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กติติกรรมประกาศ 

 

การศึกษาวิจยัดุษฎีนิพนธ์ฉบบัน้ีสําเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดีก็ดว้ยความกรุณาในการให้คาํปรึกษา 

คาํแนะนาํและความช่วยเหลือในดา้นต่างๆ ตลอดจนปรับปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่องของดุษฎีนิพนธ์จนทาํ

ให้ดุษฎีนิพนธ์ฉบบัน้ีมีความถูกตอ้งสมบูรณ์อย่างยิ่ง สนบัสนุนส่งเสริมให้มีการเผยแพร่ผลงานการ

วิจยัออกสู่สังคมภายนอกได้ ผูว้ิจยัใคร่ขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารย ์ดร.ธีระ  เตชะมณีสถิตย ์

อาจารย์ท่ีปรึกษาดุษฎีนิพนธ์ เป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี ขอกราบขอบพระคุณ ประธานและ

คณะกรรมการควบคุมดุษฎีนิพนธ์ทุกท่านท่ีให้คาํแนะนําต่างๆ ทาํให้งานวิจยัมีความถูกตอ้งและ

สมบูรณ์ตามหลกัการท่ีควรจะเป็นมากยิ่งข้ึนและขอขอบพระคุณท่านคณาจารยทุ์กท่านท่ีไดป้ระสิทธ์ิ

ประสานวชิาความรู้ ใหป้ระสบการณ์ท่ีดีและใหค้วามเมตตาสอนอบรมดว้ยดีเสมอมา 

 

ขอกราบขอบพระคุณ คุณแม่ คุณพ่อท่ีให้ชีวิตและให้ทุกส่ิงทุกอย่างในชีวิตกับผมจน

มาถึงวนัน้ีได ้ขอขอบคุณครอบครัวท่ีให้การสนบัสนุนช่วยเหลือในทุกๆ ดา้นตลอดระยะเวลาใน

การศึกษาในระดบัปริญญาเอก จนจบสาํเร็จไดด้ว้ยดี 

 

ขอขอบพระคุณผูบ้งัคบับญัชาท่ีให้โอกาส และสนบัสนุนส่งเสริมให้ผมสามารถสําเร็จ

การศึกษาดว้ยดี 

 

ขอขอบพระคุณเพื่อนร่วมงานและผู ้ใต้บังคับบัญชาท่ีได้ให้กําลังใจด้วยดีเสมอมา  

ตลอดจนพี่ เพื่อน และนอ้งท่ีร่วมเรียนกนัมาท่ีใหค้วามช่วยเหลือสนบัสนุนในทุกๆ ดา้น 

 

ทา้ยน้ีคุณงามความดีและประโยชน์อนัเกิดจากดุษฎีนิพนธ์ฉบบัน้ี  ผูว้ิจยัขอนอ้มบูชาและ

มอบให้กบัคุณแม่ บูรพาคณาจารยแ์ละผูมี้พระคุณทุกท่าน ผมขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง     

ไว ้ณ โอกาสน้ี 

 

อนุพงษ ์ เครืองาม 

ผูว้จิยั 
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บทที ่1 

 

บทนํา 

 

1.1  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

ธุรกิจคา้ปลีกเป็นธุรกิจท่ีเกิดข้ึนในประเทศไทยมาเป็นเวลานาน ในอดีตเจา้ของธุรกิจคา้

ปลีกหรือร้านขายของชาํ ส่วนใหญ่จะเป็นคนจีน หรือคนไทยเช้ือสายจีน  เพราะเป็นธุรกิจท่ีใช้

เงินทุนนอ้ย และการบริหารจดัการไม่สลบัซบัซอ้นมากนกั ในช่วงปี พ.ศ.2530 นกัลงทุนคนไทยให้

ความสนใจในธุรกิจคา้ปลีกมากข้ึนอย่างมากมาย  ต่อ มาในปี พ.ศ.2538-2540 ประเทศไทยเกิด

วิกฤติเศรษฐกิจฟองสบู่ ทาํให้กลุ่มธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่เหล่าน้ีประสบปัญหาขาดสภาพคล่อง 

และภาระหน้ีสินต่างประเทศ นกัธุรกิจไทยเหล่าน้ีตอ้งหาผูร่้วมทุนจากต่างชาติ หรือขายหุ้นให้แก่

นกัลงทุนต่างชาติ ในขณะเดียวกนัประเทศไทยไดเ้ปิดเสรีการคา้ปลีกและคา้ส่ง จึงเปิดโอกาสให้นกั

ลงทุนต่าง ชาติเขา้มาร่วมทุนหรือซ้ือหุน้ และเกิดร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ใหม่ๆ ข้ึน ทาํให้การแข่งขนั

ในธุรกิจน้ีมีความรุนแรงข้ึน และกลุ่มทุนขนาดใหญ่จากต่างประเทศน้ีไดเ้ปรียบนกัลงทุนไทยเพราะ

นกัลงทุนต่างชาติมีเงินทุนมากกว่ามีเทคโนโลยีดีกว่ามีความชาํนาญและเครือข่ายมากกว่า ทาํให้

ธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่เหล่าน้ีตกอยู่ในกาํมือของนักลง ทุนต่างชาติ และร้านค้าปลีกขนาดเล็ก

จาํนวนมากตอ้งเลิกกิจการ 

 

จากรายงานขอ้มูลทางเศรษฐกิจของธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่า ในเดือนมกราคม 

2554 การคา้ปลีกขยายตวัร้อยละ 8.0 จากระยะเดียวกนัของปีก่อน โดยเป็นการขยายตวัในเกือบทุก

หมวดโดยเฉพาะยอดขายในห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ซูเปอร์มาร์เก็ต และ ร้านทัว่ไป       

โดยตวัเลขล่าสุด ปี พ.ศ.2554 พบว่า มูลค่าตลาดร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ สูงถึง 648,661 ลา้นบาท       

ซ่ึงสูงกว่ามูลค่าตลาดร้านคา้ปลีก แบบเทรดดิชั่นนอลเทรด ถึง 3 เท่าตวั ทั้งน้ีในช่วงปี พ.ศ.2540-

2550 ท่ีผ่านมานั้น ได้มีธุรกิจร้านค้าปลีกสมยัใหม่จากต่างประเทศ เข้ามาลงทุนท่ีประเทศไทย

จาํนวนหลายราย  โดยต่างมุ่งเน้นท่ีการเพิ่มปริมาณสาขา และการแข่งขนักนัทางด้านราคา เพื่อ

กระตุน้ให้ลูกคา้เขา้มาซ้ือสินคา้และแย่งชิงลูกคา้ซ่ึงกนัและกนั ทาํให้ราคาสินคา้ของธุรกิจร้านคา้
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ปลีกสมยัใหม่ลดตํ่าลงจนไม่แตกต่างกนัมากเท่าใด  ไม่สามารถดึงดูดใจลูกค้าให้ซ้ือสินค้ากับ

ผูป้ระกอบการรายใดรายหน่ึงได ้

 

ปัจจุบนัธุรกิจคา้ปลีกในรูปแบบซูเปอร์เซ็นเตอร์ (super center) มีการแข่งขนัสูง และมี

แนวโนม้วา่ จะมีการขยายตวัเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆ ธุรกิจคา้ปลีกถือเป็นงานบริการอีกประเภทหน่ึง ท่ี

ผูป้ระกอบการต่างนาํกลยทุธ์หลายดา้นมาแข่งขนักนัเพื่อดึงดูดลูกคา้ ทั้งดา้นราคาประหยดั คุณภาพ

ราคาสินคา้ ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบกบัเทคโนโลยีท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วทาํ

ให้การบริการลูกคา้เปล่ียนโฉมไปจากอดีตอย่างมากมาย มีการนาํเอาเทคนิคและเคร่ืองมือต่างๆ    

เขา้มาเรียนรู้ลูกคา้และอาํนวยความสะดวกให้ลูกคา้มากข้ึนทุกวนั ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีสําคญัยิ่งต่อธุรกิจ

ในมุมมองของลูกคา้ในปัจจุบนั ตลอดจนการสร้างฐานให้ลูกคา้มีความสัมพนัธ์ในระยะยาวและ

ก่อใหเ้กิดความจงรักภกัดีกบัสินคา้หรือบริการตลอดไป ในขณะเดียวกนัเร่ืองสร้างบริการแนวใหม่ 

เพื่อใหมี้ยอดขายท่ีสูงข้ึน หรือทาํใหธุ้รกิจเจริญเติบโตไปเร่ือยๆ 

 

ผูป้ระกอบการคา้ปลีกในทุกแคตติเกอร์ร่ี (category) ตอ้งมีการปรับตวัให้สอดคลอ้งกบั

ความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้มากข้ึน โดยมีเป้าหมายเพื่อให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ (brand equity) อนั

จะส่งผล ใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ ยิ่งไปกวา่นั้นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้

ท่ีแข็งแกร่ง ยงัเปรียบเสมือนตวัแทนในการรับประกนัคุณภาพให้กบัผูบ้ริโภค และสามารถดึงดูด

ลูกคา้รายใหม่ๆ ไดดี้เท่าๆ กบัการรักษาลูกคา้รายเดิมให้คงอยู ่ธุรกิจซ่ึงเป็นเจา้ของสินคา้จึงสามารถ

สร้างผลกาํไรไดใ้นระยะยาว และมีการเจริญเติบโตไดอ้ยา่งต่อเน่ือง  

 

ผลการศึกษาเก่ียวกบัการแข่งขนัในธุรกิจคา้ปลีกของ Dhruv Grewal, Michael Levy and 

V. Kumar (2009 : 1-14) ไดก้ล่าวถึงการแข่งขนัในธุรกิจคา้ปลีกในปัจจุบนัวา่  ผูป้ระกอบการมกัจะ

ใชแ้นวทางการแข่งขนักนัท่ีดา้นราคาตํ่าท่ีสุด (low price) ทาํให้การแข่งขนัมีความรุนแรง  แต่ขาด

ประสิทธิภาพในการทาํกาํไร  โดยผลการศึกษาพบวา่ ส่ิงท่ีทาํให้การแข่งขนัมีประสิทธิภาพสามารถ

สร้างข้ึนไดด้ว้ย คุณภาพการบริการ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ  และมีความถ่ีในการกลบัมาซ้ือ

สินคา้ท่ีสูงข้ึน 

 

Pearce (1997 : 32) กล่าววา่ ความจงรักภกัดีของลูกคา้มีความสัมพนัธ์ต่อการเพิ่มยอดขาย

และสร้างส่วนครองตลาดของธุรกิจนั้นๆ ได ้ในขณะเดียวกนัการบริการท่ีดีในทุกจุดท่ีลูกคา้สัมผสั 

สามารถส่งผลถึงความพึงพอใจท่ีดีของลูกคา้ไดดี้ สามารถทาํใหลู้กคา้เกิดความจงรัก ภกัดีได ้
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David Stern (2009 : 30-46) กล่าวถึงแนวคิดความจงรักภกัดี (concept of  loyalty) วา่เป็น

แนวโน้มความตั้งใจอยา่งลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้ า  เม่ือมีความจงรักภกัดีจะมีแนวโน้มในการซ้ือสินคา้ใน

ปริมาณท่ีสูงข้ึน การบริการลูกค้าของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ มีบทบาทสําคญัต่อการสร้างความ

จงรักภกัดีของลูกคา้เป็นอยา่งยิ่ง ดงันั้นผูว้ิจยัจึงมองเห็นความ สําคญัของการศึกษาถึง คุณภาพการ

บริการลูกคา้ เพื่อสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ (customer loyalty)โดยทาํการศึกษาองคป์ระกอบ

คุณภาพการบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บจากห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์  ซ่ึงองค์ประกอบดงักล่าวมีอิทธิพลต่อ

ลูกคา้ทั้งในดา้น ความรู้สึก และความตระหนกัรู้ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของ

ลูกค้า  ทั้งน้ีสามารถนาํไปสู่การนําเอาองค์ประกอบคุณภาพการบริการไปใช้ในการสร้างความ

จงรักภักดีของลูกค้า นอกเหนือจากการใช้กลยุทธ์ทางด้านการแข่งขันราคา และการส่งเสริม

การตลาดอ่ืนๆ เพื่อสร้างศกัยภาพในการแข่งขนั  และทาํให้ผลการดาํเนินการมีประสิทธิภาพในการ

สร้างผลกาํไรมากยิง่ข้ึน 

 

1.2 คาํถามการวจิัย 

 

1.2.1  คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศ

ไทย มีลกัษณะเป็นอยา่งไร 

1.2.2  ตรวจสอบคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์

ในประเทศไทย วา่มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยา่งไร 

1.2.3  อิทธิพลของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน

ประเทศไทย เป็นอยา่งไร 

 

1.3 วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

1.3.1 ศึกษาระดับคุณภาพการบริการเพื่อให้ได้องค์ประกอบคุณภาพการบริการท่ี

เหมาะสมของซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

1.3.2 เพื่อศึกษาระดบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

1.3.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหวา่งปัจจยัคุณภาพการบริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์

และความจงรักภกัดีของลูกคา้ (โดยมีปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง) 
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1.4 ขอบเขตการวจิัย 

 

การศึกษาวจิยัเร่ือง คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์

ในประเทศไทย ผูว้จิยัไดก้าํหนดขอบเขตในการศึกษา ดงัน้ี 

 

1.4.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา 

 

การศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีเน้ือหาของการศึกษาเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อ

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ของซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

 

1.4.2 ขอบเขตด้านระเบียบวธีิการวจัิย  

 

ระเบียบวิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research approach) ผูว้ิจยันาํระเบียบวิธีวิจยั

เชิงปริมาณมาใชใ้นการศึกษาระดบัคุณภาพการบริการ ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้  ศึกษาระดบั

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ต่อหา้งซูเปอร์เซ็นเตอร์รวมถึงเพื่อศึกษาอิทธิพลทางตรงของปัจจยัคุณภาพ

การบริการท่ีมีต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ และอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยมี

ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง 

 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

ผูว้ิจยักาํหนดประชากร กลุ่มตวัอยา่งหรือกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลในการศึกษาวจิยั 

และเทคนิคการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

1) ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการซูเปอร์

เซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

2) กลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (multi-

stage-sampling) ในการสุ่มตวัอยา่งสาํหรับการศึกษาคร้ังน้ีทาํให้ไดก้ลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ ลูกคา้ท่ีมาใช้

บริการทั้งส้ิน 900 คน 
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1.4.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 

 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมุ่งเน้นศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ปัจจยั

คุณภาพการบริการ ปัจจยัความพึงพอใจของลูกค้า และปัจจยัด้านความจงรักภกัดีของลูกค้าต่อ

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ดงัรายละเอียด 

 

1.4.3.1 ปัจจ ยัคุณภาพการบริการ จากการทบทวนวรรณกรรมและการ

สัมภาษณ์เชิงลึกสามารถสังเคราะห์องคป์ระกอบของคุณภาพการบริการของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ได ้

7 องคป์ระกอบ ดงัน้ี (รายละเอียดการสังเคราะห์องคป์ระกอบและคาํอธิบายอยูใ่นบทท่ี 2)  

1)  ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หบ้ริการกบัลูกคา้ (personal Interaction)  

2)  ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้(reliability)  

3)  การแกไ้ขปัญหา (problem-solving) 

4)  การรับประกนั (assurance)  

5)  ลกัษณะทางกายภาพ (physical aspect)  

6)  นโยบายดา้นการบริการ (service policy)  

7)  การบริการหลงัการขาย (post –sale service)  

 

1.4.3.2 ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถ

สังเคราะห์องคป์ระกอบของปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ได ้5 องคป์ระกอบ คือ 

1)  ความพึงพอใจต่อความเพียงพอในการจดับริการ (ample service)  

2)  ความพึงพอใจต่อความเท่า เ ทียมกันและเสมอภาคในการ

ใหบ้ริการ (equitable service)  

3)  ความพึงพอใจต่อความต่อเน่ืองในการให้บริการ (continuous 

service)  

4)  ความพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการใหบ้ริการ (timely service)  

5)  ความพึงพอใจต่อการพัฒนาของการให้บริการ (progressive 

service)  
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1.4.3.3 ปัจจยัความจงรักภกัดีของลูกค้าจากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ผู ้วิจ ัยสามารถสังเคราะห์องค์ประกอบท่ีใช้ว ัดความจงรักภักดีของลูกค้าประกอบด้วย 6 

องคป์ระกอบดงัน้ี 

1)  การแสดงตวัของผูบ้ริโภค (identification) 

2)  การไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ (exclusive consideration) 

3)  การซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่ม (repeated/increased purchasing) 

4)  ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ (strength of preference) 

5)  การมีส่วนร่วมในค่าใชจ่้าย (share of wallet) 

6)  การบอกเล่าหรือบอกต่อ (words of mouths) 

 

1.4.4 ขอบเขตพืน้ทีข่องการศึกษา 

 

พื้นท่ีในการศึกษาคร้ังน้ีครอบคลุมพื้นท่ีหา้งซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

 

1.4.5 ขอบเขตด้านเวลา 

 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีขอบเขตระยะเวลาดาํเนินการระหว่างเดือนตุลาคม 2556 ถึง 

มิถุนายน2557 

 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

1.5.1  ทราบถึงคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน

ประเทศไทยและสามารถวิเคราะห์ระดบัความสําคญัขององคป์ระกอบคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อ

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

1.5.2 สามารถวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุองคป์ระกอบคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

1.5.3  ผูใ้ชบ้ริการจะทราบถึงคุณภาพการบริการท่ีควรจะไดรั้บจากซูเปอร์เซ็นเตอร์ และ

สามารถเลือกใชบ้ริการจากผูป้ระกอบการท่ีตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้

1.5.4  ผูป้ระกอบการสามารถนําผลการศึกษาท่ีได้ ไปใช้ในการปรับปรุงคุณภาพการ

บริการใหมี้คุณภาพท่ีดียิง่ข้ึน เพื่อเพิ่มศกัยภาพในการแข่งขนัในธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
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1.5.5  ผลการศึกษาทําให้ได้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์สําหรับผู ้ท่ีมีความประสงค์จะ

ทาํการศึกษาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์หรือธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (modern 

trade) 

 

1.6 นิยามศัพท์ 

 

คุณภาพการบริการ (service quality) หมายถึง คุณลกัษณะของการบริการท่ีส่งมอบจากผู ้

ใหบ้ริการแก่ลูกคา้หรือผูรั้บบริการ วา่มีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ และความคาดหวงัของเขา

ผูรั้บบริการไดดี้เพียงใด ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ ดงัน้ี 

1) ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้ (personal  interaction) หมายถึง 

ลกัษณะกริยา มารยาท และวธีิการท่ีพนกังานปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระหวา่งการใหบ้ริการ 

2) ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้(reliability) หมายถึง การส่งมอบบริการให้แก่ลูกคา้

ตามความคาดหวงั และตามคาํมัน่สัญญาท่ีใหไ้ว ้เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ไวว้างใจให้แก่ลูกคา้ 

3) การแกไ้ขปัญหา (problem-solving) หมายถึง การบริหารจดัการ ปัญหา และ

ขอ้ร้องเรียนต่างๆ ของลูกคา้   

4) การรับประกนั (assurance) หมายถึง การให้ความมัน่ใจในคุณภาพสินคา้ และ

บริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ โดยการมีการรับประกนัคุณภาพสินคา้ หรือ บริการ 

5) ลกัษณะทางกายภาพ (physical aspect) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฎ 

ใหเ้ห็น เช่น สถานท่ี เคร่ืองมือ อุปกรณ์ต่างๆ รวมถึงส่ิงอาํนวยความสะดวกใหแ้ก่ผูม้าใชบ้ริการ  

6) นโยบายดา้นการบริการ (service policy) หมายถึง นโยบายต่าง  ๆท่ีผูบ้ริหารกาํหนด 

ข้ึน เพื่ออาํนวยความสะดวก และ ทาํใหเ้กิดความปลอดภยัแก่ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ  

7) การบริการหลงัการขาย (post–sale services) หมายถึง การบริการท่ีผูใ้ห้บริการ

จดัใหแ้ก่ลูกคา้หลงัจากซ้ือสินคา้และใชบ้ริการหลกัเสร็จส้ิน เพือ่ทาํใหเ้กิดความพึงพอใจแก่ลูกคา้ 

 

ความพงึพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) หมายถึง การท่ีลูกคา้มีความรู้สึกในทาง

ท่ีดี มีความช่ืนชม ชอบใจต่อการใหบ้ริการของผูใ้ห้บริการเน่ืองจากไดรั้บการบริการท่ีมีคุณภาพเท่า

หรือมากกวา่ท่ีคาดหวงัไวป้ระกอบดว้ย 

1) ความพึงพอใจต่อความเพียงพอในการจดับริการ (ample service) หมายถึง 

ความพึงพอใจของลูกคา้ ต่อการท่ีผูใ้ห้บริการสามารถให้บริการแก่ลูกคา้ทุกคนท่ีตอ้งการใชบ้ริการ

ไดอ้ยา่งครบถว้น 
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2) ความพึงพอใจต่อความเท่า เทียมกันและเสมอภาคในการให้บริการ 

(equitable service) หมายถึง ความพึงพอใจของลูกคา้ ต่อการท่ีผูใ้ห้บริการสามารถให้บริการแก่

ลูกคา้ทุกคนท่ีตอ้งการใชบ้ริการอยา่งเท่าเทียมกนั โดยไม่มีการใหสิ้ทธิพิเศษ หรือการแบ่งแยก 

3) ความพึงพอใจต่อความต่อเน่ืองในการให้บริการ (continuous service) ความ

พึงพอใจของลูกคา้ ต่อการท่ีผูใ้ห้บริการสามารถให้บริการแก่ลูกคา้อย่างต่อเน่ือง ราบร่ืน ไม่มีการ

หยดุชะงกั 

4) ความพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการให้บริการ (timely service) ความพึง

พอใจของลูกคา้ ต่อการท่ีผูใ้หบ้ริการสามารถใหบ้ริการแก่ลูกคา้อยา่งรวดเร็ว ทนัเวลา 

5) ความพึงพอใจต่อการพฒันาของการให้บริการ (progressive service) ความ

พึงพอใจของลูกคา้ ต่อการท่ีผูใ้หบ้ริการมีการปรับปรุง และพฒันาการใหบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 

 

ความจงรักภักดีของลูกค้า (customer loyalty) หมายถึง ความผกูพนัท่ีเกิดจากความรู้สึกท่ี

ดี ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีไดรั้บจากประสบการณ์ท่ีดีจากซูเปอร์เซ็นเตอร์ เกิดเป็นความรู้ และ

ความตระหนกัรู้ และพฤติกรรมของลูกคา้ส่งผลทาํให้ลูกคา้เขา้มาใช้บริการห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์

นั้นๆ อย่างต่อเน่ือง และมีแนวโน้มของปริมาณการซ้ือหรือใช้บริการท่ีเพิ่มข้ึน เป็นต้น  ความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ ประกอบดว้ย 

1) การแสดงตวัของผูบ้ริโภค (identification) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคแสดงความ

ประสงค์ท่ีจะใช้บริการ หรือประสงค์จะเป็นสมาชิกของธุรกิจใด ธุรกิจหน่ึงอย่างเจาะจง รวมถึงการ

เปิดเผยใหผู้อ่ื้นไดท้ราบถึงการใชบ้ริการและการเขา้เป็นสมาชิกของธุรกิจบริการดงักล่าวโดยความเต็ม

ใจ  

2) การไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ (exclusive consideration) หมายถึง การท่ีลูกคา้

ใชก้ารไตร่ตรองในการเลือกผูบ้ริการท่ีลูกคา้มีความตอ้งการใชบ้ริการมากท่ีสุด   

3) การซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่ม (repeated/increased purchasing) หมายถึง การท่ีลูกคา้

กลบัมาใช้บริการจากผูใ้ห้บริการนั้นๆ อยา่งต่อเน่ือง หรือจนกลายเป็นกิจวตัร และพฤติกรรมท่ีลูกคา้

มาใชบ้ริการบ่อยคร้ังข้ึนดว้ย 

4) ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ (strength of preference) หมายถึง การท่ีลูกคา้เม่ือ

ตกลงใจเลือกผูใ้ห้บริการท่ีดีท่ีสุด หรือเหมาะสมท่ีสุดแล้ว จะใช้บริการจากผูใ้ห้บริการรายนั้นอย่าง

ต่อเน่ือง ไม่เปล่ียนใจไปใช้บริการจากผูใ้ห้บริการรายอ่ืนท่ีอาจมีขอ้เสนอการส่งเสริมการขายท่ีดึงดูด

ใจกวา่ 
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5) การมีส่วนร่วมในค่าใชจ่้าย (share of wallet) หมายถึง การท่ีลูกคา้มีแนวโนม้

ในการซ้ือสินคา้ประเภทต่างๆ จากผูใ้หบ้ริการรายเดิม 

6) การบอกเล่าหรือบอกต่อ (words of mouths) หมายถึง การท่ีลูกคา้เล่าส่ิงท่ีดีท่ี

ไดรั้บจาก ผูใ้หบ้ริการ รวมถึงแนะนาํใหผู้อ่ื้นมาใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการรายนั้น   

 

ลูกค้า (customer) หมายถึง ผูม้าใช้บริการต่างๆ จากผูใ้ห้บริการ โดยจ่ายค่าตอบแทน

ใหแ้ก่ผูใ้หบ้ริการ 

 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (supercenter) หมายถึง ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีมีลกัษณะคลา้ยร้านขาย

ของถูก ขายสินคา้อาหารอุปโภคบริโภค รวมทั้งสินคา้อ่ืนๆ ท่ีจาํเป็น ไม่มีการจดัตกแต่งร้านคา้ แต่

ใชต้วัสินคา้มาจดัเรียงให้เห็นเด่นชดัตามแนวทางเดิน และบนชั้นวางสินคา้ และรูปแบบการขายจะ

เป็นแบบให้ลูกคา้บริการตวัเอง (self service) โดยมีจุดชาํระเงินหน้าทางออก (Levy and Weitz, 

2010 : 10) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ มีพื้นท่ีประมาณ 85,000 ตารางฟุต มีลกัษณะการขายสินคา้

เน้นราคาถูกแบบ discount store และการขายสินคา้ประเภทอาหาร และสินคา้ในชีวิตประจาํวนั 

รวมถึงมีการบริการต่างๆ เช่น ไปรษณีย ์จุดชาํระค่าบริการ ธนาคาร ศูนยอ์าหาร เป็นตน้  

 

กล่าวโดยสรุปงานวจิยัเร่ือง คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์

เซ็นเตอร์ในประเทศไทยตั้งคาํถามการวจิยัวา่ คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย มีลกัษณะเป็นอยา่งไร ตรวจสอบคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความ

จงรักภกัดีของลูกค้าซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทยว่ามีความสอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์

อย่างไรและอิทธิพลของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน

ประเทศไทย เป็นอยา่งไร กาํหนดวตัถุประสงคก์ารวิจยัวา่เพื่อศึกษาระดบัคุณภาพการบริการเพื่อให้

ได้องค์ประกอบคุณภาพการบริการท่ีเหมาะสมของ  ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย เพื่อศึกษา

ระดบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย และเพื่อศึกษาอิทธิพลเชิง

สาเหตุระหว่างปัจจยัคุณภาพการบริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์และความจงรักภกัดีของลูกคา้ (โดยมี

ปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง) โดยมีขอบเขตการวิจยั ไดแ้ก่ ขอบเขตเน้ือหา 

คลอบคลุมเน้ือหาเก่ียวกบัคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ของซูเปอร์เซ็น

เตอร์ในประเทศไทย  ขอบเขตดา้นใชร้ะเบียบวจิยั โดยใชร้ะเบียบวิจยัเชิงปริมาณในการศึกษาระดบั

คุณภาพการบริการ ระดบัความพึงพอใจของลูกคา้  ศึกษาระดบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ต่อห้าง

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงใชลู้กคา้ท่ีใชบ้ริการซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน
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ประเทศ จาํนวน 900 คนในการวจิยัคร้ังน้ี และขอบเขตดา้นตวัแปรซ่ึงศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 3 

ตวัแปร ได้แก่ ปัจจัยคุณภาพการบริการ ปัจจยัความพึงพอใจของลูกค้า และ ปัจจยัด้านความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ ต่อซูเปอร์เซ็นเตอร์โดยประโยชน์ท่ีได้รับในงานวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่ ทราบถึง

คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทยและสามารถ

วเิคราะห์ระดบัความสาํคญัขององคป์ระกอบคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สามารถวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุองคป์ระกอบคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภกัดีของลูกค้าซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย  ผูใ้ช้บริการจะทราบถึงคุณภาพการ

บริการท่ีควรจะได้รับจากซูเปอร์เซ็นเตอร์ และสามารถเลือกใช้บริการจากผูป้ระกอบการท่ี

ตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ผูป้ระกอบการสามารถนาํผลการศึกษาท่ีได ้ไปใช้ในการ

ปรับปรุงคุณภาพการบริการให้มีคุณภาพท่ีดียิ่งข้ึน เพื่อเพิ่มศกัยภาพในการแข่งขนัในธุรกิจซูเปอร์

เซ็นเตอร์ และผลการวิจยัทาํให้ไดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์สําหรับผูท่ี้มีความประสงคจ์ะทาํการศึกษา

เก่ียวกบัคุณภาพการบริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์หรือธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ในบทต่อไป ผูว้ิจยัจะได้

ขยายความถึงแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงนาํไปสู่การสร้างกรอบแนวคิดในการวิจยั

เพื่อตอบวตัถุประสงคใ์นการวจิยัคร้ังน้ี 
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บทที ่2 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

 การวจิยัคร้ังน้ี เพื่อศึกษาถึงองคป์ระกอบคุณภาพการบริการลูกคา้ท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดี

ของลูกคา้ (customer loyalty) สําหรับร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์  โดยมุ่งท่ี

การศึกษาการบริการลูกค้าตลอดทั้ งกระบวนการซ้ือสินค้าในห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ ท่ีส่งผลต่อ

ความรู้สึก และความพึงพอใจท่ีมีต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ดังนั้ น  จึงได้มีการทบทวน 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อนาํมาใช้ในการกาํหนดกรอบแนวคิด ตวัแปรในการศึกษา สมมติฐาน 

ตลอดจนแนวทางในการวจิยั เน้ือหาประกอบไปดว้ยหวัขอ้ ดงัต่อไปน้ี 

 2.1 แนวคิดและทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพการบริการ 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจ 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 2.4 การคา้ปลีกและรูปแบบของการคา้ปลีก 

 2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั 

 2.6 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 2.7 สมมติฐานการวจิยั 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัคุณภาพการบริการ 

 

 2.1.1 ทฤษฎแีละแนวคิดเกีย่วกบัการบริการ 

 

  2.1.1.1 ความหมายของการใหบ้ริการ 

  การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือประโยชน์เชิงนามธรรมซ่ึงฝ่ายหน่ึงไดเ้สนอเพื่อ

ขายให้กับอีกฝ่ายหน่ึง โดยผู ้รับบริการไม่ได้ครอบครองการบริการนั้ นๆ อย่างเป็นรูปธรรม

กระบวนการใหบ้ริการอาจจะใหค้วบคู่ไปกบัการจาหน่ายผลิตภณัฑห์รือไม่ก็ได ้(Kotle, 2000 : 428)  
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การบริการ (service) เป็นกิจกรรมดา้นเศรษฐกิจ ซ่ึงผลิตสินคา้ท่ีไม่มีตวัตน เช่น การศึกษาความ

บนัเทิงการเช่าการบริการของรัฐบาลการเงินการบริการสุขภาพอสังหาริมทรัพยก์ารประกนัและการ

บารุงรักษาเป็นตน้ (Heizer and Render, 1999 : 12)  

 

  Stanton, Etzel and Walker, 1976 : 537 ไดใ้ห้ความหมายของการบริการไวว้่า 

“การบริการเป็นกิจกรรมท่ีไม่สามารถจบัตอ้งไดแ้ต่สามารถพิสูจน์ไดโ้ดยมีวตัถุประสงค์สําคญัใน

การถ่ายโอนหรือจดัหาส่ิงต่างๆเพื่อใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ”  

 

  นวลฉว ี รตางศุ (2543 : 43) กล่าววา่ ลกัษณะของงานบริการ คือ 

  1) งานบริการเป็นงานท่ีมีการผลิตและบริโภคเกิดข้ึนพร้อมกนั คือ ไม่อาจกาํหนด

ความตอ้งการแน่นอนไดข้ึ้นอยูก่บัผูใ้ชบ้ริการวา่ตอ้งการเม่ือใดและตอ้งการอะไร 

  2) งานบริการเป็นงานท่ีไม่อาจกาํหนดปริมาณงานล่วงหน้าไดก้ารมาใช้บริการ

หรือไม่นั้น ข้ึนอยู่กับเง่ือนไขของผูใ้ช้บริการการกาํหนดปริมาณงานล่วงหน้าจึงไม่อาจทาํได้

นอกจากการคาดคะเนคะแนนความน่าจะเป็นเท่านั้น 

  3) งานบริการเป็นงานท่ีไม่มีตวัสินคา้ไม่มีผลผลิตดงันั้นส่ิงท่ีผูใ้ชบ้ริการจะไดคื้อ 

ความพึงพอใจความรู้สึกคุม้ค่าท่ีมาใชบ้ริการ ดงันั้น คุณภาพของงานจึงเป็นส่ิงสาํคญัมาก 

  4) งานบริการเป็นงานท่ีตอ้งการการตอบสนองในทนัทีผูใ้ชบ้ริการตอ้งการให้ลง

มือปฎิบติัในทนัที ดงันั้น ผูใ้หบ้ริการจะตอ้งพร้อมท่ีจะตอบสนองตลอดเวลาและเม่ือนดัวนัเวลาใดก็

จะตอ้งตรงตามกาํหนดนดั 

 

  2.1.1.2 ส่วนประกอบทางการบริการ (service mix)  

  ส่วนประกอบทางการบริการ (วีระพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์, 2548 : 172) คือ บรรดา

ปัจจยัท่ีเป็นองค์ประกอบของบริการใดๆ ท่ีมีผลดา้นคุณภาพของบริการนั้นๆ ช่วยสร้างความพึง

พอใจหรือก่อให้เกิดความพึงพอใจในสายตาของลูกคา้ไดส้ามารถแบ่งปัจจยัออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ 

ดงัน้ี 

  1) กลุ่มท่ีมีผลก่อนรับบริการ (pre-service Factors) หรือ pre-delivery factors 

ไดแ้ก่ 

   1.1) company image หมายถึง ภาพพจน์กิตติศพัทช่ื์อเสียงของบริษทั 

   1.2) creditability of company หมายถึง ความเช่ือถือไวว้างใจไดข้อง

บริษทั 
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   1.3) cost of service หมายถึง ค่าบริการค่าใชจ่้ายเพื่อขอรับบริการ 

   1.4) creativity of service หมายถึง ความแปลกใหม่ของบริการ 

  2) กลุ่มปัจจยัท่ีมีผลขณะรับบริการ (during-service factors) หรือ during-delivery 

factors ไดแ้ก่ 

   2.1) conveniency หมายถึง ความสะดวกสบายในการใชบ้ริการ 

   2.2) correctness หมายถึง ความถูกตอ้งแม่นยาํในรายละเอียดการใหบ้ริการ 

   2.3) courtesy หมายถึง กิริยามารยาทท่ีดีงามของผูใ้ห้บริการ 

   2.4) complexity หมายถึง ความยุง่ยากซบัซอ้นในขั้นตอนการรับบริการ 

   2.5) carefulness หมายถึง ความประณีตบรรจงและพิถีพิถนัใน ขณะบริการ 

   2.6) competence หมายถึง ฝีมือภูมิปัญญาและความสามารถของ ผูใ้หบ้ริการ 

  3) กลุ่มปัจจยัท่ีมีผลหลงัการรับบริการแลว้ (post-service Factors) หรือ post- 

delivery factors ไดแ้ก่ 

   3.1) conformance to customer expectation หมายถึง ความสอดคลอ้งกบั

ความคาดหวงัของลูกคา้ก่อนมารับบริการ 

   3.2) completeness of service หมายถึง ความสมบูรณ์ครบถว้นของการ

บริการ 

   3.3) consistency of service quality หมายถึง ความคงเส้นคงวาดา้นการ

บริการ 

   3.4) complaint handing หมายถึง การปฎิบติัต่อคาํร้องเรียนของลูกคา้ 

   3.5) cost effectiveness หมายถึง ความคุม้ค่าเงินหรือไม่ของบริการนั้น 

(หลงัจากลูกคา้ไดรั้บบริการนั้นจนครบถว้น)  

  ในการพยายามแยกปัจจยัความพอใจในบริการออกเป็น 3 กลุ่มเช่นน้ี จะช่วยให้

ผูบ้ริหารมองภาพของงานบริการไดอ้ยา่งลึกซ้ึงหรือเป็นจุลภาค (micro) มากข้ึน 

 

  2.1.1.3 การจาํแนกระดบัของการบริการ 

  การจาํแนกระดบับริการไดมี้แบ่งการบริการออกเป็น 3 ระดบั ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึง

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเขา้ไปมีส่วนร่วมกบัการใหบ้ริการ ดงัต่อไปน้ี (Lovelock, 1996 : 50)  

  1) บริการท่ีมีการเผชิญหน้าสูง (high – contract service) มีส่วนร่วมกบัการ

ให้บริการโดยตลอดเกือบทุกกระบวนการในการส่งผา่นบริการหรืออีกนยัหน่ึงผูบ้ริโภคตอ้งเขา้ไป

ในสถานท่ีท่ีใหบ้ริการและอยูท่ี่นัน่จนตลอดกระบวนการส่งผา่นเสร็จส้ิน 
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  2) บริการท่ีมีการเผชิญหนา้ปานกลาง (medium – contract service) เป็นการบริการ

ท่ีมีระดบัการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในกระบวนการส่งผา่นบริการตํ่ากว่าบริการแรกซ่ึงผูบ้ริโภค

จะเขา้ไปในสถานท่ีใหบ้ริการ แต่ไม่ไดอ้ยูท่ี่นัน่จนตลอดกระบวนการส่งผา่นบริการเสร็จส้ินบริการ

ระดบัน้ีจะรวมถึงการใหบ้ริการแบบช่วยเหลือตวัเอง (self service) ดว้ย 

  3) บริการท่ีมีเผชิญหนา้ตํ่า (low– contract service) เป็นบริการท่ีมีระดบัการมีส่วน

ร่วมของผูบ้ริโภคในกระบวนการส่งผ่านบริการท่ีตํ่าท่ีสุดหรืออาจไม่มีเลยก็ได ้ซ่ึงบริการระดบัน้ี 

ส่วนใหญ่จะเป็นการใหบ้ริการผา่นส่ือหรือเคร่ืองมืออิเล็คทรอนิกส์ต่างๆ 

 

  2.1.1.4 ความสาํคญัของการบริการ 

  การบริการเขา้มามีบทบาทสําคญัต่อการดาํเนินชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคใน

ฐานะของผูรั้บบริการรวมทั้งก่อใหเ้กิดผลดีในทางเศรษฐกิจและสังคมต่อการประกอบธุรกิจปัจจุบนั

ทั้งในแง่ของผูป้ระกอบการหรือผูบ้ริหารและผูป้ฎิบติังานบริการในฐานะของผูใ้ห้บริการดงันั้น

ความสาํคญัของการบริการสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น ดงัน้ี 

  1) ความสําคญัต่อผูรั้บบริการผูบ้ริโภคสมยัใหม่มีความตอ้งการใช้บริการต่างๆ 

หลากหลายมากข้ึนจากการเปล่ียนแปลงรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีตอ้งเร่งรีบและแข่งขนัตลอดเวลา

ทั้งในดา้นการดาํเนินชีวิตและการงานอาชีพ ทาํให้จาํเป็นตอ้งพึ่งพาผูอ่ื้นช่วยเหลือจดัการเร่ืองต่างๆ 

ใหส้าํเร็จลุล่วงไปเพื่อใหส้ามารถดาํเนินชีวติไดอ้ยา่งผาสุก กล่าวคือ 

   1.1) ช่วยตอบสนองความตอ้งการส่วนบุคคลการบริหารท่ีพบเห็นขณะน้ีมี

อยู่มากมายในรูปแบบของการจดัการบริการเชิงพาณิชยเ์พื่ออาํนวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้ธุรกิจ

บริการ ในปัจจุบนัจึงมีหลากหลายประเภท ซ่ึงสามารถใหบ้ริการท่ีตอบสองความตอ้งการของลูกคา้

หรือผูบ้รโภคทั้งดา้นร่างกายอารมณ์สติปัญญาและจิตใจ ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งศึกษามาตรฐานของ

ธุรกิจบริการแต่ละประเภทและเปรียบเทียบดูคุณภาพการบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการให้มากท่ีสุด 

เพื่อใหไ้ดรั้บบริการท่ีตนเองพอใจตามอตัภาพของแต่ละบุคคล 

   1.2) ช่วยเสริมสร้างคุณภาพชีวิตเม่ือลูกคา้ไดรั้บการบริการท่ีตรงกบัความ

คาดหวงัจะเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อบริการนั้น ซ่ึงประสิทธิภาพของการให้บริการท่ีมีคุณภาพยอ่มทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจและมีความสุข ทั้งน้ีการให้บริการท่ีเป็นท่ีตอ้งการของผูใ้ช้บริการ

จะตอ้งไม่ยุง่ยากอาํนวยความสะดวกสบายและตอบสนองส่ิงท่ีผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

  2) ความสาํคญัต่อผูใ้หบ้ริการแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

   2.1) ความสําคัญของผู ้ประกอบการหรือผู ้บริหารการบริการ

ผูป้ระกอบการจาํเป็นตอ้งปรับกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งเนน้การขายสินคา้แต่เพียงอยา่งเดียวมาให้
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ความสนใจพิเศษกบัการบริการต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้หรือการขายบริการโดยตรงมากยิ่งข้ึน

เพื่อให้การดาํเนินกิจการประสบความสําเร็จเหนือคู่แข่งอ่ืนๆ ได ้โดยเฉพาะผลกาํไรและภาพพจน์

ของการบริการ กล่าวคือ 

    2.1.1) ช่วยเพิ่มผลกาํไรระยะยาวให้กบัธุรกิจการบริการท่ีดีจะ

เป็นตวัสร้างผลกาํไรระยะยาวไดเ้ป็นอยา่งดีเน่ืองจากผูบ้ริโภคสมยัใหม่ใหค้วามสาํคญัต่อการบริการ

มากข้ึนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้คุณภาพของการบริการจึงบอกถึงความแตกต่างของสินคา้จาก

คู่แข่งไดท้าํใหธุ้รกิจสามารถสร้างโอกาสในการขายเพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็

คือผลกาํไรท่ีตามมานัน่เอง 

    2.1.2) ช่วยสร้างภาพพจน์ท่ีดีของธุรกิจการดาํเนินธุรกิจแทบทุก

ประเภท การบริการจะเขา้มาเก่ียวขอ้งทุกขั้นตอนของการติดต่อระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายไม่ว่าบริการ

นั้นจะเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้หรือไม่ก็ตามเร่ิมตั้งแต่การใหข้อ้มูลข่าวสารหรือคาํแนะนาํต่างๆแก่ผูซ้ื้อ

ประกอบการตดัสินใจซ้ือการแสดงออกถึงความเอาใจใส่และเห็นความสําคญัของผูซ้ื้อตลอด

ระยะเวลาการใหบ้ริการและการเสนอบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการและความคาดหวงัของผูซ้ื้อหรือ

ลูกคา้ส่ิงเหล่าน้ียอ่มสร้างความพึงพอใจและความประทบัใจแก่ลูกคา้ซ่ึงจะมีส่วนทาํให้ลูกคา้ติดใจ

และเกิดการพูดต่อๆกนัไปในกลุ่มลูกคา้เป็นการประชาสัมพนัธ์ภาพพจน์ของธุรกิจดงักล่าวให้เกิด

ความน่าเช่ือถือมากข้ึน 

    2.1.3) ช่วยลดการเปล่ียนใจของลูกคา้ไปจากธุรกิจธุรกิจใดท่ี

คาํนึงถึงความสําคญัของการบริการและส่งเสริมการบริการท่ีดีมีคุณภาพย่อมส่งผลให้ลูกคา้เกิด

ความพึงพอใจเม่ือลูกคา้แน่ใจว่าสินคา้หรือบริการท่ีเขาจะตดัสินใจซ้ือมีบริการท่ีดีกว่าสินคา้หรือ

บริการอ่ืนๆการตกลงใจซ้ือขายก็จะกระทาํได้ง่ายข้ึนโดยเฉพาะลูกคา้เก่าจะมีการซ้ือซํ้ าหรือซ้ือ

เพิ่มข้ึนโดยไม่ลงัเลรวมทั้งแนะนาํลูกคา้รายใหม่ใหอี้กดว้ย 

    2.1.4) ช่วยรักษาพนกังานให้ปฎิบติังานกบัธุรกิจการหมุนเวียน

เขา้ออกของพนกังานพบว่ามีความสัมพนัธ์กบัคุณภาพของการบริการเป็นอย่างมากกล่าวคือการ

ให้บริการท่ีดียอ่มสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้และรักษาลูกคา้ให้ผกูพนักบัธุรกิจนั้นนานซ่ึงส่งผล

ให้ธุรกิจมีกาํไรสูงสามารถจ่ายค่าตอบแทนแก่พนกังานในอตัราสูงไดพ้นกังานก็จะเกิดความพอใจ

ไม่คิดท่ีจะเปล่ียนใจไปทางานท่ีอ่ืนแต่ในทางกลบักนัหากธุรกิจเสนอบริการท่ีไม่ดีทาํให้ลูกคา้ไม่

พอใจและเปล่ียนไปใชบ้ริการอ่ืนท่ีดีกวา่ธุรกิจย่อมประสบความลม้เหลวและส่งผลให้พนกังานไม่

พอใจจนกระทัง่ลาออกไดก้ารบริการมีส่วนสําคญัต่อการรักษาพนกังานให้ทาํงานกบักิจการนั้นๆ

หรือในทาํนองเดียวกนัพนกังานก็มีบทบาทสาํคญัในการเสนอบริการท่ีมีคุณภาพการประกอบธุรกิจ

บริการดงักล่าวจึงประสบความสาํเร็จ 
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   2.2) ความสําคญัต่อผูป้ฏิบติังานบริการการขยายตวัของอุตสาหกรรมการ

บริการในช่วงท่ีผ่านมาก่อให้เกิดงานบริการเพิ่มข้ึนในหลายสาขาอาชีพจนเติบโตข้ึนเป็นธุรกิจ

บริการต่างๆ มากมาย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสนองความต้องการของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีแนวโน้ม

หลากหลายมากข้ึนมากประกอบอาชีพบริการจึงเป็นอาชีพสําคญัในตลาดแรงงานและทาํรายไดดี้

กล่าวคือ 

    2.2.1) ช่วยให้มีอาชีพและรายได้ธุรกิจบริการตระหนักถึง

ความสําคญัของพนกังานบริการในการสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกคา้ทาํให้มีการฝึกอบรม

พนกังานแต่ละคนให้มีประสิทธิภาพในการให้บริการท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงจะส่งผลให้ธุรกิจมีผลกาํไร

และสามารถจ่ายค่าตอบแทนท่ีเหมาะสมกบัพนักงานได้งานบริการเป็นอาชีพท่ีสุจริตท่ีทาํให้มี

รายได้ดีพอสมควร ทั้งน้ีข้ึนอยู่กับประเภทของงานบริการและความสามารถของแต่ละบุคคลท่ี

ฝึกฝนและพฒันาตนเอง 

    2.2.2) ช่วยสร้างโอกาสในการเสนอขายโดยทัว่ไปลูกคา้มกัมี

ความรู้เ ก่ียวกับตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ค่อนข้างจํากัดในแง่ของเทคโนโลยีการผลิตหรือ

ประสิทธิภาพการใชง้านของสินคา้ต่างๆ แต่ลูกคา้จะทราบเง่ือนไขการบริการต่างๆ ท่ีผูข้ายเสนอให้

และสามารถนาํมาปรียบเทียบประกอบการตดัสินใจเลือกซ้ือบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการไดท้นัที

โอกาสท่ีผูข้ายหรือพนกังานบริการจะขายสินคา้หรือบริการทาํไดง่้ายและสะดวกข้ึน โดยไม่ตอ้ง

เสียเวลาในการโนม้นา้วจิตใจลูกคา้ 

 

  2.1.1.5 ลกัษณะเฉพาะของบริการท่ีแตกต่างจากสินคา้หรือผลิตภณัฑท์ัว่ไป 

  1) สาระสําคญัของการไวว้างใจการบริการเป็นกิจกรรมหรือการกระทาํท่ีผูใ้ห้

บริการปฏิบติัต่อผูรั้บบริการขณะท่ีกระบวนการบริการเกิดข้ึนจริงผูซ้ื้อหรือผูรั้บบริการขณะท่ี

กระบวนการบริการเกิดข้ึนจริงผูซ้ื้อหรือผูรั้บบริการไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าไดว้่าจะไดรั้บ

การปฏิบติัอยา่งไรจนกว่ากิจกรรมการบริการจะเกิดข้ึนการตดัสินใจซ้ือบริการจึงจาํเป็นตอ้งข้ึนอยู่

กบัความไวว้างใจ ซ่ึงแตกต่างจากการซ้ือสินคา้ทัว่ไปท่ีผูบ้ริโภคสามารถหยบิจบัตรวจดูสินคา้ก่อนท่ี

จะตดัสินใจซ้ือไดก้ารบริการทาํไดเ้พียงการให้คาํอธิบายส่ิงท่ีลูกคา้จะไดรั้บการรับประกนัคุณภาพ

หรือการอา้งอิงประสบการณ์ท่ีผูอ่ื้นไดเ้คยใชบ้ริการมาแลว้ 

  2) ส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ไดก้ารบริการมีลกัษณะเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ไดแ้ละไม่อาจสัมผสั

ก่อนท่ีจะมีการซ้ือเกิดข้ึนกล่าวคือ ผูซ้ื้อหรือลูกคา้ไม่อาจรับรู้การบริการล่วงหนา้ก่อนท่ีจะตกลงใจ

ซ้ือเหมือนกบัการซ้ือสินคา้ทัว่ไปนอกจากนั้นการซ้ือบริการเป็นการซ้ือท่ีจบัตอ้งไม่ไดเ้พียงแต่อาศยั

ความคิดเจตคติและประสบการณ์เดิมท่ีไดรั้บประกอบการตดัสินใจซ้ือบริการนั้นๆ โดยผูซ้ื้ออาจ
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กาํหนดเกณฑ์เก่ียวกบัคุณภาพหรือประโยชน์ของการบริการท่ีตนควรไดรั้บแลว้จึงตดัสินใจเลือก

ซ้ือบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการดงักล่าว 

  3) ลกัษณะท่ีแบ่งแยกออกจากกนัไม่ไดก้ารบริการมีลกัษณะท่ีไม่อาจแยกออกจาก

ตวับุคคลหรืออุปกรณ์เคร่ืองมือท่ีทาํหน้าท่ีเป็นผูใ้ห้บริการหรือผูข้ายบริการนั้นๆ ไดก้ารผลิตและ

การบริโภคบริการจะเกิดข้ึนในเวลาเดียวกนัหรือใกลเ้คียงกนักบัการขายบริการซ่ึงจะแตกต่างกบัตวั

สินคา้ท่ีมีการผลิตการขายสินคา้และจึงเกิดการบริโภคภายหลงันอกจากน้ีการดาํเนินการบริการไม่

สามารถแบ่งแยกส่วนประกอบในตวัของมนัเองออกจากกนัเหมือนเช่นการผลิตสินคา้ทัว่ไปได้ผู ้

ให้บริการจะเป็นผูข้ายบริการโดยตรงให้แก่ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนอย่างต่อเน่ือง 

ตั้ งแต่เร่ิมให้บริการจนกระทั่งบริการนั้ นส้ินสุดลงทั้ งผู ้บริโภคจะมีส่วนร่วมในกระบวนการ

ใหบ้ริการนั้นดว้ยโดยทาํหนา้ท่ีเป็นผูรั้บบริการจากผูใ้หบ้ริการในเวลาเดียวกนัเน่ืองจากการบริการท่ี

มีลักษณะท่ีแบ่งแยกไม่ได้ทาํให้มีข้อจากัดในเร่ืองของปริมาณการขายและขอบเขตของการ

ดาํเนินงานบริการซ่ึงในบางกรณีอาจจาํเป็นตอ้งมีผูใ้ห้บริการอยูต่ลอดเวลาในลกัษณะของการขาย

ตรงจากผูข้ายไปยงัผูซ้ื้อหรืออาจใหต้วัแทนเป็นส่ือกลางการติดต่อระหวา่งผูข้ายหรือผูใ้ห้บริการกบั

ผูซ้ื้อหรือผูรั้บบริการนอกจากน้ีอาจใชว้ธีิพฒันาคุณภาพการบริการให้มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย

หรือจดับริการลูกคา้กลุ่มใหญ่และฝึกฝนใหมี้ผูบ้ริการท่ีมีความสามารถมากข้ึน 

  4) ลกัษณะท่ีแตกต่างไม่คงท่ีการบริการมีลกัษณะท่ีไม่คงท่ีและไม่สามารถกาํหนด

มาตรฐานท่ีแน่นอนได้เน่ืองจากการบริการแต่ละแบบข้ึนอยู่กับผูใ้ห้บริการแต่ละคน ซ่ึงมีวิธี

ให้บริการเป็นลกัษณะเฉพาะของตนเองถึงแมจ้ะเป็นการบริการอย่างเดียวกนัจากผูใ้ห้บริการคน

เดียวกันแต่ต่างวาระกันคุณภาพของการบริการก็อาจแตกต่างได้ ทั้ งน้ีข้ึนอยู่กับผู ้ให้บริการ

ผูรั้บบริการช่วงเวลาของการบริการและสภาพแวดล้อมขณะบริการท่ีแตกต่างกันเน่ืองจากการ

บริการท่ีมีความหลากหลายผนัแปรไปตามปัจจัยหลายอย่างจึงเป็นการยากท่ีจะกําหนดเป็น

มาตรฐานในการบริการอย่างเดียวกนัแมจ้ะมีกาํหนดเป็นระบบการทาํงานเช่นการบริการเก่ียวกบั

การประกนัชีวติการบริการบนเคร่ืองบินการบริการในธนาคารเป็นตน้การให้บริการก็อาจต่างกนัได้

ดงันั้นการใหค้วามสาํคญัต่อการคดัเลือกบุคลากรท่ีมีคุณสมบติัเหมาะสมกบัลกัษณะงานและจดัให้มี

การฝึกอบรมอยา่งสมํ่าเสมอเป็นเร่ืองจาํเป็นรวมทั้งการกาํหนดมาตรการการให้บริการมาเป็นพิเศษ

เช่นรับประกนัมาตรฐานการบริการรับฟังคาํติชมขอ้คิดเห็นเสนอบริการดว้ยเทคโนโลยีทนัสมยัเป็น

ตน้เพื่อใหแ้น่ใจในคุณภาพและความสมํ่าเสมอของการบริการ 

  5) ลกัษณะท่ีไม่สามารถเก็บรักษาไวไ้ดก้ารบริการมีลกัษณะท่ีไม่สามารถเก็บรักษา

หรือเก็บสาํรองไวไ้ดเ้หมือนกบัสินคา้ทัว่ๆ ไป เม่ือไม่มีความตอ้งการใชบ้ริการจะเกิดเป็นความสูญ

เปล่าท่ีไม่อาจเรียกกลบัคืนมาใชป้ระโยชน์ใหม่ไดก้ารบริการจึงมีการสูญเสียค่อนขา้งสูงข้ึนอยูก่บั
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ความตอ้งการใช้บริการในแต่ละช่วงเวลาเน่ืองจากความตอ้งการใช้บริการมีการเปล่ียนแปลงได้

ตลอดเวลาและการบริการจะตอ้งมีการจดัเตรียมความพร้อมไวส้ําหรับบริการผูม้ารับบริการเม่ือไรก็

ได ้เม่ือไม่มีผูม้าใชบ้ริการการจดัเตรียมเช่นน้ีเป็นลกัษณะของการสูญเปล่าแต่เป็นเร่ืองท่ีตอ้งกระทาํ

เพราะไม่สามารถคาดเดาความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดก้ารรักษาความสมดุลของลูกคา้จาํเป็นตอ้ง

มีการวางแผนกลยทุธ์การตลาดเพื่อหาวธีิชกัจูงลูกคา้ให้มาใชบ้ริการอยา่งสม่าเสมอเช่นการลดอตัรา

ค่าโดยสารสําหรับเด็กท่ีเดินทางมากบัผูป้กครองในวนัอาทิตยห์รือการบริการรับส่งผูโ้ดยสารจาก

สถานีรถไฟฟ้าเป็นตน้ 

  6) ลกัษณะท่ีไม่สามารถแสดงความเป็นเจา้ของไดก้ารบริการมีลกัษณะท่ีไม่มีความ

เป็นเจา้ของเม่ือมีการซ้ือบริการเกิดข้ึนซ่ึงแตกต่างจากการซ้ือสินคา้ทัว่ไปอยา่งเห็นไดช้ดัเจนเพราะ

เม่ือผูซ้ื้อจ่ายเงินซ้ือสินคา้ใดก็จะเป็นเจา้ของสินคา้นั้นอยา่งถาวรทนัทีในขณะท่ีผูจ่้ายเงินซ้ือบริการ

ใดก็จะเป็นค่าบริการนั้นท่ีผูซ้ื้อจะไดรั้บตามเง่ือนไขของการบริการแต่ละประเภทเพราะการบริการ

ไม่ใช่ส่ิงของแต่เป็นกิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทาํนั้น เน่ืองจากการซ้ือบริการเป็นการ

แสดงความตอ้งการใช้ส่ิงอาํนวยความสะดวกในช่วงเวลาผูใ้ช้บริการจ่ายเงินค่าบริการท่ีไดรั้บไม่

สามารถแสดงความเป็นเจ้าของส่ิงท่ีได้รับได้การเน้นประโยชน์ท่ีผูใ้ช้บริการจะได้รับความ

สะดวกสบายหรือการเสียค่าใช้จ่ายท่ีน้อยกว่าจะช่วยจูงใจให้เห็นความสําคญัของการซ้ือบริการ

ลกัษณะต่างๆ ได ้

 

  การบริการ (service) จึงหมายถึง สินคา้ท่ีมีลกัษณะเป็นนามธรรมไม่สามารถจบั

ตอ้งไดเ้หมือนสินคา้ (goods) การขายจึงเป็นรูปแบบของกระบวนการปฏิบติังานอยา่งใดอยา่งหน่ึง

ให้กบักลุ่มเป้าหมายโดยท่ีกลุ่มเป้าหมายไม่สามารถเป็นเจา้ของบริการเหมือนกบัเป็นเจา้ของสินคา้

ไดท้าํให้การประเมินคุณค่าของบริการทาํไดย้ากกว่าการประเมินคุณค่าของสินคา้ท่ีมีตวัตนความ

เช่ือถือระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้ายจึงมีความสําคญัอยา่งมากนอกจากนั้นจะพบว่าการบริการจะมีความ

แตกต่างและยากท่ีจะทาใหเ้หมือนกนัไดทุ้กคร้ัง 

 

  2.1.1.6 ปัจจยัท่ีทาํใหเ้กิดการบริการท่ีแตกต่างกนั 

  1) ความร่วมมือจากลูกคา้ (customer cooperation) เช่น ทนัตแพทยท่ี์ทาํฟันเด็กจะ

ทาํฟันไดดี้ถา้เด็กไม่ร้องและไม่ด้ิน 

  2) ขวญัของพนกังาน (employee morale) เน่ืองจากพนกังานเป็นผูใ้ห้บริการลูกคา้

พนกังานจึงเป็นผูส่้งมอบคุณภาพการใหบ้ริการท่ีสาํคญัท่ีสุด 
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  3) ปริมาณงานของบริษทั (company work load) คุณภาพการให้บริการจะนอ้ยลง

ถา้พนกังานและเคร่ืองมือทาํงานมากเกินไป 

 

  2.1.1.7 หลกัพื้นฐานสู่ความสาเร็จของการบริการท่ีมีคุณภาพ 

  หลกัพื้นฐานท่ีเป็นหวัใจนาํไปสู่ความสาเร็จของการบริการท่ีทีคุณภาพโดยนาํเอา

คาํวา่ “บริการ” ท่ีตรงกบัภาษาองักฤษวา่ “SERVICE” มาแยกตวัอกัษรแต่ละตวัเป็นคาํข้ึนตน้ของ

องคป์ระกอบของความสาํเร็จในการบริการ ดงัน้ี 

 

  คุณลกัษณะ 7 ประการ แห่งการบริการท่ีดีมี ดงัน้ี (ชาํนาญ ภู่เอ่ียม, 2537 : 18)  

  1) S หมายถึง smiling & sympathy: ยิม้แยม้และเอาใจเขาใส่ใจเราเห็นอกเห็นใจต่อ

ความลาํบาก 

  2) E คือ early response หมายถึง ตอบสนองต่อความประสงค์ต่อลูกคา้อย่าง

รวดเร็วทนัใจ 

  3) R คือ respectful หมายถึง แสดงออกถึงความนบัถือใหเ้กียรติลูกคา้ 

  4) V คือ voluntariness manner หมายถึง ลกัษณะการให้บริการเป็นแบบสมคัรใจ

และเตม็ใจทาํ 

  5) I คือ image enhancing หมายถึง แสดงออกซ่ึงการรักษาภาพพจน์และเสริม

ภาพพจน์องคก์ร 

  6) C คือ courtesy หมายถึง กิริยาอาการอ่อนโยนสุภาพและมีมารยาทดีอ่อนนอ้ม

ถ่อมตน 

  7) E คือ enthusiasm หมายถึง มีความกระฉบักระเฉงกระตือรือร้นขณะบริการ

ใหบ้ริการมากกวา่ท่ีคาดหวงั 

 

  ความสาํคญัของการบริการไดก้ล่าวถึงจุดสาํคญัของการบริการมีสาระสาํคญัดงัน้ี 

  1) ความตรงต่อเวลา 

  2) การบริการท่ีดีจะตอ้งถูกใจคน 

  3) ความทนัทีทนัใด 

  4) สร้างความประทบัใจในการใหบ้ริการดว้ยคุณภาพ 

  5) การทาํใหค้นอ่ืนรู้สึกช่ืนชมตวัเอง 

  6) ตอ้งมีการปรับปรุงอยูเ่สมอ 
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  7) ตอ้งแสวงหาเทคโนโลยเีพิ่มเติม 

  8) ตอ้งมีการรับประกนั 

  9) บริการท่ีดี คือ บริการท่ีมีความไวต่อความรู้สึกของลูกคา้ 

  10) ตอ้งรักษาคาํมัน่สัญญา 

 11) ตอ้งมีเวลาใหก้บัลูกคา้ 

 12) ตอ้งมีความรวดเร็ว 

 13) ตอ้งมีคาตอบท่ีแม่นยาํใหก้บัลูกคา้ 

  14) บริการตอ้งมีความสุภาพ 

  การบริการจะนําธุรกิจหรือองค์กรไปสู่ความสําเร็จตามเป้าหมายท่ีวางไวท้ั้ งน้ี

เพราะท่ีแทจ้ริงแลว้การพฒันาการบริการโดยให้ความสําคญักบัลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายคือกาํไร

ขององคก์รการลงทุนเพื่อพฒันาการบริการจนเกิดการบริการท่ีมีคุณภาพจะนาํไปสู่กลยุทธ์เพื่อสร้าง

ภาพพจน์ขององค์กรการพฒันาคุณภาพบริการจะช่วยผลกัดนัองคก์รให้สามารถบรรลุเป้าหมายได้

อยา่งมีประสิทธิภาพ 

 

  ศิลปะการใหก้ารบริการลูกคา้ 

  กุญแจสําคญั 8 ดอก สู่ความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกคา้หรือผูท่ี้มาใชบ้ริการไดแ้ก่ 

(ขนิษฐา เชียงแสน, 2553 : 19)  

  1) เขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้ตอ้งรู้ว่าลูกคา้ตอ้งการอะไร โดยการฟังการ

สอบถามการสังเกตและจากสถิติขอ้มูลท่ีเคยใชบ้ริการแลว้ 

  2) รู้จกัวิธีติดต่อส่ือสารท่ีดี โดยใช้ภาษาคาํพูดท่ีดีสุภาพชดัเจนเขา้ใจง่ายและใช้

ภาษาท่าทางใบหนา้นํ้าเสียงท่าทาง 

  3) ความมีมารยาทคือการท่ีผูใ้หบ้ริการมีการแสดงออกท่ีดีต่อหนา้ลูกคา้ 

  4) มีความรับผิดชอบตอ้งมีความรับผิดชอบในการทาํงานและยงัเป็นการเพิ่ม

ผลงานในการทาํงาน 

  5) มีความสามารถรอบรู้ผูใ้ห้บริการท่ีดีจะตอ้งมีความสามารถรอบรู้ต่างๆเพรา

ความรู้ทาํให้เกิดความเช่ือมัน่ในการทาํงานเกิดทศันคติและขวญักาํลงัใจท่ีดีมีการแนะนาํในส่ิงท่ี

เป็นประโยชน์กบัลูกคา้และเกิดการพฒันาตนเองอยูเ่สมอ 

  6) มีความน่าเช่ือถือจะตอ้งทาํให้ลูกคา้เกิดความศรัทธาและเช่ือถือดงันั้นผูที้มี

หนา้ท่ีในการใหบ้ริการจึงควรมีคุณสมบติัของผูบ้ริการท่ีดีดว้ย 
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  7) มีความน่าไวว้างใจผูใ้ห้บริการตอ้งเป็นคนท่ีน่าไวว้างใจโดยให้ความสนใจ

ลูกคา้รักษาเวลาคาํพดูและความลบัของลูกคา้มีความจริงใจใหค้วามช่วยเหลือและใหค้าํแนะนาํ 

  8) มีสุขภาพกายและสุขภาพจิตท่ีดีผูใ้ห้บริการจะต้องระวงัรักษาสุขภาพให้

สมบูรณ์ดีอยูเ่สมอและเม่ือสุขภาพดีแลว้สุขภาพจิตก็ยอ่มดีตามมาดว้ย 

  9) การท่ีธุรกิจหรือองค์กรจะบริหารงานบริการท่ีดีมีคุณภาพเป็นท่ีประทบัใจต่อ

ลูกคา้หรือผูท่ี้มาใชบ้ริการไดน้ั้นจะตอ้งมีความเขา้ใจในตวัลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายเสียก่อนวา่เขามี

ความตอ้งการอะไรจากนั้นถึงสามารถสนองตอบต่อความตอ้งการของลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายได้

ตรงตามความตอ้งการดว้ยบริการท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

 

 2.1.2.ทฤษฎแีละแนวคิดเกีย่วกบัคุณภาพการบริการ 

 

  2.1.2.1 ความหมายของคุณภาพการบริการ 

  คุณภาพของการบริการ (service quality) หมายถึง การประเมินของผูบ้ริโภค

เก่ียวกบัความดีเลิศหรือความเหนือกวา่ของการบริการ (Zeithaml, 1998 : 2-22) ซ่ึงพาราสุรามนัและ

คณะไดเ้สนอเพิ่มเติมว่าคุณภาพของการบริการตามความรับรู้ (perceived service quality) ของ

ผูบ้ริโภคคือการประเมินหรือการลงความเห็นเก่ียวกับความดีเลิศของการให้บริการโดยรวม 

(Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1988 : 12-40) เป็นผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการเปรียบเทียบของ

ผูบ้ริโภคระหวา่งความคาดหวงัของพวกเขาเก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการและการบริการท่ีพวกเขา

ไดรั้บจริง (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1994 : 201-230)  

 

  กฤษฎ ์  อุทยัรัตน์ (2542 : 2-139) อธิบายถึงคุณภาพการใหบ้ริการไว ้ดงัน้ี 

  1) competence ความสามารถในการใหบ้ริการท่ีเหมาะสมมีความชาํนาญในหนา้ท่ี 

  2) courtesy ความสุภาพถ่อมตนใหเ้กียรติรักษามารยาทกบัผูใ้ชบ้ริการ 

  3) communication ความสามารถในการส่ือขอ้ความให้สัมพนัธ์กบัส่ิงท่ีลูกคา้

ตอ้งการทราบตอบขอ้สงสัยทุกกรณี 

  4) creditability ความน่าเช่ือถือของผูใ้ชบ้ริการ (บุคลิกภาพท่าทางความคล่องแคล่ว)  

  5) customer understanding ความเห็นอกเห็นใจเอาใจใส่ต่อลูกคา้หรือประชาชน 

  6) reliability ความเช่ือถือในมาตรฐานการบริการ 

  7) responsiveness การตอบสนองต่อความรู้สึกและความตอ้งการ 

  8) access เขา้ถึงสะดวก 
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  9) security ความมัน่คงปลอดภยัคือมีเคร่ืองมือหรือวิธีการควบคุมเหตุการณ์ท่ีอาจ

เกิดข้ึนบุคลากรมีความรู้ 

  10) tangibles สัมผสัไดเ้ป็นรูปธรรมรับรู้ได ้

  เน่ืองจากการบริการมีความแตกต่างจากสินคา้ผูบ้ริโภคสามารถประเมินคุณค่าของ

สินคา้ทัว่ๆ ไปก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือโดยประสาทสัมผสัต่างๆ แต่ผูบ้ริโภคไม่สามารถประเมินการ

บริการได ้เน่ืองจากการบริการเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ไดไ้ม่มีตวัตนการสร้างความมัน่ใจให้แก่ลูกคา้โดย

การเสนอบริการท่ีมีคุณภาพจึงมีความสําคญัลกัษณะท่ีแตกต่างของสินคา้และบริการดงักล่าว ทาํให้

การสร้างคุณภาพการบริการมีความแตกต่างจากคุณภาพสินคา้ทัว่ไป โดยมีผูเ้สนอทฤษฎีเก่ียวกบั

คุณภาพการบริการเอาไวห้ลายทฤษฎี ไดแ้ก่ ทฤษฎีสามเหล่ียมแห่งการบริการ (service triangle 

(ST)) หลกัพื้นฐานสู่ความสําเร็จของการบริการท่ีมีคุณภาพทฤษฎี 7 เอสของ Mckinsey และทฤษฎี

การบริหารคุณภาพบริการโดยรวม (total quality service)  

 

  2.2.2.2 คุณสมบติัของคุณภาพการใหบ้ริการ (service quality attributes) มีดงัน้ี 

  ประสงค ์ประณีตพลกรัง และคณะ (2543 : 78 และ Heizer and Render, 1999 : 98) 

กล่าวถึงคุณสมบติัของคุณภาพการใหบ้ริการไว ้ดงัน้ี 

  1) ความเช่ือถือได้ (reliability) จะรวมถึงความคงท่ีของคุณลักษณะและ

ความสามารถในการพึ่งพาอาศยัหมายความวา่บริษทัจะตอ้งทาํการบริการลูกคา้ให้ถูกตอ้งตั้งแต่คร้ัง

แรกรวมถึงจะตอ้งใหเ้กียรติในการรักษาคาํมัน่สัญญา 

  2) การตอบสนอง (responsiveness) เก่ียวกบัความตั้งใจหรือความพร้อมของ

พนกังานท่ีจะจดับริการลูกคา้ไดท้นัท่วงที 

  3) ขีดความสามารถ (competency) หมายถึง ทกัษะและความรู้ท่ีจาํเป็นของ

พนกังานท่ีตอ้งใชใ้นการบริการ 

  4) การเขา้ถึง (access) รวมถึงความสามารถในการเขา้ถึงการบริการและง่ายต่อการ

ติดต่อ 

  5) อธัยาศยั (courtesy) รวมถึงสุขภาพความเคารพความเกรงใจและความเป็นมิตร

ในการติดต่อกบับุคคล 

  6) การส่ือสาร (communication) การรับฟังขอ้มูลและความคิดเห็นจากลูกคา้พร้อม

ทั้งยนิดีท่ีจะแสดงความเป็นมิตรดว้ยวาจาสุภาพและภาษาท่ีเขา้ใจง่ายโดยพิจารณาความแตกต่างของ

ระดบัลูกคา้แต่ละประเภทดว้ย 
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  7) ความน่าเช่ือถือ (credibility) รวมถึงความไวว้างใจความเช่ือถือและความ

ซ่ือสัตย ์

  8) ความมัน่คง (security) หมายถึง ความปลอดภยัจากอนัตรายความเส่ียงและความ

ขอ้งใจทั้งหลาย 

  9) ความเขา้ใจ (understanding) การรู้จกัลูกคา้ (knowing the customer) รวมถึง

ความพยายามเขา้ใจความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ 

  10) ลกัษณะทางกายภาพท่ีสัมผสัได ้ (tangibles) หมายถึง ลกัษณะกิริยาท่าทาง

ทั้งหมดในการใหบ้ริการ 

 

  การประกอบธุรกิจบริการให้ประสบความสําเร็จนั้น จะตอ้งสามารถนาํเสนอการ

บริการท่ีมีคุณภาพสูงสุดให้ลูกคา้ไดอ้ยา่งสมํ่าเสมอและต่อเน่ืองกล่าวคือจะตอ้งสามารถตอบสนอง

ต่อความคาดหวงัของลูกคา้ (customer expectation) ไดใ้นระดบัเดียวกนัหรือในระดบัสูงกวา่ท่ีลูกคา้

คาดหวงัเอาไว ้

 

2.1.2.3 การบริหารคุณภาพบริการโดยรวม (total quality service)  

  1) พนกังานจะตอ้งตระหนกัถึงคุณค่าซ่ึงเกิดจากความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อองคก์ร 

  2) เขา้ใจความคาดหวงัท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ 

  3) ตอบสนองความคาดหวงัของลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอและมีการพฒันาอย่าง

สร้างสรรค ์

  4) สนบัสนุนการมีส่วนร่วมของพนกังานในการพฒันางานเพื่อสร้างความภกัดีขอ

ลูกคา้ต่อการบริการ 

 

  สรุปหัวใจของการบริการนั้ นก็คือ การให้ความสะดวกการเข้าใจทําตนเป็น

ประโยชน์ โดยนาํผลประโยชน์เสนอใหแ้ก่ลูกคา้อยา่งกระตือรือร้นและเต็มใจ โดยมิไดห้วงัส่ิงตอบ

แทนบุคลากรทุกระดบัขององคก์รมีส่วนสําคญัในการให้บริการท่ีดีและมีคุณภาพ ทั้งน้ี จาํเป็นตอ้ง

อาศยัทกัษะและเทคนิคต่างๆ ท่ีจะผูกใจลูกคา้ด้วย ซ่ึงการให้บริการนั้นทาํได้ทั้ งก่อนการติดต่อ

ระหวา่งติดต่อหรือภายหลงัการติดต่อ ดว้ยเหตุน้ี การบริการท่ีดีจะเป็นเคร่ืองมือช่วยให้ผูท่ี้ติดต่อกบั

องคก์รเกิดความเช่ือถือและเกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีได ้
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2.1.2.4 คุณสมบติัสาํคญัของการบริการ 

  1) บริการท่ีนําเสนอ (offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวงัของลูกค้า ซ่ึง

ประกอบดว้ย 2 ประการ คือ การใหบ้ริการพื้นฐานเป็นชุดกบัลกัษณะการใหบ้ริการแบบเสริม ไดแ้ก่

บริการท่ีมีกิจกรรมเพิ่มเติมพิเศษใหน้อกเหนือจากบริการพื้นฐานทัว่ไป 

  2) การส่งมอบบริการ (delivery) ท่ีมีคุณภาพอยา่งสมํ่าเสมอไดเ้หนือกวา่คู่แข่งขนั 

โดยการตอบสนองความคาดหวงัในคุณภาพการให้บริการของผูบ้ริโภคเขาจะเปรียบเทียบบริการท่ี

รับรู้กบับริการท่ีคาดหวงัถา้บริการท่ีรับรู้ตํ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไวลู้กคา้จะไม่สนใจแต่ถา้บริการท่ีรับรู้สูง

กวา่ความคาดหวงัของเขาลูกคา้จะใชบ้ริการนั้นซํ้ า 

  3) ภาพลกัษณ์ (image) การสร้างภาพลกัษณ์สําหรับบริษทัท่ีให้บริการ โดยอาศยั

สัญลกัษณ์หรือตราสินคา้โดยอาศยัเคร่ืองมือการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์และการส่ือสาร

การตลาดอ่ืนๆ 

  4) ลกัษณะดา้นนวตักรรม (innovation features) เป็นการเสนอบริการในลกัษณะท่ี

มีแนวความคิดริเร่ิมแตกต่างจากบริการของคู่แข่งขนัทัว่ไปรวมถึงยงัสามารถสร้างความแตกต่างใน

ดา้นภาพลกัษณ์จากสัญลกัษณ์และตราสินคา้ 

 

  สรุปคุณภาพการให้บริการ (service quality) เป็นการสร้างความแตกต่างให้กบั

ธุรกิจประเภทการบริการโดยการเสนอคุณภาพการให้บริการตามท่ีลูกคา้คาดหวงัไวคุ้ณภาพการ

ใหบ้ริการจะไดจ้ากประสบการณ์ในอดีตจากการพดูปากต่อปากจากการโฆษณาของธุรกิจให้บริการ

ลูกคา้จะพอใจถา้เขาไดรั้บในส่ิงท่ีเขาตอ้งการ (what) เม่ือเขามีความตอ้งการ (when) ณ สถานท่ีท่ีเขา

ตอ้งการ (where) ในรูปแบบท่ีตอ้งการ (how) ซ่ึงโดยทัว่ไปไม่วา่ธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคา้จะให้

เกณฑต่์อไปน้ีพิจารณาถึงคุณภาพของการใหบ้ริการทั้งส้ิน 

 

  2.1.2.5 วธีิประเมินคุณภาพในการใหบ้ริการ 

  แนวคิดพื้นฐานในการประเมินคุณภาพให้บริการการบริโภคสินคา้หรือบริการ

ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความคาดหวงัในตวัสินคา้หรือบริการอยู่ท่ีระดบัใดระดบัหน่ึง ซ่ึงในความเป็น

จริง ผูใ้ห้บริการอาจผลิตสินคา้หรือให้บริการท่ีแตกต่างกบัความคาดหวงัซ่ึงเป็นไดท้ั้งในกรณีพอดี

หรือสูงกว่าความคาดหวงัทาํให้ลูกคา้ประเมินว่าสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บมีคุณภาพสูงและกรณี

บริการท่ีไดรั้บตํ่ากวา่ท่ีลูกคา้คาดหวงัทาํให้ลูกคา้ประเมินวา่สินคา้หรือบริการนั้นๆ มีคุณภาพตํ่าไป

ดว้ยโจเซฟและบลานตนั (Joseph and Blanton, 2010 : 32) แสดงแนวคิดท่ีกล่าวมาขา้งตน้คือส่ิงท่ี

ลูกคา้คาดหวงัจากผูใ้ห้บริการรวมเรียกวา่ส่ิงท่ีคาดหวงั (desirable condition) ในขณะท่ีส่ิงท่ีลูกคา้
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ไดรั้บจากผูใ้ห้บริการรวมเรียกวา่ส่ิงท่ีไดรั้บ (perceived condition) โดยคุณภาพของสินคา้หรือ

บริการสามารถประเมินไดจ้ากความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีคาดหวงักบัส่ิงท่ีไดรั้บ 

 

  การประเมินคุณภาพการบริการจะประเมินจากความรับรู้ของผูบ้ริโภคโดยการรับรู้

คุณภาพการบริการของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยู่กบัผลลพัธ์จากการเปรียบเทียบความคาดหวงัท่ีจะไดรั้บ

จากการบริการนั้นๆ กบัการบริการท่ีไดรั้บจริงตามการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

  

  เป้าหมายหลักของการให้บริการ คือ พยายามลดความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ี

คาดหวงักบัส่ิงท่ีไดรั้บใหเ้หลือนอ้ยท่ีสุด เพราะการจดัการบริการท่ีสูงกวา่ระดบัท่ีลูกคา้ตอ้งการเป็น

การเพิ่มภาระต่อผูใ้ห้บริการ ในขณะท่ีการบริการท่ีตํ่ากวา่ระดบัท่ีลูกคา้ตอ้งการอาจทาํให้ลูกคา้ไม่

พอใจจากแนวคิดดงักล่าว เม่ือนาํมาผสานกบักระบวนการให้บริการทาํให้สามารถประเมินคุณภาพ

การใหบ้ริการไดด้ว้ยค่าความแตกต่างระหวา่งส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงักบัส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บ โดยใชด้ชันีวดั

คุณภาพท่ี เหมาะสมกับเ ร่ืองท่ีต้องการประเมินและย ังสามารถวิ เคราะห์ถึงข้อบกพร่อง                   

ในกระบวนการการใหบ้ริการวา่มีสาเหตุจากขั้นตอนใดของการใหบ้ริการ 

 

  Moment of Truth  

  คาํนิยาม Moment of Truth ในพจนานุกรม (วีระพงษ ์  เฉลิมจิระรัตน์, 2542 : 19) 

หมายถึง “ช่วงเวลาท่ีความจริงปรากฏออกมา ” และ Albrecht (1985 : 27) ถอดความไดว้า่ โมเมนท์

ออฟทรูธ (เอม็โอที) คือ ช่วงเวลาโอกาสหรือฉากหน่ึงๆ ท่ีลูกคา้ไดม้าสัมผสักบัส่วนใดๆ ของบริษทั

แมจ้ะใกลชิ้ดหรือจากระยะไกลก็ตามแลว้ก่อให้เกิดผลความประทบัใจ” (ต่อองค์กรหรือบริษทัผู ้

ใหบ้ริการแห่งนั้น) โดยท่ี Moment of Truth มี 2 ประเภท คือ 

  1) positive MOT คือ ช่วงเวลาท่ีสัมผสับริการแลว้ (ลูกคา้) เกิดความพึงพอใจหรือ

ส่งผลใหเ้กิดความประทบัใจ (good Impression)  

  2) negative MOT คือ ช่วงเวลาท่ีสัมผสับริการแลว้ (ลูกคา้) เกิดความไม่พึงพอใจ

หรือส่งผลใหเ้กิดความประทบัใจในส่ิงท่ีไม่ดี (bad impression)  

 

  เม่ือลูกคา้พึงพอใจก็จะบวกคะแนนให้หน่วยบริการนั้นๆ และเม่ือลูกคา้ไม่พอใจก็

จะหักลบหรือตดัคะแนนบริการนั้นๆ ดงันั้น ในการควบคุมคุณภาพงานบริการ (service quality 

control) จึงจาํเป็นตอ้งเนน้ท่ีการควบคุมทุก MOT ในทุกๆ หน่วยบริการใหเ้ป็นบวกเสมอ 
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  คุณภาพการให้บริการเป็นการประเมินความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายต่อการบริการ

นั้นๆ ทั้งน้ี การรับรู้คุณภาพการบริการของกลุ่มเป้าหมายจะข้ึนอยู่กบัผลลพัธ์จากการเปรียบเทียบ

ความคาดหวัง ท่ีได้รับจากการบริการนั้ นๆ  กับการบริการท่ีได้รับจริงตามความรับรู้ของ

กลุ่มเป้าหมายความสําเร็จของการบริการจึงข้ึนอยูก่บัการวางแผนการบริการท่ีสอดคลอ้งกบัความ

คาดหวงัของผูรั้บบริการ 

 

  2.1.2.6 การวดัคุณภาพการบริการ 

 

  แบบจาํลองช่องวา่ง (gap model) 

  ในการบริการขององค์กรต่างๆ มกัประสบปัญหา ซ่ึงมีสาเหตุมาจากการความไม่

ชดัเจนของบทบาทของการบริการเป็นตน้ว่า บริการไม่มีมาตรฐานมาตรฐานของการบริการมีมาก

เกินไป ทาํให้ผูใ้ห้บริการขาดความต่ืนตวัมีการตั้งมาตรฐานโดยรวมทาํให้บริการมีแนวโนม้ในการ

จดัการนอ้ยและจาํกดัการทาํงานของผูใ้ห้บริการมาตรฐานในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ไม่ดีทาํให้

ลูกค้าไม่เข้ามาใช้บริการและมาตรฐานของบริการไม่สามารถนําไปเช่ือมโยงกับการวดัท่ีเป็น

รูปธรรมและระบบการให้รางวลัทาํให้เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวดัคุณภาพการบริหารจดัการมีน้อย

เกินไป (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1990: 30)  

 

  จากสาเหตุดงักล่าว พาราสุมานไซแธมอลและแบร์ร่ีจึงไดศึ้กษาถึงรูปแบบของการ

ว ัดคุณภาพบริการในองค์กรต่างๆ  เ ช่น  ธนาคารอู่ซ่อมรถสํานักงานบัญชีบริการซักแห้ง

สถาบนัการศึกษาโรงพยาบาลโรงแรมภตัตาคารหน่วยควบคุมแมลงอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว  

เป็นตน้ โดยยึดหลกัความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้ของลูกคา้ท่ีมารับบริการเป็น

หลกัและเรียกรูปแบบการวดัคุณภาพบริการน้ีวา่ “แบบจาํลองช่องวา่ง” (gap model) ประกอบดว้ย

ช่องวา่ง 5 ประการ (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985 : 44-46) 

  1) ช่องท่ี 1 (gap 1) เป็นช่องวา่งท่ีเกิดข้ึนระหวา่งความคิดเห็นของลูกคา้เก่ียวกบั

การบริการท่ีคาดหวงัไวแ้ละความคิดเห็นของผูใ้ห้บริการเก่ียวกบัความคาดหวงัของลูกคา้ช่องวา่งน้ี

ทาํใหเ้กิดผลกระทบต่อการประเมินผลของลูกคา้ต่อคุณภาพการบริการปัจจยัท่ีมีผลต่อช่องวา่งน้ี คือ 

   1.1) ขาดการศึกษาถึงความตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้ 

   1.2) มีการติดต่อส่ือสารท่ีน้อยเกินไประหว่างผูใ้ห้บริการในหน่วยงาน

ส่วนงานขององคก์ร 
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   1.3) สายการบงัคบับญัชามีการแบ่งแยกผูใ้ห้บริการหลายคนจากผูบ้ริหาร

ชั้นสูงทาํใหข้อ้มูลท่ีไดรั้บจากผูใ้ชบ้ริการท่ีใหข้อ้มูลกลบัไปยงัผูบ้ริหารนั้นไม่มีคุณค่า 

  2) ช่องว่างท่ี 2 (gap 2) เป็นช่องว่างท่ีเกิดข้ึนระหว่างความคิดเห็นของผูใ้ห้ 

บริการเก่ียวกบัความคาดหวงัของลูกคา้และขอ้กาํหนดเร่ืองคุณภาพช่องวา่งน้ี ทาํให้เกิดผลกระทบ

ต่อคุณภาพการบริการในมุมมองของลูกคา้มีปัจจยั 4 ประการท่ีเก่ียวขอ้ง คือ 

   2.1) ขอ้ตกลงเก่ียวกบัคุณภาพบริการไม่ชดัเจน 

   2.2) ขาดการรับรู้ในส่ิงท่ีมองเห็นได ้

   2.3) มีขอ้จาํกดัในการใช้เทคโนโลยีของบุคลากรท่ีจะทาํให้งานบริการ

   2.4) มาตรฐานซ่ึงจะเป็นส่ิงท่ีบุคลากรสามารถรับประกนัลูกคา้ได้ว่า

คุณภาพบริการท่ีให้มีความสมํ่าเสมอไม่มีเป้าประสงค์โดยตรงท่ีมีความสัมพนัธ์กบัมาตรฐานของ

ลูกคา้และความคาดหวงั 

  3) ช่องวา่งท่ี 3 (gap 3) เป็นช่องวา่งท่ีเกิดข้ึนระหวา่งขอ้กาํหนดเร่ืองคุณภาพและ

การบริการจริงท่ีให้กับลูกค้าจะมีผลกระทบต่อคุณภาพบริการจากจุดยืนของลูกค้าปัจจัยท่ีมี

ผลกระทบต่อช่องวา่งน้ี คือ 

   3.1) บทบาทของบุคลากรท่ีไม่ชัดเจนทาํให้ไม่แน่ใจว่าผูบ้ริการหรือ

ผูจ้ดัการมีความคาดหวงัอยา่งไรต่องานท่ีทาํ 

   3.2 ขาดทกัษะการฝึกอบรมท่ีจาํเป็นในการทาํงานหรือการใชเ้ทคโนโลย ี

   3.3) บทบาทขดัแยง้ของบุคคลท่ีไม่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ

ของลูกคา้ภายในและลูกคา้ภายนอก 

  4) ช่องวา่งท่ี 4 (gap 4) เป็นช่องวา่งท่ีเกิดข้ึนจากการบริการจริงท่ีให้แก่ลูกคา้และ

การติดต่อส่ือสารไปยงัลูกคา้ ในเร่ืองของการบริการการติดต่อส่ือสารภายนอกจะมีผลต่อความ

คาดหวงัของลูกคา้ต่อการบริการท่ีไดรั้บช่องวา่งน้ี ทาํให้เกิดผลกระทบต่อคุณภาพบริการจากจุดยืน

ของลูกคา้ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อช่องวา่ง คือ 

   4.1) ขาดการติดต่อส่ือสารระหวา่งสมาชิกในหน่วยงานระดบัเดียวกนั 

   4.2) การใหค้าํสัญญาแก่ผูใ้ชบ้ริการมากเกินไป 

  5) ช่องวา่งท่ี 5 (gap 5) เป็นความแตกต่างระหวา่งบริการท่ีลูกคา้คาดหวงัไวแ้ละ

บริการท่ีไดรั้บจริง 

 

  สรุปช่องวา่งเร่ืองคุณภาพบริการจะหมดไปเม่ือมีการลดช่องวา่งทั้ง 5 ประการซ่ึงมี

สาเหตุมาจากการบริหารภายในองค์กรการตดัสินใจของลูกคา้ทั้งในแง่บวกและแง่ลบจะเป็นตวั
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ตดัสินคุณภาพการบริการว่าสูงหรือตํ่าในการวดัคุณภาพการบริการและการใช้แบบจาํลองน้ีจะ

เนน้หนกัไปท่ีการบริการท่ีลูกคา้คาดหวงัและการบริการท่ีลูกคา้คาดวา่จะไดรั้บ (expected service-

perceived service gap : P-E)  

 

  แบบจาํลองคุณภาพบริการ SERVQUAL (gap 5)  

พาราสุมานไซแธมอลและแบร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml and Berry,1985 : 44-46) ไดน้าํ

แบบจาํลองช่องวา่งสร้างเคร่ืองมือท่ีใชว้ดัคุณภาพการบริการท่ีเรียกวา่ SERVQUAL เพื่อใชป้ระเมิน

คุณภาพบริการทางธุรกิจโดยเคร่ืองมือน้ี อาศยัพื้นฐานของช่องวา่งท่ี 5 เป็นเคร่ืองมือท่ีมีมาตรฐานท่ี

ใชไ้ดก้บังานบริการทุกประเภท โดยยึดความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงัและการรับรู้ของลูกคา้

ท่ีมารับบริการเป็นหลกัปัจจยักาํหนดคุณภาพการบริการการวิจยัเชิงสํารวจระบุ 10 เกณฑ ์ในการวดั

คุณภาพการบริการลูกคา้ดา้นการรับรู้และการคาดหวงัมีรายละเอียด ดงัน้ี 

  1) ลูกคา้เขา้ถึงบริการ (access) การบริการท่ีมอบแก่ลูกคา้ตอ้งอาํนวยความสะดวก

ในดา้นเวลาสถานท่ีไม่ใหลู้กคา้คอยนาน ทาํเลตอ้งมีความเหมาะสมท่ีสะดวกสบายในการเดินทาง 

  2) การติดต่อส่ือสาร (communication) ความสามารถท่ีอธิบายลูกคา้เขา้ใจอยา่ง

ถูกตอ้งโดยใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่าย 

  3) ความสามารถของผูใ้ห้บริการ (competency) พนกังานท่ีให้บริการลูกคา้ตอ้งมี

ความรู้ความชาํนาญและความสามารถในงานท่ีใหบ้ริการ 

  4) ความมีอธัยาศยั (courtesy) พนกังานท่ีให้บริการลูกคา้ตอ้งมีอธัยาศยัไมตรีและ

มนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี 

  5) ความน่าเช่ือถือ (creditability) องคก์รและพนกังานตอ้งสร้างความเช่ือถือและ

ความไวว้างใจใหเ้กิดข้ึนในการใหบ้ริการ โดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดใหแ้ก่ลูกคา้ 

  6) ความไวว้างใจ (reliability) การบริการท่ีให้แก่ลูกคา้ตอ้งมีความเหมาะสมและ

สมํ่าเสมอ 

  7) การตอบสนองลูกคา้ (responsiveness) พนกังานจะตอ้งให้บริการและแกปั้ญหา

ของลูกคา้อยา่งรวดเร็วตามความตอ้งการของลูกคา้ 

  8) ความปลอดภยั (security) การบริการท่ีส่งมอบแก่ลูกคา้ไม่มีอนัตรายความเส่ียง

และปัญหาต่างๆ 

  9) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (tangibles) ลูกคา้ไดรั้บการบริการท่ีสามารถ

ประเมินถึงคุณภาพการบริการ 
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  10) การเขา้ใจและการรู้จกัลูกคา้ (understanding/knowing customer) พนกังานตอ้ง

เขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้และใหค้วามสนใจตอบสนองความตอ้งการดงักล่าว 

 

  คุณภาพบริการเป็นส่ิงสําคญัท่ีสร้างความแตกต่างในธุรกิจบริการการรักษาระดบั

การใหบ้ริการท่ีเหนือคู่แข่งและตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้ 

 

  การกาํหนดปัจจยัคุณภาพการบริการใน SERVQUAL ทั้ง 5 ปัจจยัพื้นฐานท่ี

ผูบ้ริโภคใช้ในการกาํหนดความรับรู้ต่อคุณภาพการบริการโดยความรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อคุณภาพ

การบริการมีผลมาจากขนาดและทิศทางของช่องว่างระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้ต่อการ

บริการ (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1991 : 339) เม่ือมีความคาดหวงัของผูบ้ริโภคต่อ

คุณภาพการบริการมีมากกวา่ความรับรู้จากการบริการท่ีไดรั้บจริง (ES > PS) ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ

ในการบริการท่ีไดรั้บและความไม่พอใจจะเพิ่มมากข้ึนเม่ือความต่างของระดบัความคาดหวงัและ

ความรับรู้สูงข้ึนหากความคาดหวงัของผูบ้ริโภคต่อคุณภาพการบริการมีค่าเท่ากบัการรับรู้จริงจาก

การบริการท่ีไดรั้บจริง (ES = PS) ผูบ้ริโภคจะรู้สึกพอใจต่อการบริการและหากความรับรู้จากการ

บริการท่ีไดรั้บจริงมีค่ามากกวา่ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคต่อการบริการ (ES < PS) ก็จะเป็นการ

บริการท่ีมีคุณภาพเหนือกวา่ความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัและผูบ้ริโภคจะรู้สึกพอใจเพิ่มมากข้ึน 

เม่ือความต่างของระดบัความคาดหวงัและความรับรู้สูงข้ึน (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 

1991: 343)  

 

  2.1.2.7 องคป์ระกอบของคุณภาพการบริการ 

การพฒันาขั้นตอนการประเมินคุณภาพบริการให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในปี ค.ศ.1991 

Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1991 : 335-364 ไดส้ร้างเคร่ืองมือชุดคุณภาพการบริการจาํแนก 

5 ดา้น ดงัน้ี 

  1) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (tangibles) งานบริการควรมีความเป็น

รูปธรรมท่ีสามารถสัมผสัจบัตอ้งไดมี้ลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฎให้เห็นเช่น สถานท่ีเคร่ืองมือ

อุปกรณ์ต่างๆ วสัดุและบุคคล ในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้นั้น ช่วยใหลู้กคา้รับรู้วา่พนกังานมีความ

ตั้งใจใหบ้ริการเห็นภาพไดช้ดัเจน 

  2) ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้ (reliability) การให้บริการตอ้งตรงตามการส่ือสารท่ี

นาํเสนอแก่ลูกคา้งานบริการท่ีมอบหมายใหแ้ก่ลูกคา้ทุกคร้ังตอ้งมีความถูกตอ้งเหมาะสมและมีความ

สมํ่าเสมอท่ีสามารถสร้างความเช่ือถือไวว้างใจงานบริการจากลูกคา้ 
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  3) การตอบสนองลูกคา้ (responsive) พนกังานมีหนา้ท่ีให้บริการลูกคา้ดว้ยความ

เต็มใจและมีความพร้อมท่ีจะช่วยเหลือหรือให้บริการลูกคา้ทนัทีลูกคา้ไดรั้บบริการท่ีสะดวกและ

รวดเร็ว 

  4) การให้ความมัน่ใจแก่ลูกคา้ (assurance) การบริการจากพนกังานท่ีมีความรู้

ความสามารถทกัษะในการทาํงานตอบสองความตอ้งการของลูกคา้และมีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดีสามารถ

ทาํใหลู้กคา้เกิดความเช่ือถือและสร้างความมัน่ใจวา่ลูกคา้ไดรั้บบริการท่ีดี 

  5) การเขา้ใจและรู้จกัลูกคา้ (empathy) พนกังานท่ีให้บริการแก่ลูกคา้แต่ละรายดว้ย

ความเอาใจใส่และใหค้วามสนใจแก่ผูม้าใชบ้ริการเพื่อใชเ้ป็นมาตรฐานวดัคุณภาพบริการดงักล่าวน้ี

มีช่ือเรียกว่า “SERVQUAL” SERVQUAL เป็นเคร่ืองมือสําหรับการวดัคุณภาพการบริการตาม

ความคาดหวงัของลูกคา้และการไดรั้บบริการโดยทัว่ไป 

 

  ในขณะ Dabholkar, et al.  (1996 : 12) ไดเ้สนอองคป์ระกอบของคุณภาพการ

ใหบ้ริการของร้านคา้ปลีกไว ้ดงัน้ี 

  1) รูปแบบท่ีจบัตอ้งได ้(physical aspects) หมายถึง บริการต่างๆ ท่ีปรากฏและ

อาํนวยสะดวกสบายแก่ลูกคา้ 

  2) ความเช่ือมัน่แก่ลูกคา้ (reliability) หมายถึง การใหบ้ริการท่ีถูกตอ้งของพนกังาน

และสร้างความเช่ือมัน่ในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ 

  3) การปฏิสัมพนัธ์ส่วนบุคคล (personal interaction) หมายถึง การให้บริการของ

พนกังานท่ีเป็นมิตรของลูกคา้ ตลอดจนสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

  4) การแกไ้ขปัญหา (problem solving) หมายถึง การแกไ้ขปัญหาปัญหาต่างๆ ท่ี

เกิดข้ึนหลงัจากผูซ้ื้อไดซ้ื้อสินคา้หรือรับบริการไป เช่น การส่งซ่อม การรับคืน เป็นตน้ ตลอดจนการ

รับประกนัสินคา้ 

  5) นโยบาย (policy) หมายถึง นโยบายของผูบ้ริหารร้านคา้ปลีกในการให้บริการ

ตลอดจนการรักษามาตรฐานของสินคา้และบริการ 

 

  Subhash C.Mehta, Ashok K.Lalwani and Soon Li Han (2000 : 62-72) ไดเ้สนอ

องคป์ระกอบการวดัคุณภาพบริการในการขายปลีกไว ้ดงัน้ี 

   1) รูปแบบท่ีจบัตอ้งได ้(physical aspects)  

  2) ความเช่ือมัน่แก่ลูกคา้ (reliability)  

  3) การปฏิสัมพนัธ์ส่วนบุคคล (personal interaction) 
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  4) การแกไ้ขปัญหา (problem solving)  

  5) นโยบาย (policy)  

 

  และ Kim and Jin (2002 : 18) ไดเ้สนอองคป์ระกอบ    การวดัคุณภาพบริการใน

การขายปลีกไว ้ดงัน้ี 

  1) รูปแบบท่ีจบัตอ้งได ้(physical aspects)  

  2) ความเช่ือมัน่แก่ลูกคา้ (reliability)  

  3) การปฏิสัมพนัธ์ส่วนบุคคล (personal interaction) 

  4) การแกไ้ขปัญหา (Problem Solving)  

 

  และจากท่ีผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริหารของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์เพื่อทราบถึง

ขอ้มูลในเชิงปฏิบติัพบวา่ คุณภาพบริการในความหมายท่ีใชใ้นทางปฏิบติัในเชิงการคา้ปลีก ดงัน้ี 

  1) ส่ิงอาํนวยความสะดวกในการซ้ือสินคา้ในซูเปอร์เซ็นเตอร์ (facility) หมายถึง 

ความกวา้งขวางของอาคารสถานท่ี ทางเดินกวา้งขวางมีความสะดวกในการเดินซ้ือสินคา้ มีท่ีจอดรถ

ท่ีเพียงพอในสะดวกในการจอดรถของลูกคา้ ความสะอาดของอาคารสถานท่ี การมีห้องนํ้ าท่ีสะอาด

และมีเพียงพอในการให้บริการลูกคา้  มีแสงสว่างท่ีเพียงพอและมีอุณหภูมิท่ีเหมาะสมในการซ้ือ

สินคา้ การจดัผงัการจดัเรียงสินคา้ท่ีสะดวกในการซ้ือสินคา้มีการจดัพื้นท่ีพกัผอ่นให้กบัลูกคา้การมี

ส่ิงอาํนวยความสะดวกในการซ้ือสินคา้ เช่น รถเข็น shopping cart และตระกร้าท่ีเพียงพอ มีจุด

บริการกดเงินสด ATM ท่ีเพียงพอ การมีขอ้ความ 2 ภาษา (ไทยและองักฤษ)ในป้ายต่างๆ ของห้าง 

เพื่อความสะดวกของลูกคา้ต่างชาติ การจดัใหมี้การรับชาํระค่าบริการต่างๆ ภายในหา้ง 

  2) ความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการลูกค้า ถือว่าเป็นหัวใจสําคัญในเร่ือง

คุณภาพการบริการของธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์เน่ืองธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์เป็นการบริการในรูปแบบ 

mass service มีลูกคา้มาใชบ้ริการจาํนวนมากในแต่ละวนั โดยเฉพาะช่วงวนัหยุดและเทศกาลต่างๆ 

คุณภาพในการบริการลูกคา้ท่ีลูกคา้คาดหวงัคือ จะตอ้งไม่รอคิวในการรับบริการนานในจุดสัมผสั

ต่างๆ ของลูกคา้ หมายถึง ช่องชาํระเงินจะตอ้งมีการบริการท่ีเพียงพอและรวดเร็วมีรูปแบบการชาํระ

เงินท่ีหลากหลายทั้งเงินสดและบตัรแทนเงินสดในรูปแบบต่างๆ การให้บริการท่ีจุดประชาสัมพนัธ์

ท่ีรวดเร็ว การใหบ้ริการท่ีจุดขาย คือ จุดทดลองสินคา้ หอ้งลองเส้ือผา้ จุดชัง่นํ้าหนกัสินคา้ฯ 

  3) การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ เป็นตวัช้ีวดัระดบัคุณภาพการบริการ

ลูกคา้ท่ีสําคญัอีกด้านหน่ึง หมายถึง พนกังานมีความตั้งใจในการบริการดูแลช่วยเหลือลูกคา้โดย

ทนัที มีการแก้ไขปัญหาและขอ้ผิดพลาดท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว พนักงานมีความรู้ความเขา้ใจใน
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สินคา้ท่ีจาํหน่าย พนกังานให้บริการลูกคา้ดว้ยความสุภาพเรียบร้อยและให้ความเคารพต่อลูกคา้  

พนกังานมีความสามารถในการส่ือสารกบัลูกคา้ไดดี้ พนักงานมีความสามารถในการตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ในกรณีท่ีลูกคา้ไม่พอใจในการบริการ 

  4) การกาํหนดมาตรฐานการบริการลูกคา้ของบริษทั เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือ

ไวว้างใจในคุณภาพการบริการให้กบัลูกคา้ อนัประกอบไปด้วยการกาํหนดมาตรฐานการต่อคิว

ชําระเงินของลูกค้าหากเกินจากมาตรฐานจะต้องมีการเปิดช่องชําระเงินเพิ่มทนัที การกาํหนด

มาตรฐานการแต่งกายของพนกังาน การกาํหนดมาตรฐานการรับเปล่ียนคืนสินคา้ การรับประกนั

คุณภาพสินคา้ การกาํหนดมาตรฐานเวลาในการให้บริการลูกคา้ในแต่ละจุดบริการ การกาํหนด

มาตราฐานการให้บริการท่ีจุดประชาสัมพันธ์ การจัดให้มีการตรวจสอบคุณภาพการบริการ 

(mystery shopper) อยา่งสมํ่าเสมอการรับประกนัราคาสินคา้ถูกกวา่คู่แข่ง 

  5) การใหบ้ริการหลงัการขายเป็นมาตรฐานของคุณภาพการบริการท่ีสามารถสร้าง

ความแตกต่างในการบริการ 

 

  จากองคป์ระกอบคุณภาพการบริการทัว่ไปของ Parasuraman, Zeithaml and Berry 

(1991 : 335) คุณภาพการบริการของร้านคา้ปลีกของ Dabholkar และคณะ (1996) และการสัมภาษณ์

เชิงลึกผูบ้ริการท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถสรุปองคป์ระกอบไดด้งัตารางท่ี 2.1 

 

ตารางท่ี 2.1   แสดงองค์ประกอบของคุณภาพการบริการท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมและ

  การสัมภาษณ์เชิงลึก 

 

ผูเ้สนอ 

องคป์ระกอบ 

Dhabolkar

และคณะ

(1996 ) 

SubhashC.Mehta, 

Ashok K.Lalwani 

และ Soon Li Han 

(20002) 

Soyoung 

Kim&Byou

ngho 

Jin(2002) 

Parasurama

n,Zeithaml; 

& Berry 

(1991) 

การสมัภาษณ์

เชิงลึกผูบ้ริหาร

บ๊ิกซี 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งผู ้

ใหบ้ริการกบัลูกคา้

(personal interaction) 

     

ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้

(reliability) 

     

การแกไ้ขปัญหา(problem 

solving) 
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ตารางท่ี 2.1   แสดงองค์ประกอบของคุณภาพการบริการท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมและ

  การสัมภาษณ์เชิงลึก (ต่อ) 

 

ผูเ้สนอ 

องคป์ระกอบ 

Dhabolkar

และคณะ

(1996 ) 

SubhashC.Mehta, 

Ashok K.Lalwani 

และ Soon Li Han 

(20002) 

Soyoung 

Kim&Byou

ngho 

Jin(2002) 

Parasurama

n,Zeithaml; 

& Berry 

(1991) 

การสมัภาษณ์

เชิงลึกผูบ้ริหาร

บ๊ิกซี 

การรับประกนั 

(assurance) 
     

ลกัษณะทางกายภาพ 

(physical aspect) 
     

นโยบาย การบริการ

(service policy)  
     

การบริการหลงัการขาย 

(post –sale services) 
     

 

 จากตารางท่ี 2.1 ผูว้ิจยัไดส้ังเคราะห์องคป์ระกอบคุณภาพการบริการ (service quality) เพื่อ

ใชเ้ป็นองคป์ระกอบของคุณภาพการบริการของหา้งซูเปอร์สโตร์ได ้ดงัน้ี 

 1) ความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้(personal interaction) หมายถึง พนกังานมี

ความรู้ความเขา้ใจในสินคา้ท่ีจาํหน่าย พนกังานให้บริการลูกคา้ดว้ยความสุภาพเรียบร้อยและให้

ความเคารพต่อลูกค้า พนักงานมีความสามารถในการส่ือสารกับลูกค้าได้ดี ตลอดจนสามารถ

ตอบสนองต่อลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้งรวดเร็ว พนกังานให้บริการแก่ลูกคา้แต่ละรายดว้ยความเอาใจใส่

และใหค้วามสนใจแก่ผูม้าใชบ้ริการทุกคนเท่าเทียมกนั 

 2) ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้(reliability) หมายถึง การให้บริการตอ้งตรงตามการส่ือสาร

และคาํสัญญาท่ีเสนอแก่ลูกค้า งานบริการท่ีมอบหมายให้แก่ลูกค้าทุกคร้ังต้องมีความถูกต้อง 

เหมาะสม และมีความสมํ่าเสมอ ท่ีสามารถสร้างความเช่ือถือไวว้างใจงานบริการจากลูกคา้ 

 3) การแก้ไขปัญหา (problem-solving) กระบวนการ และวิธีการแกไ้ขปัญหาต่างๆ ท่ีเกิด

ข้ึนกบัลูกคา้ หรือ การร้องเรียนของลูกคา้   

 4) การรับประกนั (assurance) หมายถึง การให้ความมัน่ใจในคุณภาพสินคา้ และบริการท่ี

ลูกคา้ไดรั้บ โดยการมีการรับประกนัคุณภาพสินคา้ หรือ บริการการส่งซ่อม หรือการรับสินคา้คืน 

เป็นตน้  
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 5) ลกัษณะทางกายภาพ (physical aspect) งานบริการควรมีความเป็นรูปธรรมท่ีสามารถ

สัมผสัจบัตอ้งได ้และมีลกัษณะทางกายภาพท่ีปรากฎให้เห็น เช่น สถานท่ี เคร่ืองมือ อุปกรณ์ต่างๆ 

รวมถึงส่ิงอาํนวยความสะดวกให้แก่ผูม้าใช้บริการอาทิเช่น ความกวา้งขวางของอาคารสถานท่ี  

ทางเดินกวา้งขวางมีความสะดวกในการเดินซ้ือสินคา้ มีท่ีจอดรถท่ีเพียงพอในการจอดรถของลูกคา้ 

ความสะอาดของอาคารสถานท่ี การมีห้องนํ้ าท่ีสะอาดและมีเพียงพอในการให้บริการลูกคา้ มีแสง

สวา่งท่ีเพียงพอและมีอุณหภูมิท่ีเหมาะสมในการซ้ือสินคา้ การจดัผงัการจดัเรียงสินคา้ท่ีสะดวกใน

การซ้ือสินคา้ มีการจดัพื้นท่ีพกัผอ่นให้กบัลูกคา้ การมีส่ิงอาํนวยความสะดวกในการซ้ือสินคา้ เช่น 

รถเข็น shopping cart และตระกร้าท่ีเพียงพอ มีจุดบริการกดเงินสด ATM ท่ีเพียงพอ การมีขอ้ความ 

2 ภาษา (ไทยและองักฤษ) ในป้ายต่างๆ ของหา้ง เพื่อความสะดวกของลูกคา้ต่างชาติ การจดัให้มีการ

รับชาํระค่าบริการต่างๆ ภายในหา้ง เป็นตน้  

 6) นโยบายดา้นการบริการ (service policy) หมายถึง นโยบายต่างๆ ท่ีผูบ้ริหารกาํหนดข้ึน 

เพื่ออาํนวยความสะดวก และทาํให้เกิดความปลอดภยัแก่ลูกคา้ท่ีมาใช้บริการ เช่น นโยบายความ

ปลอดภยัในการใช้บตัรเครดิตในการซ้ือสินคา้ นโยบายความปลอดภยัในการสั่งซ้ือสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ต การจดัท่ีจอดรถสาํหรับสุภาพสตรี เป็นตน้   

 7) การบริการหลงัการขาย (post –sale services) การบริการท่ีดีไม่ควรหยุดแค่เพียงเม่ือ

ลูกคา้ซ้ือสินคา้เสร็จส้ิน เพื่อทาํใหเ้กิดความพึงพอใจแก่ลูกคา้ หา้งซูเปอร์เซ็นเตอร์สามารถให้บริการ

หลังการขายแก่ลูกค้า ได้แก่ บริการส่งของ บริการห่อของขวญั บริการติดตั้ งอุปกรณ์ หรือ 

เฟอร์นิเจอร์ เป็นตน้ 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 

      

 2.2.1 ความหมายของความพงึพอใจ 

 

 ความพึงพอใจของผูรั้บบริการหรือผูบ้ริโภคตามแนวคิดของนกัการตลาดไดใ้ห้ความหมาย

เป็น 2 อยา่ง คือ 

 1) ความหมายท่ียึดสถานการณ์การซ้ือเป็นหลกัให้ความหมายวา่ ความพึงพอใจเป็นผลท่ี

เกิดข้ึน เน่ืองจากการประเมินส่ิงท่ีไดรั้บภายหลงัสถานการณ์การซ้ือสถานการณ์หน่ึง 

 2) ความหมายท่ียึดประสบการณ์เก่ียวกบัเคร่ืองหมายการคา้เป็นหลกัให้ความหมายว่า 

ความพึงพอใจเป็นผลท่ีเกิดข้ึนเน่ืองจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลายๆ อยา่ง

ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการในระยะเวลาหน่ึงหรือกล่าวอีกนยัหน่ึงวา่ความพึงพอใจ หมายถึง 
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การประเมินความสามารถของการนาํเสนอผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้

อยา่งต่อเน่ือง (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2544: 19) 

 

 Vroom, 1964: 99 อธิบายไวว้า่ ความพึงพอใจหมายถึงทศันคติและความพึงพอใจในส่ิง

หน่ึงสามารถใช้แทนกนัไดเ้พราะคาํสองคาํน้ีหมายถึง ผลท่ีไดจ้ากการท่ีบุคคลไดเ้ขา้ไปมีส่วนร่วม

ในส่ิงนั้นและทศันคติดา้นบวกจะแสดงใหเ้ห็นสภาพความพึงพอใจในส่ิงนั้นๆ ส่วนทศันคติดา้นลบ

จะแสดงใหเ้ห็นสภาพความไม่พึงพอใจ 

 

 Morse, 1995: 27 ให้ความเห็นว่า ความพึงพอใจหมายถึงทุกส่ิงทุกอย่างท่ีสามารถลด

ความเครียดของบุคคลให้น้อยลง ถ้ามีความเครียดมากจะทาํให้เกิดความไม่พึงพอใจในการทาํ

กิจกรรมต่างๆ 

 

 Kotler, 1997: 40 อธิบายไวว้า่ ความพึงพอใจหมายถึงระดบัความรู้สึกของบุคคลอนัเป็นผล

มาจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ผลงานจากสินคา้หรือบริการกบัความคาดหวงัของบุคคล

นั้นๆ ดังนั้น ระดับความพึงพอใจจะสัมพนัธ์กับความแตกต่างระหว่างผลงานท่ีรับรู้กับความ

คาดหวงั ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถรู้สึกถึงความพึงพอใจได ้3 ระดบั ดงัน้ี 

 1) ถา้ผลงานท่ีรับรู้ตํ่ากวา่ความคาดหวงัลูกคา้จะเกิดความรู้สึกไม่พอใจ 

 2) ถา้ผลงานท่ีรับรู้เท่ากบัความคาดหวงัลูกคา้จะเกิดความรู้สึกพอใจ 

 3) ถา้ผลงานท่ีรับรู้สูงกวา่ความคาดหวงัลูกคา้จะเกิดความรู้สึกยนิดีหรือพอใจมาก 

  

 Oliver, 1980 : 460-469 ไดใ้หค้าํจาํกดัความไวว้า่ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค หมายถึง การ

แสดงออกท่ีเกิดจากการประเมินประสบการณ์การซ้ือและการใชสิ้นคา้และบริการ 

 

 Cormick, 1997 : 298 กล่าววา่ ความพึงพอใจต่อ การบริการ คือ สภาพความตอ้งการต่างๆ 

ของบุคคลท่ีไดรั้บการตอบสนองจากการไปใชบ้ริการ 

 

 Sheth, Mittal and Newman, 1999 : 256 กล่าววา่ การทาํความเขา้ใจถึงความพึงพอใจของ

ลูกค้าสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเด็น คือ ความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจ ซ่ึงข้ึนอยู่กับ

ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากองคป์ระกอบต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการความพึงพอใจและไม่

พึงพอใจน้ี สามารถอธิบายด้วยลกัษณะโดยรวมเพื่อใช้สรุปความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้
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หรือบริการไดมี้ผูศึ้กษาทางพฤติกรรมลูกคา้พบวา่ ความพึงพอใจไม่ข้ึนอยู่กบั การเปรียบเทียบขีด

ความสามารถของสินคา้หรือบริการกบัส่ิงท่ีคาดหวงัไวเ้สมอไปกล่าวคือ ถา้ประสบการณ์เก่ียวกบั

สินค้าหรือบริการของผูบ้ริโภคนั้น เต็มไปด้วยความคาดหวงัก่อนการซ้ือแล้วความพึงพอใจจะ

เกิดข้ึนตามมา แต่หากไม่พบความคาดหวงัก่อนการซ้ือเลยความพึงพอใจจะไม่เกิดข้ึน 

 

 Tom Reilly, 1996 : 31 กล่าววา่ ความพึงพอใจของลูกคา้เกิดข้ึนเม่ือลูกคา้กลบัมาเป็นเพื่อน

กบัเราและเม่ือลูกคา้ขอบคุณในการรับบริการหรือเม่ือลูกคา้ตอ้งการสั่งสินคา้เพิ่ม โดยสรุปไดว้่า 

ความพึงพอใจของลูกคา้หมายถึงทศันคติดา้นบวกระดบัความรู้สึกยินดีและเป็นสุขใจของลูกคา้เม่ือ

ได้รับการตอบสนองความต้องการแต่ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไปตาม

ประสบการณ์ทศันคติความเช่ือและค่านิยมของแต่ละบุคคล 

 

 2.2.2 ขอบข่ายของความพงึพอใจ 

 

 โดยทัว่ไปการศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจมกันิยมศึกษากนัในสองมิติ คือ ความพึงพอใจใน

งาน (job satisfaction) และความพึงพอใจในการรับบริการ (service satisfaction) ซ่ึงสามารถขยายความ

ไดด้งัน้ี 1) การศึกษาความพึงพอใจในงาน (job satisfaction) ซ่ึงเน้นการประเมินค่าโดยบุคลากร

ผูป้ฏิบติังานต่อสภาพแวดลอ้มภายในและภายนอกของการทาํงานประกอบดว้ยปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพล

ทาํให้ความพึงพอใจในงานแตกต่างกนัไป เช่น ลกัษณะงานท่ีทาํความกา้วหน้าการบงัคบับญัชาเพื่อน

ร่วมงานสวสัดิการและผลประโยชน์เก้ือกูล 2) การศึกษาความพึงพอใจในการรับบริการ (service 

satisfaction) ซ่ึงเนน้การประเมินค่าโดยลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการต่อการจดับริการเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือชุด

ของบริการท่ีกาํหนด ซ่ึงเป้าหมายของการศึกษาทั้งสองมิติน้ีเป็นไปเพื่อคน้หาขอ้เท็จจริงในระดบัความ

พึงพอใจและคน้หาเหตุปัจจยัแห่งความพึงพอใจนั้นในกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนัและต่อชุดของส่ิง

เท่าท่ีแตกต่างกันด้วยความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกของ

ผูบ้ริโภคต่อการบริการ ซ่ึงความรู้สึกน้ีสามารถแปรเปล่ียนไดห้ลายระดบัตามปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคโดยมีปัจจยัท่ีสาํคญั ดงัน้ี (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2544 : 27-28)  

 1) ผลิตภณัฑบ์ริการความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึน เม่ือไดรั้บบริการท่ีมีคุณภาพและ

ระดบัการให้บริการตรงกบัความตอ้งการความเอาใจใส่ขององค์การการบริการในการออกแบบ

ผลิตภณัฑ์สนองความตอ้งการของลูกคา้วิธีการใช้หรือสถานการณ์ท่ีลูกคา้ใช้สินคา้หรือบริการ     

แต่ละอย่างและคุณภาพของการนาํเสนอบริการเป็นส่วนสําคญัยิ่งในการท่ีจะสร้างความพึงพอใจ

ใหก้บัลูกคา้ 
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 2) ราคาค่าบริการความพึงพอใจของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กับราคาค่าบริการท่ีเหมาะสมกับ

คุณภาพของการบริการ 

 3) สถานท่ีบริการความพึงพอใจของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กบัทาํเลท่ีตั้งและการกระจายสถานท่ี

บริการใหท้ัว่ถึงเพื่ออาํนวยความสะดวกแก่ลูกคา้ 

 4) การส่งเสริมแนะนาํบริการความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนไดจ้ากการไดย้ินขอ้มูล

ข่าวสารหรือบุคคลอ่ืนกล่าวขานถึงคุณภาพของบริการไปในทางบวก 

 5) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนเม่ือผูป้ระกอบการผูบ้ริหารและผูป้ฏิบติังานแสดง

พฤติกรรมบริการและสนองตอบตามท่ีลูกคา้ตอ้งการดว้ยความเอาใจใส่อยา่งเต็มท่ีดว้ยจิตสํานึกของ

การบริการ 

 6) สภาพแวดลอ้มของการบริการความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึน จากการช่ืนชม

สภาพแวดลอ้มของการบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตกแต่งสถานท่ีให้สวยงามการให้สีสันตลอดจน

การจดัแบ่งพื้นท่ีใหเ้ป็นสัดส่วน 

 7) กระบวนการบริการความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึนจากการนาํระบบการทาํงานท่ี

มีคุณภาพและถูกตอ้งทาํใหเ้กิดความคล่องตวัในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

 

 2.2.3 ความสําคัญของความพงึพอใจในการบริการ 

 

 ความพึงพอใจในการบริการเป็นปัจจยัสําคญัประการหน่ึงท่ีช่วยให้งานประสบความสําเร็จ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งงานท่ีเก่ียวข้องกับการให้บริการย่อมมีความสําคัญต่อทั้ งผูใ้ห้บริการและ

ผูรั้บบริการ ดงัน้ี 

 1) ความสาํคญัต่อผูใ้หบ้ริการตอ้งคาํนึงถึงความพอใจต่อการบริการ กล่าวคือ 

  1.1) ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวักาํหนดคุณลักษณะของการบริการ โดย

เจ้าของบริการต้องสํารวจความพึงพอใจของลูกค้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการและลักษณะการ

นาํเสนอบริการท่ีลูกคา้ช่ืนชอบเพราะขอ้มูลเหล่าน้ีเป็นผลดีต่อผูใ้ห้บริการและสามารถตอบสนอง

บริการท่ีตรงกบัลกัษณะและรูปแบบท่ีลูกคา้คาดหวงัไวไ้ดจ้ริง 

  1.2) ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรสําคญัในการประเมินคุณภาพของการ

บริการถา้เจา้ของกิจการนาํเสนอบริการท่ีดีมีคุณภาพตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ย่อมส่งผลให้

ลูกคา้เกิดความพึงพอใจต่อบริการนั้นและมีแนวโนม้จะใชบ้ริการซํ้ าอีกต่อๆ ไป 
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  1.3) ความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานบริการเป็นตวัช้ีคุณภาพและความสําเร็จของ

งานบริการการสร้างความพึงพอใจในงานให้กบัผูป้ฏิบติังานบริการยอ่มทาํให้พนกังานมีความรู้สึก

ท่ีดีต่องานท่ีไดรั้บมอบหมายและตั้งใจปฏิบติังานอยา่งเตม็ความสามารถ 

 2) ความสาํคญัต่อผูรั้บบริการตอ้งคาํนึงถึงความพอใจต่อการบริการ กล่าวคือ 

  2.1) ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัผลกัดนัคุณภาพชีวิตท่ีดี โดยพยายามคน้หา

ปัจจยัท่ีกาํหนดความพึงพอใจของลูกคา้สําหรับการนาํเสนอบริการท่ีเหมาะสมเพื่อการแข่งขนัแย่ง

ชิงส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจบริการผูรั้บบริการหรือลูกค้าย่อมได้รับการบริการท่ีคุณภาพและ

ตอบสนองความตอ้งการท่ีคาดหวงัไวไ้ดท้าํให้การดาํเนินชีวิตท่ีตอ้งพึ่งพาการบริการในทุกวนัน้ี

นาํไปสู่การพฒันาคุณภาพชีวติท่ีดีตามไปดว้ย 

  2.2) ความพึงพอใจของผูป้ฏิบติังานบริการจะช่วยพฒันาคุณภาพของงานบริการ

และอาชีพบริการเม่ือองค์การบริการให้ความสําคัญกับการสร้างความพึงพอใจในงานให้กับ

ผูป้ฏิบติังานบริการทั้งในดา้นสภาพแวดลอ้มในการทาํงานค่าตอบแทนสวสัดิการและความกา้วหนา้

ในชีวติการงานยอ่มทาํใหพ้นกังานบริการทุ่มเทความพยายามในการเพิ่มคุณภาพมาตรฐานของงาน

บริการใหก้า้วหนา้ยิง่ๆ ข้ึนไป 

  

 จากแนวคิดของนกัวจิยัหลายท่านนิยมการวดัความพึงพอใจจากปัจจยัของส่วนประสมทาง

การตลาด (marketing mix) หรือ 4 P’s (product, price, place, promotion) ท่ีถูกคน้พบโดยบอร์เด็น 

(Borden) ในปี ค.ศ.1962 และมีการนาํมาเผยแพร่จนเป็นท่ียอมรับโดยแมคคารี (McCarty) ในปีค.ศ.

1964 ท่ีเป็นผูน้าํในการนาํแนวความคิดการบูรณาการดา้นการตลาดมาเป็นเคร่ืองมือในการบริหาร

องคก์รต่อมาในปี ค.ศ.1981 Boom and Bitner, 1981 : 56 จึงไดมี้การประยกุตแ์ละพฒันานาํเร่ืองงาน

บริการเขา้ไปเก่ียวขอ้งเป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงไดเ้พิ่มเติมอีก 3 P’s ไดแ้ก่ 

 1) กระบวนการให้บริการ (process) เป็นปัจจยัท่ีมีความสําคญัยิ่งทางการตลาดเพราะเป็น

ขั้นตอนต่างๆ ท่ีจะส่งมอบบริการสู่ลูกค้า เพราะหากมีข้อบกพร่องหรือผิดพลาดในขั้นตอนใด

ขั้นตอนหน่ึงก็จะส่งผลเสียแก่บริการได้การทาํให้กระบวนการในการให้บริการมีคุณภาพได้นั้น 

ตอ้งอาศยัพนกังานท่ีมีประสิทธิภาพและเคร่ืองมือทนัสมยัสามารถตอบสนองความตอ้งการของ

ลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้งและรวดเร็วเพื่อใหเ้กิดการประทบัใจในบริการ 

 2) ลกัษณะทางกายภาพ (physical evidence) หมายถึง ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพของการ

บริการอันได้แก่อาคารสํานักงานเคร่ืองมือและอุปกรณ์การตกแต่งสถานท่ีห้องนํ้ าแผ่นป้าย

ประชาสัมพนัธ์เป็นต้นซ่ึงส่ิงเหล่านั้ นสามารถแสดงและเป็นเคร่ืองหมายถึงคุณภาพของการ
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ใหบ้ริการลกัษณะทางกายภาพจึงเป็นอีกตวัแปรท่ีทาํให้ลูกคา้ตดัสินใจใชบ้ริการดงันั้นลกัษณะทาง

กายภาพท่ีเหมาะสมสวยงามควรตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัคุณภาพของบริการดว้ย 

 3) พนกังานผูใ้หบ้ริการ (people) พนกังานงานขององคก์รผูใ้หบ้ริการมีทั้งในส่วนท่ีตอ้งพบ

และเผชิญหนา้กบัลูกคา้โดยตรงเช่นฝ่ายขายช่างซ่อมบาํรุงเจา้หนา้ท่ีรับชาํระค่าบริการและพนกังาน

ท่ีทาํงานสนบัสนุนเช่นฝ่ายบญัชีฝ่ายการเงินพนกังานจึงเป็นอีกปัจจยัในการทาํใหก้ารส่งมอบบริการ

ใหเ้กิดคุณค่าแก่ลูกคา้และสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีมีต่อองคก์รผูใ้ห้บริการโดยตอ้งอาศยัทกัษะ

และความสามารถในการใหบ้ริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการแก่ลูกคา้ไดบ้รรลุเป้าหมาย 

  

 Millet, 1954 : 4 ไดก้ล่าวถึง ความพึงพอใจในการให้บริการ (satisfactory service) หรือ

ความสามารถในการสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูรั้บบริการโดยการพิจารณาจากองคป์ระกอบ 5 ดา้น 

ดงัน้ี คือ 

 1) ความสามารถในการจดับริการให้เพียงพอต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ (ample 

service)  

 2) ความสามารถในการจดับริการใหอ้ยา่งยติุธรรม โดยลกัษณะการจดัให้นั้นจะตอ้งเป็นไป

อยา่งเท่าเทียมกนัและเสมอภาคกนั (equitable service)  

 3) ความสามารถในการจดับริการอย่างต่อเน่ือง (continuous service) โดยไม่มีการ

หยดุชะงกัหรือติดขดัในการบริการนั้น 

 4) ความสามารถในการจดับริการไดอ้ยา่งรวดเร็วทนัต่อเวลา (timely service) ตามลกัษณะ

ของความจาํเป็นเร่งด่วนในการบริการและความตอ้งการของลูกคา้ในการบริการนั้น 

 5) ความสามารถในการพฒันาบริการท่ีจดัให้ทั้ งในด้านปริมาณและคุณภาพให้มีความ

เจริญกา้วหนา้ (progressive service) ตามลกัษณะของบริการนั้นๆ เร่ือยไป 

 

 ดงันั้น ผูว้ิจยัเห็นว่า การวดัความพึงพอใจของบริการในธุรกิจคา้ปลีกนั้น ควรวดัความพึง

พอใจความสามารถในการสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูรั้บบริการ โดยการพิจารณาจากองคป์ระกอบ 

5 ดา้น ดงัน้ี คือ   

 1) ความสามารถในการจดับริการใหเ้พียงพอต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ   

 2) ความสามารถในการจดับริการใหอ้ยา่งยติุธรรม (equitable Service)   

 3) ความสามารถในการจดับริการอยา่งต่อเน่ือง (continuous service) 

 4) ความสามารถในการจดับริการไดอ้ยา่งรวดเร็วทนัต่อเวลา (timely service)  
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 5) ความสามารถในการพฒันาบริการท่ีจดัให้ทั้งในดา้นปริมาณและคุณภาพให้มีความ

เจริญกา้วหนา้ (progressive service)  

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความจงรักภักดี 

 

 2.3.1 ความหมายของความจงรักภักดี 

 

 ความจงรักภกัดี คือ แนวโนม้ความตั้งใจอยา่งลึกซ้ึงที่จะซ้ือชํ้ าและให้การสนบัสนุนตรา

สินคา้ท่ีพอใจ โดยมีการใช้บริการอย่างสมํ่าเสมอในอนาคต ซ่ึงการเลือกของผูบ้ริโภคมีปัจจยัจาก 

ประสบการณ์ส่วนตวั ความเช่ือ และทศันคติเขา้และอิทธิพลทางการตลาดเขา้มาเก่ียวขอ้ง 

 

 Oliver (1999 : 34) กล่าววา่ ความจงรักภกัดี คือ ขอ้ผกูมดัอยา่งลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้ าหรือให้การ

อุปถมัภ์สินคา้หรือบริการท่ีพึงพอใจอย่างสมํ่าเสมอในอนาคต ซ่ึงลกัษณะการซ้ือจะซ้ือซํ้ าในตรา

สินคา้เดิม หรือชุดของตราสินคา้เดิม การเปล่ียนพฤติกรรมน้ีจะไดรั้บอิทธิพลจากสถานการณ์ท่ีมี

ผลกระทบและศกัภาพของความพยายามทางการตลาด 

 

 Gronroos (2000 : 395-419) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ ความจงรักภกัดี หมายถึงความสมคัรใจ

ของลูกคา้ท่ีจะสนบัสนุนหรือมอบผลประโยชน์ใหก้บัองคก์รในระยะยาวโดยลูกคา้จะซ้ือซํ้ า หรือใช้

บริการจากองคก์รอยา่งต่อเน่ือง หรือแนะนาํบุคคลอ่ืนถึงขอ้ดีขององคก์รซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนบน

พื้นฐานของความรู้สึกท่ีลูกคา้ช่ืนชอบในองค์กรท่ีเลือกมากกว่าองค์กรอ่ืนๆ ความภกัดีจึงไม่เพียง 

หมายถึง พฤติกรรมท่ีลูกคา้แสดงออกวา่ภกัดีเท่านั้น แต่ยงัหมายรวมไปถึงความรู้สึกในแง่บวกต่างๆ 

ของลูกคา้ อาทิ ความช่ืนชอบหรือเต็มใจด้วย ซ่ึงความภกัดีนั้น จะคงอยู่ตราบเท่าท่ีลูกคา้รู้สึกว่า

ไดรั้บในคุณค่าท่ีดีกวา่ท่ีจะไดรั้บจากองคก์รอ่ืน ๆ 

 

 ณัฐพชัร์  ลอ้ประดิษฐ์พงษ ์ (2549 : 27) กล่าววา่ ความจงรักภกัดี คือ ทศันคติของลูกคา้ท่ีมี

ต่อสินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งนาํไปสู่ความสัมพนัธ์ในระยะยาว เป็นการเหน่ียวร้ังลูกคา้ไวก้บัองคก์ร 

ความจงรักภกัดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าเท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมความหมายไปถึง

ความรู้สึกนึกคิด และความสัมพนัธ์ในระยะยาวดว้ย ซ่ึงการซ้ือซํ้ าของลูกคา้ไม่ไดห้มายความวา่จะมี

ความจงรักภกัดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั เช่น มีทาํเลท่ี

ตั้งอยู่ใกลท่ี้พกัอาศยัหรือท่ีทาํงานของลูกคา้ ลูกคา้มีความคุน้เคย สินคา้หรือบริการมีราคาตํ่ากว่าคู่
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แข่งขนัรายอ่ืน เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขนั และความสัมพนัธ์หรือความประทบัใจในอดีต

ของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ เป็นตน้  

 

 นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 23 ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า ความจงรักภกัดี ความหมายถึง ส่ิงท่ี

แสดงทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ซ่ึงผลท่ีตามมา ซ่ึงคาํนวณออกมาเป็นมูลค่า

ปัจจุบนั (present value) ไดม้ากขนาดไหน หากลูกคา้พึงพอใจในอนาคตก็ยอ่มจะมีการซ้ือส่ิงอ่ืนๆ 

เพิ่มเติมไปจากส่ิงท่ีซ้ือในปัจจุบันด้วย ลูกค้าเก่ายงัพร้อมท่ีจะทดลองสินค้าใหม่ๆ ของบริษัท

มากกวา่ลูกคา้ใหม่ จึงเป็นผูส้ร้างผลกาํไรใหกิ้จการมากข้ึนทั้งในปัจจุบนัแลอนาคต 

 

 โดยพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความจงรักภกัดี แยกเป็นกลุ่มได ้ดงัน้ี 

 1) พฤติกรรมซ้ือซํ้ าอยา่งต่อเน่ือง ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดี คือ ลูกคา้ท่ีมีการซ้ือซํ้ าจากผูใ้ห้บริการ

รายเดิมเม่ือมีโอกาส (Gremler and Brown, 1996 : 276; Kandampully and Suhartanto, 2000 : 347) 

เป็นการซ้ือซํ้ าในตราสินคา้เดิมหลงัจากลูกคา้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ เพิ่มโอกาสในการซ้ือ

สินคา้เดียวกนั เพิ่มปริมาณการซ้ือจากลูกคา้ท่ีซ้ือซํ้ าตราสินคา้เดิม รักษาระดบัการซ้ือซํ้ าท่ีสูงในตรา

สินคา้ เปอร์เซ็นต์ของการซ้ือทั้งหมดในสินคา้เดียว (Jacoby and Chestnut, 1978 : 175) และ

พิจารณาบริษทัเป็นอนัดบัแรกในการซ้ือสินคา้หรือบริการ (Zeithaml, Berry and Parasuraman, 

1996 : 42-43) 

 2) การให้คาํมัน่สัญญาอย่างหนักแน่น หรือมีความสัมพนัธ์ระยะยาวกับบริษทัลูกค้าท่ี

จงรักภกัดีจะมีการยืนหยดัในตราสินคา้ ถา้สินคา้และตราสินคา้อ่ืน ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีจะไม่ซ้ือตรา

สินคา้อ่ืน (Jacoby and Chestnut, 1978 : 176) โดยลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีจะเป็นลูกคา้ท่ีกาํลงัทาํงานอยา่ง

ต่อเน่ืองในการสร้างความสัมพนัธ์โดยไม่มีเหตุผล ความจงรักภกัดีเป็นการให้คาํสัญญา ในการชอบ

มากกว่าของลูกคา้อย่างมีเจตนาต่อสินคา้ของบริษทัใดบริษทัหน่ึง มีการใชค้วามพยายามพิเศษใน

การจะไปหาบริษทั (Price and Arnould, 1999 : 39-40) 

 3) ความตั้งใจในการเปล่ียนไปหาสินคา้คู่แข่ง (ความตา้นทานต่อราคา) ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีจะ

บอกถึงตราสินคา้วา่ เขาจะเลือกซ้ือสินคา้ในตราท่ีช่ืนชอบโดยไม่คาํนึงถึงราคาสินคา้ (Jacoby & 

Chestnut, 1978 : 176) โดยปัจจยัราคาไม่ใชปั้จจยัท่ีทาํให้ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีเปล่ียนไปใชคู้่แข่ง จะ

ดาํเนินธุรกิจอยา่งต่อเน่ืองกบับริษทั ถา้บริษทัมีการข้ึนราคา และยอมจ่ายราคาท่ีสูงกวา่คู่แข่งขนัใน

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากบริษทั (Zeithaml et al., 1996 : 44; Price and Arnould, 1999 : 41) 

 4) การแนะนาํต่อใหลู้กคา้คนอ่ืน ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีเป็นคนท่ีมีการแนะนาํบริษทัให้กบัลูกคา้

รายอ่ืนๆ หรือรักษาทศันคติท่ีดีต่อผูใ้ห้บริการ และสนบัสนุนผูเ้ก่ียวขอ้งในการทาํธุรกิจกบับริษทั 
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(Gremler and Brown, 1996 : 277; Zeithaml et al., 1996 : 45; Kandampully and Suhartanto, 2000 : 

348) 

 

 กล่าวโดยสรุป ความจงรักภกัดี หมายถึง ขอ้ผกูมดัอยา่งลึกซ้ึงของลูกคา้ท่ีจะให้การอุปถมัภ์

สินคา้หรือบริการท่ีพึงพอใจอยูอ่ยา่งสมํ่าเสมอนั้น ซ่ึงความจงรักภกัดีน้ีนอกจากจะมีส่วนเก่ียวขอ้ง

กับพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าแล้ว ยงัเก่ียวข้องกับทศันคติของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบริการ 

กล่าวคือ หากลูกคา้มีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และบริการและเกิดความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวระหวา่ง

ลูกคา้กบัองคก์รแลว้ จะส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าสมํ่าเสมอได ้

 

 2.3.2 ความสําคัญของความจงรักภักดี 

  

 คาํกล่าวท่ีพดูกนัในวงการธุรกิจเสมอๆ วา่ “ลูกคา้ คือ พระเจา้” เพราะในความเป็นจริงแลว้ 

ลูกค้า ก็คือ ทรัพย์สินท่ีมีค่าต่อธุรกิจของทุกบริษทั หากขาดลูกค้าแล้วผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตออกมา

จาํนวนมากๆ ก็ไม่รู้ว่าจะนาํไปจาํหน่ายให้ใคร ดงันั้น ไม่ควรปล่อยให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือเพียงคร้ัง

เดียว การติดตามความเป็นไปของลูกคา้เป็นส่ิงท่ีสาํคญัมากต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจ การทาํการ

ติดตามเป็นส่ิงท่ีตอ้งการความพยายามมาก แต่เราก็จะไดรั้บประโยชน์จากการซ้ือซํ้ าอย่างไม่ขาด

สาย และหลงัจากนั้น เราก็จะใชเ้วลาและเงินนอ้ยลงในการท่ีจะขายกบัลูกคา้นั้นมากกว่าผูมุ้่งหวงั

ใหม่ๆ เพราะกวา่จะทาํให้ลูกคา้รายใดรายหน่ึงมาเป็นลูกคา้ของบริษทัเราไดไ้ม่ใช่เร่ืองง่าย ซ่ึงจาก 

การแข่งขนัในปัจจุบนัท่ีเตม็ไปดว้ยคู่แข่งท่ีมีฝีมือไม่แพก้นั ทั้งยงัประกอบไปดว้ยเคร่ืองไมเ้คร่ืองมือ

ท่ีทนัสมยัพอๆ กนั (สมาร์ทแอก๊คูทีฟ, 2551 : 146) 

  

 ความสําคญัและประโยชน์อีกประการในการรักษาลูกคา้ คือ การท่ีลูกคา้บอกต่อการบอก

ต่อ (word of mouth) เป็นส่ิงท่ีมีอานุภาพอย่างยิ่งในแง่การตลาด ถือเป็นการโฆษณาชั้นเยี่ยม 

เน่ืองจากมีตวับุคคลยืนยนัอย่างชดัเจน ตน้ทุนตํ่า และสร้างความน่าเช่ือถือได้ดีกว่าโฆษณาอย่าง

อ่ืนๆ การศึกษาพบวา่ลูกคา้ท่ีพอใจจะบอกต่อไปยงัคนอ่ืนๆ โดยเฉล่ีย 3 คน แต่ลูกคา้ท่ีไม่พอใจจะ

บอกต่อความไม่พอใจไปถึง 11 คน ดงันั้น หากกิจการประสบความสําเร็จในการรักษาลูกคา้จะ

เท่ากบัเป็นการขยายการบอกต่อในเชิงบวกและลดการบอกต่อในเชิงลบในเวลาเดียวกบัลูกคา้ท่ี

คุน้เคยกบักิจการยงัพร้อมหรือยินดีท่ีจะจ่ายแพงกว่าเพื่อรับบริการท่ีรู้ใจดว้ย แทนท่ีจะไปเส่ียงกบั

สินคา้หรือบริการจากคู่แข่งอ่ืน ดงันั้น ลูกคา้ยิ่งอยู่นานก็ยิ่งมีโอกาสเพิ่มกาํไรให้กิจการเพราะความ

เต็มใจท่ีจะจ่ายแพงข้ึน การท่ีลูกคา้อยู่กบักิจการอย่างเน่ินนาน ยงัช่วยให้กิจการลดตน้ทุนในการ
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ดาํเนินงานได้อย่างมากด้วยในระยะยาว ยงัเกิดความเขา้ใจและรู้ใจกนักบัผูใ้ห้บริการมากข้ึนจึง

สามารถลดความผดิพลาดและขอ้บกพร่องต่างๆ ท่ีเป็นท่ีมาของตน้ทุนในการดาํเนินงานไปไดอ้ยา่ง

มาก หากกิจการไม่สามารถรักษาลูกคา้เดิมไวไ้ด้และตอ้งหาลูกคา้ใหม่มาทดแทนตลอดเวลาจะ

ส่งผลใหต้น้ทุนการแสวงหาลูกคา้เพิ่มข้ึน การวจิยัพบวา่การเก็บรักษาลูกคา้เก่าและหาลูกคา้ใหม่ต่าง

สร้างตน้ทุนให้กิจการทั้งส้ินและตน้ทุนการหาลูกคา้ใหม่นั้นสูงเป็น 5-7 เท่า เม่ือเทียบกบัตน้ทุนใน

การรักษาลูกคา้เก่า เม่ือตอ้งสูญเสียลูกคา้ท่ีมีอยู ่และตอ้งหามาทดแทนตลอดเวลา ตน้ทุนของกิจการ

ก็จะสูงข้ึนเร่ือยๆ ดงันั้น การรักษาลูกคา้ท่ีไดม้าให้อยู่กบักิจการอย่างเหน่ียวแน่นเน่ินนานจงเป็น

เร่ืองฉลาดกวา่ ถูกกวา่และวา่ยกวา่อยา่งแน่นอน (วทิยา  ด่านธาํรงกลู และพิภพ อุดร, 2549 : 15-16) 

  

 วิทยา  ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร (2549 : 17-18) กล่าวว่า Reichheld and Sasser 

ศาสตราจารยแ์ห่งมหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ด ศึกษาโอกาสในการทาํกาํไรของธุรกิจประเภทต่างๆ ใน

อเมริกาตามระยะเวลาท่ีจะอยูก่บักิจการนั้น พบวา่ ยิง่ลูกคา้อยูก่บักิจการนานเท่าไรกาํไรต่อรายลูกคา้

จะยิ่งสูงข้ึนเป็นเงาตามตัวนอกจากนั้ น ยงัพบอีกว่า หากกิจการสามารถลดการสูญเสียลูกค้า 

(defection rate) ลงไดเ้พียงร้อยละ 5 จะสามารถสร้างผลกาํไรไดเ้พิ่มข้ึนร้อยละ 25-85 ทั้งน้ี ข้ึนอยู่

กบัประเภทธุรกิจ  

 มีงานวิจยัเป็นจาํนวนมากท่ีถูกดาํเนินการข้ึน เพื่อพิจารณาเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ โดยหนงัสือ The Loyalty Effect ของ Reichheld สามารถอธิบายถึงศิลปะท่ีมองไม่เห็น

ดงักล่าวได้อย่างยอดเยี่ยม ด้วยการเปรียบเทียบต้นทุนของการหาลูกค้ารายใหม่กับต้นทุนของ      

การรักษาลูกคา้เดิมไว ้Reichheld แสดงให้เห็นว่า การสร้างความจงรักภกัดีให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้เก่า 

เป็นการกระทาํท่ีก่อให้เกิดผลดีทางการเงินแก่องคก์รเป็นอยา่งยิ่ง ดงันั้น นกัการตลาดทุกคนจึงควร

สร้างความจงรักภกัดีให้เกิดข้ึนแก่องค์กรของพวกเขา เพื่อก่อให้เกิดผลดีมหาศาลเช่นเดียวกบัการ

สร้างกลยุทธ์ทางธุรกิจท่ีชดัเจน ความทา้ทายท่ีเกิดข้ึน คือ นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจความจงรักภกัดี

อยา่งเพียงพอ เพื่อใหพ้วกเขาสามารถสร้างมนัใหเ้กิดข้ึน เปล่ียนแปลงมนัหรืออยา่งนอ้ยท่ีสุดก็รักษา

มนัเอาไวใ้นท่ีท่ีมนัเกิดข้ึนไดต่้อไป ความจงรักภกัดี เป็นส่ิงท่ีมีความน่าสนใจต่อการพิจารณาเป็น

อยา่งยิ่ง  ทั้งในแง่ของผูบ้ริโภค  และยิ่งความสําคญัมากข้ึนในแง่ของนกัการตลาดตวัอยา่งท่ีเกิดข้ึน

จากความสําคญัของความจงรักภกัดีมีดงัต่อไปน้ี (บงกช ช่ืนกล่ิน, 2546 : 12; Collinge, 2006 : 85-

86) 

 1) การสร้างความจงรักภกัดีให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีมีความสําคญัอย่างยิ่งโดยบริษทั 

Heidrick& Struggles ซ่ึงเป็นองค์กรบริหารระดบัโลกแห่งหน่ึง ไดท้าํการสํารวจผูบ้ริหารระดบัสูง

ทัว่ประเทศสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ.2000 ถึงประเด็นท่ีพวกเขาคิดว่า มีความสําคญัต่อการดาํเนิน
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ธุรกิจมากท่ีสุด โดยผลลพัธ์ไดแ้สดงให้เห็นว่า การคน้หาและการพฒันาความจงรักภกัดีของลูกคา้

เป็นคาํตอบท่ีเลือกมากท่ีสุดจากผูบ้ริหารระดบัสูงของสหรัฐอเมริกา คือ มากกวา่ร้อยละ 40 

 2) การมองขา้มความจงรักภกัดีของลูกคา้ จะทาํให้ทุกอย่างพงัทลาย ผลลพัธ์จากการวิจยั

ของ Firestone และ Ford Explorer ในปี ค.ศ.2001 แสดงให้เห็นวา่ ความจงรักภกัดีของลูกคา้ เป็น 

ส่ิงท่ีมีพลงัเป็นอย่างมากจนกระทัง่การเรียกรถกลบัคืน 1 คนั ก็ไม่สามารถก่อให้เกิดผลกระทบต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในอนาคต 

 3) ความจงรักภกัดีของลูกคา้ สามารถส่งผลกระทบต่อการตลาดแบบปากต่อปาก (viral 

marketing) ได ้โดยเวบ๊ไซตเ์ป็นส่ิงท่ีเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคสามารถโวยกนัเป็นกลุ่มเก่ียวกบัส่ิงท่ี

พวกเขาไม่แน่ใจได้ ทั้ งในแง่ของมาตรฐานคุณภาพในแต่ละอุตสาหกรรม (ตัวอย่างเช่น 

Planemad.com) หรือการพดูคุยถึงบริษทัใดบริษทัหน่ึงอยา่งเฉพาะเจาะจง 

 4) ความจงรักภกัดีของลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีจาํเป็นสําหรับกฎของพาเรโต ท่ีกล่าวเอาไวว้่ามีแค่

ร้อยละ 20 ของตลาด ซ่ึงเป็นส่วนท่ีต้องรับผิดชอบผลงานอีกร้อยละ 80 ท่ีเหลือในฐานะผูช้ี้นํา

อย่างไรก็ตาม นักการตลาดบางคนทราบดีว่า ตวัเลขดงักล่าวสามารถปรับเปล่ียนตามฐานความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ในแต่ละภาค 

 5) ตลาดหุน้ในปัจจุบนั ใหมู้ลค่าเพิ่มแก่ความจงรักภกัดีของลูกคา้ดว้ย ตวัอยา่งเช่น ปัญหาท่ี 

Priceline.com ตอ้งประสบเก่ียวกบัสถานะทางการเงิน เพราะรูปแบบการดาํเนินงานของพวกเขา ไม่

กระตุน้ให้เกิดกิจกรรมสําหรับการซ้ือในคร้ังถดัไปของลูกคา้ในปัจจุบนั คาดหวงัท่ีจะไดรั้บความ

เอาใจใส่อย่างเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึนตวัอย่างเช่น เครือข่ายของธุรกิจโรงแรมในปัจจุบนัมีวิธีการ

สํารองห้องพกัให้กบัลูกคา้ตามท่ีพวกเขาตอ้งการ หรือร้านคา้สะดวกซ้ืออยา่ง Albertson  ท่ีโฆษณา 

เพื่อนาํเสนอส่วนลดพิเศษให้กบัลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้เป็นประจาํ ทั้งน้ีผลลพัธ์จากการสํารวจเก่ียวกบั

ประสบการณ์ของผูซ้ื้อของ Brann Worldwide เม่ือเร็วๆ น้ีให้เห็นว่า ลูกคา้ร้อยละ 41 ของทั้งหมด

ระบุว่า พวกเขาจะหยุดทาํธุรกิจกบับริษทัท่ีมีขอ้เสนอพิเศษให้เฉพาะลูกคา้รายใหม่ โดยไม่ใส่ใจ

ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี 

   

 จากการศึกษาของ อมรรัตน์ พินยักุล (2549 : 19) พบว่า ลูกคา้ท่ีมีคุณค่าต่อธุรกิจมากท่ีสุด 

คือ ลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้อย่างมาก และเป็นผูท่ี้ใช้สินคา้ในปริมาณมากข้ึนดว้ย 

ดงันั้น กลยุทธ์ทางการตลาดจึงควรมุ่งสร้างความจงรักภกัดี และตอ้งมุ่งไปท่ีกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงมีความ

จงรักภกัดีในตราสินคา้และกลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ในปริมาณมาก จึงจะทาํให้ธุรกิจไดรั้บกาํไรในระยะยาว 

ดงันั้น กาํไรในระยะยาวจะเกิดจากกลยุทธ์การตลาดท่ีมุ่งสร้างความจงรักภกัดี และทาํให้นักการ

ตลาดตระหนกัถึงความสําคญัว่าความจงรักภกัดีเป็นเคร่ืองมือในการเพิ่มยอดขายและป้องกนัส่วน
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ครองตลาด ซ่ึงมีผลให้เกิดการจูงใจท่ีหลากหลายเพื่อสร้างความจงรักภกัดี แต่อยา่งไรก็ตาม ความ

จงรักภกัดีเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนไดย้ากกวา่การท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้เป็นประจาํท่ีร้านใดร้านหน่ึง หรือเกิดข้ึน

ไดย้ากกวา่พฤติกรรมการซ้ือซํ้ า ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของชญานิน บุหลนัพฤกษ ์(2549 : 47) ท่ี

กล่าวว่า ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ท่ีเกิดจากทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ของลูกคา้นั้น จะส่งผลให้

ลูกคา้ซ้ือสินคา้ตราสินคา้นั้นอีกหลายคร้ัง เน่ืองจากลูกคา้ไดเ้กิดการเรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้ตราสินคา้

นั้น ซ่ึงไดส้นองความตอ้งการและทาํใหลู้กคา้รู้สึกพึงพอใจ 

 กล่าวโดยสรุป ความจงรักภกัดีมีความสําคญัต่อกาํไรในระยะยาวของธุรกิจการบริการ 

ดงันั้น นกัการตลาดควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดท่ีมุ่งความสําคญัสู่กลุ่มลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี

เป็นหลกั เพราะกลุ่มลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีจะมีปริมาณการซ้ือมากข้ึน เน่ืองจากมีทศันคติท่ีดีต่อตรา

สินคา้ จึงส่งผลใหย้อดขายเพิ่มข้ึนและรักษาส่วนตรองตลาดใหเ้หนือจากคู่แข่งขนัได ้

 

 2.3.3 ประเภทของความจงรักภักดี 

 

 ประเภทของความภกัดีของผูบ้ริโภคโดยพิจารณาจากทศันคติต่อสินค้าและระดับของ

พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าโดยสมารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภท ดงัน้ี (นพกร ศรีจาํนง, 2551 : 34; Griffin, 

2008 : 22-24) 

 1) ความจงรักภกัดีแทจ้ริง (true loyalty) เป็นผูบ้ริโภคมีทศันคติและระดบัของการซ้ือซํ้ าสูง 

คือ ผูบ้ริโภครู้สึกดีกบัยีห่อ้นั้นและมีการซ้ือเป็นประจาํอยา่งต่อเน่ือง 

 2) ความจงรักภกัดีแฝง (latent loyalty) ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้แต่มีการซ้ือ

ซํ้ าตํ่า คือ ผูบ้ริโภคมีความชอบและรู้สึกดีกบัสินคา้ยี่ห้อหน่ึง แต่ผูบ้ริโภคคนนั้นไม่ไดซ้ื้อสินคา้นั้น

บ่อย เม่ือต้องการซ้ือสินค้าประเภทนั้นก็จะนึกถึงยี่ห้อนั้นเป็นยี่ห้อแรกนอกจากน้ีอาจจะมีการ

แนะนาํคนอ่ืนดว้ย 

 3) ความจงรักภกัดีไม่แทจ้ริง (spurious loyalty) ผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือซํ้ าสูงแต่มีทศันคติท่ี

ไม่ดีต่อองคก์ร เช่น ผูบ้ริโภคซ้ือยาสีฟันยี่ห้อหน่ึงเป็นประจาํ แต่ผูบ้ริโภคคนนั้นไม่รู้สึกชอบในยาสี

ฟันยีห่อ้นั้นเลย การซ้ือท่ีเกิดข้ึนประจาํนั้นอาจจะเกิดจากการท่ีคนในครอบครัวคนอ่ืนชอบตนเองก็

ตอ้งซ้ือยีห่อ้นั้นดว้ย 

 4) ไม่มีความจงรักภกัดี (no loyalty) คือ ไม่มีทั้งระดบัของทศันคติและการซ้ือซํ้ าผูบ้ริโภค

ไม่ซ้ือสินคา้ยีห่อ้และไม่มีความชอบในสินคา้ยีห่อ้นั้นดว้ยพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า 
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    เขม้ขนั    เจือจาง 

เขม้ขน้  

 

 

ทศันคติ 

เจือจาง 

 
รูปท่ี 2.1 แสดงประเภทของความจงรักภกัดี 

ท่ีมา : นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 24 

 

 หากพฤติกรรมความภกัดีเป็นไปในทางบวกสูง ในขณะท่ีทศันคติท่ีเป็นความภกัดีนั้นอยูใ่น

ระดบัตํ่า ลกัษณะดงักล่าวน้ีจะเรียกวา่เป็นเพียง ความภกัดีท่ีไม่แทจ้ริง (spurious loyalty) คือ เป็น

เพียงความบงัเอิญ หรือจาํใจภกัดี (รูปท่ี 2.1) ซ่ึงหากเป็นมากข้ึน แต่หากลูกคา้มีทศันคติความภกัดีสูง 

แต่มีพฤติกรรมความภกัดีตํ่า ผูบ้ริโภคอาจช่ืนชอบในตราสินคา้ แต่อาจไม่สามารถซ้ือสินคา้ หรือ

บริการได ้ลกัษณะดงักล่าวน้ีเรียกว่าเป็น ความภกัดีแฝงเช่นน้ี นกัการตลาดจะตอ้งพยายามสร้าง

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีให้เกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคให้ (latent loyalty) ซ่ึงในส่วนน้ีนกัการตลาดก็

จะตอ้งพยายามกาํจดัอุปสรรคท่ีขดัขวางการมีพฤติกรรมของลูกคา้ใหไ้ด ้

 

 นอกจากน้ีก็ได ้พฒันากรอบความคิดเก่ียวกบัระดบัความภกัดีของลูกคา้ข้ึน โดยพิจารณา

จาก 2 มิติ คือ ระดบัความแข็งแกร่งท่ีลูกคา้สามารถต่อตา้น หรือปฏิเสธแรงดึงดูดจากองคก์รคู่แข่ง

ได ้ (degree of individual fortitude) และระดบัการสนบัสนุนจากกลุ่มทางสังคม (community and 

social support) ดงัน้ี (ปิยะวรรณ พุม่โพธ์ิ, 2542 : 14-16) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความภกัดีแทจ้ริง 

Loyalty 

ความภกัดีแฝง 

Latent  Loyalty 

ความภกัดีไม่แทจ้ริง 

Spurious Loyalty 

ไม่มีความภกัดี 

No Loyalty 
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การสนบัสนุนดา้นสังคมและชุมชน 

              สูง      ตํ่า 

 สูง  

ความอดทนเฉพาะ 

 ตํ่า 
 

 

รูปท่ี 2.2 แสดงระดบัความภกัดีของลูกคา้ผูบ้ริโภคต่อปัจจยัท่ีมีผลกระทบ 

ต่อการขยายตราสินคา้  

ท่ีมา : ปิยะวรรณ  พุม่โพธ์ิ, 2542 : 14-16 

 

 ท่ีระดบัโดดเด่ียวด้วยตนเอง เป็นระดบัความภกัดีท่ีลูกคา้รักในตราสินคา้ (love for the 

brand) เอง โดยอาจไม่ไดอ้าศยัแรงกระตุน้ของกลุ่มทางสังคมให้รู้สึกภกัดี หรือรักในตราสินคา้นั้น

ข้ึนมา จึงค่อนขา้งมีความแข็งแกร่งมัน่คงกบัองค์กร หรือตราสินคา้ ซ่ึงทาํให้แนวโนม้ท่ีจะถูกจูงใจ

ไปโดยองค์กรคู่แข่งอ่ืนๆ เป็นไปไดย้ากข้ึน ส่วนท่ีระดบั ถูกห่อหุ้นดว้ยชุมชนนั้นแรงผลกัดนัของ

กลุ่มทางสังคมเป็นเหตุผลสําคญัท่ีทาํให้ลูกคา้ภกัดีกบัตราสินคา้ หรือองค์กรซ่ึงอาจไม่ไดเ้ป็นไป

ตามความตอ้งการของลูกคา้เองท่ีตอ้งการจะมีความภกัดี เช่น ผูอ้าวุโสในสังคมท่ีทาํงานผลกัดนัให้

ซ้ือ เป็นตน้ ซ่ึงลูกคา้ท่ีมีความภกัดีในลกัษณะน้ี มีแนวโนม้ท่ีจะถูกจูงใจไปโดยองคก์รคู่แข่งอ่ืนๆ ได้

ง่าย (ผดุผอ่ง  ตรีบุปผา, 2547 : 15) 

 และท่ีระดบัสูงสุดของความภกัดีตามกรอบแนวคิดน้ี คือ หมกมุ่นกบัตนเองซ่ึงลูกคา้จะทั้ง

ไดรั้บการสนบัสนุนจากกลุ่มทางสังคมให้มีความภกัดีต่อองค์กร และตราสินคา้และยงัเต็มใจภกัดี

กบัตราสินคา้ดว้ยตนเองดว้ย โดยความภกัดีนั้นจะสอดคลอ้งกบัแนวคิดต่อตนเองของลูกคา้ (self-

concept) เช่นกนั ความภกัดีในระดบัน้ีจะแข็งแกร่งมาก ยากท่ีแรงกระตุน้จากองคก์รหรือตราสินคา้

อ่ืนๆ จะเจาะเขา้ไปทาํให้ลุกคา้เกิดความลงัเลใดๆ ข้ึนได้ ระดบัความภกัดีน้ีมกัพบมาในสถาบนั

ศาสนา แฟนคลบั หรือกลุ่ม Haley Davidson เป็นตน้ ซ่ึงลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบัสินคา้และบริการ 

ตลอดจนปัจจยัแวดลอ้มดา้นสังคมต่างๆ ขององคก์รสูง (ผดุผอ่ง  ตรีบุปผา, 2547 : 15) 

  

 นอกจากน้ี ก็ไดก้ล่าวถึงพฒันาการความภกัดีท่ีลูกคา้จะมีกบัองคก์รวา่ มกัจะเร่ิมจากการท่ี

ลูกคา้มีความภกัดีกบัองคก์รในระดบัการรับรู้ก่อน (loyal in a cognitive sense) คือ เร่ิมจากการรับรู้

วา่คุณสมบติัของตราสินคา้นั้นดี หรือน่าสนใจกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ จากนั้นลูกคา้ก็จะเร่ิมมีความภกัดี

ในระดบัท่ีมีอารมณ์ความรู้สึกเข้ามาเก่ียวข้องมากข้ึน (affective loyalty) โดยลูกค้าจะเร่ิมมี

หมกมุ่นกบัตนเอง 

พื้นฐานผลิตภณัฑเ์หนือกวา่ ถูกหุม้ห่อจากชุมชน 

โดดเด่ียวดว้ยตนเอง 
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ความรู้สึกช่ืนชอบท่ีทวีคูณจากการไดมี้โอกาสใช้ตราสินคา้เป็นคร้ังคราวและหลงัจากนั้นก็พฒันา

ไปสู่ระดบัท่ีลูกคา้วางใจท่ีจะซ้ือตราสินคา้เดิมอีก (co-native loyalty) ในท่ีสุดลูกคา้ก็จะมีพฤติกรรม

ซ้ือซํ้ าในตราสินคา้นั้นอยา่งต่อเน่ือง (action loyalty) (ขวญัชนก  บตัรศิริมงคล, 2548 : 11-19) 

 

 ลูกคา้คร้ังแรกจะมีความสามารถในการสร้างผลกาํไรแก่บริษทัแตกต่างกนัไปบางคนอาจทาํ

การซ้ือสินคา้ในราคาแพง รวมทั้งมีความสามารถ และความสนใจท่ีจะซ้ือไดม้ากกวา่นั้น ขณะท่ีบาง

คนซ้ือสินคา้ในจาํนวนท่ีนอ้ยกวา่ และอาจไม่ค่อยกลบัมาซ้ืออีกเลย ดงันั้น นกัการตลาดจึงเนน้หรือ

ให้ความสําคญัต่อลูกคา้คร้ังแรกท่ีดีท่ีสุด เพื่อพยายามผลกัดนัให้พวกเขากลายเป็นลูกคา้ซ้ือซํ้ าของ

บริษทัให้ได ้บริษทัหลายแห่งพบว่า มีประโยชน์มากถา้มีการจาํแนกประเภทลูกคา้โดยดูจากระดบั 

ความลึกของการซ้ือซํ้ า บริษทัไดค้น้พบว่า ยิ่งลูกคา้อยู่กบับริษทัยาวนานเพียงใดความสามารถใน

การทาํกาํไรแก่บริษทัของลูกคา้นั้นๆ ก็จะสูงตามไปดว้ย และลูกคา้ท่ีอยูค่งทนหรือนานกวา่ ยอ่มเป็น

ลูกคา้ท่ีใหก้าํไรแก่บริษทัมากกวา่ดว้ยเหตุผล หรือปัจจยั 4 ประการ ต่อไปน้ี ฟิลิป คอตเลอร์ (2550 : 

216-217; นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 36) 

 1) เม่ือเวลาผา่นไปลูกคา้ท่ีอยูย่ ัง่ยนืยงัจะซ้ือสินคา้มากกวา่ ถา้พวกเขาไดรั้บความพอใจ เม่ือ

ลูกคา้มีความสัมพนัธ์การซ้ือท่ีดีกบัผูข้ายแล้ว พวกเขาจะซ้ือกบัผูข้ายรายเดิมต่อไปส่วนหน่ึงเป็น

เพราะข้ีเกียจหาผูข้ายรายใหม่ ถา้ความตอ้งการของพวกเขาเพิ่ม ก็จะซ้ือเพิ่มดว้ยถึงตรงน้ีผูข้ายไดเ้ขา้

ไปมีส่วนร่วมในกระบวนการสองกระบวนการดว้ยกนั คือ การขายขา้ม (cross-selling) การขายขา้ม 

ได้แก่ การท่ีผูข้ายเพิ่มส่ิงอ่ืนๆ เขา้ไปในสายผลิตภณัฑ์ของตนซ่ึงจะดึงดูดในลูกคา้กลุ่มเดิมและ

นาํเสนอของใหม่เพื่อให้ลูกคา้สนใจ การขายข้ึน (up-selling) ในกรณีท่ีมีอุปกรณ์เคร่ืองใชไ้มส้อย

ใดๆ ท่ีเส่ือมสภาพ หรือจาํเป็นตอ้งไดรั้บการจดัสรรใหม่ผูข้ายจะแนะนาํลูกคา้ให้เห็นถึงขอ้ดีของ

การเปล่ียนเอาของใหม่เขา้มาแทนท่ีแต่เน่ินๆ การเก็บขอ้มูลวนัเวลาการซ้ือสินคา้ 

 2) ตน้ทุนในการสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีอยูย่ ั้งยืนยงจะลดลงเม่ือเวลาผา่นไป เพราะ

การทาํธุรกรรมกบัลูกคา้ซํ้ าจะกลายเป็นภารกิจประจาํ และมีความเขา้ใจกนัโดยไม่จาํเป็นตอ้งลงนาม

ในเอกสารขอ้ตกลงมากมายหลายฉบบั เน่ืองจากมีการสร้างความไวว้างใจกนัแลว้นอกจากน้ียงัเป็น

การประหยดัเวลาและตน้ทุนของทั้งสองฝ่ายอีกดว้ย 

 3) ลูกคา้ท่ีมีความพอใจในระดบัสูง มกัจะแนะนาํผูข้ายแก่ลูกคา้รายอ่ืนดว้ย 

 4) ลูกคา้ท่ีอยูก่บับริษทัมานาน มกัไม่ค่อยให้ความสําคญั หรือรู้สึกอ่อนไหวต่อราคาสินคา้

ในยามท่ีผูข้ายเพิ่มราคาอยา่งมีเหตุผล 
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 เพื่อให้สามารถทาํความเขา้ใจแรงจูงใจท่ีแตกต่างกนั ในการทาํให้เกิดความจงรักภกัดีจาก

ลูกคา้ได ้จึงแบ่งประสบการณ์ออกเป็น 6 ประเภท ดว้ยกนั โดยทุกประเภท แต่สามารถส่งผลกระทบ

ต่อคุณค่าจากลูกคา้ไดท้ั้งส้ิน ดงัต่อไปน้ี (นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 36; Collinge, 2006 : 85-86) 

 1) การใชง้านผลิตภณัฑ์ (product performance) ความคาดหวงัพื้นฐานของลูกคา้ท่ีมีต่อตรา

สินคา้ หรือบริการท่ีพวกเขาซ้ือ ส่ิงน้ีคือ ส่ิงท่ีฉนัคาดหวงัวา่จะรับใช่หรือไม่ 

 2) ราคา (price) ราคาของสินคา้หรือบริการ ตน้ทุนทั้งหมดของส่ิงน้ีคืออะไร 

 3) ขอ้มูล (information) ทรัพยสิ์นทางปัญญา และการติดต่อส่ือสารท่ีก่อให้เกิด

กระบวนการเลือกซ้ือ และการใชสิ้นคา้ หรือบริการ  

 4) สิทธิพิเศษ (privileges) คุณประโยชน์ท่ีระบุไวจ้ากการซ้ือหรือการใช้สินค้าท่ีอยู่

นอกเหนือไปจากความคาดหวงัท่ีมีต่อการใชง้านผลิตภณัฑ ์ 

 5) ความประหลาดใจและความยินดี (surprises and delights)  คุณประโยชน์ท่ีลูกคา้ไม่ได้

คาดหวงั หรือคุณไม่ไดแ้จง้ใหพ้วกเขาทราบไวล่้วงหนา้เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ 

 6) ระบบการจดัส่งสินคา้ (delivery systems) วธีิการในการส่งมอบสินคา้หรือบริการ วิธีการ

ในการดาํเนินธุรกิจกบับริษทัเพื่อใหไ้ดรั้บสินคา้หรือบริการ 

 

 2.3.4 ลกัษณะของความจงรักภักดี 

 

 ลกัษณะของบุคคลทัว่ไปท่ีจะพฒันาไปเป็นลูกคา้ผูจ้งรักภกัดี (loyal customer) เป็นไปตาม

ขั้นตอนและระยะเวลา ดว้ยความมุ่งความสนใจไปท่ีแต่ละขั้นตอนของการเติบโตแต่ละขั้นตอนมี

รายละเอียดท่ีแตกต่างกัน การพิจารณาแต่ละขั้นตอนรวมทั้งค้นหาความต้องการของขั้นตอน

เหล่านั้น จะทาํให้องค์การมีโอกาสท่ีจะเปล่ียนจากผูซ้ื้อ (buyer) ให้เป็นลูกคา้ผูจ้งรักภกัดี (loyal 

customer) ดงันั้น ตอนตามลาํดบัดงัน้ี (นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 38; Griffin, 1997 : 34-35) 

 1) กลุ่มบุคคลท่ีมีความเป็นไดว้า่จะเป็นลูกคา้ (suspect) ลูกคา้กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มบุคคลทัว่ไปท่ี

องคก์รสงสัยวา่ น่าจะเป็นบุคคลท่ีซ้ือและใชสิ้นคา้ 

 2) ผูท่ี้คาดวา่จะซ้ือและใชสิ้นคา้ (prospect)  เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีถูกคดัสรรและกลัน่กรองจาก

กลุ่มแรกวา่ เป็นผูท่ี้มีศกัยภาพท่ีจะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการของธุรกิจ 

 3) ผูท่ี้คาดวา่จะไม่ซ้ือและไม่ใชสิ้นคา้ (disqualified prospect) เป็นกลุ่มลูกคา้ prospect ท่ี

เรียนรู้เก่ียวกบัสินคา้ของคุณมากพอจนรู้วา่ไม่มีความตอ้งการ หรือเป็นผูท่ี้ไม่มีศกัยภาพพอท่ีจะซ้ือ

สินคา้และใชบ้ริการของธุรกิจ 
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 4) กลุ่มลูกคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการในคร้ังแรก (first time customer) เป็นลูกคา้ท่ีได้

เลือกซ้ือและใชสิ้นคา้ขององคก์รแลว้ 

 5) กลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการซํ้ า (repeat customer) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีพึงพอใจใน

ตวัสินคา้หรือเกิดความประทบัใจในการใหบ้ริการของธุรกิจ แลว้จึงซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการซํ้ า 

 6) กลุ่มลูกคา้ประจาํ (client) กลุ่มน้ีมกัมีพฤติกรรมในการซ้ือและใชสิ้นคา้อยา่งปกติ 

 7) กลุ่มลูกคา้ผูภ้กัดี (advocate) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีสนบัสนุนธุรกิจอย่างต่อเน่ืองและพร้อมท่ี

จะแกต่้างใหห้ากมีบุคคลใดเขา้ใจหรือมีทศันคติท่ีผดิๆ ต่อตราสินคา้ 

 

 ลกัษณะของลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี สรุปไดด้งัน้ี (บงกช  ช่ืนกล่ิน, 2546 : 23) 

 1) ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ จะเป็นผูท่ี้มีความมัน่ใจสูงในการเลือกซ้ือสินคา้ 

 2) ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ ไม่ชอบรับความเส่ียงสูงในการซ้ือสินคา้และการลด

ความเส่ียงดงักล่าวก็คือ การซ้ือซํ้ าในตราสินคา้เดิม 

 3) ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ มกัจะเป็นลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อหา้งร้าน 

 4) ลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเฉพาะ มกัจะมีแนวโนม้เป็นลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 

 Lau (1999, 24) นกัการตลาดมีความสนใจในแนวคิด ดา้นความจงรักภกัดี เพราะความ

จงรักภกัดี ในตราสินคา้เป็นตวัวดัในการดึงดูดลูกคา้มาใช้บริการ และตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีสร้าง

ประโยชน์ในบริษทั การซ้ือซํ้ า และบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน การบริหารตราสินคา้ เป็นส่ิงสําคญัต่อ

ความจงรักภกัดี แต่หากแนวคิดไม่ชดัเจนจะทาํให้เกิดปัญหา การศึกษาคน้ควา้ และการปฏิบติังาน

ได ้โดยมีคุณลกัษณะในดา้นต่างๆ ท่ีสามารถนาํไปสู่ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 

 1) บุคลิกของตราสินคา้ (brand characteristics) เกิดข้ึนก่อนความเช่ือมัน่ในตราสินคา้   ซ่ึง

บุคลิกของตราสินคา้จะสะทอ้นให้เห็นถึงความจาํเป็นท่ีสุดท่ีทาํให้เกิดการยอมรับในใจผูบ้ริโภคก็

เช่นเดียวกนั ผูบ้ริโภคตดัสินตราสินคา้ก่อนท่ีจะซ้ือ หรือการสร้างความคุน้เคยกบัมนัก่อนนัน่เอง ได้

รูปแบบจากงานวจิยัเร่ืองความไวว้างใจบุคคลนั้นมีปัจจยัข้ึนอยูก่บัความมีช่ือเสียงและความสามารถ

ของตราสินคา้นัน่เอง 

  1.1) brand reputation เป็นความมีช่ือเสียงของตราสินคา้มาจากความคิดเห็นของ

ผูอ่ื้นท่ีแสดงว่าสินคา้นั้นดี และสามารถเช่ือถือได้ ไวใ้จได้ หรือไม่เสียง่ายตามสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง

นอกจากจะสามารถพฒันาข้ึน จากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ยงัเกิดมาจากความมีอิทธิพลของ

คุณภาพและการใชง้าน หรือบริการ พบวา่ ความมีช่ือเสียงของตราสินคา้จะนาํไปสู่ความคาดหวงั

ของลูกคา้ท่ีเป็นบวกต่อตราสินคา้ 
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  1.2) brand competence คือ ความสามารถ หรืออาํนาจแห่งตราสินคา้ เป็นหน่ึงเดียว

ท่ีสามารถนาํไปสู่การแกปั้ญหา เพื่อบรรลุเป้าหมายแห่งความตอ้งการของลูกคา้ ความสามารถเป็น

ทกัษะและคุณสมบติัท่ีจะนาํไปสู่เป้าหมาย และมีอิทธิพลให้บรรลุความมุ่งหมายต่อ หรือเป็นความ

ตอ้งการ 

 2) คุณสมบติัของบริษทั (company characteristics) ความสามารถหยัง่ถึงระดบัท่ีมีต่อ

ผูบ้ริโภคท่ีไวว้างใจต่อตราสินค้า ความรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับบริษัทภายใต้ตราสินค้านั้ นๆ 

เหมือนว่าจะเป็นกุญแจ เพื่อเขา้ไปสู่ตราสินคา้นั้นๆ ฉะนั้น คุณสมบติัของบริษทัเป็นตวัเสนอให้

เกิดผลลพัธ์ต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคนั้น คือ ความไวว้างใจในตวับริษทัหรือความมีช่ือเสียง

ของบริษทันั้นเอง 

  2.1) trust in company เม่ือเกิดความไวว้างใจตวัองคก์รนั้นๆ ตรา ซ่ึงเป็นหน่วยเล็ก

กวา่ แต่เป็นสินคา้ขององคก์รก็จะไดรั้บความไวว้างใจไปดว้ย ฉะนั้น ลูกคา้ท่ีไวใ้จ เช่ือใจในบริษทัก็

ยอ่มไวว้างใจในสินคา้ของบริษทันั้นดว้ย 

  2.2) company integrity ลูกคา้จะยอมรับไดน้ั้น องค์กรจะตอ้งปฏิบตัิตาม

กฎระเบียบและสัญญาท่ีวางไวซ่ึ้งเป็นจรรยาบรรณ 

 3) บุคลิกตราสินค้าของผูบ้ริโภค (consumer-brand characteristics) คือ แนวคิดของ

ผูบ้ริโภคกบับุคลิกของตราสินคา้ ความชอบในตราสินคา้ ประสบการณ์ในตราสินคา้ ความพึงพอใจ

ในตราสินคา้ และการไดรั้บการสนบัสนุนจากตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจในตรา

สินคา้ 

  3.1) brand satisfaction เป็นความพึงพอใจในตราสินคา้ กล่าววา่เป็นการตอบสนอง

ท่ีจะทาํใหเ้กิดความไวว้างใจในสินคา้นั้นๆ เม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจจะเป็นการตอกย ํ้าทาํให้เกิด

การยอมรับตราสินคา้ ซ่ึงลูกคา้จะมีความไวว้างใจในตราสินคา้มากข้ึน 

  3.2) peer support การบอกต่อเป็นทางท่ีทาํให้บุคคลอ่ืนเกิดความไวว้างใจจากกลุ่ม

หน่ึง ไปยงัอีกกลุ่มหน่ึงใหเ้ห็นคุณค่าของสินคา้นั้น และการไวว้างใจจะถูกบอกกล่าวจากบุคคลหน่ึง 

ไปยงัอีกบุคคลหน่ึง เช่น เพื่อน สมาชิก หรือบุคคลอ่ืนท่ีเราติดต่อดว้ย หรือจากกลุ่มดงักล่าวไปยงั

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคก็จะไวว้างใจในตราสินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีทาํใหเ้กิดความเช่ือถือไดเ้ร็ว 

 4) การไวว้างใจในตราสินคา้ (trust in brand) จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ทาํให้ลูกคา้เกิด

ความไวว้างใจในตราสินคา้ ซ่ึง จะทาํใหลู้กคา้ยงัคงซ้ือสินคา้ และบริการนั้นต่อไป 
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 2.3.5 ระดับของความภักดี 

  

 Aaker (1991 : 102-105) จาํแนกระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ออกเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ 

 ระดบัท่ี 1 ผูบ้ริโภคไม่มีความภกัดีหรือไม่ไดเ้ป็นลูกคา้ของตราสินคา้ใดอยา่งแน่นอนเลย

เน่ืองจากไม่เห็นขอ้แตกต่างระหวา่งแต่ละตราสินคา้ 

 ระดบัท่ี 2 ผูบ้ริโภคทั้งพึงพอใจ และไม่พึงพอใจในตราสินคา้ ซ่ึงหากองคก์รมีการนาํเสนอ

ขอ้ดีของตราสินคา้ให้เห็นเป็นรูปธรรมได้มากข้ึน อาจดึงดูดผูบ้ริโภคให้ซ้ือซํ้ าในตราสินคา้นั้น

ต่อไปได ้

 ระดบัท่ี 3 ผูบ้ริโภคพึงพอใจขอ้ดีของตราสินคา้ อาทิ ประหยดัเวลาในการซ้ือหามีราคาท่ี

ยอมรับได ้หรือไม่มีความเส่ียงการใช้งาน เป็นตน้ ซ่ึงทาํให้ลูกคา้ไม่จาํเป็นตอ้งเปล่ียนไปใช้ตรา

สินคา้อ่ืน 

 ระดบัท่ี 4 ผูบ้ริโภคช่ืนชอบในตราสินคา้ เน่ืองจากคุน้เคย และเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ในแง่

บวกมากข้ึน อาทิ มีประสบการณ์ท่ีดีจากการใชห้รือรับรู้ในคุณภาพของตราสินคา้มากข้ึน ซ่ึงเพื่อจะ

ทาํให้ลูกคา้มีความภกัดีถึงในระดบัน้ี องคก์รอาจตอ้งอาศยัระยะเวลานานพอควรในการสร้างความ

เป็นมิตรกบัผูบ้ริโภค ท่ีจะทาํใหผู้บ้ริโภคมีความผกูพนักบัตราสินคา้ดว้ยอารมณ์ความรู้สึกมากข้ึน 

 ระดบัท่ี 5 เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคภกัดีกบัตราสินคา้ในระดบัสูง โดยผูบ้ริโภคจะพึงพอใจ และ

เช่ือมัน่อยา่งยิง่ในตราสินคา้ ผกูพนักบัตราสินคา้ในระดบัสูง และภาคภูมิใจท่ีไดเลือกตราสินคา้ โดย

มองว่าตราสินค้าสําคญัต่อผูบ้ริโภคทั้งในด้านคุณสมบติัการใช้งาน และการช่วยส่ือบุคลิกภาพ 

อารมณ์ และความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

  

 ระดบัของความภกัดีถึง 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 1) กลุ่มบุคคลท่ีมีความเป็นไปไดว้่าจะเป็นลูกคา้ (suspect) ลูกคา้กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มบุคคล

โดยทัว่ไป ท่ีองคก์รสงสัยวา่น่าจะเป็นบุคคลท่ีซ้ือและใชสิ้นคา้ 

 2) ผูท่ี้คาดวา่จะซ้ือและใชสิ้นคา้ (prospect) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีถูกคดัสรร และกลัน่กรองจาก

กลุ่มแรกวา่ เป็นผูท่ี้มีศกัยภาพท่ีน่าจะซ้ือสินคา้ และใชบ้ริการของธุรกิจ 

 3) กลุ่มลูกคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการในคร้ังแรก (first time customer) เป็นลูกคา้ท่ีได้

พิจารณาเลือกซ้ือ และใชสิ้นคา้ขององคก์รแลว้นัน่เอง 

 4) กลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการซํ้ า (repeat customer) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีพึงพอใจใน

ตวัสินคา้ หรือเกิดความประทบัใจในการใชบ้ริการของธุรกิจก็ได ้

 5) กลุ่มลูกคา้ประจาํ (client) กลุ่มน้ีมกัมีพฤติกรรมในการซ้ือและใชสิ้นคา้อยา่งปกติ 
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 6) กลุ่มลูกคา้ผูภ้กัดี (advocate) เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีสนบัสนุนธุรกิจอยา่งต่อเน่ืองและพร้อมท่ี

จะแกต่้างใหห้ากมีบุคคลหน่ึงเขา้ใจ และมีทศันคติท่ีผดิ ๆ 

 

 2.3.6 ความได้เปรียบของความจงรักภักดีของลูกค้า 

  

 ความไดเ้ปรียบของความจงรักภกัดีของลูกคา้มี ดงัน้ี 

 1) การเพิ่มกาํไร ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีจะเพิ่มกาํไรเน่ืองจากลูกคา้จะซ้ือสินคา้ของบริษทั และ

ซ้ือเป็นระยะเวลานาน ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือมากข้ึนตามวนัเวลาท่ีผา่นไป เพราะได้

เรียนรู้มากข้ึนเก่ียวกบัสินคา้อ่ืนๆ ในสายผลิตภณัฑ์ หรือแบ่งงบประมาณมาซ้ือมากข้ึน Reichheld 

and Sasser (1990 : 89-90) ศึกษาพบวา่ ร้านคา้ท่ีมีสัดส่วนในการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีสูง

จะทาํกาํไรเพิ่มข้ึน เน่ืองจากจะดึงดูดการใชจ้่ายของลูกคา้ไดเ้พิ่มข้ึน หากอตัราการไดลู้กคา้ใหม่คงท่ี 

แต่รักษาลูกคา้เก่าได้มากข้ึน ผลลพัธ์ก็คือ จาํนวนลูกคา้เพิ่มมากข้ึน กาํไรท่ีเพิ่มข้ึนน้ีเป็นไปตาม

ความสัมพนัธ์ระหวา่งความจงรักภกัดีและกาํไรต่อหัว คือ ตน้ทุนในการดึงดูดลูกคา้ใหม่สูงกว่า 5 

เท่าของในการรักษาลูกคา้ท่ีพึงพอใจ 

 2) ลดการส่งเสริมการตลาดและทาํให้คู่แข่งเขา้ตลาดยาก Kotler (2003 : 3) ไดอ้ธิบายว่า 

ความจงรักภกัดีท่ีมากข้ึน จะทาํใหส้ามารถลดค่าใชจ่้ายในการโฆษณาได ้ลูกคา้ส่วนใหญ่จะกลบัมา

อีกโดยไม่ตอ้งโฆษณา ลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจสูงและจงรักภกัดีจะทาํหนา้ท่ีในการโฆษณาแทน 

 3) ลดตน้ทุนการขาย การตลาดและตน้ทุนท่ีจ่ายเพื่อหาลูกคา้ใหม่ลดลง ลูกคา้ท่ีซ้ือซํ้ าจะมี

ตน้ทุนในการบริการลดลง ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีนั้นบริการไดง่้ายกวา่ ตน้ทุนตํ่ากวา่ เน่ืองจากพวกเขา

คุน้เคยกบัสินคา้และบริการอยูแ่ลว้ จึงไม่ค่อยมีคาํถามมากมาย บริษทัยอ่มมีโอกาสผิดพลาดนอ้ยลง 

พวกเขายงัสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมของตนใหเ้ขา้กนัไดก้บัผูข้าย 

 4) ป้องกนัคู่แข่งขนัหรือทาํให้คู่แข่งขนัอ่อนแอ ความสัมพนัธ์ระหวา่งความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้กบัคุณภาพการบริการบริษทัตอ้งตดัสินใจในการส่งส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้แก่ลูกคา้ ความจงรักภกัดี

ของลูกคา้เป็นสินคา้ท่ีดีเยี่ยมเบ้ืองตน้ และความจงรักภกัดีของลูกคา้จะเป็นส่ิงต่อตา้นคู่แข่งขนัท่ีดี

ท่ีสุด ทาํใหบ้ริษทัไดผ้ลประโยชน์เพิ่มมากข้ึน 

 5) เพิ่มพลงัในการเจรจาต่อรองกบัผูจ้ดัจาํหน่ายและร้านคา้ปลีก บริษทัสามารถบอกกบัผูจ้ดั

จาํหน่ายถึงฐานลูกคา้ท่ีมีอยู่ และการเพิ่มข้ึนของยอดขายอยา่งต่อเน่ือง ทาํให้สามารถเจรจาต่อรอง

ได ้

 6) ทาํให้ออกสินคา้ใหม่ไดง่้ายข้ึน การมีกลุ่มลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีจะทาํให้บริษทัมัน่ใจไดว้่า

ลูกคา้จะซ้ือสินคา้ใหม่ท่ีจาํหน่าย เน่ืองจากสินคา้มีความน่าเช่ือถือสูง 
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  6.1) ลูกคา้ท่ีพึงพอใจจะมีการอา้งอิงต่อผูซ้ื้อท่ีจงรักภกัดีจะมีแนวโนม้ ท่ีจะบอก

ต่อไปยงัคนอ่ืนๆ ท่ีอาจกลายเป็นลูกคา้ท่ีดีมากต่อในอนาคตอีกดว้ย ส่ิงน้ีช่วยลดตน้ทุนในการหา

ลูกคา้ใหม่ บริษทัหลายแห่งประสบความสาํเร็จซ่ึงเกิดจากการบอกปากต่อปาก 

  6.2) ลูกคา้ท่ีพึงพอใจมีความสมคัรใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มข้ึน ลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีมี

แนวโน้มท่ีลดความสนใจในเร่ืองราคาลงไป เพราะลูกค้ายินดีจ่ายแพงกว่า หากสัมพนัธภาพ

แข็งแกร่งข้ึนตามวนัเวลา พวกเขายอ่มไม่ค่อยหวัน่ไหวไปกบัการจูงใจจากคู่แข่ง และเน่ืองจากว่า

พวกเขารู้ซ้ึงถึงคุณค่าท่ีไดรั้บ จึงยอมจ่ายแพงกวา่ 

  6.3) โอกาสท่ีบริษทัจะเสนอขายสินคา้ในสายผลิตภณัฑ์อ่ืน (cross selling) ได้

สาํเร็จก็มีมากข้ึน (ช่ืนจิตต ์ แจง้เจนกิจ, 2546 : 13-14) การมีกลุ่มลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีจะทาํให้ลูกคา้ซ้ือ

สินคา้ประเภทอ่ืนในตราสินคา้เดิมเพราะมีความมัน่ใจถึงคุณภาพของสินคา้ 

 

 จากการศึกษาความหมายของความจงรักภักดีของลูกค้าจะสามารถสรุปได้ว่าความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ เป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมในเร่ืองการซ้ือซํ้ าจากผูใ้ห้บริการรายเดิม การ

มีความสัมพนัธ์ระยะยาว ความตา้นทานต่อการเปล่ียนแปลงราคาและแสดงออกในดา้นทศันคติท่ีดี

ต่อบริษทั จะนาํมาซ่ึงประโยชน์ต่างๆ แก่บริษทั 

 

 2.3.7 ประเภทของความภักดี 

 

 ประเภทของความภกัดีของผูบ้ริโภคโดยพิจารณาจากทศันคติต่อสินค้าและระดับของ

พฤติกรรมการซ้ือซํ้ า โดยสมารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภท ดงัน้ี (Griffin, 1995 : 22-24) 

 1) ความจงรักภกัดีแทจ้ริง (true loyalty) เป็นผูบ้ริโภคมีทศันคติและระดบัของการซ้ือซํ้ าสูง 

คือ ผูบ้ริโภครู้สึกดีกบัยีห่อ้นั้นและมีการซ้ือเป็นประจาํอยา่งต่อเน่ือง 

 2) ความจงรักภกัดีแฝง (latent loyalty) ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ แต่มีการซ้ือ

ซํ้ าตํ่า คือ ผูบ้ริโภคมีความชอบและรู้สึกดีกบัสินคา้ยี่ห้อหน่ึง แต่ผูบ้ริโภคคนนั้นไม่ไดซ้ื้อสินคา้นั้น

บ่อยเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทนั้นก็จะนึกถึงยีห่อ้นั้นเป็นยีห่อ้แรกนอกจากน้ีอาจจะมีการแนะนาํ

คนอ่ืนดว้ย 

 3) ความจงรักภกัดีไม่แทจ้ริง (spurious loyalty) ผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือซํ้ าสูง แต่มีทศันคติท่ี

ไม่ดีต่อองคก์ร เช่น ผูบ้ริโภคซ้ือยาสีฟันยี่ห้อหน่ึงเป็นประจาํ แต่ผูบ้ริโภคคนนั้นไม่รู้สึกชอบในยาสี

ฟันยีห่อ้นั้นเลย การซ้ือท่ีเกิดข้ึนประจาํนั้นอาจจะเกิดจากการท่ีคนในครอบครัวคนอ่ืนชอบตนเองก็

ตอ้งซ้ือยีห่อ้นั้นดว้ย 
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 4) ไม่มีความจงรักภกัดี (no loyalty) คือไม่มีทั้งระดบัของทศันคติและการซ้ือซํ้ าผูบ้ริโภค

ไม่ซ้ือสินคา้ยีห่อ้และไม่มีความชอบในสินคา้ยีห่อ้นั้นดว้ย 

 

 ประเภทของความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ไดแ้ก่ (Mowen 

and Minor, 1998 : 152) 

 1) ความภกัดีต่อตราสินคา้แบบท่ีผูผ้ลิตตอ้งการมากท่ีสุด แต่เป็นไปไดย้ากในความเป็นจริง

ท่ีจะมีลูกคา้ซ้ือสินคา้ตราสินคา้โดยไม่มีการซ้ือสินคา้อ่ืนๆ เลย (undivided brand loyalty) 

 2) ลูกคา้จะเปล่ียนจากตราสินคา้เดิมท่ีเคยใช้ไปเป็นตราสินคา้อ่ืน และไม่กลบัมาใช้ตรา

สินคา้เดิมอีก ซ่ึงในบางคร้ังอาจเป็นผลดีต่อกิจกรรมหากตราสินคา้ใหม่ท่ีลูกคา้เปล่ียนไปใชก้็เป็น

สินคา้ของกิจการเช่นกนั และเป็นตราสินคา้ท่ีมีราคาแพงกวา่ตราสินคา้เดิมจะช่วยให้กิจการไดรั้บ

กาํไรต่อหน่วยเพิ่มข้ึน (brand loyalty whit an occasional switch) 

 3) ลูกคา้จะเปล่ียนจากตราสินคา้เดิมท่ีเคยใชแ้ละไม่กลบัมาใชต้ราสินคา้เดิมอีก ซ่ึงบางคร้ัง

อาจเป็นผลดีต่อกิจการ หากตราสินคา้ใหม่ท่ีลูกคา้เปล่ียนไปใชก้็เป็นสินคา้ของบริษทัเดิม (brand 

loyaltyswitch) 

 4) ลูกคา้จะซ้ือสินคา้อยู่สอง-สามตราสินคา้สลบัไปมา ตวัอยา่งเช่น ตลาดแชมพู ซ่ึงเป็น

ตลาดท่ีลูกคา้มีระดบัของความภกัดีต่อตราสินค้าตํ่า เพราะในการซ้ือเผื่อสมาชิกหลายๆ คนใน

ครอบครัว หรือวตัถุประสงคใ์นการใชแ้ต่ละช่วงต่างกนั (divided brand loyalty) 

  5) พฤติกรรมของลูกคา้กลุ่มน้ีจะไม่แสดงให้เห็นถึงการซ้ือซํ้ าในสินคา้ตราสินคา้ใดตรา

สินคา้หน่ึง (brand indifference) 

 

 2.3.8 ปัจจัยสําคัญทีส่่งผลต่อความจงรักภักดี 

 

 ปัจจยัสาํคญัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้นั้นมีดงัน้ี (ธีรพนัธ์  โล่ทองคาํ, 2550 : 38-

37) 

 1) ความพึงพอใจของลูกคา้ (customer satisfaction) โดยปกติแลว้ลูกคา้มกัจะพฒันาความ

เช่ือเดิมท่ีมีอยู่ให้กลายเป็นความคาดหวงักบัส่ิงท่ีจะเกิดข้ึนหรือไดรั้บก่อนการตดัสินใจทาํอะไรลง

ไป ความพึงพอใจ ได้รับหลังจากซ้ือสินค้า หรือเป็นการประเมินผลการซ้ือสินคา้ไปแล้ว โดย

เปรียบเทียบผลจากความคาดหวงัก่อนซ้ือกบัส่ิงท่ีไดรั้บจริงๆ เม่ือซ้ือสินคา้ไปแลว้เป้าหมายของการ

วดัผลและบริหารความพึงพอใจของลูกค้าในการสะสมประสบการณ์ของลูกค้าผ่านตราสินค้า 

สินคา้ องค์กร หรือสถานท่ีขายสินคา้ ทาํให้นักการตลาดพยายามท่ีจะเขา้ใจในเร่ืองน้ี โดยสร้าง

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



56 

ความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการกระทาํของสินค้านั้ นให้มีช่องว่างน้อยท่ีสุดโดย

พยายามสร้างความพอใจผ่านส่ิงท่ีนอกเหนือความคาดหวงัก่อนการซ้ือสินคา้ซ่ึงจะส่งผลต่อความ

ภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ ปกติแลว้ช่องวา่งดงักล่าวของแต่ละบุคคลนั้นมกัจะมีความแตกต่าง

กนั ซ่ึงนกัการตลาดทราบดีว่าลูกคา้มีความอดทนต่อความคาดหวงัและความพึงพอใจอย่างจาํกดั 

หากจะถามวา่แลว้ทาํไมผูภ้กัดีเหล่านั้น จึงเปล่ียนตราสินคา้ทั้ง ๆท่ีมีความภกัดี พฤติกรรม ดงักล่าว

อาจเกิดเหตุผลหลายอยา่ง เช่น 

  1.1) ความพอใจท่ีไดรั้บจากตราสินคา้ท่ีตนเองภกัดีนั้นมีเท่าๆ กบัคู่แข่งขนั 

  1.2) พฤติกรรมดงักล่าวข้ึนอยูก่บัความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัองคก์รว่ามีมาก

นอ้ยแค่ไหนดว้ย 

  1.3) ลูกคา้มกัจะชอบอะไรท่ีหลากหลายและไม่คลา้ยคลึงกนักบัส่ิงท่ีเคยมีอยูค่น

ทัว่ไปมกัจะแสวงหาประสบการณ์ใหม่เสมอ เพราะว่าเขามกัจะไดรั้บอะไรท่ีน้อยและมีความพึง

พอใจนอ้ยกบัสินคา้เดิมๆ ดงันั้น นกัการตลาดตอ้งสร้างความแปลกใหม่และสร้างความพึงพอใจแก่

ลูกคา้ใหไ้ดอ้ยา่งต่อเน่ืองตลอดเวลา 

 2) ความเช่ือถือและความไวว้างใจ (trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั

และกนั ความสัมพนัธ์จากอารมณ์ไวว้างใจจะยงัคงอยูก่็ต่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจ ความไวใ้จจะช่วย

ลดความไม่แน่นอน ความเส่ียงและความระมดัระวงัของกระบวนการความคิดในการตอบสนอง

อยา่งทนัทีทนัใดท่ีมีต่อตราสินคา้หรืออาจหมายถึง การท่ีลูกคา้มีความเช่ือถือต่อนกัการตลาดวา่เป็น

คนท่ีน่าเช่ือถือและมีความซ่ือสัตย ์สําหรับพนักงานขายนั้นลูกค้ามีความเช่ือมัน่ในความจริงใจ

ตรงไปตรงมาและความรับผดิชอบต่อคาํพดู 

 3) ความเช่ือมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (emotional bonding) การท่ีลูกคา้มีทศันคติต่อตราสินคา้ 

ยอ่มหมายถึง ความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ หรือ ลูกคา้มีการติดต่อเป็นประจาํกบัองคก์รและทาํให้

เขามีความช่ืนชอบต่อองค์กร โดยส่ิงเหล่าน้ีจะสะสมเป็นคุณค่าหรือทรัพย์สินของตราสินค้า

(brandequity) ซ่ึงเกิดจากประโยชน์ของตราสินคา้ หรือบริการท่ีนอกเหนือจากบทบาทหน้าท่ีของ

ตราสินคา้เพียงลาํพงั ทาํให้การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ตอ้งเขา้มามีบทบาทและมีอิทธิพล

เหนือความคิดของผูบ้ริโภค และสร้างความรู้สึกใกลชิ้ดผกูพนักบัลูกคา้ผา่นความไวว้างใจ 

 4) ลดทางเลือกและนิสัย (choice reduction and habit) ลูกคา้มีแนวโนม้โดยธรรมชาติท่ีจะ

ลดทางเลือกอยู่แลว้ ซ่ึงมกัจะไม่เกิน 3 ทางเลือก คนมกัมีความรู้สึกท่ีคลา้ยคลึงกนัในเร่ืองของตรา

สินคา้และสถานการณ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดี  ซ่ึงไดรั้บจากในอดีต ปัจจุบนั และอนาคตส่วนความภกัดี

ของลูกคา้ เช่น การไม่เปล่ียนยี่ห้อ คือ พื้นฐานของการสะสมประสบการณ์ตลอดเวลาด้วยการ

กระทาํซํ้ าๆ กบั ตราสินคา้ ร้านคา้ และบริษทั เช่น การไปซุปเปอร์มาเก็ตเดิมๆ บ่อยคร้ัง การทาํอะไร
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ท่ีเปล่ียนแปลงใหม่ยอ่มนาํมาท่ีตน้ทุนและความเส่ียง โดยเฉพาะความเส่ียงอนัเกิดจากการซ้ือสินคา้

ท่ีไม่คุน้เคย ลูกคา้มกัจะคิดวา่ตราสินคา้ใหม่ไม่ดีเท่าตราเดิมๆ ท่ีเคยใชม้าก่อน 

 5) ประวติัของบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ (history with the company) การสร้างลกัษณะท่ีแตกต่าง

ประกอบกบัส่ิงอ่ืนๆ ซ่ึงเกิดระหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และประวติัการติดต่อกบัองคก์ร และ

ภาพลกัษณ์ขององค์กรนั้น ส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ทั้งสินภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กร ก็คือ

การรับรู้เก่ียวกบัองคก์รในภาพรวม ซ่ึงสามารถสร้างความช่ืนชอบบนความภกัดีของลูกคา้สร้างการ

ตอบสนองเป็นนิสัยองคก์รและตราสินคา้ การรับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์และประวติัขององค์กรมีผล

ต่อความตั้งใจ ความภกัดีและการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ 

 นอกจากจากปัจจยัท่ีจะก่อให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีแลว้ ยงัมีแนวคิดดา้นอ่ืนๆ ในการ

สร้างความภักดีของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ยืนหยดัได้อย่างยาวนาน ซ่ึงสามารถใช้ได้จริงกับ

สถานการณ์ปัจจุบนั 

 6) พนกังานตอ้งมีความภกัดีต่อองค์กร (build staff loyalty) องคก์รจาํนวนมากท่ีประสบ

ความสาํเร็จสูงในเร่ืองความภกัดีของลูกคา้นั้น มกัมีผูร่้วมงานและพนกังานท่ีภกัดีต่อองคก์รสูงดว้ย

เพราะการเขา้ออกของพนกังาน (turn over) ยอ่มไม่สามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี และต่อเน่ืองกบั

ลูกคา้ได้ สาเหตุเพราะลูกคา้มกัซ้ือสินคา้หรือบริการจากความสัมพนัธ์อนัใกล้ชิดสนิทสนมและ

คุน้เคยกบัพนกังานดว้ย พนกังานใหม่จึงตอ้งเสียเวลาในการสร้างความสัมพนัธ์ใหม่ ดงันั้น กุญแจ

สําคญัของความภักดี จึงเร่ิมท่ีพนักงานขององค์กรก่อนแล้วจึงจะสามารถถ่ายทอดความภักดี

เหล่านั้นไปสู่ลูกคา้ได ้

 7) ให้ความสําคญักบักฎ 80:20 (practice the 80 : 20 rule) ปัจจุบนัตอ้งยอมรับวา่ร้อยละ 80 

ของรายไดแ้ละผลกาํไรขององคก์ร เกิดจากลูกคา้ร้อยละ20 ท่ีมาติดต่อซ้ือสินคา้และใช้บริการกบั

ธุรกิจอย่างสมํ่าเสมอและต่อเน่ือง ดงันั้น องค์กรมกัจะทาํการแบ่งแยกลูกคา้ชั้นเลิศออกจกลูกคา้

โดยทัว่ไป เพราะองคก์รตอ้งการจะใหข้อ้เสนอและผลประโยชน์ท่ีดีและแตกต่างจากลูกคา้รายอ่ืนๆ 

 8) ตอ้งเขา้ใจความภกัดีและมัน่ใจว่าลูกคา้จะพฒันาการในการปรับเปล่ียนความภกัดีตาม

ขั้นตอนเหล่านั้นได ้(know your loyalty stages and ensure your customers are moving through 

them) ปกติลูกคา้เป้าหมายมกัจะเปล่ียนตวัเองเขา้สู่ขั้นตอนของการเป็นลูกคา้ผูภ้กัดีได้ หากการ

บริหารลูกค้าสัมพนัธ์สามารถเข้าใจขั้นตอนเหล่านั้ นอย่างถูกต้องชัดเจนและนําไปใช้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

 9) มุ่งบริการก่อนท่ีจะขายสินคา้หรือบริการ (service first, sell second) องคก์รท่ีประสบ

ความสําเร็จในการสร้างความภกัดี นั้น มกัจะชํานาญและมีประสบการณ์สูงในการแยกความ

ตอ้งการ ความคาดหวงั หรือขอ้เรียกร้องของลูกคา้แต่ละคนไดช้ดัเจน 
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 10) ตอ้งให้ความสําคญัและคน้หาขอ้ตาํหนิของลูกคา้อยา่งจริงใจ (aggressively seek out 

customer) การใหค้วามสาํคญักบัการตรวจสอบขอ้ร้องเรียน หรือติเตียนของลูกคา้เป้าหมายลว้นเป็น

ประโยชน์ต่อการพฒันาและสร้างความภกัดีให้เกิดข้ึนได ้ทั้งน้ีพบว่าร้อยละ 90 ของผูร้้องเรียนมกั

เกิดจากความไม่พอใจของลูกคา้ ส่วนอีกร้อยละ 10 จะเป็นคาํชม หรือรู้สึกเฉยๆ ต่อธุรกิจ ดงันั้น จึง

ให้ความสําคญัมากเป็นพิเศษกบัการร้องเรียนของลูกคา้ ฉะนั้นองค์กรจึงควรเปิดโอกาสให้ลูกคา้

ติดต่อเขา้มาติชมไดอ้ยา่งสะดวกและง่ายดาย นากจากน้ีขอ้มูลดงักล่าวยงัถือเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่ามากต่อ

การกาํหนดกลยุทธ์ตลาด โดยองคก์รไม่ตอ้งเสียเวลาและงบประมาณไปทาํการวิจยั และยงัป้องกนั

ไม่ให้ลูกคา้เป้าหมายไปบอกกล่าวกบับุคคลอ่ืนๆ ธุรกิจเสียหายจึงถือว่าเป็นอีกกลยุทธ์ท่ีสําคญัต่อ

การทาํธุรกิจในปัจจุบนั 

 11) แสดงออกและยึดมัน่ในความรับผิดชอบ (get responsive and stay that way) มีงานวิจยั

หลายช้ินแสดงวา่ ความรับผิดชอบของพนกังานนั้นเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการอยา่งต่อเน่ืองตลอดเวลา 

ดงันั้น การเปิดโอกาสใหลู้กคา้ไดติ้ดต่อกลบัมายงัองคก์ร จึงช่วยเพิ่มความพอใจให้กบัลูกคา้ไดเ้ป็น

อยา่งดี 

 12) ความเขา้ใจนิยามของคาํวา่ “คุณค่า”ลูกคา้ (know our custormer definition of value) 

พาสเวร์ิดส์ (pass word)  ของคาํวา่ “จงรักภกัดี” คือ “ คุณค่า”   Value นัน่เอง การท่ีองคก์รรู้วา่ลูกคา้

มีประสบการณ์อย่างไร และเข้าใจในกระบวนการจดัการและสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้าให้

แขง็แรงจนกลายเป็นความภกัดี ยอ่มทาํใหอ้งคก์รนั้นๆ ประสบความสาํเร็จไดเ้ป็นอยา่งดี 

 13) พยายามท่ีจะดึงดูดลูกคา้ท่ีสูญเสียไปให้หวนกลบัมา (win back lost customers) 

โดยทัว่ไปแลว้องคก์รต่างๆ มกัจะสูญเสียลูกคา้เก่าประมาณร้อยละ 20-40 ในทุกๆ ปีจึงทาํให้องคก์ร

พยามยามท่ีจะเอาชนะใจลูกคา้ดว้ยวิธีการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ให้ยาวนานมาก

ท่ีสุด ท่ีสําคญัองค์กรต้องสร้างระบบและกระบวนการในการประกันความจงรักภกัดี (loyalty 

insurance) ให้เกิดกบัองคก์รให้ได ้เพราะความภกัดีของลูกคา้เป็นบ่อเกิดของความสําเร็จของธุรกิจ

นัน่เอง 

 14) ใชก้ารเขา้ถึงลูกคา้อยา่งหลากหลาย (use multiple channels to seve the same customer 

well) มีงานวิจยัหลายช้ินท่ีแนะนาํว่า ลูกคา้ผูภ้กัดีหรือยึดมัน่กบัองคก์รมกัจะนิยมติดต่อกบัองค์กร

ในหลายๆ ช่องทางมากกว่าการ ไดรั้บข่าวสารผ่านเพียงช่องทางใดช่องทางหน่ึงเท่านั้นเพราะนัน่

หมายถึงความสะดวกสบายในการติดต่อระหวา่งองคก์รและลูกคา้เป้าหมายนัน่เอง 

 15) จดัเตรียมพนกังานและหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัลูกคา้ให้มีความพร้อมอยู่เสมอ (give 

your front line the skills to perform)คาํวา่   “Front line” หมายถึงส่วนขององคก์รทีมีโอกาสติดต่อ

หรือให้บริการกบัลูกคา้โดยตรง ไม่ว่าจะเป็นศูนยบ์ริการลูกคา้หรือแผนกอ่ืนใดก็ตามตอ้งมีการ
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ฝึกฝนทกัษะท่ีดีในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ ท่ีสาํคญัตอ้งสามารถควบคุมสติและอารมณ์โกรธของ

ลูกคา้ได้เป็นอย่างดี แสดงถึงความพร้อมในการช่วยเหลือและให้ความร่วมมือกบัลูกคา้ในทุก ๆ 

เร่ืองท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

 16) ช่วยเหลือและสนบัสนุนผูร่้วมธุรกิจอย่างเต็มความสามารถ (collaborate with your 

channel partners) ปัจจุบนัการทาํการตลาดเป็นเร่ืองท่ีซบัซ้อนไม่ง่ายเหมือนในอดีตหลายบริษทัให้

ความสําคญักบัผูร่้วมธุรกิจ ไม่วา่จะเป็นซพัพลายเออร์ ลูกคา้ หรือผูล้งทุนเน่ืองจากองคก์รเหล่านั้น

ตอ้งการท่ีจะสร้างกล่อมเครือข่ายพนัธมิตรเพื่อทาํใหอ้งคก์รเกิดคุณค่ามากข้ึนในการให้บริการลูกคา้ 

นอกจากน้ียงัมีการให้ความสําคญักบัการกาํหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้

ทั้งเครือข่ายและช่องทางการกระจายสินคา้อีกดว้ย 

 17) มีการจดัตั้งศูนยก์ลางของฐานขอ้มูล (store your data in one centralized database) 

องคก์รท่ีลม้เหลวในเร่ืองของความภกัดีนั้นมกัขาดวิสัยทศัน์การมองลูกคา้เป้าหมายอยา่งรอบดา้น 

หรือท่ีเรียกวา่ “ปราศจากการมองอยา่ง 360 องศา” นัน่เอง เพราะไม่ไดใ้ห้ความสําคญักบัการบริหาร

จกัการระบบฐานขอ้มูล จนทาํใหข้าดขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ เพื่อกาํหนดเป็นกลยทุธ์และกลวิธี

ในการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาด ดงันั้น ทุกฝ่ายในองคก์รจึงควรมีฐานขอ้มูลเป็นของตนเอง และ

หากจะให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดก็ควรมีการสร้างระบบเพื่อเช่ือมโยงขอ้มูลระหว่างกนั เพื่อให้

สามารถนาํขอ้มูลรอบดา้นเหล่านัน่ไปใชใ้หเ้กิดประโยชน์สูงสุดต่อการสร้างความภกัดีใหก้บัองคก์ร 

 

 2.3.9 การวดัองค์ประกอบของความจงรักภักดีการบริการ 

 

 Oliver (1999 : 33-34) กล่าวว่า การวดัระดับความจงรักภกัดีของลูกค้าในแต่ละ

องค์ประกอบนั้น มีความจาํเป็นท่ีจะต้องกาํหนดขอบเขตตามระดบัทศันคติของลูกคา้ท่ีรู้สึกต่อ

สินคา้และบริการดว้ย โดยการประเมินระดบัทศันคตินั้น จะประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 สําดบัขั้น

ซ่ึงองคป์ระกอบทั้ง 3 ลาํดบัขั้น ไดแ้ก่ (1) ความพึงพอใจต่อองคป์ระกอบของตราสินคา้ ซ่ึงหมายถึง 

ความเช่ือ (beliefs) (2) ความรู้สึกพึงพอใจท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ซ่ึงหมายถึง ทศันคติ (attitude) และ (3) 

ความตั้ งใจอย่างแน่วแน่ท่ีจะซ้ือทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ซ่ึงหมายถึง พฤติกรรม

(conation) ดงันั้น แนวความคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดี จึงเป็นการเช่ือมโยงระหวา่งงานวิจยัความ

จงรักภกัดีด้านทศันคติ (attitudinal loyalty) ท่ียอมรับกันในอย่างกวา้งขวางกบังานวิจยัความ

จงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม (behavioral loyalty) 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญลกัษิตานนท์ ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2549 : 66) 

กล่าวว่า การวดัระดบัความจงรักภกัดีโดยผสมผสานทั้งมิติดา้นพฤติกรรมและมิติดา้นทศันคติเขา้

ดว้ยกนั บนพื้นฐานของความคงท่ีในมิติดา้นพฤติกรรม (behavioral consistency) และความผกูพนั

เชิงจิตวิทยา (psychological attachment) โดยไดมี้การกาํหนดองคป์ระกอบของกระบวนทศัน์ดา้น

ความจงรักภกัดี (loyalty paradigm) ออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 

 1) ความจงรักภกัดีในระดบัตํ่า (low loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดา้นพฤติกรรมในระดบั

ตํ่าและมีความผกูพนัเชิงจิตวทิยาในระดบัตํ่า 

 2) ความจงรักภกัดีแฝง (latent loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดา้นพฤติกรรมในระดบัตํ่า แต่

วา่มีความผกูพนัเชิงจิตวทิยาในระดบัสูง 

 3) ความจงรักภกัดีเทียม (superious loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดา้นพฤติกรรมใน

ระดบัสูง แต่วา่มีความผกูพนัเชิงจิตวทิยาในระดบัตํ่า 

 4) ความจงรักภกัดีในระดบัสูง (high loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดา้นพฤติกรรมใน

ระดบัสูงและมีความผกูพนัเชิงจิตวทิยาในระดบัสูง 

 

 ณัฐพชัร์ ลอ้ประดิษฐ์พงษ ์ (2549 : 29-30) กล่าววา่ ในการวดัความจงรักภกัดีสามารถแบ่ง

ออกเป็น 3 มิติ คือ (1) การวดัมิติดา้นพฤติกรรม (2) การวดัมิติดา้นทศันคติและ (3) การวดัมิติแบบ

ผสมผสาน โดยการวดัความจงรักภักดีมิติด้านพฤติกรรมสามารถมองเห็นได้ชัดเจนท่ีสุดคือ 

สามารถพิจารณาจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าเป็นประจาํสมํ่าเสมอซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าน้ีอาจเกิดจาก

หลายสาเหตุ โดยไม่ไดเ้กิดจากความจงรักภกัดีเพียงอยา่งเดียว ส่วนการวดัมิติดา้นทศันคตินั้น จะ

เป็นการวดัอารมณ์ความรู้สึกของลูกคา้ว่ามีความผูกพนั หรือมีความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของตรา

สินคา้ แมว้า่จะวดัไดย้าก แต่ยงัสามารถสังเกตไดจ้ากพฤติกรรมบางอยา่งท่ีลูกคา้แสดงออก เช่น การ

แนะนาํสินคา้หรือบริการใหค้นใกลชิ้ด การกล่าวชมเชยให้ผูอ่ื้นฟังเสมอ หรือมีการออกปากปกป้อง

เม่ือผู ้อ่ืนกําลังต่อว่าตราสินค้าหรือบริการท่ีลูกค้ามีความจงรักภักดีนั้ น และการว ัดมิติแบบ

ผสมผสาน  โดยรวมแนวคิดการวดัทั้งสองมิติแรก 

 

 Tsai (2004 : 20) กล่าว่า มีการเพิ่มแง่มุมในมิติด้านทศันคติลงไปในการสังเกตการ

แสดงออกในมิติดา้นพฤติกรรม เพื่อยืนยนัว่าเป็นพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีสามารถบ่งบอกถึงความ

จงรักภกัดีอยา่งแทจ้ริงได ้และเรียกวา่ขอ้ผกูมดัเชิงจิตวิทยา (psychological commitment) ท่ีอยูใ่นรูป

พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ และสามารถกาํหนดรูปแบบวิธีการวดัความจงรักภกัดีวิธีการวดัความ

จงรักภกัดีในตราสินคา้ได ้2 ดา้น คือ (1) วิธีการวดัดา้นพฤติกรรมเพื่อนิยามความจงรักภกัดีในตรา
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สินคา้ และ (2) วิธีการวดัดา้นทศันคติเพื่อนิยามความจงรักภกัดีในตราสินคา้ โดยวิธีการวดัทั้งสอง

วิธีจะมีผลต่อความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ทาํให้สามารถวดัการอุปถมัภ์ซ้ือซํ้ าของลูกคา้ได้  แต่

อยา่งไรก็ตามสาํหรับวธีิการวดัดา้นพฤติกรรม ไม่ทาํให้เกิดการอธิบายความจงรักภกัดีในตราสินคา้

ของลูกคา้ไดเ้พียงพอเพราะพฤติกรรมการซ้ือนั้นสามารถอธิบายไดเ้พียงภายใตพ้ื้นฐานของความ

จงรักภกัดีหรือนิสัยท่ีแสดงออกเท่านั้น ดงันั้น  วิธีการวดัด้านพฤติกรรม จึงเป็นการขาดพื้นฐาน

แนวคิด และเป็นการแสดงตวัเฉพาะผลไดท่ี้คงท่ีกระบวนการเปล่ียนแปลงมากเกินไป เพราะคาํถาม

ส่วนใหญ่จะมุ่งให้ตอบถึงความเป็นไปไดข้องพฤติกรรมเท่านั้นองคก์รธุรกิจ จึงมีความจาํเป็นอยา่ง

มากท่ีต้องทาํความเข้าใจอย่างถ่องแท้ให้ได้ว่ามีความพยายามทางการตลาดใดบ้างท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของลูกค้า  จึงควรวดัความจงรักภกัดีในตราสินคา้ทั้งด้านพฤติกรรมและด้าน

ทศันคติ 

 

 Bourdeau (2005 : 17) กล่าววา่ ความจงรักภกัดีนั้น ไม่ใช่เป็นเพียงการวดัพฤติกรรมการซ้ือ

ซํ้ า และไม่ใช่การวดัในระยะสั้นเท่านั้น แต่ความจงรักภกัดียงัตอ้งมีการวดัในมิติอ่ืนอีกและจะตอ้ง

วดัในระยะยาวดว้ย ดงันั้นแนวคิดดา้นความจงรักภกัดีมีการขยายขอบเขตความหมายออกไป โดย

สามารถแบ่งเป็น 2 มิติ คือ มิติดา้นพฤติกรรม (behavioral) และมิติดา้นทศันคติ (attitudinal) สําหรับ

การศึกษาเร่ืองความจงรักภกัดีตลอด 25 ปี ท่ีผา่นมา มีการมุ่งเนน้เฉพาะความถ่ีและการซ้ือซํ้ าเท่านั้น 

ซ่ึงสําหรับความเป็นจริงในปัจจุบนัจะพบว่าโดยพื้นฐานแล้วผูบ้ริโภคจาํนวนมากซ้ือสินคา้ด้วย

เหตุผลหลกั คือ ความสะดวกสบาย หรือความบงัเอิญ (happenstance) เท่านั้น และท่ีสําคญั คือ 

พฤติกรรมการซ้ือดังกล่าวถูกปกปิดอยู่ภายใต้ความพึงพอใจในตราสินค้าท่ีแท้จริง นอกจากน้ี 

ผูบ้ริโภคอาจจะมีความจงรักภกัดีหลายตราผสมกนั (multi-brand loyal) ในสินคา้ชนิดเดียวกนั 

หรือไม่มีตราสินคา้ผูน้าํอยูใ่นใจ จึงควรศึกษาขอ้มูลโดยการแบ่งระดบัชั้นเพื่อการเปรียบเทียบ และ

นาํไปอนุมานเป็นระดบัความจงรักภกัดี 

 

 ผลการศึกษาในอดีตท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลไดข้องทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น องค์กร

ธุรกิจทัว่ไปสามารถนาํไปประยกุตใ์ชใ้นการเพิ่มลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีได ้และในจาํนวนของผล

การศึกษาดงักล่าว ได้กลายเป็นความสําคญัต่อการศึกษาเร่ืองความจงรักภกัดีการบริการอีกด้วย

กล่าวคือ มีการยอมรับกันกวา้งขวางถึงความสําคญัว่า พฤติกรรมของลูกค้าสามารถกลายเป็น

องคป์ระกอบท่ีสามารถใชร้ะบุความจงรักภกัดีได ้ในขณะท่ียงัมีอีกหลายคนท่ีไดใ้ห้ความสนใจต่อ

องคป์ระกอบดา้นอ่ืนๆ เพิ่มเติม เพื่อเป็นการทดสอบผลไดข้องความจงรักภกัดี คือ (1) ความตั้งใจใน

การซ้ือซํ้ า (Bolton and Lemon, 1999 : 171) (2) ความตั้งใจในการเปล่ียนตราสินคา้ในระดบัตํ่า 
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(Keaveney, 1995 : 76) (3) มีระดบัความชอบโดยตรงต่อสินคา้ท่ีมากข้ึน (Dick and Basu, 1994 : 

101) (4) การแนะนาํหรือคาํบอกเล่าในเชิงบวก (Rust and Zahorik, 1993 : 201; Dick and Basu, 

1994 : 102) (5) การไตร่ตรองเป็นพิเศษ (Gremler and Brown, 1996 : 281) (6) การซ้ือในลกัษณะ

ผกูขาด (White and Schneider, 2000 : 249) (7) การแสดงตวัเฉพาะผูใ้ห้บริการท่ีคุน้เคยเป็นพิเศษ 

(Butcher, 2001 : 317) และ (8) ความนิยมท่ีจะจ่ายเงินในราคาสูงเพื่อการได้รับบริการท่ีดี 

(Anderson, 1996 : 121) จะเห็นไดว้า่ นกัวิจยัไดศึ้กษาถึงองคป์ระกอบของความจงรักภกัดีเพิ่มข้ึน 

เพื่อวตัถุประสงคใ์นการจาํแนกระดบัชั้นของความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสามารถนาํผลการศึกษา

เหล่านั้นไปวดัผลกระทบของความจงรักภกัดีในระดบัต่างๆ ท่ีมีต่อองค์กรธุรกิจการบริการต่อไป 

(Narayandas, 1998 : 163; Patterson and Ward, 2000 : 70; White and Schneider, 2000 : 250) 

 

 Bourdeau (2005 : 15) กล่าววา่ ยงัมีงานวิจยัอีกเป็นจาํนวนมากท่ียงัไม่สามารถตดัสินใจ

ยอมรับกรอบแนวคิดและวธีิการวดัความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยพิจารณาจาก (1) ความถูกตอ้ง (2) 

การระบุตวัแปรท่ีดีเพียงพอ และ (3) ผลการทดสอบ เน่ืองจากผลการวิจยัเหล่านั้น เป็นเพียงการ

อธิบายผลไดเ้ชิงพฤติกรรมของความจงรักภกัดีการบริการของลูกคา้ ซ่ึงยงัไม่เป็นตวัแปรท่ีสามารถ

ทาํนายความจงรักภกัดีการบริการของลูกคา้ท่ีดีอยา่งเพียงพอ ดงันั้น การศึกษาท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัจึง

ไดพ้ยายามหลีกเล่ียงขอ้จาํกดัเช่นน้ี โดยการมุ่งสู่ธรรมชาติในเชิงทศันคติท่ีสามารถพาดพิงถึงความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ได ้โดยการวดัจากตวัแปรท่ีมีความจาํเป็นเพียงพอในการระบุความจงรักภกัดี

ของลูกคา้ และเป็นตวัแปรท่ีแยกออกมาต่างหากจากตวัแปรเชิงพฤติกรรม 
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รูปท่ี 2.3 แบบจาํลองความจงรักภกัดีและผลได ้

ท่ีมา : Bourdeau, 2005 : 15 

 

 จากรูปท่ี 2.3 แสดงความแตกต่างดงักล่าวมีความสําคญัต่อการสรุปความเชิงสาเหตุเป็น

อยา่งมาก กล่าวคือ ประเด็นแรก การศึกษาท่ีมีอยูเ่ดิมไดแ้สดงความต่อเน่ืองท่ีไม่สมบูรณ์ของกรอบ

แนวคิดและวธีิการวดัความจงรักภกัดีของลูกคา้ เน่ืองดว้ยมีการอา้งอิงความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมา

จากหลุมพรางของความพึงพอใจ  (Reichheld, 2011 : 54) ซ่ึงการอา้งอิงน้ี ทาํให้ผูศึ้กษาไม่สามารถ

เขา้ใจหรือผูท่ี้จะนาํผลการศึกษาไปปฎิบติัไม่สามารถปฎิบติัไดเ้น่ืองจากไม่อาจยืนยนัไดว้า่สาเหตุท่ี

ลูกคา้พึงพอใจนั้น เกิดจากความถ่ีในการเปล่ียนผูใ้ห้บริการ (Jones and Sasser, 1995 : 91-92; 

Reichheld, 2011 : 75; Oliver, 1999 : 37) หรือไม่อาจระบุไดว้า่ สาเหตุท่ีลูกคา้ท่ีไม่พึงพอใจนั้น เกิด

จากความถ่ีในการเปล่ียนผูใ้ห้บริการเช่นเดียวกนัหรือวา่ทั้งๆ ท่ีลูกคา้รังเกียจบริการนั้น แต่ยงัคงใช้

บริการอยา่งต่อเน่ือง เพราะคิดวา่เป็นทางเลือกท่ีเหมาะสม เน่ืองจากรู้สึกวา่มีความเหมาะสมสําหรับ

ตนเองหรือไม่มีค่าใช้จ่ายเกิดข้ึนจากการเปล่ียนผูใ้ห้บริการ (Blackwell, 1999 : 371; Bove and 

Johnson, 2001 : 192) นอกจากน้ียงัมีตวัอยา่ง คือ ลูกคา้ยินดีจ่ายเงินสําหรับสินคา้หรือบริการใน

ราคาสูงจะทาํให้ลูกคา้มีความพึงพอใจ ในขณะท่ีสําหรับสินคา้ราคาถูกอ่ืนๆ ลูกคา้กลบัมีความพึง

พอใจเช่นกนัแต่ละปรากฎการณ์ดงักล่าว  จึงเป็นความทา้ทายในการแยกแยะพฤติกรรมต่างๆ เพื่อ

สร้างความเขา้ใจท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนัวา่ ความจงรักภกัดีของลูกคา้จะมีผลกระทบต่อพฤติกรรม ส่วนใน

ประเด็นอ่ืนกล่าวได้ว่าการศึกษาท่ีมีอยู่เดิมนั้ น ยงัมีความเข้าใจท่ีไม่สมบูรณ์ในวิธีการวดัขีด

ความสามารถของการบริการ (Rust, Lemon and Zeithaml, 2004 : 17) 

 

ทศันคติ 

(Attitudes) 

 

พฤติกรรม 

(Behaviors) 

 

ความจงรักภกัดี 

(Loyalty) 

ผลได ้

(Outcomes) 
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 Bourdeau (2005 : 16) กล่าววา่  การวดัขีดความสามารถของการบริการในปัจจุบนัน้ีไดมี้

การศึกษาไปไกลกว่าในอดีตเพิ่มมากยิ่งข้ึน ซ่ึงการใช้เพียงเหตุผลเบ้ืองตน้มาวดัขีดความสามารถ

ของการบริการ ไม่เพียงพอแลว้สําหรับการกาํหนดแบบจาํลองความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีอยู่ใน

อดีต ดงันั้นหลุมพรางของความพึงพอใจและการวดัขีดความสามารถของการบริการซ่ึงสามารถทาํ

ไดย้ากนั้น จึงกลายเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัของกรอบแนวคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

ซ่ึงตอ้งวดัทั้งความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เช่น ความตั้งใจซ้ือซํ้ าและความตั้งใจท่ีจะไม่เปล่ียนผูใ้ห้

บริการ และวดัผลไดเ้ชิงพฤติกรรม เช่น การมีส่วนร่วมในการปกป้อง การแสดงตวั และคาํบอกเล่า 

เป็นตน้ 

 

 Oliver (1999 : 33-44) กล่าวว่า ในการประเมินระดบัความถูกตอ้งในองค์ประกอบของ

ความจงรักภกัดีเชิงทศันคตินั้น จาํเป็นตอ้งกาํหนดขอบเขตตามทศันคติในแต่ละระดบัทั้งหมด 3 

ระดบั ไดแ้ก่ (1)  ความเช่ือ ซ่ึงพิจารณาตามชอบในแต่ละองคป์ระกอบของตราสินคา้มากกวา่ของคู่

แข่งขนั (2)  ทศันคติ ซ่ึงพิจารณาจากความรู้สึกชอบท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ และ (3)  พฤติกรรม ซ่ึง

พิจารณาจากความตั้งใจท่ีแข็งแกร่งท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์เดิม รวมทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีจะนาํเสนอใหม่ใน

อนาคตดว้ย ซ่ึงกรอบความคิดของความจงรักภกัดีเชิงทศันคติน้ีสามารถเช่ือมต่อช่องว่างระหว่าง

ทฤษฎีทศันคติเดิมกบักรอบความคิดเร่ืองความจงรักภกัดีเชิงพฤติกรรม ตามกรอบการวิจยัในคร้ังน้ี

ได้ โดยการวดัความจงรักภกัดีเชิงทัศนคติ อยู่ภายใต้เง่ือนไขท่ีเป็นความจงรักภกัดีท่ีแท้จริง 3 

ประการ คือ (1)  ผูบ้ริโภคตอ้งให้ขอ้มูลตราสินคา้นั้นเอง โดยผูบ้ริโภคตอ้งมีความรู้เพียงพอท่ีจะช้ี

ชดัไดว้า่ตราสินคา้นั้นดีมากกวา่ในเร่ืองใดเม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั (2)  ระดบัความชอบของผูบ้ริโภค

จะตอ้งสูงกวา่การนาํเสนอของผูอ่ื้น โดยเป็นความรู้สึกชอบท่ีแทจ้ริงและมีความชดัเจนสําหรับตรา

สินคา้ท่ีจะวดั และ (3)  ผูบ้ริโภคต้องตั้งใจท่ีจะซ้ือตราสินคา้นั้น มีการต่อตา้นตราสินคา้ซ่ึงเป็น

ทางเลือกอ่ืนเม่ือการตดัสินใจซ้ือมาถึงในขณะท่ีความจาํเป็นทั้ง 3 ประการน้ี มีความสอดคลอ้งกนั

และมีความสาํคญัต่อกรอบแนวคิด ผูบ้ริโภคจะกลายเป็นผูท่ี้จงรักภกัดีต่อการบริการในส่วนแรกได ้

คือ ความเขา้ใจ โดยจะแสดงความรู้สึกวา่ “ชอบ” หรือ “ไม่ชอบ” ต่อการบริการท่ีไดรั้บ และจะเกิด

เป็นพฤติกรรมในลาํดบัท่ีตามมา (Oliver, 1997 : 95) ดงันั้น ความจงรักภกัดีเชิงทศันคติของลูกคา้ จึง

เป็นส่ิงท่ีทาํใหผู้ใ้หบ้ริการ ไดต้ระหนกัถึงความสาํคญัของการนาํไปใช ้

 

 Bourdeau (2005 : 19) กล่าวว่า ในตอนแรก ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีอย่างเขา้ใจ 

(cognitive) บนพื้นฐานของความชอบในแต่ละองค์ประกอบของขีดความสามารถในการบริการ 

และมีขอ้มูลในตราสินคา้ท่ีไม่ลึกซ้ึงมากเก่ียวกบัผูใ้ห้บริการ ความเขา้ใจน้ีเป็นตวัวดัความรู้และ
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ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจบริการ (Oliver, 1999 : 42-43)  เรียกรูปแบบน้ีวา่เป็น 

“ความจงรักภกัดีท่ีไม่ลึกซ้ึง” เพราะเป็นเพียงความผูกพนัในระดับตํ่า หรือเป็นรูปแบบการซ้ือ

โดยทัว่ไป  ท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ร่ิมมีประสบการณ์ในรูปของความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑ์โดยทัว่ไปหาก

ไม่ใช่เป็นเพียงความเขา้ใจตามสัญชาตญาณแลว้ หลงัจากนั้นความรู้สึกจงรักภกัดี (affective) จะ

ปรากฏข้ึน ความจงรักภกัดีจะอยูใ่นสภาพท่ีลึกซ้ึงและลูกคา้จะเร่ิมอยูใ่นสภาพของการมีขอ้มูลผกูมดั

ต่อผูใ้ห้บริการ ขอ้ผกูมดัน้ีมีความเป็นไปไดท้างตรงต่อระดบัของความรู้สึก ซ่ึงอยูบ่นพื้นฐานท่ีว่า 

ลูกคา้มีความชอบต่อผูใ้หบ้ริการมากนอ้ยเพียงใด เม่ือลูกคา้มีความรู้สึกถึงความจงรักภกัดีแลว้ จะทาํ

ให้คู่แข่งขนัเกิดความยากลาํบากในการเปล่ียนพฤติกรรมลูกคา้เหล่านั้น ให้มีขอ้โตแ้ยง้ต่อบริการท่ี

ลูกค้าได้รับอยู่เดิม แต่อย่างไรก็ตาม ยงัคงมีพฤติกรรมการเปล่ียนตราสินค้าเกิดข้ึน ซ่ึงมีความ

คลา้ยคลึงกบัหลุมพรางของความพึงพอใจท่ีอธิบายโดย (Reichheld, 2011 : 75) ท่ีกล่าววา่ มีลูกคา้

จาํนวนมากทั้งท่ีมีความรู้สึกพึงพอใจแล้วก็ตาม แต่ยงัคงแปรพกัตร์ไปหาผูใ้ห้บริการรายอ่ืนได้

เช่นกนัส่วนความจงรักภกัดีในระดบัพฤติกรรม (conative) คือ เป้าหมายท่ีองค์กรธุรกิจบริการท่ี

ปรารถนาจะเขา้ใจให้ลึกซ้ึง เพราะเป็นสาเหตุของขอ้ผกูมดัทางทศันคติ โดยเป็นการแสดงขอบเขต

ทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อผูบ้ริการจากขอ้ผกูมดันั้น จนถึงแรงจูงใจอยา่งลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้ า บนพื้นฐาน

ของการปฏิบติัซํ้ าในเชิงบวก ดว้ยความเขา้ใจและประสบการณ์ตามความรู้สึกท่ีมีต่อการบริการนั้น 

ขอ้ผกูมดัท่ีจะซ้ือซํ้ าไดมี้ความเก่ียวขอ้งกบัระดบัขั้นของพฤติกรรมดา้นความตั้งใจซ้ือในพฒันาการ

ของทศันคติ (Ajzen and Fishbein, 1997 : 115) นอกจากน้ี (Oliver, 1999 : 44) ยงัย ํ้าเตือนวา่ การซ้ือ

สินคา้ช้ินหน่ึงของผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นเสมอไปท่ีจะตอ้งเต็มไปดว้ยความตั้งใจซ้ือ เพราะวา่ผูจ้ดัการ

จะตอ้งใชค้วามพยายามอยา่งมากในการจูงใจใหลู้กคา้ซ้ือซํ้ าในผลิตภณัฑน์ั้นอยูแ่ลว้ 

 

 Kuhl and Beckmann (1985 : 62-63) กล่าววา่ ขอ้ผกูมดัท่ีมีความจงรักภกัดีระหวา่งลูกคา้กบั

ผูใ้ห้บริการจะเป็นรูปแบบสุดทา้ยของความจงรักภกัดี ซ่ึงอยูใ่นรูปของการกระทาํ (action) สําหรับ

ความจงรักภกัดีในระดบัน้ี จะมีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อการควบคุมการกระทาํหรือส่วนประกอบ

ของการกระทาํซ่ึงอยู่ตรงข้ามกับความตั้งใจซ้ือก็ได้ผูบ้ริโภคจะเข้าถึงข้อผูกมดัในระดับน้ีภาย

หลังจากผ่านขั้นตอนทั้ง 3 ระดับแรก ของขอบเขตความจงรักภกัดีเสียก่อน ท่ีมีการเรียกความ

จงรักภกัดีในระดบัน้ีว่า เป็นการกระทาํเพราะว่าการกระทาํท่ีปรากฏออกมานั้น มีความสัมพนัธ์

โดยตรงต่อการควบคุม ในขั้นตอนการกระทาํของผูบ้ริโภคน้ี เป็นความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี

เกิดข้ึนร่วมกบัการจูงใจท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อการเตรียมพร้อมท่ีจะแสดงออกมา และมีความปรารถนาท่ี

จะเอาชนะอุปสรรคใหมี้ความสําเร็จตามท่ีมุ่งหมายไว ้เช่น การซ้ือซํ้ าเพราะเหตุท่ีอยูเ่บ้ืองลึกภายใน
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ใจ ดงันั้น ความจงรักภกัดีเชิงทศันคติในระดบัสุดทา้ยน้ีจึงกลายเป็นรูปแบบพฤติกรรมท่ีแข็งแกร่ง

มากของผูบ้ริโภค 

 

 ดงันั้น สรุปในประเด็นแรก คือ องคป์ระกอบดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้เชิงทศันคติ ซ่ึง

มีท่ีมาจากกรอบแนวคิดเร่ือง ความจงรักภกัดีของลูกคา้เชิงทศันคติ ของ (Oliver, 1997 : 1999) ซ่ึงให้

ลูกคา้ระบุขอ้เท็จจริงเก่ียวกบัตวัเองท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจบริการในแต่ละองคป์ระกอบ ซ่ึงมีขอบเขต

ในการวดัตามทฤษฎีทศันคติ 4 ระดบั คือ (1) ความเขา้ใจ (cognitive) (2) ความรู้สึก (affective) (3) 

พฤติกรรม (conative) และ (4) การกระทาํ (action) ส่วนประเด็นท่ีสอง คือ องคป์ระกอบดา้นความ

จงรักภกัดีของลูกคา้เชิงผลได ้(พฤติกรรม) ซ่ึงมีท่ีมาจากกรอบแนวคิดแบบดั้งเดิม ซ่ึงมีขอบเขตใน

การวดัทั้งหมด 5 ดา้น คือ (1) การแสดงตวั (identification) (2) การไตร่ตรองเป็นพิเศษ (exclusive 

consideration) (3) การเป็นผูส้นบัสนุน (advocacy) หรือ คาํบอกเล่า (word-of-mouth) (4) ความ

หนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ (strength of preference) และ (5) การมีส่วนร่วมในค่าใช้จ่าย (share of 

wallet) โดยการระบุขอบเขตองค์ประกอบทั้งสองประเด็นดงักล่าวมีท่ีมาจากโมเดลการวิจยัของ 

(Bourdeau, 2005 : 20) ซ่ึงสามารถแยกพิจารณาในแต่ละส่วนของความจงรักภกัดีเชิงผลได ้ดงัน้ี 

 การแสดงตวั (identification) เกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคเจาะจงกบัผูใ้ห้บริการเพื่อแสดงความ

ตอ้งการเป็นเจา้ของของบริการบางรูปแบบขณะเผชิญหนา้การใหบ้ริการ หรือการเขา้เป็นสมาชิกกบั

ผูใ้ห้บริการ หรือการมีส่วนในคุณค่าต่างๆ กบัผูใ้ห้บริการ (Butcher, 2001 : 310-327) บริการท่ีมี

ส่ิงจูงใจต่อลูกคา้ท่ีมากกวา่ทางเลือกอ่ืนแลว้จะมีผลให้ลูกคา้เห็นถึงรูปแบบท่ีเอกลกัษณ์สําหรับการ

เปรียบเทียบท่ีดีกวา่ดว้ยเช่นกนั (Iacobucci, 1992 : 75-76) ดงันั้น เม่ือการแสดงตวัมีความสัมพนัธ์

เชิงบวกต่อความจงรักภกัดี การแสดงตวัจึงกลายเป็นองค์ประกอบหน่ึงของความจงรักภกัดีการ

บริการเชิงผลได ้

 

 การไตร่ตรองเป็นพิเศษ (exclusive consideration) เกิดจากการให้ลูกคา้ระบุถึงจาํนวนชนิด

ของบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือในแต่ละคร้ัง ในส่วนของความจงรักภักดีถ้าลูกค้ามีการ

ไตร่ตรองท่ีรอบคอบมากกว่าจะเกิดความเขา้ใจในความจงรักภกัดีมากกวา่ (Oliver, 1999 : 37-38)  

การกระทาํท่ีจงรักภกัดีของลูกคา้มีการไตร่ตรองจากผูใ้ห้บริการหลาย ๆ ราย จนเหลือเพียงรายเดียว

เท่านั้น การไตร่ตรองเป็นพิเศษจะปรากฏอยู่ในผลการศึกษาทางการตลาดท่ีมีช่ือเรียกแตกต่างกนั

ออกไปบา้ง เช่น เรียกวา่ ส่ิงสูงสุดในจิตใจ (top of mind) หรือเป็นทางเลือกแรก  (first choice) เป็น

ตน้ (Ostrowski, Brien and Gordon, 1993 : 17-19) ผูบ้ริโภคมีความพยายามท่ีจะทาํให้จาํนวน

ทางเลือกนั้นแคบลง โดยการจาํกดัความเขา้ใจเท่าท่ีจาํเป็นจะตอ้งใชเ้พื่อการตดัสินใจ ซ้ือในแต่ละ
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ตราสินคา้นอกจากน้ี เชลท ์และพาร์วาทิยาร์ (Sheth&Parvatiyar, 1995 : 258-259) กล่าววา่ ลูกคา้จะ

สร้างสัมพนัธภาพความจงรักภกัดี กบัผูใ้หบ้ริการ โดยการจาํกดัทางเลือกไวด้ว้ยการเปรียบเทียบกบั

บริการทางเลือกอ่ืน ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนัก่อนการตดัสินใจเลือกตราสินคา้นั้น ดงันั้น การไตร่ตรอง

เป็นพิเศษจึงเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของความจงรักภกัดีการบริการเชิงผลได ้

  

 การเป็นผูส้นบัสนุน (advocacy) หรือ คาํบอกเล่า (word-of-mouth) เป็นลกัษณะท่ีผูบ้ริโภค

ได้ให้ความสนับสนุนด้วยความเต็มใจ ในการแนะนําการบริการท่ีตนคิดว่ามีช่ือเสียงและยอม

จ่ายเงินไปแล้วให้เพื่อนและครอบครัวได้รับทราบด้วยการสนับสนุนจากผูบ้ริโภคนั้น สามารถ

อธิบายลกัษณะไดจ้ากผลการศึกษาเร่ืองคาํบอกเล่า และความเต็มใจท่ีจะอา้งถึง (willingness to 

refer) (Anderson, 1998 : 39)  ผลการศึกษาเหล่าน้ีมีความสําคญัต่อการบ่งช้ีลกัษณะของการเป็น

ผูส้นบัสนุนของผูบ้ริโภคดว้ย ซ่ึงพิจารณาไดจ้ากผลกระทบของคาํบอกเล่าในธุรกิจการบริการ ไป

ยงัสินคา้อุปโภคบริโภคคน้พบว่า ผูบ้ริโภคจะเป็นผูส้นับสนุนท่ีดีถ้าบริการนั้นก่อให้เกิดการลด

ความเส่ียง กล่าว คือ ผูบ้ริโภคจะเป็นแหล่งขอ้มูลบุคคลท่ีมีอิทธิพลมาก การเป็นผูส้นบัสนุนของ

ผูบ้ริโภคจะช่วยลดความไม่แน่นอนลงไปในส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได้นั้น และยงัมีความเป็นวิวิธพนัธ์ุ 

(heterogeneity) กล่าว คือ ประกอบดว้ยหลกัการท่ีกวา้งขวางและมีลกัษณะการซ้ือการบริการร่วม

หลายชนิดท่ีแตกต่างกนัออกไป สรุปไดว้่า การเป็นผูส้นบัสนุนของผูบ้ริโภค เรียกว่า คาํบอกเล่า

หรือความเตม็ใจท่ีจะแนะนาํต่อ คือ องคป์ระกอบหน่ึงของการสํารวจความจงรักภกัดีการบริการเชิง

ผลได ้

 ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ (strength of preference) หรือการซ้ือซํ้ าอยู่บนพื้นฐานของ

กรอบแนวคิดเชิงทศันคติเร่ืองความจงรักภกัดีการบริการ ซ่ึงไดร้วมถึงการประเมินความรู้สึกของ

สินคา้และบริการเขา้ดว้ยกนั (Day, 1969 : 29-30)  มิทรา และลินซ์ (Mitra and Lynch, 1995 : 656)

กล่าววา่ ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบเป็นการประเมินการบริการดว้ยความรู้สึก ดิกค ์และบาซู (Dick 

and Basu, 1994 : 111) กล่าววา่ ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบมีอยู่ในผลการศึกษาเร่ืองทศันคติท่ี

เก่ียวขอ้งกนั (relative attitude) ความจงรักภกัดีท่ีชอบมากกวา่ (preference loyalty)  และความรู้สึก

ท่ีมีต่อตราสินคา้นอกจากน้ี ดิกค ์และบาซู (Dick and Basu, 1994 : 112) ไดเ้พิ่มความสําคญัวา่ควร

ความเขา้ใจเก่ียวกบัความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ เพราะสามารถช่วยป้องกนัผูใ้ห้บริการ โดยทาํให้

ลูกคา้ไม่หันไปใช้บริการจากคู่แข่งขนั ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบเป็นเสมือนเงาของผลได้ของ

ความจงรักภกัดีการบริการ นอกจากน้ี ยงัมีผลการศึกษาอีกจาํนวนหน่ึงท่ีสนใจความสําคญัของ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคหลงัการซ้ือ ท่ีเช่ือมโยงกบัทศันคติบนฐานความรู้สึก ท่ีมีต่อคุณภาพการบริการ 

(Sivadas and Baker-Prewitt, 2000 : 74-75) ความพึงพอใจของลูกคา้ (Dick and Basu, 1994 : 113; 
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Sivadas and Baker-Prewitt, 2000 : 76) จากผลการศึกษาดงักล่าว แสดงให้เห็นวา่ ความจงรักภกัดีมี

ความสัมพนัธ์กบัโครงสร้างของคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ คุณค่าท่ีรับรู้ ความ

ไวว้างใจ บนพื้นฐานของความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ ดังนั้ นความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบจึง

กลายเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของความจงรักภกัดีการบริการเชิงผลได ้

 

 การมีส่วนร่วมในค่าใชจ่้าย (share of wallet) หรือซ้ือเพิ่ม เป็นความปรารถนาของลูกคา้ท่ีจะ

กระทาํต่อการซ้ือสินคา้ประเภทต่างๆ ในผูใ้หบ้ริการรายเดิม ซ่ึงเรยโ์นลด์ และบีธทีย ์(Reynolds and 

Beatty, 1999 : 12-14) เรียกพฤติกรรมน้ีวา่ เป็นระดบัชั้นของการซ้ือ เดย ์ (Day, 1969 : 31-32) ซ่ึง

เป็นผูเ้ช่ียวชาญทางการตลาด กล่าววา่ ผลประโยชน์ทางการเงินขององคก์รจะสูงข้ึน ถา้มีส่วนร่วม

ในการปกป้องจากลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ประเภทต่างๆ รวมกนั ในความจริงแลว้ แนวโนม้การซ้ือสินคา้

ของลูกคา้ช่ือนายเอ จากบริษทับี คือ หลกัการสําคญัในการวดัดชันีความจงรักภกัดี มีผลการศึกษา

เร่ืองความตั้งใจซ้ือของลูกคา้จาํนวนหน่ึง พบวา่ความพึงพอใจและการมีส่วนร่วมในการปกป้องมี

ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก (Reynolds and Arnold, 2000 : 90-91) ดชันีความจงรักภกัดี (loyalty 

index) ซ่ึงได้เกิดจากความเช่ือมโยง ระหว่างข้อผูกมดัของลูกค้าท่ีจะมีสัมพนัธภาพท่ีดีกับผู ้

ให้บริการและพฤติกรรมการซ้ือท่ีมีความพิเศษมากข้ึน นอกจากน้ี เรยโ์นลด์ และบีธทีย ์ (Reynolds 

and Beatty, 1999 : 12-14) วดัผลกระทบทั้งความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และความจงรักภกัดีต่อ

พนกังานขายดว้ยการมีส่วนร่วมในการปกป้อง พบวา่ มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํคญั ดงันั้นการ

มีส่วนร่วมในค่าใชจ่้ายจึงเป็นองคป์ระกอบหน่ึงของความจงรักภกัดีการบริการเชิงผลได ้

 ความจงรักภกัดีของลูกคา้ สามารถวดัผลไดอ้ย่างน่าเช่ือถือจากการพยากรณ์ยอดขาย และ

การเติบโตทางการเงิน ไม่เหมือนความพอใจซ่ึงเป็นทศันคติ ความจงรักภกัดีสามารถนิยามในส่วน

พฤติกรรมการซ้ือ Griffin (1995 : 31; นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 44) 

 1) การซ้ือซํ้ าเป็นปกติ (makes regular repeat purchases) โดยปรกติเวลาเรานึกถึงความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง ก็มกัจะนึกถึงการกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น

ซํ้ าแต่จริงๆ แลว้ความจงรักภกัดีของลูกคา้เป็นมากกวา่การกลบัมาซ้ือซํ้ าเท่านั้น เน่ืองจากในบางคร้ัง

ลูกคา้มาซ้ือสินคา้หรือบริการซํ้ าอาจจะเกิดข้ึนจากการท่ีไม่มีทางเลือกอ่ืน ซ่ึงไม่ได้เกิดจากความ

จงรักภกัดีของลูกค้าจริงๆ แต่การกลับมาซ้ืออาจจะมาจากการไม่มีทางเลือกอ่ืนๆ อีก และใน

ขณะเดียวกนัก็เป็นไปไดท่ี้ลูกคา้ท่ีภกัดีอาจจะมีพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือสินคา้ท่ีลดนอ้ยลงเน่ืองจาก

ความตอ้งการในการใชสิ้นคา้และบริการนั้น ลดนอ้ยลงก็ได ้นกัวิชาการชาวอเมริกนัท่ีศึกษาในเร่ือง

ของความจงรักภกัดีมาตลอดอยา่ง ไดใ้ห้คาํนิยามของความจงรักภกัดีลูกคา้ไวว้า่ เป็นความตอ้งการ

หรือปรารถนาของลูกคา้ท่ีจะลงทุนหรือเสียสละเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างผูซ้ื้อและ
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ผูข้าย ถา้เรามีความจงรักภกัดีแลว้เราก็พร้อมท่ีจะเดินทางไกลหรือเสียเวลาท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการ

นั้นๆ หรือไม่นอกจากน้ีสินคา้หรือบริการนั้นๆ อาจจะไม่ไดเ้ป็นสินคา้ท่ีราคาตํ่าท่ีสุดท่ีเราสามารถ

หาซ้ือได ้(พสุ  เดชะรินทร์, 2554) 

 การจาํแนกประเภทลูกคา้จงรักภกัดี โดยดูจากระดบั การซ้ือซํ้ า เช่น บริษทัรถยนตแ์ห่งหน่ึง 

อาจแบ่งประเภทลูกคา้ระหว่างซ้ือรถยนต์ของบริษทัเพียงคร้ังเดียว กบัลูกคา้ท่ีซ้ือสองคนัสามคนั 

หรือมากกว่านั้น จากดีลเลอร์รายเดียวกนั หรือบริษทัจาํหน่ายสินคา้ผ่านแค็ตตาล็อกอย่างแลนด์

เอ็นด์จะจาํแนกลูกคา้โดยดูจากความยาวนาน ความถ่ีและมูลค่าของเงินของลูกคา้ซ่ึงรู้จกัในช่ือว่า 

(RFM Formla) และลูกคา้ท่ีดีท่ีสุดของบริษทั ไดแ้ก่ ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ของบริษทัเม่ือเร็วๆ น้ี เป็นคน

ท่ีซ้ือบ่อยคร้ังและซ้ือเป็นมูลค่ามากๆ Kotler (2550 : 216-217; นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 36) 

 ตวัอยา่งการซ้ือซํ้ าเป็นปกติของลูกคา้ท่ีซ้ือรถมอเตอร์ไซค ์Harley – Davidson ลูกคา้ ซ่ึง

ปัจจุบนั Harley – Davidson ในครอบครอง 5 คนั โดยเร่ิมจากคนัแรกในปี ค.ศ.1991 คือ รุ่น Electra 

Glide และในปีเดียวกนั คือ รุ่น Sportster  ต่อมาก็ซ้ือรุ่น Softailตามดว้ยรุ่น Ultra Classic และ

ปัจจุบนั คือ รุ่น Nostagiaโดยลูกคา้ของ Harley – Davidson จะเรียกว่าคนข่ีมอเตอร์ไซค์ในเมือง

บุคคลเหล่าน้ี จะมีความสุขในการข่ีรถใหม่ มีรถแตกต่างกนัหลายคนัและปรับแต่งตลอดเวลา ซ่ึง

คุณสมบติัเหล่าน้ีจะส่งผลใหเ้กิดการกลบัมาซ้ือสินคา้ Harley – Davidson ซํ้ าแลว้ซํ้ าอีก ตวัอยา่งเช่น

ลุกคา้รายน้ีท่ีใช้เงินไปกว่า 4,000 ดอลล่าร์ สําหรับชุดแต่งรุ่น Softail Griffin (1995 : 32; นพกร     

ศรีจาํนง, 2551 : 45) 

 2) การซ้ือขา้มสายผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเก่ียวเน่ือง (purchases across product and service 

lines) การขายขา้ม (cross–selling) ไดแ้ก่ การท่ีผูข้ายเพิ่มส่ิงอ่ืนๆ เขา้ไปในสายผลิตภณัฑ์ของตน ซ่ึง

จะดึงดูดใจลูกคา้กลุ่มเดิมและนาํเสนอของใหม่เพื่อใหลู้กคา้สนใจ เช่นพนกังานขายคอมพิวเตอร์คน

หน่ึง จะแสดงสินคา้เคร่ืองพรินเตอร์ โมเดมซอปแวร์ และผลิตภณัฑ์ อ่ืนๆ ท่ีเป็นอุปกรณ์สนบัสนุน

การทาํงานของคอมพิวเตอร์ดว้ย หรือธนาคารแห่งหน่ึงอาจพยายามสร้างความสนใจแก่ลูกคา้ท่ีเปิด

บญัชีออมทรัพย์ใหม่ ให้ใช้บริการสินเช่ือและทรัสต์ด้วยการขายข้ึน (up–selling) ในกรณีท่ีมี

อุปกรณ์เคร่ืองใช้ไมส้อยใดๆ ท่ีเส่ือมสภาพ หรือจาํเป็นตอ้งไดรั้บการจดัสรรใหม่ ผูข้ายจะแนะนาํ

ลูกคา้ใหเ้ห็นถึงขอ้ดีของการเปล่ียนเอาของใหม่เขา้มาแทนท่ีแต่เน่ินๆ การเก็บขอ้มูลวนัเวลาการซ้ือ

สินคา้ เช่น คอมพิวเตอร์ รถยนต์ ของลูกคา้ทาํให้บริษทัทราบว่า ควรจะส่งเสริมให้มีการเปล่ียน

สินคา้ตวัใหม่กวา่ หรือเป็นรุ่นท่ีมีประสิทธิภาพการทาํงานท่ีเหนือกวา่เม่ือใด แต่ไม่ควรจะเสนอขาย

ในลกัษณะท่ีเร็วเกินไป เช่น ในกรณีของลูกคา้ผูซ้ื้อรถยนต ์มกัจะไม่คิดเปล่ียนรถใหม่ในช่วงสอง

สามปีแรก ในทางตรงกนัขา้ม ถา้ผูข้ายรอนานเกินไป ผูซ้ื้อ หรือลูกคา้อาจหนัไปหาผูข้ายรายอ่ืนก็ได ้

Kotler (2550 : 217; นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 45) ไดก้ล่าวดงัน้ี การขายต่อเน่ือง (cross-selling) 
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หมายถึง การเสนอขายสินคา้/บริการประเภทอ่ืนๆ ท่ีมีอยู่ในบริษทัท่ีมีความเป็นไปไดว้่า ลูกคา้มี

แนวโน้มท่ีจะตกลงซ้ือมากท่ีสุด เช่น ลูกคา้ธุรกิจรายใดบา้งท่ีมีสาขากระจายอยูท่ ัว่ประเทศ แต่ใช้

บริการธนาคารเฉพาะเงินฝาก และยงัไม่ได้ใช้บริการบตัรเครดิต เงินกู้หรือการจ่ายเงินเดือนผ่าน

ธนาคาร การขายต่อยอด (up-selling) หมายถึง การเสนอขายสินคา้ หรือบริการระดบัท่ีสูงข้ึนท่ีมีอยู่

ในบริษทัท่ีมีความเป็นไปไดว้า่ ลูกคา้มีแนวโน้มจะตกลงซ้ือมากท่ีสุด เช่น ลูกคา้บตัรเครดิตรายได้

บา้งท่ีไม่มีประวติัเสียเร่ืองการจ่ายเงิน และมีแนวโนม้การใชจ่้ายเฉล่ียท่ีเพิ่มสูงข้ึนเร่ืองๆ ในช่วง 2-3 

ปีท่ีผา่นมา 

 ตวัอย่างของลูกคา้ท่ีซ้ือรถมอเตอร์ไซค์ Harley – Davidson ลูกคา้ซ้ือสินคา้ Harley – 

Davidson เป็นแคตตาล็อคเพิ่มอีก  โดยสินคา้ Harley – Davidson ประกอบดว้ยพวงกุญแจ ถว้ย

กาแฟ ปากกา ดินสอ แว่นตา มีดพก กระเป๋าสตางค์ โดยมีราคาหลากหลายตั้งแต่เส้ือหนังราคา 

5,000  ดอลลาร์ จนถึงถว้ยนํ้าราคา 12 ดอลลาร์ Griffin (1995 : 33-34 ; นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 45) 

 

 3) การบอกต่อกบับุคคลอ่ืน (refers others) การตลาดแบบปากต่อปากเป็นส่ิงท่ีอยูร่อบๆ ตวั

เราอยา่งต่อเน่ืองแต่เพิ่งไดรั้บการยอมรับเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างหน่ึงเม่ือประมาณ 50 ปี ท่ี

ผ่านมา ท่ียงัคงใช้กนัมาจนถึงทุกวนัน้ี เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีมีพลงัเป็น

อยา่งยิง่ กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคกล่าวอะไรอยา่งหน่ึงกบัผูบ้ริโภคอีกคนหน่ึง ขอ้ความดงักล่าวจะเป็น

ขอ้ความท่ีรวดเร็วเป็นส่วนตวั มีความน่าเช่ือถือ และไดรั้บการยอมรับเป็นอย่างมาก ทั้งน้ี ในช่วง

เวลาท่ีผ่านมาการติดต่อส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคประเภทน้ีเรียกว่า การใชค้าํพูด (word of mouth  

หรือ WOM) แต่มนัมกัจะถูกเรียกวา่ เสียงบอกต่อ (buzz) ในปัจจุบนั ในบทความ The Buzz on 

Buzz ในวารสาร Harvard Business Review วา่กลยทุธ์ดงักล่าวท่ีสามารถนาํมาใชไ้ดอ้ยา่งกวา้งขวาง 

ดงัน้ี Kelle (1993 : 1-22;  นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 46) 

  3.1) ไม่เพียงสําหรับสินคา้ท่ีมีความอ่อนไหวสูงเท่านั้นแต่ยงัสามารถใช้งานกบั

สินคา้ในชีวติประจาํวนั อยา่งเช่น ขายยาไดอี้กดว้ย 

  3.2) ไม่เพียงแต่จะดาํเนินไปตามโอกาสท่ีเอ้ืออาํนวยเท่านั้นแต่ยงัสามารถตั้งใจ

นาํมาใชเ้ป็นกลยทุธ์ไดอี้กดว้ย 

  3.3) ไม่เพียงสาํหรับลูกคา้ในปัจจุบนัเท่านั้น แต่มนัยงัสามารถใชง้านกบักลุ่มคนท่ี

ยงัไม่เคยทดลองใชสิ้นคา้มาก่อนก็ไดเ้น่ืองจากความแตกต่างท่ีเกิดข้ึน สามารถก่อให้เกิดการพูดคุย

กนัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีตอ้งการได ้
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  3.4) ไม่เพียงสําหรับผลิตภณัฑ์ใหม่ หรือผลิตภณัฑ์ท่ีกา้วเขา้สู่ตลาดเป็นรายแรก

เท่านั้น แต่มนัยงัสามารถใชง้านกบัผลิตภณัฑ์ท่ีอยูใ่นขั้นตอนท่ีแตกต่างกนัของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์

ไดอี้ก 

  3.5) ไม่เพียงแต่เป็นส่วนเพิ่มเติมให้กับการโฆษณา หรือใช้เพื่อทดแทนการ

โฆษณาเท่านั้น แต่มนัเป็นส่ิงท่ีสามารถก่อให้เกิดความแตกต่างได้อย่างยอดเยี่ยมโดยมนัอาจจะ

ไดรั้บผลเสียจากการโฆษณาก็ไดก้ารตลาดแบบปากต่อปาก ไดเ้ปรียบเทียบการแพร่กระจายของ

เสียงบอกต่อว่าเหมือนกบั การระบาดของโรค กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บเสียงบอกต่อก็เท่ากบัว่า

พวกเขาได้รับเช้ือหวดัมาจากบุคคลอ่ืนๆ แล้วก็ส่งต่อมนัให้บุคคลอ่ืนต่อไปด้วยวิธีการเดียวกัน

จนกวา่พวกเขาจะหยดุปฏิบติั 

 

 ดงันั้น แนวความคิดหลกัของการตลาดแบบปากต่อปากจึงไม่ใช่การสร้างตราสินคา้ให้มี

ส่วนเก่ียวขอ้งกบัวฒันธรรมเท่านั้น แต่มนัยงัหมายถึง การนาํเสียงน้ีมาใชใ้นการส่งต่อความหมาย

ทางวฒันธรรมเพื่อก่อให้เกิดการลอกเลียนแบบข้ึน โดยอตัโนมติัอีกดว้ยกลยุทธ์การตลาดแบบปาก

ต่อปากตอ้งอาศยัการสร้างเสียงบอกต่อ และการสร้างเครือข่ายให้เกิดข้ึนภายในชุมชน หรือการ

สร้างชุมชนแห่งใหม่ให้แก่ผูบ้ริโภค เครือข่ายท่ีเกิดข้ึนคือกุญแจสําคญัในการดาํเนินงาน หลัก

พื้นฐาน 4 ประการ สําหรับสภาพแวดลอ้มของเครือข่ายท่ีนกัการตลาดตอ้งให้ความสําคญั โดยทาํ

ความเขา้ใจและการลงมือปฏิบติัอยา่งสอดคลอ้งกบัหลกัการดงักล่าวเป็นส่ิงท่ีมีความสําคญัอยา่งยิ่ง

ต่อความสาํเร็จของการนาํการตลาดแบบปากต่อปากมาใชใ้นเครือข่าย 

 

 นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 47 กล่าวไวใ้นหนงัสือ The Anatomy of Buzz ของเขาวา่ การตลาด

จากเสียงบอกต่อควรจะไดรั้บการกาํหนดเป็นกลยุทธ์เน่ืองจากวิธีการปกติโดยทัว่ไปในการติดต่อ

กบับุคคลเพียงไม่ก่ีคน เพื่อใหพ้วกเขาออกไปพดูคุยเก่ียวกบัเร่ืองกงักล่าวยงัไม่เพียงพอโดยเขากล่าว

ว่าเพื่อให้เสียงบอกต่อของคุณดาํเนินต่อไป คุณต้องผลักดันส่ิงท่ีอยู่นอกเหนือปากวิธีการปกติ

โดยทัว่ไปตามความเหมาะสม โดยเขายกตวัอยา่งการทาํงานของ Federal Express ในยุคแรก ๆ ท่ีส่ง

ทีมงานของพวกเขาไปในเมืองเป้าหมายเพื่อติดต่อกบัลูกคา้เป้าหมาย และทดลองส่งสินคา้ให้กบั

พวกเขาโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย ซ่ึงวิธีการของ Federal Express น้ีคือ การบงัคบัให้ลูกคา้แต่ละราย

จาํเป็นตอ้งพดูคุยกบับุคคลอ่ืนๆ เก่ียวกบัส่ิงท่ีเกิดข้ึนจนกลายเป็นเสียงบอกต่อในท่ีสุด 

 

 นพกร  ศรีจาํนง, 2551: 47) กล่าวถึงการตลาดแบบปากต่อปากไวใ้นหนงัสือ The Tipping 

Point เพื่อเปรียบเทียบความรวดเร็วในการแพร่กระจายของเสียงบอกต่อ กล่าวคือเม่ือเสียงบอกต่อ
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มาถึง จุดสูงสุด ในชุมชนก็เท่ากบัวา่มนัสามารถครอบครองเมืองไวไ้ดท้ั้งหมดเช่นเดียวกบัไขห้วดั ท่ี

ทาํให้ผูค้นจาํนวนมากในชุมชนได้รับเช้ือต่อจากกนัได้อย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตามเสียงบอกต่อ

ดงักล่าวตอ้งมี ความลงตวั มนัจาํเป็นตอ้งเป็นแนวคิดท่ีมีความสําคญัต่อชุมชนในช่วงเวลา และ

สถานท่ีท่ีเหมาะสม 

 

 กลยทุธ์ตลาดแบบปากต่อปากวา่ การเร่ิมตน้แนวความคิดทางกลยุทธ์เก่ียวกบั WOM  หรือ 

Buzz เกิดข้ึนจากผลงานของ Elihu Katz  Paul Lazarfeld เม่ือประมาณ 50 ปี ท่ีผา่นมา โดยพวกเขา

ไดเ้ปรียบเทียบพลงัของการติดต่อระหวา่งผูบ้ริโภค และการโฆษณาหรือการติดต่อส่ือสารผา่นทาง

ส่ือมวลชนอ่ืนๆ ไวใ้นหนงัสือ Personal influence เพื่อตั้งสมมติฐานเก่ียวกบั กระบวนการเล่ือนไหล

สองระดบัชั้น (two-step flow) ท่ีเกิดข้ึนเม่ือบุคคลคนหน่ึงท่ีเรียกว่าผูส้ร้างอิทธิพล (influentials)  

ไดรั้บขอ้มูล และส่งมนัต่อใหก้บัผูอ่ื้นท่ีเขาติดต่อดว้ยแนวความคิดท่ีสําคญัของกระบวนดงักล่าวคือ 

ผูส้ร้างอิทธิพลสามารถก่อให้เกิดผลกระทบไดเ้น่ืองจากพวกเขามีจุดเช่ือมโยงกบัชุมชนของบุคคล

อ่ืนๆ ท่ีไม่ตอ้งการ หรือไม่สามารถรับขอ้มูลดงักล่าวไดด้ว้ยตนเองทั้งน้ี Katz, Herbert Menzel and 

James S. Coleman ไดร้ะบุตวัอยา่งท่ีมีช่ือเสียงของกระบวนการเล่ือนไหลสองระดบัขั้น ไวใ้นกรณี

ของแพทยท่ี์เป็นผูน้าํทางความคิดในการกระจายคาํพูดของพวกเขาเก่ียวกบัตวัยาชนิดหน่ึงในกลุ่ม

แพทยค์นอ่ืนๆ ซ่ึงแนวความคิดดงักล่าวจะค่อยๆ ไดรั้บการกระจายเขา้ไปสู่ชุมชนดงักล่าวอย่าง

ลึกซ้ึงมากข้ึนเร่ือยๆ จนกระทัง่ผูบ้ริโภคผ่านขั้นตอนของการตระหนกัรู้ขอ้มูลไปจนถึงการไดรั้บ

การชกัจูงใหท้ดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์นท่ีสุด (Kotler, 1993 : 1-22; นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 48) 

 1) การมีภูมิคุม้กนัในการถูกดึงดูดไปกบัคู่แข่ง (demonstrates an immunity to the pull of 

the competition) การเสียลูกคา้คนหน่ึง หมายถึง การสูญเสียการขายคร้ังต่อไปหรือนัยหน่ึงตอ้ง

สูญเสียผลกาํไรในอนาคตท่ีจะไดจ้ากการซ้ือตลอดชีพของลูกคา้นั้นๆ ฟิลิป คอตเลอร์ (2550 : 201;

นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 48) กล่าวว่า การสร้าง รักษาและกระชบัสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เพื่อสร้าง

ภูมิคุม้กนัในการถูกดึงดูดไปหาคู่แข่ง โดยมีกิจกรรมแบ่งเป็นกลุ่มได ้ดงัน้ี (วิทยา  ด่านธาํรงกูล และ

พิภพ  อุดร, 2549 : 55-56) 

 2) การบริการลูกคา้ (customer service) การบริการลูกคา้ทั้งในเชิงรับ (reactive) คือ การ

แกไ้ขปัญหาให้ลูกคา้ หรือในเชิงรุก (proactive) ท่ีคาดคะเนความตอ้งการของลูกคา้แลว้ หาทาง

ตอบสนองก่อนท่ีลูกคา้จะร้องขอหรือก่อนท่ีจะเกิดปัญหาลว้นเป็นการสนองตอบความพีงพอใจของ

ลูกคา้ รักษาลูกคา้และแนะนาํมาซ่ึงการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

 3) โปรแกรมสะสมคะแนน/โปรแกรมสร้างความภกัดี (frequency/loyalty programs) เป็น

การให้ส่ิงตอบแทนแก่ลูกคา้โดยการให้สิทธิเป็นสมาชิกหรือสะสมคะแนนเม่ือมีการซ้ือสินคา้หรือ
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บริการซํ้ าๆ หลายธุรกิจใหว้ธีิการน้ีในการรักษาลูกคา้ความภกัดีอยา่งไดผ้ลเช่น ธุรกิจสายการบินใช้

สะสมไมล์เพื่อรักษาลูกคา้ ร้านอาหารใชว้ิธีสะสมแตม้หรือสมคัรเป็นสมาชิกเพื่อเกิดการใชบ้ริการ

ซํ้ าๆ 

 4) โปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์เชิงสังคม (community programs) เป็นการสร้าง

ความสัมพนัธ์ทางสังคมระหว่างกลุ่มลูกคา้ด้วยกนัเองหรือระหว่างลูกคา้กบับริษทัเพื่อยึดเหน่ียว

ลูกคา้ไวย้าวนานท่ีสุด เช่น การจดัตั้งชมรมคนรักรถโฟล์ค ทาทายงัแฟนคลบั ฯลฯ บริษทัผูผ้ลิต

ซอฟแวร์ Adobe จดัเน้ือท่ีในเว็บไซต์ให้เป็นชุมชนบนไซเบอร์ ท่ีลูกค้าสามารถแลกเปล่ียน

ความเห็น ซกัถามปัญหาระหวา่งกนัเองหรือบริษทัได ้เป็นการสร้างความเป็นเจา้ของเวบ็ไซตใ์นหมู่

ลูกคา้และรักษาความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาว 

 5) โปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้าง (structural ties) บริษทัอาจจดัหาอุปกรณ์ 

เคร่ืองมือหรือเทคโนโลยใีหก้บัลูกคา้ เพื่อเช่ือมโยงลูกคา้เขา้กบับริษทัช่วยให้ลูกคา้เกิดความสะดวก

ในการติดต่อ การสั่งซ้ือ การชาํระเงิน การควบคุมสินคา้คงคลงั ฯลฯ เช่น บริษทั ปูนซีเมนตไ์ทยใช้

ระบบ EDI (electronic data interchange) เพื่อเพิ่มความสะดวกในการสั่งซ้ือ การส่ือสาร และสร้าง

ความสัมพันธ์ ท่ี ดีกับตัวแทนจําหน่ายการสนองความต้องการของลูกค้า เ ป็นรายบุคคล 

(customization) การสนองความตอ้งการลูกคา้เป็นรายบุคคลเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างและตอกย ํ้า

ความสัมพนัธ์ลูกคา้อย่างไดผ้ล หากลูกคา้รู้สึกว่าไดรั้บในส่ิงท่ีตอ้งการอย่างตรงใจจะทาํให้ลูกคา้

พร้อมจะผูกพนักบับริษทัอย่างยืนยาวแทนท่ีจะต้องลองผิดลองถูกกบัผูข้ายรายอ่ืน บริษทัเดลล ์

คอมพิวเตอร์ ไนก้ี ลีวายส์ฮอลล์มาร์ค ตอบสนองสินค้าให้ลูกค้าตรงตามความต้องการได้เป็น

รายบุคคล เทคโนโลยีส่มยัใหม่ทาํใหว้ธีิการของ customization เป็นจริงไดด้ว้ยตน้ทุนท่ีตํ่าลงมากทาํ

ให้ลูกค้าพอใจและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีเหนียวแน่นได้ตวัอย่างของลูกคา้ท่ีซ้ือรถจกัรยานยนต ์

Harley – Davidson เกือบทุกคนปฏิเสธท่ีจะเป็นลูกคา้รถมอเตอร์ไซคข์องยี่ห้ออ่ืน ซ่ึงเหตุผลไม่ใช่

เพราะวา่ Harley – Davidson เร็วท่ีสุดและวางใจไดท่ี้สุดบนทอ้งถนน และแมว้า่จะมีรถมอเตอร์ไซค์

ญ่ีปุ่นท่ีเร็วกวา่นุ่มกวา่ ถูกกวา่ แต่ Harley – Davidson นั้น classic พวกเขาคิดวา่ Harley – Davidson 

เป็นเคร่ืองยนต์ท่ีสวยท่ีสุด ให้ประสบการณ์ในการข่ีรถมอเตอร์ท่ีหาไม่ได้ในรถญ่ีปุ่น ดังนั้ น

ความเร็วจึงไม่ใช่ประเด็น Griffin (1995 : 33; นพกร  ศรีจาํนง, 2551 : 49) 

 

 จากการทบทวนงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั องคป์ระกอบความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  

สามารถสรุปไดด้งัตารางท่ี 2.2
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ตารางท่ี 2.2  องคป์ระกอบของความจงรักภกัดีจากการทบทวนวรรณกรรม 

 

 Rust& 

Zahori

k 

(1993) 

Dick 

&Basu 

(1994) 

Griffin 

(1995) 

Keaven

ey 

(1995) 

Anderso

n 

(1996) 

Gremler

& Brown 

(1996) 

Oliver 

(1997 : 

1999) 

Bolton& 

Lemon 

(1999) 

White& 

Schneide

r 

(2000) 

Butche

r 

(2001) 

Bourdea

u 

(2005) 

รวม 

การซ้ือซํ้ า (repeat 

purchases) 

           4 

ความตั้งใจเปล่ียนตรา

สินคา้ในระดบัตํ่า (Low 

Change Intention) 

           1 

ความหนกัแน่นในส่ิงท่ี

ชอบ (strength of 

preference) 

           1 

การมีส่วนร่วมใน

ค่าใชจ่้ายหรือการซ้ือ

เพิ่ม (Share of wallet) 

           3 

การซ้ือขา้มสาย 

(purchases across) 

           1 
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ตารางท่ี 2.2 องคป์ระกอบของความจงรักภกัดีจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

 

 Rust& 

Zahori

k 

(1993) 

Dick 

&Basu 

(1994) 

Griffin 

(1995) 

Keaven

ey 

(1995) 

Anderso

n 

(1996) 

Gremler

& Brown 

(1996) 

Oliver 

(1997 : 

1999) 

Bolton& 

Lemon 

(1999) 

White& 

Schneide

r 

(2000) 

Butche

r 

(2001) 

Bourdea

u 

(2005) 

รวม 

คาํบอกเล่า (words of 

mouths) 

           5 

การแสดงตวั 

(identification) 

           3 

การไตร่ตรองเพื่อการ

ซ้ือสินคา้ (exclusive 

consideration) 

           3 

การซ้ือแบบผกูขาด 

(Buying Monopoly) 

           1 
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 จากตารางท่ี 2.2 ผูว้ิจยัสามารถสังเคราะห์องค์ประกอบท่ีใช้ในการวดัความจงรักภกัดีจาก

แนวคิดท่ีมีความถ่ีเหมือนกนั 3 แนวคิดข้ึนไป ซ่ึงมี 6 องคป์ระกอบ คือ 

 1) การแสดงตวัของผูบ้ริโภค (identification) หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคแสดงความประสงคท่ี์

จะใชบ้ริการ หรือประสงคจ์ะเป็นสมาชิกของธุรกิจใด ธุรกิจหน่ึงอยา่งเจาะจง รวมถึงการเปิดเผยให้

ผูอ่ื้นไดท้ราบถึงการใชบ้ริการและการเขา้เป็นสมาชิกของธุรกิจบริการดงักล่าวโดยเตม็ใจ  

 2) การไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ (exclusive consideration) หมายถึงการท่ีลูกคา้ใช้การ

ไตร่ตรองในการเลือกผูบ้ริการท่ีลูกคา้มีความตอ้งการใช้บริการมากท่ีสุด การกระทาํท่ีลูกคา้มีการ

ไตร่ตรองจากผูใ้ห้บริการหลายๆ ราย จนเหลือเพียงรายเดียวเท่านั้น เป็นการเลือกส่ิงท่ีเรียกว่า ส่ิง

สูงสุดในจิตใจ (top of mind) หรือเป็นทางเลือกแรก (first choice) ซ่ึงเม่ือเลือกผูใ้ห้บริการท่ีคิดวา่ดี

ท่ีสุดไดแ้ลว้ลูกคา้จะสร้างสัมพนัธภาพความจงรักภกัดี กบัผูใ้หบ้ริการนั้นๆ 

 3) การซ้ือซํ้ า และ ซ้ือเพิ่ม (repeated/ increased purchasing) หมายถึงการท่ีลูกคา้กลบัมาใช้

บริการจากผูใ้ห้บริการนั้นๆ อย่างต่อเน่ือง หรือจนกลายเป็นกิจวตัร เช่น การท่ีตอ้งแวะด่ืมกาแฟท่ี

ร้านๆน้ีก่อนกลบับ้าน หรือตอ้งแวะร้านสะดวกซ้ือก่อนเข้าท่ีทาํงานเป็นต้นนอกจากน้ียงัหมาย

รวมถึงพฤติกรรมท่ีลูกคา้มาใชบ้ริการบ่อยคร้ังข้ึนดว้ย 

 4) ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ (strength of preference) หมายถึง การท่ีลูกคา้เม่ือตกลงใจ

เลือกผูใ้หบ้ริการท่ีดีท่ีสุด หรือเหมาะสมท่ีสุดแลว้ จะใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการรายนั้นอยา่งต่อเน่ือง 

ไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการรายอ่ืนท่ีอาจมีขอ้เสนอการส่งเสริมการขายท่ีดึงดูดใจ อาทิ

เช่น การลดราคา หรือ การแจกแถมของสมนาคุณ เป็นตน้    

 5) การมีส่วนร่วมในการปกป้อง (share of wallet) หมายถึง การท่ีลูกคา้ช่วยปกป้องผู ้

ให้บริการท่ีตนเองมีความจงรักภกัดี จากความเสียหายทั้งหลายท่ีจะเกิดข้ึน เช่นการเขา้ไปแก้ไข

ขอ้มูลในเวบ็ไซตห์รือเฟสบุค๊ท่ีอาจมีผลในทางลบแก่ธุรกิจ   

 6) การบอกเล่าหรือบอกต่อ (words of mouths) หมายถึงการท่ีลูกคา้เล่าส่ิงท่ีดีท่ีไดรั้บจาก ผู ้

ให้บริการรวมถึงแนะนําให้ผู ้อ่ืนมาใช้บริการจากผู ้ให้บริการรายนั้ น การบอกต่อเป็นการ

ติดต่อส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีมีพลงัเป็นอย่างยิ่ง กล่าวคือเม่ือผูบ้ริโภคกล่าวอะไรอย่าง

หน่ึงกบัผูบ้ริโภคอีกคนหน่ึง ขอ้ความดงักล่าวจะเป็นขอ้ความท่ีรวดเร็วเป็นส่วนตวั มีความน่าเช่ือถือ 

และไดรั้บการยอมรับเป็นอยา่งมาก  
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2.4 การค้าปลกีและรูปแบบของซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

 

 2.4.1 ความหมายการค้าปลกี (retailing) 

 

 Levy and Weitz (2010 : 18) กล่าววา่ การคา้ปลีก (retailing) เป็นกิจกรรมทางธุรกิจท่ีเพิ่ม

คุณค่าให้กบัสินคา้และบริการท่ีขายให้กบัผูบ้ริโภค  เพื่อการใช้ประโยชน์ส่วนตวัหรือครัวเรือน 

Paul (2004) โดยการคา้ปลีก คือ การขายสินคา้และลริการให้แก่ลูกคา้คนสุดทา้ย  โดยเก่ียวขอ้งกบั

การขายสินคา้ท่ีมีตวัตนและการบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีซ้ือนั้น Berman and Evans (2006) และ

การคา้ปลีกครอบคลุมกิจกรรมทางธุรกิจในด้าน การขายสินคา้  และการบริการแก่ลูกคา้บุคคล 

ครัวเรือน และ ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย Newman and Cullen (2002 : 24) โดยผูค้า้ปลีกจะจดัหาสินคา้ใน

ปริมาณมากๆ เพื่อทยอยจาํหน่ายให้กบัลูกคา้ในปริมาณน้อยหรือตามปริมาณท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึง 

Levy and Weitz (2010) กล่าววา่ ส่วนประสมการคา้ปลีก (retail mix) ประกอบดว้ย ส่วนประกอบ

ของสินคา้และบริการท่ีนาํเสนอ (merchandise and services offered) นโยบายการตั้งราคา (pricing 

policy) โปรแกรมการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด (communication mix) ทาํเลท่ีตั้ง (location) 

การออกแบบร้านคา้  และการจดัแสดงสินคา้ (stedyore design display) โดยผูค้า้ปลีกตอ้งพิจารณา  

ส่วนประกอบเหล่าน้ี ประกอบกบั การพิจารณาลูกคา้และคู่แข่ง เพื่อกาํหนดกลยุทธ์การคา้ปลีกให้

ประสบความสาํเร็จ  

 

อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543 : 88) ไดอ้ธิบายวา่ การคา้ปลีกหมายถึงกิจกรรมทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัการขายสินคา้หรือบริการโดยตรงไปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย เพื่อใช้เองและไวใ้ช้ในธุรกิจโดย

พอ่คา้ปลีกหรือร้านคา้ปลีกหมายถึงองคก์รธุรกิจใดๆ ท่ีมียอดขายมาจากการคา้ปลีก 

 

ศิริวรรณ   เสรีรัตน์และคณะ (2546 : 9) ไดอ้ธิบายวา่ การคา้ปลีก (retailing) เป็นกิจกรรมท่ี

เพิ่มคุณค่าให้กบัสินคา้และบริการท่ีขายให้กบัผูบ้ริโภคเพื่อใชส่้วนตวัหรือใช้ในครัวเรือนหรือเป็น

การนาํเสนอสินคา้หรือบริการไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเพื่อใช้ในครัวเรือนหรือใชส่้วนตวัโดยการ

จดัหาสินคา้ในปริมาณมากและทยอยขายใหก้บัผูบ้ริโภคในปริมาณนอ้ย 

 จากความหมายของการคา้ปลีกขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ การคา้ปลีก คือ กิจกรรมทั้งหมดท่ี

เก่ียวขอ้งกบั การขายสินคา้และการบริการ โดยมีลูกคา้ คือ ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยอาจเป็นบุคคล

หรือสถาบนัท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปใชส่้วนตวั ไม่ใช่เพื่อธุรกิจ 
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 2.4.2 ประเภทธุรกจิการค้าปลกี 

 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2546 : 8) ไดจ้าํแนกประเภทของการคา้ปลีก (types of 

retailing) ในปัจจุบนัไว ้3 ประเภท ไดแ้ก่ 

 1) การคา้ปลีกแบบมีร้านคา้ (store retailing) ประกอบดว้ยร้านขายของชาํ (grocery store) ร้าน

สรรพาหารขนาดยอ่ม (minimart) ร้านขายสินคา้เฉพาะผลิตภณัฑ์ (category killer) ห้างสรรพสินคา้ 

(department store) ร้านสรรพาหาร (supermarket) ร้านสะดวกซ้ือ (convenience store) ร้านขายสินคา้

แบบเนน้สินคา้ราคาถูก (discount store) ร้านขายของลดราคา (off-price retailers) ร้านสรรพาหารขนาด

ใหญ่ (superstore) ร้านคา้แบบคลงัสินคา้ (warehouse store) หรือไฮเปอร์มาร์ท (hypermart) ร้านคา้ท่ีใช้

แคตตาล็อก (catalog showroom)  

 2) การคา้ปลีกแบบไม่มีร้านคา้ (non-store retailing) ประกอบดว้ยการคา้ปลีก โดยใช้

อิเล็กทรอนิกส์ (e-tailing) การคา้ปลีกโดยใชจ้ดหมายตรง (direct mail retailers) การขายตรง (direct 

selling) การส่ือสารทางการตลาด (telemarketing) การขายปลีกผา่นแคตตาล็อก (vatalog retailing) 

การขายโดยใช้เคร่ืองจกัรอตัโนมติั (automatic vending machine) ธุรกิจท่ีให้บริการในการซ้ือ 

(buying services)  

 3) องคก์ารท่ีทาํการคา้ปลีก (retail organization) ประกอบดว้ยร้านคา้ของบริษทัแบบลูกโซ่ 

(corporate chain store) ร้านคา้ปลีกลูกโซ่แบบสมคัรใจ (voluntary chain store) การร่วมมือกนัแบบ

ลูกโซ่ของสหกรณ์ผูค้า้ปลีก (retailer-cooperative chain store) ร้านสหกรณ์ผูบ้ริโภคแบบลูกโซ่ 

(consumer-cooporate chain store) องคก์ารสิทธิทางการคา้หรือองคก์ารแบบแฟรนไชส์ (franchise 

organization) การร่วมมือกนับริหารสินคา้ (merchandising conglomerate) 

 

 ปัจจุบนั ไดมี้การแบ่งประเภทของกิจการธุรกิจคา้ปลีกออกเป็น 12 ประเภท ดงัน้ี (จิราภา, 

2542 : 176; สุพฒัน์เสฏฐ พสุธาธรรม และสันติ วนัอารี, 2545 : 145) ไดแ้บ่งประเภทของกิจการ

ธุรกิจคา้ปลีกออกเป็น 7 ประเภท คือ 

 1) ห้างสรรพสินคา้ (department store) ซ่ึงเป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่มีสินคา้ไวบ้ริการ

จาํนวนมากจดัแยกสินคา้ออกเป็นหมวดหมู่ชดัเจนและเน้นสินคา้ดีท่ีมีคุณภาพราคาค่อนขา้งแพง

และมกัจะเป็นสินคา้ท่ีลํ้าหนา้แฟชัน่มีสินคา้หลากหลายให้เลือกทั้งรูปแบบของสินคา้และยี่ห้อของ

สินคา้เน้นการบริการท่ีสมบูรณ์ตามแนวคอนเซ็ปต ์ ONE STOP SHOPPING ยกตวัอย่างเช่น

หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลเดอะมอลล์ เป็นตน้ 
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 2) ซูเปอร์มาร์เก็ต (super market) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ีเนน้จาํหน่ายสินคา้อุปโภค-

บริโภคท่ีจาํเป็นต่อชีวิตประจาํวนั โดยให้ความสําคญัท่ีความสดใหม่และความหลากหลายของ

อาหารสินคา้ส่วนใหญ่ไดแ้ก่อาหารสดอาหารทะเลเคร่ืองกระป๋องของชาํและสินคา้ท่ีจาํเป็นท่ีตอ้ง

ใช้ในบา้นเน้นการขายแบบบริการตนเองเพื่อลดค่าใช้จ่ายและเนน้อตัราการหมุนเวียนสินคา้ท่ีเร็ว

เพื่อลดตน้ทุนทาํใหส้ามารถจาํหน่ายสินคา้ไดใ้นราคาท่ีถูกลงซุปเปอร์มาร์เก็ตส่วนใหญ่มกัจะอยูใ่น

หา้งสรรพสินคา้ในบริเวณชั้นใตดิ้น แต่ในปัจจุบนัก็เร่ิมมีซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีตั้งอยูภ่ายนอกเด่ียวมาก

ข้ึนในยา่นชุมชนต่างๆ เช่น ฟู้ ดแลนดท์อ๊ปซุปเปอร์มาร์เก็ต เป็นตน้ 

 3) ซุปเปอร์สโตร์หรือซูเปอร์เซ็นเตอร์ (super store or super center) เป็นรูปแบบท่ีพฒันามา

จากซุปเปอร์มาร์เก็ตเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้สู่หลกัการของ one stop  shopping ร้าน

ประเภทน้ี จึงประกอบดว้ยซุปเปอร์มาร์เก็ตส่วนหน่ึงและอีกประมาณ 20-30 เปอร์เซ็นต์จะขาย

สินคา้ในครัวเรือน เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเส้ือผา้แต่จะไม่พิถีพิถนัมากและสามารถตอบสนอง

พฤติกรรมผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดีตวัอยา่งเช่นบ๊ิกซีโลตสัเป็นตน้ 

 4) ไฮเปอร์มาร์ท (hypermart) คือ ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ีเป็นการรวมเอาหลกัการของ

ร้านคา้แบบซุปเปอร์สโตร์และร้านคา้แบบดิสเคาน์สโตร์ (discount store) เขา้ดว้ยกนัร้านคา้แบบน้ีมี

ขนาด 300,000 ตารางฟุตหรือใหญ่กวา่ซุปเปอร์มาร์เก็ต 6 เท่า มีสินคา้จาํหน่ายหลากหลายจาํหน่าย

สินค้าอุปโภค-บริโภคและอาหารเช่นเดียวกับซุปเปอร์มาร์เก็ตแต่แตกต่างกันท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึน

สินคา้มีความหลากหลายทั้งชนิดขนาดและราคาจาํหน่ายจะถูกกวา่การบริหารค่อนขา้งซบัซ้อนกวา่

ร้านคา้ทัว่ไป เพราะตอ้งให้ไดต้น้ทุนท่ีตํ่าค่าใชจ่้ายนอ้ยโดยจดัการขายให้เป็นแบบ self service self 

relection ปัจจยัท่ีสําคญั คือ การบริหารสินค้าคงคลังอย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจาํเป็นต้องใช้

เทคโนโลยชีั้นสูงตวัอยา่ง เช่น แมค็โคร เป็นตน้ 

 5) ร้านคา้สะดวกซ้ือ (convenient store) เป็นร้านคา้ท่ีจาํหน่ายสินคา้อุปโภค-บริโภคท่ี

จาํเป็นต่อชีวิตประจาํวนั รวมทั้งอาหารเคร่ืองด่ืมประเภทฟาสฟู้ ดเน้นการอาํนวยความสะดวก

นบัตั้งแต่ทาํเลท่ีตั้งเวลาในการให้บริการและสินคา้ท่ีให้บริการลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นลูกคา้ประจาํมีท่ี

พกัหรือท่ีทาํงานไม่ไกลไปจากร้าน แต่สินค้าท่ีจาํหน่ายไม่หลากหลายเหมือยซุปเปอร์มาร์เก็ต

พฤติกรรมการซ้ือจะเป็นในลกัษณะซ้ือเพราะขาดหรือซ้ือ เพราะจาํเป็นร้านคา้แบบน้ีแตกต่างจาก   

มินิมาร์ทหรือร้านชาํทัว่ไปในเร่ืองการจดัส่วนผสมผลิตภณัฑ์ท่ีครอบคลุมลูกคา้กลุ่มเป้าหมายใน

ลกัษณะท่ีหลากหลายกวา่ตวัอยา่งเช่น 7-11 แฟมิล่ีมาร์ท เป็นตน้ 

 6) ร้านคา้แบบเนน้สินคา้ราคาถูก (discount store) ร้านคา้ประเภทน้ีจาํหน่ายสินคา้ไม่ต่าง

จากห้างสรรพสินคา้ แต่คุณภาพจะดอ้ยกว่าและราคาถูกกว่ามีความหลากหลายน้อยกว่าเน้นกลุ่ม
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ลูกคา้เป้าหมายกลางถึงตํ่าการบริการและการอาํนวยความสะดวกค่อนขา้งจาํกดักวา่ใชพ้นกังานนอ้ย

เพื่อประหยดัค่าใชจ่้ายการจดัวางสินคา้เนน้ให้สินคา้โฆษณาตวัเอง ซ่ึงอาจใชว้สัดุโฆษณาณจุดขาย

ต่างๆ เขา้มาช่วย 

 7) มินิมาร์ท (minimart) หรือซุปเปอร์มาร์เก็ตขนาดยอ่มเป็นการยอ่ส่วนของซุปเปอร์มาร์

เก็ตทั้งดา้นพื้นท่ีชนิดและปริมาณของสินคา้โดยคงวิธีการดาํเนินงานและประเภทสินคา้ท่ีจาํหน่าย

ไว ้

 8) ร้านขายสินคา้เฉพาะอยา่งหรือเฉพาะยี่ห้อ (specialty store) เป็นร้านขายสินคา้เพียงชนิด

เดียว แต่หลากหลายเช่น ร้านอุปกรณ์ กีฬาร้านรองเทา้ร้านเส้ือผา้ร้านดอกไม ้ร้านไอศกรีม ร้านขนม

ปัง บูทส์ วตัสัน เป็นตน้ 

 9) ศูนยก์ารคา้ครบวงจร (shopping center or shopping complex) พฒันามาจาก

ห้างสรรพสินคา้ เป็นธุรกิจท่ีใช้เงินลงทุนสูง ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการไดใ้นสถานท่ีแห่ง

เดียว (one Stop Shopping) จะมีห้างสรรพสินคา้ร้านคา้และมีแหล่งบนัเทิง เช่น สวนสนุก ศูนย์

อาหาร และโรงภาพยนตร์ ทาํใหลู้กคา้ซ้ือของควบคู่ไปกบัการหาความบนัเทิงได ้

 10) ร้านคา้ท่ีใช้แค็ตตาล็อก (catalog showroom) เป็นร้านท่ีขายสินคา้จาํนวนมาก โดย

นาํเสนอสินคา้ผา่นแคต็ตาล็อก มีอตัราหมุนเวยีนของสินคา้สูง และขายสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงในราคาลด

พิเศษ ไดแ้ก่ อญัมณีกลอ้งถ่ายรูป ของเล่น อุปกรณ์กีฬาลูกคา้จะซ้ือสินคา้จากแค็ตตาล็อกร้านน้ีจะมี

ตน้ทุนตํ่า เพราะไม่ตอ้งแสดงสินคา้และไม่มีสินคา้คงเหลือ จึงขายสินคา้ไดร้าคาตํ่า 

 11) ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ีขายสินคา้เฉพาะอยา่ง (category Killers) เป็นร้านขายสินคา้

เฉพาะสายผลิตภณัฑใ์นแนวลึกตวัอยา่งเช่น เพาเวอร์บายซูเปอร์สปอร์ตเป็นตน้ 

 12) พอ่คา้ปลีกขายสินคา้ราคาถูก (off-price retailer) เป็นร้านท่ีคิดราคาสินคา้ท่ีตํ่ากวา่ราคา

ขายปลีกทัว่ไปเน่ืองจากซ้ือสินคา้มาในราคาท่ีต่ ากว่าไดแ้ก่ ร้านคา้ปลีก ซ่ึงเป็นเครือข่ายช่องทาง

โรงงานผูผ้ลิต ผูค้า้ปลีกอิสระ และร้านคา้ส่งท่ีลกัษณะเป็นคลงัสินคา้ 

 

 สรุปไดว้า่นอกจากร้านคา้ปลีกตามท่ีกล่าวมาแลว้ ปัจจุบนัน้ีก็ยงัมีร้านคา้ปลีกรูปแบบใหม่

เกิดข้ึนเสมอ เช่น ร้านจาํหน่ายสินคา้เฉพาะอยา่งร้านคา้ปลีกประเภทจาํหน่ายสินคา้ราคาเดียวร้านคา้

ปลีกประเภทส่งถึงท่ี เป็นตน้ และในอนาคตก็จะมีระบบร้านคา้ปลีกพฒันารูปแบบใหม่ๆ เกิดข้ึนอีก

หลายๆ รูปแบบ ซ่ึงเราจะตอ้งมาติดตามกนัต่อไป 
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 2.4.3 คุณสมบัติของการค้าปลกี 

 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2546:18) กล่าววา่คุณสมบติัของการคา้ปลีก (retail attributes) 

ประกอบดว้ย 

 1) ทาํเลท่ีตั้ง (location) ควรอยูใ่กลก้บัลูกคา้ใกลแ้หล่งชุมชนโดยนาํเร่ืองของความสะดวก

ในการเดินทางมาเป็นส่ิงจูงใจให้ลูกคา้มาซ้ือสินคา้ แต่หากเป็นร้านคา้ปลีกของโรงงานควรเลือก

บริเวณชานเมืองเพื่อใหต้น้ทุนดา้นสถานท่ีลดลงทาํใหข้ายสินคา้ไดใ้นราคาถูกกวา่ร้านคา้ในตวัเมือง 

 2) ขนาด (size) ขนาดของร้านคา้ปลีกควรมีความเหมาะสมกบัสินคา้ภายในร้านเพื่อไม่ให้

เกิดผลกระทบต่อความคาดหวงัของลูกคา้ 

 3) การบริหารการเสนอขายสินคา้ (merchandise management) ในการเสนอขายสินคา้ตอ้ง

คาํนึงถึงส่ิงต่อไปน้ี คือ ส่วนประสมผลิตภณัฑค์วามหลากหลายของสินคา้ความกวา้งของสินคา้และ

ความลึกของสินคา้ 

 4) ราคา (price) การตั้งราคาควรให้สอดคลอ้งกบัการรับรู้ของลูกคา้ เช่น ภาพลกัษณ์ของ

ร้านคา้ปลีกท่ีเนน้การขายสินคา้ราคาถูกของภายในร้านก็ควรจะมีความหลากหลายให้ลูกคา้ไดเ้ลือก

และตั้งราคาค่อนขา้งตํ่า 

 5) คุณภาพและบริการ (atmosphere and service) ร้านคา้ปลีกตอ้งพยายามพิจารณาทั้งดา้น

คุณภาพสินคา้การบริการและราคาให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกบัลกัษณะความตอ้งการของ

กลุ่มเป้าหมายท่ีจะมาซ้ือสินคา้ 

 

 2.4.4 ววิฒันาการของธุรกจิค้าปลกีในประเทศไทย 

 

 สมบุญ  รุจิขจร (2545 : 8) ใหข้อ้มูลไวว้า่ ร้านคา้ปลีกของไทยในอดีตเป็นแบบร้านขายของ

ชําขนาดเล็กมีกระจายอยู่ในพื้นท่ีทั่วไป เพื่อขายสินค้าให้คนท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีใกล้เคียงในปี

พ.ศ.2499 ไทยเร่ิมมีร้านคา้ปลีกรูปแบบใหม่หรือโมเดิร์นเทรดเกิดข้ึนแห่งแรก คือ ห้างสรรพสินคา้

เซ็นทรัลสาขาวงับูรพา หลงัจากนั้น มีการขยายสาขาอีกหลายแห่งขณะเดียวกนัก็มีห้างใหม่ๆ เกิดข้ึน

ตามมา ไดแ้ก่ พาตา้ตั้งฮัว่เส็งและห้างสรรพสินคา้จากประเทศญ่ีปุ่น ไดแ้ก่ ไดมารูอิเซตนัโตคิวจสั

โกเ้ซยสูาํหรับหา้งสรรพสินคา้ของไทยท่ีเกิดตามมา ไดแ้ก่ เมอร์ร่ีคิงส์บางลาํพู โรบินสันเดอะมอลล์

แก้วฟ้าคาเธ่ย์ และอาเช่ียน เป็นต้น โดยในยุคแรกๆ น้ี ห้างสรรพสินค้าหลายแห่งพยายามนํา

เทคโนโลยีใหม่ๆ มาเป็นจุดขาย เช่น บนัไดเล่ือน และลิฟตแ์กว้ เป็นตน้ การแข่งขนัเนน้ท่ีเร่ืองของ
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ตวัสินคา้กลยทุธ์ดา้นราคาการจดัวางหนา้ร้านและบรรยากาศภายในห้างในยุคถดัมาการแข่งขนัของ

ห้างสรรพสินคา้มีมากข้ึน ช่วงปีพ.ศ.2524 มีการเปล่ียนจุดขายดว้ยการเป็นห้างแบบครบวงจร (one 

stop shopping) เน้นการเป็นศูนยก์ารคา้ขนาดใหญ่ท่ีมีความหลากหลายทั้งสินคา้และบริการเป็น

แหล่งรวมของความบนัเทิงต่างๆ เช่น โรงภาพยนตร์และสวนสนุกเป็นตน้ ในปีพ.ศ.2538 เร่ิมมี

ร้านคา้ปลีกในรูปแบบอ่ืนเขา้มาสู่ตลาด เช่น ร้านขายสินคา้เฉพาะอยา่ง (categorykiller) เช่น ร้านชม

อักษรร้านพาวเวอร์บาย  ร้านซูเปอร์สปอร์ท  นอกจากน้ี  ย ังมีรูปแบบของร้านสรรพาหาร 

(supermarket) เช่น ท็อปส์รูปแบบไฮเปอร์มาร์ท (hypermart) เช่น คาร์ฟูร์รูปแบบร้านขายสินคา้

ราคาถูก (discount store) เช่น โลตสัซูเปอร์เซ็นเตอร์รูปแบบร้านสะดวกซ้ือ (convenience store) 

เช่น 7-11 เป็นตน้ 

 

 2.4.5 แนวโน้มของธุรกจิค้าปลกีในอนาคต 

 

 Kotler and Keller (2003 อา้งถึงในสมบุญ   รุจิขจร, 2545 : 12) กล่าวถึง การพฒันาของ

ธุรกิจคา้ปลีกในอนาคตไว ้ดงัน้ี 

 1) เนน้รูปแบบของการผสมผสานมากข้ึนเช่นมีธนาคารในซูเปอร์มาร์เก็ตการขาย กาแฟใน

ร้านหนงัสือและร้านอาหารในป๊ัมนํ้ามนัเป็นตน้ 

 2) การแข่งขนัในแต่ละรูปแบบของการคา้ปลีกจะมีมากข้ึนเกิดการแข่งขนักนัเองเน่ืองจาก

ขายสินคา้เหมือนๆกนั 

 3) ร้านคา้ปลีกขนาดกลางจะลดลงเหลือเพียงร้านคา้ท่ีขายสินคา้ราคาแพงหรือมีบริการท่ีดี

ครบวงจรและร้านคา้ท่ีเป็นประเภทสินคา้ราคาถูกหรือสินคา้ลดราคา 

 4) ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่มีอาํนาจในการต่อรองสูงสามารถกาํหนดให้ผูผ้ลิตทาํตามท่ีตน

ตอ้งการได ้โดยผูผ้ลิตตอ้งยอมรับทุกเง่ือนไขเพราะตอ้งการเก็บลูกคา้รายใหญ่น้ีไว ้ทาํให้ร้านคา้

ปลีกขนาดใหญ่สามารถขายสินคา้ในราคาถูกและนาํเสนอบริการท่ีดีให้กบัผูบ้ริโภคไดร้้านคา้ปลีก

ขนาดเล็กท่ีไม่สามารถแข่งขนัไดก้็จะถูกกาํจดัออกจากตลาดไป 

 5) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้โดยไม่ตอ้งไปท่ีร้านคา้ เช่น สั่งซ้ือทางโทรศพัทท์างอินเตอร์เนทหรือ

แคตตาล็อกทาํใหร้้านคา้ปลีกตอ้งหนัมาเพิ่มช่องทาง โดยการจดัทาํเวบไซทเ์พื่อขายสินคา้ดว้ย 

 6) มีการลงทุนในเทคโนโลยีต่างๆมากข้ึนใช้ระบบคอมพิวเตอร์เขา้มาช่วยในการจดัการ 

เช่น การพยากรณ์การขายการควบคุมสินคา้คงคลงัและระบบการสั่งซ้ืออตัโนมติัจากผูส่้งสินคา้เป็น

ตน้ 
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 7) ร้านคา้ปลีกท่ีมีรูปแบบชัดเจนมีมาตรฐานและมีตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไปจะ

กลายเป็นร้านคา้ปลีกระดบัโลก เช่น Wal-Mart และCarrefour เป็นตน้ 

 

 2.4.6 การบริหารการค้าปลกี (retailing management) 

 

 การบริหารร้านคา้ปลีก คือ กระบวนการ การวางแผนการบริหารธุรกิจคา้ปลีก  เพื่อให้เกิด

ความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค และบรรลุเป้าหมายของธุรกิจสามารถแบ่งการบริหารออกเป็น 2 ดา้น

หลกั คือ การบริหารสินคา้ และ การบริหารร้านคา้ (Levy and Weitz, 2010 : 18) 

 

  2.4.6.1. การบริหารสินคา้ (merchandise management) 

Levy and Weitz (2010 : 18) การบริหารสินคา้ เป็นกระบวนการ ท่ีผูค้า้ปลีกพยายามนาํเสนอสินคา้ท่ี

ถูกตอ้ง (right merchandise) ในปริมาณท่ีเหมาะสม (right quantity) ในสถานท่ีท่ีถูกตอ้ง (right 

place) และในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง (right 

customer) และสามารถทาํให้บรรลุเป้าหมายทางการเงิน (right financial goals) โดยมีส่วนประกอบ

ในการบริหารท่ีสาํคญั ดงัน้ี  

  1) การวางแผนความหลากหลายของสินคา้ท่ีขาย เพื่อให้ลูกคา้เลือกซ้ือ (planning 

merchandise assortments) ผูค้า้ปลีกตอ้งจดัหาสินคา้ใหมี้ความหลากหลาย สําหรับให้ลูกคา้เลือกซ้ือ

สินคา้ (Patrick M. Dunne and Robert F. lusch, 2005 : 18) รวมถึงการจดัทาํสต๊อกสินคา้เพื่อให้มี

ปริมาณเพียงพอต่อความตอ้งการของลูกคา้  

  2) ระบบการซ้ือ (buying systems) ระบบการซ้ือสินคา้เพื่อช่วยให้ลูกคา้พิจารณา

ซ้ือสินคา้ โดยการจดั ระบบการซ้ือแยกตามประเภทสินคา้ 

  3) การเลือกซ้ือสินคา้ (buying merchandise) เป็นขั้นตอนในการจดัซ้ือสินคา้ ใน

การตดัสินใจเลือกตราสินคา้มาขายแหล่งท่ีอยูข่องผูผ้ลิตสินคา้ การติดต่อและการรักษาสัมพนัธ์อนัดี

กบัผูข้าย และประเด็นทางดา้นจริยธรรมและกฎหมาย  

  4) การตั้งราคาในธุรกิจคา้ปลีก (pricing of retailing) เป็นการกาํหนดนโยบายและ

กลยุทธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการกาํหนดราคาเพื่อสร้างกาํไรจากการขายสินคา้ (Kotler and Keller, 2006 : 

20) โดยมีปัจจยัในการตั้งราคาสินคา้จาก กลุ่มเป้าหมาย สินคา้และบริการมาเป็นส่วนประกอบใน

การตดัสินใจ 
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  5) ส่วนประสมการส่ือสารการตลาดของการค้าปลีก (retailing marketing 

communication mix) เพื่อการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารของผูค้า้ปลีกให้แก่ลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้ตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ (Kotler and Kelller, 2006 : 24) โดยการส่ือสารทางการตลาดมีส่วนประกอบท่ีสําคญัคือ 

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย กิจกรรมทางตลาด การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง และ 

พนกังานขาย  

 

  2.4.6.2. การบริหารร้านคา้ (store management)  

  1) การบริหารร้านคา้ (management the store) เก่ียวกบัการสรรหาและคดัเลือก

พนักงาน การอบรม บงัคับบัญชา การประเมินผลงาน และการกาํหนดอตัราค่าตอบแทนของ

พนกังาน  

  2) แผนผงัร้านคา้ (store layout) คือการวางแผนผงัร้านคา้การจดัหมวดหมู่ และการ

จดัวางสินค้าแยกตามหมวดหมู่ การออกแบบร้านค้า บรรยากาศ และการจดัตกแต่งท่ีเน้นความ

สะดวก ทนัสมยัสอดคลอ้งกบัรสนิยมของกลุ่มเป้าหมายรวมถึงเทคนิควิธีในการเสนอสินคา้ เพื่อให้

ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือ 

  3) การให้บริการลูกคา้ (customer service) เป็นกิจกรรมท่ีธุรกิจคา้ปลีกเพิ่มมูลค่า

ใหแ้ก่ลูกคา้ เม่ือลูกคา้มีการเลือกและมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ยกตวัอยา่งการบริการต่างๆ ท่ีนิยมให้

ในธุรกิจคา้ปลีก เช่น การชาํระดว้ยบตัรเครดิต การรับเปล่ียนสินคา้ การรับชาํระเงินดว้ยเช็ค การ

บริการจดัส่งสินคา้ และ การรับประกนัสินคา้ เป็นตน้ 

  

 2.4.7 ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

 

  2.4.7.1 ความหมายของซูเปอร์เซ็นเตอร์  

  Levy and Weitz (2010) กล่าววา่ ซูเปอร์เซ็นเตอร์เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่มีพื้นท่ี

ประมาณ 85,000 ตารางฟุต  มีลกัษณะการขายสินคา้เนน้ราคาถูกแบบ discount store และการขาย

สินคา้ประเภทอาหารและสินคา้ใช้ในชีวิตประจาํวนัรวมถึงมีการบริการต่างๆ เช่น ไปรษณีย ์จุด

ชาํระเงิน ท่ีรับประทานอาหาร ซ่ึง Cox และ Paul (2004 : 16) กล่าววา่ ซูเปอร์เซ็นเตอร์ มีขนาดพื้นท่ี

การขายสินคา้มากกว่า 50,000 ตารางฟุต มีลานจอดรถ มีการขายสินคา้ อุปโภคและบริโภค ราคา

ของสินคา้เช่นเดียวกบัราคาตามทอ้งตลาดทัว่ไป  มีการใช้กลยุทธ์การบริการและการตลาด  ทั้งน้ี 

Wal-Mart supercenter, (www.walmartstore.com, 25 October 2011) กล่าววา่ ซูเปอร์เซ็นเตอร์
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อาํนวยความสะดวกในการชอ้ปป้ิง  ราคาสินคา้ตํ่า ประหยดัเวลา และค่าใชจ่้าย ดว้ยการรวมร้านคา้

ของชําและสินค้าทัว่ไปไวใ้นท่ีเดียวกัน ซ่ึงคุณลักษณะของซูเปอร์เซ็นเตอร์ ประกอบไปด้วย 

สินค้าเบเกอร่ี เน้ือสัตว ์และผลิตภณัฑ์จากนม ผกัผลไม้ สินค้าแห้ง เคร่ืองด่ืม อาหารสําเร็จรูป 

อาหารแช่แข็ง ภาชนะ เคร่ืองปรุงรส และ เคร่ือง เทศ เคร่ืองใช้ในครัว และ มีร้านคา้พิเศษเพื่อให้

ความสะดวกกบัลูกคา้ เช่น ห้างแว่น การบริการยางรถยนต์ และ การเปล่ียนถ่ายนํ้ ามนัหล่อล่ืน 

ร้านอาหารท่ีมีช่ือเสียงสตูดิโอถ่ายภาพ ร้านขายยา คลีนิกสุขภาพ สํานกังานจดัหางาน ร้านทาํผม 

ธนาคาร เป็นตน้ 

 

  ซูเปอร์เซ็นเตอร์ เป็นธุรกิจท่ีเขา้สู่ตลาดในประเทศตั้งแต่ก่อนวิกฤติเศรษฐกิจ โดย

การร่วมทุนกบัผูผ้ลิตในประเทศหลงัวกิฤติเศรษฐกิจทุนต่างชาติไดเ้ขา้มาซ้ือกิจการไปเกือบทั้งหมด

และขนเงินทุนนบัหม่ืนลา้นบาทเขา้มาขยายกิจการในประเทศอย่างรวดเร็วยึดทาํเลทุกมุมเมืองใน

กรุงเทพมหานครและยึดหวัเมืองใหญ่ตามภูมิภาคต่างๆ ไวเ้กือบทั้งหมดห้างเหล่าน้ี ไดแ้ก่ เทสโก้

โลตสั แมคโครคาร์ฟูร์บ๊ิกซี ฯลฯ ห้างขนาดยกัษ์เหล่าน้ี ได้เคล่ือนยา้ยศูนยก์ลางชุมชนเปล่ียนวิถี

สัญจรและเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจนร้านคา้เกือบทุกประเภทท่ีแต่เดิมเคยยืนอยู่ได้อย่าง

อิสระ (stand alone) ถูกผูบ้ริโภคทอดทิ้งจนตอ้งหนัไปสวามิภกัด์ิตั้งร้านคา้ภายในห้างเหล่าน้ีแทน

ธุรกิจต่างๆ หันไปจบัมือเป็นพนัธมิตรกับห้างขนาดยกัษ์เหล่าน้ี เม่ือขยายสาขาเปิดใหม่ในท่ีใด

เครือข่ายสาขาของธุรกิจนั้นจะเปิดร้านคา้ตามไปดว้ยจนกลายเป็นพนัธมิตรเครือข่ายธุรกิจท่ีแน่น

หนาและยึดกุมเส้นชีวิตของธุรกิจคา้ปลีกไวไ้ดเ้กือบทั้งหมดห้างคา้ปลีกขนาดยกัษ์เหล่าน้ี ไดส้ร้าง

นวตักรรมใหม่โดยอาศัยทุนท่ีเหนือกว่าขยายตัวยึดทาํเลธุรกิจต่างๆ ไวไ้ด้เกือบทั้งหมดสร้าง

เครือข่ายพนัธมิตรธุรกิจคา้ปลีกจนกลายเป็นสูตรสําเร็จของการคา้ปลีกสมยัใหม่ในปัจจุบนัทั้งๆ ท่ี

ธุรกิจคา้ปลีกท่ีพวกเขาดาํเนินอยูไ่ม่แตกต่างจากหา้งสรรพสินคา้ขนาดยกัษใ์นอดีตซ่ึงดาํเนินการโดย

นกัอสังหาริมทรัพย ์

 

  สรุปได้ว่า ซูเปอร์เซ็นเตอร์เป็นรูปแบบท่ีพฒันามาจากซุปเปอร์มาร์เก็ต เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้สู่หลกัการของ one stop shoppingร้านประเภทน้ี จึงประกอบดว้ย

ซุปเปอร์มาร์เก็ตส่วนหน่ึงและอีกประมาณ 20-30 เปอร์เซ็นต์จะขายสินคา้ในครัวเรือน เช่น 

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและเส้ือผา้ แต่จะไม่พิถีพิถนัมากและสามารถตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดเ้ป็น

อยา่งดีตวัอยา่ง เช่น บ๊ิกซี, คาร์ฟูโลตสั เป็นตน้ 
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  2.4.7.2 ลกัษณะของธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

  ส่วนใหญ่สามารถตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี ซ่ึงในปัจจุบนัจะ

ประกอบไปดว้ย เทสโกโ้ลตสั และบ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

  1) เทสโกโ้ลตสัซูเปอร์เซ็นเตอร์จดัตั้งข้ึนในประเทศไทยเม่ือปีพ.ศ. 2537 โดยมี

สัดส่วนการถือหุ้นในปัจจุบนักลุ่มเทสโกอ้งักฤษจะถือหุ้นใหญ่กวา่ 90% จากเดิมท่ี tesco องักฤษ

และเจริญโภคภณัฑ์ถือหุ้นในสัดส่วนเท่ากนัคือ 50% ปัจจุบนั tesco lotus มีรูปแบบ store ทั้งหมด 4 

รูปแบบ คือ super center, super market ปัจจุบนัมีทั้งหมด 1 store ท่ีสาขางามวงศว์าน value หรือ

ร้านคุม้ค่า  ตลาดโลตสั  และ Express  ทั้ง 5 นั้น มี positioning ท่ีแตกต่างกนัมีสินคา้หลากหลายและ

ราคาถูกอีกทั้งเป็นร้านคา้ปลีกท่ีอยูใ่กลบ้า้นคุณ 

  2) บ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ เปิดทาํการดว้ยแนวคิดอนัทนัสมยัของธุรกิจร้านขายปลีก

ภายใตห้ลกัการของ “ซูเปอร์เซ็นเตอร์” อนัหมายถึง ร้านคา้ท่ีจดัจาํหน่ายเคร่ืองอุปโภคบริโภคสินคา้

ท่ีมีคุณภาพราคาประหยดัและอาํนวยความสะดวกให้บริการลูกคา้อยา่งน่าประทบัใจทุกวนับริษทั 

บ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ จาํกดั (มหาชน) (Big C supercenter public company limited) เปิดดาํเนินการ

แลว้ 119 สาขา ทัว่ประเทศไทยดว้ยบุคลากรมากกวา่ 14,500 คน บริษทัมีทุนจดทะเบียน 8,250 ลา้น

บาท เรียกชาํระแลว้ 7,996 ลา้นบาท โดยเป็นหุ้นสามญัทั้งหมดมูลค่าหุ้นละ 10 บาท ผูถื้อหุ้นราย

ใหญ่ของบริษทั คือ Geant International B.V และบริษทั เสาวนีย ์โฮลด้ิงส์ จาํกดั ซ่ึงเป็นบริษทัใน

กลุ่มบริษทัคาสิโน ซ่ึงเป็นผูป้ระกอบการคา้ปลีกท่ีมีช่ือเสียงในระดบัสากลตั้งอยูใ่นประเทศฝร่ังเศส 

โดยมีการลงทุนในธุรกิจคา้ปลีกในประเทศต่างๆ ทัว่โลก 

 

  บ๊ิก (Big) หมายถึง “ขนาดของบริการอนันอบนอ้มและพื้นท่ีอนัยิ่งใหญ่” “ซี” (C) 

หมายถึง “ลูกค้า” ดงันั้นบ๊ิกซีจึงหมายถึงร้านขายปลีกอนัทนัสมยัพร่ังพร้อมส่ิงอาํนวยความ

สะดวกสบายท่ีจะสร้างความประทบัใจและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ลูกคา้ทุกท่านจะพบ

กบัสินคา้มากมายในราคาประหยดัท่ามกลางบรรยากาศเป็นมิตรและสะอาดถูกสุขลกัษณะบ๊ิกซีคือ

ห้างสรรพสินค้าทันสมยัขนาดใหญ่สําหรับทุกคนในครอบครัวจัดจาํหน่ายสินค้าหลากหลาย

ประเภทอาทิอาหารสดเคร่ืองใช้ส่วนตวัเส้ือผา้และเคร่ืองใชภ้ายในบา้นสินคา้ส่วนใหญ่ไดผ้า่นการ

จดัซ้ือจากโรงงานผูผ้ลิตชั้นนาํภายในประเทศ 

   2.1) ลกัษณะการประกอบธุรกิจซูเปอร์เซ็นเตอร์และธุรกิจทาวน์เซ็นเตอร์ 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (supercenter) โดยไดจ้ดัแบ่งหมวดหมู่สินคา้ภายในห้างบ๊ิกซีสามารถเป็นออกเป็น

ดงัน้ี คือ 
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    1) อาหารสด : แผนกซูเปอร์มาร์เก็ตจาํหน่ายเน้ือสัตวอ์าหารทะเล

ผกัสดทั้งแบบพร้อมปรุงและพร้อมทานเคร่ืองใช้ประจาํวนัอาหารแช่แข็งเบเกอร่ีและเคร่ืองเทศ

ต่างๆ ยอดจาํหน่ายของแผนกน้ี คือ 10% ของยอดทั้งหมด 

    2) อาหารแห้ง : แผนกซูเปอร์มาร์เก็ตจาํหน่ายอาหารพร้อมปรุง

เคร่ืองปรุงรสเคร่ืองด่ืมขนมขบเค้ียวสุราของใช้ส่วนตวัผลิตภณัฑ์ทาํความสะอาดอาหารและ

อุปกรณ์เล้ียงสัตวย์อดจาํหน่ายอาหารแหง้ คือ 50% ของยอดทั้งหมด 

    3) เคร่ืองใชส่้วนตวั (soft line) : จาํหน่ายเส้ือผา้เคร่ืองสําอางยอด

จาํหน่ายของแผนกน้ี คือ 15% ของยอดทั้งหมด 

    4) ผลิตภณัฑ์ตกแต่งบา้น (hard line) : จาํหน่ายเคร่ืองนอน

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าเคร่ืองครัวเฟอร์นิเจอร์อุปกรณ์กีฬาเคร่ืองประดบัยนตข์องเล่นและอุปกรณ์ซ่อมแซม

ยอดจาํหน่ายของแผนกน้ีคือ 25% ของยอดทั้งหมด 

   2.2) ทาวน์เซ็นเตอร์ (town center) เป็นการให้เช่าพื้นท่ีทั้งภายในและ

ภายนอกอาคารของห้างบ๊ิกซีแก่ผูป้ระกอบการเพื่อเขา้มาทาํธุรกิจในห้างบ๊ิกซี ทั้งน้ี ตอ้งเป็นสินคา้

และบริการท่ีแตกต่างจากสินคา้ในห้างบ๊ิกซีเพื่อให้ลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการในห้างไดเ้ลือกซ้ือสินคา้

และบริการท่ีครบครันและครบวงจรผู ้ประกอบการท่ีเข้ามาเช่าพื้นท่ีในห้างบ๊ิกซีส่วนใหญ่

ประกอบดว้ย 

    1) ร้านอาหาร international fast food ร้านคา้เฉพาะอย่างโรง

ภาพยนต ์

    2) ป๊ัมนํ้ ามนัร้านบริการตกแต่งหรือเปล่ียนอะไหล่รถยนต์ศูนย์

จาํหน่ายพนัธ์ุไมส้ัตวเ์ล้ียงและสินคา้และผลิตภณัฑท์างการเกษตร 

   2.3) ปัจจยัเส่ียงดา้นสภาพการแข่งขนัในธุรกิจคา้ปลีก 

    1) บริษทัมีนโยบายต่อเน่ืองในการเปิดสาขาใหม่เพิ่ม เพื่อขยาย

ขอบเขตการบริการให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดท้ัว่ถึงกลยุทธ์ท่ีใชใ้นการแข่งขนัจะแตกต่างกนัไป

ตามแต่ละทอ้งท่ีแต่กลยุทธ์ โดยรวมบริษทัจะพยายามสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการบริหารตน้ทุน

อนั ไดแ้ก่ เงินลงทุนหรือตน้ทุนการดาํเนินงานใหต้ํ่าท่ีสุดเพื่อมีความยืดหยุน่ในการปรับราคาเพื่อใช้

แข่งขนักบัคู่แข่งเดิมได ้

    2) นโยบายการรักษาส่วนแบ่งตลาดของสาขาเดิม นอกจากบริษทั

จะใชน้โยบายดา้นราคาและบริการแลว้บริษทัยงัใชน้โยบายการปรับปรุงและตกแต่งเพิ่มเติมสภาพ

ตวัร้านใหดู้ดียิง่ข้ึน ดงันั้น ถึงแมจ้ะมีคู่แข่งรายใหม่เขา้มาดาํเนินธุรกิจในบริเวณใกลเ้คียงบริษทัก็ยงั
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สามารถรักษาส่วนแบ่งตลาดเดิมไวไ้ด ้โดยไม่มีผลกระทบมากนกัและเช่นเดียวกบัสาขาท่ีเปิดใหม่

ทุกสาขาเดิมของบริษทัสามารถดาํเนินงาน โดยมีผลประกอบการค่าเส่ือมราคาเป็นผลกาํไรทั้งส้ิน 

    3) ปัจจยัเส่ียงเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงนโยบายของรัฐบาลตลอด

ระยะเวลาท่ีผ่านมาบริษทัได้รับข่าวสารอนัสืบเน่ืองมาจากการต่อต้านผูค้ ้าปลีกรายใหญ่จากผู ้

ประการรายย่อยตลอดเวลาแต่บริษทัยงัมิไดรั้บผลกระทบในเชิงลบแต่อย่างไรเน่ืองจากบริษทัมี

นโยบายท่ีชัดเจนในการดํารงภาพลักษณ์ของความเป็นบริษทัคนไทยเฉกเช่นในอดีตบริษทัมี

เจตนารมยใ์นการจ่ายภาษีคืนสู่ทอ้งถ่ินท่ีสาขาของบริษทัดาํเนินธุรกิจอยู่นอกจากน้ีการเปิดสาขา

ใหม่ของบริษทัเกิดจากการสร้างงานข้ึนอยา่งนอ้ย 350 คนต่อสาขากลยุทธ์ท่ีบริษทัใชใ้นการป้องกนั

ความเส่ียงอนัเน่ืองมาจากการเปล่ียนแปลงนโยบายของรัฐบาลเช่นกฎหมายผงัเมืองและอ่ืนๆนั้น

บริษทัใช้มาตรการความระมดัระวงัในการเจรจาซ้ือท่ีดินหรือเช่าท่ีดินสําหรับการเปิดสาขาใหม่

เพื่อใหแ้น่ใจวา่การทาํรายการนั้นๆปลอดซ่ึงความเส่ียงจากการเปล่ียนแปลงของกฎหมายดงักล่าว 

 

  สรุปไดว้า่ นอกจากน้ีบริษทัฯ ยงัติดตามข่าวการเปล่ียนแปลงดงักล่าวอยา่งใกลชิ้ด 

โดยเฉพาะกฎหมายผงัเมือง ซ่ึงการเปล่ียนแปลงของกฎหมายดงักล่าวอยูร่ะหวา่งการดาํเนินการของ

ภาครัฐอยา่งไรก็ตามบริษทัฯ ในฐานะผูป้ระกอบการท่ีอยูใ่นประเทศไทยจาํเป็นตอ้งปฏิบติัตามการ

เปล่ียนแปลงอยา่งเคร่งครัดเม่ือกฎหมายมีผลบงัคบัใช ้

 

2.5 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 2.5.1 งานวิจัยที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง service quality –customer satisfaction- 

customer loyalty 

 

 Samraz, Hafeez and Bakhtiar, Muhammad (2012 : 200-209) งานวิจยัน้ี มีวตัถุประสงคใ์น

การศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการ ความถึงพอใจของลูกคา้และโปรแกรมการสร้างความ

จงรักภกัดีในตราสินค้าต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภคของลูกค้า กรณีศึกษา กลุ่มธุรกิจธนาคารใน

ปากีสถาน ประชาการ คือ ลูกคา้ท่ีมีบญัชีกบัธนาคารต่างๆ ทัว่ประเทศปากีสถาน ใชแ้บบสอบถาม

เก็บจากกลุ่มตวัอยา่ง 384 คน ผลการศึกษา พบวา่ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้และ

โปรแกรมการสร้างความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้

ของลูกคา้ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 Mosahab, Rahim; Mahamd, Osman, Ramayah,T. (2010 : 72-80) ไดก้ล่าววา่ งานวิจยัน้ี     

มีวตัถุประสงคเ์พื่อความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ โดยมี

ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรคัน่กลาง เป็นกรณีศึกษาของธนาคาร Sepah กรุงเตหราน 

ประเทศอิหร่าน กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 147 คน ซ่ึงเป็นลูกคา้ของธนาคาร โดยใช้แบบสอบถาม ผล

การศึกษาพบวา่ (1) ทุกดา้นของ service quality มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของลูกคา้อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (2) องคป์ระกอบของคุณภาพการให้บริการทุกดา้นมีความสัมพนัธ์

กบัความจงรักภกัดีอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (3) ความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์กบัความ

จงรักภกัดีอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 Kum-His Liao (2012 : 631-642) ได้กล่าวว่า งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพการบริการ ตราสินคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้ต่อความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจรีสอร์ท เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในชาวไตห้วนั จาํนวน 300 คน 

วเิคราะห์โดยใช ้lisrel ผลการศึกษาพบวา่  (1) คุณภาพการบริการ ตราสินคา้ และความพึงพอใจของ

ลูกคา้ของธุรกิจรีสอร์ทมีความสัมพนัธ์ทางตรงกบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  (2) คุณภาพการ

บริการมีผลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้โดยผา่นความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

 KawpongPolyorat and SurvenusSophonsiri (2010 : 64-76) ไดก้ล่าวว่า งานวิจยัน้ี               

มีวตัถุประสงค์เพื่อตรวจสอบศึกษาองค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบของคุณภาพการบริการว่ามี

ผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกคา้และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มธุรกิจภตัตาคาร

อาหารว่ามีความแตกต่างกนัอย่างไร สํารวจโดยเก็บขอ้มูลในกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรีจาํนวน 395 คน ผลการศึกษาพบวา่ องคป์ระกอบของคุณภาพการบริการดา้นการจบัตอ้ง

ไดแ้ละ empathy มีอิทธิพลอย่างมีนยัสําคญัต่อความพึงพอใจของลูกคา้และความจงรักภกัดีต่อตรา

สินค้า  ในขณะท่ีอีกสามองค์ประกอบ (ความเช่ือถือได้ responsiveness and assurance) ไม่มี

ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติกบัความพึงพอใจของลูกคา้และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

 

 Yingzi, Xu.,  Robert Goedegebuure and Beatrice van der Heijden (2006 :79-104) ได้

กล่าววา่ งานวิจยัน้ี โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาการรับรู้ของการรับรู้ของผูบ้ริโภค ผา่นความพึง

พอใจของลูกคา้  ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งคือลูกคา้ของบริษทัรักษาความปลอดภยั 

5 บริษทัซ่ึงมีสาขาทัว่ประเทศจริง เก็บขอ้มูล 1 คนต่อ 1 สาขารวมทั้งส้ิน 78 สาขา ผลการศึกษา
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พบว่า  (1) ความพึงพอใจของลูกคา้มีบทบาทเป็นตวัแปรคัน่กลางท่ีสําคญัระหวา่งการรับรู้คุณค่า

ของบริการและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  (2) การรับรู้ของคุณภาพการบริการมีผลอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

 Chang-His Yu, Hsiu-Chen Chang and Gow-Liang Huang (2006 : 126-132) ไดก้ล่าววา่ 

การวิจยัน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อสํารวจความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการความพึงพอใจของ

ลูกคา้และความจงรักภกัดีของลูกคา้ในอุตสาหกรรมบนัเทิงเพื่อให้เกิดการพฒันาคุณภาพบริการใน

อุตสาหกรรมดงักล่าว ผูว้ิจยัใชเ้คร่ืองมือวิจยั คือ แบบสอบถามสํารวจผูม้าใชบ้ริการในผบัแห่งหน่ึง

ในไตห้วนั ผลการศึกษาพบว่า ทั้งความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมบนัเทิง คุณภาพการ

บริการ ตลอดจนความพึงพอใจ โดยรวมมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

 

 IliasSantouridis and PanagiotisTrivellas  (2010 : 330-343) กล่าววา่ การวิจยัคร้ังน้ี  มี

วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจโทรศพัท์เคล่ือนท่ีใน

ประเทศกรีก ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง เคร่ืองมือท่ี

ใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการ ไดแ้ก่ บริการ

ลูกคา้ โครงสร้างราคา และระบบจ่ายเงินมีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติต่อความพึง

พอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้เช่นกนั 

และคุณภาพบริการมีอิทธิพลในทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ดว้ย จากผลการศึกษาพบว่า 

คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้และมีอิทธิพลผา่นตวัแปรกลาง 

คือ ความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

 Kazi Omar Siddiqi (2011 : 12-36) กล่าวว่า การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อหา

ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ใน

ธนาคารในบงักลาเทศธุรกิจ เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถาม ซ่ึ ง เ ก็ บ จ า ก

ลูกคา้ท่ีใชบ้ริการทัว่ประเทศบงักลาเทศ 100 แห่งผลการวจิยั พบวา่  ลกัษณะของการรับรู้การบริการ

มีความสัมพนัธ์ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้มีความสัมพนัธ์

ทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ในธนาคารอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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Kun-His Liao (2012 : 86-93) กล่าววา่ การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อหาความสัมพนัธ์

เชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ใน

อุตสหกรรมเหล็ก B2B ในไตห้วนั เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถาม ซ่ึงเก็บ

จากลูกค้าท่ีใช้บริการจํานวน 218 คน งานวิจัยน้ีใช้โปรแกรมลิสเรลในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิจยั พบวา่ ค่าไคสแควร์=109.46, df=57 GFI=0.93  อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ และคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผา่นความพึงพอใจของ

ลูกคา้ 

 

 Cao Canming; Chen Jianjun (2011 : 67-73) กล่าววา่ การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อหา

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ และความจงรักภกัดี

ของลูกคา้ในบริการทางดว้นในประเทศจีนผา่นสมการเชิงโครงสร้าง  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัใน

คร้ังน้ี ได้แก่ แบบสอบถาม ผลการวิจยั พบว่า คุณภาพบริการมีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของ

ลูกคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้มีผลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 

 HyungSeok Lee (2013 : 1-11) กล่าววา่ การวจิยัคร้ังน้ี เพื่อตรวจสอบความเป็นตวัแปรกลาง

ระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจ

โทรศพัท์มือถือในประเทศเกาหลีใต ้ซ่ึงพบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง

พอใจของลูกคา้ ซ่ึงพบวา่ คุณภาพการบริการมีผลผา่นความพึงพอใจของลูกคา้ซ่ึงเป็นตวัแปรกลางมี

ผลทางตรงความจงรักภกัดีของลูกคา้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 

 Neil Currry and YuHuiGao (2012 : 104-118) กล่าววา่ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาถึงความสัมพนัธ์

ระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอการบริการ และความตั้งใจซ้ือซํ้ า (ความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้) ในลูกคา้สายการบินราคาตํ่าในทวีปยุโรป ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ กลุ่มตวัอยา่ง

ไดแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการสายการบินราคาตํ่าจาํนวน 207 คน ผลการวิจยัพบวา่ คุณภาพการบริการและความ

พึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ า (ความจงรักภกัดีของลูกคา้) โดยพบว่า 

ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ า(ความจงรักภกัดีของลูกคา้) มากกวา่คุณภาพ

การบริการ 
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 Samraz, Hafeez. and Bakhtiar, Muhammad (2012 : 65-76)  งานวิจยัศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้และความจงรักภกัดีในบริการสาธารณะของ

ธนาคารในเมือง Rajasthan ประเทศอินเดีย ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือวิจยัและสอบถาม

จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 150 คน ผลการวิจยัพบวา่ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

และความจงรักดี และความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลมากต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 

 Sulistyawati, Toelle (2006) กล่าววา่ การศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการ 

ความพึงพอใจของลูกคา้และความจงรักภกัดีของลูกคา้ ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอย่าง 200 คน จากลูกคา้ท่ีมาใช้บริการในธนาคาร 4 แห่ง ซ่ึงเป็นธนาคารของรัฐ 2 แห่ง และ

ธนาคารเอกชน 2 แห่ง ในอินโดนีเซีย ทดสอบสมมติฐานดว้ย Regression พบวา่ คุณภาพการบริการ

มีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้มีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ และ

คุณภาพการบริการมีผลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีผา่นความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

 Huun-Duck Kim (2005) ผูว้ิจยัศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการ ความพึง

พอใจของลูกคา้และความตั้งใจซ้ือซํ้ า (ความจงรักภกัดีของลูกคา้) ผ่านลูกคา้ท่ีมาเรียนหลกัสูตร

กอลฟ์ในประเทศเกาหลีใต ้ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 434 คน ทดสอบ

สมมติฐานดว้ย Regression พบว่า คุณภาพการบริการมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ความพึง

พอใจของลูกคา้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ า และคุณภาพการบริการมีผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ า 

 

 T.Vanniarajan& P.Gurunathan (2009 : 45-54) ผูว้ิจยัศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพ

การบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้และความจงรักภกัดี พบวา่ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางต่อ

ความจงรักภกัดีและอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักดีผา่นความความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

 งานวจิยัท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง Service  Quality – Customer loyalty 

 

 Ardoyo, Berno., Ondoro,Charles., Ojera,Patrick., Abong’oBeatrice., Aila, Fredrick., 

Jermiah, Samson Ntongai (2012 : 11-21) กล่าววา่  การศึกษาน้ี  มีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเ ร่ือง

ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการลูกคา้และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของลูกคา้ระหวา่ง

ระหวา่งร้านขายยาทัว่ไปในภาคตะวนัตกของประเทศเคนยา ประชากรท่ีใช ้คือ ร้านขายยาทางภาค
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ตะวนัตกของเคนยา ใช้แบบสอบถามแจกในกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 52 ร้าน ผลการศึกษาพบว่า 

คุณภาพการใหบ้ริการมีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีของลูกคา้อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

 S. Manimaran (2010 : 26-34) กล่าววา่ การศึกษาคร้ังน้ี ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพ

การบริการและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ขอลูกคา้ในกลุ่มธนาคารพาณิชย ์ การศึกษาคร้ังน้ี ใช้

การศึกษาระหว่างคุณภาพการบริการและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ขอลูกคา้ในกลุ่มธนาคาร

พาณิชย ์กลุ่มตวัอย่างทั้งหมดเป็นลูกคา้ 400 คนของธนาคารเอกชน 20 แห่ง ในเมือง Madurai รัฐ

ทมิฬนาดู ประเทศอินเดีย ผลการศึกษาพบวา่ คุณภาพการบริการไม่มีความสัมพนัธ์ทางตรงอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ แต่มีความสัมพนัธ์ทางออ้มต่อความจงรักภกัดีต่อ

ตราสินคา้ผา่นทางความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

 JoseÂe Bloemer (1999 : 1082-1106) กล่าววา่ งานวิจยัน้ี ไดศึ้กษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่ง

คุณภาพของการบริการกบัความภกัดีของผูรั้บบริการในธุรกิจต่างๆ จาํนวน 4 ประเภทธุรกิจ ไดแ้ก่ 

ธุรกิจความบนัเทิงธุรกิจร้านอาหารจานด่วนธุรกิจซุปเปอร์มาร์เกตและธุรกิจธุรกิจสุขภาพ โดยได้

แบ่งคุณภาพของการบริการท่ีผูรั้บบริการรับรู้เป็น 5 มิติ ไดแ้ก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการความ

น่าเช่ือถือไว้วางใจได้การตอบสนองความต้องการของผู ้รับบริการการให้ความเช่ือมั่นแก่

ผูรั้บบริการการเขา้ใจรู้จกัรับรู้ความตอ้งการของผูรั้บบริการและแบ่งความภกัดีเป็น 4 ดา้นไดแ้ก่ 

พฤติกรรมการบอกต่อความตั้งใจท่ีจะซ้ือความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคาและพฤติกรรมการร้องเรียน 

พบวา่ ในแต่ละธุรกิจมีลกัษณะความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพบริการกบัความภกัดีท่ีแตกต่างกนั โดย

ในธุรกิจธุรกิจสุขภาพไดใ้ช้คลินิคแพทยเ์ป็นกลุ่มตวัอย่าง พบว่า การเขา้ใจรู้จกัรับรู้ความตอ้งการ

ของผูรั้บบริการมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบอกต่อและความตั้งใจท่ีจะซ้ืออย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติและการให้ความเช่ือมัน่แก่ผูรั้บบริการมีความสัมพนัธ์กบัความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ซ่ึงผูว้ิจยัได้เสนอแนะว่า ในธุรกิจสุขภาพพฤติกรรมบอกต่อและการ

กลับมาใช้บริการของผูรั้บบริการนั้ น เป็นอิทธิพลของการเข้าใจรู้จักรับรู้ความต้องการของ

ผูรั้บบริการของผูป้ระกอบการและความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคาเป็นอิทธิพลของการให้ความเช่ือมัน่

แก่ผูรั้บบริการ 

 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



94 

 

 ชาญณรงค์ โชคบาํรุงสุข (2552 : 45-48) กล่าวว่า การสํารวจน้ี มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณภาพของการบริการและความภกัดีต่อการบริการในธุรกิจร้านขาย

ยาในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างผูรั้บบริการตามความสะดวก (convenience 

sample) 408 คน ท่ีใชบ้ริการร้านขายยาท่ีไดจ้ากการสุ่มจากเขตท่ีอยูใ่นกลุ่มการปกครองท่ีมีร้านยา

จาํนวนมากท่ีสุดจาํนวน 6 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวนั เขตบางกะปิ เขตประเวศ เขตคลองเตย เขตบางขุน

เทียน และเขตบางกอกนอ้ย เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามและวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 

t-test, F-test และทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณภาพของการบริการและความภกัดีต่อ

การบริการ โดยใชค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน(Peason’s product moment correlation 

coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณแบบขั้นตอน (stepwise multiple regression 

analysis) ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณภาพของการบริการและความภกัดีต่อการ

บริการในธุรกิจร้านขายยา พบวา่ คุณภาพของการบริการท่ีผูรั้บบริการรับรู้มีความสัมพนัธ์เชิงบวก

กบัความภกัดีต่อการบริการในธุรกิจร้านขายยาในระดบัสูง (R = 0.719, p < .05) เม่ือพิจารณา

ความสัมพนัธ์ระหว่างมิติต่างๆ ของคุณภาพของการบริการท่ีผูรั้บบริการรับรู้กบัความภกัดีของ

ผูรั้บบริการดา้นต่างๆ พบวา่ (1) หากผูรั้บบริการมีระดบัการรับรู้คุณภาพของการบริการดา้นการ

เขา้ใจรู้จกัรับรู้ความตอ้งการของผูรั้บบริการความเป็นรูปธรรมของบริการและการตอบสนองความ

ตอ้งการของผูรั้บบริการสูงจะส่งผลให้เกิดความภกัดีของผูรั้บบริการเพิ่มข้ึนอยา่งมีนยัสําคญั (R = 

0.725, R2 = 0.526, F =146.971, p < .05) (2) หากผูรั้บบริการมีระดบัการรับรู้คุณภาพของการ

บริการดา้นการเขา้ใจรู้จกัรับรู้ความตอ้งการของผูรั้บบริการความเป็นรูปธรรมของบริการและการ

ตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการสูงจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อของผูรั้บบริการ

เพิ่มข้ึนอยา่งมีนยัสําคญั (R =0.791, R2 = 0.626, F = 222.282, p < .05) (3) หากผูรั้บบริการมีระดบั

การรับรู้คุณภาพของการบริการด้านการเข้าใจรู้จกัรับรู้ความต้องการของผูรั้บบริการและการ

ตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการสูงจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซ้ือของผูรั้บบริการเพิ่มข้ึน

อยา่งมีนยัสาํคญั (R = 0.650, R2 =0.423, F = 146.000, p < .05) และ (4) หากผูรั้บบริการมีระดบัการ

รับรู้คุณภาพของการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการและการให้ความเช่ือมั่นแก่

ผูรั้บบริการสูงจะส่งผลใหผู้รั้บบริการทนต่อราคายาท่ีสูงกวา่ท่ีอ่ืนๆ เพิ่มมากข้ึน อยา่งมีนยัสําคญั (R 

= 0.346, R2 = 0.120, F = 27.116, p < .05) 

 

 MajedRadi, Al-Zoubi (2013 : 35-45) กล่าววา่ ผูว้จิยัศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพ

การบริการทีมีผลต่อความจงรักภกัดี ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ทดสอบความสัมพนัธ์ดว้ย
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สถิติ pearson correlation ผลการศึกษาพบวา่คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความจงรักดีอยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 Kumar, S Arun B., Tamil, Mani., Mahalingam, S. and Vanjikovan, M.  (2010 : 21-38) 

การวจิยัคร้ังน้ี ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการและความจงรักดีของลูกคา้ในธนาคาร

ในประเทศอินเดีย ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง100 คน พบว่า 

คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยท่ีคุณภาพการบริการท่ีเพิ่มข่ึม 

 

 Sainy, Romi (2010) กล่าวว่า การวิจยัคร้ังน้ี ศึกษาผลของคุณภาพการบริการต่อความ

จงรักภกัดีต่อลูกคา้ ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 100 คนในเมือง

มทัทราชของประเทศอินเดีย พบว่ามีความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างคุณภาพการบริการกบัความ

จงรักภกัดีต่อลูกคา้ 

 

 งานวจิยัท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง Service  Quality – Customer Satisfaction 

 

 Esmailpour, Majid., ZAdeh, Manije Bahraini. and Hoseini, Effat Haji (2012 : 1149-1159)

กล่าวว่า การศึกษาคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของลูกคา้

ของธุรกิจธนาคาร กลุ่มตวัอยา่งเป็นลูกคา้ของธนาคาร Sepasหลายสาขา ในเมือง Boushehrประเทศ

อิหร่านจาํนวน 381 คน ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการมีความผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกคา้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 Esmailpour, Majid., ZAdeh, Manije Bahraini, and Hoseini, Effat Haji (2012) : 159-167) 

วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบของคุณภาพการบริการของธนาคารท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ

ของลูกคา้และศึกษาผลกระทบความพึงพอใจของลูกคา้ต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ต่อธนาคาร ใช้

แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นลูกค้าธนาคาร 192 คน  ผลการศึกษาพบว่า มี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ระหวา่งคุณภาพการบริการดา้นท่ีจบั

ตอ้ง ดา้นความน่าเช่ือถือ ความสามารถในการจดัการกบัความขดัแยง้ กบัความพึงพอใจของลูกคา้ 
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 ภูริชญ ์เด่นปิยะวจิิตร (2553 : 42-47) กล่าววา่ งานวจิยัคร้ังน้ี มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาคุณภาพ

การใหบ้ริการและความพึงพอใจของลูกคา้ภายหลงัการควบรวมกิจการของบริษทั GE Capital Auto 

Lease และบริษทั Ayudhya Auto Lease  ในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตวัอยา่ง คือ ลูกคา้ท่ีอยูใ่นเขต

กรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้บริการของบริษทัทั้งก่อนควบรวมกิจการและหลงัจากมีการควบรวม

กิจการจาํนวน 450 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์

ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละค่าเฉล่ียค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน

ประกอบดว้ยการวิเคราะห์ความแตกต่างใชก้ารทดสอบค่าทีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว

การหาความแตกต่างอยา่งมีนยัสําคญัน้อยท่ีสุดและดนัเน็ตต์ทีและการทดสอบความสัมพนัธ์ โดย

การหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน ผลการวิจยัพบว่า คุณภาพการให้บริการดา้นความ

น่าเช่ือถือของการให้บริการภายหลงัจากการควบรวมมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ โดยรวม

ภายหลงัการควบรวมกิจการอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์เป็นไปใน

ทิศทางเดียวกนัในระดบัค่อนขา้งตํ่าคุณภาพการให้บริการดา้นความรวดเร็วในการบริการและดา้น

ช่องทางการใหบ้ริการภายหลงัจากการควบรวมมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ โดยรวมภายหลงั

การควบรวมกิจการอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัปานกลาง 

 

 ธัญรดี  วงศ์ศิลป์ (2553 : 40-44) การวิจยัน้ี มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาถึงแนวโน้มการ

ให้บริการและความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการหลงัการขายของบริษทั ยิบอิน

ซอย จาํกดั เพื่อศึกษาระดบัความคาดหวงัและการรับรู้ของลูกคา้ท่ีรับบริการหลงัการขายจากบริษทั 

โดยจาํแนกตามประเภทหน่วยงานประเภทท่ีรับบริการอายุการใช้งานอุปกรณ์และอายุการทาํงาน

ของผูใ้ชอุ้ปกรณ์ เพื่อประเมินความพึงพอใจของลูกคา้โดยเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งความ

คาดหวงัของลูกคา้ก่อนการรับบริการกบัการรับรู้บริการท่ีลูกคา้ไดรั้บบริการหลงัการขายของบริษทั

และเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้บริการหลงัการขายกบัแนวโน้มพฤติกรรม

การใชบ้ริการหลงัการขายอุปกรณ์และระบบงาน ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี เป็นลูกคา้ท่ี

ใชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองคอมพิวเตอร์และระบบงานท่ีบริษทั ยิบอินซอย จาํกดั จาํนวน 364 คนใชว้ิธีการ

สุ่มแบบชั้นภูมิแลว้ใชว้ธีิการสุ่มอยา่งแบบง่ายโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลและวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับสังคมศาสตร์สถิติท่ีใชใ้นการ

วเิคราะห์ขอ้มูล คือ ค่าร้อยละค่าเฉล่ียค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

โดยใชค้่าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์
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สัน ผลการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อคุณภาพการให้บริการมีความสัมพนัธ์กับ

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการหลงัการขายอุปกรณ์และระบบงานของบริษทัยิบอินซอยจาํกดั

ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นการข้ึนราคาในอนาคตอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี .01 มี

ความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางตรงขา้มในระดบัค่อนขา้งตํ่า 

 

 งานวจิยัท่ีแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง Service Quality –Customer satisfaction  - Customer 

Loyalty- Other 

 

 Adeleke, Adepoju; Aminu, Suraju Abidoun (2012 : 209-222) กล่าววา่ ปัจจยัสาเหตุของ

ความจงรักภกัดีของตลาด GSM ในประเทศไนจีเรีย การศึกษาน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยั

สาเหตุของความจงรักภกัดีของลูกคา้ในตลาด GSM ในประเทศไนจีเรีย ขอ้มูลปฐมภูมิรวบรวม โดย

ใชแ้บบสอบถามจากผูส้มคัรท่ีใชบ้ริการ GSM  จากบริษทัท่ีให้บริการชั้นนาํจาํนวน 4 แห่งในรัฐ 

lagosประเทศไนจีเรีย  จาํนวน 198 และภาพพจน์ของบริษทัเป็นปัจจยัสาเหตุสําคญัของความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ในตลาด GSM ผลการศึกษาพบวา่ คุณภาพการบริการ ควาพึงพอใจของลูกคา้ 

ภาพพจน์ของบริษทัเป็นปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ในตลาด GSM 

 

 Haghtalab, Hamed; Ahrari, Maryam and Amirusefi, Rasool (2011 : 439-448) กล่าววา่ 

การวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และ

คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดี กลุ่มตวัอยา่งเป็นลูกคา้ของธนาคารเมลแลต 

ใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจาํนวน 250 คน ผลการศึกษาโดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผล

การศึกษาพบว่า  การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจมี

ความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

 

 Ming-ShingLee; Huey-DerHsiao; Ming-FenYang (2012 : 352-378) งานวิจยัมี

วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดเชิงประสบการณ์ คุณภาพการบริการ ความ

พึงพอใจของลูกค้า  ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าสําหรับห้างสรรพสินคา้หลายแห่งในTainam 

ประเทศจีน กลุ่มตวัอย่างเป็นผูท่ี้มาซ้ือสินคา้ในห้างสรรพสินคา้ในเมืองไทนาํ เก็บขอ้มูล โดยใช้

แบบสอบถามจาํนวน 496 คน ผลการศึกษาพบว่า 1) การตลาดเชิงประสบการณ์มีความสัมพนัธ์

ทางบวกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติกบัความพึงพอใจของลูกคา้  2) คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์
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ทางบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติกับความพึงพอใจของลูกค้า 3) ความพึงพอใจของลูกค้ามี

ความสัมพนัธ์ทางบวกอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติกบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 4) การตลาดเชิง

ประสบการณ์มีความสัมพนัธ์ทางบวกอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติกบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 5) 

คุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์ทางบวกอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติกบัความจงรักภกัดีต่อตรา

สินคา้ 

 

 J.Vijayadurai (2009 : 14-26) มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าและพฤติกรรมการตั้งใจใช้บริการโรงแรม กลุ่มตวัอย่างเป็นลูกค้าใน

โรงแรมจาํนวน 30 โรงแรม จาํนวน 300 คน ในเมือง Madurai รัฐทมินนาดู ประเทศอินเดียย ผล

การศึกษาพบวา่คุณภาพการบริการมีผลกระทบท่ีสําคญัต่อ ความพึงพอใจของลูกคา้และพฤติกรรม

การตั้งใจใชบ้ริการโรงแรม  

 

 Soyoung Kim and Byoungho Jin (2002 :223-237)  มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษคุณภาพร้านคา้

ปลีกในร้านคา้ปลีกในประเทศสหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต ้โดยใชท้ฤษฎี Retailing Service quality 

ของ Dabholkar et al.(1996) ผลการวจิยัพบวา่ คุณภาพการบริการดา้นผลกระทบทางกายภาพ ความ

เช่ือถือได ้การปฏิสัมพนัธ์ส่วนบุคคลและการแกปั้ญหาของร้านคา้ปลีกในประเทศสหรัฐอเมริกามี

มากกวา่ในประเทศเกาหลีใตอ้ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 Li, Mei-Lien (2011) ไดท้าํการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่ง 500 คนท่ีใชบ้ริการร้านคา้ปลีก เช่น 

ร้าน 7-11 ห้างคาร์ฟูร์ ซ่ึงพบวา่ การรับรู้ในคุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดี

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิต จากผลการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีกล่าวมาขา้งต้น ผูว้ิจยัได้แนวคิดเก่ียวกับ

รูปแบบของแนวทางในการศึกษาวิธีการศึกษาการสร้างแบบสอบถามการกาํหนดสมมติฐานซ่ึงส่ิง

เหล่าน้ีผูว้จิยัไดน้าํมาปรับใชใ้หเ้หมาะสมกบังานวจิยัช้ินน้ี 

 

 ช่องวา่งของงานวจิยั  

 

 จากงานวิจยัท่ีผูว้ิจยัได้คน้ควา้เพิ่มเติมพบว่า งานวิจยัส่วนใหญ่ไดแ้สดงถึงความสัมพนัธ์

ระหว่างคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้และความจงรักภกัดี โดยคุณภาพการบริการมี

อิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีและมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความพึงพอใจ ซ่ึงเร่ิมจากเร่ือง
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งานวิจยัของ Hafeeze, Muhamzad (2012) ท่ีศึกษาถึงผลกระทบของคุณภาพการบริการ ความถึง

พอใจของลูกคา้และโปรแกรมการสร้างความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา กลุ่มธุรกิจธนาคาร

ในปากีสถาน ซ่ึงพบว่า คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้และโปรแกรมการสร้างความ

จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของลูกคา้ท่ีระดบันยัสําคญั

ทางสถิติตท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของMosahab  ท่ีศึกษาคุณภาพการบริการ ความพึง

พอใจของลูกค้าและความจงรักภกัดี :ทดสอบส่ือกลาง ซ่ึงพบว่า คุณภาพการบริการทุกด้านมี

ความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  นอกจากน้ี ยงัพบวา่ ความ

พึงพอใจมีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และคุณภาพการ

บริการมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของลูกคา้อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 งานวิจยัน้ี

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Kum-His Liao (2012) ในเร่ืองความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งคุณภาพ

การบริการ ตราสินค้า ความพึงพอใจของลูกค้าต่อความจงรักภกัดีของลูกค้าในธุรกิจรีสอร์ท           

ซ่ึงพบวา่ คุณภาพการบริการ และความพึงพอใจของลูกคา้ของธุรกิจรีสอร์ทมีความสัมพนัธ์ทางตรง

กบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้พร้อมๆ กบัท่ีณภาพการบริการมีผลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีต่อ

ตราสินคา้โดยผ่านความพึงพอใจของลูกคา้ในขณะท่ี Ilias,Santouridis ไดท้าํการวิจยัโดยการตรว

สอบเก่ียวกับผลกระทบของคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีผลต่อความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจโทรศพัทมื์อถือในกรีก ซ่ึงพบวา่ คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลทางบวก

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล

ทางบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้เช่นกนั และคุณภาพบริการมีอิทธิพลในทางบวกต่อความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ด้วย จากผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภกัดีของลูกคา้และมีอิทธิพลผา่นตวัแปรกลาง คือ ความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

 อย่างไรก็ตาม งานวิจยัท่ีกล่าวมาทั้งหมดจะเน้นไปถึงคุณภาพการบริการตามแนวคิดของ 

Parasuramanเป็นหลัก และในเร่ืองของความจงรักภักดีจะศึกษาในรูปแบบของทัศนคติและ

พฤติกรรมเท่านั้น ยงัไม่มีงานวิจยัท่ีแสดงถึงอิทธิพลของแนวคิดคุณภาพบริการการคา้ปลีกของ 

Dabholkar และแนวคิดของนักวิจัยท่านอ่ืน ได้แก่ Soyoung Kim and Byoungho Jin, 

SubhashC.Mehta, Ashok K.Lalwani และ Soon Li Han ท่ีมีต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซ่ึง

ประกอบดว้ยแนวคิดขององคป์ระกอบความจงรักภกัดีของลูกคา้จากแนวคิดของ Rust and Zahorik, 

Dick and Basu, Griffin, Keaveney, Anderson, Gremler and Brown, Oliver, Bolton and Lemon, 

White and Schneider, Butcher และ Bourdeau ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลของคุณภาพ
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บริการตามแนวคิดของ Parasuraman, Dabholkar ตลอดจนแนวคิดของนกัวิจยัท่านอ่ืนท่ีมีแนวคิด

ขององค์ประกอบความจงรักภกัดีของลูกคา้จากแนวคิดของ Rust and Zahorik (1993),Dick and 

Basu และนกัวจิยัท่านอ่ืนโดยมีโดยมีความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง 

 

2.6 กรอบแนวคดิการวจิัย 

  

 ผลจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาจึงสรุปไดว้่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ (customer’ loyalty) สาํหรับร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทหา้งซูเปอร์เซ็นเตอร์จะประกอบดว้ย

คุณภาพบริการ, ความพึงพอใจ, ความจงรักภักดีของลูกค้า รวมทั้ งยงัช่วยระบุเส้นทางของ

ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแฝง ซ่ึงเป็นปัจจยัของความภกัดีของลูกคา้ ดงัน้ี 

 
รูปท่ี 2.4 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

 PI แทนความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หบ้ริการกบัลูกคา้ (personal interaction) 

 RE แทนความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้(reliability) 

 PRS แทนการแกไ้ขปัญหา (problem solving) 
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 ASS แทนการรับประกนั (assurance) 

 PA แทนลกัษณะทางกายภาพ (physical aspect) 

 SP แทนนโยบาย การบริการ (service policy) 

 POS แทนการบริการหลงัการขาย (post –sale services) 

 AMS แทนความพึงพอใจการจดับริการใหเ้พียงพอต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ (ample 

service) 

 EQS แทนความพึงพอใจการจดับริการใหอ้ยา่งยติุธรรม (equitable service) 

 COS แทนความพึงพอใจความต่อเน่ืองในการใหบ้ริการ (continuous service)  

 TS แทนความพึงพอใจการบริการรวดเร็วทนัเวลา (timely service) 

 PGS แทนความพึงพอใจการพฒันาของการใหบ้ริการ (progressive service) 

 ID แทนการแสดงตวัของผูบ้ริโภค (identification) 

 EC แทนการไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ (exclusive consideration) 

 RIP แทนการซ้ือซํ้ า และ ซ้ือเพิ่ม ( repeated/ increased purchasing) 

 SOP แทนความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ (strength of preference) 

 SOW แทนการมีส่วนร่วมในค่าใชจ่้าย (share of wallet) 

 WOM แทนการบอกเล่าหรือบอกต่อ (words of mouths) 

 SQ แทนคุณภาพการบริการ (service quality) 

 CS แทนความพึงพอใจการบริการ (customer satisfaction) 

 CL แทนความจงรักภกัดีของลูกคา้ (customer loyalty) 

 

2.7 สมมติฐานการวจิัย 

  

 ผลจากการทบทวน แนวคิด หฤษฎีและเอกสารงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในขา้งตน้ในการทบทวน

วรรณกรรมทั้งหมด ผูว้จิยัไดน้าํมาสังเคราะห์กรอบแนวคิด ดงัสรุปไดน้ี้ 

 องค์ประกอบคุณภาพการบริการ ผูว้ิจ ัยได้สังเคราะห์จากกรอบแนวคิดองค์ประกอบ

คุณภาพการบริการทัว่ไปของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) คุณภาพการบริการของ

ร้านคา้ปลีก ของ Dabholkar และคณะ (1996) Soyoung Kim and Byoungho Jin (2002) 

SubhashC.Mehta, Ashok K.Lalwani and Soon Li Han (20002) และการสัมภาษณ์เชิงลึกผูบ้ริหารท่ี

รับผดิชอบงานท่ีเก่ียวกบัการบริการลูกคา้ สามารถสรุปองคป์ระกอบไดด้งัน้ี 
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 1) ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้ (personal interaction) หมายถึง พนกังาน

ให้บริการลูกคา้ดว้ยความสุภาพเรียบร้อยและให้ความเคารพต่อลูกคา้ พนกังานมีความสามารถใน

การส่ือสารกบัลูกคา้ไดดี้ พนกังานใหบ้ริการแก่ลูกคา้แต่ละรายดว้ยความเอาใจใส่  

 2) ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้(reliability) หมายถึง การให้บริการตอ้งตรงตามการส่ือสาร

และคาํสัญญาท่ีเสนอแก่ลูกค้า งานบริการท่ีมอบหมายให้แก่ลูกค้าทุกคร้ังต้องมีความถูกต้อง 

เหมาะสม และมีความสมํ่าเสมอ ท่ีสามารถสร้างความเช่ือถือไวว้างใจงานบริการจากลูกคา้    

 3) การแก้ไขปัญหา (problem-solving) กระบวนการและวิธีการแก้ไขปัญหาต่างๆ ท่ีเกิด

ข้ึนกบัลูกคา้ หรือ การแกไ้ขขอ้ร้องเรียนของลูกคา้   

 4) การรับประกนั (assurance) หมายถึง การให้ความมัน่ใจในคุณภาพสินคา้ และบริการท่ี

ลูกคา้ไดรั้บ โดยการมีการรับประกนัคุณภาพสินคา้ หรือ บริการซ่อมฟรี หรือการรับคืนสินคา้หาก

ไม่พอใจ 

 5) ลกัษณะทางกายภาพ (physical aspect) ส่ิงอาํนวยความสะดวกต่างๆ ความกวา้งขวางของ

อาคารสถานท่ี การจดัผงัการจดัเรียงสินคา้ท่ีสะดวกกบัลูกคา้  

 6) นโยบายดา้นการบริการ (service policy) หมายถึง นโยบายต่างๆ ท่ีผูบ้ริหารกาํหนดข้ึน 

เพื่ออาํนวยความสะดวก และ ทาํให้เกิดความปลอดภยัและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีมา

ใชบ้ริการ 

 7) การบริการหลงัการขาย (post –sale services) มีการให้บริการหลงัการขายกบัลูกคา้ เช่น 

บริการส่งสินคา้ บริการซ่อม บริการให้คาํปรึกษาหลงัการขาย จากการทบทวนวรรณกรรมคุณภาพ

การบริการลูกคา้จะเห็นไดว้า่ คุณภาพการบริการลูกคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความจงรักภกัดี

ของลูกคา้ จึงตั้งสมมุติฐานในการวจิยั ดงัน้ี 

 H1 : คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานการ

วจิยัไดว้า่ 

 H0 : คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 Ha : คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 

 องคป์ระกอบความพึงพอใจในการให้บริการ ผุว้ิจยัใชแ้นวคิดของมิลเลต (Millet, 1954: 4) 

ซ่ึงกล่าวถึงความพึงพอใจในการให้บริการ (satisfactory service) หรือความสามารถในการสร้าง

ความพึงพอใจใหก้บัผูรั้บบริการ ซ่ึงประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 5 ดา้น ดงัน้ี คือ  1) ความสามารถใน

การจดับริการให้เพียงพอต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ(ample service)  2) ความสามารถในการ
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จดับริการให้อยา่งยุติธรรม (equitable service)  3) ความสามารถในการจดับริการอยา่งต่อเน่ือง 

(continuous service)  4) ความสามารถในการจดับริการไดอ้ยา่งรวดเร็วทนัต่อเวลา (timely service) 

5) ความสามารถในการพฒันาการบริการให้มีคุณภาพและกา้วหนา้มากข้ึน (progressive service) 

จากการศึกษาความพึงพอใจของลูกคา้ เกิดจากการท่ีลูกคา้ได้รับการบริการแลว้ประเมินผลโดย

ความรู้สึกของลูกค้าเปรียบเทียบกับประสบการณ์ท่ีเคยได้รับและความคาดหวงัของลูกค้า  จึง

สามารถตั้งสมมุติฐานการวจิยัไดด้งัน้ี 

 H2 :  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานการ

วจิยัไดว้า่ 

 H0 : คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

 Ha : คุณภาพการบริการมีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

 

 จากการทบทวนวรรณกรรมความจงรักภักดีของลูกค้า  ผูว้ิจยัได้สังเคราะห์จากกรอบ

แนวคิดขององคป์ระกอบความจงรักภกัดีของลูกคา้จากแนวคิดของRust and Zahorik (1993), Dick 

and Basu (1994), Griffin (1995), Keaveney (1995), Anderson (1996), Gremler and Brown (1996), 

Oliver (1997;1999), Bolton and Lemon (1999), White and Schneider (2000), Butcher (2001) และ

Bourdeau (2005) สามารถสรุปองคป์ระกอบไดด้งัน้ี  1) การแสดงตวัของผูบ้ริโภค (identification) 

หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคแสดงความประสงค์ท่ีจะใช้บริการของธุรกิจใดธุรกิจหน่ึงอย่างเจาะจง 

รวมถึงการเปิดเผยให้ผูอ่ื้นไดท้ราบ 2) การไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ (exclusive consideration) 

หมายถึง การท่ีลูกคา้ใชก้ารไตร่ตรองในการเลือกผูบ้ริการท่ีลูกคา้มีความตอ้งการใชบ้ริการมากท่ีสุด 

ซ่ึงเม่ือเลือกผูใ้ห้บริการท่ีคิดว่าดีท่ีสุดได้แล้ว ลูกค้าจะสร้างสัมพนัธภาพความจงรักภกัดี กับผู ้

ใหบ้ริการนั้นต่อไป 3) การซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่ม (repeated/ increased purchasing) หมายถึง การท่ีลูกคา้

กลบัมาใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการนั้นๆ อยา่งต่อเน่ือง ยงัหมายรวมถึงพฤติกรรมท่ีลูกคา้มาใชบ้ริการ

บ่อยคร้ังข้ึนดว้ย 4) ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ (strength of preference) หมายถึง การท่ีลูกคา้เม่ือ

ตกลงใจเลือกผูใ้ห้บริการท่ีดีท่ีสุดแลว้ จะไม่เปล่ียนใจไปใชบ้ริการจากผูใ้ห้บริการรายอ่ืน 5) การมี

ส่วนร่วมในค่าใชจ่้าย (share of wallet) หมายถึง การมีสัดส่วนครอบครองในค่าใชจ่้าย ในการซ้ือ

สินคา้ของลูกคา้เพิ่มมากข้ีน 6) การบอกเล่าหรือบอกต่อ (words of mouths) หมายถึง การท่ีลูกคา้เล่า

ส่ิงท่ีดีท่ีได้รับจากผูใ้ห้บริการและแนะนาํให้ผูอ่ื้นมาใช้บริการจากผูใ้ห้บริการรายนั้น ดงันั้น เพื่อ

ศึกษาความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจของลูกค้าท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ จึงได้ตั้ ง

สมมุติฐานในการวจิยัไว ้ดงัน้ี 
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 H3 : ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกค้า ซ่ึงเขียนเป็น

สมมติฐานการวจิยัไดว้า่ 

 H0 : ความพึงพอใจของลูกคา้ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 Ha : ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 

 สามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ (customer loyalty) สําหรับ

ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์จะประกอบไปดว้ยคุณภาพบริการความพึงพอใจ

ของลูกคา้ โมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างปัจจยัคุณภาพการบริการของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์และ

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ไดส้ังเคราะห์ข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการ

ท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย  ผูว้ิจยัไดก้าํหนดวิธีการในการ

ศึกษาวิจยั  การทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะห์ผล โดยไดมี้การอธิบายวิธีการโดยละเอียดไว้

ในบทท่ี 3 ของงานวจิยัน้ี 
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บทที ่3 

 

ระเบียบวธีิการวจิัย 

 

 การศึกษาเร่ือง “คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน

ประเทศไทย” มีวตัถุประสงค์หลกัของการศึกษา คือ เพื่อสังเคราะห์และทดสอบความสอดคลอ้ง

ของโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่าง คุณภาพการบริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์และจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ (โดยมีปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง) สาํหรับระเบียบวธีิการวจิยั มีดงัน้ี 

 

3.1 ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย 

 

 การวิจยัคร้ังน้ี ดาํเนินการโดยใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research method) 

ผูว้จิยัทาํการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ มีขั้นตอนการดาํเนินการวจิยั ดงัน้ี  

 

 ข้ันตอนที่ 1 ทบทวนแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับ คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจต่อการ

บริการของลูกคา้ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 

 ข้ันตอนที่ 2 สังเคราะห์ (1) องค์ประกอบปัจจยัคุณภาพการบริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์             

(2) องคป์ระกอบปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ (3)องค์ประกอบปัจจยัความจงรักภกัดีของลูกคา้   

และ (4) สังเคราะห์กรอบแนวคิดของการวิจยั โดยใชข้อ้มูลจากการทบทวนวรรณกรรม และขอ้มูล

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก มาบูรณาการร่วมกนั 

 

 ข้ันตอนที ่3 พฒันาแบบสอบถาม (questionnaire) ข้ึน จากกรอบแนวคิด และขอ้มูลจากการ

ทบทวนวรรณกรรม และทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพื่อนํามาข้อมูลมาทดสอบความ

สอดคลอ้งของโมเดลการวจิยั   
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 ข้ันตอนที่ 4 วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณท่ีเก็บรวบรวมโดยใช้แบบสอบถามเพื่อทดสอบ

ความสอดคลอ้งของโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุระหวา่งคุณภาพการบริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์และ

ความจงรักภกัดีของลูกคา้กบัโมเดลท่ีไดจ้ากขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 

 ข้ันตอนที ่5 สรุปผลการศึกษาและอภิปรายผลการศึกษา 

 

3.2 ระเบียบวธีิวจิัยทีใ่ช้ในการดําเนินการ 
 

 การวิจยัคร้ังน้ี ดาํเนินการโดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) ซ่ึง

นาํมาใชใ้นการทดสอบความสอดคลอ้งของโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุคุณภาพการบริการของซูเปอร์

เซ็นเตอร์ท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยมีความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง  

ประกอบดว้ยประเด็นท่ีสาํคญั ดงัน้ี 

 

 3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยั คือ ผูท่ี้ใชบ้ริการซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย 

 

 กลุ่มตวัอยา่ง 

 ผูว้ิจยัไดก้าํหนดกลุ่มตวัอยา่งโดยใช้กฎท่ี Schumacker and Lomax (นงลกัษณ์  วิรัชชยั, 

2542) ซ่ึงไดเ้สนอให้ใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งในการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมลิสเรล 10 – 20 คน 

ต่อตวัแปรในการวิจยั 1 ตวัแปร การวิจยัคร้ังน้ีกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง 20 คน ต่อ 1 ตวัแปร        

ตวัแปรสังเกตไดมี้ทั้งส้ิน 18 ตวัแปร กลุ่มตวัอย่างจึงควรมีอย่างน้อยเท่ากบั 360 คน อย่างไรก็ตาม  

ในการศึกษาคร้ังน้ี ทาํการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 900 คน เพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือให้

งานวจิยั และเผือ่ไวใ้นกรณีท่ีแบบสอบถามขาดความสมบูรณ์ 

 

 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 

 ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling) ในทาํการศึกษาใน

กลุ่มลูกคา้ท่ีใชบ้ริการหา้งซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย โดยมีขั้นตอนการเลือกสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 3

ขั้นตอน ดงัน้ี 
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  ขั้นตอนท่ี 1 ขอ้มูลผูป้ระกอบการซูเปอร์เซ็นเตอร์ โดยไม่รวมสาขาเอ็กซ์ตร้า มี

จาํนวนทั้งหมด 198 สาขา อนัประกอบไปดว้ย 

  ผูป้ระกอบการรายท่ี1  จาํนวน 97 สาขา และผูป้ระกอบการรายท่ี 2 จาํนวน 101 

สาขา  เป็นขอ้มูลของเดือนธนัวาคม 2556 

 

  ขั้นตอนท่ี 2ใชว้ิธีการสุ่มแบบ แบ่งชั้น (stratified random sampling) (Douglas A. 

Lind and other, 2008) เป็นการแบ่งกลุ่มประชากร ออกเป็นกลุ่มยอ่ย (subgroup) เพื่อให้สามารถ

ทราบถึงความรุนแรง ในการแข่งขนัในพื้นท่ีท่ีแตกต่างกนั ดว้ยการแบ่งกลุ่มประชากร ออกเป็นกลุ่ม

ต่างๆ จากการสาํรวจภาคสนาม ผูว้จิยั แบ่งกลุ่มยอ่ย ในการศึกษาออกเป็น 3 กลุ่ม ดงัน้ี 

   1) กลุ่มตวัอย่างของซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยู่ในพื้นท่ีหรือจงัหวดัเดียวกนั ท่ีมี

ผูป้ระกอบการให้บริการมากกว่า 1 ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขาไม่เกิน 1 ตาราง

กิโลเมตร มีจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 10 พื้นท่ี 

   2) กลุ่มตวัอย่างของซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยู่ในพื้นท่ีหรือจงัหวดัเดียวกนั ท่ีมี

ผูป้ระกอบการให้บริการมากกว่า 1 ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขามากกว่า 1 ตาราง

กิโลเมตร มีจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 74 พื้นท่ี 

   3) กลุ่มตวัอย่างของซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมีผูป้ระกอบการเพียงรายเดียว ใน

พื้นท่ีหรือจงัหวดัมีจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 25 พื้นท่ี 

 

  ขั้นตอนท่ี 3 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบง่าย (simple random sampling) 

(Douglas A. Lind and other, 2008) ดว้ยวิธีการจบัสลากเลือกตวัแทนในพื้นท่ีๆ มีซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

จากแต่ละกลุ่มย่อย เพื่อสุ่มเลือกพื้นท่ีในการเขา้ไปเก็บขอ้มูล จาํนวนกลุ่มยอ่ยละ 10 พื้นท่ี และใช้

วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (quota sampling) (William Mendenall and other, 2009) โดยเก็บ

ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งทั้ง 3 กลุ่มๆ ละ 30 ตวัอยา่ง รวมมีการเก็บขอ้มูลทั้งส้ิน 900 ตวัอยา่ง 

 

ผูว้ิจยัใชก้ารสุ่มแบบตามสะดวก (convenience sampling) ซ่ึงเป็นการสุ่มแบบไม่ใชค้วาม

น่าจะเป็น (non-probability) โดยออกเก็บขอ้มูลลูกคา้ท่ีมาใช้บริการซูเปอร์เซ็นเตอร์ตามกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีกาํหนดไวใ้นขั้นตอนท่ี 3 
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ตารางท่ี 3.1  แสดงการกาํหนดโควต์าใหก้บักลุ่มยอ่ยในสัดส่วนท่ีเท่ากนั 

 

กลุ่มตวัอยา่ง 
จาํนวน

พื้นท่ี 

จาํนวนตวัอยา่ง

ต่อพื้นท่ี 
รวม 

กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยูใ่นพื้นท่ีหรือจงัหวดั

เดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการใหบ้ริการมากกวา่ 1 

ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขาไม่เกิน 1 ตาราง

กิโลเมตร 

10 30 300 

กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยูใ่นพื้นท่ีหรือจงัหวดั

เดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการใหบ้ริการมากกวา่ 1 

ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขามากกวา่ 1 ตาราง

กิโลเมตร 

10 30 300 

กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมีผูป้ระกอบการเพียงราย

เดียว ในพื้นท่ีหรือจงัหวดั 

10 30 300 

รวม 900 

 

 3.2.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ แบบสอบถาม โดยขอ้คาํถามท่ีใชว้ดัตวัแปรทุกตวัไดม้าจาก

การทบทวนวรรณกรรม ดงันั้นเน้ือหาในแบบสอบถามจะครอบคลุมแนวคิดต่างๆ ท่ีได้จากการ

ทบทวนวรรณกรรม เพื่อใหต้รงประเด็นและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์กาํหนดไว ้

 

  1) ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม 

  ผูว้ิจ ัยได้ทบทวนวรรณกรรม เพื่อศึกษาองค์ประกอบ และตัวช้ีวดัตัวแปรใน

การศึกษาทุกตวั จากนั้นจึงนาํมาสร้างเป็นแบบสอบถาม จาํนวนทั้งส้ิน 76 ขอ้ โดยมีโครงสร้างของ

แบบสอบถามดงัตารางท่ี 3.2  
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ตารางท่ี 3.2   โครงสร้างของแบบสอบถาม 

 

ตวัแปร

แฝง 
ตวัแปรสังเกตได ้ ตอนท่ี ขอ้คาํถาม 

คุณภาพ

การบริการ 

 ความ สัม พัน ธ์ระหว่า งผู ้ให้บ ริกา รกับลู กค้า  (personal 

interaction)  

 ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้(reliability)  

 การแกไ้ขปัญหา (problem-solving)  

 การรับประกนั (assurance)  

 ลกัษณะทางกายภาพ (physical aspect)  

 นโยบายดา้นการบริการ (service policy)  

 การบริการหลงัการขาย (post –sale services) 

2 44 

ความพึง

พอใจต่อ

การบริการ 

 ความพึงพอใจต่อความเพียงพอในการจดับริการ (ample 

service)  

 ความพึงพอใจต่อความเท่าเทียมกนัและเสมอภาคในการ

ใหบ้ริการ (equitable service)  

 ความพึงพอใจต่อความต่อเน่ืองในการใหบ้ริการ (continuous 

service)  

 ความพึงพอใจต่อความรวดเร็วในการใหบ้ริการ (timely 

service)  

 ความพึงพอใจต่อการพฒันาของการใหบ้ริการ  (progressive 

service)  

3 15 

ความจงรัก 

ภกัดีของ

ลูกคา้ 

 การแสดงตวัของผูบ้ริโภค (identification) 

 การไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ (exclusive consideration) 

 การซ้ือซํ้ า และ ซ้ือเพิ่ม ( repeated/ increased purchasing) 

 ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ (strength of preference) 

 การมีส่วนร่วมในค่าใชจ่้าย (share of wallet) 

 การบอกเล่าหรือบอกต่อ (words of mouths)     

4 18 
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  2) เกณฑก์ารใหค้ะแนนและการแปลผล 

  การวดัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัได้กาํหนดข้อคาํถามให้เป็นคาํถาม

ลกัษณะปลายปิดแสดงความคิดเห็นเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating Scale) 5 ระดบั โดยมี

เกณฑก์ารแสดงความคิดเห็นเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

5 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

4 หมายถึง เห็นดว้ย 

3 หมายถึง เฉยๆ 

2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

การแปลผลคะแนนโดยคาํนวณจากความกวา้งของช่วง (5-1)/5 = 0.80 

4.21-5.00 หมายถึง เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

3.41-4.20 หมายถึง เห็นดว้ย 

2.61-3.40 หมายถึง เฉยๆ 

1.81-2.60 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

1.00-1.80 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 

  3) การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 

   3.1) ตรวจสอบคุณภาพความตรงเชิงเน้ือหา (content validity) ผูว้ิจยันาํ

แบบสอบถามฉบับร่างท่ีสร้างข้ึนเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาเพื่อตรวจสอบและปรับปรุงแก้ไขใน

เบ้ืองตน้ ให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจยั รวมทั้งตรวจสอบเน้ือหาของ

แบบสอบถามให้สามารถเป็นเคร่ืองมือในการวดัระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม โดย

ขอความอนุเคราะห์จากผูเ้ช่ียวชาญจาํนวน 6 ท่าน เพื่อตรวจสอบคุณภาพความตรงเชิงเน้ือหา 

(content validity) ในแบบสอบถาม ซ่ึงมีรายช่ือดงัปรากฏตามภาคผนวก ข 

 

   ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญ

พิจารณาถึงความสอดคล้องของแต่ละข้อคาํถามกบัสาระตามคาํนิยามและกรอบแนวคิดทฤษฎี 

นอกจากนั้ นยงัพิจารณาความถูกต้องชัดเจน และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ พร้อมทั้ งให้

ขอ้เสนอแนะ โดยใชเ้กณฑก์าํหนดระดบัความคิดเห็นเป็น 3 ระดบั ดงัน้ี 
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+1 หมายถึง  ผูเ้ช่ียวชาญเห็นดว้ยกบัขอ้คาํถามนั้นๆ 

  0 หมายถึง  ผูเ้ช่ียวชาญไม่แน่ใจกบัขอ้คาํถามนั้นๆ 

-1 หมายถึง  ผูเ้ช่ียวชาญไม่เห็นดว้ยกบัขอ้คาํถามนั้นๆ 

 

   จากนั้น นาํความคิดเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญในแต่ละขอ้คาํถามมาคาํนวณเพื่อ

หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (index of item objective congruence: IOC) เกณฑ์ท่ีใชต้ดัสินความ

สอดคลอ้งกนัเป็นรายขอ้คาํถามมีค่า IOC ไม่น้อยกว่า 0.50 ถือว่าขอ้คาํถามนั้นนาํไปใช้ไดโ้ดย

คาํนวณจากสูตร (พรรณี ลีกิจวฒันะ, 2550) 

IOC   =       ∑R 

          N 

เม่ือ IOC = ดชันีความสอดคลอ้งท่ีมีค่าอยูร่ะหวา่ง -1 ถึง +1 

 ∑R = ผลรวมของการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 

 N = จาํนวนของผูเ้ช่ียวชาญ 

 

  ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความเท่ียงเชิงเน้ือหาโดยผูเ้ช่ียวชาญ 5 ท่าน ดว้ยการหา

ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (item objective congruence: IOC) ท่ีมีค่าเท่ากบั 0.742 

 

 3.2.3 การทดสอบหาค่าความเช่ือมั่น (reliability) 

 

 ผูว้จิยันาํแบบสอบถามท่ีผา่นการปรับแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(try out) กบัลูกคา้ซูเปอร์เซ็น

เตอร์ในประเทศไทย ท่ีเป็นประชากรแต่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการศึกษา จาํนวน 30 ตวัอยา่ง นาํ

ผลมาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ โดยใช้สัมประสิทธ์ิอลัฟาครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ทาํการหาค่าความน่าเช่ือถือของตวัแปรแต่ละตวั วิธีการของครอนบาค เป็นการ

ทดสอบความเช่ือถือไดโ้ดยใชเ้คร่ืองมือวิจยั 1 ชุด เก็บขอ้มูลจากกลุ่มท่ีไดรั้บการทดสอบคร้ังเดียว

โดยใชเ้กณฑ์ 0.80 ข้ึนไป (สิน พนัธ์ุพินิจ, 2551) ผูว้ิจยัคาํนวณค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบั (reliability) 

ดว้ย Cronbach Alpha จากการทดลองใช ้พบวา่มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั  0.874 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 ผูว้จิยัดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 1) ผูว้ิจยัทาํหนังสือขอความอนุเคราะห์ทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากบณัฑิตวิทยาลยั 

มหาวิทยาลยัรังสิต ส่งถึงผูบ้ริหารซูเปอร์เซ็นเตอร์สาขาท่ีสุ่มเลือกไว ้เพื่อขอความอนุเคราะห์เก็บ

ขอ้มูลจากลูกคา้ของหา้งฯ ตามวนัและเวลาท่ีกาํหนดในจดหมาย 

 2) เม่ือไดรั้บอนุญาตแลว้ ผูว้ิจยั และ ผูช่้วยวิจยั ไปดาํเนินการเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ของห้าง

ซูเปอร์เซ็นเตอร์สาขาท่ีสุ่มเลือกไวต้ามวนัและเวลาท่ีไดรั้บอนุญาต และรอรับแบบสอบถามกลบั

ดว้ยตนเอง 

 3) ผูว้จิยัใชเ้วลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลประมาณ 2 เดือน 

 4) ผูว้จิยันาํแบบสอบถามท่ีไดรั้บทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล 

 5) นาํแบบสอบถามทั้งหมดไปวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิเคราะห์ข้อมูลนั้น ผูว้ิจ ัยนําข้อมูลเชิงประจกัษ์ ท่ีเก็บรวบรวมมาได้มาเตรียมการ

วิเคราะห์ข้อมูลผูว้ิจยัใช้คอมพิวเตอร์ช่วยในการจัดกระทาํข้อมูลโดยโปรแกรมสําเร็จรูป และ

โปรแกรม LISREL เพื่อหาค่าสถิติต่างๆ ดงัน้ี 

 1) สถิติเชิงพรรณนา 

  1.1) การแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ สําหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐานของ

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง 

  1.2) การวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สําหรับการวิเคราะห์

ระดบัของคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ ความจงรักภกัดีของลูกคา้   

 2) สถิติเชิงอนุมาน 

  2.1) การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจ (exploratory factor analysis) ใชใ้นการ

ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (construct validity) ของขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 

  2.2) การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (confirmatory factor analysis) นาํมาใช้

ในการยนืยนัความเท่ียงเชิงโครงสร้าง ของตวัแปรสังเกตไดแ้ละตวัแปรแฝงแต่ละตวัแปร 
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  2.3) สถิติโมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation model: SEM) เพื่อใชใ้น

การทดสอบโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุคุณภาพการบริการของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ต่อความจงรักภกัดี

ของลูกคา้โดยมีตวัแปรความพึงพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลาง 

 

 โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปในการวิเคราะห์และตรวจสอบค่าไค-สแควร์ค่าดชันีวดัระดบั

ความสอด คลอ้ง GFI (goodness of fit index) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแลว้ AGFI 

(adjusted goodness of fit index) ค่าประมาณความคลาดเคล่ือนของรากกาํลงัสองเฉล่ีย RMSEA 

(root mean square error of approximation) ค่าขนาดตวัอยา่งวิกฤต CN (Critical N) (Joreskog, 

&sorbom, 1999) ในการวเิคราะห์และตรวจสอบ (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542) เกณฑ์ในการตรวจสอบ

ความสอดคลอ้งระหวา่งรูปแบบท่ีผูว้จิยัพฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์สรุปไดต้ามตารางท่ี 3.3 

 

ตารางท่ี 3.3  ค่าสถิติ ดชันี และเกณฑก์ารประเมินความสอดคลอ้งของโมเดล 

 

ค่าสถิติ/ดชันี เกณฑก์ารตดัสินใจ อา้งอิง 

ค่าสถิติไคสแควร์(χ2) p > 0.05 Bollen (1989); 

Diamantopoulos  

&Siguaw (2006) 

ค่าสถิติไคสแควร์ต่อองศาความเป็นอิสระ (χ2 / df) นอ้ยกวา่ 2 ดีมาก  

นอ้ยกวา่ 5 ยอมรับได ้

Diamantopoulos  

&Siguaw (2006) 

ค่า Root Mean Square Error of Approximate 

(RMSEA) 

นอ้ยกวา่ 0.05 ดีมาก  

0.05-0.08 ยอมรับได ้

Diamantopoulos  

&Siguaw (2006) 

ดชันีวดัความสอดคลอ้งเชิงสมับูรณ์ 

- ค่า Goodness of Fit (GFI) 

- ค่า Adjusted Goodness of Fit (AGFI) 

 

ควรมีค่ามากกวา่ 0.90 

ควรมีค่ามากกวา่ 0.90 

สุภมาส และคณะ (2554) 

ดชันีวดัความสอดคลอ้งเชิงสมัพทัธ์ 

- ค่า Normed Fit Index (NFI) 

- ค่า Comparative Fit Index (CFI) 

 

ควรมีค่ามากกวา่ 0.90 

ควรมีค่ามากกวา่ 0.90 

สุภมาส และคณะ (2554); 

Diamantopoulos & 

Siguaw (2006) 

ดชันีวดัความสอดคลอ้งในรูปความคลาด เคล่ือน 

- ค่า Standardized Residual 

- ค่า Standardized Root Mean Square Residual 

(SRMR) 

 

 

ควรนอ้ยกวา่ 2.58 

ควรนอ้ยกวา่ 0.05 

สุภมาส และคณะ (2554) 

Diamantopoulos & 

Siguaw (2006) 

ท่ีมา: สุภมาส องัศุโชติ, สมถวลิ วจิิตรวรรณา และ รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2554 
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 โดยการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ สามารถ

อธิบายไดด้งัน้ี  

 1) ค่า Chi-Square ((χ2-test) ค่าไค-สแควร์เป็นค่าสถิติทดสอบท่ีใช้กนัอยา่งแพร่หลายใน

การทดสอบว่าฟังก์ชันความกลมกลืนมีค่าเป็นศูนยจ์ริงตามสมมุติฐาน และตรวจสอบความ

สอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยถ้าค่าไค-สแควร์ มีนัยสําคญัแสดงว่า 

โมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษไ์ม่สอดคลอ้งกลมกลืนกนั 

 2) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ ((χ2/df) การพิจารณาค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ ควรมีค่าน้อยกว่า 

2.00 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 3) ดชันีวดัความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ (comparative fit index:  CFI) การ

พิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ โดย CFI ที่ดีควรมีค่า 0.90 ข้ึนไป แสดงว่า

โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมพทัธ์ 

 4) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ (absolute fit index) ท่ีนิยมใชแ้ละผูว้ิจยั

นาํมาใช้ในการพิจารณา 2 ดชันี คือ ดชันีวดัความกลมกลืน (goodness of fit index: GFI)                

เป็นการแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยโมเดล และดชันี

วดัความกลมกลืนท่ีปรับแกไ้ขแลว้ (adjusted goodness of rit Index: AGFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณ

ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายได้ด้วยโมเดลปรับแก้ด้วยองศาความเป็นอิสระ 

โดยทัว่ไปค่า GFI และค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ค่า ซ่ึง GFI และค่า AGFI ท่ียอมรับไดค้วรมีค่า

มากกวา่ 0.90 

 5) ดชันีรากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนกาํลงัสองของการประมาณค่า (root mean 

square error of approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน                               

โดยค่า RMSEA ท่ีดีมากควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 หมายถึง โมเดล

ค่อนขา้งสอดคล้องกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ค่าระหว่าง 0.08 ถึง 0.10 แสดงว่า โมเดล

สอดคล้องกลมกลืนก ับข ้อมูล เชิงประจ ักษ์เล็กน้อย  และค่า ที่มากกว่า  0.10 แสดงว่า 

โมเดล ยงัไม่สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 6) ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนในรูปความคลาดเคล่ือน โดยดชันีท่ีผูว้ิจยันาํมาใช้ใน

การพิจารณา คือ รากท่ีสองของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (standardized root mean 

square residual: SRMR) เป็นค่าดชันีความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (standardizedresidual) ซ่ึงเป็นค่า

ความคลาดเคล่ือนหารดว้ยค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการประมาณค่า (estimated standard 

error) โดยควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงจะสรุปไดว้า่ โมเดลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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 ถา้โมเดลการวจิยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษย์งัไม่สอดคลอ้งกลมกลืนกนั ผูว้ิจยัจะต้องปรับโมเดล 

แลว้ดาํเนินการใหม่จนกวา่โมเดลการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษจ์ะสอดคลอ้งกลมกลืนกัน  

 

 กล่าวโดยสรุปการวิจยัเร่ือง “คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์

เซ็นเตอร์ในประเทศไทย” ใชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณซ่ึงนาํมาใชใ้นการทดสอบความสอดคลอ้ง

ของโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุคุณภาพการบริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ โดยมีความพึงพอใจของลูกคา้เป็นตวัแปรคัน่กลาง  โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ ผูท่ี้ใชบ้ริการ

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย จาํนวน 900 คนซ่ึงสุ่มแบบหลายขั้นตอนจากกลุ่มลูกคา้ท่ีใชบ้ริการ

หา้งซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยูใ่นพื้นท่ีหรือ

จงัหวดัเดียวกนัท่ีมีผูป้ระกอบการให้บริการมากกวา่ 1  ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขาไม่

เกิน 1  ตารางกิโลเมตร กลุ่มตวัอย่างของซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยู่ในพื้นท่ีหรือจงัหวดัเดียวกัน ท่ีมี

ผูป้ระกอบการให้บริการมากกว่า 1  ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขามากกว่า  1  ตาราง

กิโลเมตร และกลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมีผูป้ระกอบการเพียงรายเดียวในพื้นท่ีหรือจงัหวดั

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  คือ แบบสอบถามจํานวนทั้ งส้ิน 76 ข้อ ซ่ึงมี เน้ือหาครอบคลุม

องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจต่อการบริการ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

จากนั้น จึงนาํมาตรวจสอบความเท่ียงเชิงเน้ือหาโดยผูเ้ช่ียวชาญ 5 ท่าน ดว้ยการหาค่าดชันีความ

สอดคลอ้ง (item objective congruence: IOC) ท่ีมีค่าเท่ากบั 0.742 และคาํนวณค่าความเช่ือมัน่ทั้ง

ฉบบั (reliability) ดว้ย Cronbach Alpha จากการทดลองใช ้ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.874 การวิเคราะห์ขอ้มูล

ทาํโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ด้วยสถิติพรรณนา ได้แก่ การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนตวัของ

ผูต้อบแบบสอบถามดว้ยการแจกแจงค่าความถ่ีและ ค่าร้อยละ การวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการ

บริการของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ ความพึงพอใจต่อการบริการและความจงรักภกัดีของลูกคา้ด้วย

ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสอดคล้องของโมเดล

อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพการบริการและความจงรักภกัดีของลูกคา้กับโมเดลท่ีได้จาก

ขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยใชโ้ปรแกรม LISREL จากระเบียบวิธีการวิจยัดงัท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัได้

นาํมาใชเ้ก็บขอ้มูลและวเิคราะห์ขอ้มูลดงัจะไดแ้สดงผลในบทท่ี 4 ต่อไป 
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บทที ่4 

 

ผลการวเิคราะห์และข้อค้นพบ 

 

การนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยัเร่ือง “คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย”  ในบทน้ี มุ่งเนน้ขอ้คน้พบจากผลการวิเคราะห์

ขอ้มูล ซ่ึงผูว้จิยัขอนาํเสนอตามลาํดบัขั้นตอนของการวิเคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ย 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1  ผลการวเิคราะห์สถิติพื้นฐาน 

ตอนท่ี 2  ผลการวเิคราะห์คุณภาพการบริการของหา้งซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

ตอนท่ี 3  ผลการวเิคราะห์ความพึงพอใจต่อการบริการ 

ตอนท่ี 4  ผลการวเิคราะห์ความจงรักภกัดี 

ตอนท่ี 5  ผลการวเิคราะห์ท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น 

ตอนท่ี 6  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1  สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

4.1.1 สัญลกัษณ์แทนค่าสถิติ 

  

การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณเพื่อตอบสนองวตัถุประสงค์การวิจยัไดใ้ช้สถิติวิเคราะห์

ขอ้มูลท่ีหลากหลายเพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกนัและความเป็นระเบียบในการนําเสนอผลการ

วเิคราะห์ขอ้มูล ไดก้าํหนดสัญลกัษณ์แทนค่าสถิติต่างๆ 

 

สัญลกัษณ์ ความหมาย 

X ค่าเฉล่ีย (mean)  

S.D. ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  

r 

 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพยีร์สัน (pearson product moment correlation 

coefficient)  

R2 ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณยกกาํลงัสอง (squared multiple correlation)  
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χ2 ค่าสถิติไค – สแควร์ (chi – square)  

df ชั้นแห่งความอิสระ (degree of freedom)  

P-value ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 

λ ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบท่ีแสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน 

Beta ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยตวัแปรในรูปคะแนนมาตรฐาน 

S.E. ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของนํ้าหนกัองคป์ระกอบ 

e ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของตวับ่งช้ี 

t ค่าอตัราส่วน t ใชท้ดสอบนยัสาํคญัทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย 

GFI ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (goodness of fit index)  

AGFI ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแลว้ (adjusted goodness of fit index)  

RMSEA 

 

ค่าประมาณความคลาดเคล่ือนของรากกาํลงัสองเฉล่ีย (root mean square error 

of approximation)  

RMR ค่าดชันีรากท่ีสองเฉล่ียของความคลาดเคล่ือน (root mean square) 

CN ค่าขนาดตวัอยา่งวกิฤติ 

DE อิทธิพลทางตรง (direct effect)  

IE อิทธิพลทางออ้ม (indirect effect) 

TE อิทธิพลรวม (total effect) 

ρv การหาค่าความแปรปรวนท่ีถูกสกดัได ้(average variable extracted)  

ρc การตรวจสอบความเท่ียงของมาตราวดั (construct reliability) 

PI ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หบ้ริการกบัลูกคา้(personal  interaction) 

RE ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้(reliability) 

PRS การแกไ้ขปัญหา(problem solving) 

ASS การรับประกนั (assurance) 

PA ลกัษณะทางกายภาพ (physical aspect) 

SP นโยบายการบริการ(service policy) 

POS การบริการหลงัการขาย (post –sale services) 

AMS ความพึงพอใจการจัดบริการให้เพียงพอต่อความต้องการของผูรั้บบริการ 

(ample service) 

EQS ความพึงพอใจการจดับริการใหอ้ยา่งยติุธรรม (equitable service) 

COS ความพึงพอใจความต่อเน่ืองในการใหบ้ริการ (continuous service) 
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4.1.2  สัญลกัษณ์ในโมเดล 

 

 หมายถึง  ตวัแปรสังเกตได ้

 

 หมายถึง  ตวัแปรแฝง 

 

 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ กลุ่มของผูต้อบแบบตอบสอบถาม เพศ อายุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ  และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แสดงผลดว้ยความถ่ีและร้อยละ 

 

ตารางท่ี 4.1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

(n=900) 

ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

กลุ่มท่ีตอบบแสอบถาม   

กลุ่มของซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยู่ในพื้นท่ีหรือจังหวดัเดียวกัน ท่ีมี

ผูป้ระกอบการให้บริการมากกว่า 1 ผูป้ระกอบการและมีระยะห่าง

ของสาขาไม่เกิน 1 ตารางกิโลเมตร 

300 33.33 

TS ความพึงพอใจการบริการรวดเร็วทนัเวลา (timely service) 

PGS ความพึงพอใจการพฒันาของการใหบ้ริการ (progressive service) 

IDEN การแสดงตวัของผูบ้ริโภค (identification) 

EC การไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ (exclusive consideration 

RIP การซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่ม  ( repeated/ increased purchasing) 

SOP ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ (strength of preference) 

SOW การมีส่วนร่วมในค่าใชจ่้าย  (share of wallet) 

WOM การบอกเล่าหรือบอกต่อ (words of mouths) 

SQ คุณภาพการบริการ ( service quality ) 

CS ความพึงพอใจการบริการ (customer satisfaction ) 

CL ความจงรักภกัดี  (customer loyalty) 
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ตารางท่ี 4.1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

(n=900) 

ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

กลุ่มของซูเปอร์เซ็นเตอร์อยู่ในพื้นท่ีหรือจังหวัดเดียวกัน ท่ีมี

ผูป้ระกอบการให้บริการมากกวา่ 1  ผูป้ระกอบการและมีระยะห่าง

ของสาขามากกวา่ 1 ตารางกิโลเมตร 

300 33.33 

กลุ่มของซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมีผูป้ระกอบการเพียงรายเดียวในพื้นท่ี

หรือจงัหวดั 
300 33.33 

เพศ   

ชาย 336 37.30 

หญิง 564 62.66 

อาย ุ   

ตํ่ากวา่ 20 ปี 22 2.44 

20-30 ปี 465 51.66 

31-40 ปี 295 32.77 

41-50 ปี 84 9.33 

50-60ปี 32 3.55 

มากกวา่ 60 ปี 2 .2 

ระดบัการศึกษา   

ประถมศึกษา 19 2.11 

ปวช-ปวส. 329 36.55 

มธัยมศึกษา 245 27.22 

ปริญญาตรี 272 30.4 

ปริญญาโท 29 3.22 

ปริญญาเอก 6 0.66 

อาชีพ   

รับราชการ 56 6.22 

รัฐวสิาหกิจ 114 12.66 

พอ่บา้น / แม่บา้น 98 10.88 

พนกังานบริษทัเอกชน 550 61.11 
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ตารางท่ี 4.1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

(n=900) 

ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

ธุรกิจส่วนตวั 61  6.77 

อ่ืน ๆ 21 2.33 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

ไม่เกิน 10,000 บาท 263 29.22 

10,001- 20,000 บาท 488 54.22 

20,001- 30,000 บาท 89 9.88 

30,001-50,000 บาท 41 4.55 

50,001- 100,000 บาท   14 1.55 

มากกวา่ 100,000 บาทข้ึนไป 5 .5 

 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งพบวา่  

1)  กลุ่มท่ีตอบ กลุ่มตวัอย่างอาศยัอยู่ในพื้นท่ีท่ีซูเปอร์เซ็นเตอร์อยู่ในพื้นท่ีหรือจงัหวดั

เดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการให้บริการมากกวา่ 1  ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขามากกวา่ 1  

ตารางกิโลเมตร จาํนวน300 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 พื้นท่ีท่ีซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยู่ในพื้นท่ีหรือ

จงัหวดัเดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการให้บริการมากกวา่ 1  ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขาไม่

เกิน 1  ตารางกิโลเมตร จาํนวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 และพื้นท่ีท่ีซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมี

ผูป้ระกอบการเพียงรายเดียวในพื้นท่ีหรือจงัหวดั จาํนวน 300  คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 

2)  เพศ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 564 คน คิดเป็นร้อยละ 62.66  

รองลงมาเพศชาย จาํนวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 37.30  

3)  อายุ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุ 20-30 ปี จาํนวน 465 คน คิดเป็นร้อยละ 51.66 

รองลงมา อายุ 31-40 ปี จาํนวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 32.77 และน้อยท่ีสุด  อายุมากกว่า 60 ปี 

จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 

4)  ระดบัการศึกษา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปวช.-ปวส. จาํนวน329 คน 

คิดป็นร้อยละ 36.55  รองลงมา ปริญญาตรี จาํนวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 และน้อยท่ีสุด 

ปริญญาเอก จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 
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5)  อาชีพ  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 550 คน คิดเป็น           

ร้อยละ 61.11 รองลงมาพนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 12.66 และน้อยท่ีสุด 

อาชีพอ่ืนๆ จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 2.33 

6)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 10,001-

20,000 บาท จาํนวน 488 คน ร้อยละ 54.22  รองลงมา ไม่เกิน10,000 บาท จาํนวน 263 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 29.22  และนอ้ยท่ีสุด มากกวา่ 100,000 บาทข้ึนไป จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 

 ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

  

การรับรู้คุณภาพการบริการของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ประกอบดว้ยความสัมพนัธ์ระหวา่งผู ้

ให้บริการกบัลูกคา้ ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้การแกไ้ขปัญหา การรับประกนั ลกัษณะทางกายภาพ 

นโยบายการบริการ  และการบริการหลังการขาย เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มท่ี1กลุ่มตวัอย่างของ

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยู่ในพื้นท่ีหรือจังหวัดเดียวกัน ท่ี มีผู ้ประกอบการให้บริการมากกว่า  1  

ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขาไม่เกิน 1  ตารางกิโลเมตร กลุ่มท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์

เซ็นเตอร์ อยูใ่นพื้นท่ีหรือจงัหวดัเดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการใหบ้ริการมากกวา่ 1  ผูป้ระกอบการและ

มีระยะห่างของสาขามากกวา่  1  ตารางกิโลเมตร และกลุ่มท่ี3 กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมี

ผูป้ระกอบการเพียงรายเดียว  ในพื้นท่ีหรือจงัหวดั ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลไดด้งัตารางท่ี 4.2-4.9 
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ตารางท่ี 4.2 ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หบ้ริการกบัลูกคา้ 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

พนกังานให้บริการลูกคา้ดว้ยความ

สุภาพเรียบร้อย 

4.26 .597 เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

4.25 .596 เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

4.30 .586 เห็นดว้ย 

อยา่งยิ่ง 

4.27 .594 เห็นดว้ย 

อยา่งยิ่ง 

พนกังานให้ความเคารพต่อลูกคา้   4.17 .622 เห็นดว้ย 4.18 .639 เห็นดว้ย 4.21 .612 เห็นดว้ยอยา่ง

ยิ่ง 

4.18 .626 เห็นดว้ย 

พนกังานสามารถให้ขอ้มูลเก่ียวกบั

สินคา้และบริการแก่ลูกคา้ไดอ้ยา่งดี 

4.21 .607 เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

4.15 .631 เห็นดว้ย 4.28 .564 เห็นดว้ยอยา่ง

ยิ่ง 

4.20 .608 เห็นดว้ย 

พนกังานให้ความช่วยเหลือลูกคา้    4.23 .613 เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

4.15 .650 เห็นดว้ย 4.27 .596 เห็นดว้ยอยา่ง

ยิ่ง 

4.20 .625 เห็นดว้ย 

พนักงานสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ไดร้วดเร็ว 

4.06 .683 เห็นดว้ย 4.00 .744 เห็นดว้ย 4.13 .669 เห็นดว้ย 4.05 .707 เห็นดว้ย 

พนักงานให้การบริการลูกค้าด้วย

ความรวดเร็ว 

4.08 .740 เห็นดว้ย 4.01 .760 เห็นดว้ย 4.17 .707 เห็นดว้ย 4.07 .742 เห็นดว้ย 

พนักงานให้ความสนใจแก่ผู ้มาใช้

บริการทุกคนเท่าเทียมกนั 

4.21 .727 เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

4.07 .754 เห็นดว้ย 4.26 .713 เห็นดว้ย 

อยา่งยิ่ง 

4.17 .738 เห็นดว้ย 

รวม 4.17 .517 เห็นดว้ย 4.12 .555 เห็นดว้ย 4.23 .507 เห็นดว้ย 

อยา่งยิ่ง 

4.16 .532 เห็นดว้ย 
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 จากข้อมูลในตารางท่ี 4.2  ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ

ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้ในภาพรวมโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( X =4.16) เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “พนกังานให้บริการลูกคา้

ด้วยความสุภาพเรียบร้อย” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.27) รองลงมา   หัวขอ้ “พนักงานให้ความ

ช่วยเหลือลูกคา้” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั หวัขอ้ “พนกังานสามารถให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการแก่

ลูกค้าได้อย่างดี” ( X =4.20)  และผู ้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับหัวข้อ “พนักงานสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดร้วดเร็ว” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =4.05)เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 มีความคิดเห็นต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้

โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิง่ มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.23) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1 มีความคิดเห็น

ในระดบัเห็นดว้ย ( X =4.17) และกลุ่มท่ี 2 ( X =4.12) ตามลาํดบั เม่ือแยกพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละ

กลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหัวขอ้ “พนกังานให้บริการลูกคา้ดว้ย

ความสุภาพเรียบร้อย” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.26) รองลงมา   หวัขอ้ “พนกังานให้ความช่วยเหลือ

ลูกคา้”  ( X =4.23)  และผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “พนกังานสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ไดร้วดเร็ว” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =4.06) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหัวขอ้ “พนกังานให้บริการลูกคา้ดว้ย

ความสุภาพเรียบร้อย” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.25) รองลงมา  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ 

“พนักงานให้ความเคารพต่อลูกค้า” ( X =4.18)  และหัวข้อ “พนักงานสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ไดร้วดเร็ว” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X  =4.00) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหัวขอ้ “พนกังานให้บริการลูกคา้ดว้ย

ความสุภาพเรียบร้อย” มีค่าเฉล่ียสูงสุด( X =4.30) รองลงมา หัวขอ้ “พนักงานสามารถให้ขอ้มูล

เก่ียวกบัสินคา้และบริการแก่ลูกคา้ไดอ้ยา่งดี”  ( X =4.28)  และผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ 

“พนกังานสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดร้วดเร็ว” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =4.13) 
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ตารางท่ี 4.3 ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

 X  S.D. ระดบั  X  S.D. ระดบั  X  S.D. ระดบั  X  S.D. ระดบั 

พนกังานมีความรู้และทกัษะในการ

บริการ 

4.12 .644 เห็นดว้ย 4.12 .649 เห็นดว้ย 4.14 .604 เห็นดว้ย 4.13 .635 เห็นดว้ย 

สินคา้ท่ีซ้ือจากหา้งฯ เป็นสินคา้ท่ีมี

คุณภาพดีเสมอ 

4.00 .751 เห็นดว้ย 4.02 .764 เห็นดว้ย 4.03 .740 เห็นดว้ย 4.01 .753 เห็นดว้ย 

การบริการของหา้งฯมีคุณภาพตามท่ี

ไดท้าํการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ไว ้

4.06 .786 เห็นดว้ย 4.00 .716 เห็นดว้ย 4.03 .786 เห็นดว้ย 4.03 .758 เห็นดว้ย 

สินคา้ของหา้งฯมีราคาประหยดั 

ตามท่ีหา้งฯ ไดท้าํการโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์ไว ้

4.09 .754 เห็นดว้ย 4.03 .708 เห็นดว้ย 4.15 .726 เห็นดว้ย 4.08 .729 เห็นดว้ย 

พนกังานใหบ้ริการอยา่งถกูตอ้ง 

เหมาะสมตามมาตรฐานท่ี

ประชาสมัพนัธ์ไว ้

4.10 .615 เห็นดว้ย 4.06 .680 เห็นดว้ย 4.13 .572 เห็นดว้ย 4.09 .633 เห็นดว้ย 

พนกังานใหบ้ริการท่ีดีอยา่งสมํ่าเสมอ

แก่ลูกคา้ 

4.08 .674 เห็นดว้ย 4.06 .694 เห็นดว้ย 4.09 .644 เห็นดว้ย 4.07 .674 เห็นดว้ย 

รวม 4.08 .545 เห็นดว้ย 4.05 .540 เห็นดว้ย 4.09 .537 เห็นดว้ย 4.07 .541 เห็นดว้ย 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.3 ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ

เช่ือมัน่ไวว้างใจได้ในภาพรวมโดยเฉล่ียอยู่ในระดบัเห็นด้วย ( X =4.07) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “พนกังานมีความรู้และทกัษะในการบริการ” มีค่าเฉล่ีย

สูงสุด ( X =4.13) รองลงมา   หวัขอ้ “พนกังานให้บริการอย่างถูกตอ้ง เหมาะสม ตามมาตรฐานท่ี

ประชาสัมพนัธ์ไว”้ ( X =4.09)  และผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “สินคา้ท่ีซ้ือจากห้างฯ 

เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีเสมอ” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =4.05) เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่มพบวา่ผูต้อบ

แบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 มีความคิดเห็นต่อความเช่ือมัน่ไวว้างใจไดโ้ดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็น

ดว้ย มีค่าเฉล่ียสูงสุด  ( X =4.09) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1 มีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ( X =4.08) และ

กลุ่มท่ี 2 ( X =4.05) ตามลาํดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “พนกังานมีความรู้และทกัษะในการ

บริการ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.12) รองลงมา หัวขอ้ “พนกังานให้บริการอย่างถูกตอ้ง เหมาะสม 

ตามมาตรฐานท่ีประชาสัมพนัธ์ไว”้  ( X =4.10)  และหัวขอ้ “สินคา้ท่ีซ้ือจากห้างฯ เป็นสินคา้ท่ีมี

คุณภาพดีเสมอ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =4.00) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “พนกังานมีความรู้และทกัษะในการ

บริการ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.12) รองลงมา  หวัขอ้ “พนกังานให้บริการอย่างถูกตอ้ง เหมาะสม 

ตามมาตรฐานท่ีประชาสัมพนัธ์ไว”้ เท่ากับ “พนักงานให้บริการท่ีดีอย่างสมํ่าเสมอแก่ลูกค้า”               

( X =4.06)  และหวัขอ้ “การบริการของห้างฯมีคุณภาพตามท่ีไดท้าํการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไว”้ มี

ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =4.00) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “สินคา้ของห้างมีราคาประหยดั ตามท่ี

หา้งฯ ไดท้าํการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไว”้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.15) รองลงมา หวัขอ้ “พนกังานมี

ความรู้และทกัษะในการบริการ” ( X =4.14) และหวัขอ้ “สินคา้ท่ีซ้ือจากห้างฯ เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ

ดีเสมอ” เท่ากบั “การบริการของห้างฯมีคุณภาพตามท่ีได้ทาํการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไว ้“มี

ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =4.03) 
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ตารางท่ี 4.4   การแกไ้ขปัญหา 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

 X  S.D. ระดบั  X  S.D. ระดบั  X  S.D. ระดบั  X  S.D. ระดบั 

พนกังานใหค้วามสาํคญักบัปัญหา

ของลกูคา้ 

4.14 .598 เห็นดว้ย 4.09 .652 เห็นดว้ย 4.16 .574 เห็นดว้ย 4.12 .615 เห็นดว้ย 

พนกังานรับฟังปัญหาของลูกคา้ดว้ย

ความเขา้ใจ 

4.11 .649 เห็นดว้ย 4.09 .620 เห็นดว้ย 4.09 .614 เห็นดว้ย 4.10 .628 เห็นดว้ย 

พนกังานมีความกระตือรือร้นในการ

แกไ้ขปัญหา 

4.02 .662 เห็นดว้ย 4.05 .656 เห็นดว้ย 4.05 .622 เห็นดว้ย 4.04 .649 เห็นดว้ย 

หา้งฯมีการติดตาม ดูแล และแกใ้ข 

ขอ้ร้องเรียนจากลูกคา้ 

4.10 .719 เห็นดว้ย 4.06 .708 เห็นดว้ย 4.12 .677 เห็นดว้ย 4.09 .704 เห็นดว้ย 

พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาลูกคา้

ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

3.95 .726 เห็นดว้ย 3.98 .735 เห็นดว้ย 4.03 .702 เห็นดว้ย 3.98 .724 เห็นดว้ย 

รวม 4.06 .534 เห็นดว้ย 4.06 .554 เห็นดว้ย 4.09 .513 เห็นดว้ย 4.07 .537 เห็นดว้ย 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.4 ในภาพรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความการ

แก้ไขปัญหาในภาพรวมโดยเฉล่ียอยู่ในระดับเห็นด้วย ( X =4.07) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยกบัหัวขอ้ “พนักงานให้ความสําคญักบัปัญหาของลูกคา้” มีค่าเฉล่ีย

สูงสุด ( X =4.12) รองลงมา หวัขอ้ “พนกังานรับฟังปัญหาของลูกคา้ดว้ยความเขา้ใจ” ( X =4.10)  และ

ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็ว” มี

ค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.98) เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่มพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 มีความ

คิดเห็นต่อการแก้ไขปัญหาโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียสูงสุด  ( X =4.09) ตามดว้ย

กลุ่มท่ี 1 เท่ากบักลุ่มท่ี 2 มีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ( X =4.06) ตามลาํดบั เม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “พนกังานให้ความสําคญักบัปัญหาของ

ลูกคา้” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.14) รองลงมา หัวขอ้ “พนักงานรับฟังปัญหาของลูกคา้ด้วยความ

เขา้ใจ”  ( X =4.11)  และหวัขอ้ “พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว” มีค่าเฉล่ียนอ้ย

ท่ีสุด ( X =3.95) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “พนกังานให้ความสําคญักบัปัญหาของ

ลูกค้า” เท่ากับ “พนักงานรับฟังปัญหาของลูกค้าด้วยความเข้าใจ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.09) 

รองลงมา  หวัขอ้ “หา้งฯมีการติดตาม ดูแล และแกใ้ข ขอ้ร้องเรียนจากลูกคา้”  ( X =4.06)  และหวัขอ้ 

“พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.98) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “พนกังานให้ความสําคญักบัปัญหาของ

ลูกคา้” มีค่าเฉล่ียสูงสุด( X =4.16) รองลงมา  หวัขอ้ “หา้งฯ มีการติดตาม ดูแล และแกใ้ข ขอ้ร้องเรียน

จากลูกคา้”  ( X =4.12)  และหัวขอ้ “พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว“ มีค่าเฉล่ีย

นอ้ยท่ีสุด ( X =4.03) 
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ตารางท่ี 4.5  การรับประกนั 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X  S.D. ระดบั X  S.D. ระดบั X  S.D. ระดบั X  S.D. ระดบั 

หา้งฯ ออกใบรับประกนัคุณภาพสินคา้

ประเภทเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและ

อิเลคทรอนิกส์ 

4.30 .666 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

4.14 .663 เห็นดว้ย 4.30 .672 เห็นดว้ย 

อยา่งยิง่ 

4.24 .670 เห็นดว้ย 

อยา่งยิง่ 

หา้งฯ ไม่นาํสินคา้ท่ีหมดอายมุา

จาํหน่าย 

4.16 .862 เห็นดว้ย 4.16 .797 เห็นดว้ย 4.13 .870 เห็นดว้ย 4.15 .837 เห็นดว้ย 

หา้งฯ รับคืนสินคา้ท่ีลูกคา้ซ้ือไปแลว้

พบวา่มีตาํหนิ หรือชาํรุด 

4.27 .699 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

4.22 .706 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

4.25 .738 เห็นดว้ย 

อยา่งยิง่ 

4.24 .711 เห็นดว้ย 

อยา่งยิง่ 

หา้งฯ จะจ่ายเงินชดเชยในกรณีท่ีสินคา้

ท่ีซ้ือไปมีคุณสมบติัไม่ตรงตามท่ีหา้ง

โฆษณาประชาสมัพนัธ์ไว ้

4.19 .763 เห็นดว้ย 4.13 .721 เห็นดว้ย 4.17 .739 เห็นดว้ย 4.16 .740 เห็นดว้ย 

รวม 4.23 .583 
เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 
4.16 .566 เห็นดว้ย 4.21 .604 

เห็นดว้ย 

อยา่งยิง่ 
4.20 .581 เห็นดว้ย 
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จากข้อมูลในตารางท่ี 4.5 ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ

รับประกนัในภาพรวมโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( X =4.20) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่งกับหัวข้อ “ห้างฯออกใบรับประกันคุณภาพสินค้าประเภท

เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเลคทรอนิกส์” มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั “ห้างฯ รับคืนสินคา้ท่ีลูกคา้ซ้ือไปแล้ว

พบวา่มีตาํหนิ หรือชาํรุด” ( X =4.24) รองลงมา  หวัขอ้ “ห้างฯ จะจ่ายเงินชดเชยในกรณีท่ีสินคา้ท่ีซ้ือ

ไปมีคุณสมบติัไม่ตรงตามท่ีหา้งโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไว”้ ( X =4.16)  และผูต้อบแบบสอบถามเห็น

ดว้ยกบัหวัขอ้ “ห้างฯไม่นาํสินคา้ท่ีหมดอายุมาจาํหน่าย” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.98) เม่ือพิจารณา

เป็นรายกลุ่มพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 1 มีความคิดเห็นต่อการรับประกนัโดยภาพรวมอยู่

ในระดบัเห็นดว้ยอยา่งยิ่งมีค่าเฉล่ียสูงสุด  ( X =4.23) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1 ( X =4.21) และกลุ่มท่ี 2 มี

ความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย( X =4.16) ตามลาํดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่งกบัหัวข้อ “ห้างฯ ออกใบรับประกัน

คุณภาพสินคา้ประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเลคทรอนิกส์” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.30) รองลงมา

หัวข้อ “ห้างฯ รับคืนสินค้าท่ีลูกค้าซ้ือไปแล้วพบว่ามีตาํหนิ หรือชํารุด”  ( X =4.27)  และผูต้อบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ห้างฯไม่นาํสินคา้ท่ีหมดอายุมาจาํหน่าย” มี

ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =4.16) 

ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ ห้างฯ รับคืนสินคา้ท่ีลูกคา้ซ้ือไป

แลว้พบว่ามีตาํหนิ หรือชาํรุด” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.22) รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามมีความ

คิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ห้างฯไม่นาํสินคา้ท่ีหมดอายุมาจาํหน่าย” ( X =4.16)  และหวัขอ้ 

“หา้งฯ จะจ่ายเงินชดเชยในกรณีท่ีสินคา้ท่ีซ้ือไปมีคุณสมบติัไม่ตรงตามท่ีห้างโฆษณาประชาสัมพนัธ์

ไว”้ มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =4.13) 

ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัหวัขอ้ “หา้งฯ ออกใบรับประกนัคุณภาพ

สินคา้ประเภทเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอิเลคทรอนิกส์” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.30) รองลงมา ผูต้อบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ห้างฯ รับคืนสินคา้ท่ีลูกคา้ซ้ือไปแลว้พบวา่

มีตาํหนิ หรือชาํรุด”  ( X =4.25)  และหวัขอ้ “หา้งฯไม่นาํสินคา้ท่ีหมดอายุมาจาํหน่าย“ มีค่าเฉล่ียนอ้ย

ท่ีสุด ( X =4.13) 
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ตารางท่ี 4.6 ลกัษณะทางกายภาพ 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

หา้งฯ มีพ้ืนท่ีกวา้งขวาง 4.22 .706 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

4.21 .727 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

4.21 .701 เห็นดว้ย 

อยา่งยิง่ 

4.21 .713 เห็นดว้ย 

อยา่งยิง่ 

หา้งฯ มีทางเดินกวา้งขวางมีความสะดวกในการเดินซ้ือ

สินคา้ 

4.17 .753 เห็นดว้ย 4.13 .767 เห็นดว้ย 4.13 .788 เห็นดว้ย 4.14 .767 เห็นดว้ย 

หา้งฯ มีบนัไดเล่ือนและลิฟตเ์พ่ือใหส้ะดวกในการข้ึนลง 4.02 .916 เห็นดว้ย 4.12 .806 เห็นดว้ย 3.97 .905 เห็นดว้ย 4.05 .871 เห็นดว้ย 

หา้งฯมีท่ีจอดรถท่ีเพียงพอในการจอดรถของลูกคา้ 4.07 .848 เห็นดว้ย 4.15 .779 เห็นดว้ย 4.10 .822 เห็นดว้ย 4.11 .814 เห็นดว้ย 

พ้ืนท่ีในหา้งฯมีความสะอาด 4.06 .770 เห็นดว้ย 4.03 .807 เห็นดว้ย 4.08 .719 เห็นดว้ย 4.05 .772 เห็นดว้ย 

หา้งฯ มีหอ้งนํ้ าท่ีสะอาดและเพียงพอในการใหบ้ริการ

ลูกคา้ 

3.93 .977 เห็นดว้ย 3.83 .938 เห็นดว้ย 4.05 .879 เห็นดว้ย 3.92 .940 เห็นดว้ย 

พ้ืนท่ีในหา้งฯมีอุณหภูมิท่ีเหมาะสมในการซ้ือสินคา้ 4.01 .836 เห็นดว้ย 4.01 .836 เห็นดว้ย 4.10 .734 เห็นดว้ย 4.01 .803 เห็นดว้ย 

หา้งฯ จดัผงัการจดัเรียงสินคา้ท่ีสะดวกในการซ้ือสินคา้ 4.09 .756 เห็นดว้ย 4.08 .710 เห็นดว้ย 4.13 .663 เห็นดว้ย 4.10 .714 เห็นดว้ย 

หา้งฯ มีการจดัพ้ืนท่ีพกัผอ่นใหก้บัลูกคา้ 3.91 .919 เห็นดว้ย 3.76 .956 เห็นดว้ย 3.96 .905 เห็นดว้ย 3.86 .934 เห็นดว้ย 

หา้งฯ มีรถเขน็ Shopping cart และตระกร้าท่ีเพียงพอ 4.07 .808 เห็นดว้ย 4.05 .781 เห็นดว้ย 4.15 .735 เห็นดว้ย 4.08 .780 เห็นดว้ย 

หา้งฯมีจุดบริการตู ้ATM ท่ีเพียงพอ 4.18 .775 เห็นดว้ย 4.12 .706 เห็นดว้ย 4.25 .663 เห็นดว้ย 4.17 .721 เห็นดว้ย 

รวม 4.07 .616 เห็นดว้ย 4.04 .561 เห็นดว้ย 4.10 .580 เห็นดว้ย 4.06 .585 เห็นดว้ย 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี  4.6 ในภาพรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อลกัษณะ

ทางกายภาพในภาพรวมโดยเฉล่ียอยู่ในระดับเห็นด้วย ( X =4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “ห้างฯ มีพื้นท่ีกวา้งขวาง” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.21) 

รองลงมา  หัวขอ้ “ห้างฯมีจุดบริการตู ้ATM ท่ีเพียงพอ” ( X =4.17)  และผูต้อบแบบสอบถามเห็น

ดว้ยกบัหัวขอ้ “ห้างฯมีการจดัพื้นท่ีพกัผ่อนให้กบัลูกคา้” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.86)เม่ือพิจารณา

เป็นรายกลุ่มพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3มีความคิดเห็นต่อลกัษณะทางกายภาพโดยภาพ

รวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมีค่าเฉล่ียสูงสุด  ( X =4.10) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1 ( X =4.07) และกลุ่มท่ี 2 มี

ความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ย ( X =4.04)  ตามลาํดบั เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัหัวขอ้ “ห้างฯ มีพื้นท่ีกวา้งขวาง” มี

ค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.22) รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยกับหัวข้อ “ห้างฯ มีทางเดิน

กวา้งขวางมีความสะดวกในการเดินซ้ือสินคา้ ” ( X =4.17)  และหวัขอ้ “ห้างฯ มีการจดัพื้นท่ีพกัผอ่น

ใหก้บัลูกคา้ ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.91) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัหัวขอ้ “ห้างฯ มีพื้นท่ีกวา้งขวาง” มี

ค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.21) รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ 

“ห้างฯมีท่ีจอดรถท่ีเพียงพอในการจอดรถของลูกคา้” ( X =4.15)  และหวัขอ้ “ห้างฯมีการจดัพื้นท่ี

พกัผอ่นใหก้บัลูกคา้  ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.76) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัหัวขอ้ “ห้างฯมีจุดบริการตู ้ATM ท่ี

เพียงพอ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.25) รองลงมา   หวัขอ้ “ห้างฯ มีพื้นท่ีกวา้งขวาง” ( X =4.21)  และ

ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัเห็นดว้ยกบัหัวขอ้หัวขอ้ “ห้างฯมีการจดัพื้นท่ีพกัผ่อน

ใหก้บัลูกคา้”  มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.96) 
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ตารางท่ี 4.7  นโยบายดา้นการบริการ 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

หา้งฯมีนโยบายรับชาํระค่าสินคา้จาก

บตัรเครดิตทุกธนาคาร 

4.33 .655 เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

4.30 .623 เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

4.31 .694 เห็นดว้ย 

อยา่งยิ่ง 

4.31 .652 เห็นดว้ย 

อยา่งยิ่ง 

หา้งฯมีนโยบายการบริการท่ี

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้ 

4.14 .599 เห็นดว้ย 4.15 .605 เห็นดว้ย 4.18 .606 เห็นดว้ย 4.15 .603 เห็นดว้ย 

หา้งฯมีนโยบายเปิดระบบบริการ

สัง่ซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์

ใหแ้ก่ลกูคา้ 

4.04 .720 เห็นดว้ย 4.06 .714 เห็นดว้ย 4.04 .713 เห็นดว้ย 4.05 .715 เห็นดว้ย 

หา้งฯ มีระบบป้องกนัขอ้มลูส่วน

บุคคลร่ัวไหลสาํหรับลูกคา้ท่ีซ้ือ

สินคา้ทางออนไลน ์

4.09 .750 เห็นดว้ย 4.06 .726 เห็นดว้ย 4.08 .753 เห็นดว้ย 4.08 .740 เห็นดว้ย 

หา้งฯ มีนโยบายจดัเขตจอดรถ

ปลอดภยัสาํหรับสุภาพสตรี 

3.90 .909 เห็นดว้ย 3.92 .915 เห็นดว้ย 3.90 .889 เห็นดว้ย 3.91 .906 เห็นดว้ย 

รวม 4.10 .547 เห็นดว้ย 4.10 .532 เห็นดว้ย 4.10 .558 เห็นดว้ย 4.10 .543 เห็นดว้ย 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี  4.7 ในภาพรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อนโยบาย

ดา้นการบริการในภาพรวมโดยเฉล่ียอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ( X =4.10) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “ห้างฯมีนโยบายรับชาํระค่าสินคา้จากบตัรเครดิตทุก

ธนาคาร” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.31) รองลงมา  หวัขอ้ “ห้างฯ มีนโยบายการบริการท่ีสอดคลอ้งกบั

ความตอ้งการของลูกคา้” ( X =4.15)  และผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “ห้างฯ มีนโยบาย

จดัเขตจอดรถปลอดภยัสําหรับสุภาพสตรี” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.91) เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม

พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 1 มีความคิดเห็นต่อนโยบายดา้นการบริการโดยภาพรวมเท่ากบั

กลุ่มท่ี 2 และกลุ่มท่ี 3 ( X =4.10) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัหัวขอ้ “ห้างฯมีนโยบายรับชาํระค่า

สินคา้จากบตัรเครดิตทุกธนาคาร” มีค่าเฉล่ียสูงสุด( X =4.33) รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย

กบัหัวข้อ “ห้างฯมีนโยบายการบริการท่ีสอดคล้องกบัความตอ้งการของลูกคา้” ( X =4.14)  และ

หวัขอ้ “หา้งฯ มีนโยบายจดัเขตจอดรถปลอดภยัสาํหรับสุภาพสตรี” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.90) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัหัวขอ้ “ห้างฯ มีนโยบายรับชาํระค่า

สินคา้จากบตัรเครดิตทุกธนาคาร” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.30) รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย

กบัหัวขอ้ “ห้างฯ มีนโยบายการบริการท่ีสอดคล้องกบัความตอ้งการของลูกคา้” ( X =4.15)  และ

หวัขอ้ “หา้งฯ มีนโยบายจดัเขตจอดรถปลอดภยัสาํหรับสุภาพสตรี” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.92) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัหวัขอ้ “หา้งฯมีนโยบายรับชาํระค่าสินคา้

จากบตัรเครดิตทุกธนาคาร” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.31) รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบั

หวัขอ้ “ห้างฯมีนโยบายการบริการท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้” ( X =4.18)  และหัวขอ้ 

“หา้งฯ มีนโยบายจดัเขตจอดรถปลอดภยัสาํหรับสุภาพสตรี” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.90) 
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ตารางท่ี 4.8 การบริการหลงัการขาย 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

หา้งฯมีบริการห่อของขวญัใหก้บั

ลกูคา้ 

3.96 .837 เห็นดว้ย 3.93 .854 เห็นดว้ย 3.97 .797 เห็นดว้ย 3.95 .833 เห็นดว้ย 

หา้งฯใหค้าํแนะนาํช่วยเหลือ 

หลงัจากการซ้ือสินคา้แลว้ 

4.04 .731 เห็นดว้ย 4.03 .694 เห็นดว้ย 4.11 .697 เห็นดว้ย 4.05 .707 เห็นดว้ย 

หา้งฯมีบริการขนส่งสินคา้ไปส่งท่ี

พกัของลูกคา้ 

4.14 .704 เห็นดว้ย 4.15 .667 เห็นดว้ย 4.16 .686 เห็นดว้ย 4.15 .684 เห็นดว้ย 

หา้งฯมีบริการติดตั้งสินคา้ประเภท

เฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าให้

ท่ีพกั 

3.99 .845 เห็นดว้ย 4.02 .794 เห็นดว้ย 4.07 .813 เห็นดว้ย 4.02 .816 เห็นดว้ย 

หา้งฯมีบริการซ่อมแซมสินคา้

ประเภทเฟอร์นิเจอร์หรือ

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าใหต้ามท่ี

ประชาสมัพนัธ์ไว ้

3.94 .872 เห็นดว้ย 3.91 .894 เห็นดว้ย 3.99 .875 เห็นดว้ย 3.94 .882 เห็นดว้ย 

รวม 4.01 .662 เห็นดว้ย 4.01 .642 เห็นดว้ย 4.06 .650 เห็นดว้ย 4.02 .650 เห็นดว้ย 
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 จากข้อมูลในตารางท่ี 4.8 ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ

บริการหลงัการขายในภาพรวมโดยเฉล่ียอยู่ในระดบัเห็นด้วย ( X =4.02) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ห้างฯ มีบริการขนส่งสินคา้ไปส่งท่ีพกัของลูกคา้” มี

ค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.15) รองลงมา  หัวขอ้ “ห้างฯให้คาํแนะนาํ ช่วยเหลือ หลงัจากการซ้ือสินคา้

แลว้” ( X =4.05)  และผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “หา้งฯมีบริการซ่อมแซมสินคา้ประเภท

เฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองใช้ไฟฟ้าให้ตามท่ีประชาสัมพนัธ์ไว”้ มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.94) เม่ือ

พิจารณาเป็นรายกลุ่มพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3มีความคิดเห็นต่อการบริการหลงัการขาย

โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.06) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากบักลุ่มท่ี 

2 ( X =4.01)  ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “ห้างฯ มีบริการขนส่งสินคา้ไป

ส่งท่ีพกัของลูกคา้” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.14) รองลงมา หัวขอ้ “ห้างฯ ให้คาํแนะนาํ ช่วยเหลือ 

หลังจากการซ้ือสินค้าแล้ว” ( X =4.04)  และหัวข้อ “ห้างฯ มีบริการซ่อมแซมสินค้าประเภท

เฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าใหต้ามท่ีประชาสัมพนัธ์ไว”้ มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.94) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “ห้างฯ มีบริการขนส่งสินคา้ไป

ส่งท่ีพกัของลูกคา้” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.15) รองลงมา หัวขอ้ “ห้างฯ ให้คาํแนะนาํ ช่วยเหลือ 

หลังจากการซ้ือสินค้าแล้ว”  ( X =4.03)  และหัวข้อ “ห้างฯ มีบริการซ่อมแซมสินค้าประเภท

เฟอร์นิเจอร์หรือเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าใหต้ามท่ีประชาสัมพนัธ์ไว”้ มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.91) 

 ในกลุ่มท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “ห้างฯ มีบริการขนส่งสินคา้ไป

ส่งท่ีพกัของลูกคา้” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.16) รองลงมา หัวขอ้ “ห้างฯ ให้คาํแนะนาํ ช่วยเหลือ 

หลงัจากการซ้ือสินคา้แล้ว”  ( X =4.11)  และหัวขอ้ “ห้างฯมีบริการห่อของขวญัให้กบัลูกคา้” มี

ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.97) 
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ตารางท่ี 4.9  คุณภาพการบริการ 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

ความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการ

กบัลกูคา้ 

4.17 .517 เห็นดว้ย 4.12 .555 เห็นดว้ย 4.23 .507 เห็นดว้ย 

อยา่งยิ่ง 

4.16 .532 เห็นดว้ย 

ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้ 4.08 .545 เห็นดว้ย 4.05 .540 เห็นดว้ย 4.09 .537 เห็นดว้ย 4.07 .541 เห็นดว้ย 

การแกไ้ขปัญหา 4.06 .534 เห็นดว้ย 4.06 .554 เห็นดว้ย 4.09 .513 เห็นดว้ย 4.07 .537 เห็นดว้ย 

การรับประกนั 4.23 .583 เห็นดว้ย

อยา่งยิ่ง 

4.16 .566 เห็นดว้ย 4.21 .604 เห็นดว้ย 

อยา่งยิ่ง 

4.20 .581 เห็นดว้ย 

ลกัษณะทางกายภาพ 4.07 .616 เห็นดว้ย 4.04 .561 เห็นดว้ย 4.10 .580 เห็นดว้ย 4.06 .585 เห็นดว้ย 

นโยบายการบริการ 4.10 .547 เห็นดว้ย 4.10 .532 เห็นดว้ย 4.10 .558 เห็นดว้ย 4.10 .543 เห็นดว้ย 

การบริการหลงัการขาย 4.01 .662 เห็นดว้ย 4.01 .642 เห็นดว้ย 4.06 .650 เห็นดว้ย 4.02 .650 เห็นดว้ย 

รวม 4.10 .468 เห็นดว้ย 4.07 .447 เห็นดว้ย 4.13 .456 เห็นดว้ย 4.09 .457 เห็นดว้ย มหาว
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.9 ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ

การบริการในภาพรวมโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( X =4.09) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “การรับประกนั” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.20) รองลงมา  หัวขอ้ 

“ความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้” ( X =4.16)  และหัวขอ้“การบริการหลงัการขาย” มี

ค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.94)เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 มีความ

คิดเห็นต่อคุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.13) ตามดว้ย

กลุ่มท่ี 1 ( X =4.10)และ กลุ่มท่ี 2 ( X =4.07)  ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นในแต่ละกลุ่มพบวา่

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัดา้น “การรับประกนั” มีค่าเฉล่ียสูงสุด (

X =4.23) รองลงมาผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยกบัด้าน “ความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการกบั

ลูกคา้”  ( X =4.17)  และดา้น “การบริการหลงัการขายมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =4.01) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัดา้น “การรับประกนั” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X

=4.16) รองลงมา รองลงมา ดา้น “ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้” ( X =4.12)  และดา้น 

“การบริการหลงัการขายมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =4.01) 

 ในกลุ่มท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัดา้น “ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการ

กบัลูกคา้” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.23) รองลงมา ดา้น “นโยบายการบริการ” ( X =4.21)  และผูต้อบ

แบบสอบถามเห็นดว้ยกบัดา้น “การบริการหลงัการขายมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =4.06) 

 

 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์ความพงึพอใจต่อการบริการ  

 

 ความพึงพอใจต่อการบริการของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ประกอบด้วยความพึงพอใจการ

จดับริการใหเ้พียงพอต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ ความพึงพอใจการจดับริการให้อยา่งยุติธรรม 

ความพึงพอใจการจดับริการอย่างต่อเน่ือง ความพึงพอใจการจดับริการไดอ้ย่างรวดเร็วทนัต่อเวลา 

และความพึงพอใจความสามารถในการพฒันาบริการท่ีจดัให้ เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มท่ี1กลุ่ม

ตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์อยู่ในพื้นท่ีหรือจงัหวดัเดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการให้บริการมากกว่า 1  

ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขาไม่เกิน 1  ตารางกิโลเมตร กลุ่มท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์

เซ็นเตอร์อยูใ่นพื้นท่ีหรือจงัหวดัเดียวกนัท่ีมีผูป้ระกอบการให้บริการมากกวา่ 1 ผูป้ระกอบการและมี

ระยะห่างของสาขามากกวา่  1  ตารางกิโลเมตร และกลุ่มท่ี3 กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมี

ผูป้ระกอบการเพียงรายเดียว  ในพื้นท่ีหรือจงัหวดั ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลไดด้งัตารางท่ี 4.10-4.15 
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ตารางท่ี  4.10  การจดับริการใหเ้พียงพอต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

หา้งฯ มีสินคา้จาํหน่ายใหแ้ก่ลูกคา้

อยา่งเพียงพอ 

3.86 .836 มาก 3.79 .864 มาก 3.87 .839 มาก 3.84 .849 มาก 

หา้งฯ มีพนกังานขายใหบ้ริการแก่

ลูกคา้อยา่งเพียงพอ 

3.71 .847 มาก 3.62 .933 มาก 3.72 .848 มาก 3.68 .884 มาก 

หา้งฯ มีเคานเตอร์ชาํระเงินเปิด

ใหบ้ริการแก่ลูกคา้อยา่งเพียงพอ 

3.74 .909 มาก 3.52 1.050 มาก 3.79 .852 มาก 3.66 .963 มาก 

รวม 3.77 .767 มาก 3.64 .852 มาก 3.80 .758 มาก 3.73 .803 มาก 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.10 ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามพอใจต่อความตอ้งการ

ของผูรั้บบริการในภาพรวมโดยเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก ( X =3.73) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

หัวขอ้ “ห้างฯ มีสินคา้จาํหน่ายให้แก่ลูกคา้อย่างเพียงพอ” มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ( X =3.84) รองลงมา  

หวัขอ้ “ห้างฯ มีพนกังานขายให้บริการแก่ลูกคา้อยา่งเพียงพอ” ( X =3.68)  และหวัขอ้“ห้างฯ มีเคาน

เตอร์ชาํระเงินเปิดใหบ้ริการแก่ลูกคา้อยา่งเพียงพอ” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.66)เม่ือพิจารณาเป็นราย

กลุ่ม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 มีความพึงพอใจต่อการจดับริการให้เพียงพอต่อความ

ตอ้งการของผูรั้บบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.80) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1     

( X =3.77) และกลุ่มท่ี 2 ( X =3.64) ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นในแต่ละกลุ่มพบวา่ในกลุ่มท่ี 1 

ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหวัขอ้ “หา้งฯ มีสินคา้จาํหน่ายใหแ้ก่ลูกคา้อยา่งเพียงพอ” มีค่าเฉล่ีย

สูงสุด ( X =3.86) รองลงมา   หัวขอ้ “ห้างฯ มีเคานเตอร์ชําระเงินเปิดให้บริการแก่ลูกค้าอย่าง

เพียงพอ”  ( X =3.74)  และหวัขอ้ “ห้างฯ มีพนกังานขายให้บริการแก่ลูกคา้อยา่งเพียงพอ” มีค่าเฉล่ีย

นอ้ยท่ีสุด ( X =3.71) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหัวขอ้ “ห้างฯ มีสินคา้จาํหน่ายให้แก่ลูกคา้

อยา่งเพียงพอ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.79) รองลงมา หวัขอ้ “ห้างฯ มีพนกังานขายให้บริการแก่ลูกคา้

อย่างเพียงพอ ” ( X =3.62)  และหัวขอ้ “ห้างฯ มีเคานเตอร์ชําระเงินเปิดให้บริการแก่ลูกคา้อย่าง

เพียงพอ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.52) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหัวขอ้ “ห้างฯ มีสินคา้จาํหน่ายให้แก่ลูกคา้

อยา่งเพียงพอ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด( X =3.87) รองลงมา หวัขอ้ “หา้งฯ มีเคานเตอร์ชาํระเงินเปิดให้บริการ

แก่ลูกคา้อย่างเพียงพอ”  ( X =3.79)  และผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “ห้างฯ มีพนกังาน

ขายใหบ้ริการแก่ลูกคา้อยา่งเพียงพอ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.72) 
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ตารางท่ี 4.11  การจดับริการให้อยา่งยติุธรรม 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

หา้งฯเปิดโอกาสใหลู้กคา้ทุกคนซ้ือ

สินคา้เท่าเทียมกนั 

3.88 .887 มาก 3.77 .829 มาก 3.95 .890 มาก 3.85 .866 มาก 

พนกังานใหค้วามสาํคญักบัลูกคา้ทุกคน

เท่าเทียมกนั 

3.97 .738 มาก 3.78 .801 มาก 4.05 .738 มาก 3.91 .773 มาก 

พนกังานใหค้วามสาํคญักบัการ

แกปั้ญหาของลูกคา้ทุกคนเท่าเทียมกนั 

3.96 .754 มาก 3.84 .788 มาก 4.00 .774 มาก 3.92 .775 มาก 

รวม 3.94 .703 มาก 3.80 .727 มาก 4.00 .723 มาก 3.90 .723 มาก 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.11 ในภาพรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามพอใจต่อการจดับริการให้

อย่างยุติธรรมในภาพรวมโดยเฉล่ียอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ( X =3.90) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

หัวขอ้ “พนักงานให้ความสําคญักบัการแก้ปัญหาของลูกคา้ทุกคนเท่าเทียมกนั” มีค่าเฉล่ียสูงสุด         

( X =3.92) รองลงมา  หวัขอ้ “พนกังานให้ความสําคญักบัลูกคา้ทุกคนเท่าเทียมกนั” ( X =3.91)  และ

หัวขอ้“ห้างฯ เปิดโอกาสให้ลูกคา้ทุกคนซ้ือสินคา้เท่าเทียมกนั” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.85)เม่ือ

พิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 มีความพึงพอใจต่อการจดับริการให้

อย่างยุติธรรมโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.00) ตามดว้ยกลุ่มท่ี1 ( X =3.94) 

และกลุ่มท่ี 2 ( X =3.80) ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหวัขอ้ “พนกังานให้ความสําคญักบัลูกคา้ทุก

คนเท่าเทียมกนั” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.97) รองลงมา หัวขอ้ “พนักงานให้ความสําคญักบัการ

แกปั้ญหาของลูกคา้ทุกคนเท่าเทียมกนั”  ( X =3.96)  และหวัขอ้ “ห้างฯเปิดโอกาสให้ลูกคา้ทุกคนซ้ือ

สินคา้เท่าเทียมกนั” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.88) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกับหัวขอ้ “พนักงานให้ความสําคญักบัการ

แกปั้ญหาของลูกคา้ทุกคนเท่าเทียมกนั” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.84) รองลงมา หัวขอ้ พนกังานให้

ความสําคญักบัลูกคา้ทุกคนเท่าเทียมกนั”  ( X =3.78)  และหวัขอ้ “ห้างฯ เปิดโอกาสให้ลูกคา้ทุกคน

ซ้ือสินคา้เท่าเทียมกนั” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.77) 

 ในกลุ่มท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหวัขอ้ “พนกังานให้ความสําคญักบัลูกคา้ทุก

คนเท่าเทียมกนั” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.05) รองลงมา หัวขอ้ “พนักงานให้ความสําคญักบัการ

แกปั้ญหาของลูกคา้ทุกคนเท่าเทียมกนั” ( X =4.00)  และหวัขอ้ “ห้างฯเปิดโอกาสให้ลูกคา้ทุกคนซ้ือ

สินคา้เท่าเทียมกนั” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.95) 
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ตารางท่ี 4.12  ความต่อเน่ืองในการใหบ้ริการ 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

ห้างฯ เปิดให้บริการทุกวนัไม่มี

วนัหยดุ 

4.27 .861 มากท่ีสุด 4.32 .750 มากท่ีสุด 4.31 .801 มากท่ีสุด 4.30 .801 มากท่ีสุด 

พนักงานให้บริการดูแลจนจบ

ขั้นตอนการบริการ 

4.02 .792 มาก 3.94 .799 มาก 4.07 .734 มาก 4.00 .781 มาก 

หา้งฯ เปิดใหบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง

แมอ้ยูใ่นสภาวะผดิปกติ  

4.08 .835 มาก 4.06 .792 มาก 4.13 .786 มาก 4.08 .805 มาก 

รวม 4.12 .705 มาก 4.11 .657 มาก 4.17 .667 มาก 4.13 .676 มาก 

 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



143 

 จากขอ้มูลในตารางท่ี  4.12 ในภาพรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามพอใจต่อความต่อเน่ืองใน

การใหบ้ริการในภาพรวมโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X =4.13) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ หวัขอ้ 

“ห้างฯเปิดให้บริการทุกวนัไม่มีวนัหยุด” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.30) รองลงมา  หวัขอ้ “ห้างฯเปิด

ให้บริการอยา่งต่อเน่ืองแมอ้ยูใ่นสภาวะผิดปกติ” ( X =4.08)  และหวัขอ้“พนกังานให้บริการดูแลจน

จบขั้นตอนการบริการ” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =4.00)เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 มีความพึงพอใจต่อความต่อเน่ืองในการใหบ้ริการโดยภาพรวมอยูใ่นระดบั

มาก มีค่าเฉล่ียสูงสุด  ( X =4.17) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1 ( X =4.12) และกลุ่มท่ี 2 ( X =4.11) ตามลาํดบัเม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากท่ีสุดกบัหัวขอ้ “ห้างฯเปิดให้บริการทุกวนัไม่มี

วนัหยุด” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.27) รองลงมา ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหวัขอ้ “ห้างฯ เปิด

ใหบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองแมอ้ยูใ่นสภาวะผิดปกติ” ( X =4.08)  และหวัขอ้ “พนกังานให้บริการดูแลจน

จบขั้นตอนการบริการ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (X=4.02) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากท่ีสุดกบัหวัขอ้ “ห้างฯ เปิดให้บริการทุกวนัไม่มี

วนัหยุด” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.32) รองลงมา   ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากหวัขอ้ “ห้างฯเปิด

ใหบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองแมอ้ยูใ่นสภาวะผดิปกติ”  ( X =4.06)  และหวัขอ้ “พนกังานให้บริการดูแลจน

จบขั้นตอนการบริการ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.94) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากท่ีสุดกบัหวัขอ้ “ห้างฯเปิดให้บริการทุกวนัไม่มี

วนัหยุด” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.31) รองลงมา   ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากหวัขอ้ “ห้างฯ เปิด

ใหบ้ริการอยา่งต่อเน่ืองแมอ้ยูใ่นสภาวะผดิปกติ”  ( X =4.13)  และหวัขอ้ “พนกังานให้บริการดูแลจน

จบขั้นตอนการบริการ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =4.07) 
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ตารางท่ี 4.13  การบริการรวดเร็วทนัเวลา 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

หา้งฯมีบริการชาํระเงินท่ีรวดเร็ว 3.82 .884 มาก 3.58 1.008 มาก 3.86 .885 มาก 3.73 .945 มาก 

การให้บริการของพนักงานขาย

รวดเร็วทนัเวลา 

3.73 .824 มาก 3.61 .933 มาก 3.82 .821 มาก 3.70 .873 มาก 

การแก้ใขปัญหาข้อร้องเรียนของ

ลูกคา้รวดเร็วทนัเวลา 

3.70 .819 มาก 3.60 .961 มาก 3.76 .818 มาก 3.68 .882 มาก 

รวม 3.75 .763 มาก 3.60 .893 มาก 3.81 .761 มาก 3.70 .822 มาก 
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 จากข้อมูลในตารางท่ี 4.13 ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามพอใจต่อการบริการ

รวดเร็วทนัเวลาในภาพรวมโดยเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ( X =3.70) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

หัวขอ้ “ห้างฯ มีบริการชาํระเงินท่ีรวดเร็ว” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.73) รองลงมา  หัวข้อ “การ

ให้บริการของพนกังานขายรวดเร็วทนัเวลา” ( X =3.70)  และหัวขอ้“การแกใ้ขปัญหาขอ้ร้องเรียน

ของลูกคา้รวดเร็วทนัเวลา” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.68) เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบว่าผูต้อบ

แบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 มีความพึงพอใจต่อการบริการรวดเร็วทนัเวลาโดยภาพรวมอยูใ่นระดบั

มาก มีค่าเฉล่ียสูงสุด  ( X =3.81) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1 ( X =3.75) และกลุ่มท่ี 2 ( X =3.60) ตามลาํดบัเม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหวัขอ้ “ห้างฯ มีบริการชาํระเงินท่ีรวดเร็ว” มี

ค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.82) รองลงมา  หวัขอ้ “การให้บริการของพนกังานขายรวดเร็วทนัเวลา”  ( X =

3.73)  และหวัขอ้ “การแกใ้ขปัญหาขอ้ร้องเรียนของลูกคา้รวดเร็วทนัเวลา” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =

3.70) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหัวขอ้ “การให้บริการของพนักงานขาย

รวดเร็วทนัเวลา” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.61) รองลงมา  หัวขอ้ “การแกใ้ขปัญหาขอ้ร้องเรียนของ

ลูกคา้รวดเร็วทนัเวลา” ( X =3.60)  และหวัขอ้ “ห้างฯ มีบริการชาํระเงินท่ีรวดเร็ว” มีค่าเฉล่ียน้อย

ท่ีสุด ( X =3.58) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหวัขอ้ “ห้างฯ มีบริการชาํระเงินท่ีรวดเร็ว” มี

ค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.86) รองลงมา  หวัขอ้ “การให้บริการของพนกังานขายรวดเร็วทนัเวลา” ( X =

3.82)  และหวัขอ้ “การแกใ้ขปัญหาขอ้ร้องเรียนของลูกคา้รวดเร็วทนัเวลา” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =

3.76) 
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ตารางท่ี 4.14   การพฒันาของการใหบ้ริการ 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

หา้งฯมีการปรับปรุง พฒันา

รูปแบบการบริการใหม่ๆเสมอ 

3.87 .866 มาก 3.77 .871 มาก 3.88 .900 มาก 3.83 .877 มาก 

หา้งฯ มีการนาํส่ิงอาํนวยความ

สะดวกใหม่ๆมาใชใ้นการให้

ความสะดวกสบายแก่ผูม้าใช้

บริการ 

3.79 .833 มาก 3.69 .882 มาก 3.77 .862 มาก 3.74 .861 มาก 

หา้งฯ มีการพฒันาบุคลากรอยู่

เสมอเพื่อใหส้ามารถใหบ้ริการ

ลูกคา้ไดดี้ข้ึน 

3.85 .829 มาก 3.72 .926 มาก 3.81 .864 มาก 3.79 .880 มาก 

รวม 3.84 .777 มาก 3.73 .818 มาก 3.82 .822 มาก 3.79 .806 มาก 
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จากขอ้มูลในตารางท่ี  4.14 ในภาพรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามพอใจต่อการพฒันาของ

การใหบ้ริการในภาพรวมโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X =3.79) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ หวัขอ้ 

“ห้างฯมีการปรับปรุง พฒันารูปแบบการบริการใหม่ๆเสมอ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.83) รองลงมา  

หวัขอ้ “หา้งฯ มีการพฒันาบุคลากรอยูเ่สมอเพื่อให้สามารถให้บริการลูกคา้ไดดี้ข้ึน” ( X =3.79)  และ

หัวขอ้“ห้างฯ มีการนาํส่ิงอาํนวยความสะดวกใหม่ๆ มาใช้ในการให้ความสะดวกสบายแก่ผูม้าใช้

บริการ” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.74)เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 1 

มีความพึงพอใจต่อการพฒันาของการให้บริการโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X

=3.84) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 3 ( X =3.82) และกลุ่มท่ี 2 ( X =3.73) ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ ในแต่

ละกลุ่มพบวา่ 

ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหวัขอ้ “ห้างฯ มีการปรับปรุง พฒันารูปแบบ

การบริการใหม่ๆ เสมอ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.87) รองลงมา  หวัขอ้ “ห้างฯ มีการพฒันาบุคลากร

อยู่เสมอเพื่อให้สามารถให้บริการลูกคา้ไดดี้ข้ึน” ( X =3.85)  และหวัขอ้ “ห้างฯ มีการนาํส่ิงอาํนวย

ความสะดวกใหม่ๆ มาใชใ้นการให้ความสะดวกสบายแก่ผูม้าใชบ้ริการ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =

3.79) 

ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหวัขอ้ “ห้างฯมีการปรับปรุง พฒันารูปแบบ

การบริการใหม่ๆ เสมอ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.77) รองลงมา  หวัขอ้ “ห้างฯ มีการพฒันาบุคลากร

อยู่เสมอเพื่อให้สามารถให้บริการลูกคา้ไดดี้ข้ึน” ( X =3.72)  และหวัขอ้ “ห้างฯ มีการนาํส่ิงอาํนวย

ความสะดวกใหม่ๆ มาใชใ้นการให้ความสะดวกสบายแก่ผูม้าใชบ้ริการ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =

3.69) 

ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัหวัขอ้ “ห้างฯมีการปรับปรุง พฒันารูปแบบ

การบริการใหม่ๆ เสมอ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.88) รองลงมา  หวัขอ้ “ห้างฯ มีการพฒันาบุคลากร

อยู่เสมอเพื่อให้สามารถให้บริการลูกคา้ไดดี้ข้ึน” ( X =3.81)  และหวัขอ้ “ห้างฯ มีการนาํส่ิงอาํนวย

ความสะดวกใหม่ๆ มาใชใ้นการให้ความสะดวกสบายแก่ผูม้าใชบ้ริการ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =

3.77) 
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ตารางท่ี 4.15  ความพึงพอใจต่อการบริการ 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

ความตอ้งการของผูรั้บบริการ 3.77 .767 มาก 3.64 .852 มาก 3.80 .758 มาก 3.73 .803 มาก 

การจดับริการให้อยา่งยติุธรรม 3.94 .703 มาก 3.80 .727 มาก 4.00 .723 มาก 3.90 .723 มาก 

ความต่อเน่ืองในการใหบ้ริการ 4.12 .705 มาก 4.11 .657 มาก 4.17 .667 มาก 4.13 .676 มาก 

การบริการรวดเร็วทนัเวลา 3.75 .763 มาก 3.60 .893 มาก 3.81 .761 มาก 3.70 .822 มาก 

การพฒันาของการใหบ้ริการ 3.84 .777 มาก 3.73 .818 มาก 3.82 .822 มาก 3.79 .806 มาก 

รวม 3.88 .634 มาก 3.77 .652 มาก 3.92 .628 มาก 3.85 .643 มาก 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.15 ในภาพรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามพอใจต่อความพึงพอใจ

ต่อการบริการในภาพรวมโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก ( X =3.85) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ หวัขอ้ 

“ความต่อเน่ืองในการใหบ้ริการ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.13) รองลงมา หวัขอ้ “การจดับริการให้อยา่ง

ยุติธรรม” ( X =3.90)  และหัวขอ้“การบริการรวดเร็วทนัเวลา” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.70) เม่ือ

พิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 มีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจต่อการ

บริการโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.92) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1 ( X =3.88) และ 

กลุ่มท่ี 2 ( X =3.77)  ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัด้าน “ความต่อเน่ืองในการให้บริการ” มี

ค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.12) รองลงมา ดา้น “การจดับริการให้อย่างยุติธรรม” ( X =3.94)  และหัวขอ้ 

“การบริการรวดเร็วทนัเวลา” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.75) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัด้าน “ความต่อเน่ืองในการให้บริการ” มี

ค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.11) รองลงมา  ดา้น “การจดับริการให้อยา่งยุติธรรม” ( X =3.80)  และหัวขอ้ 

“การบริการรวดเร็วทนัเวลา” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.60) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามพอใจมากกบัด้าน “ความต่อเน่ืองในการให้บริการ” มี

ค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.17) รองลงมา ดา้น “การจดับริการให้อย่างยุติธรรม” ( X =4.00)  และหัวขอ้ 

“ความตอ้งการของผูรั้บบริการ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.80) 

 

 ตอนที ่4 ผลการวเิคราะห์ความจงรักภักดีต่อห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

  

 ความจงรักภักดีต่อห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ประกอบด้วยการแสดงตัวของผูบ้ริโภค  การ

ไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ การซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่ม ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ การมีส่วนร่วมในการ

ปกป้อง  และการบอกเล่าหรือบอกต่อ  เปรียบเทียบระหวา่งกลุ่มท่ี 1 กลุ่มตวัอย่างของซูเปอร์เซ็น

เตอร์ อยู่ในพื้นท่ีหรือจงัหวดัเดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการให้บริการมากกวา่ 1  ผูป้ระกอบการและมี

ระยะห่างของสาขาไม่เกิน 1  ตารางกิโลเมตร กลุ่มท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยูใ่นพื้นท่ี

หรือจงัหวดัเดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการใหบ้ริการมากกวา่ 1  ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขา

มากกวา่ 1  ตารางกิโลเมตร และกลุ่มท่ี3 กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมีผูป้ระกอบการเพียงราย

เดียว  ในพื้นท่ีหรือจงัหวดั ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลไดด้งัตารางท่ี 4.16-4.22 
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ตารางท่ี 4.16   การแสดงตวัของผูบ้ริโภค 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

ท่านสมคัรเป็นสมาชิกของห้างฯ 4.30 .678 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

4.24 .704 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

4.31 .630 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

4.28 .677 เห็นดว้ย

อยา่งยิง่ 

ท่านบอกใหเ้พื่อนทราบวา่ท่าน

เป็นสมาชิกของหา้งฯ 

4.13 .722 เห็นดว้ย 4.13 .753 เห็นดว้ย 4.13 .693 เห็นดว้ย 4.13 .728 เห็นดว้ย 

ท่านชอบถือถุงท่ีมีโลโกข้องหา้งฯ 3.80 .784 เห็นดว้ย 3.84 .795 เห็นดว้ย 3.82 .763 เห็นดว้ย 3.82 .783 เห็นดว้ย 

รวม 4.08 .605 เห็นดว้ย 4.07 .636 เห็นดว้ย 4.09 .585 เห็นดว้ย 4.08 .613 เห็นดว้ย 
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 จากตารางท่ี 4.16 ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการแสดงตวัของ

ผูบ้ริโภคในภาพรวมโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( X  =4.08) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ หวัขอ้ 

“ท่านสมคัรเป็นสมาชิกของห้างฯ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.28) รองลงมา  หวัขอ้ “ท่านบอกให้เพื่อน

ทราบว่าท่านเป็นสมาชิกของห้างฯา” ( X =4.13)  และหวัขอ้“ท่านชอบถือถุงท่ีมีโลโกข้องห้างฯ” มี

ค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.82)เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 เห็นดว้ย

กบัการแสดงตวัของผูบ้ริโภคโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียสูงสุด  ( X =4.09) ตามดว้ยกลุ่มท่ี1 ( X =4.08) 

และกลุ่มท่ี 2 ( X =4.07) ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “ท่านสมคัรเป็นสมาชิกของห้าง

ฯ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.30) รองลงมา  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ท่านบอกให้เพื่อน

ทราบวา่ท่านเป็นสมาชิกของห้างฯ”  ( X =4.13)  และหวัขอ้ “ท่านชอบถือถุงท่ีมีโลโกข้องห้างฯ” มี

ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.80) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “ท่านสมคัรเป็นสมาชิกของห้าง

ฯ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.24) รองลงมา  ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ท่านบอกให้เพื่อน

ทราบว่าท่านเป็นสมาชิกของห้างฯ” ( X =4.13)  และหวัขอ้ “ท่านชอบถือถุงท่ีมีโลโกข้อง     ห้างฯ” 

มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.84)  

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “ท่านสมคัรเป็นสมาชิกของ ห้าง

ฯ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.31) รองลงมา   ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ท่านบอกให้เพื่อน

ทราบวา่ท่านเป็นสมาชิกของหา้งฯ”  ( X =4.13)  และหวัขอ้ “ท่านชอบถือถุงท่ีมีโลโกข้อง   ห้างฯ” มี

ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.82) 
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ตารางท่ี 4.17  การไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

ท่านเลือกใชบ้ริการของหา้งฯ น้ี

เพราะมีสินคา้หลากหลายท่ีสุด 

4.07 .750 เห็นดว้ย 4.03 .733 เห็นดว้ย 4.10 .731 เห็นดว้ย 4.06 .738 เห็นดว้ย 

ท่านเลือกใชบ้ริการของหา้งฯ น้ี

เพราะพนกังานใหก้ารบริการดี

ท่ีสุด 

3.87 .830 เห็นดว้ย 3.83 .849 เห็นดว้ย 3.94 .776 เห็นดว้ย 3.87 .825 เห็นดว้ย 

ท่านคิดวา่หา้งน้ีเป็นหา้งอนัดบั

หน่ึงในใจ 

3.94 .797 เห็นดว้ย 3.94 .797 เห็นดว้ย 4.00 .723 เห็นดว้ย 3.93 .771 เห็นดว้ย 

รวม 3.96 .699 เห็นดว้ย 3.91 .688 เห็นดว้ย 4.01 .644 เห็นดว้ย 3.95 .681 เห็นดว้ย 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.17 ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการ

ไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ในภาพรวมโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( X =3.95) เม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้ พบวา่ หวัขอ้ “ท่านเลือกใชบ้ริการของห้างฯ น้ี เพราะมีสินคา้หลากหลายท่ีสุด” มีค่าเฉล่ียสูงสุด    

( X =4.06) รองลงมา  หัวขอ้ “ท่านคิดว่าห้างน้ีเป็นห้างอนัดบัหน่ึงในใจ” ( X =3.93)  และหัวขอ้ 

“ท่านเลือกใชบ้ริการของห้างฯ น้ี เพราะพนกังานให้การบริการดีท่ีสุด” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.87)

เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 เห็นดว้ยกบัการไตร่ตรองเพื่อการซ้ือ

สินคา้โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียสูงสุด  ( X =4.01) ตามดว้ยกลุ่มท่ี1 ( X =3.96) และกลุ่มท่ี 2 ( X =3.91) 

ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “ท่านเลือกใชบ้ริการของห้างฯน้ี

เพราะมีสินคา้หลากหลายท่ีสุด” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.07) รองลงมา  หวัขอ้ “ท่านคิดวา่ห้างน้ีเป็น

ห้างอนัดบัหน่ึงในใจ” ( X =3.94)  และหัวขอ้ “ท่านเลือกใช้บริการของห้างฯ น้ี เพราะพนกังานให้

การบริการดีท่ีสุด” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.87) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “ท่านเลือกใชบ้ริการของห้างฯน้ี

เพราะมีสินคา้หลากหลายท่ีสุด” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.03) รองลงมา  หวัขอ้ “ท่านคิดวา่ห้างน้ีเป็น

ห้างอนัดบัหน่ึงในใจ”  ( X =3.94)  และหัวขอ้ “ท่านเลือกใชบ้ริการของห้างฯ น้ี เพราะพนกังานให้

การบริการดีท่ีสุด” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.83) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัหวัขอ้ “ท่านเลือกใชบ้ริการของห้างฯ น้ี 

เพราะมีสินคา้หลากหลายท่ีสุด” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.10) รองลงมา  หัวขอ้ “ท่านคิดว่าห้างฯ น้ี 

เป็นห้างอนัดบัหน่ึงในใจ”  ( X =4.00)  และหัวขอ้ “ท่านเลือกใชบ้ริการของห้างฯน้ีเพราะพนกังาน

ใหก้ารบริการดีท่ีสุด” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด (X=3.94) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



154 

ตารางท่ี 4.18   การซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่ม 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้ และ ใช้

บริการจากหา้งน้ีมากข้ึน 

3.92 .757 เห็นดว้ย 3.95 .748 เห็นดว้ย 3.97 .745 เห็นดว้ย 3.95 .750 เห็นดว้ย 

ท่านจะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ

จากหา้งน้ีสมํ่าเสมอ 

3.94 .719 เห็นดว้ย 3.94 721 เห็นดว้ย 3.97 .711 เห็นดว้ย 3.95 .717 เห็นดว้ย 

ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้และใช้

บริการจากหา้งน้ีบ่อยคร้ังข้ึน 

3.89 .743 เห็นดว้ย 3.92 .713 เห็นดว้ย 3.93 .748 เห็นดว้ย 3.91 .732 เห็นดว้ย 

รวม 3.92 .690 เห็นดว้ย 3.94 .678 เห็นดว้ย 3.96 .688 เห็นดว้ย 3.93 .684 เห็นดว้ย 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.18  ในภาพรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการซ้ือ

ซํ้ าและซ้ือเพิ่มในภาพรวมโดยเฉล่ียอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ( X =3.93) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

หวัขอ้ “ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้ และ ใชบ้ริการจากห้างน้ีมากข้ึน” มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบัหวัขอ้ “ท่าน

จะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการจากห้างน้ีสมํ่าเสมอ” ( X =3.95) ตามดว้ยหัวขอ้ “ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้

และใช้บริการจากห้างน้ีบ่อยคร้ังข้ึน” ( X =3.91) เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 เห็นดว้ยกบัการซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่มโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.96) 

ตามดว้ยกลุ่มท่ี2 ( X =3.94) และกลุ่มท่ี 1 ( X =3.92) ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่ม

พบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ท่านจะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการจากห้าง

น้ีสมํ่าเสมอ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.94) รองลงมา หวัขอ้ “ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้ และ ใชบ้ริการจาก

หา้งน้ีมากข้ึน”  ( X =3.92) และหวัขอ้ “ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการจากห้างน้ีบ่อยคร้ังข้ึน” มี

ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.89) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ท่านคิดว่าจะซ้ือสินคา้ และ ใชบ้ริการ

จากหา้งน้ีมากข้ึน” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.95) รองลงมา หวัขอ้ “ท่านจะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการจาก

หา้งน้ีสมํ่าเสมอ” ( X =3.94)  และหวัขอ้ “ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการจากหา้งน้ีบ่อยคร้ังข้ึน” 

มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.92) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “ท่านคิดว่าจะซ้ือสินคา้ และ ใชบ้ริการ

จากห้างน้ีมากข้ึน” มีค่าเฉล่ียเท่ากบั “ท่านจะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการจากห้างน้ีสมํ่าเสมอ” มีค่าเฉล่ีย

สูงสุด ( X =3.97) ตามดว้ยหัวขอ้ “ท่านคิดว่าจะซ้ือสินคา้และใช้บริการจากห้างน้ีบ่อยคร้ังข้ึน”          

มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.93) 
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ตารางท่ี 4.19   ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ 

 

รายการ กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

ท่านคิดวา่จะใชบ้ริการจากหา้งฯ น้ี

เท่านั้น 

3.55 .865 เห็นดว้ย 3.61 .899 เห็นดว้ย 3.58 .872 เห็นดว้ย 3.58 .880 เห็นดว้ย 

ท่านคิดวา่จะไม่ใชบ้ริการจากหา้ง

อ่ืนๆ แมว้า่สินคา้จะมีราคาถูกกวา่ 

3.38 .968 เฉยๆ 3.44 .945 เห็นดว้ย 3.41 .968 เห็นดว้ย 3.41 .958 เห็นดว้ย 

ท่านคิดวา่จะไม่ใชบ้ริการจากหา้ง

อ่ืนๆ แมว้า่จะมีการโฆษณา

ประชาสัมพนัธ์ท่ีดีกวา่ 

3.42 .837 เห็นดว้ย 3.48 .920 เห็นดว้ย 3.43 .925 เห็นดว้ย 3.42 .931 เห็นดว้ย 

รวม 3.42 .837 เห็นดว้ย 3.51 .857 เห็นดว้ย 3.48 .826 เห็นดว้ย 3.47 .843 เห็นดว้ย 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.19 ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ

หนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบในภาพรวมโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( X =3.47) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 

พบว่า หัวขอ้ “ท่านคิดว่าจะใช้บริการจากห้างฯน้ีเท่านั้น” มีค่าเฉล่ียสูงสุด( X =3.58) รองลงมา  

หัวข้อ “ท่านคิดว่าจะไม่ใช้บริการจากห้างอ่ืนๆแม้ว่าจะมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีดีกว่า”            

( X =3.42)  และหัวขอ้ “ท่านคิดว่าจะไม่ใช้บริการจากห้างอ่ืนๆ แมว้่าสินคา้จะมีราคาถูกกว่า” มี

ค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.41)เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 2 เห็นดว้ย

กบัความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.51) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 3 ( X =3.48) 

และกลุ่มท่ี 1 ( X =3.42) ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยกบัหัวขอ้ “ท่านคิดว่าจะใช้บริการจากห้างฯน้ี

เท่านั้น” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.55) รองลงมา  หวัขอ้ “ท่านคิดวา่จะไม่ใชบ้ริการจากห้างอ่ืนๆแมว้า่

จะมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีดีกว่า” ( X =3.42) และผูต้อบแบบสอบถามเฉยๆ กบัหวัขอ้ “ท่าน

คิดวา่จะไม่ใชบ้ริการจากหา้งอ่ืนๆ แมว้า่สินคา้จะมีราคาถูกกวา่” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.38) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “ท่านคิดว่าจะใช้บริการจากห้างฯ น้ี

เท่านั้น” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.61) รองลงมา  หวัขอ้ “ท่านคิดวา่จะไม่ใชบ้ริการจากห้างอ่ืนๆ แมว้า่

จะมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีดีกวา่”  ( X =3.48)  และหวัขอ้ “ท่านคิดวา่จะไม่ใชบ้ริการจากห้าง

อ่ืนๆ แมว้า่สินคา้จะมีราคาถูกกวา่” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.44) 

 ในกลุ่มท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหัวขอ้ “ท่านคิดว่าจะใช้บริการจากห้างฯน้ี

เท่านั้น” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.58) รองลงมา  หวัขอ้ “ท่านคิดวา่จะไม่ใชบ้ริการจากห้างอ่ืนๆ แมว้า่

จะมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีดีกวา่” ( X =3.43)  และหวัขอ้ “ท่านคิดวา่จะไม่ใช้บริการจากห้าง

อ่ืนๆ แมว้า่สินคา้จะมีราคาถูกกวา่” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.41) 
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ตารางท่ี 4.20  การมีส่วนร่วมในค่าใชจ่้าย 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

ท่านจะใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งแก่ผูท่ี้มี

ความเขา้ใจผดิเก่ียวกบัหา้งฯ 

3.85 .755 เห็นดว้ย 3.90 .704 เห็นดว้ย 3.91 .760 เห็นดว้ย 3.89 .736 เห็นดว้ย 

ท่านจะโตแ้ยง้กบัคนท่ีกล่าวถึง

หา้งฯในทางลบ 

3.76 .827 เห็นดว้ย 3.76 .805 เห็นดว้ย 3.80 .838 เห็นดว้ย 3.77 .820 เห็นดว้ย 

ท่านจะพดูถึงหา้งฯในทางท่ีดี

เท่านั้น 

3.87 .769 เห็นดว้ย 3.87 .762 เห็นดว้ย 3.86 .741 เห็นดว้ย 3.87 .758 เห็นดว้ย 

รวม 3.83 .654 เห็นดว้ย 3.84 .649 เห็นดว้ย 3.86 .674 เห็นดว้ย 3.84 .656 เห็นดว้ย 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี4.20  ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการมี

ส่วนร่วมในค่าใช้จ่ายในภาพรวมโดยเฉล่ียอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ( X =3.84) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 

พบวา่ หวัขอ้ “ท่านจะให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งแก่ผูท่ี้มีความเขา้ใจผิดเก่ียวกบัห้างฯ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =

3.89) รองลงมา  หวัขอ้ “ท่านจะพดูถึงหา้งฯในทางท่ีดีเท่านั้น” ( X =3.77)  และหวัขอ้“ท่านจะโตแ้ยง้

กบัคนท่ีกล่าวถึงห้างฯในทางลบ” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.94) เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 เห็นดว้ยกบัการมีส่วนร่วมในการปกป้องโดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย

สูงสุด ( X =3.86) ตามดว้ยกลุ่มท่ี2 ( X =3.84) และกลุ่มท่ี 1 ( X =3.83) ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ท่านจะพดูถึงหา้งฯในทางท่ีดีเท่านั้น” มี

ค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.87) รองลงมา  หวัขอ้ “ท่านจะใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งแก่ผูท่ี้มีความเขา้ใจผิดเก่ียวกบั 

หา้งฯ” ( X =3.85)  และหวัขอ้ “ท่านจะโตแ้ยง้กบัคนท่ีกล่าวถึงหา้งฯในทางลบ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด  

( X =3.76) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ท่านจะให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งแก่ผูท่ี้มีความ

เขา้ใจผดิเก่ียวกบัหา้งฯ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.90) รองลงมา  หวัขอ้ “ท่านจะพูดถึงห้างฯในทางท่ีดี

เท่านั้น” ( X =3.87)  และหวัขอ้ “ท่านจะโตแ้ยง้กบัคนท่ีกล่าวถึงห้างฯในทางลบ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 

( X =3.76) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ท่านจะให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งแก่ผูท่ี้มีความ

เขา้ใจผดิเก่ียวกบัหา้งฯ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.91) รองลงมา  หวัขอ้ “ท่านจะพูดถึงห้างฯ ในทางท่ีดี

เท่านั้น”  ( X =3.86)  และหวัขอ้ “ท่านจะโตแ้ยง้กบัคนท่ีกล่าวถึงห้างฯ ในทางลบ” มีค่าเฉล่ียน้อย

ท่ีสุด ( X =3.80) 
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ตารางท่ี 4.21   การบอกเล่าหรือบอกต่อ 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

ท่านไดบ้อกเล่าความประทบัใจ

เก่ียวกบัหา้งฯใหค้นรอบตวัได้

ทราบ 

3.99 .672 เห็นดว้ย 3.89 .684 เห็นดว้ย 4.03 .643 เห็นดว้ย 3.96 .672 เห็นดว้ย 

ท่านไดบ้อกเล่าถึงโปรแกรมการ

ส่งเสริมขายท่ีน่าสนใจใหค้น

รอบตวัไดท้ราบ 

3.98 .655 เห็นดว้ย 3.91 .671 เห็นดว้ย 3.98 .684 เห็นดว้ย 3.95 .669 เห็นดว้ย 

ท่านไดแ้นะนาํใหค้นรอบตวัมาใช้

บริการของหา้งฯน้ี 

3.97 .676 เห็นดว้ย 3.90 .682 เห็นดว้ย 3.97 .675 เห็นดว้ย 3.94 .678 เห็นดว้ย 

รวม 3.98 .604 เห็นดว้ย 3.90 .628 เห็นดว้ย 3.99 .609 เห็นดว้ย 3.95 .616 เห็นดว้ย 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.21 ในภาพรวมพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการบอก

เล่าหรือบอกต่อในภาพรวมโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ( X =3.95) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

หวัขอ้ “ท่านไดบ้อกเล่าความประทบัใจเก่ียวกบัห้างฯให้คนรอบตวัไดท้ราบ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =

3.96) รองลงมา  หัวขอ้ “ท่านไดบ้อกเล่าถึงโปรแกรมการส่งเสริมขายท่ีน่าสนใจให้คนรอบตวัได้

ทราบ” ( X =3.95)  และหวัขอ้“ท่านไดแ้นะนาํให้คนรอบตวัมาใชบ้ริการของห้างฯ น้ี” มีค่าเฉล่ียตํ่า

ท่ีสุด ( X =3.94)เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3 เห็นดว้ยกบัการ

บอกเล่าหรือบอกต่อโดยภาพรวม มีค่าเฉล่ียสูงสุด  ( X =3.99) ตามดว้ยกลุ่มท่ี1 ( X =3.98) และกลุ่มท่ี 

2 ( X =3.90) ตามลาํดบัเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ท่านไดบ้อกเล่าความประทบัใจเก่ียวกบั

ห้างฯ ให้คนรอบตวัได้ทราบ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.99) รองลงมา  หัวขอ้ “ท่านได้บอกเล่าถึง

โปรแกรมการส่งเสริมขายท่ีน่าสนใจใหค้นรอบตวัไดท้ราบ” ( X =3.98)  และหวัขอ้ “ท่านไดแ้นะนาํ

ใหค้นรอบตวัมาใชบ้ริการของหา้งฯ น้ี” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.97) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยกบัหัวขอ้ “ท่านได้บอกเล่าถึงโปรแกรมการ

ส่งเสริมขายท่ีน่าสนใจใหค้นรอบตวัไดท้ราบ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =3.91) รองลงมา  หวัขอ้ “ท่านได้

แนะนําให้คนรอบตัวมาใช้บริการของห้างฯ น้ี” ( X =3.90)  และหัวข้อ “ท่านได้บอกเล่าความ

ประทบัใจเก่ียวกบัหา้งฯใหค้นรอบตวัไดท้ราบ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.89) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัหวัขอ้ “ท่านไดบ้อกเล่าความประทบัใจเก่ียวกบั

ห้างฯให้คนรอบตวัไดท้ราบ” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.03) รองลงมา  หัวขอ้ “ท่านได้บอกเล่าถึง

โปรแกรมการส่งเสริมขายท่ีน่าสนใจใหค้นรอบตวัไดท้ราบ” ( X =3.98)  และหวัขอ้ “ท่านไดแ้นะนาํ

ใหค้นรอบตวัมาใชบ้ริการของหา้งฯ น้ี” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.97) 
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ตารางท่ี 4.22 ความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 

รายการ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 รวม 

X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั X S.D. ระดบั 

การแสดงตวัของผูบ้ริโภค 4.08 .605 เห็นดว้ย 4.07 .636 เห็นดว้ย 4.09 .585 เห็นดว้ย 4.08 .613 เห็นดว้ย 

การไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ 3.96 .699 เห็นดว้ย 3.91 .688 เห็นดว้ย 4.01 .644 เห็นดว้ย 3.95 .681 เห็นดว้ย 

การซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่ม 3.92 .690 เห็นดว้ย 3.94 .678 เห็นดว้ย 3.96 .688 เห็นดว้ย 3.93 .684 เห็นดว้ย 

ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ 3.42 .837 เห็นดว้ย 3.51 .857 เห็นดว้ย 3.48 .826 เห็นดว้ย 3.47 .843 เห็นดว้ย 

การมีส่วนร่วมในค่าใชจ่้าย 3.83 .654 เห็นดว้ย 3.84 .649 เห็นดว้ย 3.86 .674 เห็นดว้ย 3.84 .656 เห็นดว้ย 

การบอกเล่าหรือบอกต่อ 3.98 .604 เห็นดว้ย 3.90 .628 เห็นดว้ย 3.99 .609 เห็นดว้ย 3.95 .616 เห็นดว้ย 

รวม 3.86 .572 เห็นดว้ย 3.86 .567 เห็นดว้ย 3.90 .555 เห็นดว้ย 3.87 .565 เห็นดว้ย 
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 จากขอ้มูลในตารางท่ี 4.22 ในภาพรวมพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ในภาพรวมโดยเฉล่ียอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ( X =3.87) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 

พบว่า หัวขอ้ “การแสดงตวัของผูบ้ริโภค” มีค่าเฉล่ียสูงสุด ( X =4.08) รองลงมา  หัวข้อ “การ

ไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้”  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั “การบอกเล่าหรือบอกต่อ” ( X =3.95)  และหัวขอ้

ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ” มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ( X =3.47)เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบว่าผูต้อบ

แบบสอบถามในกลุ่มท่ี 3มีความคิดเห็นต่อความจงรักภกัดีต่อหา้งซูเปอร์เซ็นเตอร์โดยภาพรวมอยูใ่น

ระดบัเห็นดว้ยมีค่าเฉล่ียสูงสุด  ( X =3.90) ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1 เท่ากบักลุ่มท่ี 2 ( X =3.86)เม่ือพิจารณา

เป็นรายดา้นในแต่ละกลุ่มพบวา่ 

 ในกลุ่มท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัดา้น “การแสดงตวัของผูบ้ริโภค” มีค่าเฉล่ีย

สูงสุด ( X =4.08) รองลงมา   ดา้น “การบอกเล่าหรือบอกต่อ” ( X =3.98)  และหัวขอ้ “ความหนกั

แน่นในส่ิงท่ีชอบ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.42) 

 ในกลุ่มท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัดา้น “การแสดงตวัของผูบ้ริโภค” มีค่าเฉล่ีย

สูงสุด ( X =4.07) รองลงมา   ดา้น “การซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่ม” ( X =3.94)  และหวัขอ้ “ความหนกัแน่น

ในส่ิงท่ีชอบ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.51) 

 ในกลุ่มท่ี3 ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยกบัด้าน “การแสดงตวัของผูบ้ริโภค” มีค่าเฉล่ีย

สูงสุด ( X =4.09) รองลงมา   ดา้น “การไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้”  ( X =4.01)  และหวัขอ้ “ความ

หนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ” มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X =3.48) 

 

 ตอนที ่5 ผลการวเิคราะห์ทีไ่ด้จากการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้น 

 

 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นหรือการวิเคราะห์โมเดลลิสเรล(Liner 

Structural Relationship Model:LISREL) เป็นการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของตวัแปรในตวั

แบบ (model) โดยการหาขนาดอิทธิพลท่ีปรากฏในความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นและทดสอบวา่

ตวัแบบท่ีพฒันาข้ึนสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษห์รือไม่ 

 ผูว้จิยัสร้างแบบจาํลองแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม  ตามกรอบ

แนวคิดในการวิจัย จากนั้ นนําเสนอผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรตาม

แบบจาํลองการวเิคราะห์  ดว้ยโปรแกรม  LISREL version 8.53  
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 1) การวเิคราะห์การแจกแจงขอ้มูลของตวัแปร 

การวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้าง (structural equation model, SEM) ด้วย

โปรแกรมสําเร็จรูป LISREL  มีขอ้ตกลงท่ีสําคญั ท่ีกาํหนดไวว้า่ตวัแปรเชิงประจกัษ์ (observation 

variable) ท่ีทาํการศึกษาในแบบจาํลองสมการโครงสร้าง ควรจะมีการแจกแจงแบบปกติ (normal 

distribution) เน่ืองจากสถิติวิเคราะห์ขั้นสูงเกือบทุกชนิดมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้วา่ การแจกแจงของตวั

แปรโดยเฉพาะตวัแปรตามควรมีการแจกแจงเป็นโคง้ปกติ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงตรวจสอบโดยวิเคราะห์

สถิติพื้นฐาน ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และตรวจสอบการแจกแจงของขอ้มูลจากค่า

ความเบ ้ความโด่ง ซ่ึงควรมีค่าไม่เกิน +.50 (Meyer &Guarino, 2006) รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.23 

 

ตารางท่ี 4.23  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธ์ิการกระจาย ความเบ ้ความโด่ง และ

  ค่าสถิติไค-สแควร์ ทดสอบการแจกแจงเป็นโคง้ปกติรายการตวัแปร  
 

ตวัแปรสงัเกตได ้ X S.D. C.V. S.K. K.U. Chi-square p-value 

PI 4.16 .532 .128 -.411 .438 30.838 .000 

RE 4.07 .541 .133 -.264 .252 13.069 .117 

PRS 4.07 .537 .132 -.130 .021 2.727 .256 

ASS 4.20 .581 .138 -.586 .262 50.152 .000 

PA 4.06 .585 .144 -.513 .115 38.309 .000 

SP 4.10 .543 .132 -.211 .104 7.529 .214 

POS 4.02 .650 .162 -.532 .245 42.356 .513 

AMS 3.73 .803 .216 -.229 -.281 12.230 .225 

EOS 3.90 .723 .185 -.469 .645 42.542 .424 

COS 4.13 .676 .164 -.607 .098 2.104 .325 

TS 3.70 .822 .222 -.435 .324 2.218 .147 

PGS 3.79 .806 .213 -.318 -.005 2.356 .248 

IDEN 4.08 .613 .150 -.251 -.249 12.844 .087 

EC 3.95 .681 .172 -.473 .456 38.572 .094 

RIP 3.93 .684 .174 -.367 .483 2.056 .318 

SOP 3.47 .843 .243 -.133 -.327 8.636 .286 

SOW 3.84 .656 .171 -.142 -.047 3.243 .198 

WOM 3.95 .616 .156 -.111 -.363 2.143 .214 
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 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ตวัแปรสังเกตไดมี้ค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมา (ค่าเฉล่ีย=3.70 

ถึง 4.10) และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน อยูร่ะหว่าง .532 ถึง .843 แสดงให้เห็นว่าขอ้มูลมีการ

กระจายอยู่ใกลก้บัค่าเฉล่ีย เน่ืองจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดงักล่าวมีค่าไม่เกิน 1 เม่ือพิจารณา

สัมประสิทธ์ิการกระจายของขอ้มูล พบว่า มีการกระจายของขอ้มูลไม่มาก แสดงว่าขอ้มูลท่ีไดจ้าก

กลุ่มตวัอย่างไม่แตกต่างกนัภายในกลุ่ม เม่ือพิจารณาค่าความเบ ้(skewness) หรือความไม่สมมาตร

ของการแจกแจงในภาพรวม พบว่า ตวัแปรท่ีมีอยู่ในตวัแบบมีการแจกแจงในลกัษณะเบซ้้าย (ค่า

ความเบเ้ป็นลบ) แสดงวา่ ขอ้มูลของตวัแปรส่วนใหญ่มีค่าคะแนนสูงกวา่ค่าเฉล่ีย โดยมีค่าความเบอ้ยู่

ระหว่าง -.607 ถึง -.111 นอกจากน้ี เม่ือพิจารณาค่าความโด่ง (kurtosis) หรือความสูงของการแจก

แจง พบวา่ ตวัแปรท่ีมีอยูใ่นตวัแบบส่วนใหญ่ส่วนใหญ่มีค่าเป็นบวกหรือสูงกวา่ค่าความโด่งของโคง้

ปกติ โดยมีค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง -.363ถึง .645 อยา่งไรก็ตาม เม่ือพิจารณาค่าความเบแ้ละความโด่ง 

พบวา่ ค่าความเบแ้ละความความโด่งมีความแตกต่างจากศูนยเ์พียงเล็กนอ้ย แต่จดัวา่ใกลศู้นย ์ถือว่า

ตวัแปรมีการแจกแจงเป็นโคง้ปกติ และเม่ือทาํการทดสอบไค-สแควร์ พบวา่ขอ้มูลไม่มีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงวา่ มีการกระจายตวับ่งช้ีเป็นโคง้ปกติ ดงันั้นจึงมีความเหมาะสมท่ีจะนาํไป

วเิคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 

 

 2) การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจ 

 ผูว้ิจยัทาํการวิเคราะห์องค์ประกอบและได้ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้

ต่างๆ เพื่อพิจารณาความเหมาะสมของเมทริกซ์สัมพนัธ์ท่ีจะนาํไปใช้ในการวิเคราะห์แบบจาํลอง

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model, SEM) วา่มีความเหมาะสมหรือไม่ หรือกล่าวอีกนยั

หน่ึง คือ เพื่อพิจารณาตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีจะนาํไปวิเคราะห์แบบจาํลองสมการ

โครงสร้าง วา่  มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แตกต่างจากศูนยห์รือไม่  ถา้ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์

กนั  แสดงวา่ไม่มีองคป์ระกอบร่วม  และไม่มีประโยชน์ท่ีจะนาํเมทริกซ์นั้นไปวิเคราะห์  (นงลกัษณ์  

วิรัชชยั, 2538)  สําหรับค่าสถิติท่ีจะนาํไปใช้คือ  การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงสํารวจ (นงลกัษณ์ 

วรัิชชยั, 2539) 

 การวิเคราะห์ปัจจยัหรือการวิเคราะห์ตวัประกอบเป็นเทคนิคท่ีจะจบักลุ่มหรือรวมตวัแปรท่ี

มีความสัมพนัธ์กนัไวใ้นกลุ่มปัจจยัเดียวกนั ตวัแปรท่ีอยูใ่นปัจจยัเดียวกนัจะมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

โดยความสัมพนัธ์นั้น อาจจะเป็นไปในทิศทางเดียวกนัหรือทิศทางตรงขา้มกนัได ้ส่วนตวัแปรท่ีอยู่

ต่างปัจจยัจะไม่มีความสัมพนัธ์หรือมีความสัมพนัธ์นอ้ยมาก 

 ผูว้ิจยัใช้สถิติวิเคราะห์ Factor Explore เพื่อแสดงผลของการวิเคราะห์ปัจจยั ไดแ้ก่ สถิติ

ทดสอบ Bartlett’s Test  และตรวจสอบค่า KMO (Kaiser – Meyer-Olkin) สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
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ระหว่างตวัแปร เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีศึกษา ซ่ึงยืนยนัว่าตวัแปรท่ีศึกษามี

องคป์ระกอบร่วมกนั  ค่าสถิติแสดงนํ้าหนกัของปัจจยั (Factor Loading) และค่าผนัแปรของตวัแปรท่ี

ถูกอธิบาย (Variance Explained) หลงัจากหมุนแกนปัจจยัแลว้ (Rotation Sum of Squared Loadings) 

ดงัแสดงผลในตารางท่ี 4.24  ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.24  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัของตวัแปรสังเกตไดต่้างๆ 

 

Factor/ Item Factor Loading Eigen value(%) Variance Explained (%) 

PI .715   

RE .747   

PRS .709   

ASS .639   

PA .758   

SP .753   

POS .717   

AMS .763   

EOS .772   

COS .632   

TS .731   

PGS .782   

IDEN .710   

EC .819   

RIP .766   

SOP .626   

SOW .725   

WOM .730   

Total variance explain  9.570 53.168 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Measure of Sampling Adequacy = 0.943  df=153  p-value=.0000 

2 Bartlett Test of Sphericity = 12249.811 
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 ผลการวิเคราะห์เพื่อพิจารณาความเหมาะสมของเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ก่อนนําไปวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยนั พบว่า ตวัแปรทั้ง 18 ตวัแปรมีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.5 และ

สามารถร่วมกนัอธิบายความผนัแปรไดถึ้งร้อยละ 53.17 ของขอ้มูลทั้งหมด เม่ือพิจารณาเมทริกซ์

สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลกัษณ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยค่า  Bartlett’s 

test of Sphericityมีค่าเท่ากบั 12249.811ตามลาํดบั  ซ่ึงค่าความน่าจะเป็นนอ้ยกวา่  .000 (p < .05) ส่วน

ค่าดชันีไกเซอร์– ไมเยอร์– ออลคิล(Kaiser-Mayer-Olkin Measures  of Sampling Adequacy  MSA)  มี

ค่าเท่ากบั  .943 ตามลาํดบั  ซ่ึงมีค่ามากกวา่  .80 แสดงวา่ องคป์ระกอบเชิงยืนยนัช้ีมีความสัมพนัธ์กนัดี  

สามารถนําไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ ซ่ึงเป็นไปตามข้อเสนอของคิมและมชัเลอร์ ท่ีว่า ถ้ามีค่า

มากกวา่ .80 ดีมาก และถา้มีค่านอ้ยกวา่ .50 ใชไ้ม่ได ้(Kim&Mucller, 1978 และ สมเกียรติ  ทานอก, 

2539) 

  

 3) การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (constructvalidity) ของแบบจาํลองการวดัท่ี

ทาํการศึกษาในแบบจาํลองสมการโครงสร้าง 

 ก่อนท่ีจะทาํการทดสอบความสอดคลอ้งระหว่างขอ้มูลเชิงประจกัษก์บัแบบจาํลองสมการ

โครงสร้างท่ีพฒันาข้ึนมา ผูว้ิจยัได้ทาํการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (construct  

validity) ของแบบจาํลองการวดั (measurement model) ซ่ึงประกอบด้วย 1) การวิเคราะห์

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ 2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 

(confirmaatory factor analysis:CFA)  

 

  3.1) การวเิคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้

  ก่อนทาํการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาความสัมพนัธ์

ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้เพื่อพิจารณาความเหมาะสมของเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ท่ีจะนาํไปใชใ้นการ

วิเคราะห์องค์ประกอบว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ หรืออีกนัยหน่ึงก็คือ มีความสัมพนัธ์กนัเพียง

พอท่ีจะนํามาพัฒนาเป็นแบบจําลองสมการโครงสร้างเดียวกันได้หรือไม่  และจะต้องไม่มี

ความสัมพนัธ์กนัมากเกินไปจนกลายเป็นตวัแปรเดียวกนั (overlap variable)  แสดงว่า ตวัแปร

ทั้งหมดในแบบจาํลองจะตอ้งมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัพอดี โดยทาํการวิเคราะห์องคป์ระกอบว่า

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แตกต่างจากศูนยห์รือไม่ ถา้ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์กนั แสดงว่าไม่มี

องคป์ระกอบร่วมและไม่มีประโยชน์ท่ีจะนาํเมทริกซ์นั้นไปวิเคราะห์ (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2539) ผล

การวเิคราะห์แสดงในตารางท่ี 4.25 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



168 

ตารางท่ี 4.25  การวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรสังเกตไดท่ี้ทาํการศึกษา 

 

 PI RE PRS ASS PA SP POS AMS EOS COS TS PGS IDEN EC RIP SOP SOW WOM 

PI 1.000                  

RE .746* 1.000                 

PRS .698* .677* 1.000                

ASS .475* .586* .537* 1.000               

PA .536* .616* .545* .638* 1.000              

SP .528* .556* .540* .536* .649* 1.000             

POS .497* .506* .510* .516* .551* .697* 1.000            

AMS .481* .515* .448* .438* .570* .521* .458* 1.000           

EOS .498* .529* .474* .487* .525* .518* .493* .715* 1.000          

COS .317* .356* .392* .356* .412* .456* .427* .501* .561* 1.000         

TS .415* .470* .411* .392* .515* .490* .498* .660* .655* .547* 1.000        

PGS .477* .520* .460* .468* .570* .554* .499* .719* .685* .508* .688* 1.000       

IDEN .384* .416* .392* .372* .444* .517* .456* .456* .495* .511* .458* .520* 1.000      

EC .498* .511* .502* .399* .550* .539* .540* .560* .603* .496* .565* .597* .687* 1.000     

RIP .463* .478* .428* .344* .464* .445* .491* .538* .526* .473* .513* .526* .631* .788* 1.000    

SOP .391* .396* .406* .187* .364* .369* .367* .446* .368* .209* .396* .441* .472* .597* .591* 1.000   

SOW .486* .453* .452* .356* .470* .480* .464* .450* .464* .394* .426* .477* .555* .607* .622* .646* 1.000  

WOM .481* .451* .446* .330* .494* .461* .434* .475* .473* .409* .446* .495* .534* .649* .680* .593* .714* 1.000 

*  มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากการตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (correlation pearson product 

moment) การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ เพื่อตรวจสอบ

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีศึกษา ซ่ึงยืนยนัว่าตวัแปรท่ีศึกษามีองค์ประกอบร่วมกนั พบว่า ค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดท้ั้งหมดมีนยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 โดยภาพรวมแลว้ 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ทั้งหมดจดัอยูใ่นระดบัปานกลางถึงระดบัสูง 

  เม่ือพิจารณาค่าค่าสัมประสิทธิjสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทุกคู่ใน

ภาพรวมพบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทุกคู่มีค่าไม่เกิน 0.80 

ความสัมพนัธ์ดงักล่าวแสดงให้เห็นว่าตวัแปรสังเกตได้มีระดบัความสัมพนัธ์ไม่สูงมากนักไม่เกิด

ปัญหาMulticollineartiryและตวัแปรสังเกตไดท้ั้งหมดอยู่บนองค์ประกอบร่วมกนัดงันั้น จึงมีความ

เหมาะสมท่ีจะนาํไปวเิคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 

 

  3.2) การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 

  การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (confirmatory factor analysis = CFA))เป็น

เทคนิคสถิติท่ีใช้โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์โมเดลการวดัของตวัแปรแฝง (latent variable) ท่ี

เกิดจากการวดัโดยตวัแปรโครงสร้าง (construct variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวดัท่ีผูว้ิจยั

กาํหนดข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งวา่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษผ์ล

การวเิคราะห์ยนืยนัองคป์ระกอบทาํใหส้ามารถประเมินไดว้า่ตวัแปรสังเกตไดก้บัตวัแปรแฝงมีความ

เหมือนกนั (convergent validity) มากนอ้ยเพียงใดตวัแปรสังเกตไดแ้ละตวัแปรแฝงมีความน่าเช่ือถือ

เพียงพอและเหมาะสมท่ีจะนําไปใช้ในการวิเคราะห์เส้นทางหรือไม่การทดสอบความกลมกลืน

ระหว่างโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนย ันท่ีกําหนดข้ึนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ผู ้วิจ ัยวิ เคราะห์

องคป์ระกอบเชิงยืนยนัดว้ยโปรแกรมลิสเรลโดยใชค้่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) ค่าดชันีวดัระดบัความ

กลมกลืน (GFI) ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้ (AGFI) ดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ีย

กาํลงัสองของเศษเหลือ (RMR) ค่าดชันีรากกาํลงัสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ 

(RMSEA) เป็นดชันีวดัระดบัความกลมกลืนค่า t-value ของตวัแปรสังกตได ้และค่า  R2  ผูว้ิจยัทาํการ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัสําหรับตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายในมีความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เพื่อเป็นการตรวจสอบและยืนยนัโมเดลองคป์ระกอบเชิงยืนยนัวา่มี

ความเป็นอิสระต่อกนั แลว้พิจารณาจากสถิติจาํนวน 3 ดชันี ไดแ้ก่  (1) ค่า t-value  ค่า t-value มี

นยัสําคญัท่ีระดบั 0.05 และสรุปว่า factor loading ของตวัแปรสังเกตมีค่าไม่เท่ากบัศูนย ์ (2) ค่า

นํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (standardize factor loading)  มีค่าเกินกวา่ .50 หรือไม่ หากมีค่าเกิน

แสดงวา่ตวัแปรเชิงประจกัษด์งักล่าวสามารถอธิบายตวัแปรแฝงไดดี้  (3) ค่าเฉล่ียความแปรปรวนท่ี
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ถูกสกดัได ้(average variance extracted ,AVE: ρv) ค่าท่ียอมรับไดค้วรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไป  (4)ค่า

ความเท่ียงของตวัแปรแฝง (construct reliability: ρc) ค่าท่ียอมรับไดค้วรมีค่าตั้งแต่ 0.6 ข้ึนไป 

  เน่ืองจากในโครงสร้างแบบจาํลองอิทธิพลเชิงสาเหตุคร้ังน้ี  ตวัแปรแฝงแต่ละตวั

ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดซ่ึ้งแต่ละตวัแปรมีองคป์ระกอบใหญ่และองคป์ระกอบยอ่ย ผูว้ิจยัจึงได้

ทาํการแบ่งการวเิคราะห์ออกเป็นการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัและการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิง

ยืนยนัอนัดบัท่ีสอง โดยพิจารณาจากความสัมพนัธ์ขององค์ประกอบใหญ่และองค์ประกอบย่อย โดย

ผูว้จิยัแบ่งการวเิคราะห์โมเดลตวัแปรสังกตออกเป็นทั้งหมด 3 โมเดล ดงัน้ี 

  1) องค์ประกอบหลักด้านคุณภาพการบริการ มีองค์ประกอบย่อยจํานวน 7 

องคป์ระกอบ 

  2) องคป์ระกอบหลกัดา้นความพึงพอใจต่อการบริการมีองคป์ระกอบยอ่ย จาํนวน 5

องคป์ระกอบ 

  3) องค์ประกอบหลกัดา้นความจงรักภกัดีต่อห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ มีองค์ประกอบ

ยอ่ย จาํนวน 6องคป์ระกอบ 

  

  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้วยโปรแกรมลิสเรลตามโมเดลทั้ ง 3 

โมเดล มีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

   3.2.1) โมเดลคุณภาพการบริการ 

   ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัสําหรับโมเดลคุณภาพการบริการ

คร้ังแรกปรากฎตามรูปท่ี 4.1  
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รูปท่ี 4.1  องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลคุณภาพการบริการคร้ังแรก 

  

 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัสําหรับโมเดลคุณภาพการบริการคร้ังแรกตามรูปท่ี 

4.1 พบว่า ค่าสถิติวดัความกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัยนัท่ีกาํหนดกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ์ไม่อยูใ่นเกณฑ์ท่ีกาํหนดพิจารณาไดจ้าก χ2 เท่ากบั 32.46 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากบั 16    

โดยค่า χ2 / df เท่ากบั2.03 ซ่ึงควรมีค่านอ้ยกวา่ 2 มีค่าความน่าจะเป็น (P) 0.033 ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 

0.05 แสดงใหเ้ห็นวา่ โมเดลองคป์ระกอบเชิงยนืยนัตามท่ีกาํหนดยงัไม่มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์ซ่ึงโจเรสคอคและซอร์บอม (Joreskog and Sorbom, 1993 : 120-121) ไดก้ล่าววา่ โมเดล
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เร่ิมตน้ไม่จาํเป็นตอ้งถูกตอ้งหรือกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เสมอไปทั้งน้ีอาจมีสาเหตุมาจาก

ขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นการวิจยัไม่พอเพียงท่ีจะสนบัสนุนในโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน

ในกรณีน้ีผู ้วิจ ัยจึงพิจารณาหาโมเดลท่ีกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เพื่อให้ได้โมเดลท่ีมี

ค่าพารามิเตอร์ท่ีมีนยัสําคญัทางสถิติอย่างแทจ้ริงมีความเป็นไปไดท้างทฤษฎีและมีความเท่ียงตรง

พอท่ีจะสามารถนําไปทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุในขั้นต่อไปได้ ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงปรับโมเดลใหม่      

โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีประกอบค่าดชันีปรับแต่งโมเดล (model modification indices) และ

นาํเสนอผลการวิเคราะห์ดงัตารางท่ี 4.27 แสดงการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของ

โมเดลโดยรวมหลงัจากการปรับแกโ้มเดลเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกลมกลืน (model fit) กบัขอ้มูล

เชิงประจกัษ์และรูปท่ี 4.2 แสดงการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวม

หลงัจากการปรับแกโ้มเดล 

 

 

รูปท่ี 4.2 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลคุณภาพบริการคร้ังสุดทา้ย 
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 ผลการวิเคราะห์ตามรูปท่ี 4.2 พบวา่ ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลองคป์ระกอบเชิง

ยืนยนัค่าสถิติวดัความกลมกลืนขององค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลคุณภาพบริการท่ีปรับปรุงกับ

ขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑ์ท่ีกาํหนดพิจารณาไดจ้าก χ2 เท่ากบั 11.85 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากบั 

13 โดยค่า χ2 / dfเท่ากบั .911 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดมีค่าความน่าจะเป็น (P) เท่ากบั 0.53993 ซ่ึงมี

ค่ามากกวา่ 0.05 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่า 0.99 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดดชันีวดัระดบั

ความกลมกลืนท่ีปรับแก ้ (AGFI) มีค่า 1.000 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดส่วนดชันีรากมาตรฐานของ

ค่าเฉล่ียกาํลงัสองของเศษเหลือ (RMR) มีค่า 0.0047 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดค่าดชันีรากกาํลงัสอง

เฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) มีค่า 0.00 ซ่ึงดีกวา่เกณฑท่ี์กาํหนดและค่า Critical 

N มีค่า 2170.88 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดจึงแสดงให้เห็นวา่ สามารถยอมรับโมเดลองคป์ระกอบเชิง

ยนืยนัตามท่ีกาํหนดไดมี้ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละมีผลการประมาณค่าการวิเคราะห์

องคป์ระกอบเชิงยนืยนัปรากฎดงัตารางท่ี 4.26 

 

ตารางท่ี 4.26 ดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบั 

  ขอ้มูลเชิงปะจกัษข์ององคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลคุณภาพบริการ 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ตวัแบบก่อนปรับ ตวัแบบหลงัปรับ 

χ2 /df ไม่เกิน 2 2.03 × 0.911 √ 

p-value  ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.00871 × 0.53993 √ 

NFI มากกวา่ 0.90 0.99 √ 1.00 √ 

CFI มากกวา่ 0.90 0.99 √ 1.00 √ 

IFI มากกวา่ 0.90 0.99 √ 1.00 √ 

GFI มากกวา่ 0.90 0.99 √ 1.00 √ 

AGFI มากกวา่ 0.90 0.98 √ 0.99 √ 

RMESA ต ํ่ากวา่ .05 0.033 √ 0.000 √ 

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.0075 √ 0.0047 √ 

CN มากกวา่ 200 922.17 √ 2170.88 √ 

×  หมายถึง ไม่ผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบ 

√  หมายถึง ผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความ

กลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ท่ีมา : สุภมาส องัศุโชติ สมถวลิ วจิิตรวรรณา และ รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552 : 22-24) 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัขององค์ประกอบโมเดลคุณภาพบริการด้วย

โปรแกรมลิสเรลปรากฎดว้ยค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน ดงัปรากฎตามตารางท่ี 

4.27 

 

ตารางท่ี 4.27   ผลการประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลคุณภาพบริการ 

 

องคป์ระกอบ 
ค่านํ้าหนกั

องคป์ระกอบ 
SE t 

ค่านํ้าหนกั 

องคป์ระกอบมาตรฐาน 
R2 CR AVE 

PI 1.00 -- -- 0.62 0.59 0.88 0.52 

RE 0.97 -- -- 0.60 0.56   

PRS 0.95 -- -- 0.60 0.55   

ASS 1.05 0.06 16.75* 0.60 0.56   

PA 0.98 0.06 15.52* 0.56 0.52   

SP 0.93 0.06 15.79* 0.57 0.53   

POS 1.01 0.07 13.77* 0.52 0.57   

* หมายถึง นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (t-value>2.58) 

 

จากตารางท่ี 4.27 พิจารณาจากค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (standardize factor 

loading)  พบว่า มีค่าเกินกว่า .50 ทุกองค์ประกอบ มีค่าตั้งแต่ 0.52-0.62 ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่า

นํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุด คือ PI  มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.62 

รองลงมาคือ RE เท่ากบั PRS และASS มีค่าเท่ากบั 0.60 และนอ้ยท่ีสุด คือ POS มีค่าเท่ากบั 0.52เม่ือ

พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบวา่ แตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหวา่งตวัแปรสังเกตไดก้บั

องคป์ระกอบร่วม (communalities) พบวา่ PI มีค่า R2 มากท่ีสุดเท่ากบั 0.59 รองลงมาคือ RE เท่ากบั 

ASS มีค่าเท่ากบั 0.56 และน้อยท่ีสุดคือ PA มีค่าเท่ากบั 0.52 นอกจากน้ี มีค่าความเท่ียง (CR) สูง

เท่ากับ 0.88 (ค่ามากกว่า 0.60) และองค์ประกอบส่วนใหญ่อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร 

(AVE) ในองค์ประกอบได้สูงเท่ากับ 0.52 (ค่ามากกว่า 0.50) ดังนั้ น องค์ประกอบย่อยแต่ละ

องค์ประกอบในโมเดลคุณภาพบริการมีความสัมพนัธ์กนัทุกตวั  ซ่ึงความสัมพนัธ์ท่ีได้น้ี เกิดจาก

ความสัมพนัธ์ระหวา่งความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมขององคป์ระกอบยอ่ยท่ีปรับให้เป็น
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ค่ามาตรฐานแลว้ จึงสรุปได้ว่า แบบจาํลองการวดัองค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลคุณภาพบริการมี

ความเหมาะสมและกลมกลืนกนักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ท่ีได้จากกลุ่มตวัอย่าง มีความเท่ียงตรงเชิง

โครงสร้างและความน่าเช่ือถือในระดบัท่ียอมรับได ้

 

   3.2.2) โมเดลความพึงพอใจต่อการบริการ 

   ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัสําหรับโมเดลความพึงพอใจต่อ

การบริการคร้ังแรกปรากฎตามภาพท่ี 4.3 

 

 

รูปท่ี 4.3 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลความพึงพอใจต่อการบริการคร้ังแรก 

 

 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัสําหรับโมเดลความพึงพอใจต่อการบริการคร้ังแรก

ตามรูปท่ี 4.3 พบว่า ค่าสถิติวดัความกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัยนัท่ีกาํหนดกบั
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ขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑ์ท่ีกาํหนดพิจารณาไดจ้าก χ2 เท่ากบั 9.99 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากบั 7

โดยค่าχ2 / dfเท่ากบั 1.427 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 2 มีค่าความน่าจะเป็น (P) เท่ากบั 0.18930 ซ่ึงมีค่ามากกวา่

0.05 แสดงให้เห็นว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัตามท่ีกาํหนดมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจกัษโ์ดยแสดงรายละเอียดของค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลดงัตารางท่ี 4.28 

 

ตารางท่ี 4.28   ค่าสถิติวดัความกลมกลืขององค์ประกอบเชิงยืนยนัโมเดลความพึงพอใจต่อการ

  บริการ 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

χ2 /df ไม่เกิน 2 1.427 √ 

p-value  ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.18930 √ 

NFI มากกวา่ 0.90 0.99 √ 

CFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 

IFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 

GFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 

AGFI มากกวา่ 0.90 0.99 √ 

RMESA ต ํ่ากวา่ .05 0.021 √ 

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.013 √ 

CN มากกวา่ 200 1723.46 √ 

√  หมายถึงผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืน

ของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ท่ีมา : สุภมาส องัศุโชติ สมถวลิ วจิิตรวรรณา และ รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552 : 22-24 

  

 ผลการวเิคราะห์ตามตารางท่ี 4.28 พบวา่ ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลองคป์ระกอบ

เชิงยืนยนัค่าสถิติวดัความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยืนยนัโมเดลความพึงพอใจต่อการบริการ

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑ์ท่ีกาํหนดพิจารณาไดจ้ากค่า χ2 / dfเท่ากบั 1.427 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ี

กาํหนดมีค่าความน่าจะเป็น (P) เท่ากบั 0.18930 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 

(GFI) มีค่า 1.00 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้ (AGFI) มีค่า 0.99 

ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ีกาํหนดส่วนดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของเศษเหลือ (RMR) มีค่า 

0.013 ซ่ึงดีกว่าเกณฑ์ท่ีกาํหนดค่าดัชนีรากกาํลังสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ 
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(RMSEA) มีค่า0.021 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดและค่า Critical N มีค่า1723.46 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ี

กาํหนดจึงแสดงให้เห็นว่า สามารถยอมรับโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัตามท่ีกาํหนดได้มีความ

กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละมีผลการประมาณค่าการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัปรากฎ

ดงัตารางท่ี 4.29 

 

ตารางท่ี 4.29    ผลการประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลความพึงพอใจต่อการ

  บริการ 

 

องคป์ระกอบ 
ค่านํ้าหนกั

องคป์ระกอบ 
SE t 

ค่านํ้าหนกั 

องคป์ระกอบมาตรฐาน 
R2 CR AVE 

AMS 1.00 -- -- 0.53 0.58 0.88 0.61 

EOS 0.97 -- -- 0.58 0.64   

COS 0.95 -- -- 0.59 0.65   

TS 1.21 0.08 15.85* 0.63 0.69   

PGS 1.14 0.07 15.34* 0.60 0.66   

* หมายถึง นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (t-value>2.58) 

 

จากตารางท่ี 4.29 พิจารณาจากค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (standardize factor 

loading)  พบว่า มีค่าเกินกว่า .50 ทุกองค์ประกอบ มีค่าตั้งแต่ 0.53-0.63 ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่า

นํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุด คือ TS มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.63 

รองลงมา คือ PGS มีค่าเท่ากบั 0.60 และนอ้ยท่ีสุด คือ AMS มีค่าเท่ากบั 0.53 เม่ือพิจารณาค่าความ

คลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบวา่ แตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปรสังเกตได้กบัองค์ประกอบร่วม 

(communalities) พบวา่ TS มีค่า R2 มากท่ีสุดเท่ากบั 0.69 รองลงมา คือ PGS มีค่าเท่ากบั 0.66 และ

นอ้ยท่ีสุดคือ AMS มีค่าเท่ากบั 0.58 นอกจากน้ี มีค่าความเท่ียง (CR) สูงเท่ากบั 0.88 (ค่ามากกว่า 

0.60) และองคป์ระกอบส่วนใหญ่อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร (AVE) ในองคป์ระกอบไดสู้ง

เท่ากบั 0.61 (ค่ามากกวา่ 0.50) ดงันั้น องคป์ระกอบยอ่ยแต่ละองคป์ระกอบในโมเดลความพึงพอใจมี

ความสัมพนัธ์กนัทุกตวั  ซ่ึงความสัมพนัธ์ท่ีไดน้ี้ เกิดจากความสัมพนัธ์ระหวา่งความแปรปรวนและ

ความแปรปรวนร่วมขององคป์ระกอบยอ่ยท่ีปรับใหเ้ป็นค่ามาตรฐานแลว้  จึงสรุปไดว้า่ แบบจาํลอง 
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การวดัองคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลความพีงพอใจต่อ การบริการมีความเหมาะสมและกลมกลืนกนั

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ท่ีได้จากกลุ่มตวัอย่าง มีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างและความน่าเช่ือถือใน

ระดบัท่ียอมรับได ้

 

3.2.3) ความจงรักภกัดี 

ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัสําหรับโมเดลความจงรักภกัดี

คร้ังแรกปรากฎตามรูปท่ี 4.4  

 

 

รูปท่ี 4.4 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลความจงรักภกัดีคร้ังแรก 
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ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัสําหรับโมเดลความจงรักภกัดีคร้ังแรกตามรูปท่ี 4.4 

พบว่า ค่าสถิติวดัความกลมกลืนของโมเดลองคป์ระกอบเชิงยืนยนั ท่ีกาํหนดกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์

ไม่อยูใ่นเกณฑท่ี์กาํหนดพิจารณาไดจ้าก χ2 เท่ากบั 60.98 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากบั 11 โดยค่า χ2 / df

เท่ากบั 5.543 ซ่ึงควรมีค่านอ้ยกวา่ 2 มีค่าความน่าจะเป็น (P) 0.00000 ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดง

ใหเ้ห็นวา่โมเดลองคป์ระกอบเชิงยนืยนัตามท่ีกาํหนดยงัไม่มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษซ่ึ์ง

โจเรสคอคและซอร์บอม (Joreskog; and Sorbom, 1993: 120-121) ไดก้ล่าววา่ โมเดลเร่ิมตน้ไม่

จาํเป็นตอ้งถูกตอ้งหรือกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เสมอไป ทั้งน้ี อาจมีสาเหตุมาจากขอ้มูลเชิง

ประจกัษใ์นการวิจยัไม่พอเพียงท่ีจะสนบัสนุนในโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน ในกรณีน้ี

ผูว้ิจยัจึงพิจารณาหาโมเดลท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เพื่อให้ไดโ้มเดลท่ีมีค่าพารามิเตอร์ท่ีมี

นัยสําคญัทางสถิติอย่างแทจ้ริงมีความเป็นไปได้ทางทฤษฎีและมีความเท่ียงตรงพอท่ีจะสามารถ

นาํไปทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุในขั้นต่อไปได ้ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงปรับโมเดลใหม่โดยอาศยัเหตุผลเชิง

ทฤษฎีประกอบค่าดชันีปรับแต่งโมเดล (model modification indices) และนาํเสนอผลการวิเคราะห์

ดงัตารางท่ี 4.30 แสดงการวเิคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลงัจากการ

ปรับแกโ้มเดลเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกลมกลืน (model fit) กบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละรูปท่ี4.5

แสดงการวเิคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลงัจากการปรับแกโ้มเดล 
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รูปท่ี 4.5 องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลความจงรักภกัดีคร้ังสุดทา้ย 

 

ผลการวเิคราะห์ตามตารางท่ี 4.30 พบวา่ ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลองคป์ระกอบ

เชิงยืนยนัค่าสถิติวดัความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยืนยนัโมเดลความจงรักภกัดีท่ีปรับปรุงกบั

ขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑ์ท่ีกาํหนดพิจารณาไดจ้าก χ2 เท่ากบั9.34 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากบั 13 

โดยค่าχ2 / dfเท่ากบั 1.168 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดมีค่าความน่าจะเป็น (P) เท่ากบั 0.3141 ซ่ึงมีค่า

มากกวา่ 0.05 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่า 0.99 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดดชันีวดัระดบั

ความกลมกลืนท่ีปรับแก ้ (AGFI) มีค่า 1.000 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดส่วนดชันีรากมาตรฐานของ

ค่าเฉล่ียกาํลงัสองของเศษเหลือ (RMR) มีค่า 0.0047 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดค่าดชันีรากกาํลงัสอง

เฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) มีค่า 0.00 ซ่ึงดีกวา่เกณฑท่ี์กาํหนดและค่า Critical 

N มีค่า 2170.88 ซ่ึงดีกวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดจึงแสดงให้เห็นวา่ สามารถยอมรับโมเดลองคป์ระกอบเชิง
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ยนืยนัตามท่ีกาํหนดไดมี้ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละมีผลการประมาณค่าการวิเคราะห์

องคป์ระกอบเชิงยนืยนัปรากฎดงัตารางท่ี 4.30 

 

ตารางท่ี 4.30   ดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของตวัแบบกบั 

  ขอ้มูลเชิงปะจกัษข์ององคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลความจงรักภกัดี 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ตวัแบบก่อนปรับ ตวัแบบหลงัปรับ 

χ2 /df ไม่เกิน 2 5.543 × 0.911 √ 

p-value  ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.0000 × 0.53993 √ 

NFI มากกวา่ 0.90 0.96 √ 0.99 √ 

CFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 1.00 √ 

IFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 1.00 √ 

GFI มากกวา่ 0.90 0.98 √ 1.00 √ 

AGFI มากกวา่ 0.90 0.96 √ 0.99 √ 

RMESA ต ํ่ากวา่ .05 0.071 × 0.014 √ 

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.024 × 0.010 √ 

CN มากกวา่ 200 358.05 √ 1954.58 √ 

×  หมายถึงไม่ผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบ 

√  หมายถึงผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืน

ของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ท่ีมา : สุภมาส องัศุโชติ สมถวลิ วจิิตรวรรณา และ รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552 : 22-24 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัขององค์ประกอบความจงรักภกัดีดว้ยโปรแกรมลิ

สเรลปรากฎดว้ยค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน ดงัปรากฎตามตารางท่ี 4.31 

 

ตารางท่ี 4.31   ผลการประมาณค่าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลความจงรักภกัดี 

 

องคป์ระกอบ 
ค่านํ้าหนกั

องคป์ระกอบ 
SE t 

ค่านํ้าหนกั 

องคป์ระกอบมาตรฐาน 
R2 CR AVE 

IDEN 1.00 -- -- 0.67 0.65 0.91 0.63 

EC 0.97 -- -- 0.60 0.56   

RIP 0.95 -- -- 0.59 0.55   

SOP 1.31 0.08 16.63* 0.65 0.62   

SOW 0.83 0.06 14.17* 0.53 0.52   

WOM 0.84 0.05 15.29* 0.57 0.53   

** หมายถึง นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (t-value>2.58) 

 

 จากตารางท่ี 4.31 พิจารณาจากค่านํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (standardize factor 

loading)  พบว่า มีค่าเกินกว่า .50 ทุกองค์ประกอบ มีค่าตั้งแต่ 0.53-0.67 ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่า

นํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานมากท่ีสุด คือ IDEN  มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.67 

รองลงมาคือ SOP มีค่าเท่ากบั 0.65 และนอ้ยท่ีสุด คือ SOW มีค่าเท่ากบั 0.53 เม่ือพิจารณาค่าความ

คลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบวา่ แตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปรสังเกตไดก้บัองค์ประกอบร่วม 

(communalities) พบวา่ IDEN มีค่า R2 มากท่ีสุดเท่ากบั 0.65 รองลงมาคือ SOP มีค่าเท่ากบั 0.62 และ

นอ้ยท่ีสุด คือ SOW มีค่าเท่ากบั 0.52 นอกจากน้ี มีค่าความเท่ียง (CR) สูงเท่ากบั 0.91 (ค่ามากกว่า 

0.60) และองคป์ระกอบส่วนใหญ่อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร (AVE) ในองคป์ระกอบไดสู้ง

เท่ากบั 0.63 (ค่ามากกวา่ 0.50) ดงันั้น องคป์ระกอบยอ่ยแต่ละองคป์ระกอบในโมเดลความจงรักภกัดี

มีความสัมพนัธ์กนัทุกตวั  ซ่ึงความสัมพนัธ์ท่ีไดน้ี้เกิดจากความสัมพนัธ์ระหวา่งความแปรปรวนและ

ความแปรปรวนร่วมขององคป์ระกอบยอ่ยท่ีปรับให้เป็นค่ามาตรฐานแลว้  จึงสรุปไดว้า่ แบบจาํลอง

การวดัองคป์ระกอบเชิงยนืยนัโมเดลความจงรักภกัดีมีความเหมาะสมและกลมกลืนกนักบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษท่ี์ไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง มีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างและความน่าเช่ือถือในระดบัท่ียอมรับ

ได ้
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 3.3) ผลการวเิคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ 

 การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุใชโ้ปรแกรมLISREL (linear structure relationship) เป็น

เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ โดยศึกษาผลทางตรงและทางออ้มโดยอาศยัเส้นเช่ือมโยงระหวา่งตวัแปร 

การหาความสัมพนัธ์ทางตรงและทางออ้มระหวา่งตวัแปรแฝงแต่ละตวัหรือตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละ

ตวัในแบบจาํลอง จากนั้นจึงตรวจสอบความกลมกลืนระหวา่งขอ้มูลเชิงประจกัษก์บัโมเดลและผูว้ิจย

ขอนาํเสนอผลการวเิคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุโดยรวมและตามประเภทของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 

   

  3.3.1) ผลการทดสอบความสอดคล้องของตวัแบบความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้าง

โดยรวม 

  การทดสอบความสอดคล้องของตวัแบบความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้าง เป็นการ

ทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนกนัระหว่างขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสังเกตกบัตวัแบบความสัมพนัธ์

ระหว่างตวัแปรต่างๆ ท่ีผูว้ิจยัตั้งสมมติฐานไวจ้ากการทบทวนวรรณกรรม โดยการประเมินความ

พอเหมาะพอดีของการเขา้ไดก้บัขอ้มูล (goodness-of-fit statistics) ดว้ยดชันีท่ีใช้ตรวจสอบความ

กลมกลืนหลายตวั ไดแ้ก่ χ2/df, χ2, RMSEA, GFI และ AGFI 

   

  ผูว้ิจยัไดท้าํการสร้างแมทริกซ์ความแปรปรวนร่วม (covariance matrix) เพื่อนาํ

ความแปรปรวนร่วมดังกล่าวมาใช้ในการดําเนินวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างตาม

สมมุติฐานในคร้ังน้ีเพื่อให้ประมาณค่าดว้ยวิธีการ Maximum Likelihood ดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูป 

LISREL   โดยทาํการเปรียบเทียบถึงความกลมกลืนระหวา่งแบบจาํลองตามสมมุติฐานท่ีพฒันาข้ึน

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยพิจารณาจากค่าสถิติ ไดแ้ก่  χ2; Relativeχ2; GFI ; AGFI;  RMR; SRMR; 

RMSEA; P-Value for Test of Close Fit  และ CN (Joreskog; &Sorbom, 1996 : 121-122) 

   

  ผลการวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างตามสมมติฐานในคร้ังแรกดงัปรากฎ

ตามตารางท่ี 4.32 และรูปท่ี  4.6 
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รูปท่ี 4.6 โครงสร้างแบบจาํลองอิทธิพลเชิงสาเหตุโมเดลตั้งตน้โดยรวม 

 

ตารางท่ี 4.32  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุคร้ังแรกโดยรวม 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพิ้จารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

χ2 /df ไม่เกิน 2 10.491 × 

p-value  ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.000 × 

NFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 

CFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 

IFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 
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ตารางท่ี 4.32  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุคร้ังแรกโดยรวม (ต่อ) 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพิ้จารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

GFI มากกวา่ 0.90 0.86 × 

AGFI มากกวา่ 0.90 0.82 × 

RMESA ตํ่ากวา่ .05 0.100 × 

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.047 √ 

CN มากกวา่ 200 129.91 × 

×  หมายถึง ไม่ผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบ 

√  หมายถึงผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืน

ของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ท่ีมา : สุภมาส องัศุโชติ สมถวลิ วจิิตรวรรณา และ รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552 : 22-24 

  

 จากตารางท่ี 4.32 และรูปท่ี 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างตาม

สมมติฐานในคร้ังแรก พบว่าแบบจาํลองสมมุติฐานยงัไม่มีความคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดย

พิจารณาจากค่า chi-square = 1384.82 Degree of freedom = 132  p-value = 0.000 RMESA =0.100 

เน่ืองจากวา่ ค่า χ2 / df ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 2 (10.491) และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติ (p-value=0.000)  ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.05 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่า 0.86 ต ํ่า

กวา่เกณฑ์ท่ีกาํหนดดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้ (AGFI) มีค่า 0.82 ซ่ึงควรมีค่ามากกว่า 

0.90 ข้ึนไปค่าดชันีรากกาํลงัสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) มีค่า 0.100 ซ่ึง

ควรมีค่าน้อยกวา่ 0.05 และค่า Critical N มีค่า 129.91 ซ่ึงควรมากกว่า 200จึงแสดงให้เห็นวา่ว่า

แบบจาํลองสมการโครงสร้างตามสมมุติฐาน (hypothesis model) ยงัไม่มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์(model non fit)  จึงส่งผลทาํให้การประมาณค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลในแบบจาํลอง ยงัไม่มี

ความน่าเช่ือถือเพียงพอท่ีจะนาํไปใช้ไดจ้ริงซ่ึงโจเรสคอคและซอร์บอม (JÖreskog; &SÖrbom. 

1993: 120-121) ไดก้ล่าววา่ โมเดลเร่ิมตน้ไม่จาํเป็นตอ้งถูกตอ้งหรือกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์

เสมอไป ทั้งน้ี อาจมีสาเหตุมาจากขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นการวิจยัไม่พอเพียงท่ีจะสนบัสนุนในโมเดล

สมการโครงสร้างตามสมมติฐานในกรณีน้ีผูว้ิจยัจึงพิจารณาหาโมเดลท่ีกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์เพื่อให้ไดโ้มเดลท่ีมีค่าพารามิเตอร์ท่ีมีนยัสําคญัทางสถิติอยา่งแทจ้ริงมีความเป็นไปไดท้าง

ทฤษฎีและมีความเท่ียงตรงพอท่ีจะสามารถนาํไปทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุในขั้นต่อไปไดด้งันั้น

ผูว้ิจยัจึงปรับโมเดลใหม่ โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีประกอบค่าดัชนีปรับแต่งโมเดล (model 

modification indices) ปรากฎดงัตารางท่ี 4.33 
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ตารางท่ี 4.33  การปรับโมเดลในการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างโดยรวม 

 

คร้ังท่ี 
คู่ความสมัพนัธ์ของค่าความคลาด

เคล่ือนท่ีทาํการปรับ 

ค่าสถิติความสอดคลอ้ง 

χ2 df χ2/df P - value RMSEA 

0  1384.82 132 10.476 .00000 .100 

1 RE กบั PI 1155.79 131 8.823 .00000 .091 

2 POS กบั SP 1056.60 130 8.128 .00000 .087 

3 PRS กบั PI 962.86 129 7.464 .00000 .082 

4 PRS กบั RE 880.52 128 6.879 .00000 .079 

5 PA กบั ASS 862.30 127 6.790 .00000 .078 

6 ASSกบั RE 845.27 126 6.708 .00000 .078 

7 ASS กบั PRS 832.94 125 6.664 .00000 .077 

8 PA กบั RE 823.44 124 6.641 .00000 .077 

9 POS กบั SP 808.52 123 6.573 .00000 .077 

10 SOW กบั WOM 666.19 122 5.461 .00000 .069 

11 SOP กบั SOW 614.19 121 5.299 .00000 .066 

12 SOP กบั COS 544.91 120 4.541 .00000 .061 

13 SOP กบั WOM 507.80 119 4.267 .00000 .059 

14 PGS กบั COS 499.25 118 4.231 .00000 .058 

15 IDEN กบั COS 465.09 117 3.975 .00000 .056 

16 SOP กบั EOS 444.76 116 3.834 .00000 .055 

17 WOM กบั RIP 430.63 115 3.745 .00000 .054 

18 EC กบั SOW 407.03 114 3.570 .00000 .052 

19 COS กบั AMS 392.66 113 3.475 .00000 .051 

20 ASS กบั SOP 365.00 112 3.259 .00000 .049 

21 WOM กบั RIP 353.37 111 3.184 .00000 .048 

22 SOW กบั EC 340.93 110 3.099 .00000 .047 

23 SOW กบั RIP 331.60 109 3.042 .00000 .046 

24 EC กบั RIP 317.61 108 2.941 .00000 .045 

25 IDEN กบั AMS 308.33 107 2.882 .00000 .045 

26 EOS กบั AMS 301.86 106 2.848 .0000 .044 
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ตารางท่ี 4.33  การปรับโมเดลในการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างโดยรวม (ต่อ) 

 

คร้ังท่ี 
คู่ความสมัพนัธ์ของค่าความคลาด

เคล่ือนท่ีทาํการปรับ 

ค่าสถิติความสอดคลอ้ง 

χ2 df χ2/df P - value RMSEA 

27 SP กบั IDEN 281.79 105 2.684 .00000 .042 

28 PRS กบั  COS 266.47 104 2.562 .00000 .041 

29 ASS กบั EOS 255.08 103 2.477 .00000 .039 

30 SP กบั RIP 237.99 101 2.356 .00000 .038 

31 PA กบั WOM 225.44 100 2.260 .00000 .036 

32 PA กบั SOP 216.48 99 2.187 .00000 .035 

33 POS กบั AMS 206.32 98 2.105 .00000 .034 

34 ASS กบั EC 197.77 97 2.039 .00000 .033 

35 PA กบั AMS 192.15  96 2.002 .00000 .032 

36 ASS กบั RIP 185.39 95 1.951 .00000 .032 

37 PA กบั RIP 176.55 94 1.878 .00000 .030 

38 PRS กบั RIP 167.68 93 1.803 .00000 .029 

39 POS กบั TS 162.52 92 1.767 .00001 .028 

40 ASS กบั WOM 157.70 91 1.733 .00002 .028 

41 PI กบั WOM 152.20 90 1.691 .00005 .027 

42 PI กบั SOW 140.61 89 1.580 .00040 .025 

43 ASS กบั SOW 134.77 88 1.531 .00100 .024 

44 ASS กบั TS 128.58 87 1.670 .00252 .022 

45 SP กบั PA 123.55 86 1.437 .00498 .021 

46 EC กบั EOS 118.81 85 1.398 .00910 .020 

47 RIP กบั PGS 113.42 84 1.350 .01792 .019 

48 PI กบั COS 109.45 83 1.319 .02751 .018 

49 RE กบั COS 100.30 82 1.223 .08293 .015 

50 POS กบั RE 95.58 81 1.18 .12821 .014 

51 PGS กบั EOS 91.40 80 1.143 .18046 .012 
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ผลการปรับโมเดลตามตารางท่ี 4.33 พบวา่ ในการปรับแกแ้บบจาํลองคร้ังท่ี 1 ท่ียอมให้ค่า

ความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (θ) ของตวัแปรสังเกตได้ระหว่าง TQM กับ 

FORMAT มีความสัมพนัธ์กันพบว่า มีการเปล่ียนแปลงไปในทิศทางท่ีดีข้ึน คือ χ2 ลดลงจาก 

1384.82 เป็น 1155.79 และค่า RMSEA ก็ลดลงเช่นเดียวกนัจาก 0.100  เป็น 0.091  แสดงให้เห็นว่า

กระบวนการปรับแกแ้ละพฒันาแบบจาํลองสมการโครงสร้าง เพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษด์ว้ยวธีิการดงักล่าวไดผ้ลค่อนขา้งดี และไม่เป็นการแกไ้ขแนวคิดและทฤษฏีท่ีใชใ้นการวิจยั

ด้วย เพราะเป็นการปรับท่ีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของตวัแปรเชิงประจกัษ์ ไม่ได้ไปเปล่ียน

ทิศทางความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในแบบจาํลอง 

 

ทั้ งน้ี ผูว้ิจ ัยได้ดําเนินการปรับแก้แบบจาํลองสมการโครงสร้างทั้ งส้ินจาํนวน 51 คร้ัง 

กล่าวคือ ยินยอมให้ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (θ) ของตวัแปรสังเกตได้

จาํนวน 51 คู่มีความสัมพนัธ์กัน ซ่ึงเป็นการลากเส้นเพื่อท่ีจะแสดงความสัมพนัธ์ของเมทริกซ์

สัมประสิทธ์ิความแปรปรวนแปรปรวนร่วมขององคป์ระกอบเฉพาะของเมทริกซ์ THETA DELTA 

ซ่ึงอาศยัค่าดชันีปรับแต่งโมเดล โดยพิจารณาลากทีละเส้นและประมวลผลใหม่ทุกคร้ังและในแต่ละ

คร้ังจะเลือกลากจากค่าดชันีปรับแต่งโมเดลท่ีมากกว่า 3.84 หากทุกเมทริกซ์มีค่ามากกว่า 3.84 

ทั้งหมดจะเลือกค่าดชันีปรับแต่งโมเดลท่ีมากท่ีสุดก่อนผลการวิเคราะห์ค่าดชันีความกลมกลืนของ

โมเดลโดยรวมหลงัจากท่ีผูว้จิยัไดด้าํเนินการปรับโมเดลทาํใหส้ามารถนาํเสนอผลการวิเคราะห์ไดด้งั

ตารางท่ี 4.34 แสดงการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลงัจากการ

ปรับแกโ้มเดลเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกลมกลืน (model fit) กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์และรูปท่ี 4.7

แสดงการวเิคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลงัจากการปรับแกโ้มเดล มหาว
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รูปท่ี 4.7 โครงสร้างแบบจาํลองอิทธิพลเชิงโมเดลสุดทา้ยโดยรวม 

 

ตารางท่ี 4.34  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์

  โดยรวม 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพิ้จารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

χ2 /df ไม่เกิน 2 1.143 √ 

p-value  ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.18046 √ 

NFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 

CFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 

IFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 
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ตารางท่ี 4.34  ค่าสถิติวดัความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์

  โดยรวม (ต่อ) 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพิ้จารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

GFI มากกวา่ 0.90 0.99 √ 

AGFI มากกวา่ 0.90 0.98 √ 

RMESA ตํ่ากวา่ .05 0.012 √ 

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.0015 √ 

CN มากกวา่ 200 1165.01 √ 

√  หมายถึง  ผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความ

กลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ท่ีมา : สุภมาส องัศุโชติ สมถวลิ วจิิตรวรรณา และ รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552 : 22-24 

  

 ผลการวิ เคราะห์ตามตารางท่ี 4.34 พบว่า  เ ม่ือพิจารณาผลของค่าสถิติทดสอบของ

แบบจาํลองสมการโครงสร้างปรับแก้และพฒันา (adjust model) กับเกณฑ์มาตรฐานตาม

ขอ้เสนอแนะของ Joreskog,&Sorbom(1999, pp.121-122)  พบวา่ ค่าสถิติของแบบจาํลองทุกค่าผา่น

เกณฑ์มาตรฐานตามท่ีกาํหนดไวท้ั้งหมด คือ  ค่า χ2/df เท่ากบั 1.143 มีค่านอ้ยกวา่ 2.00 ถือวา่ผา่น

เกณฑ ์ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.18046 มีค่ามากกวา่ 0.05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ท่ีกาํหนดไว ้ ค่า goodness 

of fit index (GFI) เท่ากบั 0.99  มีค่ามากกว่า .90 ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า adjusted 

goodness of fit index (AGFI) เท่ากบั 0.98 มีค่ามากกวา่ .90 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า root 

mean squared residuals (RMR) เท่ากบั .0015 นอ้ยกวา่ .05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า root 

mean squared error of approximation (RMSEA) เท่ากบั .0012 มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์

ตามท่ีกาํหนดไวค้่า normed fit index (NFI) เท่ากบั 1.00 มีค่ามากกว่า .90  ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ี

กาํหนดไว;้  ค่า incremental fit index (IFI) มีค่าเท่ากบั 1.00 มีค่ามากกวา่ 0.90  ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ี

กาํหนดไว ้ค่า comparative fit index (CFI) เท่ากบั 1.00 มีค่ามากกว่า .90 ถือว่าผา่นเกณฑ์ตามท่ี

กาํหนดไวแ้ละ critical n(CN) เท่ากบั 1165.01  มีค่ามากกว่า 200 ถือวา่ผ่านเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไว ้

ทั้งน้ีถือวา่ค่าสถิติทดสอบทั้งหมดผา่นเกณฑต์ามท่ีกาํหนดไว ้ 

 

   3.3.2)  ผลการวเิคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ของโมเดลโครงสร้างเชิงเส้น

โดยรวม ภายหลงัจากท่ีตวัแบบสมการโครงสร้างมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์

แลว้ เพื่อให้ไดส้ารสนเทศในการอธิบายผลการวิจยัเพิ่มข้ึน จึงมีการประเมินความสามารถของตวั
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แปรสังเกตได้ท่ีใช้วดัตัวแปรแฝงในตัวแบบ โดยพิจารณาจากความมีนัยสําคัญของนํ้ าหนัก

องค์ประกอบ (factor loading) ประเมินค่าความแปรปรวนท่ีสกดัได ้และความเช่ือมัน่ของตวัแปร

แฝงท่ีศึกษา เน่ืองจากเม่ือนาํขอ้มูลมาวิเคราะห์ในคราวเดียวกนัทั้งหมด ตวัแปรต่างๆ ในตวัแบบจะ

ส่งอิทธิพลถึงกัน ทาํให้ค่าต่างๆ ท่ีได้จากการประเมินตวัแบบการวดัโดยอิสระจากตวัแปรอ่ืนๆ 

เปล่ียนแปลงไป ผลการประเมินค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงแต่ละตวัในตวัแบบสมการ

โครงสร้าง ดงัปรากฎตามตารางท่ี 4.35 

 

ตารางท่ี 4.35  ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางของตวัแปรสังเกตในโมเดลโครงสร้างเชิงเส้นโดยรวม 

 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสังเกตได ้ R2 
ค่านํ้าหนกัองคป์ระกอบ

มาตรฐาน 
S.E. t-value 

SQ PI 0.48 0.69 0.03 23.09* 

 RE 0.54 0.73 0.03 24.52* 

 PRS 0.48 0.70 0.03 23.19* 

 ASS 0.46 0.68 0.03 22.15* 

 PA 0.61 0.78 0.03 26.48* 

 SP 0.60 0.77 0.03 26.50* 

 POS 0.55 0.74 0.03 24.67* 

CS AMS 0.69 0.83 -- -- 

 EOS 0.68 0.83 0.03 30.88* 

 COS 0.48 0.69 0.04 21.78* 

 TS 0.63 0.79 0.03 28.08* 

 PGS 0.75 0.87 0.03 30.65* 

CL IDEN 0.56 0.75 -- -- 

 EC 0.82 0.90 0.04 27.51* 

 RIP 0.70 0.83 0.04 24.89* 

 SOP 0.43 0.66 0.04 20.13* 

 SOW 0.55 0.74 0.04 22.73* 

CL WOM 0.52 0.72 0.04 22.30* 

* หมายถึง นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (t-value>2.58) 
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จากตารางท่ี 4.35 พบวา่ ตวัแปรแฝงภายนอก SQ ประกอบดว้ย ตวัแปรสังเกตได ้7 ตวัแปร 

คือ PI, RE, PRS, ASS, PA, SP และ POS จากค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (standardize factor 

loading)  พบว่า มีค่าเกินกว่า .50 ทุกองค์ประกอบ มีค่าตั้งแต่ 0.68-0.78 ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่า

นํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุด คือ PA  มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.78  

รองลงมาคือ SP มีค่าเท่ากบั 0.77 และน้อยท่ีสุดคือ ASS มีค่าเท่ากบั 0.68 เม่ือพิจารณาค่าความ

คลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบวา่ แตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปรสังเกตไดก้บัองค์ประกอบร่วม 

(communalities) พบวา่ PA มีค่า R2 มากท่ีสุดเท่ากบั 0.61 รองลงมาคือ SP มีค่าเท่ากบั 0.60 และนอ้ย

ท่ีสุดคือ ASS มีค่าเท่ากบั 0.46 

ตวัแปรแฝงภายใน CS ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้ 5 ตวัแปร คือ AMS, EOS, COS, TS 

และ PGS จากค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (standardize factor loading)  พบว่า มีค่าเกินกว่า 

.50 ทุกองคป์ระกอบ มีค่าตั้งแต่ 0.69-0.87 ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน

มากท่ีสุด คือ PGS  มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.87  รองลงมาคือ AMS เท่ากบั EOS 

มีค่าเท่ากบั 0.83 และนอ้ยท่ีสุดคือ COS มีค่าเท่ากบั 0.69 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 

(SE) และค่าสถิติ t พบวา่ แตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ี

บอกสัดส่วนความแปรผนัระหว่างตวัแปรสังเกตได้กบัองค์ประกอบร่วม (communalities) พบว่า 

PGS มีค่า R2 มากท่ีสุดเท่ากบั 0.75 รองลงมาคือ AMS มีค่าเท่ากบั 0.69 และนอ้ยท่ีสุดคือ COS มีค่า

เท่ากบั 0.48 

ตวัแปรแฝงภายใน CL ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้6 ตวัแปร คือ IDEN, EC, RIP, SOP, 

SOW และ WOM จากค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (standardize factor loading)  พบวา่ มีค่า

เกินกว่า .50 ทุกองค์ประกอบ มีค่าตั้งแต่ 0.66-0.90 ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบ

มาตรฐานมากท่ีสุด คือ EC  มีค่านํ้ าหนกัองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากบั 0.90  รองลงมาคือ RIP มีค่า

เท่ากบั 0.83 และน้อยท่ีสุด คือ SOP มีค่าเท่ากบั 0.66 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 

(SE) และค่าสถิติ t พบวา่ แตกต่างจาก 0 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าท่ี

บอกสัดส่วนความแปรผนัระหวา่งตวัแปรสังเกตไดก้บัองคป์ระกอบร่วม (communalities) พบวา่ EC 

มีค่า R2 มากท่ีสุดเท่ากบั 0.82 รองลงมาคือ RIP มีค่าเท่ากบั 0.70 และนอ้ยท่ีสุด คือ SOP มีค่าเท่ากบั 

0.43 

 

   3.3.3) ผลการวเิคราะห์ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวม

โดยรวม จากผลการใช้โปรแกรม LISREL วิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) ซ่ึงเป็นการแสดง
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อิทธิพลความสัมพนัธ์ของปัจจยัหรือตวัแปรทั้งอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม อิทธิพลรวม และ

ความแปรปรวนของทุกตวั (R2)ของโมเดลเชิงสาเหตุผูว้ิจยัจึงไดน้าํเสนอผลของอิทธิพลจากตวัแปร

เชิงสาเหตุต่อตวัแปรผลออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ อิทธิพลทางตรง (direct effects: DE) อิทธิพล

ทางออ้ม (indirect effects: IE) และอิทธิพลรวม (total effects: TE) ดงัปรากฎตามตารางท่ี 4.36 

 

ตารางท่ี 4.36   ผลการวเิคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมโดยรวม 

 

ตวัแปรสาเหตุ ประเภทของ

อิทธิพล 

ตวัแปรตาม 

CS CL 

SQ DE 0.81 0.50 

IE - 0.30 

TE 0.81 0.80 

CS DE - 0.37 

IE - - 

TE - 0.37 

 R2 0.65 0.63 

DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.36 เม่ือตรวจสอบการประมาณค่าพารามิเตอร์สัมประสิทธ์ิอิทธิพลของตวั

แปรแฝงท่ีทาํการศึกษาในแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (structural model) พบวา่ 

 1) คุณภาพการบริการ (SQ) ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความพึงพอใจการบริการ(CS) 

ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.81  อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และส่งผล

โดยรวม (total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.81 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05  

 2) คุณภาพการบริการ (SQ) ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความจงรักภกัดี (CL) ทางบวก

ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.50  อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่งผลทางออ้ม (indirect 

effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.30 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ

ส่งผลโดยรวม (total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.80 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั .05 
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 3) ความพึงพอใจการบริการ (CS) ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความจงรักภกัดี (CL) 

ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.37 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 และส่งผล

โดยรวม (total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.37 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 

 

 เม่ือตวัแปรความจงรักภกัดีเป็นตวัแปรตาม พบวา่ อิทธิพลรวมของตวัแปรสาเหตุท่ีส่งผลต่อ

ความจงรักภกัดีมากท่ีสุด คือ คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.80 ตามด้วยความพึง

พอใจการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.37 ตามลาํดบั จากผลการวเิคราะห์เขียนเป็นสมการไดว้า่ 

 

ความจงรักภกัดี = 0.80  คุณภาพการบริการ + 0.37  ความพึงพอใจการบริการ 

R2=0.63 

 

 จากสมการอธิบายไดว้า่ ตวัแปรปัจจยัท่ีมีอิทธิต่อความจงรักภกัดี ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการ

และความพึงพอใจการบริการ โดยตัวแปรทั้ งสองสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ

จงรักภกัดี ไดร้้อยละ 63 

 

 เม่ือตวัแปรความพึงพอใจการบริการเป็นตวัแปรตาม พบวา่ อิทธิพลรวมของตวัแปรสาเหตุ

ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจการบริการ คือ คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.81 จากผล

การวเิคราะห์เขียนเป็นสมการไดว้า่ 

 

ความพึงพอใจการบริการ = 0.81 คุณภาพการบริการ 

R2 = 0.65 

 

 จากสมการอธิบายไดว้่า ตวัแปรปัจจยัท่ีมีอิทธิต่อความพึงพอใจการบริการไดแ้ก่ คุณภาพ

การบริการโดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจการบริการไดร้้อยละ 65 

 

   3.3.4) ผลการทดสอบความสอดคล้องของตัวแบบความสัมพนัธ์เชิง

โครงสร้างของกลุ่มท่ี1 ซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยูใ่นพื้นท่ีหรือจงัหวดัเดียวกนัท่ีมีผูป้ระกอบการให้บริการ

มากกวา่ 1  ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขาไม่เกิน 1 ตารางกิโลเมตร 
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   ผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างตามสมมติฐานในคร้ังแรก

ดงัปรากฎตามตารางท่ี 4.37 และรูปท่ี  4.8 

 
 

รูปท่ี 4.8 โครงสร้างแบบจาํลองอิทธิพลเชิงสาเหตุโมเดลตั้งตน้กลุ่มท่ี 1 

 

ตารางท่ี 4.37  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุคร้ังแรกของกลุ่มท่ี 1 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

χ2 /df ไม่เกิน 2 4.704 × 

p-value  ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.000 × 

NFI มากกวา่ 0.90 0.96 √ 

CFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 

IFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 

GFI มากกวา่ 0.90 0.82 × 

AGFI มากกวา่ 0.90 0.77 × 
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ตารางท่ี 4.37  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุคร้ังแรกของกลุ่มท่ี 1 (ต่อ) 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

RMESA ต ํ่ากวา่ .05 0.108 × 

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.052 × 

CN มากกวา่ 200 94.35 × 

×  หมายถึง  ไม่ผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบ 

√  หมายถึง  ผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความ

กลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ท่ีมา : สุภมาส องัศุโชติ สมถวลิ วจิิตรวรรณา และ รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552 : 22-24 

 

 จากตารางท่ี 4.37 และรูปท่ี 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างตาม

สมมติฐานในคร้ังแรก พบว่า แบบจาํลองสมมุติฐานยงัไม่มีความคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดย

พิจารณาจากค่า chi-square = 620.98 Degree of freedom = 132  p-value = 0.000 RMESA =0.108 

เน่ืองจากวา่ ค่า χ2 / df ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 2 (4.704 ) และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 

(p-value=0.000) ซ่ึงควรมีค่ามากกว่า 0.05 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่า 0.82 ต ํ่ากว่า

เกณฑ์ท่ีกาํหนดดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้ (AGFI) มีค่า 0.77 ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.90 

ข้ึนไปค่าดชันีรากกาํลงัสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) มีค่า 0.108ซ่ึงควรมี

ค่านอ้ยกวา่ 0.05 และค่า Critical Nมีค่า 94.35 ซ่ึงควรมากกวา่ 200 จึงแสดงให้เห็นวา่ แบบจาํลอง

สมการโครงสร้างตามสมมุติฐาน (hypothesis model) ยงัไม่มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

(model non fit)  จึงส่งผลทาํให้การประมาณค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลในแบบจาํลอง ยงัไม่มีความ

น่าเช่ือถือเพียงพอท่ีจะนาํไปใชไ้ดจ้ริง ซ่ึงโจเรสคอคและซอร์บอม (JÖreskog; &SÖrbom. 1993: 

120-121) ไดก้ล่าววา่ โมเดลเร่ิมตน้ไม่จาํเป็นตอ้งถูกตอ้งหรือกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์สมอ

ไป ทั้งน้ี อาจมีสาเหตุมาจากข้อมูลเชิงประจกัษ์ในการวิจยัไม่พอเพียงท่ีจะสนับสนุนในโมเดล

สมการโครงสร้างตามสมมติฐานในกรณีน้ี ผูว้ิจยัจึงพิจารณาหาโมเดลท่ีกลมกลืนกับขอ้มูลเชิง

ประจกัษ์เพื่อให้ไดโ้มเดลท่ีมีค่าพารามิเตอร์ท่ีมีนยัสําคญัทางสถิติอยา่งแทจ้ริงมีความเป็นไปไดท้าง

ทฤษฎีและมีความเท่ียงตรงพอท่ีจะสามารถนาํไปทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุในขั้นต่อไปได ้ดงันั้น 

ผูว้ิจยัจึงปรับโมเดลใหม่โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีประกอบค่าดัชนีปรับแต่งโมเดล (model 

modification indices) จนขอ้มูลเชิงประจกัษมี์ความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลปรากฎดงัตารางท่ี 

4.38 และรูปท่ี 4.9 
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รูปท่ี 4.9 โครงสร้างแบบจาํลองอิทธิพลเชิงโมเดลสุดทา้ยกลุ่มท่ี 1 

 

ตารางท่ี 4.38  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์  

  กลุ่มท่ี 1 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

χ2 /df ไม่เกิน 2 1.062 √ 

p-value  ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.32092 √ 

NFI มากกวา่ 0.90 0.99 √ 

CFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 

IFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 

GFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 

AGFI มากกวา่ 0.90 0.94 √ 

RMESA ต ํ่ากวา่ .05 0.014 √ 

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.025 √ 
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ตารางท่ี 4.38  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์  

  กลุ่มท่ี 1 (ต่อ) 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

CN มากกวา่ 200 413.42 √ 

√  หมายถึง  ผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความ

กลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ท่ีมา : สุภมาส องัศุโชติ สมถวลิ วจิิตรวรรณา และ รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552 : 22-24 

 

 ผลการวิเคราะห์ตามตารางท่ี  4.38 พบว่า เ ม่ือพิจารณาผลของค่าสถิติทดสอบของ

แบบจาํลองสมการโครงสร้างปรับแก้และพฒันา (adjust model) กับเกณฑ์มาตรฐานตาม

ขอ้เสนอแนะของ Joreskog,&Sorbom (1999 : 121-122)  พบวา่ ค่าสถิติของแบบจาํลองทุกค่าผา่น

เกณฑ์มาตรฐานตามท่ีกาํหนดไวท้ั้งหมด คือ ค่า χ2/df เท่ากบั 1.062 มีค่านอ้ยกว่า 2.00 ถือว่าผ่าน

เกณฑ ์ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.32092 มีค่ามากกวา่ 0.05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ท่ีกาํหนดไว ้ ค่า goodness 

of fit index (GFI) เท่ากบั 0.97  มีค่ามากกว่า .90 ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า adjusted 

goodness of fit index (AGFI) เท่ากบั 0.94 มีค่ามากกวา่ .90 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า root 

mean squared residuals (RMR) เท่ากบั 0.025 นอ้ยกวา่ .05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า root 

mean squared error of approximation (RMSEA) เท่ากบั 0.014 มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์

ตามท่ีกาํหนดไวค้่า normed fit index (NFI) เท่ากบั 0.99 มีค่ามากกวา่ .90  ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ี

กาํหนดไว ้ ค่า incremental fit index (IFI) มีค่าเท่ากบั 1.00 มีค่ามากกวา่ 0.90  ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ี

กาํหนดไว ้ค่า comparative fit index (CFI) เท่ากบั 1.00 มีค่ามากกว่า .90 ถือว่าผา่นเกณฑ์ตามท่ี

กาํหนดไวแ้ละ critical n (CN) เท่ากบั 413.42 มีค่ามากกวา่ 200 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไว ้

ทั้งน้ี ถือวา่ค่าสถิติทดสอบทั้งหมดผา่นเกณฑต์ามท่ีกาํหนดไว ้ 

 

   3.3.5) ผลการวิเคราะห์ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพล

รวมกลุ่มท่ี 1 ผูว้จิยัจึงไดน้าํเสนอผลของอิทธิพลจากตวัแปรเชิงสาเหตุต่อตวัแปรผลออกเป็น 3 ส่วน 

ไดแ้ก่ อิทธิพลทางตรง (direct effects: DE) อิทธิพลทางออ้ม (indirect effects: IE) และอิทธิพลรวม 

(total effects: TE) ของกลุ่มท่ี 1 ดงัปรากฎตามตารางท่ี 4.39 
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ตารางท่ี 4.39   ผลการวเิคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมกลุ่มท่ี 1 

 

ตวัแปรสาเหตุ ประเภทของ

อิทธิพล 

ตวัแปรตาม 

CS CL 

SQ DE 0.87 0.69 

IE - 0.13 

TE 0.87 0.82 

CS DE - 0.15 

IE - - 

TE - 0.15 

 R2 0.75 0.69 

DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect * มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

  

 จากตารางท่ี 4.39 เม่ือตรวจสอบการประมาณค่าพารามิเตอร์สัมประสิทธ์ิอิทธิพลของตวั

แปรแฝงท่ีทาํการศึกษาในแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (structural model) พบวา่ 

 1) คุณภาพการบริการ (SQ) ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความพึงพอใจการบริการ (CS) 

ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.87 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 และส่งผล

โดยรวม (total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.87 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 

 2) คุณภาพการบริการ (SQ) ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความจงรักภกัดี (CL) ทางบวก

ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.69 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่งผลทางออ้ม (indirect 

effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.13 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ

ส่งผลโดยรวม (total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.82 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั .05   

 3) ความพึงพอใจการบริการ (CS) ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความจงรักภกัดี (CL) 

ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.15 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 และส่งผล

โดยรวม(total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.15 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.05   
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 เม่ือตวัแปรความจงรักภกัดีเป็นตวัแปรตาม พบวา่ อิทธิพลรวมของตวัแปรสาเหตุท่ีส่งผลต่อ

ความจงรักภกัดีมากท่ีสุด คือ คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.82 ตามด้วยความพึง

พอใจการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.15ตามลาํดบั จากผลการวเิคราะห์เขียนเป็นสมการไดว้า่ 

 

ความจงรักภกัดี = 0.82 คุณภาพการบริการ + 0.15 ความพึงพอใจการบริการ  

R2 = 0.69 

 

 จากสมการอธิบายไดว้า่ ตวัแปรปัจจยัท่ีมีอิทธิต่อความจงรักภกัดี ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการ

และความพึงพอใจการบริการ โดยตัวแปรทั้ งสองสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ

จงรักภกัดี ไดร้้อยละ 69 

 

 เม่ือตวัแปรความพึงพอใจการบริการเป็นตวัแปรตาม พบวา่ อิทธิพลรวมของตวัแปรสาเหตุ

ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจการบริการ คือ คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.87 จากผล

การวเิคราะห์เขียนเป็นสมการไดว้า่ 

 

ความพึงพอใจการบริการ = 0.87คุณภาพการบริการ 

R2 = 0.75 

 

 จากสมการอธิบายไดว้่า ตวัแปรปัจจยัท่ีมีอิทธิต่อความพึงพอใจการบริการไดแ้ก่ คุณภาพ

การบริการโดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจการบริการไดร้้อยละ 75 

 

   3.3.6) ผลการทดสอบความสอดคล้องของตัวแบบความสัมพันธ์เชิง

โครงสร้างของกลุ่มท่ี2ซูเปอร์เซ็นเตอร์อยูใ่นพื้นท่ีหรือจงัหวดัเดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการให้บริการ

มากกวา่ 1  ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขามากกวา่ 1 ตารางกิโลเมตร 

  

   ผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างตามสมมติฐานในคร้ังแรก

ดงัปรากฎตามตารางท่ี 4.40 และรูปท่ี 4.10 
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รูปท่ี 4.10 โครงสร้างแบบจาํลองอิทธิพลเชิงสาเหตุโมเดลตั้งตน้กลุ่มท่ี 2 

 

ตารางท่ี 4.40  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุคร้ังแรกของกลุ่มท่ี 2 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

χ2 /df ไม่เกิน 2 4.341 × 

p-value  ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.000 × 

NFI มากกวา่ 0.90 0.96 √ 

CFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 

IFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 

GFI มากกวา่ 0.90 0.86 × 

AGFI มากกวา่ 0.90 0.82 × 

RMESA ต ํ่ากวา่ .05 0.093 × 

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.051 × 

CN มากกวา่ 200 126.56 × 

×  หมายถึง ไม่ผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบ 

√  หมายถึง ผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความ

กลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
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จากตารางท่ี 4.40 และรูปท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างตาม

สมมติฐานในคร้ังแรก พบว่า แบบจาํลองสมมุติฐานยงัไม่มีความคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดย

พิจารณาจากค่า chi-square = 573.05 Degree of freedom = 132, p-value = 0.000 RMESA =0.108 

เน่ืองจากวา่ ค่า χ2 / dfซ่ึงมีค่ามากกวา่ 2 (4.341) และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 

(p-value=0.000) ซ่ึงควรมีค่ามากกว่า 0.05 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่า 0.86 ต ํ่ากว่า

เกณฑ์ท่ีกาํหนดดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้ (AGFI) มีค่า 0.82 ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.90 

ข้ึนไป ค่าดชันีรากกาํลงัสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) มีค่า 0.093 ซ่ึงควรมี

ค่านอ้ยกวา่ 0.05 และค่า Critical N มีค่า 126.56 ซ่ึงควรมากกวา่ 200 จึงแสดงให้เห็นวา่ แบบจาํลอง

สมการโครงสร้างตามสมมุติฐาน (hypothesis model) ยงัไม่มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

(model non fit)  จึงส่งผลทาํให้การประมาณค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลในแบบจาํลอง ยงัไม่มีความ

น่าเช่ือถือเพียงพอท่ีจะนาํไปใชไ้ดจ้ริงซ่ึงโจเรสคอคและซอร์บอม (JÖreskog & SÖrbom, 1993 : 

120-121) ไดก้ล่าววา่ โมเดลเร่ิมตน้ไม่จาํเป็นตอ้งถูกตอ้งหรือกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์สมอ

ไปทั้งน้ีอาจมีสาเหตุมาจากขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นการวิจยัไม่พอเพียงท่ีจะสนบัสนุนในโมเดลสมการ

โครงสร้างตามสมมติฐานในกรณีน้ีผูว้ิจยัจึงพิจารณาหาโมเดลท่ีกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์

เพื่อใหไ้ดโ้มเดลท่ีมีค่าพารามิเตอร์ท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติอยา่งแทจ้ริงมีความเป็นไปไดท้างทฤษฎีและ

มีความเท่ียงตรงพอท่ีจะสามารถนาํไปทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุในขั้นต่อไปได ้ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงปรับ

โมเดลใหม่โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีประกอบค่าดชันีปรับแต่งโมเดล (model modification indices) 

จนขอ้มูลเชิงประจกัษมี์ความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลปรากฎดงัตารางท่ี 4.41 และรูปท่ี 4.11 
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รูปท่ี 4.11 โครงสร้างแบบจาํลองอิทธิพลเชิงโมเดลสุดทา้ยกลุ่มท่ี 2 

 

ตารางท่ี 4.41   ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

  กลุ่มท่ี 2 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

χ2 /df ไม่เกิน 2 1.091 √ 

p-value  ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.24785 √ 

NFI มากกวา่ 0.90 0.99 √ 

CFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 

IFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 

GFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 

AGFI มากกวา่ 0.90 0.95 √ 

RMESA ต ํ่ากวา่ .05 0.015 √ 

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.026 √ 
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ตารางท่ี 4.41   ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

  กลุ่มท่ี 2 (ต่อ) 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

CN มากกวา่ 200 473.77 √ 

√  หมายถึง ผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบดชันีท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งและความ 

      กลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ท่ีมา : สุภมาส องัศุโชติ สมถวลิ วจิิตรวรรณา และ รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552 : 22-24 

 

 ผลการวิ เคราะห์ตามตารางท่ี 4.41 พบว่า  เ ม่ือพิจารณาผลของค่าสถิติทดสอบของ

แบบจาํลองสมการโครงสร้างปรับแก้และพฒันา (adjust model) กับเกณฑ์มาตรฐานตาม

ขอ้เสนอแนะของ Joreskog and Sorbom (1999 : 121-122) พบวา่ ค่าสถิติของแบบจาํลองทุกค่าผา่น

เกณฑ์มาตรฐานตามท่ีกาํหนดไวท้ั้งหมด คือ  ค่า χ2/df เท่ากบั 1.091 มีค่าน้อยกว่า 2.00 ถือวา่ผา่น

เกณฑ ์ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.2 มีค่ามากกวา่ 0.05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ท่ีกาํหนดไว ้ ค่า goodness of fit 

index (GFI) เท่ากบั 0.97  มีค่ามากกวา่ .90 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า adjusted goodness of 

fit index (AGFI) เท่ากบั 0.95 มีค่ามากกว่า .90 ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า root mean 

squared residuals (RMR) เท่ากบั 0.026 นอ้ยกวา่ .05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า root mean 

squared error of approximation (RMSEA) เท่ากบั 0.015 มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ี

กาํหนดไวค้่า normed fit index (NFI) เท่ากบั 0.99 มีค่ามากกวา่ .90  ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนด

ไว;้  ค่า incremental fit index (IFI) มีค่าเท่ากบั 1.00 มีค่ามากกวา่ 0.90  ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนด

ไว ้ค่า comparative fit index (CFI) เท่ากบั 1.00 มีค่ามากกวา่ .90 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไว้

และ critical n (CN) เท่ากบั 473.77 มีค่ามากกวา่ 200 ถือว่าผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไว ้ทั้งน้ีถือว่า

ค่าสถิติทดสอบทั้งหมดผา่นเกณฑต์ามท่ีกาํหนดไว ้ 

 

   3.3.7) ผลการวิเคราะห์ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพล

รวมกลุ่มท่ี 2 ผูว้จิยันาํเสนอผลของอิทธิพลจากตวัแปรเชิงสาเหตุต่อตวัแปรผลออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

อิทธิพลทางตรง (direct effects: DE) อิทธิพลทางออ้ม (indirect effects: IE) และอิทธิพลรวม (total 

effects: ) ของกลุ่มท่ี 2 ดงัปรากฎตามตารางท่ี 4.42 
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ตารางท่ี  4.42  ผลการวเิคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมกลุ่มท่ี 2 

 

ตวัแปรสาเหตุ ประเภทของ

อิทธิพล 

ตวัแปรตาม 

CS CL 

SQ DE 0.81 0.34 

IE - 0.38 

TE 0.81 0.72 

CS DE - 0.47 

IE - - 

TE - 0.47 

 R2 0.65 0.59 

DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect * มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.42  เม่ือตรวจสอบการประมาณค่าพารามิเตอร์สัมประสิทธ์ิอิทธิพลของตวั

แปรแฝงท่ีทาํการศึกษาในแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (structural model) พบวา่ 

 1) คุณภาพการบริการ(SQ)ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความพึงพอใจการบริการ (CS) 

ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.81 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 และส่งผล

โดยรวม (total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.81 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05  

 2) คุณภาพการบริการ (SQ)ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความจงรักภกัดี (CL) ทางบวกท่ี

ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.34 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่งผลทางออ้ม (indirect 

effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.38 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ

ส่งผลโดยรวม (total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.72 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั .05  

 3) ความพึงพอใจการบริการ (CS) ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความจงรักภกัดี (CL) 

ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.47 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 และส่งผล

โดยรวม (total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.15 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05   
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 เม่ือตวัแปรความจงรักภกัดีเป็นตวัแปรตาม พบวา่ อิทธิพลรวมของตวัแปรสาเหตุท่ีส่งผลต่อ

ความจงรักภกัดีมากท่ีสุด คือ คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.72 ตามด้วยความพึง

พอใจการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.47 ตามลาํดบั จากผลการวเิคราะห์เขียนเป็นสมการไดว้า่ 

 

ความจงรักภกัดี = 0.72 คุณภาพการบริการ + 0.47ความพึงพอใจการบริการ 

R2 = 0.59 

 

 จากสมการอธิบายไดว้า่ ตวัแปรปัจจยัท่ีมีอิทธิต่อความจงรักภกัดี ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการ

และความพึงพอใจการบริการ โดยตัวแปรทั้ งสองสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ

จงรักภกัดี ไดร้้อยละ 59 

  

 เม่ือตวัแปรความพึงพอใจการบริการเป็นตวัแปรตาม พบวา่ อิทธิพลรวมของตวัแปรสาเหตุ

ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจการบริการ คือ คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.87 จากผล

การวเิคราะห์เขียนเป็นสมการไดว้า่ 

 

ความพึงพอใจการบริการ = 0.81 คุณภาพการบริการ 

R2 = 0.65 

 

 จากสมการอธิบายไดว้่า ตวัแปรปัจจยัท่ีมีอิทธิต่อความพึงพอใจการบริการไดแ้ก่ คุณภาพ

การบริการโดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจการบริการไดร้้อยละ 65 

 

   3.3.8) ผลการทดสอบความสอดคล้องของตัวแบบความสัมพันธ์เชิง

โครงสร้างของกลุ่มท่ี 3ซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมีผูป้ระกอบการเพียงรายเดียวในพื้นท่ีหรือจงัหวดั 

 

   ผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างตามสมมติฐานในคร้ังแรก 

ดงัปรากฎตามตารางท่ี 4.42 และรูปท่ี 4.12 
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รูปท่ี 4.12 โครงสร้างแบบจาํลองอิทธิพลเชิงสาเหตุโมเดลตั้งตน้กลุ่มท่ี 3 

 

ตารางท่ี 4.43  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุคร้ังแรกของกลุ่มท่ี 3 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพิ้จารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

χ2/df ไม่เกิน 2 3.694 × 

p-value  ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.000 × 

NFI มากกวา่ 0.90 0.95 √ 

CFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 

IFI มากกวา่ 0.90 0.97 √ 

GFI มากกวา่ 0.90 0.82 × 

AGFI มากกวา่ 0.90 0.76 × 

RMESA ตํ่ากวา่ .05 0.106 × 

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.055 × 

CN มากกวา่ 200 89.91 × 

×  หมายถึง ไม่ผา่นเกณฑผ์ลการทดสอบ 
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√  หมายถึง ผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความ

กลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ท่ีมา : สุภมาส องัศุโชติ สมถวลิ วจิิตรวรรณา และ รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552 : 22-24 

  

จากตารางท่ี 4.43 และรูปท่ี 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างตาม

สมมติฐานในคร้ังแรก พบว่า แบบจาํลองสมมุติฐานยงัไม่มีความคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดย

พิจารณาจากค่า chi-square = 487.61 Degree of freedom = 132  p-value = 0.000 RMESA =0.106 

เน่ืองจากวา่ ค่า χ2/df ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 2 (3.694) และมีค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 

(p-value=0.000)  ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.05 ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) มีค่า 0.82 ต ํ่ากวา่

เกณฑ์ท่ีกาํหนดดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก ้ (AGFI) มีค่า 0.76ซ่ึงควรมีค่ามากกวา่ 0.90 

ข้ึนไปค่าดชันีรากกาํลงัสองเฉล่ียของค่าความแตกต่างโดยประมาณ (RMSEA) มีค่า 0.106 ซ่ึงควรมี

ค่านอ้ยกวา่ 0.05 และค่า Critical N มีค่า 89.91 ซ่ึงควรมากกวา่ 200 จึงแสดงให้เห็นวา่ แบบจาํลอง

สมการโครงสร้างตามสมมุติฐาน (hypothesis model) ยงัไม่มีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

(model non fit)  จึงส่งผลทาํให้การประมาณค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลในแบบจาํลอง ยงัไม่มีความ

น่าเช่ือถือเพียงพอท่ีจะนาํไปใชไ้ดจ้ริงซ่ึงโจเรสคอคและซอร์บอม (Joreskog; &Sorbom, 1993 : 120-

121) ไดก้ล่าวว่า โมเดลเร่ิมตน้ไม่จาํเป็นตอ้งถูกตอ้งหรือกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เสมอไป 

ทั้งน้ี อาจมีสาเหตุมาจากขอ้มูลเชิงประจกัษ์ในการวิจยัไม่พอเพียงท่ีจะสนบัสนุนในโมเดลสมการ

โครงสร้างตามสมมติฐาน ในกรณีน้ี ผูว้ิจยัจึงพิจารณาหาโมเดลท่ีกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์

เพื่อใหไ้ดโ้มเดลท่ีมีค่าพารามิเตอร์ท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติอยา่งแทจ้ริงมีความเป็นไปไดท้างทฤษฎีและ

มีความเท่ียงตรงพอท่ีจะสามารถนาํไปทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุในขั้นต่อไปได ้ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงปรับ

โมเดลใหม่โดยอาศยัเหตุผลเชิงทฤษฎีประกอบค่าดชันีปรับแต่งโมเดล (model modification indices) 

จนขอ้มูลเชิงประจกัษมี์ความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล ปรากฎดงัตารางท่ี 4.44 และรูปท่ี 4.13 
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รูปท่ี 4.13 โครงสร้างแบบจาํลองอิทธิพลเชิงโมเดลสุดทา้ยกลุ่มท่ี 3 

 

ตารางท่ี 4.44  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

  กลุ่มท่ี 3 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

χ2 /df ไม่เกิน 2 1.168 √ 

p-value  ไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 0.11389 √ 

NFI มากกวา่ 0.90 0.99 √ 

CFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 

IFI มากกวา่ 0.90 1.00 √ 

GFI มากกวา่ 0.90 0.95 √ 

AGFI มากกวา่ 0.90 0.91 √ 

RMESA ต ํ่ากวา่ .05 0.027 √ 

RMR เขา้ใกลศู้นย ์ 0.038 √ 
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ตารางท่ี 4.44  ค่าสถิติวดัความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

  กลุ่มท่ี 3 (ต่อ) 

 

ค่าดชันี เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

CN มากกวา่ 200 270.38 √ 

√  หมายถึง ผ่านเกณฑ์ผลการทดสอบดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความ

กลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ท่ีมา : สุภมาส องัศุโชติ สมถวลิ วจิิตรวรรณา และ รัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์, 2552 : 22-24 

 

 ผลการวิ เคราะห์ตามตารางท่ี 4.44 พบว่า  เ ม่ือพิจารณาผลของค่าสถิติทดสอบของ

แบบจําลองสมการโครงสร้างปรับแก้และพัฒนา (adjust model) กับเกณฑ์มาตรฐานตาม

ขอ้เสนอแนะของ Joreskog and Sorbom (1999 : 121-122)  พบวา่ ค่าสถิติของแบบจาํลองทุกค่าผา่น

เกณฑ์มาตรฐานตามท่ีกาํหนดไวท้ั้งหมด คือ  ค่า χ2/df เท่ากบั 1.168 มีค่านอ้ยกวา่ 2.00 ถือว่าผ่าน

เกณฑ ์ค่า p-value มีค่าเท่ากบั 0.11389 มีค่ามากกวา่ 0.05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ท่ีกาํหนดไว ้ ค่า goodness 

of fit index (GFI) เท่ากบั 0.975 มีค่ามากกว่า .90 ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า adjusted 

goodness of fit index (AGFI) เท่ากบั 0.91 มีค่ามากกวา่ .90 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า root 

mean squared residuals (RMR) เท่ากบั .0038 นอ้ยกวา่ .05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไวค้่า root 

mean squared error of approximation (RMSEA) เท่ากบั .0027 มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ถือวา่ผา่นเกณฑ์

ตามท่ีกาํหนดไวค้่า normed fit index (NFI) เท่ากบั 0.99 มีค่ามากกวา่ .90  ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ี

กาํหนดไว;้  ค่า incremental fit index (IFI) มีค่าเท่ากบั 1.00 มีค่ามากกวา่ 0.90  ถือวา่ผา่นเกณฑ์ตามท่ี

กาํหนดไว ้ค่า comparative fit index (CFI) เท่ากบั 1.00 มีค่ามากกว่า .90 ถือว่าผา่นเกณฑ์ตามท่ี

กาํหนดไวแ้ละ critical n (CN) เท่ากบั 270.38 มีค่ามากกว่า 200 ถือว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีกาํหนดไว ้

ทั้งน้ีถือวา่ค่าสถิติทดสอบทั้งหมดผา่นเกณฑต์ามท่ีกาํหนดไว ้ 

 

   3.3.9) ผลการวิเคราะห์ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพล

รวมกลุ่มท่ี 3 ผูว้จิยันาํเสนอผลของอิทธิพลจากตวัแปรเชิงสาเหตุต่อตวัแปรผลออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

อิทธิพลทางตรง (direct effects: DE) อิทธิพลทางออ้ม (indirect effects: IE) และอิทธิพลรวม (total 

effects) ของกลุ่มท่ี 3 ดงัปรากฎตามตารางท่ี 4.45 
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ตารางท่ี 4.45   ผลการวเิคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมกลุ่มท่ี 3 

 

ตวัแปรสาเหตุ 
ประเภทของ

อิทธิพล 

ตวัแปรตาม 

CS CL 

SQ DE 0.76 0.24 

IE - 0.48 

TE 0.76 0.72 

CS DE - 0.63 

IE - - 

TE - 0.63 

 R2 0.58 0.68 

DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect * มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.45 เม่ือตรวจสอบการประมาณค่าพารามิเตอร์สัมประสิทธ์ิอิทธิพลของตวั

แปรแฝงท่ีทาํการศึกษาในแบบจาํลองสมการโครงสร้าง (structural model) พบวา่ 

 1) คุณภาพการบริการ (SQ) ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความพึงพอใจการบริการ (CS) 

ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.76 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 และส่งผล

โดยรวม (total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.76 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05  

 2) คุณภาพการบริการ (SQ) ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความจงรักภกัดี (CL) ทางบวก

ท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.24 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่งผลทางออ้ม (indirect 

effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.48 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และ

ส่งผลโดยรวม (total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.72 อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั .05  

 3) ความพึงพอใจการบริการ (CS) ส่งผลทางตรง (direct effect) ต่อความจงรักภกัดี (CL) 

ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.63 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 และส่งผล

โดยรวม (total effect) ทางบวกท่ีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากบั 0.63อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.05   
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 เม่ือตวัแปรความจงรักภกัดีเป็นตวัแปรตาม พบวา่ อิทธิพลรวมของตวัแปรสาเหตุท่ีส่งผลต่อ

ความจงรักภกัดีมากท่ีสุด คือ คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.72 ตามด้วยความพึง

พอใจการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.63 ตามลาํดบั จากผลการวเิคราะห์เขียนเป็นสมการไดว้า่ 

 

ความจงรักภกัดี = 0.72 คุณภาพการบริการ + 0.63 ความพึงพอใจการบริการ 

R2 = 0.68 

 

 จากสมการอธิบายไดว้า่ ตวัแปรปัจจยัท่ีมีอิทธิต่อความจงรักภกัดี ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการ

และความพึงพอใจการบริการ โดยตัวแปรทั้ งสองสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ

จงรักภกัดี ไดร้้อยละ 68 

 

 เม่ือตวัแปรความพึงพอใจการบริการเป็นตวัแปรตาม พบวา่ อิทธิพลรวมของตวัแปรสาเหตุ

ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจการบริการ คือ คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล 0.76 จากผล

การวเิคราะห์เขียนเป็นสมการไดว้า่ 

 

ความพึงพอใจการบริการ = 0.76 คุณภาพการบริการ 

R2 = 0.58 

 

 จากสมการอธิบายไดว้่า ตวัแปรปัจจยัท่ีมีอิทธิต่อความพึงพอใจการบริการ ไดแ้ก่ คุณภาพ

การบริการโดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจการบริการไดร้้อยละ 58 

 

ตารางท่ี 4.46   ผลการวเิคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลทั้งหมด 

 

ตวัแปร

สาเหตุ 

ประเภทของ

อิทธิพล 

ตวัแปรตาม 

กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 โดยรวม 

CS CL CS CL CS CL CS CL 

SQ DE 0.87 0.69 0.81 0.34 0.76 0.24 0.81 0.50 

IE - 0.13 - 0.38 - 0.48 - 0.30 

TE 0.87 0.82 0.81 0.72 0.76 0.72 0.81 0.80 

CS DE - 0.15 - 0.47 - 0.63 - 0.37 
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ตารางท่ี 4.46   ผลการวเิคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลทั้งหมด (ต่อ) 

 

ตวัแปร

สาเหตุ 

ประเภทของ

อิทธิพล 

ตวัแปรตาม 

กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มท่ี 3 โดยรวม 

CS CL CS CL CS CL CS CL 

 IE - - - - - - - - 

CS TE - 0.15 - 0.47 - 0.63 - 0.37 

 R2 0.75 0.69 0.65 0.59 0.58 0.68 0.65 0.63 

DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect * มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

 จากตารางท่ี 4.46 พบวา่ เม่ือตวัแปรความจงรักภกัดีเป็นตวัแปรตาม พบวา่ อิทธิพลรวมของ

ตวัแปรสาเหตุท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีมากท่ีสุด คือ คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล

ของกลุ่มท่ี 1 สูงสุดเท่ากบั 0.82 รองลงมาโดยรวมเท่ากบั 0.82 และกลุ่มท่ี 2 และ 3 เท่ากนั เท่ากบั 

0.72 ตามดว้ยความพึงพอใจการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลของกลุ่มท่ี 3 สูงสุดเท่ากบั 0.63 

รองลงมา กลุ่มท่ี 2 เท่ากบั 0.47 โดยรวมเท่ากบั 0.37 และกลุ่มท่ี 1 เท่ากบั 0.15 

 

 ตอนที ่6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 จากตารางท่ี 4.36 และรูปท่ี 4.7 ผูว้ิจยันาํเสนอค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงสาเหตุใน

แต่ละเส้นทาง เพื่อนาํมาตอบสมมติฐานการวจิยัแต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผลการวิเคราะห์

พบวา่ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.50  มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.30  และมีอิทธิพลโดยรวมเชิง

บวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.80

ดงันั้น ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 สมมติฐานท่ี 2  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ผลการวิเคราะห์

พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.81  และมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
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ลูกคา้ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.81 ดงันั้น ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 สมมติฐานท่ี 3  ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผลการ

วิเคราะห์พบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ท่ี

ระดบันยัสําคญั 0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.37  และมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อ

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.37 ดงันั้น 

ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 จากผลการทดสอบสมมติฐานดงักล่าว แสดงให้เห็นวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี

ของลูกคา้ ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกคา้ โดยคุณภาพการบริการมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้และอิทธิพลทางออ้มผา่นความพึงพอใจของลูกคา้   และความ

พึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้   

  

 กล่าวโดยสรุป ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยัเร่ือง “คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย”  ประกอบดว้ยผลการวิเคราะห์ขอ้มูล6 ขั้นตอน 

ดงัน้ี 

 ตอนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์สถิติพื้นฐานสรุปไดว้่ากลุ่มตวัอย่างอยู่ในพื้นท่ีซ่ึงมีซูเปอร์เซ็น

เตอร์มีผูป้ระกอบการให้บริการมากกว่า 1  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-30 ปี 

การศึกษาอยูใ่นระดบัปวช-ปวส. ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่

ระหวา่ง 10,001-20,000 บาท 

 ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์สรุปไดว้า่ โดยเฉล่ีย

กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยในภาพรวมในระดบัมากรายดา้นพบวา่ การรับประกนัมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ราย

กลุ่ม  พบวา่ กลุ่มท่ี 3 มีความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมีค่าเฉล่ีย

สูงสุด ตวัแปรรายดา้นในแต่ละกลุ่มพบวา่ในกลุ่มท่ี 1 ดา้นการรับประกนัมีค่าเฉล่ียสูงสุดในกลุ่มท่ี 2  

ดา้นการรับประกนัมีค่าเฉล่ียสูงสุดในกลุ่มท่ี 3 ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้มี

ค่าเฉล่ียสูงสุด 

 ตอนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อการบริการสรุปไดว้่า  โดยเฉล่ีย กลุ่มตวัอย่าง

เห็นดว้ยในระดบัมากรายดา้นพบว่าความสามารถในการจดับริการอย่างต่อเน่ืองมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด

รายกลุ่ม พบวา่กลุ่มท่ี 3 มีความพึงพอใจต่อการบริการโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากค่าเฉล่ียสูงสุดตวั

แปรรายดา้นในแต่ละกลุ่มพบว่าในกลุ่มท่ี 1ดา้นความต่อเน่ืองในการให้บริการมีค่าเฉล่ียสูงสุดใน
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กลุ่มท่ี 2 ดา้นความต่อเน่ืองในการให้บริการมีค่าเฉล่ียสูงสุดในกลุ่มท่ี3 ดา้นความต่อเน่ืองในการ

ใหบ้ริการมีค่าเฉล่ียสูงสุด 

 ตอนท่ี 4  ผลการวเิคราะห์ความจงรักภกัดีสรุปไดว้า่ โดยเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยในระดบั

มากรายดา้นพบวา่ การแสดงตวัของผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดรายกลุ่ม พบวา่กลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มท่ี 

3มีความคิดเห็นต่อความจงรักภกัดีในการใหบ้ริการโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมีค่าเฉล่ียสูงสุด 

ตวัแปรรายดา้นในแต่ละกลุ่มพบวา่ ในกลุ่มท่ี 1 ดา้นการแสดงตวัของผูบ้ริโภคมีค่าเฉล่ียสูงสุด ใน

กลุ่มท่ี 2ดา้นการแสดงตวัของผูบ้ริโภคมีค่าเฉล่ียสูงสุดในกลุ่มท่ี3 ดา้นการแสดงตวัของ 

 ตอนท่ี 5  ผลการวิเคราะห์ท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นสรุปไดว้่า 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ได้แก่ คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของ

ลูกคา้ โดยคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้และอิทธิพลทางออ้ม

ผา่นความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้โดยท่ีอิทธิพลรวมของตวัแปรสาเหตุท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีมากท่ีสุด คือ คุณภาพการ

บริการ ตามดว้ยความพึงพอใจการบริการ 

 ตอนท่ี 6  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

 สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผลการวิเคราะห์

พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.80  

 สมมติฐานท่ี 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ผลการวิเคราะห์

พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.81  

 สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผลการ

วิเคราะห์พบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ี

ระดบันยัสาํคญั 0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.37  

  

 จากผลการวจิยัดงักล่าวผูว้จิยัจะไดน้าํมาอภิปรายผลในบทท่ี 5 ต่อไป 
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บทที ่5 

 

สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจยัเร่ือง“คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน

ประเทศไทย”  ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัคุณภาพการบริการซ่ึงไดอ้งคป์ระกอบคุณภาพการ

บริการท่ีเหมาะสมของซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย และเพื่อศึกษาระดบัความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ท่ีมีต่อซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย ตลอดจนศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหวา่งปัจจยัคุณภาพ

การบริการและความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์(โดยมีปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้เป็น

ตวัแปรคัน่กลาง)ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่ ตวัแปรแฝง(latent variable) (observed 

variable)  3 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) คุณภาพการบริการ (SQ) มีตวัแปรสังเกตได ้ (observed variable)อยู ่7 

องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้ (personal  interaction:PI) ความ

เช่ือมัน่ไวว้างใจได ้(reliability:RE)การแกไ้ขปัญหาให้ลูกคา้ (problem-solving:PRS) การรับประกนั 

(assurance:ASS) ลกัษณะทางกายภาพ   (physical aspectPA)นโยบายการบริการลูกคา้  (service 

policy:SP) การบริการหลงัการขาย (post –sale services) (2) ความพึงพอใจของลูกคา้ต่อการบริการ 

(customer satisfaction:CS)  มีตวัแปรสังเกตได ้(observed variable) 5 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความพึง

พอใจการจดับริการให้เพียงพอต่อความตอ้งการของผูรั้บบริการ (ample service) ความพึงพอใจการ

จดับริการให้อยา่งยุติธรรมเท่ากนั (equitable service) ความพึงพอใจความต่อเน่ืองในการให้บริการ 

(continuous service) ความพึงพอใจการบริการอยา่งรวดเร็วทนัเวลา (timely service) และความพึง

พอใจการพฒันาของการให้บริการ (progressive service)  (3) ความจงรักภกัดีของลูกคา้ต่อการ

บริการ (customer loyalty) มีตวัแปรสังเกตได ้(observed variable) 6 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การแสดง

ตวัของผูบ้ริโภค (identification) การไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ (exclusive consideration) การซ้ือ

ซํ้ าและซ้ือเพิ่ม (repeated/ increased purchasing) ความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ (strength of 

preference) การมีส่วนร่วมในค่าใชจ่้าย (share of wallet) การบอกเล่าหรือบอกต่อ (words of 

mouths) โดยมีสมมติฐานการวิจยั ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี 

ไดแ้ก่  ผุใ้ชบ้ริการซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทยใน 3 พื้นท่ีไดแ้ก่  (1) กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็น
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เตอร์ อยู่ในพื้นท่ีหรือจงัหวดัเดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการให้บริการมากกว่า 1 ผูป้ระกอบการและมี

ระยะห่างของสาขาไม่เกิน 1 ตารางกิโลเมตร  (2) กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์ อยูใ่นพื้นท่ีหรือ

จงัหวดัเดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการให้บริการมากกว่า 1 ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขา

มากกวา่ 1 ตารางกิโลเมตร  (3) กลุ่มตวัอยา่งของซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมีผูป้ระกอบการเพียงรายเดียวใน

พื้นท่ีหรือจงัหวดัจาํนวนทั้งส้ิน 900คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามซ่ึงแบ่ง

ออกเป็น 4 ตอน คือ ตอนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 5 ขอ้ ในลกัษณะแบบ

เลือกตอบเพียงคาํตอบเดียวตอนท่ี 2 การรับรู้คุณภาพการบริการของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์จาํนวน 43 

ขอ้ ในลกัษณะการให้คะแนนความคิดเห็นตั้งแต่ 1 ซ่ึงเป็นคะแนนตํ่าสุดจนถึง 5 ซ่ึงเป็นคะแนน

สูงสุด ตอนท่ี 3 ความพึงพอใจต่อการบริการจาํนวน 15 ขอ้ ในลกัษณะการให้คะแนนความคิดเห็น

ตั้งแต่ 1 ซ่ึงเป็นคะแนนตํ่าสุดจนถึง 5 ซ่ึงเป็นคะแนนสูงสุด ตอนท่ี 4 ความจงรักภกัดี  ในลกัษณะ

การให้คะแนนความคิดเห็นตั้งแต่ 1 ซ่ึงเป็นคะแนนตํ่าสุดจนถึง 5 ซ่ึงเป็นคะแนนสูงสุด จาํนวน 18 

ขอ้ รวมแบบสอบถามทั้งส้ิน 81 ขอ้และไดต้รวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม โดยตรวจสอบความ

เท่ียงเชิงเน้ือหาโดยผูเ้ช่ียวชาญดว้ยการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (item objective congruence: IOC) 

ท่ีมีค่าเท่ากบั 0.742 และตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบั (reliability) ดว้ย Cronbach Alpha ท่ีค่า

ความเช่ือมัน่เท่ากบั  0.874 การวิเคราะห์ขอ้มูลทาํโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ดว้ยสถิติ

พรรณนา ไดแ้ก่ การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามดว้ยการแจกแจงค่าความถ่ีและ 

ค่าร้อยละการวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการบริการของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ ความพึงพอใจต่อการ

บริการและความจงรักภักดีของลูกค้าด้วยค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบ

สมมติฐานเพื่อหาความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพการบริการและ

ความจงรักภกัดีของลูกคา้กบัโมเดลท่ีได้จากขอ้มูลเชิงประจกัษ์โดยใช้โปรแกรม LISRELผูว้ิจยั

นาํเสนอสรุปผลการวจิยั การอภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ดงัมีรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามสรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างอยู่ใน

พื้นท่ีซ่ึงมีซูเปอร์เซ็นเตอร์มีผูป้ระกอบการให้บริการมากกวา่ 1 ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของ

สาขามากกว่า 1 ตารางกิโลเมตร ร้อยละ 41.2 อยู่ในพื้นท่ีซ่ึงมีซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมีผูป้ระกอบการ

ใหบ้ริการมากกวา่ 1 ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขาไม่เกิน 1 ตารางกิโลเมตร ร้อยละ 33.6 

และอยูใ่นพื้นท่ีซ่ึงมีซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีมีผูป้ระกอบการเพียงรายเดียว ร้อยละ 25.2  กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ62.66  มีอายุ 20-30 ปี ร้อยละ 51.66 การศึกษาอยูใ่นระดบัปวช-ปวส.ร้อย
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ละ 36.55 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนร้อยละ 61.1 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 

10,001-20,000 บาท ร้อยละ 54.00 

 

 5.1.1 สรุปผลการวจัิยตามวตัถุประสงค์ที ่1 

 

 จากผลการวิเคราะห์ตวัแปรคุณภาพบริการ โดยเฉล่ียกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยในภาพรวมใน

ระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 ตวัแปรรายดา้นพบวา่ การรับประกนัมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.19 

รองลงมาความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั4.16 และการบริการหลงัการ

ขาย มีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุดเท่ากบั 4.02 เม่ือแยกเป็นรายกลุ่ม  พบว่า กลุ่มตวัอย่างในกลุ่มท่ี 3 มีความ

คิดเห็นต่อคุณภาพการบริการโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.13 ตามดว้ย

กลุ่มท่ี 1ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 และ กลุ่มท่ี 2 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07ตามลาํดบั ตวัแปรรายดา้นในแต่ละ

กลุ่มพบว่า ในกลุ่มท่ี 1 กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัดา้นการรับประกนัมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 

4.23 รองลงมาดา้นความสัมพนัธ์ระหว่าง  ผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 และดา้นการ

บริการหลงัการขายมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 4.01 ในกลุ่มท่ี 2  กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัดา้นการ

รับประกนัมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.16 รองลงมา ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้ มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 และดา้นการบริการหลงัการขายมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดเท่ากบั 4.01 ในกลุ่มท่ี 3 

กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยอย่างยิ่งกบัด้านความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้มีค่าเฉล่ียสูงสุด

เท่ากบั 4.23 รองลงมาดา้นนโยบายการบริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 และดา้นการบริการหลงัการ

ขายมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 4.06 

 

 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรความพึงพอใจในการให้บริการ โดยเฉล่ีย กลุ่มตวัอยา่งพึงพอใจใน

ระดบัมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 ตวัแปรรายดา้นพบวา่ ความสามารถในการจดับริการอยา่งต่อเน่ืองมี

ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 4.13 รองลงมาคือ ความสามารถในการจดับริการให้อยา่งยุติธรรม มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.90 และความรวดเร็วในการให้บริการมีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุดเท่ากบั 3.70 เม่ือแยกเป็นรายกลุ่ม 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มท่ี 3มีความพึงพอใจต่อการบริการโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ีย

สูงสุดเท่ากบั 3.92  ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1 ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 กลุ่มท่ี 2  ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77ตามลาํดบั  

ตวัแปรรายดา้นในแต่ละกลุ่มพบวา่ในกลุ่มท่ี 1กลุ่มพึงพอใจกบัดา้นความต่อเน่ืองในการให้บริการมี

ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.12 รองลงมา ดา้นการจดับริการให้อยา่งยุติธรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 และ

ดา้นการบริการรวดเร็วทนัเวลามีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.75 ในกลุ่มท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งพึงพอใจกบั

ดา้นความต่อเน่ืองในการให้บริการมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.11 รองลงมา  ดา้นการจดับริการให้
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อยา่งยุติธรรมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.80  และดา้นการบริการรวดเร็วทนัเวลามีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 

3.60  ในกลุ่มท่ี3 กลุ่มตวัอยา่งพึงพอใจกบัดา้นความต่อเน่ืองในการให้บริการมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 

4.17 รองลงมา ดา้นการจดับริการให้อยา่งยุติธรรมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และดา้นความตอ้งการของ

ผูรั้บบริการมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.80 

 

 5.1.2 สรุปผลการวจัิยตามวตัถุประสงค์ที ่2 

 

 ตวัแปรความจงรักภกัดีในการให้บริการ โดยเฉล่ียกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยในระดบัมากมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 ตวัแปรรายดา้นพบว่า การแสดงตวัของผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั4.08

รองลงมาคือการไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้และการบอกเล่าหรือบอกต่อมีค่าเฉล่ียเท่ากนั ค่าเฉล่ีย

เท่ากับ3.95 และความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบมีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุดเท่ากับ 3.47เม่ือแยกเป็นรายกลุ่ม 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งในกลุ่มท่ี 3มีความคิดเห็นต่อความจงรักภกัดีในการให้บริการโดยภาพรวมอยูใ่น

ระดบัเห็นดว้ยมีค่าเฉล่ียสูงสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90ตามดว้ยกลุ่มท่ี 1 เท่ากบักลุ่มท่ี 2มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.86 ตวัแปรรายดา้นในแต่ละกลุ่มพบว่า ในกลุ่มท่ี 1 กลุ่มตวัอยา่งมีเห็นดว้ยในระดบัมากกบัดา้น

การแสดงตวัของผูบ้ริโภคมีค่าเฉล่ียสูงสุดค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93รองลงมา ดา้นการบอกเล่าหรือบอก

ต่อมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98และดา้นความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.42ในกลุ่ม

ท่ี 2กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยในระดบัมากกบัดา้นการแสดงตวัของผูบ้ริโภคมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.07

รองลงมา ดา้นการซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่มมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.94 และดา้นความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบมี

ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.51ในกลุ่มท่ี3 กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยในระดบัมากกบัดา้นการแสดงตวัของ

ผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากบั 4.09รองลงมา  ดา้นการไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.01และดา้นความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเท่ากบั 3.48 

 

 5.1.3 สรุปผลการวจัิยตามวตัถุประสงค์ที ่3 

 

 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการและความพึงพอใจ

ของลูกค้า โดยคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกค้าและอิทธิพล

ทางออ้มผ่านความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความ

จงรักภกัดีของลูกคา้โดยท่ีอิทธิพลรวมของตวัแปรสาเหตุท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีมากท่ีสุด คือ 

คุณภาพการบริการมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลของกลุ่มท่ี 1 สูงสุดเท่ากบั  0.82 รองลงมาโดยรวม

เท่ากบั 0.82 และกลุ่มท่ี 2 และ 3 เท่ากนั เท่ากบั 0.72  ตามดว้ยความพึงพอใจการบริการมีค่า
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สัมประสิทธ์ิอิทธิพลของกลุ่มท่ี 3 สูงสุดเท่ากบั 0.63 รองลงมา กลุ่มท่ี 2 เท่ากบั0.47  โดยรวมเท่ากบั 

0.37 และกลุ่มท่ี 1 เท่ากบั 0.15ซ่ึงสามารถตอบสมมติฐานการวจิยัแต่ละขอ้ตามลาํดบั ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผลการวิเคราะห์

พบวา่ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.80 ดงันั้น ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 สมมติฐานท่ี 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ผลการวิเคราะห์

พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 

0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.81 ดงันั้น ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผลการ

วิเคราะห์พบว่า ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ี

ระดบันยัสําคญั 0.05โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.37 ดงันั้น ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

5.2 อภิปรายผล 

 

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ตวัแปรคุณภาพการบริการ ในภาพรวมและในรายกลุ่มทุก

กลุ่มพบวา่ การบริการหลงัการขายมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ ลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ยงั

ไม่ประทับใจในบริการดังกล่าวเม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างผู ้

ให้บริการกบัลูกคา้ลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ทุกกลุ่มเห็นด้วยว่า พนักงานสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ไดร้วดเร็วมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงแสดงให้วา่ การบริการของพนกังานของซูเปอร์

เซ็นเตอร์ในทุกพื้นท่ียงัให้บริการไม่รวดเร็วอาจเน่ืองมาจากซูเปอร์เซ็นเตอร์มีลูกคา้มากในแต่ละ

ช่วงเวลา การหมุนเวียนของพนกังานท่ีมาให้บริการอาจจะไม่สามารถทาํไดท้นัเวลาได ้ดา้นความ

เช่ือมัน่ไวว้า่งใจได ้พบวา่ ลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในกลุ่มท่ี 2 และกลุ่มท่ี 3 การบริการของห้างฯมี

คุณภาพตามท่ีไดท้าํการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไวมี้ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด  และพบว่าลูกคา้ซูเปอร์เซ็น

เตอร์ในกลุ่มท่ี 3 และกลุ่มท่ี 1 เห็นวา่ สินคา้ท่ีซ้ือจากห้างฯ เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีเสมอมีค่าเฉล่ีย

นอ้ยท่ีสุด ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ ลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์เห็นถึงความจาํเป็นของคุณภาพของสินคา้และ

การใหบ้ริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์ตามท่ีประชาสัมพนัธ์ไวเ้ท่ากนั โดยเฉพาะในกลุ่มท่ี 3อยูใ่นพื้นท่ี

ท่ีมีซูเปอร์เซ็นเตอร์เพียงรายเดียวซ่ึงมีความคาดหวงัสูงต่อสินคา้และการบริการท่ีดี ดา้นการแกไ้ข

ปัญหา พบว่า ลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในทุกพื้นท่ีเห็นวา่พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาลูกคา้ไดอ้ยา่ง

รวดเร็วอยู่ในระดบัน้อยท่ีสุดซ่ึงสอดคลอ้งกบัดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้ ซ่ึง
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ลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์เห็นดว้ยวา่ พนกังานสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดร้วมเร็วมี

ค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด  ดา้นลกัษณะกายภาพ ลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในทุกพื้นท่ีเห็นว่า ห้างฯมีการจดั

พื้นท่ีพกัผ่อนให้กบัลูกคา้  มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ซ่ึงอาจเป็นเพราะพื้นท่ีส่วนใหญ่ของซูเปอร์มีการ

จดัแบ่งส่วนให้กบัร้านคา้ยอ่ยต่าง ๆ เป็นจาํนวนมาก จึงทาํให้มีพื้นท่ีพกัผ่อนน้อยลง ดา้นนโยบาย

ดา้นการบริการลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในทุกพื้นท่ีเห็นว่าห้างฯ มีนโยบายจดัเขตจอดรถปลอดภยั

สาํหรับสุภาพสตรี มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ทั้งน้ีนโยบายดงักล่าวเพิ่งมีความสาํคญัในภายหลงั 

 

 ตวัแปรความพึงพอใจในการให้บริการ ในภาพรวมและในกลุ่มท่ี1 และ2 พบว่า ลูกคา้พึง

พอใจความรวดเร็วในการให้บริการมีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุดซ่ึงอาจจะเป็นไดว้า่ ลูกคา้ในกลุ่มท่ี 1 และ2 มี

การให้บริการอาจไม่รวดเร็วได้ในช่วงเวลาท่ีมีลูกคา้มาก แต่ในกลุ่มท่ี 2 ลูกคา้พึงพอใจในความ

ต่อเน่ืองในการให้บริการตํ่าท่ีสุด ซ่ึงเป็นเพราะในกลุ่มท่ี 2กลุ่มตวัอย่างอยู่ในพื้นท่ีหรือจงัหวดั

เดียวกนั ท่ีมีผูป้ระกอบการใหบ้ริการมากกวา่ 1  ผูป้ระกอบการและมีระยะห่างของสาขามากกวา่  1  

ตารางกิโลเมตร ซ่ึงเป็นพื้นท่ีท่ีมีการแข่งขนักนัสูง พนกังานบางซูเปอร์เซ็นเตอร์อาจไม่สามารถ

ใหบ้ริการบางบริการหรือบางสินคา้กบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองไดต้ลอด ในหลายดา้น ดา้นการจดับริการ

ให้อยา่งยุติธรรมพบว่าลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในทุกกลุ่มพึงพอใจต่อห้างเปิดโอกาสให้ลูกคา้ทุกคน

ซ้ือสินคา้เท่าเทียมกนัมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นวา่ การบริการของห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์มี

การเลือกลูกคา้ จึงตอ้งมีการปรับปรุงต่อไป ดา้นความต่อเน่ืองในการให้บริการ พบวา่ลูกคา้ซูเปอร์

เซ็นเตอร์ในทุกกลุ่มพึงพอใจต่อพนกังานใหบ้ริการดูแลจนจบขั้นตอนการบริการมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 

ซ่ึงแสดงว่า ห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ยงัฝึกอบรมการให้บริการของพนกังานไม่เต็มท่ี จึงตอ้งมีการจดั

อบรมดา้นน้ีในเร่ืองการให้บริการให้ครบทุกขั้นตอน ดา้นการบริการรวดเร็วทนัเวลา พบวา่ ลูกคา้

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในทุกกลุ่มมีความพึงพอใจต่อการแก้ใขปัญหาข้อร้องเรียนของลูกค้ารวดเร็ว

ทนัเวลา ซ่ึงสอดคล้องกับคุณภาพการบริการท่ีพบว่า ลูกค้าซูเปอร์เซ็นเตอร์ในทุกพื้นท่ีเห็นว่า 

พนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วอยู่ในระดบันอ้ยท่ีสุดและยงัสอดคลอ้งกบัดา้น

ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ห้บริการกบัลูกคา้ ซ่ึงลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์เห็นดว้ยว่า พนกังานสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดร้วมเร็วมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด นบัไดว้่า ประเด็นการให้บริการ

และการแกปั้ญหาของพนกังานใหร้วดเร็วเป็นประเด็นใหญ่ท่ีซูเปอร์เซ็นเตอร์ตอ้งปรับปรุงเร่งด่วน  

 

 ตวัแปรความจงรักภกัดีในบริการ ในภาพรวมและในรายกลุ่มทุกกลุ่มพบว่า ความหนัก

แน่นในส่ิงท่ีชอบมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ซ่ึงเป็นเพราะวา่ ลูกคา้สามารถเลือกใช้บริการและสินคา้จาก

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ไดห้ลายท่ี ในรายดา้นพบวา่ ดา้นการแสดงตวัของผูบ้ริโภคลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



222 

ทุกพื้นท่ีเห็นวา่ท่านชอบถือถุงท่ีมีโลโกข้องหา้งฯมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ ลูกคา้ยงัไม่

เปิดเผยตนเองวา่เลือกซ้ือสินคา้ห้างช่ือหน่ึงช่ือใดเฉพาะ ดา้นการไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ พบว่า

ลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในทุกพื้นท่ีเห็นวา่ ท่านเลือกใชบ้ริการของห้างน้ีเพราะพนกังานให้การบริการ

ดีท่ีสุดมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ ซูเปอร์เซ็นเตอร์ตอ้งมีการปรับปรุงการให้บริการของ

พนกังานให้เกิดการบริการท่ีดีท่ีสุดเพื่อดึงความจงรักภกัดีของลูกคา้ให้มากข้ึนได ้ดา้นการซ้ือซํ้ า

และซ้ือเพิ่มลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในทุกพื้นท่ีเห็นวา่ ท่านคิดวา่จะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการจากห้างน้ี

บ่อยคร้ังข้ึนมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ ลูกคา้ยงัมีความจงรักภกัดีต่อการใชบ้ริการในห้าง

ซูเปอร์เซ็นเตอร์น้อย ซ่ึงตอ้งมีการสร้างแรงจูงใจต่อไปความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ พบว่าลูกคา้

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในทุกพื้นท่ีเห็นวา่ ท่านคิดวา่จะไม่ใชบ้ริการจากห้างอ่ืนๆแมว้่าสินคา้จะมีราคาถูก

กว่ามีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัดา้นการซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่มท่ีพบว่า ท่านคิดว่าจะซ้ือสินคา้

และใชบ้ริการจากหา้งน้ีบ่อยคร้ังข้ึนมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นความจงรักภกัดีของลูกคา้วา่ 

ลูกคา้ในปัจจุบนัมีทางเลือกในการใชบ้ริการจากห้างซูเปอร์เซ็นเตอร์ต่างๆ ท่ีมีมากสาขาข้ึนและไม่

ผกูพนัห้างสาขาหน่ึงสาขาใด ดา้นการมีส่วนร่วมในการปกป้อง พบว่าลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในทุก

พื้นท่ีเห็นว่า  ท่านจะโตแ้ยง้กบัคนท่ีกล่าวถึงห้างในทางลบ ซ่ึงแสดงว่า ลูกคา้ยงัไม่ประทบัใจต่อ

บริการต่างๆ ในห้างอย่างเต็มท่ี ดา้นการบอกเล่าหรือบอกต่อ พบว่า  ลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในทุก

พื้นท่ีเห็นวา่ ท่านไดแ้นะนาํใหค้นรอบตวัมาใชบ้ริการของหา้งน้ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด 

 

 จากผลการวเิคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็น

เตอร์ ผลปรากฏวา่ คุณภาพการบริการส่งผลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของArodyo,Berno et al. (2012)  และงานวิจยัของ MajedRAdi Ai-Zobui (2013) ดงันั้น จาก

ผลวจิยัน้ี แสดงใหเ้ห็นวา่ คุณภาพการบริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์จากพนกังานและจากนโยบายการ

บริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีดียอ่มดึงดูดให้ลูกคา้มาซ้ือสินคา้และมาใชบ้ริการในซูเปอร์เซ็นเตอร์

อยา่งสมํ่าเสมอ ตลอดจนยงัแนะนาํบริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์แก่บุคคลอ่ืนดว้ย 

 

 คุณภาพการบริการส่งผลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผา่นความพึงพอใจของลูกคา้ 

ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของS.Manimaran(2010); Kum-His,Liao (2012) และYingziXu et 

al.(2006) ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ คุณภาพการบริการท่ีดียอ่มสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ท่ีมีต่อบริการ

ของซูเปอร์เซ็นเตอร์ อนัจะส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงนบัวา่เป็นแนวทางท่ีมีความสําคญั

อยา่งยิง่ต่อการปรับปรุงการใหบ้ริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์ให้เป็นท่ีพอใจต่อลูกคา้โดยรวม 
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 คุณภาพการบริการส่งผลทางตรงต่อความพึงพอใจการบริการของลูกค้าสอดคล้องกับ

งานวิจยัของ Esmailpour,Majid et al. (2012) ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่คุณภาพการบริการของซูเปอร์เซ็น

เตอร์ย่อมทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจหรือไม่พอใจต่อบริการต่าง ๆ ซ่ึงทาํให้ลูกคา้ตดัสินใจใช้

บริการในซูเปอร์เซ็นเตอร์ต่อไป 

 

 ความพึงพอใจของลูกคา้ส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ

Amin, Muslim; Isa, Zaidi และ Fontaine,Rodrigue (2011) และงานวิจยัของ Castaneda,Joe Alberto 

(2010) ซ่ึงทาํให้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ตอ้งตระหนกัถึงความพึงพอใจของลูกคา้เพราะความพึงพอใจของ

ลูกคา้ส่งผลถึงความจงรักภกัดีของลูกคา้ซ่ึงแสดงออกเป็นพฤติกรรมต่างๆ เช่นการแนะนาํลูกคา้ต่อ 

การใชบ้ริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นส่วนท่ีช่วยเพิ่มยอดขายของซูเปอร์เซ็นเตอร์ดว้ย 

 

5.3 ข้อค้นพบใหม่ 

 

 งานวิจยัเร่ือง “คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน

ประเทศไทย” มีขอ้คน้พบใหม่ ดงัน้ี 

 1)  คุณภาพการบริการท่ีดีสําหรับซูเปอร์เซ็นเตอร์ ประกอบดว้ย ความสัมพนัธ์ระหว่างผู ้

ใหบ้ริการกบัลูกคา้ ความเช่ือมัน่ไวว้างใจได ้การแกไ้ขปัญหา  การรับประกนั ลกัษณะทางกายภาพ 

นโยบายการบริการ การบริการหลงัการขาย ซ่ึงงานวิจยัคร้ังน้ี พบว่า การรับประกนัมีค่าเฉล่ียสูง

ท่ีสุดและการบริการหลงัการขายมีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด 

 2)  ความพึงพอใจต่อการบริการสําหรับซูเปอร์เซ็นเตอร์ประกอบดว้ย  ความตอ้งการของ

ผูรั้บบริการ การจดับริการให้อย่างยุติธรรม ความต่อเน่ืองในการให้บริการ  การบริการท่ีรวดเร็ว

ทนัเวลา และการพฒันาของการใหบ้ริการ ซ่ึงงานวิจยัคร้ังน้ี พบวา่ ความต่อเน่ืองในการให้บริการมี

ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด และการบริการรวดเร็วทนัเวลามีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด 

 3)  ความจงรักภกัดีสําหรับซูเปอร์เซ็นเตอร์ประกอบด้วยการแสดงตวัของผูบ้ริโภค การ

ไตร่ตรองเพื่อการซ้ือสินคา้ การซ้ือซํ้ าและซ้ือเพิ่มความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ การมีส่วนร่วมใน

ค่าใชจ่้าย การบอกเล่าหรือบอกต่อ ซ่ึงงานวจิยัคร้ังน้ีพบวา่ การแสดงตวัของผูบ้ริโภคมีค่าเฉล่ียสูงสุด 

และความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบมีค่าเฉล่ียตํ่าท่ีสุด 
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5.4 ข้อเสนอแนะ 

 

 จากผลการวจิยัขา้งตน้ ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

 ผูว้ิจยัมีข้อเสนอแนะในภาพรวมจากผลการวิจยัในภาพรวมและในแต่ละพื้นท่ีซ่ึงเป็น

แนวทางปรับปรุงคุณภาพบริการ ความพึงพอใจ ตลอดจนความจงรักภกัดีของลูกคา้สําหรับห้าง

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในภาพรวมและในแต่ละพื้นท่ี ดงัมีรายละเอียดต่อไปน้ี 

 

 5.4.1 ข้อเสนอแนะระยะส้ัน 

 

  5.4.1.1 คุณภาพการบริการ 

  1) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรส่งเสริมให้พนักงานเอาใจใส่และให้บริการท่ีดีแก่ลูกคา้ 

โดยพนกังานสามารถให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการต่างๆ ในซูเปอร์เซ็นเตอร์ให้แก่ลูกคา้ได้

เป็นอย่างดี เช่น เม่ือลูกคา้สอบถามราคาสินคา้ต่างๆ จากพนกังาน พนักงานตอ้งสามารถตอบได ้ 

นอกจากน้ี พนกังานตอ้งใหบ้ริการดว้ยกริยามารยาทท่ีสุภาพเรียบร้อย และเต็มใจให้ความช่วยเหลือ

ต่างๆ เช่นพนกังานท่ีอยู่ประจาํแผนกสินคา้ท่ีมีขนาดใหญ่ตอ้งให้บริการช่วยเหลือในการขนสินคา้

ดงักล่าวใหแ้ก่ลูกคา้ 

  2) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรปรับปรุงการบริการของพนักงานให้สามารถตอบสนอง

ความตอ้งการแก่ลูกคา้ดว้ยความคล่องแคล่วและรวดเร็ว เน่ืองจากลูกคา้ในซูเปอร์เซ็นเตอร์มีจาํนวน

มาก โดยเฉพาะช่วงเวลาหลงั 18.00 น.เป็นตน้ไปหรือในวนัหยุดสุดสัปดาห์และวนัหยุดนกัขตัฤกษ ์

ดงันั้น การบริการและตอบสนองความตอ้งการแก่ลูกคา้ดว้ยความรวดเร็วจะทาํให้พนกังานสามารถ

บริการลูกคา้ไดเ้ป็นจาํนวนมากและไม่ทาํใหลู้กคา้มีทศันคติท่ีไม่ดีต่อการใหบ้ริการของซูปเปอร์เซ็น

เตอร์ในอนาคต 

  3) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรส่งเสริมให้พนักงานมีความรู้และทกัษะในการบริการ

ตลอดจนใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้ง เหมาะสม ตามมาตรฐานท่ีประชาสัมพนัธ์ไว ้

  4) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรปรับปรุงการให้บริการ ตลอดจนสินคา้ต่างๆ ของห้างให้มี

คุณภาพดีตามท่ีโฆษณาไว ้

  5) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรส่งเสริมและฝึกอบรมพนกังานให้ความสําคญักบัปัญหา

และขอ้ร้องเรียนต่างๆ ของลูกคา้ และมีลกัษณะการรับฟังปัญหาและขอ้ร้องเรียนต่างๆ ของลูกคา้ 

  6) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรปรับปรุงทกัษะของพนกังานตลอดจนสร้างจิตสํานึกในการ

แกปั้ญหาการใหบ้ริการต่าง ๆแก่ลูกคา้อยา่งรวดเร็ว 
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  7) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรประกาศการรับประกนัในคุณภาพของสินคา้และบริการให้

ลูกคา้รับทราบโดยทัว่กนัและมีการเปล่ียนสินคา้ใหใ้หม่ทนัทีท่ีมีปัญหาคุณภาพสินคา้ 

  8) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรปรับปรุงการรับประกันคุณภาพสินค้าด้วยการให้ของ

ชาํร่วยเพื่อตอบแทนลูกคา้ทุกคร้ังท่ีมีการบริการท่ีบกพร่อง 

  9) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรส่งเสริมแต่ละสาขาปรับปรุงการจดัแต่งพื้นท่ีในห้างให้ดู

กวา้งขวาง สะอาด ลูกคา้เดินหรือขนสินคา้ได ้ตลอดจนส่งเสริมจดัให้มีจุดบริการตู ้ATM ให้แก่

ลูกคา้ใหม้ากข้ึน 

  10) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรตรวจสอบและจดัทาํมาตรฐานความสะอาดของห้องนํ้ า

ลูกคา้ทุกๆ 3 ชัว่โมงจากผูรั้บผิดชอบโดยตรง (บริษทัท่ีรับเหมาทาํความสะอาด) นอกจากน้ี ซูเปอร์

เซ็นเตอร์จดัหาท่ีนั่งพกัผ่อนให้กบัลูกคา้ให้เพียงพอทั้งภายในและภายนอกอาคาร และจดัทาํมุม

พกัผอ่นใหก้บัเด็กท่ีมากบัผูป้กครอง 

  11) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรส่งเสริมแต่ละสาขาให้มีนโยบายรับชาํระสินคา้จากบตัร

เครดิตของลูกคา้ไดทุ้กธนาคาร 

  12) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรปรับปรุงการเปิดระบบบริการสั่งซ้ือสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ใหแ้ก่ลูกคา้ใหมี้ความปลอดภยัมากข้ึน 

  13) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรส่งเสริมการส่งสินคา้ให้แก่ลูกคา้โดยเพิ่มกลุ่มสินคา้ท่ี

ใหบ้ริการส่งฟรีใหม้ากข้ึน โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีขนาดใหญ่ 

  14) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรปรับปรุงการให้บริการติดตั้งเสริมหรือซ่อมฟรีสําหรับ

สินคา้ท่ีอยูใ่นระยะรับประกนัแก่ลูกคา้ 

 

  5.4.1.2 ความพึงพอใจต่อการบริการ 

  1) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรส่งเสริมให้แต่ละสาขาจดัสินคา้จาํหน่ายให้ลูกคา้เพียงพอ

ดว้ยการจาํกดัสิทธิไม่ใหพ้นกังานซ้ือสินคา้นั้นๆ 

  2) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรส่งเสริมให้แต่ละสาขาจดัอบรมความรู้ความเขา้ใจคุณภาพ

การบริการใหก้บัพนกังานท่ีใหบ้ริการใหต้ระหนกัถึงการใหบ้ริการท่ีเท่าเทียมกนัแก่ลูกคา้ 

  3) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรส่งเสริมให้แต่ละสาขาคาํนวนวางแผนการเปิดเคร่ืองชาํระ

เงินไวล่้วงหนา้ดว้ยโปรแกรมคาํนวนสําเร็จรูป มีการว่าจา้งพนกังานชัว่คราวมาให้บริการเสริมใน

ช่วงเวลาท่ีมีลูกค้ามาใช้บริการจาํนวนมากมีการทบทวนจาํนวนเคร่ืองชาํระเงินทุกๆ ปี เพื่อให้

สอดคลอ้งกบัจาํนวนลูกคา้จริง 
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  4) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรส่งเสริมให้แต่ละสาขาจดัพนกังานให้ดูแลกระบวนการ

ใหบ้ริการตั้งแต่ตน้จนจบขั้นตอนการบริการ 

  5) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรแกใ้ขปัญหาขอ้ร้องเรียนของลูกคา้รวดเร็วทนัเวลา โดย

ส่งเสริมใหแ้ต่ละสาขาจดัช่องชาํระเงินพิเศษใหก้บับุคคลพิเศษ เช่น คนพิการ ลูกคา้ท่ีมีบุตรมาดว้ย 

 

  5.4.1.3 ความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

  1) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรส่งเสริมการใช้ถุงท่ีมีโลโก้ของห้างโดยให้เป็นลกัษณะ

กลบัมาใชอี้กเพื่อใหลู้กคา้นาํไปใชม้ากข้ึน 

  2) ด้านการไตร่ตรองเป็นพิเศษพบว่าลูกค้าเลือกใช้บริการของห้างฯน้ีเพราะ

พนักงานให้การบริการดีท่ีสุด มีค่าเฉล่ียน้อยกว่าขอ้อ่ืน ดงันั้น ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรทาํให้ลูกค้า

ไวว้างใจโดยการปรับปรุงคุณภาพการบริการและสร้างคุณค่าท่ีรับรู้อย่างต่อเน่ืองซูเปอร์เซ็นเตอร์

ควรจดัฝึกอบรมใหพ้นกังานมีความเตม็ใจและพร้อมใหบ้ริการท่ีเป็นเลิศแก่ลูกคา้ 

  3) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรให้แต่ละสาขาจดัโปรแกรมส่งเสริมการขายตลอดจนมีการ

ใหส่้วนลดแก่ลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้มาใชบ้ริการบ่อยคร้ังข้ึน 

  4) ดา้นความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบพบวา่ ลูกคา้คิดวา่จะไม่ใชบ้ริการจากห้างอ่ืนๆ

แมว้่าสินคา้จะมีราคาถูกมีค่าเฉล่ียนอ้ยกว่าขอ้อ่ืน ดงันั้น ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีโครงการจดัทาํบตัร

สมาชิกสําหรับลูกค้ากลุ่มหน่ึงท่ีมีความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบแล้วโดยยอดบตัรสมาชิกใหม่ท่ี

เพิ่มข้ึนจะเป็นดชันีวดัผลการดาํเนินงานท่ีเกิดจากการพิจารณาปัจจยัดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้

ทั้งน้ีซูเปอร์เซ็นเตอร์อาจตั้งโครงการบตัรสมาชิกเพื่อเอกสิทธ์ิเฉพาะเช่นลูกคา้ท่ีใชบ้ริการบ่อยมาก

อาจมีการเล่ือนสถานะจากบตัรทองไปสู่บตัรแพลตทินัม่แลว้ลูกคา้จะเป็นคนสําคญัสําหรับซูเปอร์

เซ็นเตอร์ซ่ึงจะไดรั้บเอกสิทธ์ในใชบ้ริการบางประเภทในทุกๆ วนัเกิดหรือเม่ือมีการแนะนาํเพื่อนมา

เป็นสมาชิกซูเปอร์เซ็นเตอร์เป็นตน้ 

  5) ดา้นการบอกเล่าหรือบอกต่อ พบวา่ แนะนาํใหค้นรอบตวัมาใชบ้ริการของห้างฯ

น้ีมีค่าเฉล่ียน้อยกว่าขอ้อ่ืน ดงันั้น ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรสนบัสนุนให้แต่ละสาขาใช้บุคคลและส่ือ

ต่างๆ อาจจะเป็นส่ือในทอ้งถ่ินท่ีห้างนั้นๆ ตั้งอยูส่ร้าง Talk of the Town ในบริการและสินคา้ใหม่ๆ 

ของหา้ง 
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 5.4.2 ข้อเสนอแนะระยะยาว 

 

  5.4.2.1 คุณภาพการบริการ 

  1) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายส่งเสริมหลกัสูตรฝึกอบรมพนักงานใหม่เร่ือง

ความรอบรู้ในขอ้มูลสินคา้และบริการต่างๆ ในซูเปอร์เซ็นเตอร์ เพื่อให้ตอบปัญหาแก่ลูกคา้ และ

ควรปฐมนิเทศพนกังานใหม่ในเร่ืองของจิตบริการและมารยาทท่ีสุภาพเพื่อให้บริการแก่ลูกคา้ได ้

และควรเปิดให้ลูกคา้สามารถร้องเรียนพนกังานท่ีแสดงกริยามารยาทไม่เหมาะสมต่อการบริการ

ลูกคา้ เพื่อผูบ้ริหารซูเปอร์เซ็นเตอร์สามารถลงโทษต่อพนกังานได ้

  2) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายปรับปรุงหลกัสูตรฝึกทกัษะการบริการให้แก่

พนกังานใหม่อยา่งต่อเน่ืองและสมํ่าเสมอเพื่อใหเ้กิดการบริการท่ีรวดเร็วและตอบสนองแก่ลูกคา้ 

  3) ซูเปอร์เซ็นเตอร์มีนโนบายส่งเสริมให้พนักงานมีความรู้และทักษะในการ

บริการ ตลอดจนใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้ง เหมาะสม ตามมาตรฐานท่ีประชาสัมพนัธ์ไว ้

  4) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายปรับปรุงการให้บริการตลอดจนการสั่งสินคา้

ต่างๆ ของหา้งใหมี้คุณภาพดีตามท่ีโฆษณาไว ้

  5) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายฝึกอบรมพนกังานดา้นมีทกัษะการรับฟังปัญหา

และขอ้ร้องเรียนต่างๆ ของลูกคา้   

  6) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายปรับปรุงทกัษะของพนักงานตลอดจนสร้าง

จิตสาํนึกในการแกปั้ญหาการใหบ้ริการต่างๆ แก่ลูกคา้อยา่งรวดเร็ว  

  7) ผูบ้ริหารของซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายเขา้พบลูกคา้เพื่อดูแลแกไ้ขกรณีท่ี

สินคา้หรือบริการไม่ไดคุ้ณภาพตามท่ีประกาศไว ้

  8) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายจดัตั้ งหน่วยงานท่ีรับผิดชอบติดต่อสอบถาม

ความพึงพอใจของลูกคา้หลงัจากท่ีไดรั้บการดูแลแกไ้ขแลว้ 

  9) ฝ่ายบริการลูกคา้ของซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายตรวจสอบภายในการรักษา

ความสะอาดห้องนํ้ าของลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ และอาจกาํหนดให้บุคคลภายนอกให้เขา้มาช่วย

ตรวจสอบความสะอาดหอ้งนํ้าของลูกคา้  

  10) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายจดัทาํห้องละหมาดสําหรับสาขาท่ีมีลูกคา้กลุ่ม

มุสลิมซ่ึงเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีมีความสาํคญัเช่นกนั 

  11) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายเพิ่มเขตจอดรถปลอดภยัสําหรับสุภาพสตรีโดย

ทาํการสาํรวจพื้นท่ีและจดัทาํท่ีจอดรถสาํหรับสุภาพสตรี หรือ ท่ีจอดรถพิเศษสาํหรับแม่และบุตรท่ีมี
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ใช้บริการให้เพียงพอในทุกสาขานอกจากน้ี ควรจดัให้มีหน่วยรักษาความปลอดภยั ดูแลความ

ปลอดภยัในช่วงท่ีเปิดใหบ้ริการ 

  12) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรปรับปรุงการเปิดระบบบริการสั่งซ้ือสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์ใหแ้ก่ลูกคา้ใหมี้ความปลอดภยัและสะดวกมากข้ึน 

  13) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายส่งเสริมใหแ้ต่ละสาขาส่งสินคา้ฟรีให้ลูกคา้ซ่ึงมี

ท่ีพกัอาศยัในระยะทางท่ีไกลมากข้ึนกวา่ท่ีใหบ้ริการอยู ่

  14) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรปรับปรุงบริการให้คาํปรึกษาแนะนาํสินคา้เก่ียวเทคโนโล

ยีใ่หก้บัลูกคา้มากข้ึน 

 

  5.4.2.2 ความพึงพอใจต่อการบริการ 

  1) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายจดัหาสินคา้มาจาํหน่ายให้ลูกคา้เพียงพอดว้ยการ

คาํนวณและสอบถามจาํนวนสินคา้ท่ีจะจดัส่งเสริมการขายท่ีแรงๆ จากสาขาข้ึนไป ยงัฝ่ายจดัซ้ือทุก

คร้ัง 

  2) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายจดัให้มีหน่วยตรวจสอบภายใน (internal audit) 

หน่วยติดตามร้านคา้ (mystery shopper) เพื่อตรวจสอบการให้บริการท่ีแทจ้ริงเพื่อรักษามาตรฐาน

การบริการท่ีดี 

  3) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายว่า จา้งพนกังานชัว่คราวมาให้บริการเสริมการ

เปิดเคร่ืองชาํระเงินให้เพียงพอ ในช่วงเวลาท่ีมีลูกคา้มาใช้บริการจาํนวนมาก และมีการทบทวน

ตรวจสอบจาํนวนเคร่ืองชาํระเงินทุกๆ ปี เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัจาํนวนลูกคา้จริง 

  4) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายขยายอัตราพนักงานให้ดูแลกระบวนการ

ใหบ้ริการตั้งแต่ตน้จนจบขั้นตอนการบริการ 

  5) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายการพฒันาให้ส่ือสังคมออนไลน์ เข้ามาช่วย

อาํนวยความสะดวกในการใหบ้ริการลูกคา้ เช่น รับจองสินคา้ 

 

  5.4.2.3 ความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

  1) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ตอ้งมีนโยบายส่งเสริมการใชถุ้งกระดาษท่ีมีโลโกข้องห้างแทน

ถุงพลาสติกใหม้ากข้ึน 

  2) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายฝึกให้พนักงานทุกคนมีความรู้ความเข้าใจ

กระบวนการใหบ้ริการและสามารถบริการท่ีเป็นเลิศแก่ลูกคา้ได ้
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  3) ผูบ้ริหารซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายประชาสัมพนัธ์การลดราคา การ

ใหบ้ริการเพิ่มเติมแก่ลูกคา้อยา่งสมํ่าเสมอ 

  4) ดา้นความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบพบวา่ ลูกคา้คิดวา่จะไม่ใชบ้ริการจากห้างอ่ืนๆ

แมว้่าสินคา้จะมีราคาถูกมีค่าเฉล่ียน้อยกว่าขอ้อ่ืน ดงันั้น ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายรวบรวม

รายช่ือลูกคา้ท่ีใชบ้ริการสมํ่าเสมอเพื่อมอบสิทธิพิเศษต่างๆ แต่ลูกคา้อยา่งสมํ่าเสมอ 

  5) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายการพฒันาให้ส่ือสังคมออนไลน์ เข้ามาช่วย

อาํนวยความสะดวกในการใหบ้ริการลูกคา้ เช่น รับจองสินคา้ 

  6) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีนโยบายใชร้ะบบอินเทอร์เน็ตเพื่อทาํเป็น Viral Marketing

เพื่อให้เกิดมีการกระแสท่ีแพร่กระจายออกไปถึงบริการและสินคา้ใหม่ๆ และมีการโฆษณาร่วมกบั

ประชาสัมพนัธ์เพื่อใหค้วามรู้ท่ีถูกตอ้งต่อไปเป็นตน้ 

 

 5.4.3 ข้อเสนอแนะในการนําอทิธิเชิงสาเหตุมาใช้ 

 

 จากผลการวจิยัพบวา่ คุณภาพการบริการมีอิทธิต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้สูงสุด ตามดว้ย

ความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้น ผูบ้ริหารซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรปรับคุณภาพการบริการแก่ลูกค้า

โดยเฉพาะความเช่ือมั่นไว้วางใจ การแก้ไขปัญหา และบริการหลังการขาย ซ่ึงมีนํ้ าหนักท่ี

ความสําคญัท่ีจะทาํให้ลูกค้ารับรู้ว่าคุณภาพการบริการของห้างฯอยู่ในระดับท่ีสูงข้ึน ซ่ึงวิธีการ

ปรับปรุงคุณภาพการบริการดงักล่าวอาจทาํไดโ้ดยการฝึกอบรมพนกังานผูใ้ห้บริการโดยเน้นความ

เป็นมิตรกบัลูกคา้ในการใหบ้ริการเพื่อใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกมัน่ใจไดว้า่ พนกังานมีความเขา้ใจและ

เห็นอกเห็นใจ ทั้งน้ี ตอ้งไม่ลืมย ํ้าเตือนให้พนักงานแข่งขนักนัให้บริการลูกค้าอย่างคล่องแคล่ว

วอ่งไวรวดเร็วฝ่ายฝึกอบรมควรตอ้งเฟ้นหาพนกังานผูใ้ห้บริการท่ีมีบุคลิกดงักล่าวมาเป็นมาตรฐาน

ตน้แบบและอาจมีการให้รางวลัในรูปตวัเงินร่วมกบัการยกย่องประกาศเกียรติคุณแก่พนักงานผู ้

ให้บริการเพื่อเป็นการจูงใจให้พนกังานผูใ้ห้บริการยึดการให้บริการลูกคา้เป็นส่ิงท่ีสําคญัเหนือส่ิง

อ่ืนใด ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ การส่งเสริมปรับปรุงคุณภาพการบริการจะเนน้ท่ีตวัพนกังานผูใ้ห้บริการเป็น

หลกัเพราะบุคลากรมีความสาํคญัมากต่อธุรกิจบริการทุกประเภทเม่ือคุณภาพการบริการพฒันาจนดี

เยีย่มแลว้ลูกคา้จะมีความจงรักภกัดีเชิงทศันคติสูงข้ึนดว้ย 

 

 นอกจากน้ี ผูบ้ริหารซูเปอร์เซ็นเตอร์ควรมีมาตรการจูงใจท่ีจะสร้างความพึงพอใจต่างๆ 

ใหแ้ก่ลูกคา้โดยเฉพาะการพฒันาบริการใหม่ๆ ท่ีเกิดจากการสังเกตหรือการสํารวจลูกคา้บ่อยคร้ังซ่ึง
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จะตอ้งใช้เสริมกบัการปรับปรุงคุณภาพบริการเพื่อทาํให้ลูกคา้มีความภกัดีในการใชบ้ริการในห้าง

ต่อไป 

 

 5.4.4 จากข้อค้นพบและผลการศึกษาวจัิยในคร้ังนี ้ 

 

 ผูว้จิยัไดมี้การนาํผลการศึกษาจากท่ีไดจ้ากการวจิยั นาํมาเสนอเคร่ืองมือหรือตวัแบบ เพื่อใช้

ในการตรวจสอบ พฒันาคุณภาพการบริการ ของซูเปอร์เซ็นเตอร์ หรือ ธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ให้มี

มาตรฐานคุณภาพการบริการท่ีดี เป็นท่ีพึงพอใจของลูกค้าและจะนํามาซ่ึงการเสริมสร้างความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ใหม้ากยิง่ข้ีนต่อไป 

 

ตารางท่ี 5.1  ตวัแบบการตรวจสอบคุณภาพการบริการในซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

 

องคป์ระกอบคุณภาพการบริการ คะแนนประเมินฯ ขอ้เสนอแนะ 

ดา้นส่ิงอาํนวยความสะดวก   

1.ความสะอาด ,เยน็สบายของอาคารสถานท่ี   

2.ทางเดินสะดวก กวา้งขวางในการเดินซ้ือสินคา้   

3.ท่ีจอดรถเขา้ – ออกสะดวกและมีท่ีจอดเพียงพอ   

4.หอ้งนํ้าสะอาด และ เพียงพอในการใชบ้ริการ   

5.บนัไดเล่ือนและลิฟทมี์ความสะดวกในการใช ้   

6.มีการจดัท่ีนัง่พกัผอ่นใหก้บัลูกคา้   

7.รถเขน็และตะกร้าสาํหรับซ้ือสินคา้เพียงพอ   

8.การจดัแผนผงัการจดัเรียงสินคา้ มีความสะดวกกบัการซ้ือ

สินคา้และ มีการจดัโซนจอดรถสาํหรับสตรี 

  

ดา้นการใหบ้ริการของพนกังาน   

9.พนกังานมีความรู้ความเขา้ใจในการใชบ้ริการเป็นอยา่งดี   

10.พนกังานใหก้ารบริการลูกคา้ดว้ยความสุภาพ เรียบร้อยและ

เอาใจใส่ใหค้วามช่วยเหลือ 

  

11.พนกังานใหเ้กียรติและใหค้วามเคารพลูกคา้   

12.พนกังานใหก้ารบริการดว้ยความรวดเร็วและมีการอาํนวย 

ความสะดวกกบัลูกคา้ 
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ตารางท่ี 5.1  ตวัแบบการตรวจสอบคุณภาพการบริการในซูเปอร์เซ็นเตอร์ (ต่อ) 

 

องคป์ระกอบคุณภาพการบริการ คะแนนประเมินฯ ขอ้เสนอแนะ 

13.พนักงานให้การบริการลูกค้าด้วยความเท่าเทียมกัน 

สมํ่าเสมอกนั 

  

14.พนกังานให้การบริการไดต้ามมาตรฐานท่ีประชาสัมพนัธ์

ไว ้

  

15.พนักงานมีความเอาใจใส่ในการรับฟังและแก้ไขปัญหา

ใหก้บัลูกคา้เป็นอยา่งดี 

  

การรับประกนัคุณภาพสินคา้และบริการ   

16.มีการรับประกันคุณภาพของสินค้า ท่ีจ ําหน่าย มีการ

ประชาสัมพนัธ์ใหรั้บทราบทัว่กนั 

  

17.มีการรับประกนัความรวดเร็วในการบริการรับชาํระเงิน

ดว้ยประกนัไม่เกิน 2 คิว เป็นตน้ 

  

18.มีการออกรับประกนัคุณภาพสินคา้ราคาสูงๆ ให้กบัลูกคา้

ทุกคร้ัง 

  

19.มีการตรวจสอบ ตรวจเช็คคุณภาพสินคา้และคุณภาพการ

บริการลูกคา้อยูเ่ป็นประจาํ 

  

20.มีการจดัตั้งหน่วยงานท่ีดูแลรับผิดชอบด้านคุณภาพของ

สินคา้และบริการเป็นการเฉพาะ 

  

21.มีการดูแลเอาใจใส่และมอบของชาํร่วยตอบแทนหากพบวา่

ลูกค้าซ้ือสินค้าด้อยคุณภาพ หรือได้รับการบริการท่ีไม่ได้

คุณภาพจากพนกังาน 

  

การบริการหลงัการขาย   

22.มีการปรับเปล่ียนคืนสินคา้เม่ือลูกคา้ไม่พึงพอใจ   

23.มีบริการรับส่งฟรีสาํหรับสินคา้ช้ินใหญ่ใหก้บัลูกคา้   

24.มีบริการติดตั้ งและซ่อมแซมสินค้าเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและ

เคร่ืองใชใ้นบา้น 
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ตารางท่ี 5.1  ตวัแบบการตรวจสอบคุณภาพการบริการในซูเปอร์เซ็นเตอร์ (ต่อ) 

 

องคป์ระกอบคุณภาพการบริการ คะแนนประเมินฯ ขอ้เสนอแนะ 

25.มีบริการเงินผ่อนและรับชาํระเงินค่างวด ค่าสาธารณานูป

โภค, บตัรเครดิตต่างๆ 

  

26.มีบริการใหค้าํแนะนาํ ในการใชสิ้นคา้และบริการใหก้บั    

ลูกคา้ เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า, IT, มือถือ 

  

27.มีหน่วยงานรับผิดชอบดูแลและรับเร่ืองร้อนเรียน และ

ติดตามการแกไ้ขตลอดจนแจง้กลบัใหลู้กคา้ทราบ 

  

ดา้นโยบายการบริหารจดัการ   

28.มีการประชาสัมพนัธ์ การบริการลูกคา้ ให้ลูกคา้ทราบโดย

ทัว่กนั 

  

29.มีการจดัหลกัสูตรอบรมพฒันาความรู้ ความสามารถ และ

ทกัษะในการบริการ ใหก้บัพนกังานอยา่งสมํ่าเสมอ 

  

30.มีการอบรมพนักงานให้มีทกัษะในการรับเร่ืองร้องเรียน 

การดูแลแก้ไขข้อร้องเรียน ให้กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี มี

มาตรฐาน 

  

31.มีการปรับปรุงพฒันาการให้บริการใหม่ๆ ให้สอดคลอ้งกบั

ความตอ้งการของลูกคา้อยูเ่ป็นประจาํสมํ่าเสมอ 

  

32.มีการสร้างแรงจูงใจ และให้รางวลัชมเชยให้กบัพนกังาน

หรือหน่วยงานท่ีใหบ้ริการลูกคา้ไดดี้สมํ่าเสมอ 

  

33.ผูบ้ริหารให้ความสําคญั และมีนโยบายด้านคุณภาพการ

บริการลูกคา้อยา่งชดัเจน 

  

34.มีการให้บริการลูกคา้เขา้ใช้บริการไดห้ลากหลายช่องทาง 

ตามความสะดวกของลูกคา้ เช่น การซ้ือสินคา้ On line, การรับ

ชาํระค่าสินคา้บริการไดห้ลายช่องทาง 

  

35.การให้สิทธิพิเศษ หรือการไดรั้บการบริการพิเศษ สําหรับ

ลูกคา้ประจาํหรือคนพิเศษ ,คนพิการ,แม่และบุตร 
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ตารางท่ี 5.1 ตวัแบบการตรวจสอบคุณภาพการบริการในซูเปอร์เซ็นเตอร์ (ต่อ) 

 

องคป์ระกอบคุณภาพการบริการ คะแนนประเมินฯ ขอ้เสนอแนะ 

36.มีช่องทางการติดต่อส่ือสารให้กับลูกค้า ได้หลากหลาย

ช่องทาง เช่น โทรศัพท์สายตรง Call center, Website, 

Facebook, Line. 

  

37.ความครบครันในการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการท่ีหลากหลาย 

อาทิ ธนาคาร, โรงภาพยนตร์, ร้านหนงัสือ, ร้าน IT, ATM เป็น

ตน้ 

  

38.มีบตัรสมาชิกให้สิทธิพิเศษในการซ้ือสินคา้และใช้บริการ 

เช่น คูปองส่วนลด, ท่ีจอดรถพิเศษ หรือช่องชาํระเงินพิเศษ 

  

39.มีระบบการตรวจสอบคุณภาพบริการให้เป็นไปตาม

มาตรฐานท่ีกาํหนดไว ้เช่น Audit หรือ Mysterys shopper. 

  

40.มีการจดัหาบริษทัมืออาชีพทางดา้นบริการลูกคา้ มาเป็นท่ี

ปรึกษาให้คาํแนะนํา หรือตรวจสอบมาตรฐานคุณภาพการ

บริการลูกคา้ อยา่งสมํ่าเสมอ 

  

คะแนนรวม   

 

คาํช้ีแจงการใหค้ะแนนประเมิน 

1) ไม่มีหรือปฏิบติัไดเ้ป็นคร้ังคราว 

2) มีหรือปฏิบติัไดบ้า้ง 

3) มีหรือปฏิบติัไดพ้อสมควร 

4) มีหรือปฏิบติัไดเ้ป็นประจาํสมํ่าเสมอ 

5) มีหรือปฏิบติัไดดี้เด่น 
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ตารางท่ี 5.2  แสดงค่าคะแนนการตรวจสอบคุณภาพการบริการของซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

 

คะแนนรวม ผลประเมิน 

180-200 ดีเด่น Excellence 

130-179 ดี Good 

100-129 ไดม้าตรฐาน Standard 

ตํ่ากวา่ 100 ตํ่ากวา่มาตรฐาน Below standard 

 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 

 

 จากผลการวจิยัขา้งตน้ ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

 1) ควรมีการวิจยัเร่ืองปัจจยัอ่ืนท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกค้าร่วมกับคุณภาพการ

บริการและความพึงพอใจ 

 2) ควรมีการวจิยัเชิงเร่ืององคป์ระกอบยอ่ยของคุณภาพบริการแต่ละองคป์ระกอบท่ีมีผลต่อ

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 3) ควรมีการวจิยัเชิงลึกโดยเลือกศึกษาคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของกลุ่ม

ประชากรบางกลุ่มโดยใชร้ะเบียบวธีิวจิยัเชิงปริมาณและคุณภาพร่วมกนั 

 

5.6 ข้อจํากดัในการวจิัย 

 

 การวิจยัในคร้ังน้ีมีขอ้จาํกดัท่ีเป็นการศึกษาเฉพาะคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความ

จงรักภกัดีของลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ซ่ึงอาจจะมีตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้

ซูเปอร์เซ็นเตอร์อีกเช่น ทาํเลท่ีตั้งอีกทั้งเป็นการศึกษาเฉพาะลูกคา้ซูเปอร์เซ็นเตอร์เท่านั้น การศึกษา

ในคร้ังต่อไปควรจะมีการศึกษาธุรกิจคา้ปลีกในรูปแบบอ่ืนท่ีแตกต่างกนั 
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บรรณานุกรม 

 

กฤษฎ ์อุทยัรัตน์. ถกคุณภาพ. พิมพค์ร้ังท่ี 1. กรุงเทพฯ : สมาคมส่งเสริมเทคโนโลย ี(ไทย-ญ่ีปุ่น), 

2542. 

กฤษดา อ่อนสมบุญ. “ความจงรักภกัดีและทศันคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของซุปเปอร์สโตร์ใน

กรุงเทพมหานคร.” วทิยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาวชิาการตลาด, 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี, 2550. 

ขนิษฐา เชียงแสน.“การศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการใหบ้ริการต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้กลุ่ม

องคก์รท่ีใชบ้ริการวงจรเช่าส่ือสัญญาณความเร็วสูง:กรณีศึกษาบริษทั เอ จาํกดั.” 

วทิยานิพนธ์ปริญญาวทิยาศาสตรมหาบณัฑิต, สาขาวชิาการบริหารเทคโนโลยี, 

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, 2553. 

ขวญัชนก บตัรศิริมงคล.“ความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้และความพึงพอใจต่อการบริหารลูกคา้

สัมพนัธ์ของธุรกิจจาํหน่ายรถยนตใ์นเขตจงัหวดัขอนแก่น.” วทิยานิพนธ์ปริญญา

บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาวชิาการตลาด, มหาวทิยาลยัมหาสารคาม, 2548. 

ขวญัฤทยั  สุริยงศ.์ “คุณภาพการบริการของหา้งบ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ในเขตนนทบุรี.” วทิยานิพนธ์

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาวชิาวทิยาการจดัการ, 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2552. 

จิรศกัด์ิ ชาติอารยะวดี. “นโยบายการควบคุมหา้งคา้ปลีกขนาดใหญ่ศึกษาเปรียบเทียบญ่ีปุ่นไทย.” 

วทิยานิพนธ์ปริญญาศิลปศาสตรมหาบณัฑิต, สาขาวชิาญ่ีปุ่นศึกษา, มหาวทิยาลยั 

ธรรมศาสตร์, 2548. 

จิราภา พึ่งบางกรวย. “การศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัในการเลือกทาํเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกแบบซูเปอร์

เซ็นเตอร์ในภาคเหนือ : กรณีศึกษาโลตสัซูเปอร์เซ็นเตอร์และบ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์.”

วทิยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาวชิาการตลาด, มหาวทิยาลยัเชียงใหม่, 

2542. 

ชญานิน บุหลนัพฤกษ.์ “ระดบัความพึงพอใจของคุณภาพการใหบ้ริการท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดี

ของเอไอเอสเซเรเนดคลบัในเขตกรุงเทพมหานคร.” วทิยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต, สาขาวชิาการตลาด, มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ, 2549. 

ชาํนาญ ภู่เอ่ียม. การสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้รับบริการในโรงพยาบาลของรัฐ. อุตรดิตถ ์:         

ฝ่ายวชิาการโรงพยาบาลอุตรดิตถ,์ 2537. 

ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์. กรุงเทพฯ : ทิปป้ิง พอยท,์ 2546. 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

ณฐัพชัร์ ลอ้ประดิษฐพ์งษ.์ คู่มือสาํรวจความพึงพอใจลูกค้า:พร้อมกรณีศึกษาและเทคนิคปฏิบัติท่ี

ได้ผลจริง. กรุงเทพฯ : ซีเอด็ยเูคชัน่, 2549. 

ธญัรดี วงศศิ์ลป์ชยั. “แนวโนม้การใหบ้ริการและความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อคุณภาพการ

ใหบ้ริการหลงัการขายของบริษทัยบิอินซอยจาํกดั.” ปริญญาวทิยานิพนธ์บริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต, สาขาวชิาการตลาด, มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ, 2553. 

ธีรพนัธ์  โล่ทองคาํ. เจาะลึกเข้าถึงและรู้ทันการตลาด. กรุงเทพฯ : ศูนยห์นงัสือจุฬาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั, 2550. 

นงลกัษณ์ วรัิชชยั. ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL) สถิติวิเคราะห์สาํหรับการวิจัยทาง

สังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์.พิมพค์ร้ังท่ี 2. กรุงเทพฯ : โรงพิมพจุ์ฬาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั, 2538. 

นงลกัษณ์ วรัิชชยั. โมเดลลิสเรล : สถิติวิเคราะห์สาํหรับการวิจัย. พิมพค์ร้ังท่ี 3. กรุงเทพฯ : โรงพิมพ์

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 2542. 

นพกร ศรีจาํนง. “ความคิดเห็นเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธนาคารกรุงไทยสาขา

ร้อยเอด็.” วทิยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาวชิาการตลาด, มหาวทิยาลยั

มหาสารคาม, 2551 : 23-44. 

นวลฉว ีรตางศุ.“ความพึงพอใจของผูป้ระกนัตนต่อการรับบริการทางการแพทยใ์นโรงพยาบาล        

ศิริราช.” ปริญญานิพนธ์การศึกษามหาบณัฑิต, สาขาวชิาสุขศึกษา, มหาวทิยาลยั              

ศรีนครินทรวโิรฒ, 2543 : 43. 

บงกช  ช่ืนกล่ิน. “ความสัมพนัธ์ระหวา่งผลการปฏิบติังานของงฝ่ายบริการกบัความพึงพอใจของ

ลูกคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชร้ถยนตญ่ี์ปุ่นในจงัหวดัเชียงใหม่.” วทิยานิพนธ์

ปริญญาวทิยาศาสตรมหาบณัฑิต, สาขาวชิาจิตวทิยาอุตสาหกรรมและองคก์าร, 

มหาวทิยาลยัเชียงใหม่, 2546. 

ประสงค ์ประณีตพลกรัง และคณะ. การบริหารการผลิตและการปฏิบัติการ. กรุงเทพฯ : Diamond in 

Business Word, 2543. 

ปิยะวรรณ พุ่มโพธ์ิ. “ความภกัดีต่อตราสินคา้ การขยายตราสินคา้และการประเมินของผูบ้ริโภคต่อ

ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินคา้.” วิทยานิพนธ์ปริญญานิเทศศาสตร  

มหาบณัฑิต, สาขาวิชาการโฆษณา, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 2542. 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

ผดุผอ่ง  ตรีบุปผา.“ความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณภาพของการบริการและความภกัดีต่อการ

บริการ.” วทิยานิพนธ์ปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต, สาขาวชิาการโฆษณา, จุฬาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั, 2547. 

พรรณี ลีกิจวฒันะ. วิธีการวิจัยทางการศึกษา.พิมพค์ร้ังท่ี2. กรุงเทพมหานคร : ภาควชิาครุศาสตร์

อุตสาหกรรม, คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม, มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบุรี, 

2550. 

พสุ เดชะรินทร์. การวางแผนเชิงยทุธศาสตร์. กรุงเทพฯ: สํานกังาน ก.พ.ร. เอกสารประกอบคาํ

บรรยาย PMQA, 2554. 

ฟิลิป คอตเลอร์. การตลาดฉบับคอตเลอร์. พิมพค์ร้ังท่ี 2. แปลโดย เมธา ฤทธานนท.์ กรุงเทพฯ : 

BrandAge Books, 2550. 

ภูริชญ ์เด่นปิยะวจิิตร. “คุณภาพการใหบ้ริการและความพึงพอใจของลูกคา้ภายหลงัการควบรวม

กิจการของบริษทั GE Capital Auto Lease และบริษทั Ayudhya Auto Lease ในเขต

กรุงเทพมหานคร.” ปริญญานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิ

โรฒ, 2553. 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช. การวิเคราะห์วางแผนและควบคุมทางการตลาด. นนทบุรี :

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2544. 

วรารัตน์ สันติวงษ.์ “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ธนาคารต่อการใชบ้ริการE-Banking.”

วทิยานิพนธ์ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาวชิาการตลาด, มหาวทิยาลยั             

ศรีนครินทรวโิรฒ, 2549.  

วทิยา ด่านธาํรงกลู และพิภพ อุดร. ซีอาร์เอม็-ซีอีเอม็หยินหยางการตลาด. พิมพค์ร้ังท่ี 2. กรุงเทพฯ : 

วงกลม, 2549. 

วรีะพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์. คุณภาพในงานบริการ. (พิมพค์ร้ังท่ี 2). กรุงเทพฯ : ประชาชน จาํกดั, 2542. 

วรีะพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์. คุณภาพในงานบริการ. กรุงเทพฯ : สมาคมส่งเสริมเทคโนโลย ี(ไทย-ญ่ีปุ่น), 

2548. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท,์ ศุภร เสรีรัตน์, และองอาจ ปทะวานิช. การบริหารการตลาดยคุ

ใหม่ปรับปรุงล่าสุด. กรุงเทพฯ : ธรรมสาร, 2549. 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

สมเกียรติ ทานอก. “การพฒันาตวับ่งช้ีรวมสาํหรับเกณฑ์มาตรฐานโรงเรียนประถมศึกษา.”

วทิยานิพนธ์ปริญญาครุศาสตรมหาบณัฑิต, สาขาวชิาการวิจยัการศึกษา,             

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 2539. 

สมบุญ รุจิขจร. Thai grocer. กรุงเทพฯ : ทิปป้ิง พอยท,์ 2545. 

สมาร์ทแอก๊คูทีฟ. กอบกู้ ธุรกิจตามแนวคิดผู้บริหารยคุใหม่. กรุงเทพฯ : อิมเมจเอน็เตอร์ไพรส์, 2551. 

สิน พนัธ์ุพินิจ. เทคนิคการวิจัยทางสังคมศาสตร์. กรุงเทพฯ : วทิยพฒัน์, 2551. 

สุพฒัน์เสฏฐ พสุธาธรรม และสันติ วนัอารี. การขายเบือ้งต้น. กรุงเทพฯ: เอ็ดดูเทก็ซ์, 2545. 

สุภมาส องัศุโชติ, สมถวลิ วจิิตรวรรณา และรัชนีกลู ภิญโญภานุวฒัน์. สถิติวิเคราะห์สําหรับการวิจัย
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ภาคผนวก ก 

ค่าดัชนีความสอดคล้องและค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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ดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) 

 

ขอ้ 
ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC สรุป 

1 2 3 4 5 

ตอนท่ี 1 

1 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

2 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

3 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

4 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

5 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

ตอนท่ี 2 

1 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

2 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

3 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

4 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

5 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

6 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

7 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

8 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

9 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

10 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

11 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

12 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

13 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

14 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

15 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

16 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์
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ดชันีความสอดคลอ้ง (ต่อ) 

 

ขอ้ ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC สรุป 

1 2 3 4 5 

ตอนท่ี 2 (ต่อ) 

17 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

18 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

19 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

20 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

21 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

22 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

23 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

24 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

25 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

26 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

27 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

28 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

29 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

30 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

31 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

32 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

33 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

34 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

35 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

36 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

37 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

38 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 
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ดชันีความสอดคลอ้ง (ต่อ) 

 

ขอ้ ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC สรุป 

1 2 3 4 5 

ตอนท่ี 2 (ต่อ) 

39 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

40 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

41 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

42 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

43 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

ตอนท่ี 3 

1 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

2 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

3 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

4 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

5 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

6 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

7 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

8 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

9 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ ์

10 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

11 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

12 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

13 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

14 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

15 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 
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ดชันีความสอดคลอ้ง (ต่อ) 

 

ขอ้ ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC สรุป 

1 2 3 4 5 

ตอนท่ี 4 

1 1 1 0 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

2 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

3 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

4 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

5 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

6 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

7 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

8 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

9 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

10 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

11 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

12 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

13 1 1 0 1 1 5 0.8 ผา่นเกณฑ์ 

14 1 1 1 0 1 5 0.8 ผา่นเกณฑ์ 

15 1 0 1 1 1 5 0.8 ผา่นเกณฑ์ 

16 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

17 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

18 1 1 1 1 1 5 1.0 ผา่นเกณฑ์ 

รวม 1.0 ผา่นเกณฑ ์
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ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  

 

การทดสอบความเช่ือถือ ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า (Cronbach Alpha) 

ส่วนท่ี 2:คุณภาพการบริการ 0.966 

ส่วนท่ี 3:ความพึงพอใจต่อการบริการ 0.883 

ส่วนท่ี 4:ความจงรักภกัดีของลูกคา้ 0.872 

โดยรวม 0.972 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



259 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

ผลการวเิคราะห์ LISREL 
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                               DATE:  3/16/2014 
                                  TIME: 20:36 
 
 
                                L I S R E L  8.72 
 
                                       BY 
 
                         Karl G. J”reskog & Dag S”rbom 
 
 
 
                    This program is published exclusively by 
                    Scientific Software International, Inc. 
                       7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100 
                        Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.  
            Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-
2140 
        Copyright by Scientific Software International, Inc., 
1981-2005  
          Use of this program is subject to the terms specified 
in the 
                        Universal Copyright Convention. 
                          Website: www.ssicentral.com 
 
 The following lines were read from file 
D:\rsu_dba_kai\supercenterpath\supercenterpath52.ls8: 
 
 SUPERCENTER MODEL 
 DA NI = 18  NO =951 NG=1 MA=KM 
 LA 
 PI RE PRS ASS PA SP POS AMS EOS COS TS PGS  IDEN  EC RIP SOP SOW 
WOM 
 KM 
 1.000 
 .746 1.000 
 .698 .677 1.000 
 .475 .586 .537 1.000 
 .536 .616 .545 .638 1.000 
 .528 .556 .540 .536 .649 1.000 
 .497 .506 .510 .516 .551 .697 1.000 
 .481 .515 .448 .438 .570 .521 .458 1.000 
 .498 .529 .474 .487 .525 .518 .493 .715 1.000 
 .317 .356 .392 .356 .412 .456 .427 .501 .561 1.000 
 .415 .470 .411 .392 .515 .490 .498 .660 .655 .547 1.000 
 .477 .520 .460 .468 .570 .554 .499 .719 .685 .508 .688 1.000 
 .384 .416 .392 .372 .444 .517 .456 .456 .495 .511 .458 .520  
1.000 
 .498 .511 .502 .399 .550 .539 .540 .560 .603 .496 .565 .597 .687 
1.000 
 .463 .478 .428 .344 .464 .445 .491 .538 .526 .473 .513 .526  
.631 .788 1.000 
 .391 .396 .406 .187 .364 .369 .367 .446 .368 .209 .396 .441  
.472 .597 .591 1.000 
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 .486 .453 .452 .356 .470 .480 .464 .450 .464 .394 .426 .477  
.555 .607 .622 .646 1.000 
 .481 .451 .446 .330 .494 .461 .434 .475 .473 .409 .446 .495  
.534 .649 .680 .593 .714 1.000 
 ME 
 4.1645 4.0692 4.0664 4.1979 4.0645 4.1000 4.0233 3.7254 3.8958 
4.1283 3.7029 3.7876 4.0768 3.9529 3.9345 3.4719 3.8409 3.9519 
 SD 
 .53160 .54052 .53679 .58141 .58491 .54289 .65017 .80289 .72258 
.67582 .82233 .80611 .61252 .68131 .68397 .84270 .65640 .61600 
 SE 
 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 1 2 3 4 5 6 7 / 
 MO NX=7 NY=11 NK=1 NE=2 BE=FU GA=FI PS=SY TE=SY TD=SY 
 FR LY(2,1) LY(3,1) LY(4,1) LY(5,1) LY(7,2) LY(8,2) LY(9,2) 
LY(10,2) LY(11,2) 
 FR LX(1,1) LX(2,1) LX(3,1) LX(4,1) LX(5,1) LX(6,1) LX(7,1) 
BE(2,1) GA(1,1) 
 FR GA(2,1) 
 FR TD(1,1) TD(2,2) TD(3,3) TD(4,4) TD(5,5) TD(6,6) TD(7,7) 
TD(2,1) TD(7,6) TD(3,1) TD(3,2) TD(5,4) TD(4,2) TD(4,3) TD(5,2) 
TD(7,5) TD(6,5) TD(7,2) 
 FR TE(1,1) TE(2,2) TE(3,3) TE(4,4) TE(5,5) TE(6,6) TE(7,7) 
TE(8,8) TE(9,9) TE(10,10) TE(11,11) TE(11,10) TE(9,10) TE(9,3) 
TE(9,11) TE(5,3) TE(6,3) TE(9,2) TE(3,1) TE(10,6) TE(7,1) TE(3,1) 
TE(8,11) TE(7,10) TE(8,9) TE(7,8) TE(6,1) TE(2,1) TE(7,2) TE(8,5) 
TE(5,2) 
 FR TH(4,9) TH(6,6) TH(3,3) TH(4,2) TH(1,9) TH(6,8) TH(5,11) 
TH(5,9) TH(7,1) TH(4,7) TH(5,1) TH(4,8) TH(5,8) TH(3,8) TH(7,4) 
TH(4,11) TH(1,11) TH(1,10) TH(4,10) TH(4,4) TH(1,3) TH(2,3) 
 VA 1 LY(1,1) 
 VA 1 LY(6,2) 
 LE 
 CS CL 
 LK 
 SQ 
 PATH DIAGRAM 
 OU SE TV EF SS RS FS SC MI AM AD=OFF 
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SUPERCENTER MODEL                                                               
 
                           Number of Input Variables 18 
                           Number of Y - Variables   11 
                           Number of X - Variables    7 
                           Number of ETA - Variables  2 
                           Number of KSI - Variables  1 
                           Number of Observations   951 
 
 SUPERCENTER MODEL                                                               
 
         Covariance Matrix        
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
      AMS       1.00 
      EOS       0.71       1.00 
      COS       0.50       0.56       1.00 
       TS       0.66       0.66       0.55       1.00 
      PGS       0.72       0.69       0.51       0.69       1.00 
     IDEN       0.46       0.49       0.51       0.46       0.52       
1.00 
       EC       0.56       0.60       0.50       0.56       0.60       
0.69 
      RIP       0.54       0.53       0.47       0.51       0.53       
0.63 
      SOP       0.45       0.37       0.21       0.40       0.44       
0.47 
      SOW       0.45       0.46       0.39       0.43       0.48       
0.56 
      WOM       0.47       0.47       0.41       0.45       0.49       
0.53 
       PI       0.48       0.50       0.32       0.41       0.48       
0.38 
       RE       0.52       0.53       0.36       0.47       0.52       
0.42 
      PRS       0.45       0.47       0.39       0.41       0.46       
0.39 
      ASS       0.44       0.49       0.36       0.39       0.47       
0.37 
       PA       0.57       0.53       0.41       0.52       0.57       
0.44 
       SP       0.52       0.52       0.46       0.49       0.55       
0.52 
      POS       0.46       0.49       0.43       0.50       0.50       
0.46 
 
         Covariance Matrix        
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM         
PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
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       EC       1.00 
      RIP       0.79       1.00 
      SOP       0.60       0.59       1.00 
      SOW       0.61       0.62       0.65       1.00 
      WOM       0.65       0.68       0.59       0.71       1.00 
       PI       0.50       0.46       0.39       0.49       0.48       
1.00 
       RE       0.51       0.48       0.40       0.45       0.45       
0.75 
      PRS       0.50       0.43       0.41       0.45       0.45       
0.70 
      ASS       0.40       0.34       0.19       0.36       0.33       
0.47 
       PA       0.55       0.46       0.36       0.47       0.49       
0.54 
       SP       0.54       0.45       0.37       0.48       0.46       
0.53 
      POS       0.54       0.49       0.37       0.46       0.43       
0.50 
 
         Covariance Matrix        
 
                  RE        PRS        ASS         PA         SP        
POS    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       RE       1.00 
      PRS       0.68       1.00 
      ASS       0.59       0.54       1.00 
       PA       0.62       0.55       0.64       1.00 
       SP       0.56       0.54       0.54       0.65       1.00 
      POS       0.51       0.51       0.52       0.55       0.70       
1.00 
 
 
 SUPERCENTER MODEL                                                               
 
 Parameter Specifications 
 
         LAMBDA-Y     
 
                  CS         CL 
            --------   -------- 
      AMS          0          0 
      EOS          1          0 
      COS          2          0 
       TS          3          0 
      PGS          4          0 
     IDEN          0          0 
       EC          0          5 
      RIP          0          6 
      SOP          0          7 
      SOW          0          8 
      WOM          0          9 
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         LAMBDA-X     
 
                  SQ 
            -------- 
       PI         10 
       RE         11 
      PRS         12 
      ASS         13 
       PA         14 
       SP         15 
      POS         16 
 
         BETA         
 
                  CS         CL 
            --------   -------- 
       CS          0          0 
       CL         17          0 
 
         GAMMA        
 
                  SQ 
            -------- 
       CS         18 
       CL         19 
 
         PSI          
 
                  CS         CL 
            --------   -------- 
                  20         21 
 
         THETA-EPS    
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN 
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
      AMS         22 
      EOS         23         24 
      COS         25          0         26 
       TS          0          0          0         27 
      PGS          0         28         29          0         30 
     IDEN         31          0         32          0          0         
33 
       EC         34         35          0          0          0          
0 
      RIP          0          0          0          0         37          
0 
      SOP          0         40         41          0          0          
0 
      SOW          0          0          0          0          0         
44 
      WOM          0          0          0          0          0          
0 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



265 

 
         THETA-EPS    
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM 
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       EC         36 
      RIP         38         39 
      SOP          0         42         43 
      SOW         45          0         46         47 
      WOM          0         48         49         50         51 
 
         THETA-DELTA-EPS  
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN 
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI          0          0         52          0          0          
0 
       RE          0          0         57          0          0          
0 
      PRS          0          0         60          0          0          
0 
      ASS          0         65          0         66          0          
0 
       PA         75          0          0          0          0          
0 
       SP          0          0          0          0          0         
82 
      POS         86          0          0         87          0          
0 
 
         THETA-DELTA-EPS  
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM 
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       PI          0          0         53         54         55 
       RE          0          0          0          0          0 
      PRS          0         61          0          0          0 
      ASS         67         68         69         70         71 
       PA          0         76         77          0         78 
       SP          0         83          0          0          0 
      POS          0          0          0          0          0 
 
         THETA-DELTA  
 
                  PI         RE        PRS        ASS         PA         
SP 
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI         56 
       RE         58         59 
      PRS         62         63         64 
      ASS          0         72         73         74 
       PA          0         79          0         80         81 
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       SP          0          0          0          0         84         
85 
      POS          0         88          0          0         89         
90 
 
         THETA-DELTA  
 
                 POS 
            -------- 
      POS         91 
  
 
 
 SUPERCENTER MODEL                                                               
 
 Number of Iterations = 13 
 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 
         LAMBDA-Y     
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS       1.00        - - 
  
      EOS       1.00        - - 
              (0.03) 
               30.88 
  
      COS       0.84        - - 
              (0.04) 
               21.78 
  
       TS       0.96        - - 
              (0.03) 
               28.08 
  
      PGS       1.04        - - 
              (0.03) 
               30.65 
  
     IDEN        - -       1.00 
  
       EC        - -       1.20 
                         (0.04) 
                          27.51 
  
      RIP        - -       1.11 
                         (0.04) 
                          24.89 
  
      SOP        - -       0.87 
                         (0.04) 
                          20.13 
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      SOW        - -       0.99 
                         (0.04) 
                          22.73 
  
      WOM        - -       0.96 
                         (0.04) 
                          22.30 
  
 
         LAMBDA-X     
 
                  SQ    
            -------- 
       PI       0.69 
              (0.03) 
               23.09 
  
       RE       0.73 
              (0.03) 
               24.52 
  
      PRS       0.70 
              (0.03) 
               23.19 
  
      ASS       0.68 
              (0.03) 
               22.15 
  
       PA       0.78 
              (0.03) 
               26.48 
  
       SP       0.77 
              (0.03) 
               26.50 
  
      POS       0.74 
              (0.03) 
               24.67 
  
 
         BETA         
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
       CS        - -        - - 
  
       CL       0.34        - - 
              (0.05) 
                6.95 
  
 
         GAMMA        
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                  SQ    
            -------- 
       CS       0.67 
              (0.03) 
               23.10 
  
       CL       0.37 
              (0.04) 
                9.02 
  
 
         Covariance Matrix of ETA and KSI         
 
                  CS         CL         SQ    
            --------   --------   -------- 
       CS       0.69 
       CL       0.48       0.56 
       SQ       0.67       0.60       1.00 
 
         PHI          
 
                  SQ    
            -------- 
                1.00 
  
 
         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
                0.24       0.18 
              (0.02)     (0.02) 
               11.26      11.11 
  
 
         Squared Multiple Correlations for Structural Equations   
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
                0.65       0.68 
 
         Squared Multiple Correlations for Reduced Form           
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
                0.65       0.63 
 
         Reduced Form                 
 
                  SQ    
            -------- 
       CS       0.67 
              (0.03) 
               23.10 
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       CL       0.60 
              (0.03) 
               20.58 
  
 
         THETA-EPS    
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
      AMS       0.31 
              (0.02) 
               16.05 
  
      EOS       0.03       0.32 
              (0.02)     (0.02) 
                2.21      14.67 
  
      COS      -0.06        - -       0.52 
              (0.02)                (0.03) 
               -3.50                 18.65 
  
       TS        - -        - -        - -       0.37 
                                               (0.02) 
                                                18.78 
  
      PGS        - -      -0.03      -0.09        - -       0.25 
                         (0.01)     (0.02)                (0.02) 
                          -2.09      -5.59                 13.94 
  
     IDEN      -0.03        - -       0.09        - -        - -       
0.44 
              (0.01)                (0.02)                           
(0.02) 
               -2.10                  5.23                            
18.86 
  
       EC      -0.02       0.03        - -        - -        - -        
- - 
              (0.01)     (0.01) 
               -1.76       2.34 
  
      RIP        - -        - -        - -        - -      -0.03        
- - 
                                                          (0.01) 
                                                           -2.38 
  
      SOP        - -      -0.06      -0.16        - -        - -        
- - 
                         (0.01)     (0.02) 
                          -4.51      -8.73 
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      SOW        - -        - -        - -        - -        - -       
0.01 
                                                                     
(0.02) 
                                                                       
0.43 
  
      WOM        - -        - -        - -        - -        - -        
- - 
  
 
         THETA-EPS    
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       EC       0.18 
              (0.02) 
               10.29 
  
      RIP       0.03       0.30 
              (0.02)     (0.02) 
                2.21      13.71 
  
      SOP        - -       0.04       0.57 
                         (0.01)     (0.03) 
                           2.78      20.06 
  
      SOW      -0.06        - -       0.16       0.45 
              (0.01)                (0.02)     (0.03) 
               -4.99                  7.85      16.88 
  
      WOM        - -       0.08       0.12       0.17       0.47 
                         (0.01)     (0.02)     (0.02)     (0.02) 
                           5.34       6.12       9.14      19.03 
  
 
         Squared Multiple Correlations for Y - Variables          
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
                0.69       0.68       0.48       0.63       0.75       
0.56 
 
         Squared Multiple Correlations for Y - Variables          
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
                0.82       0.70       0.43       0.55       0.52 
 
         THETA-DELTA-EPS  
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
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            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI        - -        - -      -0.06        - -        - -        
- - 
                                    (0.02) 
                                     -3.45 
  
       RE        - -        - -      -0.05        - -        - -        
- - 
                                    (0.02) 
                                     -3.22 
  
      PRS        - -        - -       0.02        - -        - -        
- - 
                                    (0.02) 
                                      1.33 
  
      ASS        - -       0.04        - -      -0.03        - -        
- - 
                         (0.01)                (0.01) 
                           2.51                 -2.26 
  
       PA       0.04        - -        - -        - -        - -        
- - 
              (0.01) 
                3.12 
  
       SP        - -        - -        - -        - -        - -       
0.06 
                                                                     
(0.01) 
                                                                       
4.31 
  
      POS      -0.03        - -        - -       0.04        - -        
- - 
              (0.01)                           (0.01) 
               -2.16                             2.74 
  
 
         THETA-DELTA-EPS  
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       PI        - -        - -       0.01       0.05       0.05 
                                    (0.01)     (0.01)     (0.01) 
                                      0.91       3.78       3.94 
  
       RE        - -        - -        - -        - -        - - 
  
      PRS        - -      -0.04        - -        - -        - - 
                         (0.01) 
                          -3.54 
  
      ASS      -0.07      -0.09      -0.17      -0.05      -0.07 
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              (0.01)     (0.02)     (0.02)     (0.02)     (0.02) 
               -4.64      -5.18      -8.37      -2.82      -3.80 
  
       PA        - -      -0.05      -0.05        - -       0.03 
                         (0.01)     (0.02)                (0.01) 
                          -3.52      -3.49                  2.18 
  
       SP        - -      -0.06        - -        - -        - - 
                         (0.01) 
                          -4.80 
  
      POS        - -        - -        - -        - -        - - 
  
 
         THETA-DELTA  
 
                  PI         RE        PRS        ASS         PA         
SP    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI       0.52 
              (0.03) 
               19.10 
  
       RE       0.24       0.46 
              (0.02)     (0.03) 
               11.45      17.61 
  
      PRS       0.21       0.16       0.51 
              (0.02)     (0.02)     (0.03) 
               10.09       8.15      18.86 
  
      ASS        - -       0.08       0.07       0.54 
                         (0.02)     (0.02)     (0.03) 
                           4.93       4.28      18.58 
  
       PA        - -       0.04        - -       0.11       0.39 
                         (0.01)                (0.02)     (0.03) 
                           2.88                  5.58      14.95 
  
       SP        - -        - -        - -        - -       0.04       
0.40 
                                                          (0.02)     
(0.02) 
                                                            2.33      
16.28 
  
      POS        - -      -0.03        - -        - -      -0.03       
0.12 
                         (0.01)                           (0.02)     
(0.02) 
                          -2.10                            -1.84       
6.15 
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         THETA-DELTA  
 
                 POS    
            -------- 
      POS       0.46 
              (0.03) 
               16.95 
  
 
         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 
                  PI         RE        PRS        ASS         PA         
SP    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
                0.48       0.54       0.48       0.46       0.61       
0.60 
 
         Squared Multiple Correlations for X - Variables          
 
                 POS    
            -------- 
                0.55 
 
 
                           Goodness of Fit Statistics 
 
                             Degrees of Freedom = 80 
                Minimum Fit Function Chi-Square = 91.68 (P = 
0.18) 
        Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 91.40 
(P = 0.18) 
                 Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 11.40 
              90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 
39.19) 
  
                        Minimum Fit Function Value = 0.097 
                Population Discrepancy Function Value (F0) = 
0.012 
              90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.0 ; 
0.041) 
             Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 
0.012 
             90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 
0.023) 
               P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 
1.00 
  
                  Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.29 
             90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.28 ; 
0.32) 
                         ECVI for Saturated Model = 0.36 
                       ECVI for Independence Model = 40.00 
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     Chi-Square for Independence Model with 153 Degrees of 
Freedom = 37968.28 
                           Independence AIC = 38004.28 
                                Model AIC = 273.40 
                              Saturated AIC = 342.00 
                           Independence CAIC = 38109.72 
                               Model CAIC = 806.43 
                             Saturated CAIC = 1343.63 
  
                          Normed Fit Index (NFI) = 1.00 
                        Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.00 
                     Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.52 
                        Comparative Fit Index (CFI) = 1.00 
                        Incremental Fit Index (IFI) = 1.00 
                         Relative Fit Index (RFI) = 1.00 
  
                            Critical N (CN) = 1165.01 
  
  
                     Root Mean Square Residual (RMR) = 0.015 
                             Standardized RMR = 0.015 
                        Goodness of Fit Index (GFI) = 0.99 
                   Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.98 
                  Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.46 
 
 SUPERCENTER MODEL                                                               
 
         Fitted Covariance Matrix 
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
      AMS       1.00 
      EOS       0.72       1.00 
      COS       0.52       0.57       1.00 
       TS       0.66       0.66       0.55       1.00 
      PGS       0.72       0.69       0.51       0.69       1.00 
     IDEN       0.45       0.48       0.49       0.46       0.50       
1.00 
       EC       0.56       0.60       0.48       0.55       0.60       
0.68 
      RIP       0.53       0.53       0.45       0.51       0.53       
0.62 
      SOP       0.42       0.36       0.19       0.40       0.44       
0.49 
      SOW       0.47       0.47       0.40       0.45       0.49       
0.56 
      WOM       0.46       0.46       0.39       0.44       0.48       
0.54 
       PI       0.46       0.46       0.32       0.44       0.48       
0.41 
       RE       0.49       0.49       0.36       0.47       0.51       
0.44 
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      PRS       0.47       0.47       0.41       0.45       0.49       
0.42 
      ASS       0.45       0.49       0.38       0.40       0.47       
0.40 
       PA       0.56       0.52       0.44       0.50       0.55       
0.47 
       SP       0.52       0.52       0.43       0.50       0.54       
0.52 
      POS       0.47       0.49       0.41       0.51       0.52       
0.44 
 
         Fitted Covariance Matrix 
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM         
PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       EC       1.00 
      RIP       0.78       0.99 
      SOP       0.59       0.59       1.00 
      SOW       0.60       0.62       0.64       1.00 
      WOM       0.65       0.68       0.59       0.71       1.00 
       PI       0.49       0.46       0.37       0.46       0.45       
0.99 
       RE       0.53       0.49       0.38       0.43       0.42       
0.74 
      PRS       0.50       0.42       0.36       0.41       0.40       
0.69 
      ASS       0.42       0.36       0.19       0.35       0.32       
0.47 
       PA       0.56       0.47       0.36       0.46       0.48       
0.54 
       SP       0.55       0.46       0.40       0.46       0.44       
0.53 
      POS       0.53       0.49       0.39       0.44       0.42       
0.51 
 
         Fitted Covariance Matrix 
 
                  RE        PRS        ASS         PA         SP        
POS    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       RE       1.00 
      PRS       0.67       1.00 
      ASS       0.58       0.54       1.00 
       PA       0.61       0.54       0.64       1.00 
       SP       0.57       0.54       0.52       0.64       1.00 
      POS       0.51       0.51       0.50       0.54       0.70       
1.00 
 
         Fitted Residuals 
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
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            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
      AMS       0.00 
      EOS      -0.01       0.00 
      COS      -0.02      -0.01       0.00 
       TS       0.00       0.00       0.00       0.00 
      PGS       0.00       0.00       0.00       0.00       0.00 
     IDEN       0.00       0.02       0.02       0.00       0.02       
0.00 
       EC       0.00       0.00       0.01       0.01      -0.01       
0.01 
      RIP       0.01      -0.01       0.03       0.00       0.00       
0.01 
      SOP       0.03       0.01       0.02      -0.01       0.00      
-0.02 
      SOW      -0.02      -0.01       0.00      -0.03      -0.02      
-0.01 
      WOM       0.01       0.01       0.02       0.00       0.01      
-0.01 
       PI       0.02       0.04       0.00      -0.03       0.00      
-0.03 
       RE       0.02       0.04       0.00       0.00       0.01      
-0.02 
      PRS      -0.02       0.01      -0.02      -0.03      -0.03      
-0.02 
      ASS      -0.02       0.00      -0.02      -0.01      -0.01      
-0.03 
       PA       0.01       0.00      -0.03       0.01       0.02      
-0.02 
       SP       0.00       0.00       0.02      -0.01       0.01       
0.00 
      POS      -0.01       0.00       0.01      -0.02      -0.02       
0.01 
 
         Fitted Residuals 
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM         
PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       EC       0.00 
      RIP       0.00       0.01 
      SOP       0.01       0.00       0.00 
      SOW       0.00       0.01       0.00       0.00 
      WOM       0.00       0.00       0.00       0.01       0.00 
       PI       0.00       0.01       0.02       0.03       0.03       
0.01 
       RE      -0.01      -0.01       0.01       0.02       0.03       
0.01 
      PRS       0.00       0.01       0.04       0.04       0.05       
0.01 
      ASS      -0.02      -0.02       0.00       0.01       0.01       
0.01 
       PA      -0.01      -0.01       0.01       0.01       0.01       
0.00 
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       SP      -0.02      -0.01      -0.03       0.02       0.02       
0.00 
      POS       0.01       0.00      -0.02       0.03       0.01      
-0.01 
 
         Fitted Residuals 
 
                  RE        PRS        ASS         PA         SP        
POS    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       RE       0.00 
      PRS       0.00       0.00 
      ASS       0.01       0.00       0.00 
       PA       0.00       0.00       0.00       0.00 
       SP      -0.01       0.00       0.01       0.00       0.00 
      POS      -0.01       0.00       0.02       0.01       0.00       
0.00 
 
 Summary Statistics for Fitted Residuals 
 
 Smallest Fitted Residual =   -0.03 
   Median Fitted Residual =    0.00 
  Largest Fitted Residual =    0.05 
 
 Stemleaf Plot 
 
 - 3|5  
 - 3|42  
 - 2|76666  
 - 2|4332210  
 - 1|99888766555  
 - 1|31110  
 - 0|99888877665555  
 - 0|444444433332221111111000000  
   0|111111222222222222233333333333444  
   0|55555666667777777899999  
   1|0001122333333344  
   1|55566799  
   2|0122334  
   2|56779  
   3|02  
   3|89  
   4|33  
   4|6 
 
         Standardized Residuals   
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
      AMS       0.85 
      EOS      -1.82      -1.61 
      COS      -2.64      -1.30      -0.75 
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       TS       0.35      -0.13      -0.23      -0.27 
      PGS       0.38      -0.36      -0.41       0.28       0.50 
     IDEN       0.49       1.00       1.64      -0.06       1.28       
0.48 
       EC       0.38       0.04       0.87       1.01      -0.54       
1.83 
      RIP       0.38      -0.45       1.59       0.22      -0.51       
0.76 
      SOP       1.41       1.00       1.19      -0.28       0.16      
-1.41 
      SOW      -1.48      -0.56      -0.11      -1.59      -1.18      
-0.95 
      WOM       0.78       0.71       1.13       0.23       0.81      
-0.60 
       PI       1.28       2.39      -0.42      -1.50      -0.27      
-1.46 
       RE       1.65       2.67      -0.01       0.02       0.56      
-1.25 
      PRS      -1.15       0.57      -1.95      -2.06      -1.83      
-1.27 
      ASS      -0.96      -0.19      -1.16      -0.77      -0.36      
-1.69 
       PA       0.81       0.17      -1.49       0.96       1.90      
-1.41 
       SP       0.23       0.08       1.27      -0.35       1.04      
-0.41 
      POS      -0.99      -0.08       0.69      -1.52      -1.31       
0.87 
 
         Standardized Residuals   
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM         
PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       EC       0.95 
      RIP       1.00       1.55 
      SOP       0.78       0.54      -0.13 
      SOW       1.43       0.78       0.30       1.28 
      WOM      -0.37       0.48       0.18       1.78       1.63 
       PI       0.33       0.47       1.24       2.14       2.36       
2.63 
       RE      -1.25      -0.54       0.70       1.27       1.70       
1.75 
      PRS       0.22       0.80       2.11       2.37       2.50       
2.24 
      ASS      -2.22      -1.90       0.04       0.66       1.17       
0.69 
       PA      -1.03      -0.97       0.71       0.62       1.38      
-0.11 
       SP      -1.37      -1.18      -1.83       1.55       1.01      
-0.28 
      POS       0.77       0.09      -0.95       1.68       0.53      
-0.88 
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         Standardized Residuals   
 
                  RE        PRS        ASS         PA         SP        
POS    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       RE       0.65 
      PRS       1.08       0.63 
      ASS       0.66      -0.42       0.09 
       PA       0.26       0.17       0.19       1.00 
       SP      -1.08       0.25       1.15       1.02       0.10 
      POS      -1.23      -0.30       1.28       1.56       0.41      
-0.50 
 
  
 
Summary Statistics for Standardized Residuals 
 
 Smallest Standardized Residual =   -2.64 
   Median Standardized Residual =    0.26 
  Largest Standardized Residual =    2.67 
 
 Stemleaf Plot 
 
 - 2|6  
 - 2|21  
 - 1|9988876655555  
 - 1|44433332222211000000  
 - 0|9876655555  
 - 0|4444444333333221111110000  
   0|11112222222223333344444  
   0|5555555666677777777888888888999  
   1|000000000111222333333444  
   1|6666667778889  
   2|112444  
   2|567 
 Largest Negative Standardized Residuals 
 Residual for      COS and      AMS  -2.64 
 Largest Positive Standardized Residuals 
 Residual for       PI and       PI   2.63 
 Residual for       RE and      EOS   2.67 
 
 SUPERCENTER MODEL                                                               
                    Qplot of Standardized Residuals 
 
  
3.5..............................................................
............ 
     .                                                                       
.. 
     .                                                                      
. . 
     .                                                                    
.   . 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



280 

     .                                                                  
.     . 
     .                                                                 
.      . 
     .                                                               
.        . 
     .                                                             
. x        . 
     .                                                            
.  x        . 
     .                                                          .   
x         . 
     .                                                        .   
x           . 
     .                                                       .    
*           . 
     .                                                     .    
*x            . 
     .                                                   .  x*                
. 
     .                                                  .  xx                 
. 
 N   .                                                .   **                  
. 
 o   .                                              .  *x                     
. 
 r   .                                             . xx*                      
. 
 m   .                                           . x*                         
. 
 a   .                                         .  xx                          
. 
 l   .                                        . **x                           
. 
     .                                      .  xx                             
. 
 Q   .                                    . ***x                              
. 
 u   .                                   . **                                 
. 
 a   .                                 . x*x                                  
. 
 n   .                               . *x                                     
. 
 t   .                              .*xx                                      
. 
 i   .                           xxxxx                                        
. 
 l   .                        x*x                                             
. 
 e   .                      **x.                                              
. 
 s   .                     xx.                                                
. 
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     .                    *.                                                  
. 
     .                   *x                                                   
. 
     .                xxx                                                     
. 
     .                *                                                       
. 
     .               x                                                        
. 
     .             .x                                                         
. 
     .           .x                                                           
. 
     .        x .                                                             
. 
     .        .                                                               
. 
     .      .                                                                 
. 
     .     .                                                                  
. 
     .   .                                                                    
. 
     . .                                                                      
. 
 -
3.5..............................................................
............ 
   -3.5                                                                      
3.5 
 
                             Standardized Residuals 
 
 SUPERCENTER MODEL                                                               
 
 Modification Indices and Expected Change 
 
         Modification Indices for LAMBDA-Y        
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS        - -       0.00 
      EOS        - -       0.00 
      COS        - -       0.80 
       TS        - -       0.04 
      PGS        - -       0.17 
     IDEN       1.04        - - 
       EC       0.30        - - 
      RIP       0.12        - - 
      SOP       0.86        - - 
      SOW       7.58        - - 
      WOM       3.06        - - 
 
         Expected Change for LAMBDA-Y     
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                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS        - -       0.00 
      EOS        - -       0.00 
      COS        - -       0.06 
       TS        - -      -0.01 
      PGS        - -      -0.03 
     IDEN       0.06        - - 
       EC      -0.03        - - 
      RIP      -0.02        - - 
      SOP       0.05        - - 
      SOW      -0.16        - - 
      WOM       0.09        - - 
 
         Standardized Expected Change for LAMBDA-Y        
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS        - -       0.00 
      EOS        - -       0.00 
      COS        - -       0.05 
       TS        - -      -0.01 
      PGS        - -      -0.02 
     IDEN       0.05        - - 
       EC      -0.02        - - 
      RIP      -0.01        - - 
      SOP       0.04        - - 
      SOW      -0.13        - - 
      WOM       0.07        - - 
 
 
         Completely Standardized Expected Change for LAMBDA-Y     
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS        - -       0.00 
      EOS        - -       0.00 
      COS        - -       0.05 
       TS        - -      -0.01 
      PGS        - -      -0.02 
     IDEN       0.05        - - 
       EC      -0.02        - - 
      RIP      -0.01        - - 
      SOP       0.04        - - 
      SOW      -0.13        - - 
      WOM       0.07        - - 
 
 No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X     
 
 No Non-Zero Modification Indices for BETA         
 
 No Non-Zero Modification Indices for GAMMA        
 
 No Non-Zero Modification Indices for PHI          
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 No Non-Zero Modification Indices for PSI          
 
         Modification Indices for THETA-EPS       
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
      AMS        - - 
      EOS        - -        - - 
      COS        - -       0.23        - - 
       TS       0.05       0.04       0.01        - - 
      PGS       0.08        - -        - -       0.24        - - 
     IDEN        - -       1.06        - -       0.85       2.52        
- - 
       EC        - -        - -       0.13       2.24       2.14       
2.01 
      RIP       0.13       2.03       1.73       0.00        - -       
0.00 
      SOP       3.08        - -        - -       0.18       0.00       
1.59 
      SOW       3.04       0.01       0.26       0.46       0.50        
- - 
      WOM       0.00       0.03       0.30       0.00       0.33       
0.41 
 
 
 
 
 
 
         Modification Indices for THETA-EPS       
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       EC        - - 
      RIP        - -        - - 
      SOP       0.64        - -        - - 
      SOW        - -       0.66        - -        - - 
      WOM       1.93        - -        - -        - -        - - 
 
         Expected Change for THETA-EPS    
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
      AMS        - - 
      EOS        - -        - - 
      COS        - -      -0.01        - - 
       TS       0.00       0.00       0.00        - - 
      PGS      -0.01        - -        - -       0.01        - - 
     IDEN        - -       0.02        - -      -0.01       0.02        
- - 
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       EC        - -        - -       0.00       0.02      -0.02       
0.02 
      RIP       0.00      -0.02       0.02       0.00        - -       
0.00 
      SOP       0.03        - -        - -      -0.01       0.00      
-0.02 
      SOW      -0.02       0.00      -0.01      -0.01      -0.01        
- - 
      WOM       0.00       0.00       0.01       0.00       0.01      
-0.01 
 
         Expected Change for THETA-EPS    
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       EC        - - 
      RIP        - -        - - 
      SOP       0.01        - -        - - 
      SOW        - -       0.02        - -        - - 
      WOM      -0.02        - -        - -        - -        - - 
 
         Completely Standardized Expected Change for THETA-EPS    
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
      AMS        - - 
      EOS        - -        - - 
      COS        - -      -0.01        - - 
       TS       0.00       0.00       0.00        - - 
      PGS      -0.01        - -        - -       0.01        - - 
     IDEN        - -       0.02        - -      -0.01       0.02        
- - 
       EC        - -        - -       0.00       0.02      -0.02       
0.02 
      RIP       0.00      -0.02       0.02       0.00        - -       
0.00 
      SOP       0.03        - -        - -      -0.01       0.00      
-0.02 
      SOW      -0.02       0.00      -0.01      -0.01      -0.01        
- - 
      WOM       0.00       0.00       0.01       0.00       0.01      
-0.01 
 
         Completely Standardized Expected Change for THETA-EPS    
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       EC        - - 
      RIP        - -        - - 
      SOP       0.01        - -        - - 
      SOW        - -       0.02        - -        - - 
      WOM      -0.02        - -        - -        - -        - - 
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         Modification Indices for THETA-DELTA-EPS 
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI       1.09       1.04        - -       2.17       0.07       
1.58 
       RE       0.20       1.42        - -       0.23       0.00       
0.42 
      PRS       1.99       0.34        - -       0.57       0.87       
0.99 
      ASS       0.12        - -       0.01        - -       0.03       
2.12 
       PA        - -       0.51       3.44       1.31       2.14       
0.23 
       SP       0.01       1.27       1.51       0.14       1.65        
- - 
      POS        - -       0.00       0.03        - -       2.27       
1.09 
 
         Modification Indices for THETA-DELTA-EPS 
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       PI       0.70       0.14        - -        - -        - - 
       RE       1.83       0.33       0.09       0.10       0.65 
      PRS       0.00        - -       2.66       0.64       0.38 
      ASS        - -        - -        - -        - -        - - 
       PA       0.00        - -        - -       0.04        - - 
       SP       1.52        - -       3.83       1.68       0.46 
      POS       1.65       0.08       0.66       1.55       1.04 
 
         Expected Change for THETA-DELTA-EPS  
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI       0.01       0.01        - -      -0.02       0.00      
-0.02 
       RE       0.01       0.01        - -       0.01       0.00       
0.01 
      PRS      -0.02       0.01        - -      -0.01      -0.01      
-0.01 
      ASS      -0.01        - -       0.00        - -       0.00      
-0.03 
       PA        - -      -0.01      -0.03       0.02       0.02      
-0.01 
       SP       0.00      -0.01       0.02      -0.01       0.02        
- - 
      POS        - -       0.00       0.00        - -      -0.02       
0.02 
 
         Expected Change for THETA-DELTA-EPS  
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                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       PI       0.01       0.00        - -        - -        - - 
       RE      -0.01      -0.01       0.00       0.00       0.01 
      PRS       0.00        - -       0.03       0.01       0.01 
      ASS        - -        - -        - -        - -        - - 
       PA       0.00        - -        - -       0.00        - - 
       SP      -0.02        - -      -0.03       0.02       0.01 
      POS       0.02       0.00      -0.01       0.02      -0.01 
 
         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA-
EPS  
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI       0.01       0.01        - -      -0.02       0.00      
-0.02 
       RE       0.01       0.01        - -       0.01       0.00       
0.01 
      PRS      -0.02       0.01        - -      -0.01      -0.01      
-0.01 
      ASS      -0.01        - -       0.00        - -       0.00      
-0.03 
       PA        - -      -0.01      -0.03       0.02       0.02      
-0.01 
       SP       0.00      -0.01       0.02      -0.01       0.02        
- - 
      POS        - -       0.00       0.00        - -      -0.02       
0.02 
 
         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA-
EPS  
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       PI       0.01       0.00        - -        - -        - - 
       RE      -0.01      -0.01       0.00       0.00       0.01 
      PRS       0.00        - -       0.03       0.01       0.01 
      ASS        - -        - -        - -        - -        - - 
       PA       0.00        - -        - -       0.00        - - 
       SP      -0.02        - -      -0.03       0.02       0.01 
      POS       0.02       0.00      -0.01       0.02      -0.01 
 
         Modification Indices for THETA-DELTA     
 
                  PI         RE        PRS        ASS         PA         
SP    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI        - - 
       RE        - -        - - 
      PRS        - -        - -        - - 
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      ASS       0.54        - -        - -        - - 
       PA       1.28        - -       0.46        - -        - - 
       SP       0.05       0.93       0.27       0.12        - -        
- - 
      POS       0.39        - -       0.02       0.45        - -        
- - 
 
         Modification Indices for THETA-DELTA     
 
                 POS    
            -------- 
      POS        - - 
 
         Expected Change for THETA-DELTA  
 
                  PI         RE        PRS        ASS         PA         
SP    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI        - - 
       RE        - -        - - 
      PRS        - -        - -        - - 
      ASS       0.01        - -        - -        - - 
       PA      -0.02        - -       0.01        - -        - - 
       SP       0.00      -0.02       0.01       0.01        - -        
- - 
      POS      -0.01        - -       0.00       0.01        - -        
- - 
 
         Expected Change for THETA-DELTA  
 
                 POS    
            -------- 
      POS        - - 
 
         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 
                  PI         RE        PRS        ASS         PA         
SP    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI        - - 
       RE        - -        - - 
      PRS        - -        - -        - - 
      ASS       0.01        - -        - -        - - 
       PA      -0.02        - -       0.01        - -        - - 
       SP       0.00      -0.02       0.01       0.01        - -        
- - 
      POS      -0.01        - -       0.00       0.01        - -        
- - 
 
         Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  
 
                 POS    
            -------- 
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      POS        - - 
 
 Maximum Modification Index is    7.58 for Element (10, 1) of 
LAMBDA-Y 
 
 SUPERCENTER MODEL                                                               
 
 Factor Scores Regressions 
 
         ETA  
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       CS       0.15       0.15       0.16       0.11       0.26      
-0.02 
       CL       0.04      -0.02       0.01       0.02       0.03       
0.09 
 
         ETA  
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM         
PI    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       CS       0.01       0.04       0.08      -0.01      -0.01       
0.03 
       CL       0.32       0.13       0.04       0.12       0.02      
-0.01 
 
         ETA  
 
                  RE        PRS        ASS         PA         SP        
POS    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       CS       0.02      -0.02       0.03       0.00       0.02       
0.01 
       CL      -0.01       0.01       0.10       0.00       0.01       
0.00 
 
         KSI  
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       SQ       0.02       0.03       0.07       0.01       0.07      
-0.02 
 
         KSI  
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM         
PI    
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            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       SQ       0.05       0.12       0.08       0.01      -0.04       
0.09 
 
         KSI  
 
                  RE        PRS        ASS         PA         SP        
POS    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       SQ       0.08       0.08       0.12       0.20       0.16       
0.15 
 
 SUPERCENTER MODEL                                                               
 
 Standardized Solution            
 
         LAMBDA-Y     
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS       0.83        - - 
      EOS       0.83        - - 
      COS       0.69        - - 
       TS       0.79        - - 
      PGS       0.87        - - 
     IDEN        - -       0.75 
       EC        - -       0.90 
      RIP        - -       0.83 
      SOP        - -       0.66 
      SOW        - -       0.74 
      WOM        - -       0.72 
 
         LAMBDA-X     
 
                  SQ    
            -------- 
       PI       0.69 
       RE       0.73 
      PRS       0.70 
      ASS       0.68 
       PA       0.78 
       SP       0.77 
      POS       0.74 
 
         BETA         
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
       CS        - -        - - 
       CL       0.37        - - 
 
         GAMMA        
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                  SQ    
            -------- 
       CS       0.81 
       CL       0.50 
 
         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 
                  CS         CL         SQ    
            --------   --------   -------- 
       CS       1.00 
       CL       0.77       1.00 
       SQ       0.81       0.80       1.00 
 
         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
                0.35       0.32 
 
         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  
 
                  SQ    
            -------- 
       CS       0.81 
       CL       0.80 
 
 
 SUPERCENTER MODEL                                                               
 
 Completely Standardized Solution 
 
         LAMBDA-Y     
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS       0.83        - - 
      EOS       0.83        - - 
      COS       0.69        - - 
       TS       0.79        - - 
      PGS       0.87        - - 
     IDEN        - -       0.75 
       EC        - -       0.90 
      RIP        - -       0.83 
      SOP        - -       0.66 
      SOW        - -       0.74 
      WOM        - -       0.72 
 
         LAMBDA-X     
 
                  SQ    
            -------- 
       PI       0.69 
       RE       0.73 
      PRS       0.70 
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      ASS       0.68 
       PA       0.78 
       SP       0.77 
      POS       0.74 
 
         BETA         
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
       CS        - -        - - 
       CL       0.37        - - 
 
         GAMMA        
 
                  SQ    
            -------- 
       CS       0.81 
       CL       0.50 
 
         Correlation Matrix of ETA and KSI        
 
                  CS         CL         SQ    
            --------   --------   -------- 
       CS       1.00 
       CL       0.77       1.00 
       SQ       0.81       0.80       1.00 
 
         PSI          
         Note: This matrix is diagonal. 
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
                0.35       0.32 
 
         THETA-EPS    
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
      AMS       0.31 
      EOS       0.03       0.32 
      COS      -0.06        - -       0.52 
       TS        - -        - -        - -       0.37 
      PGS        - -      -0.03      -0.09        - -       0.25 
     IDEN      -0.03        - -       0.09        - -        - -       
0.44 
       EC      -0.02       0.03        - -        - -        - -        
- - 
      RIP        - -        - -        - -        - -      -0.03        
- - 
      SOP        - -      -0.06      -0.16        - -        - -        
- - 
      SOW        - -        - -        - -        - -        - -       
0.01 
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      WOM        - -        - -        - -        - -        - -        
- - 
 
         THETA-EPS    
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       EC       0.18 
      RIP       0.03       0.30 
      SOP        - -       0.04       0.57 
      SOW      -0.06        - -       0.16       0.45 
      WOM        - -       0.08       0.12       0.17       0.48 
 
         THETA-DELTA-EPS  
 
                 AMS        EOS        COS         TS        PGS       
IDEN    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI        - -        - -      -0.06        - -        - -        
- - 
       RE        - -        - -      -0.05        - -        - -        
- - 
      PRS        - -        - -       0.02        - -        - -        
- - 
      ASS        - -       0.04        - -      -0.03        - -        
- - 
       PA       0.04        - -        - -        - -        - -        
- - 
       SP        - -        - -        - -        - -        - -       
0.06 
      POS      -0.03        - -        - -       0.04        - -        
- - 
 
         THETA-DELTA-EPS  
 
                  EC        RIP        SOP        SOW        WOM    
            --------   --------   --------   --------   -------- 
       PI        - -        - -       0.01       0.05       0.05 
       RE        - -        - -        - -        - -        - - 
      PRS        - -      -0.04        - -        - -        - - 
      ASS      -0.07      -0.09      -0.17      -0.05      -0.07 
       PA        - -      -0.05      -0.05        - -       0.03 
       SP        - -      -0.06        - -        - -        - - 
      POS        - -        - -        - -        - -        - - 
 
         THETA-DELTA  
 
                  PI         RE        PRS        ASS         PA         
SP    
            --------   --------   --------   --------   --------   
-------- 
       PI       0.52 
       RE       0.24       0.46 
      PRS       0.21       0.16       0.52 
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      ASS        - -       0.08       0.07       0.54 
       PA        - -       0.04        - -       0.11       0.39 
       SP        - -        - -        - -        - -       0.04       
0.40 
      POS        - -      -0.03        - -        - -      -0.03       
0.12 
 
         THETA-DELTA  
 
                 POS    
            -------- 
      POS       0.45 
 
         Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)  
 
                  SQ    
            -------- 
       CS       0.81 
       CL       0.80 
 
 SUPERCENTER MODEL                                                               
 
 Total and Indirect Effects 
 
         Total Effects of KSI on ETA  
 
                  SQ    
            -------- 
       CS       0.67 
              (0.03) 
               23.10 
  
       CL       0.60 
              (0.03) 
               20.58 
  
 
         Indirect Effects of KSI on ETA   
 
                  SQ    
            -------- 
       CS        - - 
  
       CL       0.22 
              (0.03) 
                7.05 
  
 
         Total Effects of ETA on ETA  
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
       CS        - -        - - 
  
       CL       0.34        - - 

มหาว
ิทยา

ลัยร
ังส

ิต

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



294 

              (0.05) 
                6.95 
  
 
    Largest Eigenvalue of B*B' (Stability Index) is   0.113 
 
         Total Effects of ETA on Y    
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS       1.00        - - 
  
      EOS       1.00        - - 
              (0.03) 
               30.88 
  
      COS       0.84        - - 
              (0.04) 
               21.78 
  
       TS       0.96        - - 
              (0.03) 
               28.08 
  
      PGS       1.04        - - 
              (0.03) 
               30.65 
  
     IDEN       0.34       1.00 
              (0.05) 
                6.95 
  
       EC       0.40       1.20 
              (0.06)     (0.04) 
                7.09      27.51 
  
      RIP       0.37       1.11 
              (0.05)     (0.04) 
                7.04      24.89 
  
      SOP       0.29       0.87 
              (0.04)     (0.04) 
                6.92      20.13 
  
      SOW       0.33       0.99 
              (0.05)     (0.04) 
                6.96      22.73 
  
      WOM       0.32       0.96 
              (0.05)     (0.04) 
                6.98      22.30 
  
 
         Indirect Effects of ETA on Y     
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                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS        - -        - - 
  
      EOS        - -        - - 
  
      COS        - -        - - 
  
       TS        - -        - - 
  
      PGS        - -        - - 
  
     IDEN       0.34        - - 
              (0.05) 
                6.95 
  
       EC       0.40        - - 
              (0.06) 
                7.09 
  
      RIP       0.37        - - 
              (0.05) 
                7.04 
  
      SOP       0.29        - - 
              (0.04) 
                6.92 
  
      SOW       0.33        - - 
              (0.05) 
                6.96 
  
      WOM       0.32        - - 
              (0.05) 
                6.98 
  
 
         Total Effects of KSI on Y    
 
                  SQ    
            -------- 
      AMS       0.67 
              (0.03) 
               23.10 
  
      EOS       0.67 
              (0.03) 
               22.94 
  
      COS       0.56 
              (0.03) 
               19.60 
  
       TS       0.64 
              (0.03) 
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               22.22 
  
      PGS       0.70 
              (0.03) 
               24.13 
  
     IDEN       0.60 
              (0.03) 
               20.58 
  
       EC       0.72 
              (0.03) 
               24.43 
  
      RIP       0.66 
              (0.03) 
               22.53 
  
      SOP       0.52 
              (0.03) 
               18.32 
  
      SOW       0.59 
              (0.03) 
               20.10 
  
      WOM       0.57 
              (0.03) 
               19.73 
  
 
 SUPERCENTER MODEL                                                               
 
 Standardized Total and Indirect Effects 
 
         Standardized Total Effects of KSI on ETA 
 
                  SQ    
            -------- 
       CS       0.81 
       CL       0.80 
 
         Standardized Indirect Effects of KSI on ETA  
 
                  SQ    
            -------- 
       CS        - - 
       CL       0.30 
 
         Standardized Total Effects of ETA on ETA 
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
       CS        - -        - - 
       CL       0.37        - - 
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         Standardized Total Effects of ETA on Y   
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS       0.83        - - 
      EOS       0.83        - - 
      COS       0.69        - - 
       TS       0.79        - - 
      PGS       0.87        - - 
     IDEN       0.28       0.75 
       EC       0.33       0.90 
      RIP       0.31       0.83 
      SOP       0.24       0.66 
      SOW       0.27       0.74 
      WOM       0.27       0.72 
 
         Completely Standardized Total Effects of ETA on Y    
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS       0.83        - - 
      EOS       0.83        - - 
      COS       0.69        - - 
       TS       0.79        - - 
      PGS       0.87        - - 
     IDEN       0.28       0.75 
       EC       0.34       0.90 
      RIP       0.31       0.83 
      SOP       0.24       0.66 
      SOW       0.27       0.74 
      WOM       0.27       0.72 
 
         Standardized Indirect Effects of ETA on Y    
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS        - -        - - 
      EOS        - -        - - 
      COS        - -        - - 
       TS        - -        - - 
      PGS        - -        - - 
     IDEN       0.28        - - 
       EC       0.33        - - 
      RIP       0.31        - - 
      SOP       0.24        - - 
      SOW       0.27        - - 
      WOM       0.27        - - 
 
         Completely Standardized Indirect Effects of ETA on Y     
 
                  CS         CL    
            --------   -------- 
      AMS        - -        - - 
      EOS        - -        - - 
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      COS        - -        - - 
       TS        - -        - - 
      PGS        - -        - - 
     IDEN       0.28        - - 
       EC       0.34        - - 
      RIP       0.31        - - 
      SOP       0.24        - - 
      SOW       0.27        - - 
      WOM       0.27        - - 
 
         Standardized Total Effects of KSI on Y   
 
                  SQ    
            -------- 
      AMS       0.67 
      EOS       0.67 
      COS       0.56 
       TS       0.64 
      PGS       0.70 
     IDEN       0.60 
       EC       0.72 
      RIP       0.66 
      SOP       0.52 
      SOW       0.59 
      WOM       0.57 
 
         Completely Standardized Total Effects of KSI on Y    
                  SQ    
            -------- 
      AMS       0.67 
      EOS       0.67 
      COS       0.56 
       TS       0.64 
      PGS       0.70 
     IDEN       0.60 
       EC       0.72 
      RIP       0.66 
      SOP       0.52 
      SOW       0.59 
      WOM       0.58 
 
                           Time used:    0.063 Seconds 
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ประวตัิผู้วจิัย 

 

ช่ือ   อนุพงษ ์ เครืองาม 

วนัเดือนปีเกิด  11 มีนาคม 2511 

สถานท่ีเกิด  นครนายก 

ประวติัการศึกษา  มหาวทิยาลยัรามคาํแหง  

    ปริญญารัฐศาสตร์บณัฑิต, 2534. 

   สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์ 

    ปริญญารัฐศาสตร์มหาบณัฑิต, 2536. 

   มหาวทิยาลยัรังสิต 

    ปริญญาดุษฎีบณัฑิต, 2557. 

สถานท่ีทาํงาน  บริษทั บ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ จาํกดั (มหาชน) 

ตาํแหน่งปัจจุบนั  ผูจ้ดัการเขต ฝ่ายปฏิบติัการ 
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