง
ของตั วแปรแฝง (The Const ruc t  o r  Compos i te 
Reliability: R

c
) และคาเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได 

(An Average Variance Exacted: R
v
)  (Bagozzi and Yi, 

1988; Fornell and Larcker, 1981). 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยทำการประเมินความกลมกลืนแบบจำลองการ
วิจัย 2 ขั้นตอน ไดแก การประเมินความกลมกลืนแบบจำลอง
วิจัยรวมทั้งหมด และการประเมินแบบจำลองโครงสราง ดังตอ
ไปนี้ 

การประเมินความกลมกลืนแบบ 
จำลองวิจัยรวมทั้งหมด  
 การทดสอบแบบจำลองการวิจัย ซึ่งประกอบดวย 
โครงสราง 5 ตัว ไดแก การรับรูคุณภาพสินคา การบริการ 
บรรยากาศรานคา ชั้นทางสังคมของลูกคา ชั้นทางเศรษฐกิจ
สังคม และการตั้งใจซื้อสินคาของรานคาปลีก การประเมิน
ความกลมกลืนของแบบจำลองการวิจัย โดยการวิเคราะห
ขอมูลของแบบจำลองการวิจัยโดยใชโปรแกรม LISREL 8.30 
(Joreskog and Sorbom, 1996)  ดวยคาดัชนีความ
กลมกลืน GFI คาดัชนี RMSEA ดัชนี CFI และสัมประสิทธิ์
การพยากรณ (Square Mult ip le Correlat ion: R2) 
ผลปรากฏดังตารางที่ 2  

 สัมประสิทธิ์การพยากรณของสมการโครงสราง (R2) (pref)   0.55 
 ไค-สแควร (220 d.f.)       481.30  
 ดัชนี GFI        0.90 
 ดัชนี AGFI        0.87 
 ดัชนี RMSEA        0.05 
 ดัชนี RMR        0.56 
 ดัชนี CFI        0.90 

ตารางที่ 2: คาดัชนีความกลมกลืนของขอมูลเชิงประจักษ 

 ดัชนีความกลมกลืน       คาประมาณการพารามิเตอร 

 
 ขอมูลในตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหขอมูล 
แสดง C�

���฀มีคาเทากับ 481.30 (P = 0.0000); ดัชนีGFI 
คาเทากับ 0.90; ดัชนี RMSEA คาเทากับ 0.05 และดัชนี CFI 
คาเทากบั 0.90 สมัประสทิธิก์ารพยากรณของสมการโครงสรางมี
คาเทากับ 0.55 อัตราสวนของ คาไค-สแควร กับ องศาอิสระ 
(481.30 w   220) จะมีคาเทากับ 2.18 แสดงวาความ
สอดคลองกลมกลืนของแบบจำลองกับขอมูลเชิงประจักษ  
อยูในเกณฑดี (Byrne, 1998; Bollen, 1989; Bentler and 
Chou, 1990: 78-117) 

 

การประเมินความเที่ยงของแบบ 
จำลองการวัด  
 การศึกษาครั้งนี้ใชการวิเคราะหความเที่ยงของ
รายการ หรือตัวแปร ความเที่ยงของตัวแปรแฝง(Construct 
Reliability) คาเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัด (An 
Average Variance Extracted) และสัมประสิทธิ์การ
พยากรณ (Square Multiple Correlation: R2) เพื่อประเมิน
ความเที่ยงของแตละตัวแปรแฝง ไดแก การรับรูคุณภาพสินคา 
กาบริการ บรรยากาศ ชั้นทางสังคม และการตั้งใจซื้อสินคา
ของลูกคา ดังตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3: ความเที่ยงของตัวแปรแฝง (R
c
) คาเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัด ( R

v
) และสัมประสิทธิ ์ 

         การพยากรณ (R2) ของแบบจำลองการวัดการวิจัย 

ตัวแปร        คามาตรฐาน  t-values   R
c
   R

v
 R

2
 

การรบัรูคณุภาพสนิคา 

ทานสามารถนับจำนวนสินคาที่ทานซื้อจากรานคาวามีคุณภาพดี
เลศิ (pq1) 
ความเปนไปไดของความไววางใจของสนิคาของรานคา (pq2) 
ความประณตีของสนิคาของรานคา (pq3) 
สนิคาของรานคามคีณุภาพ (pq4) 
สนิคาของรานคามคีวามนาเชือ่ถอืได (pq5) 
 
การรบัรูคณุภาพการบรกิาร 
 
พนกังานของรานคาบอกเวลาการใหบรกิารอยางชดัเจน (Sq1) 
พนกังานของรานคามคีวามพรอมในการใหบรกิาร (Sq2) 
พนกังานของรานคามคีวามสภุาพออนโยน(Sq3) 
พนกังานของรานคามคีวามรูในการตอบคำถาม (Sq4) 
รานคาใหความใสใจในตวัทาน (Sq5) 
รานคามพีนกังานทีใ่หความสนใจตอทาน (Sq6) 
รานคาใหความสนใจตอทานอยางจรงิใจ (Sq7) 
รานคา มเีครือ่งอำนวยความสะดวกทีด่งึดดูความสนใจ (Sq8) 
 
การรบัรูบรรยากาศรานคาปลกี 
 
รานคา ตัง้อยูในทำเลทีด่ ี(La1) 
รานคาเปนสถานทีใ่หความสบายใจในการเลอืกซือ้สนิคา (La2) 
โทนสขีองรานคาเปนทีพ่อใจของทาน (La3) 
เสยีงเพลงภายในรานคาทำใหการเลอืกซือ้เพลดิเพลนิใจ (La4) 
 
ชัน้ทางเศรษฐกจิสงัคมของผูบรโิภค    
 
ระดบัรายได (Inc) 
ระดบัการศกึษา (Edu) 
อาย ุ(Age) 
 
การตัง้ใจซือ้สนิคา 
 
ความเปนไปไดในการเลอืกซือ้สนิคาทีร่าน (pref1) 
ทานยนิดจีะซือ้สนิคาทีร่านคา (pref2) 
ทานยนิดแีนะนำเพือ่นใหเลอืกซือ้สนิคาทีร่านคา (pref3) 
 
 

0.49 
 

0.70 
0.79 
0.72 
0.75 

 
 
 

0.77 
0.76 
0.79 
0.80 
0.77 
0.82 
0.79 
0.81 

 
 
 

0.64 
0.73 
0.40 
0.60 

 
 
 

0.50 
0.66 
0.57 

 
 
 

0.78 
0.89 
0.80 

 
 

7.29** 
 

12.20** 
13.57** 
12.66** 
12.85** 

 
 
 

12.55** 
13.21** 
15.47** 
14.75** 
14.02** 
14.96** 
13.98** 
13.93** 

 
 
 

12.13** 
14.47** 
7.08** 
11.35** 

 
  

 
7.46** 
8.85** 
8.10** 

 
 
 

12.60** 
13.55** 
12.56** 

 
 

0.71 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.87 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.79 
 
 
 
 
 
 

0.75 

0.33 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.42 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.48 
 
 
 
 
 
 

0.35 
 

0.17 
 

0.41 
0.48 
0.43 
0.44 

 
 
 

0.39 
0.42 
0.53 
0.49 
0.46 
0.50 
0.46 
0.45 

 
 
 

0.40 
0.54 
0.16 
0.36 

 
 
 

0.25 
0.44 
0.32 

 
 
 

0.54 
0.66 
0.53 

 
 

สงัเกต: t � |1.96|,  *p �.05; t � |2.58|,  **p � .01;  t � |4.00|,  ***p � .001 
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วารสารบริหารธุรกิจ 

อิทธิพลเชิงสาเหตุของภาพพจนรานคาปลีกตอการตั้งใจซื้อ

 ขอมูลในตารางที่  3 แสดงคาความเที่ยงของตัวแปร
แฝง และคาเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัด ของคุณภาพ
สินคา คุณภาพการบริการ และบรรยากาศรานคา เทากับ 
0.71 และ 0.33, 0.87 และ 0.42, 0.79 และ 0.48 ตามลำดับ 
คาน้ำหนักองคประกอบ (Factor loadings) ของคุณภาพ
สินคา คุณภาพการบริการ และบรรยากาศรานคา อยูระหวาง 
0.49-0.79, 0.76-0.82, 0.40-73 ตามลำดับ และ t-values 
ของคุณภาพสินคา คุณภาพการบริการ และบรรยากาศรานคา 
อยูระหวาง 7.29-13.57, 12.55-15.47 และ7.08-14.47 
ตามลำดับ 
 
 นอกจากนั้น ขอมูลในตารางที่ 3 แสดงคาความเที่ยง
ของตัวแปรแฝง และคาเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัด 
ของชั้นทางเศรษฐกิจสังคม และการตั้งใจซื้อสินคาของผู
บริโภคเทากับ 0.75 และ 0.35, 0.83 และ 0.62  ตามลำดับ 
คาน้ำหนักองคประกอบ (Factor loadings) ของชั้นทาง
เศรษฐกิจสังคม และการตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคมีคาอยู
ระหวาง 0.50-0.66 และ 0.78-0.89 ตามลำดับ และ t-

values ของชั้นทางเศรษฐกิจสังคม และการตั้งใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคมีคาอยูระหวาง 7.46-8.85 และ 12.56-13.55 
ตามลำดับ 
 
 จากคาสถิติดังกลาวแสดงวา แบบจำลองการวัด
ภาพพจนรานคาปลีกคอนขางเที่ยง (Bagozzi, 1988; Fornell 
and Larcker, 1981: 39-50) 
 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 ก า รทดสอบสมมติ ฐ านแสดงดั ง ต า ร า งที่  4 
แสดงความแปรผันของตัวแปรความตั้งใจซื้ออธิบายไดโดย
แบบจำลองการวิจัย จากคาสัมประสิทธิ์การพยากรณของ
สมการโครงสราง (R-Square) เทากับ .55 หมายความวา 
การแปรผันของตัวแปรความตั้งใจซื้อทั้งหมด สามารถอธิบาย
ดวยตัวแปรการรับรูคุณภาพสินคา การบริการรานคาปลีก 
บรรยากาศรานคาปลีก และชั้นทางสังคมของผูบริ โภค 
ไดเทากับรอยละ 55    

ตารางที่ 4:  การประมาณคาแบบจำลองความสัมพันธโครงสรางการวิจัย 

สมมติฐาน เสนอิทธิพล (Path) 

จาก 

pq

sq

La

Ses

ไป 

pre

pre

pre

pre

เครื่องหมายของ
สมมติฐาน 

G11 x � 

G12 x � 

G13 x � 

G14 x � 

ตัวอยาง 

คามาตรฐาน 

0.12 

0.41 

0.29 

-007 

t-value

1.37 

2.57 

2.11 

-1.06 

1 

2 

3 

4 

สังเกต: t �|1.96|,  *p � .05; t � |2.58|,  **p � .01;  t � |4.00|,  ***p � .001  

 จากผลการศึกษาวิเคราะหพบวา การรับรูคุณภาพ
สินคารานคาปลีกของผูบริโภคมีอิทธิเชิงสาเหตุทางตรงตอ

ความตั้งใจซื้ออยางไมมีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 (G12 
= 0.12, p� .05)   เพราะฉะนั้น จึงไมสามารถยอมรับวามีนัย
สำคัญของความสัมพันธเชิงสาเหตุจากตัวแปรการรับรูคุณภาพ
สินคารานคาปลีกของผูบริโภคไปยังตัวแปรความตั้งใจซื้อ    
 
 การรับรูคุณภาพการบริการรานคาปลีกของผูบริโภค

มีอิทธิเชิงสาเหตุทางตรงตอความตั้งใจซื้อ (G12 = 0.41, 

p� .05)  เพราะฉะนั้น ยอมรับวามีนัยสำคัญของความ
สัมพันธเชิงสาเหตุจากตัวแปรการรับรูคุณภาพการบริการราน
คาปลีกของผูบริโภคไปยังตัวแปรความตั้งใจซื้อ    
 
 การรับรูบรรยากาศรานคาปลีกของผูบริโภคมีอิทธิ

เชิงสาเหตุทางตรงตอความตั้งใจซื้อ (G12 = 0.29, p�.05)   
เพราะฉะนั้น ยอมรับวามีนัยสำคัญของความสัมพันธเชิง
สาเหตุจากตัวแปรการรับรูบรรยากาศรานคาปลีกของผูบริโภค
ไปยังตัวแปรความตั้งใจซื้อ    
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ชั้นทางสังคมของผูบริโภครานคาปลีกมีอิทธิเชิงสาเหตุทางตรง
ตอความตั้งใจซื้ออยางไมมีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  

(G12 = -0.07, p�.05)  เพราะฉะนั้น จึงไมยอมรับวามีนัย
สำคัญของความสัมพันธเชิงสาเหตุจากตัวแปรชั้นทางสังคม
ของผูบริโภครานคาปลีกไปยังตัวแปรความตั้งใจซื้อ    
 

Holistic Perspective) โดยการทดสอบเชิงประจักษ เกี่ยวกับ
ความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวาง การรับรูภาพพจนรานคาปลีก
ของผูบริโภค และความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัยมีความสอดคลอง
ทางทฤษฎีกับแนวทางวิธีการ-เปาหมาย (Means-End 
Pe r spec t i v e )  และมี ก า รวิ จั ย เ กี่ ย วกั บก า รค าปลี ก 
และวรรณกรรมภาพพจนรานคาปลีก และความตั้งใจซื้อ   
 

อภิปรายผล  
 จากการศึกษาพบวาแบบจำลองภาพพจนรานคาปลีก
ซึ่งประกอบดวยตัวแปรแฝง 5 ตัว ไดแก คุณภาพสินคา 
คุณภาพการบริการ บรรยากาศ ชั้นทางเศรษฐกิจสังคม 
และการตั้ งใจ มีความสอดคลองกับการศึกษาวิจัยดังนี้ 
Masursky and Jacoby (1986) กลาววามิติของภาพพจน
รานคา (Store Image Dimensions) ประกอบดวย 3 สวน 
ไดแก คุณภาพสินคา คุณภาพการบริการ และความสุขสบาย
ในการเลือกซื้อ (Pleasantness of shopping) Martineau 
(1958) กลาววาภาพพจนรานปลีกประกอบดวย 4 มิติ ไดแก 
การวางผังรานคา สัญลักษณและสี การโฆษณา และพนักงาน 
Sirgy and Samli (1985) กลาววา ชั้นทางเศรษฐกิจสังคม 
(อายุ รายได การศึกษา) มีความสัมพันธกับภาพจนรานคา 
 
 อิทธิพลเชิงสาเหตุของคุณภาพสินคาที่มีตอการตั้งใจ
ซื้อไมมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งขัดแยงกับงานวิจัยของ Grewal 
et al. (1998) และ Wagner (2007) ผลการวิจัยที่ปรากฏเชน
นี้ เนื่องมาจากอาจมีตัวแปรอื่น เชน ชื่อเสียงของตราสินคาที่มี
อิทธิพลตอการับรูคุณภาพสินคา (Dodds et al., 1991; 
Grewal et al., 2004;  Martenson, 2007) และการตั้งใจซื้อ 
 
 การรับรูคุณภาพการบริการรานคาปลีกของผูบริโภค 
และการรับรูบรรยากาศรานคาปลีกของผูบริโภคมีอิทธิเชิง
สาเหตุทางตรงตอการตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ 
Donovan and Rossiter (1982) Baker et al. (2002, 
1998) Parasuraman et al. (1988)  
 
 การศึกษาครั้งนี้ไดเพิ่มพูนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนว
ความคิดของภาพพจนรานคาปลีกในลักษณะขององครวม 
(The holistic perspective) โดยแนวทางวิธีการ-เปาหมาย 
(Means-End perspective) ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Wagner (2007), Zeithalm (1988) และ Olson & Jacoby 
(1972) ที่วา แนวทางวิธีการ-เปาหมาย เปนโครงสรางความ

สรุปผลการวิจัย   
 จากการศึกษาพบวาแบบจำลองภาพพจนรานคาปลีก
ประกอบดวยโครงสราง หรือแนวคิด 5 ประการ ไดแก 
คุณภาพสินคา คุณภาพการบริการ บรรยากาศรานคาปลีก 
และชั้นทางสังคมเศรษฐกิจของผูบริโภค และการตั้งใจซื้อ  
 
 การศึกษาครั้งนี้พบวา การรับรูคุณภาพการบริการ
รานคาปลีกของผูบริโภค และตัวแปรการรับรูบรรยากาศราน
คาปลีกของผูบริโภคมีอิทธิเชิงสาเหตุทางตรงตอการตั้งใจซื้อ
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ ผลการวิจัยที่ปรากฏเชนนี้ เนื่องมา
จากอาจมีตัวแปรอื่น เชน ความพึงพอใจของผูบริ โภค 
ความจงรักภักดีตอรานคา หรือ ตอตราสินคาที่รวมเปนอิทธิพล
เชิงสาเหตุตอความตั้งใจซื้อ 
  
 ถึงอยางไรก็ตาม การศึกษาครั้งนี้ยังพบวา การรับ
รูคุณภาพสินคารานคาปลีกของผูบริโภค และตัวแปรชั้นทาง
สังคมของผูบริโภคมีอิทธิเชิงสาเหตุทางตรงตอการตั้งใจซื้อ
อยางไมมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ผลการวิจัยที่ปรากฏ
เชนนี้  เนื่ องมาจากสินค าในร านคาปลีกมีคุณลักษณะ 
และคุณสมบัติคลายกัน  
 
 บทความไดรวมแนวความคิดภาพพจนรานคาปลีก
และชั้นทางสังคมของผูบริโภคในลักษณะขององครวม (The 

23 



วารสารบริหารธุรกิจ 

อิทธิพลเชิงสาเหตุของภาพพจนรานคาปลีกตอการตั้งใจซื้อ

วารสารบริหารธุรกิจ

เขาใจของผูบริโภค (Cognitive Structure of Consumers) 
ที่มีตอขอมูลรานคา สินคา บริการ ซึ่งจดจำไวเปนนามธรรม
หลายระดับ อธิบายวานามธรรมระดับต่ำสุดของโซวิธีการ-
เปาหมาย (Simplest Level of Means-End Chain) 
คือคุณลักษณะของรานคา สินคา และนามธรรมระดับสูงของ
โซวิธีการ-เปาหมาย เปนคุณคา หรือ ผลประโยชนของสินคา 
รานคา (Value or pay-off of product or store) 
  

ขอเสนอแนะในการวิจัย  
 การนำผลการวิจัยไปใชยังมีขอจำกัด ถึงอยางไร  
ก็ตาม ขอจำกัด เหลานี้จะเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยครั้ง  
ตอไป  เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อตรวจสอบ
แบบจำลองภาพพจนรานคาปลีก เพื่อใหการศึกษาภาพพจน
รานคาปลีกเปนสากล (Generalisation) ในการศึกษาครั้ง  
ตอไปควรศึกษา รานคาปลีกทุกชนิด เชน รานคาปลีกสะดวก
ซื้อ รานคาปลีกเฉพาะเจาะจง หรือ อาจศึกษาในอุตสาหกรรม
ประเภทอื่น เชน ธนาคาร การประกัน การโรงแรม การขนสง 
หรือ การศึกษา นอกจากนั้น การศึกษาครั้งตอไปควรเพิ่ม 
โครงสราง (Constructs) ดานความพึงพอใจของผูบริโภค 
ความจงรักภักดีตอตรายี่หอ อีกทั้ง ในการศึกษาครั้งตอไป  
ควรทำการวิจัยภาพพจนรานคาโดยใชวิธีการวิจัยระยะยาว 
(Longitudinal study) เพื่อศึกษาการเปลี่ยนแปลงภาพพจน
รานคาปลีก 

ขอเสนอแนะในการปฏิบัติ 
 จากแบบจำลองอิทธิพลเชิงสาเหตุของการศึกษาวิจัย
ครั้งนี้ แสดงวาการรับรูภาพพจนรานคาปลีก ประกอบดวย
โครงสราง 5 ประการ และตัวชี้วัด 23 ตัว ดังนี้ ตัวชี้วัดของ
คุณภาพสินคามี 5 ตัว ตัวชี้วัดของคุณภาพการบริการมี 8 ตัว 
ตัวชี้วัดของบรรยากาศรานคามี 4 ตัว ตัวชี้วัดของชั้นทาง
เศรษฐกิจสังคมมี 3 ตัว และตัวชี้วัดของการตั้งใจซื้อมี 3 ตัว 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง ตัวชี้วัดของคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพล
เชิงสาเหตุตอความตั้งใจซื้อสูง ไดแก พนักงานของรานให
ความสนใจกับลูกคา และพนักงานของรานมีความรูในการตอบ
ถามของผูบริโภค นอกจากนั้น ตัวชี้วัดของบรรยากาศรานคา  
ที่มีอิทธิพลเชิงสาเหตุตอความตั้งใจซื้อ คือ รานคาเปนสถานที่
ใหความสบายใจในการเลือกซื้อสิคา และรานคาตั้งอยูในทำเล
ที่ดี ดังนั้นผูบริหารรานคาปลีก จำเปนตองเนนที่ตัวชี้วัด  
ดังกลาวเปนสำคัญ ซึ่งจะสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน
ใหกับรานคาปลีกขายลดได (Competitive Advantage) 
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