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การศึกษาการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะของลูกค้า, ความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย, ลักษณะภายในตัวร้านค้า และความภักดีของลูกค้า  เป็นแนวทางในการพัฒนาสิ่งกระตุ้นด้านความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอยและลักษณะภายในร้านค้าที่เหมาะสม  เพื่อให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อธุรกิจมากขึ้น โดยกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ลูกค้าที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปที่ใช้บริการเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลาและเป็นสมาชิกคลับการ์ด จำนวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์โดยใช้สถิติ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยกำหนดนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพลูกจ้าง/พนักงาน บริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท มีขนาดสมาชิกในครัวเรือน 3-4 คน มีจำนวนบัตรสมาชิกที่เป็นเจ้าของ 1 ใบ คุณลักษณะของลูกค้าที่มีผลต่อความภักดี คือ อายุและทัศนคติที่มีต่อโปรแกรมการรักษาความภักดี ในส่วนความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย:  ด้านนโยบายการกำหนดราคา, การส่งเสริมการตลาด, และผลประโยชน์ทางการเงิน มีผลต่อความภักดีของลูกค้าตามลำดับ  ส่วนลักษณะภายในตัวร้านค้า: ด้านการบริการและผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย มีผลต่อความภักดีของลูกค้าตามลำดับ ทั้งนี้ผลจากการศึกษาทำให้ได้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการเพิ่มความภักดีของลูกค้า พบว่า บัตรคลับการ์ดที่มีประสิทธิภาพและทำให้ลูกค้าพึงพอใจก็ต่อเมื่อลูกค้าได้รับสิทธิประโยชน์จากบัตร เช่น ผลตอบแทน, รางวัลจากการซื้อสินค้า อีกทั้งความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่จำหน่ายและการบริการที่ดี
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Abstract 

The objective of this research aim to study relationship between the customer’s characteristic,  economic shopping orientation, in-store characteristic  and customer loyalty,  loyalty programs to maintain the customer base and to enhance economic shopping orientation and retail store’s atmosphere, which help increasing customers’ loyalty to the store. The sample is 385 Songkhla Branch Tesco Lotus Extra’s customers aged from 18 with the club card memberships. A questionnaire is use as the data collecting tool. Then the research data are studyed to get the frequency distributions, percentages, means, standard deviation, Pearson correlation coefficient and multiple regression analysis at a significance level of 0.05 


The results indicate the majority of respondent are female age 25 - 34 years old education is bachelor’s degree. The occupation is employee in a private company and the average income per month is between 15,001 – 20,000 baht, their household size is mostly of 3 to 4 members and they normally join only one loyalty card. The study of how the stimulating factor and effect of the club card, in terms of economic shopping orientation and the in-store characteristic, affects the behavioral and attitudinal loyalty toward the Songkhla branch Tesco Lotus retail shop reveals that the customer’s characteristic which influences the loyalty to the store is age and the attitude toward the loyalty program. In term of economic shopping orientation: pricing policies, promotion, and financial benefit, respectively,  and the in-store characteristic: service and merchandising respectively, affects the customer loyalty. The study on how to increase the customer loyalty shows that the Clubcard will be effective and satisfy customers only if customers benefit from the card, such as return, reward from the purchase. The variety of merchandising and good service affect loyalty as well. 
Keywords: Customer loyalty, Loyalty card 
ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
จากการขยายตัวของเศรษฐกิจ ทำให้ธุรกิจค้าปลีกของไทยมีการแข่งขันที่เพิ่มขึ้น รวมถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป ภาพรวมค้าปลีกไทยยังคงให้ความนิยมกับรูปแบบสะดวกซื้อที่มีขนาดเล็ก ในขณะที่รูปแบบขนาดใหญ่อย่างไฮเปอร์มาร์เก็ตมีข้อจำกัดเรื่องพื้นที่ และซุปเปอร์มาร์เก็ตมียอดขายลดลง ส่งผลให้ธุรกิจค้าปลีกต้องปรับขนาดพื้นที่และรายการสินค้าที่จัดจำหน่ายพร้อมทั้งหารายได้อื่นๆ มาชดเชยยอดขายที่เติบโตช้าลง (ไพเราะ, 2559) ธุรกิจค้าปลีกในปัจจุบันจะอยู่รอดได้จำเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ ยุคเศรษฐกิจดิจิตอลในธุรกิจค้าปลีกจะลดกระบวนการและขั้นตอนทั้งหมดในการเข้าถึงผู้บริโภค  ดังนั้นธุรกิจค้าปลีกต้องปรับตัวให้เป็นธุรกิจแบบออนไลน์ (E-commerce) เพื่อให้ทันกับการเปลี่ยนแปลง (กรุงเทพธุรกิจ, 2559)  

สำหรับ “เทสโก้ โลตัส” ปัจจุบันมีสาขารวมทั้งหมดมากกว่า 1,800 สาขาทั่วประเทศ ใน 5 รูปแบบ
คือ เอ็กซ์ตร้า (Extra), ดีพาร์ตเมนต์สโตร์ (Departmant store), คุ้มค่าหรือไฮเปอร์มารเก็ต (Hypermarket), ตลาดโลตัส (Supermarket) และเอ็กซ์เพรส (Express) (Tesco Lotus, 2561) กลยุทธ์ทางการตลาดที่เป็นหัวใจที่สำคัญของเทสโก้ โลตัสฯ นโยบายด้านราคาและคุณภาพ และเน้นเพิ่มฐานลูกค้าคลับการ์ด (นสพ.ฐานเศรษฐกิจ, 2559) บัตรสมาชิกหรือคลับการ์ด เป็นอีกหนึ่งวิธีการส่งเสริมการตลาดเพื่อรักษาฐานธุรกิจและฐานลูกค้า ในช่วงเศรษฐกิจตกต่ำส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าที่มีการจัดรายการส่งเสริมการขายและไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าหรือร้านค้า และเน้นเปรียบเทียบราคาก่อนซื้อ  ซึ่งเป็นที่มาให้บัตรสมาชิก (Loyalty card) เป็นทางเลือกของธุรกิจค้าปลีก ในการพัฒนากลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์  จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าทางเลือกที่ยืนยันว่าเจ้าของบัตรสมาชิกที่มีความภักดีมีความพึงพอใจกับการให้ผลประโยชน์ของโปรแกรมภายในบัตรสมาชิก ทำให้พวกเขามีความภักดีมากขึ้น (Demoulin, 2008)  ทางเทสโก้ โลตัสฯ มีการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เพื่อรักษาฐานลูกค้าให้กลับมาซื้อสินค้าและบริการ  โดยการใช้กลยุทธ์โปรแกรมความภักดีผ่านบัตรสมาชิกหรือคลับการ์ดช่วยให้ธุรกิจเข้าใจ และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้น   ข้อมูลการซื้อสินค้าของลูกค้าทุกครั้งที่ผ่านการจับจ่ายด้วยบัตรคลับการ์ด จะเป็นฐานข้อมูลที่สำคัญในการนำไปใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ในการรักษาฐานลูกค้าของเทสโก้ โลตัส (ไพเราะ, 2552)  นอกเหนือจากความคุ้มค่าในการจับจ่ายใช้สอยและกิจกรรม CRM การตกแต่งร้านหรือบรรยากาศภายในร้านเป็นปัจจัยที่มีผลมากขึ้นต่อการเลือกร้านค้าปลีกเพื่อการจับจ่ายใช้สอย (Vale et al., 2016) 
ที่ผ่านมามีการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีต่อร้านค้าของธุรกิจค้าปลีกเป็นจำนวนมาก  แต่ยังไม่มีการ
ศึกษาวิจัยที่ชัดเจนเกี่ยวกับประสิทธิภาพการใช้บัตรสมาชิก (Loyalty card) ของธุรกิจค้าปลีกที่ส่งผลต่อความภักดีต่อร้านค้าในภูมิภาค ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าการศึกษาผลกระทบของการใช้บัตรสมาชิกดังกล่าว จะเป็นการช่วยพัฒนาแนวทางหรือชี้ประเด็นต่างๆ ที่ควรพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับธุรกิจค้าปลีกเพิ่มเติมในอนาคตได้
วัตถุประสงค์

1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะของลูกค้าที่มีผลต่อความภักดีต่อเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา
2. เพื่อศึกษาความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอยที่มีผลต่อความภักดีต่อ เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า 
สาขาสงขลา
3. เพื่อศึกษาลักษณะภายในตัวร้านค้าที่มีผลต่อความภักดีต่อ เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา
4. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะลูกค้า ความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย ลักษณะภายในตัวร้าน และความภักดีต่อ เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาโปรแกรมความภักดี และเป็นแนวทางในการพัฒนาสิ่งกระตุ้น
ด้านความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอยและบรรยากาศภายในร้านค้าที่เหมาะสม เพื่อเพิ่มความภักดีกับฐานลูกค้าของธุรกิจ
ทบทวนวรรณกรรม
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการบริโภค
1. ลักษณะของลูกค้า (Customer’s characteristics)
Meyer-Waarden & Benavent (2003) กล่าวว่าตัวแปรทางสังคมและประชากร เช่น อายุ และขนาดครัวเรือนมีผลต่อความภักดี ส่วน Demoulin & Zidda (2009) กล่าวว่า จำนวนบัตรสมาชิกที่เป็นเจ้าของก็มีผลต่อความภักดีเช่นกัน และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่าการแบ่งส่วนการตลาดตามตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา ด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะสำคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร จะช่วยในการกำหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ด้านจิตวิทยา ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่สำคัญ 
2. ความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย (Economic shopping orientation)

การศึกษาที่ผ่านมาพบว่า ปัจจัยความคุ้มค่าจากการซื้อสินค้า มีผลต่อการเลือกร้านค้าและมีผลกระทบที่สำคัญต่อความภักดีต่อการซื้อสินค้าและใช้บริการ (Meyer-Waarden, 2015) (Nagengast, 2014) ซึ่งมีองค์ประกอบสำคัญ  4 ด้าน คือ ด้านค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนไปซื้อสินค้าจากร้านอื่น (Store switching costs)  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านนโยบายกำหนดราคาสินค้า (Pricing policies) และด้านผลประโยชน์ทางการเงิน (Financial benefit) 
                3. ลักษณะภายในร้านค้า (In-store characteristic)
ส่วนประกอบของปัจจัยสนับสนุนและผลักดันให้เกิดความภักดีในการบริโภคสัมพันธ์กับการกำหนดคุณลักษณะของร้านค้า (In-store characteristics) คือ การเลือกสรรผลิตภัณฑ์ คุณภาพของการให้บริการสถานที่ และบรรยากาศของร้านค้า ซึ่งทั้งหมดที่กล่าวมานั้นสามารถส่งผลให้ผู้บริโภคประเมินและเลือกร้านค้าที่ตนเองต้องการบริโภคสินค้าและบริการได้ (Vale et al, 2016)
4. ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านค้า
Gomez, Arranz & Cillan (2006, p. 388) ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับความภักดี โดยสรุปได้ว่า ความภักดี มี 2 ลักษณะคือ ความภักดีในด้านพฤติกรรม (Behavioral loyalty) และความภักดีในด้านทัศนคติ (Attitudinal loyalty)
ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral loyalty)

Gomez, Arranz and Cillan(2006, p. 387, 393) กล่าวว่า มิติด้านพฤติกรรม (Behavioral dimension)  ของความภักดีต่อสินค้า คือ พฤติกรรมการซื้อซ้ำอย่างต่อเนื่อง จากผลการศึกษาบทบาทของโปรแกรมความภักดีในด้านพฤติกรรมและความรู้สึกที่มีความภักดี ผู้บริโภคที่เข้าร่วมโปรแกรมความภักดี (Loyalty program) มีพฤติกรรมและผลกระทบของความภักดีดีกว่าผู้ที่ไม่เข้าร่วมโปรแกรม อย่างไรก็ตามผู้บริโภคที่เข้าร่วมโปรแกรมไม่ได้มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นกลยุทธ์ในการรักษาลูกค้าที่มีความภักดี คือการรักษาลูกค้าเดิมไว้ซึ่งจะเป็นตัวเสริมแรงให้เกิดความสัมพันธ์ทางความรู้สึกระหว่างลูกค้าและร้านค้า นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อสินค้าและบริการอยู่แล้วจะยังคงมีพฤติกรรมการซื้อซ้ำต่อไป  ดังนั้นจึงควรเน้นความสัมพันธ์ทางอารมณ์เพื่อเสริมแรงทางบวกให้กับลูกค้า  
ความภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal  loyalty)

ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์อย่างถาวรต่อวัตถุหรือประสบการณ์จากการบริโภคสินค้า ความภักดีในด้านทัศนคติของผู้บริโภคเป็นสิ่งจำเป็นเพราะการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ ย่อมจะนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ำ ซึ่งถือเป็นความภักดีต่อสินค้าและบริการที่แท้จริง(Oliver, 1980 as cited in Gomez, Arranz and Cillan, 2006, p.389) 
ดังนั้นแนวความคิดเกี่ยวกับความภักดี คือการเชื่อมโยงระหว่างทัศนคติที่ยอมรับกันอย่างกว้างขวางกับพฤติกรรม ผู้วิจัยบางคนเสนอว่ามุ่งเน้นศึกษาไปที่การวัดความตั้งใจของลูกค้าในการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง (Meyer-Waarden, 2015) ลักษณะนิสัยและความถี่ในการเข้าร้านค้าเดิมสัมพันธ์กับปริมาณการซื้อสินค้า ยิ่งกว่านั้นความภักดียังเป็นตัวกำหนดรูปแบบของนิสัยการบริโภคในสินค้าและบริการที่มีเครื่องหมายการค้าเฉพาะเจาะจงซึ่งนำไปสู่การพัฒนาความสัมพันธ์กับ
เจตคติที่ดีในสินค้าและบริการที่ได้เลือกบริโภคแล้ว (Blut et al., 2007) จนนำไปสู่การสร้างกิจวัตรการซื้อและบริโภคสินค้าและบริการนั้นๆ 
5. การวัดความภักดีของลูกค้าต่อการบริการ
การวัดความภักดีของลูกค้า ต้องคำนึงถึงพฤติกรรม ทัศนคติ และกระบวนการคิดของลูกค้า ซึ่งสามารถวัดจาก Behavioral intentions battery ซึ่งพัฒนาโดย Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996) ประกอบด้วย 4  มิติ ได้แก่ พฤติกรรมการบอกต่อ (Word  of  mouth communications) ความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase intention) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Price sensitivity) และพฤติกรรมการร้องเรียน (Complaning bahavior) 
งานวิจัยครั้งนี้จึงมีตัวชี้วัดความภักดีของลูกค้าในด้านต่อไปนี้ คือ ลักษณะของลูกค้า, ความคุ้มค่า
จากการจับจ่ายใช้สอย, ลักษณะภายในร้านค้า, ความภักดีด้านพฤติกรรม, ด้านทัศนคติ และความภักดีต่อร้านค้า
วิธีดำเนินการวิจัย
ประชากร  กลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่าง
ประชากร (Population ) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปที่ใช้บริการเทสโก้โลตัส เอ็กซ์ตร้า  สาขาสงขลาและเป็นสมาชิกคลับการ์ด, กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ  ลูกค้าที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปที่ใช้บริการเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้าสาขาสงขลาและเป็นสมาชิกคลับการ์ด จำนวน 385 ตัวอย่าง (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) วิธีการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่ได้ทำการประยุกต์จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
	ตัวแปร (Variables)
	อ้างอิง (References)

	ลักษณะของลูกค้า
	ประยุกต์จาก
 Demoulin, 2008 & Demoulin, 2009

	ทัศนคติโดยภาพรวมที่มีต่อบัตรสมาชิกคลับการ์ดของเทสโก้ โลตัสฯ
	ประยุกต์จาก
 Gómez et al., 2012

	ความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย
	ประยุกต์จาก 
Vale et al., 2016

Mägi, 2003 ; Kang et al., 2015

	ลักษณะภายในร้านค้า
	ประยุกต์จาก 
Vale et al.,  2016

	ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ โลตัสฯ
	ประยุกต์จาก 
Demoulin & Zidda, 2009
Vale et al., 2016


งานวิจัยครั้งนี้ มีการวัดค่าตัวแปรในการศึกษา ตามรายละเอียดในตารางที่ 1 ดังนี้
ตารางที่ 1 การวัดค่าตัวแปรในการศึกษา
	ตัวแปร
	           คำย่อ
	การวัดค่า

	ตัวแปรตาม
	

	ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อ 
เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขา สงขลา
	Y
	Likert scale จำนวน 5 ระดับ

	ตัวแปรอิสระ
	Likert scale จำนวน 5 ระดับ

	ลักษณะของลูกค้า
	X1
	Likert scale จำนวน 5 ระดับ

	ความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย
	X2
	Likert scale จำนวน 5 ระดับ

	ลักษณะภายในตัวร้านค้า
	X3
	Likert scale จำนวน 5 ระดับ


การวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนาและการทดสอบความสัมพันธ์เชิงพหุ โดยการวิเคราะห์เชิงพรรณนาใช้ศึกษาลักษณะของลูกค้า, ความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย, ลักษณะภายในร้านค้า, ความภักดีด้านพฤติกรรม, ด้านทัศนคติ และความภักดีต่อร้านค้าโดยวิธีการคำนวณหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามเกณฑ์ (สุวิมล ติรกานนท์, 2546) ดังนี้
ค่าเฉลี่ย 4.21- 5.00  หมายถึง ความคิดเห็นในระดับมากที่สุด
ค่าเฉลี่ย 3.41-4.20  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับมาก
ค่าเฉลี่ย 2.61-3.40  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับปานกลาง
ค่าเฉลี่ย 1.81-2.60  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับน้อย
ค่าเฉลี่ย 1.00-1.80  หมายถึง  ความคิดเห็นในระดับน้อยที่สุด
ผลการศึกษา (Research Finding)

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์เชิงพรรณนาของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
	ตัวแปร
	ค่าเฉลี่ย
	S.D.
	ค่าต่ำสุด
	ค่าสูงสุด

	ทัศนคติโดยภาพรวมที่มีต่อบัตรสมาชิกคลับการ์ด
	3.50
	1.025
	3.31
	3.75

	ความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย
	3.40
	0.779
	3.26
	3.53

	ลักษณะภายในร้าน
	3.58
	0.678
	3.44
	3.68

	ความภักดีของลูกค้า
	3.36
	0.743
	3.28
	3.43


จากตารางที่ 2 
1.) ความคิดเห็นทัศนคติที่มีต่อบัตรสมาชิกคลับการ์ดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  ส่วนใหญ่ลูกค้ามีความเห็นว่าบัตรสมาชิกคลับการ์ดทำให้รู้สึกพึงพอใจกับเทสโก้ โลตัสฯ มากขึ้น
2.) ความคิดเห็นด้านความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอยโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง  โดยลูกค้าให้
ความสำคัญด้านการส่งเสริมการตลาดสูงสุด และให้ความสำคัญค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนไปใช้บริการร้านอื่นที่ไม่ใช่ เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้าต่ำสุด  
3.) ความคิดเห็นด้านลักษณะภายในเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขา สงขลาโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยลูกค้าให้ความสำคัญด้านความสะดวกสบายสูงสุด  และในด้านการบริการต่ำสุด 
4.) ความคิดเห็นด้านความภักดีของลูกค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าความภักดีด้านทัศนคติระดับสูงสุด รองลงมาความภักดีต่อร้านค้า และความภักดีด้านพฤติกรรม 
ตารางที่ 3  การทดสอบสหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อโปรแกรมการรักษาความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ โลตัสฯ
	ตัวแปร
	ความภักดีโดยรวม
	ความภักดีด้านทัศนคติ
	ความภักดีด้านพฤติกรรม
	ความภักดีต่อร้านค้า
	ทัศนคติที่มีต่อโปรแกรมการรักษาความภักดี

	ทัศนคติที่มีต่อโปรแกรมการรักษาความภักดี
	0.343**
	0.265**
	0.344**
	0.291**
	1


**. นัยสำคัญที่ระดับ  0.01
จากตาราง 3 พบว่าทัศนคติที่มีต่อโปรแกรมการรักษาความภักดีมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ โลตัสฯ ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01
ตารางที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์เชิงพหุค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย และความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา
	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	ค่าคงที่ (Constant)
	0.659
	0.154
	
	4.269
	0.000

	การส่งเสริมการตลาด (X2)
	0.293
	0.053
	0.271
	5.516
	0.000

	นโยบายการกำหนดราคา (X3)
	0.265
	0.040
	0.306
	6.571
	0.000

	ผลประโยชน์ทางการเงิน(X4)
	0.225
	0.043
	0.243
	5.192
	0.000

	 R = 0.681                   R2= 0.463                     R2adj
= 0.754


Y^ 
= 0.659+0.293X2+0.265X3+0.225X4

Z
= 0.271X2+0.367X3+0.243X4

จากสมการพยากรณ์ที่ได้ ความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย มี 3 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกไปยังความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา ได้แก่ การส่งเสริมการตลาด นโยบายการกำหนดราคา และผลประโยชน์ทางการเงิน โดยนโยบายการกำหนดราคามีผลต่อความภักดีของลูกค้าฯ มากที่สุด ตามด้วยการส่งเสริมการตลาด 

ตารางที่ 5 การทดสอบความสัมพันธ์เชิงพหุค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างลักษณะภายในร้าน และความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา
	Model
	Unstandardized

 Coefficients
	Standardized 

Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	
	ค่าคงที่ (Constant)
	0.311
	0.157
	
	1.986
	0.048

	
	ผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย (X2)
	0.305
	0.049
	0.267
	6.252
	0.000

	
	การบริการ (X3)
	0.564
	0.045
	0.540
	12.649
	0.000

	
	 R= 0.725                  R2
= 0.526                   R2adj
= 0.524  


Y^ 
= 0.311+0.305X2+0.564X3

Z
= 0.267X2+0.540X3

จากสมการพยากรณ์ที่ได้ ลักษณะภายในร้าน มี 2 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกไปยังความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่จำหน่ายและการบริการ โดยการบริการส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าฯ มากที่สุด ตามด้วยผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย 

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
 สรุปผลการวิจัย 
1. ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะของลูกค้า กับความภักดีของลูกค้ามีต่อเทสโก้ โลตัส
เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะของลูกค้า กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ โลตัสฯ  พบว่า ขนาดครัวเรือนและจำนวนบัตรสมาชิกที่เป็นเจ้าของ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ โลตัสฯ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  ส่วนอายุและทัศนคติที่มีต่อโปรแกรมการรักษาความภักดีที่แตกต่างกัน จะมีผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้โลตัสฯ แตกต่างกัน โดยลูกค้าที่มีช่วงอายุ 55-64 ปี จะมีระดับความภักดีต่อเทสโก้ โลตัสฯ มากกว่าช่วงอายุอื่นๆ และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุ 45-54 ปี จะมีระดับความภักดีต่อเทสโก้ โลตัสฯ น้อยกว่าช่วงอายุอื่น ลูกค้าที่มีทัศนคติที่มีต่อโปรแกรมการรักษาความภักดีต่างกัน จะมีความภักดีต่อเทสโก้โลตัสฯแตกต่างกัน ทั้งด้านพฤติกรรม ด้านทัศนคติ และความภักดีต่อร้านค้า สุดท้ายทัศนคติที่มีต่อโปรแกรมการรักษาความภักดีล้วนแต่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ โลตัสฯ ทั้งด้านทัศนคติ พฤติกรรม และความภักดีต่อร้านค้าที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 
2. ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา
ความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย มี 3 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกไปยังความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา ได้แก่ การส่งเสริมการตลาด นโยบายการกำหนดราคา และผลประโยชน์ทางการเงิน โดยนโยบายการกำหนดราคามีผลต่อความภักดีของลูกค้าฯ มากที่สุด ตามด้วยการส่งเสริมการตลาด และด้านผลประโยชน์ทางการเงิน 
 3. ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะภายในร้านค้า กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ 
โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา
ลักษณะภายในร้าน มี 2 ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกไปยังความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ 
โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่จำหน่ายและการบริการ โดยการบริการส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าฯ มากที่สุด ตามด้วยผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย 
อภิปรายผล
1.  คุณลักษณะของลูกค้าที่มีผลต่อความภักดีต่อเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา
พบว่าคุณลักษณะของลูกค้า ด้านอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีต่อเทสโก้ โลตัสฯแตกต่างกัน โดยลูกค้าที่มีช่วงอายุ 55-64 ปี มีระดับความภักดีต่อเทสโก้ โลตัสฯ มากกว่าช่วงอายุอื่นๆ และช่วงอายุ 45-54 ปี มีระดับความภักดีต่อเทสโก้ โลตัสฯ น้อยกว่าช่วงอายุอื่น หากต้องการเพิ่มความภักดีของลูกค้ากลุ่มนี้ทางเทสโก้ โลตัสฯ ควรเพิ่มสินค้าเพื่อสุขภาพ เนื่องลูกค้าช่วงอายุนี้มีความสนใจสินค้าที่ดีต่อสุขภาพและสินค้าที่ใช้ภายในครอบครัว และมีการไตร่ตรองอย่างรอบครอบก่อนซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพล และคณะ (2558) ที่ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงอายุต่างๆ และด้านทัศนคติที่มีต่อโปรแกรมการรักษาความภักดี มีผลต่อความภักดีต่อเทสโก้ โลตัสฯ ทั้งด้านพฤติกรรม,ทัศนคติและความภักดีต่อร้านค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ So et al. (2015) ที่พบว่าโปรแกรมการรักษาความภักดีมีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม และก่อให้เกิดพฤติกรรมในเชิงบวกของผู้บริโภค หากทางเทสโก้ โลตัสฯ ต้องการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าจะต้องพัฒนาบัตรสมาชิกคลับการ์ดให้ลูกค้าพึงพอใจกับผลตอบแทนการใช้จ่ายผ่านบัตรสมาชิกฯ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Demoulin & Zidda (2008) เจ้าของบัตรสมาชิกที่มีความพึงพอใจกับการให้สิทธิประโยชน์บัตรสมาชิก ทำให้พวกเขามีความภักดีมากขึ้น
2.  ความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอยที่มีต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า 
สาขาสงขลา
พบว่าความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอย ด้านนโยบายการกำหนดราคาสินค้า,  การส่งเสริมการตลาด และผลประโยชน์ทางการเงินจากการซื้อสินค้า มีผลต่อความภักดีของลูกค้า เทสโก้ โลตัสฯ ตามลำดับ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sawmong & Omar (2004) ร้านที่เสนอสินค้าและบริการด้วยราคาและคุณภาพที่เหมาะสมเพื่อให้ลูกค้าได้รับสิ่งที่ตรงตามความต้องการ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจ มีการกลับมาซื้อสินค้าซ้ำ  และแนะนำผู้อื่นให้มาซื้อสินค้า ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vale et al. (2016) ซึ่งบอกว่า ความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า คือ ด้านนโยบายการกำหนดราคาสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Miranda, Konya, & Havrila (2005)  การส่งเสริมการตลาดทำให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจในร้าน และการที่ได้ซื้อสินค้าในราคาพิเศษภายใต้เงื่อนไขทางด้านเวลาที่จำกัด ทำให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจที่ได้ใช้โอกาสนี้ในการเพิ่มคุณค่ากับเงินที่ต้องจ่ายไป มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีเช่นกัน
3.  ลักษณะภายในร้านค้าที่มีต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา
ลักษณะภายในร้านค้า ด้านการบริการและผลิตภัณฑ์ที่จำหน่าย มีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
เทสโก้ โลตัสฯ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vale et al.  (2016) ที่ได้ศึกษาบทบาทของสินค้าและบริการต่างๆ ที่ส่งผลกระทบต่อความภักดีของร้านค้า โดยผลการวิจัย คือ ลักษณะภายในร้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดี การบริการและความแตกต่างของสินค้ามีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค และลูกค้ามีแนวโน้มที่จะภักดีต่อร้านค้าที่ชอบใช้บริการ หรือได้รับการชักชวนโดยการบอกต่อให้ไปใช้บริการ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dong Mo Koo (2003) บรรยากาศภายในร้านและการบริการมีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า
ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
จากการศึกษาแนวทางการกระตุ้นและพัฒนาความภักดีของลูกค้าผ่านบัตรสมาชิก 
:กรณีศึกษา สมาชิกคลับการ์ดเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา ร้านค้าปลีกสามารถนำมาพัฒนาสิ่งกระตุ้นด้านความคุ้มค่าจากการจับจ่ายใช้สอยและลักษณะภายในร้านค้าปลีกที่เหมาะสม เพื่อเพิ่มความภักดีกับฐานลูกค้าของธุรกิจได้ดังนี้
1.) ลูกค้าช่วงอายุ 45-54 ปี มีระดับความภักดีต่อเทสโก้ โลตัสฯ น้อยกว่าช่วงอายุอื่น หากต้องการเพิ่มความภักดีของลูกค้ากลุ่มนี้ทางเทสโก้ โลตัสฯ ควรเพิ่มสินค้าให้มีความหลากหลาย เพื่อให้ลูกค้ามีทางเลือกมากขึ้น  
2.) บัตรสมาชิกคลับการ์ดทำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจกับเทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลามากขึ้น จึงควรเพิ่มสิทธิประโยชน์ เช่น รางวัลจากการซื้อสินค้าแก่ผู้เป็นสมาชิกบัตรคลับการ์ด เพราะความพึงพอใจของผลตอบแทนภายในบัตรฯ ส่งผลต่อของความภักดีของผู้บริโภค
3.) ลูกค้าไม่มีเวลาในการหาข้อมูลเปรียบเทียบราคากันร้านอื่นๆ เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา ควรเสนอเรื่องการเปรียบเทียบราคากันร้านอื่นๆ เพรและให้ความสำคัญด้านราคาและเพิ่มกลยุทธ์ด้านราคา เพราะลูกค้าส่วนใหญ่มีความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา และราคายังเป็นตัวสร้างความคาดหวังในสายตาลูกค้าซึ่งจะส่งผลต่อเนื่องไปกับความภักดีของลูกค้าด้วย

4.) เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา ควรมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์และบริการที่มีความหลากหลายและมีคุณภาพมากขึ้น เพื่อให้ลูกค้ามีทางเลือก สามารถเลือกซื้อได้ตามความต้องการ เป็นสร้างการซื้อซ้ำจนกลายเป็นที่หนึ่งในใจ และเลือกใช้บริการเป็นที่แรกเมื่อต้องการซื้อสินค้าและบริการ
5.) ลูกค้ารู้สึกว่านโยบายการตลาดไม่ได้แตกต่างกว่าที่อื่น เทสโก้ โลตัส เอ็กซ์ตร้า สาขาสงขลา จึงควรมีนโยบายการส่งเสริมการตลาด และการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอยู่เสมอ เช่น มีสินค้าลดราคา หรือราคาพิเศษที่ลูกค้าไม่สามารถหาได้จากร้านอื่น เพราะ นโยบายทางการตลาดจะมีอิทธิพลต่อลูกค้า ก็ต่อเมื่อลูกค้ามีความเข้าใจในคุณค่าของสินค้าและบริการนั้นๆ
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