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แนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้า 
ไอที ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่อาศัยหรือท างานหรือเรียนอยู่ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ เคยซื้อสินค้าหรือใช้
บริการจากธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอทีมากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ใช้วิธีคัดเลือกตัวอย่างแบบโควตา  
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 400 ราย และประมวลผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
ส่วนประสมทางการตลาดค้าปลีกส าหรับธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอทีที่ใช้อธิบายแนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคในอ าเภอ  
เมืองเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที 

ผลการศึกษาพบว่า แนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที พบว่ามีแนวโน้ม
ความภักดีอยู่ในระดับมาก ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ของธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที ผลการวิเคราะห์  
การถดถอยเชิงพหุ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความภักดี  คือ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด  
ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยย่อย การลดราคาการให้ของแถม และลดราคาพิเศษส าหรับการซื้อสินค้าไอทีแบบเป็นเช็ต  

ABSTRACT 

This research aimed to study the loyalty tendency of consumers in Mueang Chiang Mai district 
towards IT product retailers. The population used in this study included the customers who lived or worked 
in Chiang Mai and purchased products or services from IT product retailers more than 2 times within 6 
months period. The data were collected from 400 respondents by quota sampling technique. The data 
were analyzed by using descriptive Statistics, i.e. frequency, percentage, standard deviation, and multiple 
regression to analyze the relations of retail marketing mix for IT products to explain the consumer loyalty 
trends towards IT product retailers. 

The result revealed that the loyalty tendency of consumers in Chiang Mai towards IT product 
retailers, the research result revealed that the customer loyalty trend is in High level, which could be 
explain that the consumer was loyal to the branding of IT product retailers. Besides, the retail marketing 
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mix factor that lead to consumer loyalty was marketing communication. The sub-factor in marketing 
communication included discount, freebies, and exclusive discounts for IT product set.  

บทน า  

ในปัจจุบันประเทศไทยได้เข้าสู่ระบบเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนโดยดิจิทัลทรานส์ฟอร์เมช่ัน (Digital Transformation 
Economy) ท าให้การลงทุนทางด้านไอทีในปี 2561 สามารถเติบโตขึ้นไปแตะระดับ 4.4 แสนล้านบาท ตลาดฮาร์ดแวร์และ
อุปกรณ์อัจฉริยะปี 2560 ในภาพรวมมีมูลค่า 294,542 ล้านบาท โดยอุตสาหกรรมฮารด์แวร์ยังเตบิโตตอ่เนื่องในปี 2561-2562 
ประมาณ 3-5% เพราะฮาร์ดแวร์เป็นสิ่งจ าเป็นในการด าเนินธุรกิจและการใช้ชีวิตยุคใหม่ (กรุงเทพธุรกิจ , 2562)  
ในขณะเดียวกันการเข้ามาของตลาดอีสปอร์ตในระดับโลกที่โตกว่าที่คาดการณ์ไว้ซึ่งมีมูลค่ามากกว่า 870 ล้านเหรียญสหรัฐ 
โดยที่ประเทศไทยเป็นตลาดใหญ่อันดับ 2 ของอาเซียนท าให้ตลาดอีสปอร์ตในประเทศไทยมีมูลค่าประมาณ 10,000 ล้านบาท 
และคาดว่าจะเติบโตเพิ่มขึ้น 50% (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) ท าให้ตลาดสินค้าไอทีมีมูลค่าและอัตราการเจริญเติบโตที่ 
เพิ่มสูงขึ้นในแต่ละปี 

ในปัจจุบันมีประเภทร้านค้าปลีกสินค้าไอทีทั้งหมด 3 ประเภท ประกอบไปด้วย ร้านค้าปลีกสินค้าไอทีรายใหญ่ 
ร้านค้าปลีกสินค้าไอทีรายย่อย และช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคมีทางเลือกที่หลากหลายในการเข้าถึงร้านค้าปลกีสินค้าไอทีสง่ผล
ให้ยอดขายสินค้าของผู้น าตลาดค้าปลีกสินค้าไอทีมารวมกันจะมีมูลค่าตลาดรวมอยู่ที่ 54,434.37 ล้านบาท และมีจ านวนสาขา
มากถึง 794 สาขา ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตลาดค้าปลีกสินค้าไอทีเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่และมีศักยภาพใน  การเจริญเติบโต  
ท าให้การแข่งขันในตลาดนี้มีการแข่งขันที่รุนแรง จึงท าให้ผู้น าตลาดสินค้าไอทีน ากลยุทธ์ต่าง ๆ มาสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน ยังไม่รวมไปถึงคู่แข่งร้านค้าปลีกรายย่อยและช่องทางออนไลน์ที่ท าการตลาดเพื่อมาแข่งขันกับผู้น าตลาดอีกด้วย  
จึงท าให้ผู้บริโภคมีต้นทุนในการเปลี่ยนไปซื้อสินค้าของคู่แข่งขันค่อนข้างต่ า (Switching Cost) ซึ่งเป็นปัญหาที่ส าคัญในการ
สร้างความภักดีให้เกิดการสร้างความภักดี (Loyalty) (ภาณุ ลิมมานนท์, 2549) 

จังหวัดเชียงใหม่เป็นเมืองที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจเป็นอันดับสองของประเทศไทยและเป็นจังหวัดที่ใหญ่ที่ สุด 
ในภาคเหนือมีประชากรรวมทั้ งสิ้น 1,763,762 คน แยกเป็นเพศชาย 855,105 คน และเพศหญิง 908,637 คน  
(กรมการปกครอง, 2561) มีรายได้เฉลี่ยของครัวเรอืน 18,970 บาทต่อเดือน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2560) จากข้อมูลข้างต้น
พบว่าจังหวัดเชียงใหม่มีประชากรอาศัยอยู่เป็นจ านวนมาก รวมไปถึงมีสถานศึกษาหลายแห่ง มีการขยายตัวของธุรกิจ 
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ซึ่งต้องใช้ผลิตภัณฑ์และระบบไอทีในการด าเนินกิจการ ท าให้มีการใช้สินค้าไอทีมากขึ้น  
จึงท าให้จังหวัดเชียงใหม่เป็นตลาดที่น่าสนใจ  

ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่มาของการศึกษาเรื่องแนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีก
สินค้าไอที เพื่อเป็นแนวทางส าหรับร้านค้าปลีกสินค้าไอทีท้องถิ่นและรายย่อยสามารถใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจวางกลยุทธ์
เพื่อหาลูกค้าใหม่  (Customer Acquisition) รักษาลูกค้า เก่า  (Customer Retention) และพัฒนาลูกค้า (Customer 
Development) ให้มีความภักดีเพิ่มมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยในการแข่งขันในตลาดค้าปลีกสินค้าไอทีได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
อยู่รอดอย่างยั่งยืนในอนาคต 
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แนวคิดและทฤษฎี  

แนวคิดด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และส่วนประสมการตลาดค้าปลีก  

ปราชรีย์ สุขศรี (2558) ได้สรุปความหมายของความภักดีตอ่สินค้าและบริการ (Brand Loyalty) ของ Aaker (1991) 
ว่าความภักดีต่อสินค้าและบริการ (Brand Loyalty) เป็นสิ่งที่จะสะท้อนถึงแนวโน้มการเปลี่ยนตราสินค้าของผู้บริโภค  
ซึ่งเกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคได้ท าการซื้อและใช้สินค้านั้นๆ และความภักดีที่เกิดขึ้นนั้นจะไม่สามารถถ่ายเทไปให้กับตราสินค้า  
อื่น ๆ ได้ โดยความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าจะสามารถแบ่งเป็น 5 ระดับ ระดับที่ 1 คือ กลุ่มผู้ไม่มีความภักดีต่อตรา
สินค้า (Non-loyal Buyer) ระดับที่ 2 คือ กลุ่มผู้ซื้อตามความเคยชิน (Habitual Buyer) ระดับที่ 3 คือ กลุ่มผู้ภักดีที่ค านึงถึง
ต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching-Cost Loyal) ระดับที่ 4 คือ กลุ่มเพื่อนของตราสินค้า (Friends of the Brand) 
และระดับที่ 5 คือ กลุ่มลูกค้าผู้มีความผูกพันธ์ต่อตราสินค้า (Committed Customer) โดยมีการวัดระดับความภักดี คลอเดีย 
(Bobâlca, Gatej, & Ciobanu, 2012) กล่าวถึง การพัฒนามาตรความภักดีของผู้บริโภค โดยมีจุดประสงค์ในการพัฒนามาตร
วัดและทดสอบมาตรวัดความภักดีตามแนวคิดของ โอลิเวอร์ (Oliver, 1999) กล่าวถงึการวัดระดับความจงรักภักดีของลูกค้าใน
แต่ละองค์ประกอบนั้นมีความจ าเป็นที่จะต้องก าหนดขอบเขตตามระดับทัศนคติของลูกค้าที่รู้สึกต่อสินค้าและบริการ  
โดยการประเมินระดับทัศนคตินั้นจะประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ล าดับขั้น ได้แก่ (1) ความพึงพอใจต่อองค์ประกอบของ  
ตราสินค้า ซึ่งหมายถึง ความเช่ือ (Beliefs) (2) ความรู้สึกพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง ทัศนคติ  (Attitude)  
(3) ความตั้งใจอย่างแน่วแน่ท่ีจะซื้อทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึงพฤติกรรม (Conation) จากผลการวิเคราะห์
และพิสูจน์มาตรวัดความภักดีพบว่ามีความเที่ยงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ยกเว้นขั้นการรับรู้ 
(Cognitive) มีค่าความเที่ยงทรง (Validity) ต่ าท าให้ไม่สามารถน ามาใช้เป็นมาตรวัดความภักดีได้ ในการวัดแนวโน้มความภักดี
ของผู้บริโภคสามารถพิจารณาจากปัจจัยของส่วนประสมการตลาดค้าปลีกที่ผู้บริโภคให้ระดับการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
นฤมล กิมภากรณ์ (2554) ได้กล่าวถึงส่วนประสมการตลาดส าหรับการค้าปลีกเป็นองค์ประกอบและวิธีการที่ใช้ในการสร้าง 
กลยุทธ์การตลาดส าหรับกิจการค้าปลีก ประกอบไปด้วย 1) ส่วนประสมด้านท าเลที่ตั้ง (Store Location) 2) ส่วนประสมด้าน
สินค้า (Merchandise Assortments) 3) ส่วนประสมด้านราคา (Price) 4) ส่วนประสมด้านการออกแบบตกแต่งร้านค้า 
(Store Ambience) 5) ส่วนประสมด้านการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) 6.ส่วนประสมด้านการ
บริการลูกค้า (Customer Service)   

แนวคิดและทฤษฎีการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 

Buttle (2009) ได้กล่าวถึงการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ว่าเป็นกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวกับลูกค้า  
โดยพิจารณาข้อมูลของลูกค้าแต่กลุ่มหรือแต่ละราย ถึงความต้องการที่แตกต่างกัน เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วย
ผลิตภัณฑ์หรือข้อเสนอที่สอดคล้องกับลูกค้าแต่ละกลุ่มหรือแต่ละราย โดยการจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์หลักในการ
จัดการ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการหาลูกค้าใหม่ (Customer Acquisition) ด้านการรักษาลูกค้าเก่า (Customer Retention)  
และด้านการพัฒนาลูกค้า (Customer Development)  

 

 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                   ปีท่ี 6 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน 2563) 

 

Vol. 6 No. 3 (July – September 2020)   201 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่อาศัยในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ที่เคยซื้อสินค้าและใช้บริการจากธุรกิจค้า
ปลีกสินค้าไอทีในอ าเภอเมืองเชียงใหม่มากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป โดยมีระยะเวลาการซือ้ซ้ าภายในระยะเวลา 6 เดือน ซึ่งไม่สามารถ
ระบุจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ผู้ศึกษาจึงท าการอ้างอิงกลุ่มประชากรตัวอย่างจากตารางของ Seymour Sudman  
(1976 อ้างถึงใน กุณฑลี รื่นรมย์, 2551) ได้ขนาดตัวอย่างมีหน่วยเป็นรายบุคคล จ านวน 400 ราย โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่าง
แบบโควตา (Quota Sampling) จากผู้ที่เข้ามาซื้อสินค้าร้านค้าปลีกสินค้าไอทีในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ได้แก่ ร้านเจไอบี (J.I.IB) 
จ านวน 100 ราย ร้านแอดไวซ์ (Advice) จ านวน 100 ราย ร้านไอทีซิตี้ (IT City) จ านวน 100 ราย และ ร้านบานาน่าไอที 
(Banana IT) จ านวน 100 ราย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์ของกรอบแนวคิด
เกี่ยวกับความจงรักภักดี (Loyalty) โดยสามารถแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย จ านวนการ
ใช้บริการร้านค้าปลีกสินค้าไอที จ านวนในการใช้บริการร้านค้าปลีกสินค้าไอที  

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมค้าปลีก (Retail Marketing Mix) เพื่อให้ผู้บริโภควัดระดับการมีผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกสินค้าไอที 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับแนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที ในการ  
วัดระดับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ทั้งนี้ ได้มีการทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาหรือค่าความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสามการตลาดค้าปลีกที่ส่งผลต่อแนวโน้มความภักดี ซึ่งแต่ละด้านมีค่าดังนี้  
ปัจจัยด้านการบริการลูกค้า มีค่าเท่ากับ 0.886 รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการออกแบบตกแต่งร้านค้า มีค่าเท่ากับ 0.885  
ปัจจัยด้านสินค้า มีค่าเท่ากับ 0.811 ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้ง มีค่าเท่ากับ 0.796 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด มีค่าเท่ากับ 
0.785 และปัจจัยด้านราคา มีค่าเท่ากับ 0.781 จึงกล่าวได้ว่าค าถามท่ีใช้ในการศึกษามีความสัมพันธ์ไปในแนวทางเดียวกันและ
มีความน่าเช่ือถือ เนื่องจากไม่มีด้านใดที่มีค่าความเชื่อมั่นต่ ากว่า 0.6 (Hair, Money, Samouel, & Page, 2007) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามจะมีการน ามาวิเคราะห์โดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ได้แก่  ความถี่  ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการใช้สถิติ เ ชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ด้วยวิธี ENTER เพื่อวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของส่วนประสม
การตลาดค้าปลีก ที่ใช้อธิบายแนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที 
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ทั้งนี้ จะมีการวิเคราะห์เงื่อนไขในการวิเคราะห์สถิติเชิงสหสัมพันธ์เชิงพหุ ซึ่งเป็นการตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระหรือปัจจัยที่มีอิทธิพลซ้ าซ้อน (Multicollinearity) เพื่อหาว่าทุกตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน 
ในระดับสูง โดยจะมีการวิเคราะห์ค่าดังต่อไปนี้ 

- ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation) จะต้องมีค่าไม่เกิน 0.8 (Ferguson, 1981) ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า ค่าสหสัมพันธ์
ของส่วนประสมการตลาดค้าปลีกมีค่าสูงสุดคือ 0.643 

- ค่า Variance Inflation Factor (VIF) จะต้องมีค่าไม่เกิน 10 (Kutner, Nachtsheim, & Neter, 2005) ซึ่งผลจาก
การศึกษาพบว่า ค่า Variance Inflation Factor ในด้านการสื่อสารทางการตลาดมีค่าเท่ากับ 1.862 

- ค่า Tolerance จะต้องมีค่าไม่น้อยกว่า 0.4 (Allison, 1999) ซึ่ งผลจากการศึกษาพบว่า ค่า Tolerance  
ในด้านการสื่อสารทางการตลาดมีค่าเท่ากับ 0.537 

ผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

ผลการศึกษา 
ข้อมูลทั่วไป ข้อมลูระดับปัจจัยสว่นประสมการตลาด และระดับความภักดีของผู้บริโภค 

จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 30-39 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 10,001-15,000 บาท มีความถี่เฉลี่ยในการใช้บริการร้านค้าปลีกสินค้าไอที
น้อยกว่าเดือนละ 1 ครั้ง และ มีการซื้อสินค้าไอทีภายในระยะเวลา 6 เดือนนี้ 2 ครั้ง 

ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดค้าปลีกที่มีผลมากที่สุดต่อการเลือกซื้อสินค้าไอที คือ  
ปัจจัยด้านการบริการลูกค้า และปัจจัยที่มีผลในระดับมากท้ังหมด 6 ปัจจัย โดยเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านสินค้า ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้ง ปัจจัยด้านการออกแบบตกแต่งร้านค้า และปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 
ตามล าดับ โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่ามีผลมากที่สุด ได้แก่ มีท่ีจอดรถเพียงพอ มีหลายสาขา ท าเลที่ตั้งของร้าน
มีความสะดวกในการใช้บริการ การรับประกันสินค้า สินค้ามีตรามาตรฐานรับรอง การระบุรายละเอียดสนิค้าท่ีชัดเจน ตรายี่ห้อ
ของสินค้ามีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จัก การมีสินค้ารุ่นใหม่ๆก่อนร้านอื่น ความหลากหลายของแบรนด์ หรือตรายี่ห้อสินค้า  
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ สินค้ามีความหลากหลายทางราคาให้เลอืกซื้อ ราคาสินค้าเป็นมาตรฐานเท่ากันทุกสาขา ราคาสินคา้
ถูกกว่าร้านค้าที่ขายสินค้าประเภทเดียวกัน ความถูกต้องของป้ายราคา มีป้ายราคาสินค้าระบุชัดเจน สินค้าทดลองมีสภาพที่
สมบูรณ์ไม่ช ารุดหรือเสียหาย สินค้าสะอาดไม่มีฝุ่น การลดราคา การให้ของแถม พนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ เกี่ยวกับสินค้า
ภายในร้าน มีพนักงานคอยให้ค าแนะน าสินค้า และมีการตรวจเช็คสภาพสินค้าหลังจากการช าระสินค้า ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มความภักดีต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที มีค่าเฉลี่ย 3.60 จัดอยู่ในระดับมีความภักดีมาก 
โดยมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ 0.658 ซึ่งเมื่อน ามาเปรียบเทียบกับค่าเฉลี่ย จึงแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีระดับแนวโน้มความ
ภักดีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบตามหลักความภักดีต่อตราสินค้าและบริการ (Brand Loyalty) ของ Aaker 
(1991) การที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความภักดีมาก เทียบได้กับระดับที่ 4 คือ ผู้ซื้อรู้สึกเป็นมิตรกับตราสินค้า (Likes the 
Brand Considers It a Friend) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อแนวโน้มความภกัดีของผู้บริโภคต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที 

แนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที พบว่ามีระดับความภักดีอยู่ใน
ระดับมาก โดยปัจจัยส่วนประสมการตลาดค้าปลีกท่ีส่งผลต่อความภักดี คือ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดค้าปลีกที่ส่งผลต่อ 
              แนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ค้าปลีก 

แนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที 
B S.E. Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.580 0.413  6.251 0.000 
ด้านท าเลที่ตั้ง -0.103 0.087 -0.071 -1.180 0.239 
ด้านสินค้า -0.021 0.111 -0.013 -0.187 0.852 
ด้านราคา 0.022 0.108 0.014 0.200 0.842 
ด้านการออกแบบตกแต่งร้านค้า 0.073 0.104 0.053 0.700 0.484 
ด้านการสื่อสารทางการตลาด 0.376 0.089 0.280 4.227 0.000* 
ด้านการบริการลูกค้า -0.094 0.090 -0.067 -1.046 0.296 

R = 0.267, R Square = 0.071, SEE = 0.639, F = 5.025, Sig = 0.000* 
หมายเหตุ : *มีนัยส าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยย่อยส่วนประสมการตลาดค้าปลีกท่ีส่งผล 
              ต่อแนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที 

ปัจจัยย่อยด้านการสื่อสารทาง
การตลาด 

แนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที 
B S.E. Beta t P-value 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.449 0.311  7.877 0.000* 
การโฆษณาผ่านช่องทางออฟไลน์ -0.084 0.066 -0.089 -1.278 0.202 
การโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ -0.068 0.063 -0.072 -1.073 0.284 
ใช้ผู้ที่มีช่ือเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้า -0.002 0.015 -0.006 -0.129 0.897 
การรีวิวเกี่ยวกับสินค้า 0.038 0.063 0.039 0.606 0.545 
การลดราคา การให้ของแถม 0.245 0.058 0.225 4.206 0.000* 
การจัดกิจกรรมทางการตลาด 0.084 0.056 0.106 1.501 0.134 
มีสินค้าทดลองก่อนการตัดสินใจซื้อ 0.128 0.064 0.145 2.004 0.046** 
ลดราคาพิ เศษส าหรับการซื้อสินค้า 
ไอทีแบบเช็ต 

0.245 0.067 0.232 3.647 0.000* 

มีบริการแนะน าและติดตั้งฟรี 0.020 0.064 0.018 0.315 0.753 
มีระบบสมัครสมาชิก 0.113 0.077 0.120 1.459 0.145 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                   ปีท่ี 6 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน 2563) 

 

Vol. 6 No. 3 (July – September 2020)   204 

 

ปัจจัยย่อยด้านการสื่อสารทาง
การตลาด 

แนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที 
B S.E. Beta t P-value 

แต้มสะสมพิเศษส าหรับสมาชิก 0.010 0.084 0.011 0.116 0.908 
แต้มสะสมสามรถใช้แทนเงินสด 
หรือเป็นส่วนลด 

0.044 0.071 0.047 0.615 0.539 

R = 0.463, R Square = 0.214, SEE = 0.593, F = 8.785, Sig = 0.000* 
หมายเหตุ : *มีนัยส าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 

       **มีค่า Tolerance = 0.388 ไม่สามารถน ามาใช้ได ้

การอภิปรายผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาเรื่องแนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที พบว่า 
ผู้บริโภคมีระดับแนวโน้มความภักดีที่จัดอยู่ในระดับมีความภักดีมาก ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของสุภัชชา วิทยาคง 
(2559) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของสายการบินต้นทุนต่ า พบว่า ผู้ใช้บริการชาวไทยมีความภักดี
ต่อสายการบินต้นทุนต่ าภายในประเทศ อยู่ในระดับความภักดีปานกลาง 

จากผลการศึกษาเรื่องแนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอที พบว่า  
ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้งที่ผู้บริโภคให้การมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นอันดับแรกมีค่าเฉลี่ยอยู่ระดับมากที่สุด คือ  
ด้านการบริการลูกค้า และที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก คือ ด้านราคา ด้านสินค้า ด้านท าเลที่ตั้ง ด้านการออกแบบตกแต่ง
ร้านค้า และ ด้านการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งไม่สอดคล้องกับ ชมพูนุท วิสฤตไพศาล (2556) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาด
ค้าปลีกที่มีความส าคัญต่อผู้บริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพและความงามจากร้านขายสินค้าเฉพาะ
อย่าง พบว่า ด้านท าเลที่ตั้ง ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการออกแบบร้านและจัดวางสินค้า ด้านการสื่อสารทางการตลาด 
และ ด้านการบริการลูกค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ระดับมาก 

ทั้งนี้จากการเปรียบเทียบผลการศึกษาข้างต้นพบว่า มีบางปัจจัยที่ยังคงสอดคล้องและไม่สอดคล้องกับผลการศึกษา
ในเรื่องที่น ามาเปรียบเทียบข้างต้น ซึ่งบางปัจจัยที่ไม่สอดคล้องนั้นอาจเป็นผลมาจากความแตกต่ างดังต่อไปนี้ ประเภทธุรกิจ 
ที่ศึกษา ช่วงเวลาในการเก็บข้อมูล พื้นที่ในการเก็บข้อมูล และกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย มีข้อค้นพบที่สามารถน ามาใช้เป็นข้อเสนอแนะหรือแนวทางเพื่อประโยชน์ในการเพิ่มระดับความ
ภักดี  โดยค้าปลีกสินค้าไอทีอาจน าการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer- Relationship Management)  
เข้ามาประยุกต์ใช้ โดยมีวัตถุประสงค์ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการหาลูกค้าใหม่ (Customer Acquisition) ด้านการรักษาลูกค้าเก่า 
(Customer Retention) และด้านการพัฒนาลูกค้า (Customer Development) โดยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

การหาลูกค้าใหม่ (Customer Acquisition) โดยธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอทีจะต้องพิจารณาปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญอย่างมาก เพื่อน ามาพัฒนากลยุทธ์ให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นถึงสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับต้น  
ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่อง พนักงานต้องมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าภายในร้าน พนักงานต้องคอยให้
ค าแนะน าสินค้า และมีการตรวจเช็คสภาพสินค้าหลังจากการช าระสินค้า การลดราคาการให้ของแถม มีป้ายราคาสินค้าระบุ
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ชัดเจน สินค้าสะอาดไม่มีฝุ่น ความถูกต้องของป้ายราคา สินค้าทดลองมีสภาพที่สมบูรณ์ไม่ช ารุดหรือเสียหาย ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ สินค้ามีความหลากหลายทางราคาให้เลือกซื้อ ราคาสินค้าเป็นมาตรฐานเท่ากันทุกสาขา ราคาสินค้าถูกกว่าร้านค้า
ที่ขายสินค้าประเภทเดียวกัน สินค้ามีตรามาตรฐานรับรอง การรับประกันสินค้า การระบุรายละเอียดสินค้าที่ชัดเจน ตรายี่ห้อ
ของสินค้ามีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จัก และการมีสินค้ารุ่นใหม่ๆก่อนร้านอื่น ตามล าดับ 

การรักษาลูกค้าเก่า (Customer Retention) โดยธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอทีจะต้องพิจารณาปัจจัยย่อยที่ส่งผลต่อ
แนวโน้มความภักดีของผู้บริโภค เพื่อช่วยในการรักษาฐานลูกค้าเก่าและเพิ่มโอกาสในการกลับมาซื้อสินค้าซ้ าในอนาคต ได้แก่  
การลดราคาการให้ของแถม และลดราคาพิเศษส าหรับการซื้อสินค้าไอทีแบบเช็ต เป็นต้น 

การพัฒนาลูกค้า (Customer Development) โดยธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอทีจะต้องมีการพัฒนาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า เพื่อท าก าไรกับลูกค้า เช่น ด้านการลดราคาการให้ของแถม เป็นปัจจัยส่งผลต่อแนวโน้มความภักดีของผู้บริโภคต่อธุรกิจ
ค้าปลีกสินค้าไอที ซึ่งแสดงให้เห็นว่าหากต้องการที่จะเพิ่มความภักดีต่อธุรกิจค้าปลีกสินค้าไอทีนั้น ๆ ควรจะต้องมีการจัดท า
โปรโมช่ันลดราคา หรือ การให้ของแถม โดยจะต้องน าข้อมูลลูกค้าเกี่ยวกับการตอบสนองครั้งล่าสุด (Recency) ความถี่ในการ
ซื้อ (Frequency) และมูลค่าในการซื้อ (Monetary) เพื่อน ามาวิเคราะห์กลุ่มลูกค้า ซึ่งจะช่วยพัฒนาลูกค้าให้มีความถี่และเพิ่ม
มูลค่าในการซื้อในแต่ละครั้งด้วย 
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