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บทคดัย่อ 
 

การวจิยัครั �งนี�มวีตัถุประสงคเ์พื*อ 1) พฒันาแบบจาํลองสมการโครงสรา้งของกลุ่มตวัแปร
ที*มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้รา้นค้าปลกีแบบดั �งเดมิในภาคใต้ และ 2) ทดสอบความไม่
แปรเปลี*ยนของแบบจําลอง ระหว่างกลุ่มลูกค้าที*อยู่อาศยัในจงัหวดัที*มกีิจการค้าปลกีไฮเปอร์
มารท์ และจงัหวดัที*ไม่มกีจิการดงักล่าว โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นลูกคา้ของรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ
จาํนวน 460 ราย ซึ*งได้จากการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั �นตอน สําหรบัตวัแปรที*ใช้ในการวจิยั
ประกอบดว้ย 6 ตวัแปรแฝง คอื ความคาดหวงัต่อกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคม (CSR) ต้นทุน
การเปลี*ยนบรกิาร การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ ความไว้วางใจ และความภกัดขีองลูกค้า 
ซึ*งวดัได้จากตวัแปรสงัเกตได ้ 23 ตวัแปร เครื*องมอืที*ใช้ในการวจิยัเป็นแบบสอบถามมาตรวดัแบบ
ประมาณค่า 5 ระดบั ผลการวจิยัสามารถสรปุไดด้งันี�   

แบบจําลองการวดัที*พฒันาขึ�นมคีวามสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจกัษ์ (χ2=569.81, 
df=212, χ2/df=2.69, CFI=0.95, SRMR=0.060, RMSEA=0.061) ค่าความเชื*อมั *นเชงิโครง 
สรา้งของมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.88-0.92 และค่าความแปรปรวนเฉลี*ยที*ถูกสกดัได้อยู่ระหว่าง 
0.61-0.78 เช่นเดียวกับแบบจําลองสมการโครงสร้างความภกัดีของลูกค้า พบว่ามคีวาม
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ (χ2=584.52, df=215, χ2/df=2.72, CFI=0.95, SRMR=0.061, 
RMSEA=0.065) โดยตวัแปรแฝงต่างๆ ในแบบจําลอง สามารถอธบิายความแปรปรวนของความ
ภกัดขีองลกูคา้ไดร้อ้ยละ 30 และพบว่าความภกัดขีองลูกคา้ไดร้บัอทิธพิลทางตรงจากปจัจยัดา้น
ต้นทุนการเปลี*ยนบรกิารมากที*สุด อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี*ระดบั .01 ด้วยขนาดอทิธพิล
เท่ากบั 0.33 ขณะเดยีวกนัความภกัดขีองลูกคา้ยงัไดร้บัอทิธพิลทางอ้อมจากปจัจยัดา้นการรบัรู้
คุณภาพบรกิาร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี*ระดบั .01 ดว้ยขนาดอทิธพิลเท่ากบั 0.25 

ผลการตรวจสอบความไม่แปรเปลี*ยนของแบบจําลองสมการโครงสร้างของความภกัดี
ของลกูคา้ เมื*อจาํแนกลกูคา้ตามจงัหวดัที*มกีจิการคา้ปลกีไฮเปอรม์ารท์ และจงัหวดัที*ไม่มกีจิการ
ดงักล่าว พบว่า แบบจาํลองที*พฒันาขึ�นมโีครงสรา้งของความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรของกลุ่มที*
ศึกษาเหมอืนกัน รวมทั �งมขีนาดและทศิทางของค่าพารามเิตอร์ภายในแบบจําลองย่อยที*ไม่
แตกต่างกนั   
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Abstract 
 

The purposes of this research were to: 1) develop a structural equation model of 
customer loyalty to traditional retail stores in southern Thailand; and 2) examine the 
invariance of customer loyalty model among the groups of customer living in the 
provinces with and without hyper-mart. The sample consisted of 460 cases selected by 
multi-stage sampling. The variables in the model consisted of 6 latent variables: CSR 
expectation, switching cost, perceived service quality, customer satisfaction, customer 
trust, and customer loyalty; with 23 observed variables. The five-point Likert scales 
questionnaires were used as a research instrument. The major findings were as follow:                

The measurement model fit to the empirical data (χ2=569.81, df=212, 
χ

2/df=2.69, CFI=0.95, SRMR=0.060, RMSEA=0.061). Reliability of the construct was 
0.88-0.92, and 0.61-0.78 for the average variance extracted. The structural equation 
model (SEM) of customer loyalty had a good fit with the empirical data (χ2=584.52, 
df=215, χ2/df=2.72, CFI=0.95, SRMR=0.061, RMSEA=0.065). The variables in the 
model explained 30% of variance in customer loyalty. Switching cost factor had the 
highest direct effect on customer loyalty with effect sizes 0.33, while perceived service 
quality had the highest indirect effect with effect sizes 0.25 at significant level .01 as 
well.              

The test of the invariance found that the customer loyalty model of the 
customers living in the provinces with or without hyper-mart had the same structural 
relationship of the variables and the same size of parameters.   
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บทที� 1  
บทนํา 

 
ที�มาและความสาํคญัของปัญหา 

ความภกัดขีองลูกค้า (Customer Loyalty) เป็นขอ้ผูกพนัอย่างลกึซึ*งของลูกคา้ที,จะให้
การอุปถมัภ์หรอืซื*อซํ*าในสนิค้า และใช้บรกิารจากผู้ให้บรกิารรายเดมิที,ตนเองพงึพอใจอย่าง
สมํ, าเสมอ โดยจะมีระดับของพัฒนาการจากความเชื,อซึ,งเป็นความรู้สึกพึงพอใจที,มีต่อ
องคป์ระกอบของตราสนิคา้หรอืผูใ้หบ้รกิาร แลว้พฒันาเป็นทศันคต ิและความตั *งใจอย่างแน่วแน่
ที,จะซื*อหรอืใชบ้รกิารทุกอย่างที,เกี,ยวขอ้งกบัผลติภณัฑห์รอืผูใ้หบ้รกิารรายนั *นๆ (Oliver, 1999) 
การสรา้งความภกัดขีองลกูคา้เป็นกลยทุธห์นึ,งที,องคก์รธุรกจิต่างๆ มกีารกล่าวถงึและยอมรบักนั
มากว่าทศวรรษแลว้ (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Chiou & Droge, 2006) เนื,องจากพบว่า
การแสวงหาลูกคา้ใหมม่ตี้นทุนที,สูงกว่าการรกัษาลูกคา้เดมิถงึ 5 เท่า (Reichheldl, 1996) ใน
ปจัจุบนัจงึมงีานวจิยัทางด้านการตลาดจํานวนมากที,ใหค้วามสําคญักบัความภกัดขีองลูกค้าใน
แงม่มุต่างๆ และองคก์รธุรกจิพรอ้มที,จะลงทุน เพื,อยกระดบัความภกัดขีองลูกคา้ใหสู้งขึ*น เพราะ
นอกจากจะมตี้นทุนที,ถูกกว่าการแสวงหาลูกค้าใหม่แล้ว การสร้างความภกัดีดงักล่าว ยงัมี
ความสมัพนัธโ์ดยตรงกบัการบอกต่อของลูกคา้แบบปากต่อปาก (Brown, et al., 2005; Lewis & 
Soureli, 2006) การจาํหน่ายสนิคา้ไดใ้นราคาที,สูงเป็นพเิศษ (Reichheldl, 1996) การเพิ,มขึ*น
ของส่วนแบ่งการตลาด (Chaudhuri & Holbrook, 2001) และการเพิ,มความสามารถในการทํา
กําไรขององค์กรธุรกจิ โดยพบว่าความภกัดทีี,เพิ,มขึ*นเพยีงรอ้ยละ 5 ของลูกค้า สามารถเพิ,ม
กําไรใหก้บัธุรกจิไดม้ากถงึรอ้ยละ 25-85 (Reichheld & Sasser, 1990) จงึถอืไดว้่าความภกัดี
ของลูกค้านั *นเป็นรากฐานที,สําคญัในการพฒันาความได้เปรยีบทางการแข่งขนัแบบยั ,งยนืของ
ธุรกจิเกอืบทุกประเภท ทั *งธุรกจิผูผ้ลติสนิคา้ บรกิาร และการคา้ปลกี (Dick & Basu, 1994; 
Kotler, 2003) 

การรกัษาลูกค้าเดิมและการสร้างความภักดีของลูกค้าในปจัจุบนั นอกจากจะมกีาร
ดําเนินกลยุทธ์ตามปกตทิี,มุ่งเน้นในคุณภาพของสนิค้าและบรกิาร (Product and Service 
Quality) แลว้ ยงัมกีารนํากลยุทธก์ารตลาดเพื,อสงัคม (Societal Marketing) มาใชเ้ป็นหนึ,งใน 
กลยทุธห์ลกั โดยใหค้วามสาํคญักบัชุมชนทอ้งถิ,นที,ไดเ้ขา้ไปตั *งกจิการ และจดักจิกรรมเพื,อแสดง
ความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Corporate Social Responsibility: CSR) ในรปูแบบต่างๆ เช่น การ
มสี่วนรว่มในการพฒันาชุมชน การดูแลรกัษาสิ,งแวดลอ้ม เป็นต้น เพื,อเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์
ที,ดใีนสายตาของผูบ้รโิภค ประกอบกบักระแสของจรยิธรรมทางธุรกจิที,ไดร้บัความสําคญัมากขึ*น
เป็นลําดบั บนพื*นฐานแนวคิดที,ว่าองค์กรธุรกิจไม่สามารถประสบความสําเรจ็ได้บนสงัคมที,
ลม้เหลว กระแสดงักล่าวไดส้ะทอ้นใหเ้หน็บทบาทของความรบัผดิชอบขององคก์รธุรกจิต่อสงัคม 
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และมกีารพฒันารปูแบบจากความรบัผดิชอบต่อสงัคมเชงิการตอบสนองไปสู่รปูแบบเชงิกลยุทธ ์
และเชงิสรา้งสรรค์ ตามลําดบั ถอืเป็นการพฒันากจิกรรม CSR ในเชงิรวม (Collaborative) ที,
เปิดโอกาสใหเ้กดิการทํางานร่วมกนัระหว่างธุรกจิและสงัคมอย่างไม่แบ่งแยก (รมณียฉัตร แก้ว
กริยิา, 2551) แนวทางการประเมนิประโยชน์หรอืคุณค่าที,สงัคมไดร้บัจากกจิกรรม CSR ของ
องค์กรธุรกจินั *น แนวทางหนึ,งคอืการพจิารณาจากการตอบสนองของผูบ้รโิภค เพราะผู้บรโิภค
ถือว่าเป็นตัวแทนของสงัคมและเกี,ยวข้องโดยตรงกับองค์กรธุรกิจซึ,งเป็นผู้จดักิจกรรม CSR 
พฤตกิรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภคเหล่านั *น ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการเป็นลูกคา้ที,ด ี(บุญฑวรรณ 
วงิวอน และมนตร ีพริยิะกุล, 2553) ความตั *งใจที,จะใชบ้รกิาร และความภกัดขีองลูกคา้ (Pavlos, 
et al., 2009; Poolthong, 2008) ความคาดหวงัของลูกคา้ต่อการดําเนินกจิกรรม CSR จงึเป็น
ตวัแปรหนึ,งที,ช่วยเตมิเตม็ช่องว่างเชงิทฤษฎ ี(Theoretical Gap) สําหรบัการพฒันาแบบจาํลอง
ความภกัดขีองลกูคา้ในยคุปจัจบุนั  

ขณะเดยีวกนัผลของการเปลี,ยนแปลงพฤตกิรรมการบรโิภคของประชาชน ดว้ยค่านิยม
และพฒันาการทางสงัคมตามยุคตามสมยั ทําใหก้ารวดัความภกัดขีองลูกคา้มกีารเปลี,ยนแปลง
ไปด้วย โดยในช่วงแรกๆ จะมกีารพิจารณาความภกัดีในมุมมองเชงิพฤติกรรม (Behavioral 
Loyalty) ต่อมาขยายเป็นมุมมองเชงิทศันคต ิ(Attitudinal Loyalty) และระยะหลงัพจิารณาทั *ง
พฤตกิรรมและทศันคตริ่วมกนั (Composite Loyalty) (Poolthong, 2008) นอกจากนี* การ
เปลี,ยนแปลงที,เกดิจากการนําเครื,องมอืทางการตลาดประเภทต่างๆ มาประยุกต์ใช้ในการสรา้ง
ความภักดีของลูกค้า เช่น การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship 
Management: CRM) และการสื,อสารการตลาดเชงิบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) เป็นต้น ซึ,งพฒันาการและการเปลี,ยนแปลงที,เกดิขึ*นดงักล่าว นอกจาก
จะเกดิช่องว่างเชงิทฤษฎทีี,เกี,ยวขอ้งกบัตวัแปรที,ใชใ้นการพฒันาแบบจาํลองความภกัดขีองลูกคา้
ดงักล่าวมาแล้ว ยงัจะต้องมกีารทบทวนและเพิ,มตวัแปรหรอืองค์ประกอบใหม่ๆ ที,มอีทิธพิลต่อ
ความภกัดขีองลกูคา้ที,สอดคลอ้งกบับรบิทของธุรกจิที,สนใจจะศกึษาอกีดว้ย 

เมื,อพจิารณาบรบิทของธุรกจิประเภทต่างๆ ในประเทศไทย พบว่า ธุรกจิคา้ปลกีมบีรบิท
ที,น่าสนใจ เพราะไทยถอืเป็นตลาดใหญ่ที,มกีารอุปโภคบรโิภคของประชาชนเฉลี,ยอยู่ที,รอ้ยละ 15 
ของการขยายตวัทางเศรษฐกจิของประเทศ มมีูลค่าธุรกจิค้าปลกีในภาพรวมทุกประเภทสูงถงึ 
1.4 ลา้นล้านบาท โดยในปจัจุบนัธุรกจิคา้ปลกีมกีารเปลี,ยนแปลงรูปแบบและโครงสรา้ง มกีาร
ลงทุนและขยายสาขาของธุรกจิคา้ปลกีขนาดใหญ่และรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ (Modern Trade) ที,มี
รปูแบบหลากหลาย เช่น รา้นสะดวกซื*อ ซเูปอรม์ารเ์กต็ ไฮเปอรม์ารท์ และหา้งสรรพสนิคา้ ซึ,งมี
มูลค่าธุรกิจรวมกันประมาณ 500,000 ล้านบาท (กรมส่งเสริมการส่งออก, 2551) การ
เปลี,ยนแปลงที,เกิดขึ*นดงักล่าว ส่งผลกระทบเป็นอย่างมากต่อผู้ประกอบการร้านค้าปลกีแบบ
ดั *งเดมิหรอืที,คนไทยส่วนใหญ่คุน้เคยกนัเป็นอย่างดใีนนามของ “รา้นขายของชํา” หรอื “รา้นโชว
ห่วย” ซึ,งถอืเป็นสญัลกัษณ์ทางวฒันธรรมและอยู่คู่กบัสงัคมไทยมาชา้นาน (บุญฑวรรณ วงิวอน 
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และมนตร ีพริยิะกุล, 2553) รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิเป็นการประกอบอาชพีที,สะทอ้นวถิชีวีติของ
ชาวบา้น และเป็นธุรกจิที,ใกลช้ดิกบัผู้บรโิภคมากกว่าธุรกจิประเภทอื,นๆ มกีารจาํหน่ายสนิคา้ที,
จาํเป็นในชวีติประจาํวนั ตอบสนองต่อความตอ้งการของชุมชน สรา้งรายไดแ้ละเงนิหมุนเวยีนใน
ทอ้งถิ,น เป็นสถานที,พบปะสงัสรรคใ์นการแลกเปลี,ยนขอ้มลูข่าวสารของผูค้นในชุมชน ก่อใหเ้กดิ
ความสมัพนัธ์ในหลากหลายรูปแบบ เช่น ความเป็นเครอืญาตทิี,ช่วยเหลอืซึ,งกนัและกนั ความ
เป็นเพื,อนบ้าน และการรวมกลุ่มเพื,อดําเนินกจิกรรมทั *งทางเศรษฐกจิและสงัคมต่างๆ อนัเป็น
พื*นฐานของการสรา้งความเจรญิและความเขม้แขง็ใหก้บัชุมชน (ศุภรา เจรญิภมู,ิ 2554)  

อย่างไรก็ตาม พบว่า งานวจิยัเกี,ยวกบัการสรา้งความภกัด ีและการธํารงรกัษาลูกคา้ใน
บรบิทของรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ ยงัมจีาํนวนน้อยมาก โดยเฉพาะในพื*นที,ภาคใต้ ซึ,งพบว่าเป็น
ภูมภิาคหนึ,งที,มกีารกระจายตวัของกจิการคา้ปลกีสมยัใหม่ประเภทไฮเปอรม์ารเ์ก็ตหรอืไฮเปอร์
มารท์ (Hypermarket or Hyper-mart) คอื หา้งบิuกซ ีบิuกซเีอก็ซต์รา้ และเทสโก้โลตสั กระจายตวั
อยู่มากที,สุด รองลงมาจากกรุงเทพมหานครและภาคกลาง โดยมสีาขาของกิจการค้าปลีก
ดงักล่าวกระจายอยู่ใน 12 จงัหวดั หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 85.71 ของจงัหวดัทั *งหมดในภูมภิาค 
(อนุวตั สงสม, 2555) จากผลสํารวจผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิที,เปิดดําเนินการมา
ตั *งแต่ 1 ปีขึ*นไป ของศูนยว์จิยัพฒันาธุรกจิคา้ปลกีและแฟรนไชสส์ากล มหาวทิยาลยัศรปีทุม 
พบว่า ผู้ประกอบการรา้นค้าปลกีแบบดั *งเดมิได้รบัผลกระทบจากการขยายกจิการของค้าปลกี
สมยัใหมป่ระเภทไฮเปอรม์ารท์มากที,สุด คดิเป็นรอ้ยละ 34 รองลงมาคอืไดร้บัผลกระทบจากรา้น
สะดวกซื*อ และซูเปอรม์ารเ์ก็ต คดิเป็นรอ้ยละ 26 และ 14 ตามลําดบั (สรวตัร ทพิยมงคลกุล, 
2555) โดยไดร้บัผลกระทบทั *งในแง่กําไร ยอดขาย และจาํนวนลูกคา้ที,ลดลง เนื,องจากมจีุดอ่อน
ดา้นตน้ทุน รปูแบบรา้นคา้ การใหบ้รกิาร เทคโนโลย ีและการบรหิารจดัการ (นิพนธ ์พวัพงศกร 
และคณะ, 2545) ส่งผลให้รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิมสี่วนแบ่งการตลาดที,ลดลงอย่างต่อเนื,องจาก
รอ้ยละ 70 ในปี 2542 เหลอืเพยีงรอ้ยละ 30 ในปี 2551 (ศุภรา เจรญิภมู,ิ 2554) 

ดังนั *น งานวิจ ัยฉบับนี*จึงต้องการพัฒนาแบบจําลองสมการโครงสร้างเพื,อศึกษา
องค์ประกอบที,มอีิทธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดั *งเดมิ ที,สอดคล้องกับการ
เปลี,ยนแปลงกระบวนทศัน์ทางการตลาดในยุคปจัจุบนั ซึ,งให้ความสําคญักบัการแสดงความ
รบัผดิชอบต่อสงัคมหรอืกจิกรรม CSR ดงักล่าวมาแล้ว ร่วมกบัองค์ประกอบด้านต้นทุนการ
เปลี,ยนบรกิาร เพราะปจัจุบนัมผีู้จําหน่ายสนิค้าและผู้ให้บรกิารในธุรกจิค้าปลกีเป็นจํานวนมาก 
ผู้บรโิภคสามารถเปลี,ยนไปซื*อสนิค้าและบรกิารต่างๆ ได้ง่ายขึ*น และมตี้นทุนที,ตํ,าลง ดงันั *น 
ความคาดหวงัของลูกคา้ต่อกจิกรรม CSR (CSR Expectation) และต้นทุนการเปลี,ยนบรกิาร
(Switching Cost) จงึถอืเป็นองคป์ระกอบใหม่ที,น่าสนใจ และเป็นการเตมิเตม็ช่องว่างเชงิทฤษฎ ี
ในการศกึษาปจัจยัหรอืองคป์ระกอบที,มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ในบรบิทของรา้นคา้ปลกี
แบบดั *งเดมิ โดยนําองค์ประกอบดงักล่าวมาพจิารณาร่วมกบัองค์ประกอบอื,นๆ ที,ได้จากการ
ทบทวนวรรณกรรม ซึ,งประกอบด้วย การรบัรู้คุณภาพบรกิาร ความพึงพอใจของลูกค้า และ
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ความไวว้างใจของลกูคา้ (อนุวตั สงสม, 2555) ทั *งนี*เพื,อเป็นประโยชน์แก่รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ
ที,จะนําขอ้มลูเกี,ยวกบัความคาดหวงั การรบัรู ้และทศันคตขิองลูกคา้ดงักล่าว ไปใชป้ระกอบการ
ดําเนินกลยุทธ์ของกิจการ ให้ลูกค้าเกิดความภกัด ีสามารถรกัษาลูกค้าให้อยู่กบักจิการได้ใน
ระยะยาว กจิการมผีลการดําเนินงานที,ดขี ึ*น ตลอดจนสามารถตอบสนองต่อความต้องการของ
ชุมชนและท้องถิ,นไดด้ยีิ,งขึ*น ประโยชน์ดงักล่าวไม่ได้เกดิขึ*นกบัรา้นคา้ปลกีเพยีงฝา่ยเดยีว แต่
เป็นประโยชน์กบัสงัคมโดยรวม มกีารบรรลุเป้าหมายร่วมกนั โดยรา้นคา้ปลกีสามารถพฒันาได้
อย่างยั ,งยนื ขณะเดยีวกนัประชาชนที,อาศยัอยู่ในชุมชน ซึ,งเป็นที,ตั *งของรา้นคา้ก็อยู่ดมีสีุข ทั *งนี*
เพื,อใหทุ้กฝา่ยในสงัคมสามารถอยู่ร่วมกนัไดอ้ย่างสมดุล อนัสอดคลอ้งกบัแนวคดิการตลาดแบบ
แอ็กทวิสิต์ (Activists) ที,มองว่าการตลาดสามารถมอีทิธพิลต่อสิ,งแวดล้อม ต่อสงัคม และมี
บทบาทที,สาํคญัต่อการพฒันาประเทศ (พรทพิย ์สมัปตัตะวนิช, 2547) 

     
คาํถามการวิจยั 
 ผูว้จิยักําหนดคาํถามการวจิยัไวด้งันี* 

1. แบบจําลองสมการโครงสร้างขององค์ประกอบหรอืปจัจยัเชงิสาเหตุ ด้านความ
คาดหวงัของลูกค้าต่อการแสดงความรบัผิดชอบต่อสงัคมจากร้านค้าปลกี ต้นทุนการเปลี,ยน
บรกิาร การรบัรู้คุณภาพบรกิาร ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้วางใจของลูกค้า ที,มี
อทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิในพื*นที,ภาคใต ้มลีกัษณะเป็นอยา่งไร 

2. องค์ประกอบหรอืปจัจยัเชงิสาเหตุ ดา้นความคาดหวงัของลูกค้าต่อการแสดงความ
รบัผดิชอบต่อสงัคมจากรา้นคา้ปลกี ต้นทุนการเปลี,ยนบรกิาร การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึ
พอใจของลูกค้า และความไว้วางใจของลูกค้า มขีนาดอิทธพิลทางตรง อทิธพิลทางอ้อม และ
อทิธพิลรวมต่อความภกัดขีองลกูคา้ในรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิในพื*นที,ภาคใต ้มากน้อยเพยีงใด  

3. แบบจาํลองสมการโครงสรา้งขององคป์ระกอบที,มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้ที,
พฒันาขึ*น เมื,อนําไปทดสอบกบัลูกคา้ที,อยู่ในพื*นที,ที,แตกต่างกนั ระหว่างพื*นที,ที,มกีจิการคา้ปลกี
สมยัใหมป่ระเภทไฮเปอรม์ารท์และพื*นที,ที,ไม่มกีจิการดงักล่าว จะมคีวามแปรเปลี,ยนรปูแบบของ
แบบจาํลอง และค่านํ*าหนกัพารามเิตอรห์รอืไม ่

 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 ผูว้จิยักําหนดวตัถุประสงคก์ารวจิยัไวด้งันี* 

1. เพื,อพฒันาแบบจาํลองสมการโครงสรา้งของกลุ่มตวัแปรความคาดหวงัของลูกคา้ต่อ
การแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมจากรา้นคา้ปลกี กลุ่มตวัแปรต้นทุนการเปลี,ยนบรกิาร กลุ่ม
ตวัแปรการรบัรู้คุณภาพบรกิาร กลุ่มตัวแปรความพงึพอใจของลูกค้า และกลุ่มตวัแปรความ
ไวว้างใจของลกูคา้ ที,มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิในพื*นที,ภาคใต ้
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2. เพื,อทดสอบความไม่แปรเปลี,ยนของแบบจาํลองสมการโครงสรา้งของความภกัดขีอง
ลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดั *งเดิม ระหว่างลูกค้าที,อาศัยอยู่ในพื*นที,ที,มีกิจการค้าปลีกสมยัใหม่
ประเภทไฮเปอรม์ารท์ และพื*นที,ซึ,งไมม่กีจิการดงักล่าว 

 
ความสาํคญัและประโยชน์ของการวิจยั 

ขอ้มลูเกี,ยวกบัองคป์ระกอบ และการวดัองคป์ระกอบที,มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ 
คอื ความคาดหวงัของลกูคา้ต่อกจิกรรม CSR ต้นทุนการเปลี,ยนบรกิาร การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 
ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้วางใจของลูกค้า จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที,เกี,ยวข้อง
ดงัต่อไปนี* 

1. รา้นค้าปลกีแบบดั *งเดมิ ซึ,งโดยทั ,วไปมกัจะขาดขอ้มูลเกี,ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค 
เนื,องจากเป็นองค์กรขนาดเล็ก ไม่มกีารแบ่งโครงสร้างองค์กรเหมอืนกบักจิการค้าปลกีขนาด
ใหญ่ ที,มฝีา่ยหรอืแผนกงานซึ,งทําหน้าที,สํารวจตลาดและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคโดยตรง ดงันั *น 
ขอ้มลูที,ไดร้บัจากการวจิยัในครั *งนี* สามารถจะนําไปใชเ้พื,อประกอบการจดัวางทศิทางของกจิการ 
การกําหนดและการปฏบิตัติามกลยุทธ์ ให้ร้านค้าปลกีแบบดั *งเดมิ มผีลการดําเนินงานที,ดขี ึ*น 
เป็นปจัจยัสนบัสนุนใหล้กูคา้เกดิความภกัด ีและธาํรงรกัษาลกูคา้ใหอ้ยูก่บักจิการไดใ้นระยะยาว  

2.  หน่วยงานของภาครฐัที,มหีน้าที,กํากบัดูแล สนับสนุน และให้ความช่วยเหลอืแก่
รา้นค้าปลกีแบบดั *งเดมิ สามารถนําผลการวจิยัไปใช้เป็นแนวทางในการกําหนดนโยบาย และ
แนวปฏบิตั ิสาํหรบัการพฒันาศกัยภาพของรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ ทั *งในเชงิของการตลาด และ
ความสามารถในการตอบสนองต่อความตอ้งการของลกูคา้ ทอ้งถิ,น และชุมชนไดม้ากขึ*น 

3. นักการตลาด นักวิชาการ นักวจิยั และบุคคลทั ,วไปที,สนใจการศึกษาทางด้าน
การตลาด จะไดร้บัทราบแนวคดิ หลกัการ วธิกีาร และเครื,องมอืที,ใชส้ําหรบัการวดัองคป์ระกอบ
ต่างๆ ที,เกี,ยวขอ้งกบัความภกัดขีองลูกค้ารา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ โดยเฉพาะองคป์ระกอบร่วม
สมยั หรอืองคป์ระกอบที,เป็นการเตมิเตม็ช่องว่างเชงิทฤษฎ ีและยงัไม่ไดม้กีารศกึษาในอดตี คอื 
ความคาดหวงัของลกูคา้ต่อกจิกรรม CSR และตน้ทุนการเปลี,ยนบรกิารในบรบิทของรา้นคา้ปลกี
แบบดั *งเดมิ รวมทั *งนําขอ้เสนอแนะที,ไดร้บัจากการวจิยัในครั *งนี* ไปใชป้ระโยชน์เพื,อการทําวจิยัที,
เกี,ยวขอ้งในอนาคต 

การเตมิเตม็ช่องว่างเชงิทฤษฎโีดยการนําตวัแปรใหม่ๆ มาพฒันาแบบจาํลองความภกัดี
ของลกูคา้ที,สอดคลอ้งกบับรบิทของรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิในยุคปจัจุบนั รวมทั *งขอ้เสนอแนะใน
การวิจยัครั *งต่อไปเพื,อให้นักวิจยัสามารถนําไปพฒันาหรือสร้างองค์ความรู้ใหม่ สะท้อนถึง
ประโยชน์ในเชงิทฤษฎ ี(Theoretical Contribution) ของงานวจิยันี* ขณะที,ผลจากการวจิยัซึ,ง
สามารถนําไปใชเ้ป็นแนวทางสาํหรบัการกําหนดแนวปฏบิตัแิก่รา้นคา้ และหน่วยงานของภาครฐั
ดงักล่าวมาแลว้ สะทอ้นถงึประโยชน์ในเชงิการปฏบิตั ิ(Managerial Contribution)    
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ขอบเขตของการวิจยั 
ผูว้จิยักําหนดขอบเขตของการศกึษาไวด้งันี* 
 
1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
ประชากรของการวจิยัในครั *งนี* คอื ลูกคา้ทั *งหมดที,ใชบ้รกิารจากรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ

ในพื*นที,จงัหวดัภาคใต ้และมอีาย ุ15 ปีขึ*นไป ซึ,งถอืว่าเป็นช่วงอายทุี,เป็นจุดเริ,มต้นของประชากร
วยัแรงงาน การวจิยันี*ไม่ทราบจํานวนประชากร เนื,องจากไม่มขีอ้มูลทุตยิภูมจิํานวนลูกค้าของ
รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ ที,หน่วยงานหรอืองคก์รต่างๆ รวบรวมเอาไว ้

กลุ่มตัวอย่าง คือ ตัวแทนของลูกค้าที,ใช้บรกิารจากร้านค้าปลีกแบบดั *งเดิมในพื*นที,
จงัหวดัภาคใต้ จากการสุ่มตวัอย่างจํานวน 460 คน ซึ,งจํานวนดงักล่าวเป็นไปตามขอ้กําหนด
ของการวเิคราะหแ์บบจาํลองสมการโครงสรา้ง โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั *นตอน (Multi-
Stage Sampling) รายละเอยีดจะนําเสนอในบทที, 3 

 
2. ขอบเขตด้านตวัแปร 
การวจิยัครั *งนี* ผูว้จิยัพฒันาแบบจาํลองสมการโครงสรา้งขององคป์ระกอบที,มอีทิธพิลต่อ

ความภกัดขีองลูกคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ กําหนดขึ*นจากตวัแปรที,เกี,ยวขอ้งรวม 29 ตวัแปร 
ซึ,งประกอบด้วย ตวัแปรแฝง (Latent Variables) จํานวน 6 ตวัแปร และตวัแปรสงัเกตได ้
(Observed Variables) จาํนวน 23 ตวัแปร ดงันี* 

     2.1 ตวัแปรแฝงภายนอก 2 ตวัแปร คอื ความคาดหวงัของลูกค้าต่อการดําเนิน
กจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคมจากรา้นคา้ปลกี และตน้ทุนการเปลี,ยนบรกิาร 

 2.1.1 ตัวแปรแฝงความคาดหวังของลูกค้าต่อการดําเนินกิจกรรมความ
รบัผดิชอบต่อสงัคมจากร้านค้าปลีก ซึ,งวดัจาก 3 ตวัแปรสงัเกตได้ คอื การรบัผดิชอบต่อ
ผูบ้รโิภค การรว่มพฒันาชุมชนหรอืสงัคม และการดแูลรกัษาสิ,งแวดลอ้ม 
  2.1.2 ตวัแปรแฝงต้นทุนการเปลี,ยนบรกิาร ซึ,งวดัจาก 3 ตวัแปรสงัเกตได ้คอื 
ค่าใช้จ่ายที,เพิ,มขึ*น การเสยีเวลาหรอืเสยีโอกาส และปญัหาหรอืความยุ่งยากที,เกดิขึ*นจากการ
เปลี,ยนบรกิาร 

     2.2 ตวัแปรแฝงภายใน 4 ตวัแปร คอื การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจของ
ลกูคา้ ความไวว้างใจของลกูคา้ และความภกัดขีองลกูคา้ 

 2.2.1 ตวัแปรแฝงการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ซึ,งวดัจาก 5 ตวัแปรสงัเกตได้ คอื 
ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร ความเที,ยงตรง การตอบสนองลูกค้า การให้ความมั ,นใจแก่ลูกค้า 
และการรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้ 
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 2.2.2 ตวัแปรแฝงความพงึพอใจของลูกค้า ซึ,งวดัจาก 5 ตวัแปรสงัเกตได ้คอื 
ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิการตลาด พนักงาน และลกัษณะทางกายภาพ
ของรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ  
  2.2.3 ตวัแปรแฝงความไวว้างใจของลูกคา้ ซึ,งวดัจาก 3 ตวัแปรสงัเกตได ้คอื 
ความปรารถนาด ีความน่าเชื,อถอื และคาํมั ,นสญัญา 
  2.2.4 ตวัแปรแฝงความภกัดขีองลูกค้า ซึ,งวดัจาก 4 ตวัแปรสงัเกตได้ คอื 
ความรูส้กึ แนวโน้มที,จะกระทาํ การบอกต่อ และการซื*อหรอืใชบ้รกิารซํ*า  
 
ข้อตกลงเบื*องต้น 
 การวจิยักําหนดขอ้ตกลงเบื*องตน้ไวด้งันี* 

1. หน่วยของการวเิคราะหใ์นงานวจิยันี* คอื ลูกคา้ของรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิในพื*นที,
จงัหวดัภาคใต้ ซึ,งเป็นภูมภิาคที,คาดว่าจะได้รบัผลกระทบจากการขยายตวัของกิจการค้าปลกี
สมยัใหม่ค่อนข้างมาก เพราะมสีาขาของกิจการค้าปลกีขนาดใหญ่ประเภทไฮเปอร์มาร์ท ซึ,ง
ประกอบด้วย เทสโก้โลตสั บิuกซ ีและบิuกซเีอ็กซ์ตร้า รวมกนัมากเป็นลําดบัสองรองลงมาจาก
กรงุเทพฯ และภาคกลางดงัที,นําเสนอมาแลว้ โดยการวจิยัครั *งนี*สุ่มตวัอยา่งจากลูกคา้ที,อยู่ในสอง
กลุ่มจงัหวัดเท่านั *น คือ กลุ่มแรกเป็นจงัหวัดที,มีกิจการค้าปลีกไฮเปอร์มาร์ททั *งสามกิจการ
ดงักล่าว และกลุ่มที,สองคอืจงัหวดัที,ไม่มกีจิการคา้ปลกีไฮเปอรม์ารท์ ทั *งนี*เพื,อต้องการทดสอบ
ความไมแ่ปรเปลี,ยนของแบบจาํลอง โดยกําหนดใหก้ลุ่มจงัหวดัที,ลูกคา้อยู่อาศยัเป็นตวัแปรปรบั
หรอืตวัแปรกํากบั (Moderator) หรอืต้องการทดสอบว่าแบบจําลองความภกัดขีองลูกค้า ซึ,งอยู่
ในพื*นที,ที,มกีจิการคา้ปลกีสมยัใหม่ประเภทไฮเปอรม์ารท์ และลูกคา้ที,อยู่ในพื*นที,ซึ,งไม่มกีจิการ
คา้ปลกีดงักล่าว จะมคีวามแปรเปลี,ยนของแบบจาํลองและค่านํ*าหนกัของพารามเิตอรห์รอืไม ่

สําหรบัเหตุผลที,แบ่งลูกค้าออกเป็นสองกลุ่มพื*นที, โดยใช้เกณฑ์ของการมีและไม่มี
กจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ เพราะจากผลการสํารวจและวจิยัของศูนยว์จิยัพฒันาธุรกจิ
ค้าปลกีและแฟรนไชส์สากล มหาวิทยาลยัศรปีทุม เกี,ยวกับผลกระทบจากการขยายตวัของ
กจิการคา้ปลกีสมยัใหมท่ี,มต่ีอผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ พบว่า ผูป้ระกอบการรอ้ยละ
34 ไดร้บัผลกระทบจากกจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ รองลงมาคอืได้รบัผลกระทบจาก
รา้นสะดวกซื*อ และซเูปอรม์ารเ์กต็ คดิเป็นรอ้ยละ 26 และ 14 ตามลาํดบั (สรวตัร ทพิยมงคลกุล, 
2555)   

2. การปรบัแบบจาํลองการวดัและแบบจําลองสมการโครงสรา้ง ซึ,งกําหนดใหค้่าความ
คลาดเคลื,อนของตวัแปรสงัเกตได้บางตวัแปร สามารถมคีวามสมัพนัธ์กนัได้ โดยการลากเส้น
แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างความคลาดเคลื,อนของตวัแปรสงัเกตไดบ้างคู่ จากการพจิารณาตาม
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คาํแนะนําของโปรแกรมทางสถติ ิLISREL และความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรคู่ดงักล่าว จะต้องอยู่
บนพื*นฐานที,สามารถอธบิายไดด้ว้ยแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที,เกี,ยวขอ้ง 

 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 ผูว้จิยักําหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะไวด้งันี* 

1. แบบจําลองสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Model: SEM) หมายถงึ 
แบบจาํลองที,แสดงถงึความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุแบบเสน้ตรงในโมเดลการวจิยั ตามลกัษณะการวดั
ตวัแปร ซึ,งประกอบดว้ย ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้ตวัแปรแฝงเป็นตวัแปรเชงิสมมตฐิาน
ที,ไม่สามารถวดัได้โดยตรง แต่มโีครงสรา้งตามทฤษฎทีี,แสดงผลออกมาในรูปของพฤตกิรรมที,
สามารถสงัเกตและวดัได้ ตวัแปรแฝงถูกประมาณค่าจากการนํากลุ่มตวัแปรสงัเกตได้ที,เป็นตวั
บ่งชี*ของตวัแปรแฝงนั *นๆ มาวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ      

2. รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ (Traditional Retail Store) หมายถงึ รา้นคา้ที,จาํหน่ายสนิคา้
อุปโภคบรโิภคในชวีติประจําวนั นิยมเรยีกอกีชื,อหนึ,งว่ารา้นขายของชําหรอืรา้นโชวห่วย ลูกค้า
ส่วนใหญ่เป็นผูอ้ยู่อาศยัอยู่ในบรเิวณใกลเ้คยีง สถานที,ตั *งของรา้นคา้ส่วนใหญ่ใชท้ี,อยู่อาศยัของ
เจา้ของกจิการเป็นรา้นคา้ ใชเ้งนิลงทุนไม่มากนัก โดยส่วนใหญ่จะเป็นต้นทุนสนิคา้ขายเป็นหลกั 
การจดัการเป็นแบบครอบครวั ไม่มกีารทําบญัชอีย่างเป็นระบบ และไม่ได้ใช้ความรู้เรื,องการ
บรหิารสนิคา้คงคลงัเท่าที,ควร 

3. กจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์ท (Hypermarket or 
Hyper-Mart) หมายถงึ ธุรกิจค้าปลกีขนาดใหญ่ที,มรีูปแบบคล้ายคลงึคลงัสนิค้า (Warehouse) 
ปรมิาณสนิค้าที,จําหน่ายมมีาก เน้นวางตําแหน่งร้านในใจกลุ่มลูกค้าด้านความประหยดั การ
คดัเลอืกสนิค้ามาจําหน่ายคํานึงถึงสนิค้าราคาตํ,าและคุณภาพที,สมเหตุสมผล ซึ,งในงานวจิยันี*
หมายถงึกจิการบิuกซ ีบิuกซเีอก็ซต์รา้ และเทสโกโ้ลตสั 
 
นิยามปฏิบติัการ 
 ผูว้จิยักําหนดนิยามปฏบิตักิารของตวัแปรที,เกี,ยวขอ้งไวด้งันี*  

1. ความคาดหวงัของลูกค้าต่อการแสดงความรบัผิดชอบต่อสงัคมจากร้านค้าปลีก 
(Corporate Social Responsibility Expectation) หมายถงึ ความปรารถนาหรอืความต้องการ
ของลกูคา้ที,คาดหมายว่ารา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ ซึ,งเป็นผูข้ายสนิคา้หรอืผูใ้หบ้รกิาร ดําเนินธุรกจิ
โดยมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคมใน 3 องค์ประกอบที,สําคญั องค์ประกอบดงักล่าวเกดิจากการ 
บูรณาการระหว่างแนวคดิของสถาบนัธุรกจิเพื,อสงัคม (2552) Lacey and Kennett-Hensel 
(2010) และ Poolthong (2008) ดงันี* 
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       1.1 ความรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค (Customer Responsibility) หมายถงึ การที,
ร้านค้าปลีกแบบดั *งเดมิ หลกีเลี,ยงการจําหน่ายสนิค้าหรอืบรกิารที,ก่อให้เกิดความเสี,ยงหรอื
อนัตรายกบัลูกค้า มกีารปรบัปรุงมาตรฐานของสินค้าและบรกิารอย่างสมํ,าเสมอ รวมถึงการ
สนบัสนุนกจิกรรมที,เกี,ยวขอ้งกบัการใหค้วามรูแ้ละส่งเสรมิสุขภาพของผูบ้รโิภค  

       1.2 การร่วมพฒันาชุมชนและสงัคม (Community and Social Development) 
หมายถงึ การที,รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิมสี่วนร่วมในการส่งเสรมิความเขม้แขง็ให้แก่ชุมชน การ
แสดงตวัเป็นพลเมอืงที,ดขีองชุมชนดว้ยการบรจิาคสิ,งของหรอืเงนิ เพื,อจดักจิกรรมหรอืโครงการ
ที,เกี,ยวขอ้งกบัการลดและหยดุผลกระทบในทางลบต่อชุมชน  

       1.3 การดแูลรกัษาสิ,งแวดลอ้ม (Environmental Care) หมายถงึ การที,รา้นคา้ปลกี
แบบดั *งเดมิให้ความสําคญักบัการลดผลกระทบทางดา้นสิ,งแวดลอ้มที,เกดิจากการซื*อขายสนิค้า 
การจดัให้มทีี,ทิ*งขยะอย่างเหมาะสม การคดัแยกขยะ และวสัดุรไีซเคลิ รวมถึงการอนุญาตให้
หน่วยงานต่างๆ ตดิป้ายที,เกี,ยวขอ้งกบัการรณรงคร์กัษาสิ,งแวดลอ้ม    

2. ตน้ทุนการเปลี,ยนบรกิาร (Switching Cost) หมายถงึ ตน้ทุนที,เพิ,มขึ*นถ้ามกีารเปลี,ยน
การบรโิภคหรอืการใชบ้รกิารจากรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ ไปสู่รา้นคา้หรอืกจิการคา้ปลกีประเภท
อื,นๆ เช่น รา้นสะดวกซื*อ ซูเปอรม์ารเ์ก็ต ไฮเปอรม์ารท์ และห้างสรรพสนิค้า เป็นต้น ต้นทุนที,
เกิดขึ*นต่อผู้บรโิภค อาจมทีั *งส่วนที,จบัต้องได้หรอืเป็นตวัเงนิ รวมถึงต้นทุนที,ไม่เป็นตวัเงนิใน
รปูแบบของความเสี,ยงที,จะเกดิความไมพ่อใจในรา้นคา้หรอืตราสนิคา้ใหม่ โดยต้นทุนการเปลี,ยน
บรกิารในงานวจิยันี* เกดิจากการบูรณาการระหว่างแนวคดิของ Aaker (1992) Chou and Lu 
(2009) Kim, et al. (2004) Klemperer (1995) และ Lam, et al. (2004) โดยพจิารณาต้นทุน
การเปลี,ยนบรกิารจาก 3 องคป์ระกอบ คอื 

       2.1 ค่าใชจ้่ายที,เพิ,มสูงขึ*น (Increased Expense) หมายถงึ การที,ลูกค้าจะต้อง
จ่ายเงนิเพิ,มขึ*น เมื,อเปลี,ยนการใช้บรกิารจากรา้นค้าปลกีดั *งเดมิไปเป็นกจิการค้าปลกีประเภท
อื,นๆ ทั *งค่าใช้จ่ายที,เกี,ยวข้องกับตัวสินค้าหรอืบรกิาร ค่าธรรมเนียมการบรกิาร ค่าเดินทาง 
รวมถงึค่าใชจ้า่ยในการรวบรวมขอ้มลูของสถานที,หรอืกจิการคา้ปลกีแห่งใหมห่รอืตรายี,หอ้ใหม ่  

       2.2 การเสยีเวลาและค่าเสยีโอกาส (Time Waste and Opportunity Cost) 
หมายถงึ ตน้ทุนที,ไมใ่ช่ตวัเงนิอนัเกดิจากการเสยีเวลาในการเดนิทาง เสยีเวลาในการทํางานหรอื
ปฏบิตักิจิวตัรประจาํวนัอื,นๆ รวมถงึการเสยีโอกาสที,จะไดร้บัส่วนลดจากรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ
ซึ,งเคยใชบ้รกิารอยูก่่อนหน้านี* 

       2.3 การเกดิปญัหาหรอืความยุง่ยากในการหาขอ้มลูรวมถงึการเรยีนรูเ้ทคโนโลยทีี,
เกี,ยวขอ้ง (The Difficulty of finding Information and Technological Learning) หมายถงึ การ
ที,ลกูคา้เปลี,ยนไปใชบ้รกิารที,กจิการคา้ปลกีอื,นๆ แลว้ ทาํใหล้กูคา้ยุง่ยากในการหาขอ้มลูเกี,ยวกบั
สนิคา้หรอืบรกิาร ขอ้มลูการเดนิทาง และขอ้มลูของกจิการใหม่ รวมถงึการเรยีนรูห้รอืปรบัตวักบั
การใชเ้ทคโนโลยบีางอยา่งที,เกี,ยวขอ้งกบัการซื*อขายของกจิการแห่งใหม ่
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3. การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร (Perceived Service Quality) หมายถงึ กระบวนการซึ,ง
ลูกคา้ตคีวามหมายของความรูส้กึจากบรกิารที,ไดร้บัจากรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ ซึ,งแตกต่างกนั
ไปในลูกค้าแต่ละราย ขึ*นอยู่กบัความต้องการ ค่านิยม และความคาดหวงัของลูกค้ารายนั *นๆ 
การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารดงักล่าวตามแนวคดิของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1998) 
เกดิจาก 5 องคป์ระกอบที,สาํคญั คอื  

       3.1 รปูธรรมของบรกิาร (Tangibles) หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพที,ปรากฏให้
เหน็ถงึสิ,งอํานวยความสะดวกต่างๆ ของรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ เช่น สถานที, เครื,องมอื อุปกรณ์ 
ป้ายบอกรายละเอยีดต่างๆ รวมถงึพนกังานที,ตดิต่อสื,อสารกบัลกูคา้ 

       3.2 ความเที,ยงตรง (Reliability) หมายถงึ ความสามารถในการให้บรกิารของ
ร้านค้าปลีกแบบดั *งเดิมตามสญัญาที,แจ้งไว้กับลูกค้า สามารถปฏิบตัิงานบรกิารและส่งมอบ
บรกิารไดอ้ยา่งถูกตอ้ง เหมาะสม และมคีวามสมํ,าเสมอ   

       3.3 การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) หมายถงึ การที,รา้นคา้ปลกีแบบ
ดั *งเดมิ มคีวามพร้อมและเต็มใจที,จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเรว็ และ
ช่วยเหลอืลกูคา้ดว้ยความเตม็ใจ    

       3.4 ความมั ,นใจได ้(Assurance) หมายถงึ การที,รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิใหบ้รกิาร
อยา่งมคีวามรู ้ทกัษะ และความสามารถสงู ลกูคา้รูส้กึเชื,อถอืไวใ้จ รูส้กึปลอดภยั และมั ,นใจว่าจะ
ไดร้บัการบรกิารที,ดทีี,สุด   

       3.5 การเขา้ใจหรอืรูจ้กัลูกคา้ (Empathy) หมายถงึ การที,รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ
พยายามเข้าใจความต้องการของลูกค้า การดูแลเอาใจใส่ และการให้ความสนใจลูกค้าเป็น
รายบุคคล 

4. ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) หมายถงึ ความรูส้กึยนิดเีปี,ยมสุข 
หรอือารมณ์แห่งความสุขและความรูส้กึคุ้มค่าที,มต่ีอองค์ประกอบของสนิค้าและบรกิารในด้าน
ต่างๆ ที,ลูกค้าได้รบัจากร้านค้าปลกีแบบดั *งเดมิ โดยเกิดจากการเปรยีบเทยีบระหว่างความ
คาดหวงัก่อนการซื*อหรอืใช้บรกิารกับบรกิารที,ได้รบัจรงิ ว่าเป็นไปตามที,คาดหวงัหรอืเหนือ
ความคาดหวงัหรอืไม ่เมื,ออาศยัแนวคดิของ Lam, et al. (2004) และ Mohana (2007) ความพงึ
พอใจดงักล่าว สามารถวดัไดจ้ากองคป์ระกอบ 5 ดา้น คอื  

       4.1 ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ การที,ลูกคา้พงึพอใจในตรา
สนิคา้ คุณภาพของสนิคา้ หบีห่อและบรรจุภณัฑ ์รวมถงึพงึพอใจในบรกิารจากรา้นคา้ปลกีแบบ
ดั *งเดิม โดยผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารดงักล่าวเป็นไปตามความคาดหวงัของลูกค้า และมคีวาม
แตกต่างจากผูป้ระกอบการรายอื,นๆ  

       4.2 ความพงึพอใจด้านราคาสนิค้า (Price) หมายถงึ การที,ลูกค้ารูส้กึว่าราคา
สนิค้าหรอืค่าบรกิารของร้านค้าปลกีแบบดั *งเดมิ มคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิค้าหรอื
บรกิารนั *นๆ   
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       4.3 ความพงึพอใจด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ ความพงึ
พอใจของลกูคา้ที,มต่ีอการใหส้่วนลดจากรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ การชงิโชคหรอืแลกรางวลั การ
เสนอของแถม และรวมถงึการเสนอสนิคา้หรอืบรกิารตวัอยา่งใหท้ดลองใช ้  

       4.4 ความพงึพอใจด้านพนักงาน (People) หมายถึง ความพงึพอใจในตวัผู้
ให้บรกิารของร้านค้าปลกีแบบดั *งเดมิ ที,สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ,งอาจมี
ความตอ้งการที,หลากหลาย และแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล   

       4.5 ความพงึพอใจดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถงึ 
ความพงึพอใจที,เกดิจากองคป์ระกอบดา้นสถานที,ตั *งของรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ อาคารสถานที, 
เครื,องมอือุปกรณ์ การตกแต่ง และสิ,งอํานวยความสะดวกต่างๆ  

5. ความไวว้างใจของลูกคา้ (Customer Trust) หมายถงึ ความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ดิ ซึ,ง
เกดิจากการตดิต่อสื,อสารระหว่างลูกค้ากบัรา้นค้าปลกีแบบดั *งเดมิหรอืผู้ให้บรกิาร ลูกค้าเกิด
ความรูส้กึมั ,นใจหรอืเชื,อมั ,นต่อองค์ประกอบของสนิค้าหรอืบรกิาร และผูใ้หบ้รกิาร ซึ,งถอืเป็น
ความคาดหวงัในเชงิบวกที,มต่ีอบุคคลหรอืรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ ว่าจะสามารถปฏบิตัไิดต้ามที,
ลูกคา้คาดหวงัไว ้ เมื,อบูรณาการตามแนวคดิของ Gambetta (1988) Jambulingman, Kathuria 
and Nevin (2009) Mayer and Davis (1999) และ Poolthong (2008) งานวจิยันี*จงึวดัความ
ไวว้างใจของลกูคา้ จาก 3 องคป์ระกอบ คอื 

       5.1 ความปรารถนาดี (Benevolence) หมายถึง ความคาดหวงัของลูกค้าว่า 
รา้นค้าปลกีแบบดั *งเดมิมคีวามปรารถนาที,จะทําดต่ีอลูกค้า เช่น การให้คําแนะนําที,เหมาะสม 
การใหค้วามช่วยเหลอื การแสดงความคดิเหน็ที,สะทอ้นถงึความตั *งใจที,จะช่วยเหลอื รวมถงึการ
เอาใจใส่ลกูคา้ดว้ยความเมตตา   

       5.2 ความน่าเชื,อถอื (Credibility) หมายถงึ การที,ลูกคา้รบัรูถ้งึระดบัความสามารถ
และความซื,อสตัยข์องรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ การที,รา้นคา้มทีกัษะในการสรา้งความสมัพนัธแ์ละ
การตอบสนองความต้องการของลูกคา้ สามารถทําใหลู้กคา้เชื,อว่ารา้นคา้จะปฏบิตัติามสญัญาที,
ใหไ้วไ้ด ้มคีวามจรงิใจต่อลกูคา้ และสามารถกระทําตามมาตรฐานของความซื,อสตัยท์ี,ยอมรบักนั
ในสงัคม  
        5.3 คาํมั ,นสญัญา (Commitment) หมายถงึ การที,รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิยดึมั ,นใน
ขอ้ตกลงที,ใหไ้วก้บัลกูคา้ในดา้นต่างๆ ที,เกี,ยวขอ้งกบัการซื*อขาย การใหบ้รกิาร รวมถงึการแก้ไข
ปญัหาหรอืขอ้รอ้งเรยีนจากลกูคา้ และสามารถปฏบิตัไิดจ้รงิตามที,ไดส้ญัญาไว ้

6. ความภกัดขีองลูกคา้ (Customer Loyalty) หมายถงึ ขอ้ผูกมดัอย่างลกึซึ*งหรอืความ
มุ่งมั ,นอย่างแทจ้รงิของลูกคา้ ที,จะใหก้ารอุปถมัภส์นิคา้หรอืบรกิารของรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิที,
ตนเองพงึพอใจอย่างสมํ,าเสมอ ซึ,งพจิารณาร่วมกนัทั *งส่วนที,เป็นความภกัดเีชงิทศันคต ิและเชงิ
พฤตกิรรม การวดัความภกัดใีนงานวจิยันี*บูรณาการจากแนวคดิของ Bourdeau (2005) Oliver 
(1999) และ Tsai (2004) โดยวดัความภกัดขีองลกูคา้จากองคป์ระกอบ 4 ดา้น คอื 
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       6.1 ความรูส้กึ (Affective) หมายถงึ อารมณ์ของลูกค้าที,มต่ีอสนิค้าหรอืบรกิาร 
หรอืรา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิแห่งใดแห่งหนึ,ง ในเรื,องความชอบหรอืความถูกใจเมื,อมาใชบ้รกิาร 
และรูส้กึว่าสนิคา้หรอืบรกิารของรา้นคา้เป็นสิ,งที,มคีวามสําคญัต่อลกูคา้ 

       6.2 แนวโน้มที,จะกระทาํ (Conation) หมายถงึ ความน่าจะเป็นหรอืการที,ลูกคา้เกดิ
แรงจงูใจ และมคีวามตั *งใจที,จะแสดงพฤตกิรรมการซื*อหรอืใช้บรกิารกบัรา้นค้าปลกีแบบดั *งเดมิ
แห่งใดแห่งหนึ,งต่อไป การที,ลูกคา้ตั *งใจจะเขา้ไปมสี่วนร่วมกบักจิกรรมต่างๆ ที,รา้นคา้จะจดัขึ*น
ในอนาคต และการที,ลกูคา้ไมค่ดิจะเปลี,ยนไปใชบ้รกิารจากกจิการอื,นๆ 

       6.3 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถงึ การสื,อสารแบบปากต่อปากของ
ลกูคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ ดว้ยการแนะนําสนิคา้หรอืบรกิารที,ตนเองยอมรบัหรอืเคยใชบ้รกิาร
มาแลว้ ใหแ้ก่บุคคลอื,นๆ เช่น เพื,อน บุคคลในครอบครวั เป็นตน้ 

       6.4 การซื*อหรอืใชบ้รกิารซํ*า (Repurchasing) หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจของ
ลูกคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั *งเดมิ ซึ,งเคยซื*อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารมาแลว้ ที,เกดิความต้องการซื*อหรอื
ความต้องการที,จะใชบ้รกิาร และมพีฤตกิรรมของการกลบัมาซื*อหรอืใช้บรกิารซํ*าที,รา้นคา้ปลกี
แห่งเดมิอยา่งต่อเนื,อง 
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บทที� 2 
เอกสารและงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

 
 การศกึษาแบบจําลองสมการโครงสรา้งขององค์ประกอบที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีอง
ลูกค้ารา้นค้าปลกีแบบดั (งเดมิในพื(นที�ภาคใต้ ผู้วจิยัได้สงัเคราะห์เอกสาร แนวคดิ ทฤษฎี และ
งานวจิยัที�เกี�ยวข้อง โดยเริ�มต้นจากการนําเสนอขอ้มูลเกี�ยวกบัธุรกิจค้าปลกีในภาพรวม และ
ธุรกจิคา้ปลกีแบบดั (งเดมิ หลงัจากนั (นนําเสนอแนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึ�ง
ถอืเป็นกรอบทฤษฎสีําหรบัการวจิยั (Theoretical Framework) อนัจะช่วยสรา้งความเขา้ใจ
เกี�ยวกบัพฤตกิรรมของลูกคา้ในกระบวนการการบรโิภคที�ประกอบดว้ยขั (นตอนต่างๆ โดยในขั (น
ของผลลพัธ์และการประเมนิหลงัการบรโิภค จะเกี�ยวข้องกบัองค์ประกอบต่างๆ ที�คาดว่าจะมี
อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า และสามารถพัฒนาขึ(นเป็นกรอบแนวคิดในการวิจ ัย 
(Conceptual Framework) เพื�อนําไปทดสอบกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ของลูกคา้รา้นคา้ปลกีแบบ
ดั (งเดมิต่อไป โดยมรีายละเอยีด 10 ประเดน็ ดงันี( 

1. ขอ้มลูเกี�ยวกบัธุรกจิคา้ปลกี และการคา้ปลกีแบบดั (งเดมิ 
2. กรอบทฤษฎสีาํหรบัการวจิยั 
3. แนวคดิเกี�ยวกบัความภกัดขีองลกูคา้ 
4. แนวคดิเกี�ยวกบัความคาดหวงัของลูกคา้ต่อการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมของ

องคก์รธุรกจิ 
5. แนวคดิเกี�ยวกบัตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร 
6. แนวคดิเกี�ยวกบัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 
7. แนวคดิเกี�ยวกบัความพงึพอใจของลกูคา้ 
8. แนวคดิเกี�ยวกบัความไวว้างใจของลกูคา้ 
9. งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
10. กรอบแนวคดิ และสมมตฐิานการวจิยั  

 
ข้อมลูเกี�ยวกบัธรุกิจค้าปลีก และการค้าปลีกแบบดั  งเดิม 
 เนื(อหาในส่วนนี(เป็นการนําเสนอขอ้มลูเกี�ยวกบัธุรกจิคา้ปลกี และการคา้ปลกีแบบดั (งเดมิ 
โดยมรีายละเอียดเกี�ยวกับ นิยามและประเภทของการค้าปลีก ภาพรวมของการค้าปลีกใน
ประเทศไทย และขอ้มลูของรา้นคา้ปลกีแบบดั (งเดมิ ซึ�งเป็นบรบิทที�งานวจิยันี(เลอืกทําการศกึษา 
โดยมรีายละเอยีด ดงันี( 
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1. นิยามของการค้าปลีก   
การคา้ปลกี (Retailing) หมายถงึ กจิกรรมใดๆ ที�เกี�ยวขอ้งกบัการจดัจาํหน่ายสนิคา้และ

บรกิารที�มคีุณค่า ส่งมอบใหก้บัผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Final Consumer) เพื�อใชส้่วนตวั หรอืใชใ้น
ครวัเรอืน ด้วยการจดัหาสนิค้าและบรกิารต่างๆ ที�หลากหลาย แบ่งเป็นหน่วยย่อยหรอืทีละ
หน่วย ให้กบัผูบ้รโิภคขั (นสุดทา้ย (Ultimate Consumer) มผีูค้า้ปลกี (Retailer) แสดงบทบาท
เป็นคนกลางในการดาํเนินกจิกรรมการคา้ปลกี (วารณุ ีตนัตวิงศว์าณชิ, 2552) 

 
2. ประเภทของธรุกิจค้าปลีก  

 กจิการค้าปลกีทั (งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ มวีวิฒันาการของการปรบัตวัตามยุคตาม
สมยั ปจัจุบนัการดําเนินธุรกจิคา้ปลกีมมีากมายหลายรปูแบบตามกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และตาม
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจที�เปลี�ยนแปลงไป ผู้ประกอบการในธุรกิจค้าปลกีจงึมคีวามจําเป็นที�
จะต้องมกีารปรบัเปลี�ยนรูปแบบธุรกิจของตนเองตามความเหมาะสม ดงันั (น ผู้ที�สนใจดําเนิน
ธุรกจิคา้ปลกีตอ้งเริ�มต้นจากการศกึษาถงึประเภทของรา้นคา้ปลกีที�เหมาะสม และสอดคลอ้งกบั
กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ซึ�งเกณฑท์ี�ใชใ้นการจาํแนกประเภทของธุรกจิการคา้ปลกี (Types of Retailing 
Business) ประกอบดว้ย 5 เกณฑห์ลกั (วารณุ ีตนัตวิงศว์าณชิ, 2552) ดงันี( 
  2.1 เกณฑห์น้ารา้น (Store Based) ซึ�งเป็นการพจิารณาว่า ธุรกจิคา้ปลกีมหีน้า
รา้นเป็นหลกัแหล่ง หรอืไม่มหีน้าร้าน แต่อาศยัการจําหน่ายทางคอมพวิเตอร์ ผ่านเครื�องขาย
อตัโนมตั ิแคตตาลอ็ก หรอืจาํหน่ายทางโทรศพัท ์รวมถงึการจาํหน่ายโดยใชร้ปูแบบการคา้ปลกี
ทางโทรทศัน์ (TV Home Shopping) 
  2.2 เกณฑก์ารให้บรกิารลูกค้า (Amount of Service Based) ซึ�งแบ่งโดย
พจิารณาว่าธุรกิจค้าปลกีดงักล่าว มลีกัษณะการให้บรกิารลูกค้ามากน้อยเพยีงใด เป็นการให้
ลกูคา้บรกิารตนเอง เช่น รา้นอาหารประเภทฟาสฟู๊ด รา้นเซเว่นอเีลฟเว่น หรอืบรกิารลูกคา้แบบ
จํากดัหรอืบางส่วน เช่น ห้างสรรพสนิค้าจําหน่ายเสื(อผ้า เครื�องใช้ไฟฟ้า หรอืให้บรกิารลูกค้า
อยา่งเตม็ที� เช่น เอม็เคสุกี( รา้นอาหารฟูจ ิเป็นตน้ 
  2.3 เกณฑด์า้นราคา (Relative Prices Based) เป็นการพจิารณาว่าธุรกจิคา้
ปลีกนั (น เน้นผลิตภณัฑ์ที�มรีาคาสูง ราคามาตรฐาน หรอืราคาตํ�า เช่น ห้างสยามพารากอน 
หา้งเอม็โพเรยีม เป็นธุรกจิคา้ปลกีแบบเน้นผลติภณัฑร์าคาสูงและผลติภณัฑค์ุณภาพสูง ขณะที�
ร้านค้าปลกีสนิค้าลดราคา (Discount Store) และร้านคลงัสนิค้าที�จะจํากดัเฉพาะสมาชิก 
(Warehouse Club) จดัเป็นธุรกจิค้าปลกีแบบเน้นผลติภณัฑร์าคาตํ�า และผลติภณัฑค์ุณภาพ
สมเหตุสมผลหรอืคุณภาพตามมาตรฐาน เป็นตน้  
  2.4 เกณฑก์ารจดัองค์การคา้ปลกี (Retail Organization Based) เป็นการ
พจิารณาตามความแตกต่างขององค์การด้านอํานาจการบรหิารจดัการและการตดัสนิใจ ซึ�งแบ่ง
ออกเป็น รา้นคา้ปลกีที�มสีาขาหรอืธุรกจิคา้ปลกีแบบลูกโซ่ (Corporate Chain Store) รา้นค้า
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ปลกีลูกโซ่แบบสมคัรใจ (Voluntary Chain Store) ซึ�งเป็นการร่วมมอืกนัของกลุ่มผูค้า้ปลกีอสิระ 
โดยมผีูค้้าส่งให้การสนับสนุน เพื�อร่วมกนัซื(อสนิค้าในปรมิาณที�มากแต่ราคาตํ�า และอกีรูปแบบ
หนึ�งคอืธุรกจิคา้ปลกีที�จดัการองคก์ารแบบสหกรณ์ผูค้า้ปลกี (Retailer Cooperative) 
  2.5 เกณฑส์ายผลติภณัฑ ์(Product Line Based) แบ่งออกเป็นธุรกจิคา้ปลกีที�
จําหน่ายสนิค้าซึ�งมสีายผลติภณัฑแ์คบ และธุรกิจค้าปลกีที�จําหน่ายสนิค้าซึ�งมสีายผลติภณัฑ์
เฉพาะกลุ่มสนิคา้อุปโภคบรโิภคพื(นฐานเป็นหลกั โดยธุรกจิที�มสีายผลติภณัฑแ์คบอาจมทีั (งธุรกจิ
ที�มพีื(นที�ให้บรกิารน้อย 16-20 ตารางเมตร และธุรกจิที�สายผลติภณัฑ์แคบแต่มคีวามลกึมาก 
และพื(นที�ใหบ้รกิารกวา้งขวาง เช่น รา้นเพาเวอรบ์าย รา้นบทีูเอส เป็นต้น ขณะที�ธุรกจิคา้ปลกีที�
จาํหน่ายสนิคา้ซึ�งมสีายผลติภณัฑเ์ฉพาะกลุ่มสนิคา้อุปโภคบรโิภคพื(นฐานเป็นหลกั สามารถแบ่ง 
เป็น 7 รปูแบบยอ่ย ดงันี(  
   2.5.1 รา้นค้าปลกีแบบดั (งเดมิหรอืรา้นขายของชํา (Traditional Store 
or Grocery Store or Mom and Pop Store) ซึ�งเป็นธุรกจิคา้ปลกีที�เก่าแก่ที�สุด จาํหน่ายสนิคา้
อุปโภคบรโิภคในชวีติประจาํวนั นิยมเรยีกอกีชื�อว่ารา้นโชวห่วย มพีื(นที�จาํหน่ายประมาณ 1-2 
คูหา ลูกค้าของรา้นคอืคนที�อาศยัอยู่ในชุมชนแถบนั (น ใช้เงนิลงทุนไม่มากในการเปิดรา้น โดย
เงนิลงทุนส่วนใหญ่เป็นตน้ทุนที�ซื(อสนิคา้มาจาํหน่าย   
   2.5.2 ร้านค้าปลกีขนาดเล็ก (Minimart) เป็นธุรกจิค้าปลกีที�มกีาร
พัฒนาปรับปรุงมาจากร้านขายของชํา ที�จําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวัน
เช่นเดยีวกนั และถอืเป็นการยอ่ส่วนของรา้นสรรพาหาร ทั (งในดา้นพื(นที� ชนิดสนิคา้ และปรมิาณ
สนิคา้ที�จาํหน่าย 
   2.5.3 รา้นสะดวกซื(อ (Convenience Store) เป็นธุรกจิค้าปลกีที�
จาํหน่ายสนิคา้อุปโภคบรโิภค ที�มอีตัราการหมนุเวยีนสนิคา้สูง รา้นคา้ประเภทนี(มรีปูแบบคลา้ย
รา้นคา้ปลกีขนาดเลก็ แตกต่างกนัในดา้นบรกิารที�อํานวยความสะดวกในการซื(อใหก้บัลูกคา้ดว้ย
บรกิาร 24 ชั �วโมง และมกัจะตั (งอยู่ในพื(นที�ชุมชน ตวัอย่างคา้ปลกีประเภทนี( ไดแ้ก่ รา้นสะดวก
ซื(อในรปูแบบของรา้นอาหารจานด่วนและรา้นกาแฟ เช่น รา้นเดอะพซิซ่า รา้นแมคโดนัลด ์รา้น
กาแฟสตารบ์คัส ์หรอืรา้นสะดวกซื(อในรปูแบบมนิิมารท์ เช่น เซเว่นอเีลฟเว่น 108 ช๊อป เอเอม็พี
เอม็ และวช๊ีอป เป็นตน้ 
   2.5.4 รา้นสรรพาหารหรอืตลาดหา้ง (Supermarket) จดัเป็นธุรกจิค้า
ปลกีที�จาํหน่ายทั (งกลุ่มอาหาร และกลุม่ที�ไม่ใช่อาหาร โดยลูกคา้จะต้องบรกิารตนเองในการหยบิ
สนิคา้ที�ต้องการ อาจตั (งอยู่ในพื(นที�หา้งสรรพสนิค้า เช่น ท๊อปซูเปอรม์าเกต็ หรอืตั (งเป็นเอกเทศ 
เช่น โกลเดน้เพลส ฟู๊ดแลนดซ์เูปอรม์ารเ์กต็ หรอืตั (งอยูใ่นป ั uมนํ(ามนั เช่น เลมอนฟารม์ เป็นตน้ 
   2.5.5 ร้านสรรพาหารขนาดใหญ่ ซูเปอร์สโตร์ หรอืซูเปอร์เซ็นเตอร์
(Super Store or Super Center) เป็นธุรกจิคา้ปลกีที�พฒันามาจากซูเปอรม์ารเ์กต็ เพื�อตอบ 
สนองความต้องการของลูกคา้ที�มาซื(อที�เดยีวไดทุ้กอย่าง (One Stop Shopping) รา้นประเภทนี(
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ประกอบด้วยซูเปอรม์ารเ์ก็ต และจาํหน่ายสนิคา้ในครวัเรอืนประมาณ 20-30 เปอรเ์ซน็ต์ เช่น 
เครื�องใช้ไฟฟ้า และอาจจาํหน่ายเสื(อผ้า ซึ�งจะไม่พถิพีถินัในตรายี�หอ้มากนัก นอกจากนี( อาจมี
รา้นค้าปลกีย่อยรูปแบบอื�นมาเป็นรา้นพ่วงในพื(นที� (Parasite Store) เช่น รา้นขายยา ศูนย์
อาหาร ศูนยบ์รกิารชาํระเงนิ เป็นตน้ ตวัอยา่งของกจิการคา้ปลกีประเภทนี( เช่น หา้งจสัโก ้  
   2.5.6 ร้านปลีกประเภทไ ฮ เ ป อ ร ์ม า ร ์เ ก ็ต ห ร ือ ไ ฮ เ ป อ ร ์ม า ร ์ท 
(Hypermarket or Hyper-Mart) เป็นธุรกจิคา้ปลกีขนาดใหญ่กว่าซูเปอรส์โตร ์รปูแบบคลา้ยคลงึ
คลงัสนิค้า (Warehouse) ปรมิาณสนิค้าที�จําหน่ายมมีาก ในประเทศไทยมรีูปแบบทั (งจําหน่าย
ปลีกและส่ง เน้นวางตําแหน่งร้านในใจกลุ่มลูกค้าด้านความประหยดั การคดัเลือกสินค้ามา
จาํหน่ายคาํนึงถงึราคาตํ�าและคุณภาพที�สมเหตุสมผล ตวัอย่างของกจิการคา้ปลกีประเภทนี( เช่น 
หา้งคารฟู์ร ์หา้งบิuกซ ีหา้งเทสโกโ้ลตสั เป็นตน้ 
   2.5.7 หา้งสรรพสนิคา้ (Department Store) เป็นรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่ 
ที�มชีนิดของสนิคา้ (Variety) และความหลากหลาย (Assort or Depth) ของสนิคา้จาํนวนมาก 
เช่น เสื(อผ้า เครื�องสําอาง นํ(าหอม เครื�องประดบั เครื�องเขยีน ของใช้ส่วนตวั ของใช้ภายใน
ครวัเรอืน ศูนยอ์าหาร เฟอรนิ์เจอร ์เครื�องใช้ไฟฟ้า รวมถงึโรงภาพยนตร ์เป็นต้น สนิค้าแต่ละ
ประเภทจะถูกจดักลุ่มไว้ในรูปของแผนก สินค้าที�จําหน่ายส่วนใหญ่เป็นสินค้าที�มตีรายี�ห้อ 
พนักงานขายแต่งกายสุภาพ ลกัษณะของการบรหิารงานต้องมคีวามเป็นมอือาชพีสูง ทําเลที�ตั (ง
มกัอยูใ่นยา่นชุมชนและยา่นธุรกจิ เช่น หา้งเซน็ทรลั หา้งโรบนิสนั หา้งเดอะมอลล ์เป็นตน้ 
 สาํหรบัการวจิยัในครั (งนี( อาศยัเกณฑส์ายผลติภณัฑส์ําหรบัการแบ่งประเภทของกจิการ
คา้ปลกี โดยจดักลุ่มใหม่และแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ เท่านั (น กล่าวคอื รา้นคา้ปลกีแบบ
ดั (งเดมิหรอืรา้นขายของชํา และกจิการค้าปลกีสมยัใหม่ ซึ�งเป็นการรวมกลุ่มของรา้นมนิิมาร์ท 
ร้านสะดวกซื(อ ร้านสรรพาหารหรอืตลาดห้าง ไฮเปอร์มาร์เก็ตหร ือ ไฮเปอร์มาร์ท  และ
หา้งสรรพสนิคา้รวมเป็นกลุ่มเดยีวกนั  
  

3. ภาพรวมของธรุกิจค้าปลีกในประเทศไทย 
ช่วงไตรมาสแรกของปี 2555 มูลค่า GDP ของธุรกจิคา้ปลกีขยายตวัอยู่ที�รอ้ยละ 5.6 

เมื�อเทยีบกบัช่วงเดยีวกนัของปี 2554 และมแีนวโน้มการขยายตวัอย่างต่อเนื�อง จากปจัจยัหนุน
ดา้นนโยบายลดค่าครองชพีของภาครฐั การชะลอปรบัขึ(นราคาสนิคา้ของผูผ้ลติ การเร่งกลยุทธ์
ทางการตลาดอยา่งต่อเนื�องของผูป้ระกอบการคา้ปลกี ตลอดจนแผนการขยายสาขาและปรบัปรุง
ซ่อมแซมสาขาเดมิ (Renovate) โดยเฉพาะการขยายสาขาไปยงัต่างจงัหวดั ดว้ยความคาดหวงั
ที�จะใหเ้ป็นฐานในการสรา้งรายไดท้ี�เพิ�มขึ(นในอนาคต กจิการคา้ปลกีที�มบีทบาทสําคญัและมกีาร
ขยายสาขาค่อนขา้งมาก คอื กิจการประเภทไฮเปอร์มารท์ อนัประกอบด้วย ห้างเทสโก้โลตสั 
และบิuกซ ีกจิการคา้ปลกีเทสโก้โลตสั ซึ�งจดทะเบยีนในนามบรษิทั เอกชยั ดสิทรบิวิชั �น ซสิเทม 
จาํกดั ในปี 2554 มสีาขาในรปูแบบไฮเปอรม์ารท์ จาํนวน 97 สาขา มสี่วนแบ่งการตลาดอยู่ที�
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รอ้ยละ 42.26 นอกจากนี( ยงัมสีาขาในรปูแบบอื�นๆ อกี เช่น ตลาดโลตสั และโลตสัเอ็กซเ์พรส 
เป็นต้น ขณะที�กิจการค้าปลกีบิuกซ ีซึ�งจดทะเบยีนในนาม บรษิทับิuกซ ีซูเปอรเ์ซน็เตอร ์จํากดั 
(มหาชน) ในปี 2554 ไดซ้ื(อกจิการคารฟู์รใ์นประเทศไทย ทําใหม้สีาขากจิการทั (งที�เรยีกชื�อว่า 
บิuกซจีมัโบ ้บิuกซเีอก็ซต์รา้ และบิuกซ ีรวมทั (งสิ(น 113 สาขา มสี่วนแบ่งการตลาดเท่ากบัรอ้ยละ 
33.96 (ศูนยว์จิยักสกิรไทย, 2555) จากขอ้มูลและภาพรวมของกจิการไฮเปอรม์ารท์ขา้งต้น 
รวมถงึการขยายตวัอย่างรวดเรว็ของธุรกจิค้าปลกีสมยัใหม่ประเภทอื�นๆ ซึ�งประกอบด้วย รา้น
มนิิมารท์ รา้นสะดวกซื(อ รา้นสรรพาหารหรอืตลาดห้าง และห้างสรรพสนิค้า ดงักล่าวไปแล้ว  
ในหวัขอ้ประเภทของกจิการคา้ปลกี การขยายตวัของกจิการคา้ปลกีสมยัใหม่ดงักล่าว ส่งผลให้
รา้นคา้ปลกีแบบดั (งเดมิมสี่วนแบ่งการตลาดที�ลดลงอยา่งต่อเนื�อง ดงัตาราง 1 
 
ตาราง 1 ส่วนแบ่งการตลาดของรา้นคา้ปลกีแบบดั (งเดมิระหว่างปี 2542-2551 

หน่วย : รอ้ยละ 
ประเภท 2542 2543 2544 2545 2550 2551 

รา้นคา้ปลกีแบบดั (งเดมิ 70 60 46 36 35 30 
กจิการคา้ปลกีสมยัใหม ่ 30 40 54 64 65 70 
ที�มา: ดดัแปลงจาก ศุภรา เจรญิภมู,ิ 2554 
 
 รา้นคา้ปลกีแบบดั (งเดมิสามารถตอบสนองความพงึพอใจของลูกคา้หรอืผูบ้รโิภคไดน้้อย
กว่ากิจการค้าปลีกสมยัใหม่ เนื�องจากมีข้อเสียเปรียบเกี�ยวกับการจดัวางรูปแบบร้านที�ไม่
สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และคุณภาพของสนิคา้บางส่วนที�นํามาจาํหน่ายเป็นสนิคา้เก่า
เกบ็ ไม่ตดิป้ายแสดงราคา สนิคา้บางชนิดมรีาคาแพงกว่ากจิการคา้ปลกีอื�นๆ (ศุภรา เจรญิภูม,ิ 
2554) อย่างไรก็ตาม ร้านค้าปลีกแบบดั (งเดิมนับได้ว่าเป็นสถานที�สร้างรายได้ สร้าง
ความสมัพนัธ์ และความเขม้แขง็ให้กบัชุมชน จงึมคีวามสําคญัอย่างยิ�งที�ต้องธํารงรกัษาไว ้ดว้ย
การพฒันาร้านค้าปลกีแบบดั (งเดมิให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บรโิภคได้อย่าง
แทจ้รงิ และพฒันาไปสู่ความไวว้างใจ และความภกัดขีองลกูคา้ ตามลาํดบั  
 ดงันั (น งานวจิยัฉบบันี(จงึสนใจที�จะพฒันาแบบจําลองความภกัดขีองลูกค้าร้านค้าปลกี
แบบดั (งเดมิ โดยพจิารณาจากตวัแปรหรอืองค์ประกอบที�สําคญัต่างๆ ที�มอีทิธพิลต่อความภกัดี
ของลูกค้า เพื�อนําผลการวิจยัดงักล่าวไปดําเนินกลยุทธ์ของร้านค้า ให้ลูกค้าเกิดความภกัด ี
สามารถรกัษาลูกค้าให้อยู่กบักจิการไดใ้นระยะยาว กจิการมผีลการดําเนินงานที�ดขี ึ(น ตลอดจน
สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของชุมชนและทอ้งถิ�นไดด้ยีิ�งขึ(น 
 
กรอบทฤษฎีสาํหรบัการวิจยั 
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 การศกึษาความภกัดขีองลกูคา้ อาศยัแนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึ�ง
ถอืเป็นพฤตกิรรมหนึ�งของมนุษย ์การศกึษาเกี�ยวกบัพฤตกิรรมมนุษยน์ั (น มแีนวคดิที�สําคญั 2 
กลุ่ม กลุ่มแรกเป็นนักพฤตกิรรมศาสตร ์(Behaviorist) ซึ�งมุ่งเน้นศกึษาโครงสรา้งพฤตกิรรมของ
บุคคลที�ตอบสนองต่อสิ�งกระตุ ้นว่า เ ป็นอย่างไร โดยไม่สนใจว่าทําไมจ ึง เก ิดการตอบ 
สนองเช่นนั (น ขณะที�กลุ่มที�สองเ ป็นนักทฤษฎีว่าด้วยความเข้าใจ (Cognitivist) ที�
มุ่งเน้นการสรา้งความเขา้ใจ หรอืความสนใจกบักระบวนการซึ�งก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมและผลของ
พฤตกิรรมที�ปรากฏ (Williams, 1982) 
 การศึกษาพฤตกิรรมของลูกค้าหรอืผู้บรโิภค มพีื(นฐานมาจากการพจิารณาพฤติกรรม
ของบุคคลที�แสดงออกในการซื(อสนิค้า ซึ�งการซื(อสนิค้าดงักล่าวม ี2 ลกัษณะ คอื การซื(อที�
สามารถอธิบายได้ถึงเหตุผลว่าเกิดขึ(นเพราะอะไร และการซื(อที�เกิดจากอารมณ์ ความรู้สึก 
ดงันั (น ทฤษฎีในการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคจงึสามารถแบ่งออกได้เป็นสองกลุ่ม คือ กลุ่ม
ทฤษฎีว่าด้วยพฤติกรรมที�มเีหตุผล และกลุ่มทฤษฎีว่าด้วยพฤติกรรมที�เกิดจากอารมณ์ ซึ�ง
สามารถสรปุสาระสาํคญั ไดด้งันี( (ศุภร เสรรีตัน์, 2544)     
 1. ทฤษฎวี่าดว้ยพฤตกิรรมที�มเีหตุผล (Substantive Theories) ซึ�งมมีุมมองว่าวธิกีาร
หรอืพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในกระบวนซื(อจะต้องมขีอ้มลูที�เพยีงพอ หรอืต้องมคีวามสามารถใน
การไดม้าซึ�งความรูท้ี�จาํเป็นต่อการตดัสนิใจ จากความรูแ้ละขอ้มลูต่างๆ ที�ไดร้บัเหล่านี( ผูบ้รโิภค
สามารถนําไปใชพ้จิารณาทางเลอืกต่างๆ ที�เป็นไปไดอ้ยา่งรอบคอบ อนันําไปสู่การตดัสนิใจซื(อที�
มเีหตุผลในที�สุด ทฤษฎทีี�อยูภ่ายใตท้ฤษฎวี่าดว้ยพฤตกิรรมที�มเีหตุผล มดีงัต่อไปนี( 
  1.1 ทฤษฎวี่าด้วยการเป็นคนประหยดั (Economic Man) ทฤษฎนีี(ถือว่า
ผู้บรโิภคมคีวามรู้เกี�ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารเป็นอย่างด ีการใช้ความพยายามหรอืต้นทุนใดๆ 
ส่วนบุคคลเพื�อการบรโิภคอยู่ในระดบัตํ�า และมมีุมมองว่าความต้องการของผู้บรโิภคแน่นอน 
และเป็นจรงิ (Realistic) กล่าวคอื เมื�อผูบ้รโิภคเกดิความต้องการสนิคา้ชนิดใดชนิดหนึ�ง ที�จะทํา
ใหค้วามตอ้งการทางกายภาพไดร้บัการตอบสนอง และเกดิเป็นความพอใจขึ(นมา ภายใต้แนวคดิ
นี(เชื�อว่าผู้บรโิภคจะสามารถตดัสินใจได้เลยว่าจะซื(อสนิค้าชนิดใด และสถานที�ซื(อแห่งใด ซึ�ง
ผลลัพธ์คือทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ดังนั (น การตัดสินใจตามทฤษฎีนี(จึงคํานึงถึง
ผลประโยชน์ที�จะไดร้บัมากที�สุดเป็นเกณฑใ์นการตดัสนิใจ 
  1.2 ทฤษฎวี่าดว้ยการแกไ้ขปญัหาหรอืการตดัสนิใจ (Problem Solving or Decision 
Making) ทฤษฎนีี(มมีุมมองว่าผูบ้รโิภคไม่ไดม้ขีอ้มลูหรอืความรูทุ้กอย่างที�เกี�ยวขอ้งกบัทางเลอืก
ซึ�งจะต้องตดัสนิใจในการซื(อสนิค้า เมื�อต้องตดัสนิใจจงึต้องการขอ้มูลเพิ�มเตมิ ซึ�งต้องใช้ความ
พยายามและเกิดการเสยีเวลา บางครั (งความต้องการของผู้บรโิภคก็ไม่แน่นอน และการซื(อมี
ความเสี�ยงเขา้มาเกี�ยวขอ้งทั (งความเสี�ยงทางเศรษฐกจิ (Economic Risk) และความเสี�ยงดา้น
จติใจ (Psychological Risk) ดงันั (น ทฤษฎนีี(จงึมองว่าผู้ซื(อจงึต้องใช้ขอ้มูลที�หามาได้อย่าง
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ระมดัระวงัในการตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกใดทางเลอืกหนึ�ง ที�ตรงกบัความต้องการของตนเอง 
ภายใตท้ฤษฎนีี(จงึถอืว่าการตดัสนิใจอาจมโีอกาสผดิพลาดเกดิขึ(นได ้  
  1.3 ทฤษฎวี่าดว้ยการหลกีเลี�ยงความเสี�ยง (Risk Avoidance) ทฤษฎนีี(เกดิขึ(น
บนพื(นฐานที�ว่า ผู้บริโภคคือผู้ตัดสินใจซึ�ง เป็นผู้ที�พยายามจะแก้ไขปญัหาการซื(อด้วย
กระบวนการตัดสินใจ โดยทฤษฎีนี(จะเน้นข้อเท็จจรงิที�ว่า ผู้บรโิภคเป็นผู้ที�มขี้อมูลเกี�ยวกับ
ทางเลอืกต่างๆ ของเขาค่อนขา้งน้อย แมว้่าผู้บรโิภคจะเต็มใจที�จะใช้ความพยายามอย่างมาก 
เพื�อให้ได้มาซึ�งข้อมูลเพิ�มเตมิ แต่ผู้บรโิภคก็ยงัคงต้องเผชญิกบัความไม่แน่นอนของผลลพัธ์ที�
อาจเกดิขึ(นภายหลงัการซื(อ ว่าจะเป็นที�พอใจหรอืไม่พอใจ หรอืผูบ้รโิภคมคีวามเสี�ยงที�ต้องไดร้บั
เมื�อตัดสนิใจซื(อ พฤติกรรมผู้บรโิภคที�เกิดขึ(นตามทฤษฎีนี(คอื การปฏบิตัิตอบสนองหรอืการ
แสดงออก (Response) ต่อการตดัสนิใจซื(อภายใต้ความเสี�ยงที�เขา้มาเกี�ยวขอ้งอย่างมเีหตุผล 
ซึ�งทางเลอืกที�ผูบ้รโิภคได้ตดัสนิใจเลอืกแล้ว จงึถอืว่าเกดิจากการใช้ความพยายามอย่างดทีี�สุด
แลว้ เพื�อป้องกนัความเสี�ยงใหเ้กดิขึ(นน้อยที�สุด ทฤษฎนีี(จงึใหค้วามสําคญักบัการซื(อที�ขึ(นอยู่กบั
คุณค่าหรอืความน่าเชื�อถอืของตราสนิค้า (Value of Brand) ชื�อเสยีงของบรษิทัผู้ผลติหรอื
จาํหน่ายสนิคา้ เป็นเกณฑส์าํหรบัการพจิารณาการตดัสนิใจซื(อ 
  1.4 ทฤษฎีว่าด้วยการเรยีนรู้ (Learning) ทฤษฎนีี(มมีุมมองว่าการเรยีนรู้ที�
เกิดขึ(นนั (น เป็นผลจากการตอบสนองที�สามารถสังเกตเห็นได้จากสิ�งกระตุ้นภายนอก ถ้า
ผู้บรโิภคมกีารตอบสนองด้วยวธิกีารที�สามารถคาดคะเนได้ต่อสิ�งกระตุ้น เรยีกว่ามกีารเรยีนรู้
เกดิขึ(น ทฤษฎนีี(จงึเกี�ยวข้องกบัปจัจยันําเขา้และผลลพัธ์ของการเรยีนรู ้สิ�งกระตุ้นที�ได้รบัการ
เลอืกสรรจากสิ�งแวดลอ้ม จะส่งผลต่อการรบัรูแ้ละแรงจงูใจที�แตกต่างกนัของผู้บรโิภคแต่ละราย 
และมผีลต่อพฤตกิรรมการซื(อของผู้บรโิภคเหล่านั (น ทฤษฎนีี(มองว่าผู้บรโิภคจะเรยีนรูเ้กี�ยวกบั
การซื(อที�ไดม้าจากประสบการณ์ของการใชจ้า่ยซื(อสนิคา้ที�เกดิขึ(นจรงิ (Actual Shopping) และจะ
ค่อยๆ กลายเป็นกระบวนการซื(ออย่างง่ายง่ายๆ พัฒนาไปสู่การซื(อที�มีรูปแบบที�เป็นนิสัย 
(Habitual Purchase Pattern) ตามลําดบั ซึ�งความสามารถของธุรกจิที�จะทําใหผู้้บรโิภคเกดิ
พฤตกิรรมตอบสนอง จะอาศยัการกระทาํซํ(าหรอืการวางเงื�อนไข (Conditioning) นอกจากนี( การ
เรยีนรูอ้าจมองว่าเป็นกระบวนการลองผดิลองถูก (Trial and Error Process) ของผูบ้รโิภค จาก
ผลของประสบการณ์ด้านบวกหรอืเกดิการเสรมิแรง ประสบการณ์ที�เป็นที�พงึพอใจ จะส่งผลให้
ผูบ้รโิภคมกีารกระทาํซํ(าพฤตกิรรมการบรโิภคเฉพาะอยา่ง 
 2. ทฤษฎวี่าดว้ยพฤตกิรรมที�เกดิจากอารมณ์ (Non Substantive Theories) ทฤษฎนีี(จะ
เน้นว่าผู้บรโิภคขาดข้อมูลที�จะช่วยในการตดัสนิใจซื(อสนิค้า ขณะเดียวกนัผู้บรโิภคไม่ชอบที�
จะต้องเสียเวลาหรอืยุ่งยากในการประเมินผลและเปรยีบเทียบทางเลือกต่างๆ ก่อนทําการ
ตดัสนิใจ และทฤษฎนีี(ถอืว่าความแตกต่างระหว่างสนิคา้และตราสนิคา้ ส่วนใหญ่เป็นสิ�งที�จบัต้อง
ไม่ได ้หรอืไม่สามารถมองเหน็ความแตกต่างดงักล่าว และสิ�งสําคญัคอืการตดัสนิใจนั (นเป็นเรื�อง
ของอารมณ์ ความรูส้กึ ความไม่เป็นจรงิ (Unrealistic) บางครั (งอาจเป็นเรื�องของการตดัสนิใจที�
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ไม่ตรงกบัเป้าหมายหรอืความต้องการที�จะซื(อ กลุ่มทฤษฎซีึ�งสะทอ้นใหเ้หน็ถงึพฤตกิรรมที�เกดิ
จากอารมณ์ ประกอบดว้ยทฤษฎต่ีอไปนี( (ศุภร เสรรีตัน์, 2544) 
  2.1 ทฤษฎวี่าดว้ยจติวเิคราะห ์(Psychoanalytic) ทฤษฎนีี(มองว่าพฤตกิรรมนั (น
เกดิมาจากจติใต้สํานึกของบุคคล การซื(อเป็นกจิกรรมที�ซบัซอ้น เกดิจากแรงจงูใจที�ผูบ้รโิภคเอง
มกัไม่ค่อยจะรู้ตัว ผู้ขายสินค้าหรอืผู้ให้บรกิารจะต้องพยายามค้นหาเข้าไปในจติส่วนลึกของ
ผูบ้รโิภคว่าอะไรคอืเหตุผลที�แทจ้รงิในการตดัสนิใจซื(อของเขา เหตุผลที�ไดเ้หล่านี(จงึค่อนขา้งจะ
เป็นเหตุผลส่วนตวัของแต่ละบุคคล และเป็นเรื�องยากที�จะคาดคะเนหรอือธบิายในเชงิของความ
คดิเหน็ของบุคคล (Subjective Manner) ในการมองประเดน็ดงักล่าวว่าเป็นอย่างไร ดงันั (น 
ทฤษฎนีี(จงึมุ่งเน้นการศึกษาหรอืค้นหาพฤตกิรรมที�ซ่อนเร้นหรอืแอบแฝงของบุคคลที�มผีลต่อ
การซื(อสนิคา้ใดๆ 
  2.2 ทฤษฎวี่าดว้ยการกระทําทางสงัคม (Social Action) อธบิายถงึพฤตกิรรม
การซื(อของบุคคลที�เป็นผลมาจากอทิธพิลของบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลอื�นๆ ในสงัคม ทฤษฎนีี(ถอืว่า
บุคคลแต่ละคนต่างกอ็ยู่ในสงัคม และไดร้บัอทิธพิลจากบุคคลหรอืกลุ่มของบุคคลนั (นๆ การเป็น
สมาชกิของกลุ่ม หรอืความปรารถนาที�จะเขา้เป็นสมาชกิของกลุ่มใดกลุ่มหนึ�ง อาจมผีลกําหนดให้
บุคคลต้องใช้สนิค้าใดสนิค้าหนึ�งโดยเฉพาะตามที�บุคคลอื�นในกลุ่มใช้กนัหรอืกําหนดขึ(น สนิค้าบาง
ชนิดจึงสะท้อนถึงสัญลักษณ์ที�แสดงสถานภาพของบุคคล (Status) และวิถีการดําเนินชีวิต 
(Lifestyle) ของกลุ่มบุคคลต่างๆ ในสงัคม ประเภทของสนิค้าที�ซื(อหรอืแมแ้ต่วธิกีารซื(อ จงึเป็น
เรื�องของการไดร้บัอทิธพิลจากกลุ่มที�เขาเป็นสมาชกิ หรอืกลุ่มที�บุคคลนั (นปรารถนาอยากเป็นทั (ง
ทางตรงและทางอ้อม มกัเรยีกพฤติกรรมลกัษณะนี(ว่าพฤตกิรรมการเลยีนแบบสงัคม ซึ�งเป็น
พฤติกรรมที�มพีื(นฐานอันเกิดจากอารมณ์ และความรู้สึกของบุคคล ไม่ได้เป็นพฤติกรรมที�มี
พื(นฐานมาจากเหตุผล 
  2.3 ทฤษฎวี่าด้วยการกระทําที�ไม่ได้ตั (งใจมาก่อน (Impulse Actions) เป็น
ทฤษฎทีี�มคีวามเหน็ว่า ผู้ซื(อซึ�งเป็นผู้ตดัสนิใจที�จะซื(อสนิค้าหลายชนิดในลกัษณะแบบฉับพลนั
หรอืไมไ่ดต้ั (งใจมาก่อน คอืปราศจากการไตรต่รองหรอืวางแผนไวล้่วงหน้า ดงันั (น เมื�อการซื(อนั (น
เป็นการซื(อที�ขาดการไตร่ตรองหรอืขาดการหาขอ้มลูไวก่้อนแลว้ จงึถอืว่าผูซ้ื(ออาจตดัสนิใจแบบ
ไม่มีเหตุผล เพราะไม่ได้มีการพินิจพิจารณา หรือศึกษาหาข้อมูลเพื�อให้ได้ทราบข้อดีหรือ
ผลประโยชน์ของทางเลอืกที�จะตดัสนิใจเลอืกใหเ้ป็นทางเลอืกที�ดทีี�สุด หรอืมคีวามเสี�ยงน้อยที�สุด   
  2.4 ทฤษฎีว่าด้วยการสุ่มเลือกหรอืความน่าจะเป็น (Random Choice 
Probabilistic) เป็นทฤษฎทีี�มองว่าพฤตกิรรมการซื(อสนิค้าของผู้บรโิภคในบางกรณี มลีกัษณะ
การซื(อที�ขาดการเอาใจใส่ และชี(ให้เห็นถึงข้อแตกต่างระหว่างตราสินค้าที�ซื(อได้น้อยมาก 
ลกัษณะการซื(อเช่นนี(จงึสามารถอธบิายไดว้่าเป็นพฤตกิรรมที�เกดิจากการตดัสนิใจแบบการสุ่ม
เลือก คือขึ(นอยู่กับความพึงพอใจของแต่ละบุคคลที�จะเลือกซื(อสินค้าชนิดใด โดยทั �วไปแล้ว
ทฤษฎีนี(เน้นศึกษาถึงการคาดคะเนในพฤติกรรมการเปลี�ยนตราสินค้า (Brand Switching 
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Behavior) ของผูบ้รโิภคว่าจะเป็นไปในลกัษณะใด ซึ�งจาํเป็นต้องอาศยัแบบจาํลองว่าดว้ยความ
น่าจะเป็น (Probabilistic Model) สาํหรบัการคาดคะเนการเลอืกซื(อสนิคา้ตรายี�หอ้ใดยี�หอ้หนึ�ง 
 เมื�ออาศยัพื(นฐานจากกลุ่มทฤษฎวี่าด้วยพฤตกิรรมที�มเีหตุผล และกลุ่มทฤษฎีว่าด้วย
พฤติกรรมที�เกิดจากอารมณ์ดงักล่าว สามารถจะทําความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บรโิภคหรอื
ลูกค้า ซึ�งพฤติกรรมหรอืการกระทําของบุคคล สามารถจําแนกออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 
พฤตกิรรมภายนอก (Overt Behavior) และพฤตกิรรมภายใน (Covert Behavior) (Sundel & 
Sundel, 2004) โดยพฤตกิรรมภายนอกเป็นการกระทําที�บุคคลอื�นสามารถสงัเกตเหน็และวดัได ้
ซึ�งได้รบัอิทธพิลมาจากสภาพแวดล้อมภายนอกตวัผู้บรโิภค เช่น ครอบครวั ชนชั (นทางสงัคม 
วฒันธรรม และกลุ่มอ้างอิงต่างๆ ขณะที�พฤติกรรมภายในเป็นการกระทําที�เกิดขึ(นภายในตวั
บุคคล ถูกกําหนดมาจากปจัจยัด้านจติวิทยา ได้แก่ การรบัรู้ การเรยีนรู้ ความต้องการและ
แรงจงูใจ ทศันคต ิค่านิยมและวถิชีวีติ เป็นต้น ซึ�งปจัจยัเหล่านี(จะเกี�ยวขอ้งและเป็นส่วนหนึ�งใน
แบบจาํลองกระบวนการการบรโิภค   
 แบบจําลองกระบวนการการบริโภคถูกพัฒนาขึ(น เพื�อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา
เกี�ยวกบัพฤตกิรรมการบรโิภค Schiffman and Kanuk (2007) เสนอว่าแบบจาํลองกระบวนการ
การบรโิภค ประกอบดว้ยขั (นตอนที�สาํคญั 3 ขั (นตอน ดงันี( 
  1. ขั (นปจัจยันําเข้า (Input Stage) เป็นขั (นที�ปจัจยัภายนอกมอีิทธพิลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซื(อของผูบ้รโิภค ปจัจยัภายนอกดงักล่าว ไดแ้ก่ การดําเนินการขององคก์ร
ธุรกจิ และปจัจยัด้านสงัคมวฒันธรรม การดําเนินการขององค์การธุรกจิเป็นความพยายามที�จะ
ทําใหผู้้บรโิภคไดต้ระหนักถงึความต้องการของตน โดยผ่านหลกัการส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซึ�งประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ส่วนปจัจยัดา้นสงัคมวฒันธรรม คอื ปจัจยัที�
แวดล้อมตัวผู้บริโภคและมีอิทธิพลในการหล่อหลอมพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคล ได้แก่ 
ครอบครวั กลุ่มอ้างอิง ชั (นทางสงัคม และวฒันธรรม ปจัจยัภายนอกทั (งสองประการมอีิทธพิล
รว่มกนัต่อกระบวนการตดัสนิใจซื(อของผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะเป็นสนิคา้ที�ผูบ้รโิภคจะซื(อ สถานที�ที�จะ
ซื(อ และวธิกีารบรโิภค 
  2. ขั (นกระบวนการ (Process Stage) เป็นขั (นของกระบวนการตดัสนิใจซื(อของ
ผู้บรโิภค โดยปจัจยัด้านจติวิทยาซึ�งได้แก่ การรบัรู้ การเรยีนรู้ ความต้องการและแรงจูงใจ 
บุคลกิภาพ ทศันคติ ค่านิยม และวถิีชีวติของผู้บรโิภค จะมอีิทธพิลต่อการตระหนักถึงความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูลก่อนการซื(อ และการประเมินทางเลือกก่อนการซื(อของผู้บริโภค 
นอกจากนั (น ประสบการณ์ที�ได้รบัจากการประเมนิหลงัการบรโิภค ก็จะมอีทิธพิลต่อปจัจยัด้าน
จติวทิยาของผูบ้รโิภคดว้ย 
  3. ขั (นผลลพัธ ์ (Output Stage) เป็นขั (นสุดทา้ยของกระบวนการในการซื(อ การ
ใช้ การกําจดัส่วนที�เหลอื และการประเมนิหลงัการบรโิภค ผลลพัธ์ที�เกิดขึ(นจากการบรโิภค
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อาจจะเป็นความพงึพอใจหรอืไมพ่งึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิาร และผลลพัธท์ี�เกดิขึ(นจะถูกจดจาํไว้
เป็นประสบการณ์ในการบรโิภค และส่งผลต่อปจัจยัดา้นจติวทิยาของผูบ้รโิภคในระยะต่อไป 
 ขณะที�แบบจาํลองของ Blackwell, Miniard and Engel (2006) นําเสนอว่ากระบวนการ
การบรโิภคประกอบดว้ย 6 ขั (นตอน คอื 
  1. การตระหนักถงึความต้องการ (Need Recognition) เป็นสภาวะที�เกดิจาก
ความแตกต่างระหว่างสภาพที�ผู้บริโภคปรารถนาให้เป็นกับสภาพที�เป็นอยู่จรงิ โดยความ
แตกต่างนี(มรีะดบัมากพอที�จะทําให้เกิดการตระหนักถึงปญัหา และเกิดความต้องการที�จะได้
สนิคา้หรอืบรกิารหนึ�งๆ มาเพื�อแกป้ญัหานั (น 

 2. การคน้หาขอ้มลูหลงัจากตระหนักถึงความต้องการ (Search) ผูบ้รโิภค
จะเริ�มคน้หาขอ้มลูที�เกี�ยวขอ้งกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารที�ต้องการ เช่น ขอ้มูลทางเลอืกเกี�ยวกบั
ผลติภณัฑ ์ตราสนิคา้ สถานที�จําหน่าย เกณฑท์ี�ควรใช้ในการประเมนิทางเลอืก โดยการค้นหา
ขอ้มลูนี(อาจเริ�มจากการคน้หาขอ้มลูจากภายใน หรอืความทรงจาํของตนเอง 

 3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นขั (นตอนที�
ผู้บรโิภคประเมนิทางเลอืกที�มอียู่ เพื�อตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกที�เหมาะสมที�สุด การประเมนินี(
กระทาํโดยอาศยัเกณฑต่์างๆ เพื�อนําไปสู่การตดัสนิใจขั (นสุดทา้ยต่อไป 

 4. การซื(อ (Purchase) ขั (นตอนนี(เป็นการลงมอืซื(อผลติภณัฑห์รอืใชบ้รกิาร โดย
จะพิจารณาถึงสถานที�ที�จะซื(อและวิธีการซื(อ เช่น ซื(อจากห้างสรรพสินค้า ซื(อผ่านระบบ
อนิเตอรเ์น็ต ซื(อโดยใชบ้ตัรเครดติ หรอืซื(อโดยการผ่อนชาํระ เป็นตน้ 
         5. การบรโิภค (Consumption) เป็นขั (นตอนการใชส้นิคา้หรอืบรกิารที�ไดม้า โดย
อาจเกิดขึ(นทนัทีภายหลงัการซื(อ หรอืเกิดในระยะต่อมาก็ได้ ลกัษณะการบรโิภคสินค้าของ
ผูบ้รโิภคแต่ละคนอาจแตกต่างกนัไป และสามารถส่งผลต่อความรูส้กึพงึพอใจต่อสนิคา้ 
         6. การประเมนิผลภายหลงัการบรโิภค (Post-Consumption Evaluation) 
ภายหลงัการบรโิภคผูบ้รโิภคอาจเกดิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจกไ็ด ้ซึ�งจะนําไปสู่พฤตกิรรม
อื�นต่อไป เช่น การซื(อซํ(า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ การแนะนําใหผู้อ้ ื�นใช ้การรอ้งเรยีนจากความ
ไมพ่งึพอใจผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
 พื(นฐานความรู้เกี�ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภคขา้งต้น ทําให้ทราบถงึปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อ
ความภกัดขีองลูกค้า ซึ�งได้แก่ ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัด้านจติวทิยาของผู้บรโิภค คอื การรบัรู้
คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ ส่วนปจัจัยภายนอกหรืออิทธิพลของ
สภาพแวดลอ้มและสงัคม คอื ความคาดหวงัของลูกคา้ต่อการจดักจิกรรม CSR จากรา้นคา้ปลกี
และตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร ซึ�งหลงัจากมกีารวดัแต่ละตวัแปรหรอืองคป์ระกอบต่างๆ เหล่านั (น 
และนําไปทดสอบกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์แลว้ จะช่วยใหอ้งคก์รธุรกจิสามารถนําไปประยุกต์ใชใ้น
การผลติสนิคา้และให้บรกิารต่างๆ เพื�อทําให้ผูบ้รโิภคเกดิความภกัดต่ีอสนิคา้ บรกิาร รวมถงึผู้
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ใหบ้รกิาร อนัเป็นปจัจยัสนบัสนุนใหส้ามารถรกัษาลกูคา้ไวไ้ด ้และกจิการมผีลการดําเนินงานที�ดี
ขึ(นในระยะยาว   
 
แนวคิดเกี�ยวกบัความภกัดีของลกูค้า 
 แนวคดิเกี�ยวกบัความภกัดขีองลูกคา้ ผูว้จิยันําเสนอใน 3 ประเดน็ คอื ความหมายของ
ความภกัดขีองลูกคา้ การวดัความภกัดขีองลูกคา้ และปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า 
ตามลาํดบั  
 

1. ความหมายของความภกัดีของลกูค้า 
แมว้่าจะมกีารกล่าวถงึความภกัดขีองลกูคา้มานานแลว้ แต่แนวคดิเกี�ยวกบัเรื�องดงักล่าว

นั (น ยงัมวีวิฒันาการไปตามยคุสมยั กล่าวคอื ในช่วงก่อนปี ค.ศ.1970 ความภกัดขีองลูกคา้จะถูก
พจิารณาเฉพาะในมุมมองเชงิพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ซึ�งส่วนใหญ่วดัจากความ
ต่อเนื�องของการซื(อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร ระยะต่อมาในช่วงหลงัปี ค.ศ.1970 ได้ขยายมุมมอง
ครอบคลุมถงึความภกัดเีชงิทศันคต ิ(Attitudinal Loyalty) และตั (งแต่ปี ค.ศ.1994 มกีารนําทั (ง
สองมุมมองมาพจิารณาร่วมกนั เป็นความภกัดใีนเชงิรวม (Composite Loyalty) โดยสามารถ
สรปุความหมายหรอืคาํนิยามเกี�ยวกบัความภกัดใีนแต่ละช่วงเวลาไดด้งันี( 
  บุคคลแรกที�ไดนํ้าเสนอแนวคดิเกี�ยวกบัความภกัดขีองลูกคา้ คอื Copeland (1923) โดย
มีมุมมองในขณะนั (นว่า เป็นพฤติกรรมที�สะท้อนความเจาะจงของผู้บริโภค (Consumer 
Insistence) ที�มต่ีอตรายี�หอ้สนิคา้หรอืผลติภณัฑ ์(Brand Loyalty) การที�ผูบ้รโิภคหรอืลูกคา้มี
ทศันคติที�ดีมากต่อผลิตภณัฑ์ชนิดหนึ�งๆ ซึ�งทศันคติที�ชื�นชอบดงักล่าวนั (นจะส่งผลพเิศษต่อ
พฤตกิรรมการซื(อ  

Dick and Basu (1994, p.99) กล่าวว่า ความภกัดขีองลูกคา้ คอื ความสมัพนัธโ์ดยตรง
ระหว่างทศันคตทิี�เกี�ยวขอ้งของแต่ละบุคคล (Individual’s Relative Attitude) และการอุปภมัภ์
หรอืซื(อซํ(า (Repeat Patronage) โดยไดนํ้าเสนอแบบจาํลองความภกัดขีองลูกคา้ (Customer 
Loyalty Framework) ซึ�งพฒันาขึ(นมาจากกรอบแนวคดิในเชงิทฤษฎ ีจากการคน้คว้างานวจิยั
หลากหลายแขนงกว่า 100 เรื�อง และแบ่งประเภทของความภกัดขีองลูกคา้จากทศันคตต่ิอสนิคา้
และระดบัของพฤตกิรรมการซื(อซํ(า ออกเป็น 4 ลกัษณะ คอื 
  1. ความภกัดทีี�แทจ้รงิ (True Loyalty) เป็นลกัษณะของลูกคา้ที�มทีศันคตทิี�ดี
หรอืเชิงบวกต่อสินค้าหรอืตรายี�ห้อ และระดบัของการซื(อซํ(าสูงหรอืมกีารซื(อเป็นประจําและ
ต่อเนื�อง 
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  2. ความภกัดแีฝง (Latent Loyalty) เป็นลกัษณะของลูกคา้ที�มทีศันคตทิี�ดต่ีอ
สนิคา้หรอืตรายี�หอ้ แต่มกีารซื(อซํ(าอยูใ่นระดบัตํ�า หรอือาจกล่าวไดว้่า ลูกคา้มคีวามชอบและรูส้กึ
ดกีบัสนิคา้หรอืตรายี�หอ้หนึ�งๆ แต่ไม่ไดซ้ื(อสนิค้าชนิดนั (นบ่อยๆ อย่างไรกต็าม เมื�อต้องการซื(อ
สนิค้าประเภทนั (น ก็จะนึกถงึและซื(อสนิค้าชนิดนี(หรอืตรายี�ห้อนี( และอาจจะมกีารแนะนําหรอื
บอกต่อไปยงับุคคลอื�นๆ อกีดว้ย     
  3. ความภกัดเีทยีม (Spurious Loyalty) เป็นลกัษณะของลูกคา้ที�มกีารซื(อซํ(าสูง 
แต่มทีศันคตทิี�ไม่ดต่ีอองค์กร การซื(อซํ(าที�เกดิขึ(นเป็นประจาํนั (น อาจจะเกดิจากคนในครอบครวั
ชื�นชอบและตนเองจาํเป็นตอ้งซื(อหรอืใชส้นิคา้นั (นดว้ย  
  4. ความไม่ภกัด ี(No Loyalty) เป็นลกัษณะของลูกคา้ที�ไม่มทีั (งทศันคตทิี�ดต่ีอ
สนิคา้หรอืตรายี�หอ้ และพฤตกิรรมการซื(อซํ(า   
 Oliver (1999, p.33) กล่าวว่า ความภกัดขีองลูกคา้เป็นขอ้ผูกพนัอย่างลกึซึ(งที�จะใหก้าร
อุปภัมภ์หรอืซื(อซํ(าในสินค้าหรอืบรกิารที�ตนเองพึงพอใจอย่างสมํ�าเสมอในอนาคต ซึ�งเป็น
ลกัษณะการซื(อในตราสนิคา้เดมิ ชุดของตราสนิคา้เดมิ หรอืผูใ้หบ้รกิารรายเดมิ การเปลี�ยนแปลง
พฤตกิรรมนี(จะไดร้บัอทิธพิลจากสถานการณ์ที�มผีลกระทบ และศกัยภาพของความพยายามทาง
การตลาดจากการดําเนินกลยุทธ์การตลาดในรูปแบบต่างๆ โดยความภกัดจีะมรีะดบัของการ
พฒันาจากความเชื�อ ซึ�งเป็นความรูส้กึที�มต่ีอองค์ประกอบของตราสนิค้าหรอืผู้ให้บรกิาร และ
พฒันาเป็นทศันคตซิึ�งเป็นความพงึพอใจที�มต่ีอผลติภณัฑห์รอืผู้ให้บรกิาร และระดบัสุดท้ายคอื
ความตั (งใจอยา่งแน่วแน่ที�จะซื(อทุกสิ�งทุกอยา่งที�เกี�ยวขอ้งกบัผลติภณัฑห์รอืผูใ้หบ้รกิารรายนั (นๆ     

Hawkins and Coney (2001, p.47) กล่าวว่า ความภกัดขีองลูกคา้นอกจากจะหมายถงึ
การซื(อสนิค้าตรายี�หอ้ใดยี�หอ้หนึ�งอย่างสมํ�าเสมอแลว้ ยงัเกี�ยวขอ้งกบัความรูส้กึทางอารมณ์ต่อ
สนิคา้รว่มอยูด่ว้ย เมื�อลกูคา้ไดร้บัรูคุ้ณค่าจากสนิคา้หรอืบรกิาร และรูส้กึพงึพอใจ จะมผีลต่อการ
เพิ�มการใช้หรอืการซื(อสนิค้า ซึ�งปฏกิิรยิาการตอบสนองดงักล่าวถอืเป็นการเสรมิแรงจากตรา
สนิค้าที�สามารถนําไปสู่การบ่งชี(บุคลกิภาพของลูกค้า หรอืลกัษณะภาพลกัษณ์ที�เกี�ยวข้องกบั
ตัวตนของลูกค้า โดยทั �วไปลูกค้าที�มีความภักดีแล้วมักไม่ค่อยหาข้อมูลเพิ�มเติมในการ
ประกอบการพจิารณาตดัสนิใจซื(อ แมก้ลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งขนั อาจจะสามารถดงึดูดใจ
กลุ่มลกูคา้ผูภ้กัดไีปจากสนิคา้เดมิไดบ้า้งในระยะสั (น แต่ลูกคา้กลุ่มนี(จะกลบัมาซื(อสนิคา้เดมิ เมื�อ
การส่งเสรมิการขายของคู่แข่งขนัรายนั (นสิ(นสุดลง ขณะเดยีวกนัลูกค้าที�มคีวามภกัดต่ีอสนิค้า
ชนิดใดแล้ว มกัจะยอมรบัและให้อภยักบัความผดิพลาดหรอืความบกพร่องเกี�ยวกบัสนิค้าหรอื
บรกิาร ตลอดจนเป็นผูใ้หข้อ้มลูดว้ยคาํบอกเล่าไปยงับุคคลอื�นๆ โดยการสื�อสารแบบปากต่อปาก 
ซึ�งเป็นการเพิ�มคุณค่าใหก้บัสนิคา้และองคก์รอกีดว้ย   

กล่าวโดยสรปุ ความภกัดขีองลกูคา้ คอื ความตั (งใจและพฤตกิรรมของลูกคา้ที�ผูกพนักบั 
การซื(อสนิคา้หรอืบรกิารที�ตนเองพงึพอใจอย่างสมํ�าเสมอ โดยความภกัดขีองลูกคา้นั (น จะมสี่วน
เกี�ยวขอ้งทั (งพฤตกิรรมการซื(อ และทศันคตขิองลูกคา้ที�มต่ีอสนิคา้และบรกิาร รวมถงึผูใ้หบ้รกิาร 
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และองคก์รผูใ้หบ้รกิาร เมื�อลกูคา้เกดิทศันคตทิี�ด ีและความสมัพนัธท์ี�ดใีนระยะยาวกบัองคก์รแลว้ 
ส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื(อซํ(าที�สมํ�าเสมอ รวมถงึพฤตกิรรมการบอกต่อไปยงับุคคลอื�น และมี
ส่วนรว่มในการปกป้องสนิคา้ บรกิาร และองคก์รผูใ้หบ้รกิารที�ตนเองพงึพอใจดงักล่าว 

 
2. การวดัความภกัดีของลกูค้า 
แนวคดิในการวดัความภกัดลีกูคา้ มทีั (งการวดัในเชงิทศันคตหิรอือารมณ์ เชงิพฤตกิรรม 

และวดัในเชงิรวมทั (งทศันคตแิละพฤตกิรรม ดงันี( 
 Oliver (1999) นําเสนอมุมมองเกี�ยวกบัการวดัระดบัความภกัดขีองลูกค้า โดยกําหนด
ขอบเขตตามระดบัทศันคตขิองลูกคา้ที�รูส้กึต่อสนิคา้และบรกิาร ประเมนิระดบัทศันคตใิน 3 ลําดบัขั (น 
ซึ�งเชื�อมโยงต่อเนื�องไปยงัการประเมนิระดบัความภกัดอีย่างลกึซึ(งได ้ โดยปจัจยั 3 ลําดบัขั (น
ดงักล่าว คอื ความเชื�อ (Beliefs) ต่อองคป์ระกอบของตราสนิคา้ ความรูส้กึที�มต่ีอผลติภณัฑ ์หรอื
ทศันคต ิ (Attitude) และความตั (งใจอย่างแน่วแน่ที�จะซื(อทุกอย่างที�เกี�ยวขอ้งกบัผลติภณัฑน์ั (น 
หรอืแนวโน้มที�จะกระทํา (Conation) ดงันั (น ความภกัดเีชงิทศันคตจิงึพจิารณาจาก 3 มติ ิ
คอื ความเขา้ใจ ความรูส้กึ และแนวโน้มที�จะกระทาํ กล่าวคอื 
  1. ความเขา้ใจ (Cognitive) หมายถงึ การที�ลูกคา้เกดิการรบัรูแ้ละมคีวามเขา้ใจ
ต่อขดีความสามารถในการบรกิารของธุรกจิในระดบัที�ไม่ลกึซึ(ง โดยพจิารณาจากการที�ลูกคา้มี
ความเขา้ใจว่าธุรกจิที�ใชบ้รกิารอยูป่ระจาํ มคีุณประโยชน์มากกว่าที�อื�น มบีรกิารที�ดมีากกว่า และ
มบีรกิารที�ครบวงจรที�สามารถตอบสนองความต้องการได้มากกว่าที�อื�น หรอืกล่าวได้ว่าเป็น
ความเชื�อของลูกค้า ซึ�งพจิารณาได้จากความชอบในแต่ละองค์ประกอบของตราสนิค้าชนิดใด
ชนิดหนึ�งที�มมีากกว่าของคู่แขง่ 
  2. ความรูส้กึ (Affective) หมายถงึ ความชอบธุรกจิแห่งใดแห่งหนึ�ง โดย
พจิารณาจากความชอบที�เพิ�มขึ(น ความถูกใจเมื�อมาใช้บรกิาร และการบรกิารของธุรกจิที�มี
ความสาํคญัต่อลกูคา้  
  3. แนวโน้มที�จะกระทําหรอืแสดงพฤตกิรรม (Conation) หมายถงึ แรงจงูใจ
อยา่งลกึซึ(งที�จะซื(อซํ(า และเป็นการปฏบิตัใินเชงิบวก โดยพจิารณาจากความตั (งใจใชบ้รกิารธุรกจิ
แห่งใดแห่งหนึ�งต่อไป การที�ลกูคา้ตั (งใจที�จะมสี่วนร่วมกบักจิกรรมต่างๆ ที�ธุรกจิจดัขึ(นในอนาคต 
และการที�ลูกค้าไม่เปลี�ยนไปใช้บรกิารจากธุรกิจอื�นๆ เป็นระดบัสุดท้ายของความภกัดเีชิง
ทศันคตทิี�ลกูคา้มต่ีอธุรกจิ ซึ�งเกดิความตั (งใจซื(อร่วมกบัการจงูใจที�สรา้งขึ(น เพื�อการเตรยีมพรอ้ม
ในการแสดงออกเป็นความปรารถนาที�จะเอาชนะอุปสรรคและเป็นพฤติกรรมที�แขง็แกร่งมาก 
โดยพจิารณาจากการกระทําที�ลูกค้าใช้บรกิารจากธุรกิจแห่งนี(โดยไม่ใช้จากรายอื�น ลูกค้าใช้
บรกิารเป็นประจาํสมํ�าเสมอ และใชบ้รกิารตลอดไปอกียาวนาน 

Blare, Armstrong and Murphy (2003) ไดนํ้าเสนอแนวคดิเรื�องความภกัดจีากมุมมอง
ของการตลาดทั (งในส่วนของทศันคตหิรอือารมณ์ และพฤตกิรรม ดงันี( 



26 

 

 

 

         1. ความภกัดทีางอารมณ์ ซึ�งเป็นมมุมองเชงิจติวทิยา (Psychological) โดยมอง
ว่าความภกัดใีนตราสนิคา้ คอืตราสนิค้าที�ทําใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิี�ด ีและผูกพนัด้วยเป็นอย่าง
มาก ซึ�งทศันคตทิี�ดต่ีอตราสนิคา้นั (นเกดิจาก 3 ส่วนที�สาํคญั คอื ความเชื�อมั �น (Confidence) การเขา้ไป
อยูก่ลางใจผูบ้รโิภค (Centrality) และความงา่ยในการเขา้ถงึ (Accessibility) 

        2. ความภกัดีทางพฤติกรรม เป็นการพิจารณาจากพฤติกรรมการซื(อ 
(Purchase Behavior) ซึ�งเป็นความหมายที�ถูกนํามาใชม้ากที�สุด เพราะสามารถสงัเกตและวดัได้
ง่าย โดยความภกัดใีนตราสนิคา้คอืการที�ผูบ้รโิภคมกีารซื(อซํ(าในตราสนิคา้เดมิ และบ่อยครั (งจน
พฒันาเป็นความภกัดี ซึ�งรูปแบบของพฤติกรรมที�สงัเกตได้ เช่น อตัราการกลบัมาใช้บรกิาร 
ความถี�ในการซื(อสนิคา้ หรอืจาํนวนเงนิจากการซื(อสนิคา้ อยา่งไรกต็าม การพจิารณาจากการซื(อ
อาจมขีอ้จาํกดัและแปลความหมายผดิพลาด เพราะการซื(อซํ(าของผูบ้รโิภครายหนึ�งอาจจะไม่ใช่
เกดิจากการภกัดใีนตราสนิคา้กไ็ด้ อาจจะเกดิจากการที�ไม่มทีางเลอืกอื�น ทําใหต้้องบรโิภคอยู่
เพยีงตราสนิคา้เดยีว 

ขณะที� Bourdeau (2005) กล่าวว่าการวดัขดีความสามารถของการบรกิารมพีฒันาการ
เพิ�มขึ(นจากอดตีเป็นอย่างมาก การใช้เพยีงความพงึพอใจเบื(องต้นมาวดัขดีความสามารถของ
การบรกิารนั (น ไม่เพยีงพอสําหรบัการกําหนดแบบจาํลองความภกัดขีองลูกค้า องคป์ระกอบที�
สําคญัของกรอบแนวคดิเกี�ยวกบัความภกัดขีองลูกคา้ ซึ�งวดัทั (งความตั (งใจเชงิพฤตกิรรม เช่น 
ความตั (งใจซื(อซํ(า และความตั (งใจที�จะไม่เปลี�ยนผู้ให้บรกิาร รวมถงึการวดัผลได้เชงิพฤตกิรรม
หรอืการกระทาํ ซึ�งมอีงคป์ระกอบ 5 ดา้น คอื การแสดงตวั การไตร่ตรองเป็นพเิศษ การบอกต่อ 
ความหนกัแน่นในสิ�งที�ชอบ และการมสี่วนรว่มในการปกป้อง โดยมรีายละเอยีด ดงันี( 
         1. การแสดงตวั (Identification) หมายถงึ การที�ลูกคา้เจาะจงกบัธุรกจิแห่งนี( 
ต้องการเป็นเจา้ของบรกิาร หรอืการเป็นสมาชกิกบัธุรกจิแห่งนี( หรอืการมสี่วนร่วมในคุณค่า
ต่างๆ กบัธุรกจิ โดยวดัจากการที�ลูกคา้ใชบ้รกิารเกอืบทุกชนิดของธุรกจิที�ใชบ้รกิารประจาํ และ
การจา่ยเงนิทั (งหมดตามที�ตั (งใจไวต้ั (งแต่แรก  

        2. การไตร่ตรองเป็นพเิศษ (Exclusive Consideration) หมายถงึ การที�ลูกคา้
ระบุจาํนวนชนิดสนิคา้หรอืบรกิาร ที�จะตดัสนิใจซื(อจากธุรกจิแห่งใดแห่งหนึ�งในแต่ละชนิดอย่าง
รอบคอบ และคดัเลอืกใหเ้หลอืเพยีงรายเดยีว โดยวดัจากการนึกถงึธุรกจิที�ใชบ้รกิารประจาํเพยีง
แห่งเดยีวเมื�อต้องใชบ้รกิาร และลูกคา้รูส้กึว่าไม่ต้องใส่ใจในรายละเอยีดมาก หากใชบ้รกิารจาก
ธุรกจิแห่งนี( การศกึษาทางด้านการตลาด อาจเรยีกการไตร่ตรองเป็นพเิศษแตกต่างกนัไปบ้าง 
เช่น สิ�งสงูสุดในจติใจ (Top of Mind) หรอืเป็นทางเลอืกแรก (First Choice) เป็นตน้ 

        3. การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) หรอืการเป็นผู้สนับสนุน 
(Advocacy) หมายถงึ ความเตม็ใจที�ลูกคา้ใหก้ารสนับสนุนสนิคา้และบรกิาร มกีารแนะนําสนิคา้
และบรกิารดงักล่าวที�ตนคดิว่ามชีื�อเสยีงและยอมจ่ายเงนิซื(อไปแลว้ ใหแ้ก่เพื�อน ครอบครวั และ
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บุคคลอื�นๆ การบอกต่อและการสนบัสนุนดงักล่าว เป็นแหล่งขอ้มลูบุคคลที�มอีทิธพิลมากต่อการ
บรโิภค จะช่วยลดความเสี�ยงและไมแ่น่นอนลงไปได ้โดยเฉพาะบรกิารซึ�งเป็นสิ�งที�จบัตอ้งไมไ่ด ้

        4. ความหนักแน่นในสิ�งที�ชอบ (Strength of Preference) หมายถงึ ความรูส้กึ
ชอบธุรกจิแห่งใดแห่งหนึ�งอย่างหนักแน่น โดยพจิารณาจากการที�ลูกค้าชอบใช้บรกิารประจํา
มากกว่าแห่งอื�นๆ หรอืการจดัอนัดบัใหอ้ยู่ในอนัดบัหนึ�งเมื�อเทยีบกบักจิการแห่งอื�น การระบุว่า
ธุรกจินี(ดทีี�สุด และมคีวามชอบต่อธุรกจินี(ต่อไปเรื�อยๆ 

        5. การมสี่วนร่วมในการปกป้อง (Share of Wallet) หมายถงึ ความปรารถนา
ของลูกค้าที�จะปกป้องสนิค้าหรอืบรกิารของธุรกิจรายเดมิ การที�ลูกค้าระบุว่าเขาเป็นลูกค้า 
เพราะภาพลกัษณ์ที�ดขีองธุรกจิแห่งนั (น มคีวามมั �นใจและเป็นเสมอืนธุรกจิประจําตวัของลูกค้า 
หรอืมลีกัษณะที�ตรงกบัรสนิยมของลูกคา้ และสะท้อนให้เหน็ถงึความสมัพนัธร์ะหว่างการซื(อใน
ปจัจบุนักบัแนวโน้มการซื(อในอนาคต บางครั (งเรยีกว่าส่วนแบ่งในกระเป๋าเงนิของลกูคา้ 
 นอกจากนี( ยงัมงีานวจิยัทางดา้นการตลาดบางส่วน เช่น งานวจิยัของ Yu, et al. (2005) 
และ Tsai, et al. (2010) ที�วดัความภกัดขีองลูกคา้จากการยอมรบัไดใ้นการเปลี�ยนแปลงของ
ราคา (Price Tolerance) แต่เมื�อพจิารณาภาพรวมดงัตาราง 2 พบว่า ตวับ่งชี(ที�นิยมใชใ้นการวดั
ความภกัดขีองลูกคา้มากที�สุด คอื แนวโน้มที�จะกระทํา การซื(อหรอืใชบ้รกิารซํ(า ความรูส้กึหรอื
ความชอบ และการแนะนําหรอืบอกต่อ ตามลําดบั ดงันั (น วทิยานิพนธฉ์บบันี(ซึ�งมุ่งเน้นการวดั
ความภกัดขีองลูกค้าในเชงิรวม จงึนําตวับ่งชี(ทั (ง 4 ตวัดงักล่าวมาใช้ในการวจิยั โดยตวับ่งชี(
เกี�ยวกบัแนวโน้มที�จะกระทํา และความรูส้กึ จดัเป็นการวดัความภกัดเีชงิทศันคต ิขณะที�การซื(อ
หรอืใช้บรกิารซํ(า และการแนะนําหรอืบอกต่อ เป็นการวดัความภกัดเีชงิพฤติกรรม โดยนําตวั
บ่งชี(ดงักล่าวมากําหนดเป็นตวัแปรสงัเกตได้ สําหรบัใช้วดัตวัแปรแฝงความภกัดขีองลูกค้าใน
แบบจาํลองสมการโครงสรา้งที�พฒันาขึ(นตามกรอบแนวคดิของการวจิยั ดงัภาพประกอบ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 การวดัความภกัดขีองลกูคา้ 
 

 

ความรูส้กึ 

แนวโน้มที�จะกระทาํ 
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การซื(อหรอืใชบ้รกิารซํ(า 
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ตาราง 2 เปรยีบเทยีบมติกิารวดัความภกัดขีองลกูคา้ 
 

มิติการวดั 
 
นักวิจยั 

ความ
เขา้ใจ 

ความ 
รูส้กึ 

แนวโน้ม 
ที�จะกระทาํ 

การ 
แสดงตวั 

การไตร่ตรอง 
เป็นพเิศษ 

การบอกต่อ 
การแนะนํา 

ความ      
หนกัแน่น 
ในสิ�งที�ชอบ 

การมสีว่นร่วม 
ในการปกป้อง 

การ 
ซื(อซํ(า 

การยอมรบั           
ในการเปลี�ยนแปลง                

ของราคา 

Oliver (1999) � � �        

Caruana (2000)   �      �  

Lam, et al. (2004) � � �   �   �  

Tsai (2004)  � �   �   �  

Bourdeau (2005)    � � � � �   

Yu, et al. (2005)   �       � 
Yieh, et al. (2007)      �   �  

Poolthong (2008)  � �      �  

Vigripat (2008)  � �   �   �  

Castaldo, et al. 
(2009) 

  �      �  

Tsai, et al. (2010)      �    � 
Mandhachitara & 
Poolthong (2011) 

 
� �      �  
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สําหรบัการวดัตวัแปรสงัเกตได้ทั (ง 4 ตวัแปรดงักล่าว จะบูรณาการจากแนวคดิของ
นักวชิาการ และนักวจิยั ที�ได้จากการทบทวนวรรณกรรม แล้วนํามากําหนดเป็นขอ้คําถามใน
แบบสอบถาม กล่าวคือ ตัวแปรความรู้สึก วดัจากความชอบของลูกค้าที�มต่ีอกิจการแห่งนี(
มากกว่ากจิการอื�นๆ  วดัจากการที�กจิการแห่งนี(มลีกัษณะที�ตรงกบัรสนิยมของลูกคา้ และวดัจาก
การที�กจิการแห่งนี(จะเป็นคําตอบสุดท้ายที�ถูกใจลูกค้าเสมอ เป็นต้น (Oliver, 1999) ตวัแปร
แนวโน้มที�จะกระทําวดัจากความตั (งใจที�จะใชบ้รกิารจากกจิการแห่งนี(ต่อไป วดัจากความตั (งใจที�
จะมสี่วนร่วมกับกิจกรรมต่างๆ ที�กิจการแห่งนี(จะจดัขึ(นในอนาคต เป็นต้น (Oliver, 1999; 
Mandhachitara & Poolthong, 2011; Poolthong, 2008; Yu, et al., 2005) ตวัแปรการแนะนํา
หรอืบอกต่อ วดัจาการที�ลูกค้าแนะนําการใช้บรกิารจากกิจการนี(แก่บุคคลอื�นๆ วดัจากการที�
ลูกคา้พูดสิ�งดีๆ  เกี�ยวกบักจิการแห่งนี(ใหบุ้คคลอื�นฟงั เป็นต้น (Bourdeau, 2005; Lam, et al., 
2004; Yieh, et al., 2007) ตวัแปรการซื(อหรอืใชบ้รกิารซํ(า วดัจากพฤตกิรรมการซื(อหรอืใช้
บรกิารที�ต่อเนื�องยาวนาน วดัจากการซื(อสนิคา้เกอืบทุกชนิดหรอืใช้บรกิารเกอืบทุกประเภทกบั
กจิการแห่งนั (น เป็นต้น (Lam, et al., 2004; Mandhachitara & Poolthong, 2011; Poolthong, 
2008; Yieh, et al., 2007) จากขอ้คําถามดงักล่าว ผู้วจิยัจะใชเ้ป็นแนวทางสําหรบัพฒันา
เครื�องมอืการวจิยัหรอืแบบสอบถาม ซึ�งจะกล่าวรายละเอยีดของขอ้คําถามทั (งหมด และระดบั
การวดัในบทที� 3 

 
3. ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลกูค้า 
การสร้างความภกัดนีั (น กจิการต้องสร้างสายสมัพนัธ์ที�แน่นแฟ้นแขง็แรงกบัผู้บรโิภค  

ใหไ้ด ้ เพื�อความสําเรจ็ในระยะยาว แมว้่าการสรา้งสายสมัพนัธต์้องทําหลายสิ�งที�แตกต่างกนัไป
ตามกลุ่มลูกคา้ แต่ถอืเป็นมลูค่าเพิ�มทางการเง ิน เป็นประโยชน์ทางสังคม และการทําให้
โครงสรา้งของกจิการมั �นคงแขง็แรง (Leonard & Parasuraman, 1991) โดยกระบวนการในการ
สรา้งความภกัดดีงักล่าวนั (น จะต้องมคีวามเขา้ใจเกี�ยวกบัปจัจยัต่างๆ ที�มอีทิธพิลต่อความภกัดี
ของลกูคา้เหล่านั (นดว้ย 

ธรีพนัธ ์โล่ทองคํ�า (2547) ไดนํ้าเสนอปจัจยัสําคญัที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า 
ไวด้งัต่อไปนี(     
  1. ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) โดยปกตแิลว้ลูกคา้มกัจะ
พฒันาความเชื�อเดมิที�มอียู่ให้กลายเป็นความคาดหวงักบัสิ�งที�จะเกดิขึ(นหรอืไดร้บัก่อนตดัสนิใจ
ทําอะไรลงไป ความพงึพอใจได้รบัหลงัจากการซื(อสนิคา้ หรอืเป็นการประเมนิผลการซื(อสนิค้า
ไปแลว้ โดยเปรยีบเทยีบผลจากความคาดหวงัก่อนซื(อกบัสิ�งที�ไดร้บัจรงิๆ เมื�อซื(อสนิคา้ไปแล้ว
เป้าหมายของการวดัผลและบรหิารความพงึพอใจของลูกคา้ในการสะสมประสบการณ์ของลูกคา้
ผ่านตราสนิคา้ สนิคา้หรอืบรกิาร องคก์รหรอืสถานที�ขายสนิคา้ ทําใหน้ักการตลาดพยายามที�จะ
เขา้ใจในเรื�องนี( โดยสรา้งความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัและการกระทําของสนิคา้นั (น ใหม้ี
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ช่องว่างน้อยที�สุด โดยพยายามสรา้งความพงึพอใจผ่านสิ�งที�นอกเหนือความคาดหวงัก่อนการซื(อ
สนิคา้ ซึ�งจะส่งผลต่อความภกัดขีองลกูคา้ที�มต่ีอตราสนิคา้  
  2. ความไวว้างใจ (Trust) เป็นปจัจยัที�แสดงถงึความสมัพนัธร์ะหว่างกนัและกนั 
ความสมัพันธ์จากอารมณ์และความไว้วางใจจะยงัคงอยู่ก็ต่อเมื�อบุคคลมีความมั �นใจ ความ
ไวว้างใจจะช่วยลดความไมแ่น่นอน ความเสี�ยง และความระมดัระวงัของกระบวนการความคดิใน
การตอบสนองอย่างทนัททีนัใดที�มต่ีอตราสนิคา้ หรอือาจหมายถงึการที�ลูกคา้มคีวามเชื�อถอืต่อ
นักการตลาดว่าเป็นคนที�น่าเชื�อถือและมคีวามซื�อสตัย์ สําหรบัพนักงานขายนั (นลูกค้ามคีวาม
เชื�อมั �นในความจรงิใจ ตรงไปตรงมา และความรบัผดิชอบต่อคาํพดู 
  3. ความเชื�อมโยงผูกพนักบัอารมณ์ (Emotional Bonding) การที�ลูกค้ามี
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ย่อมหมายถงึความผูกพนัที�มต่ีอตราสนิค้า หรอืลูกค้ามกีารตดิต่อกนัเป็น
ประจํากบัองคก์ร และทําใหเ้ขามคีวามชื�นชอบต่อองคก์ร โดยสิ�งเหล่านี(จะสะสมเป็นคุณค่าหรอื
ทรพัย์สนิของตราสนิค้า (Brand Equity) ซึ�งเกดิจากประโยชน์ของตราสนิค้า หรอืบรกิารที�
นอกเหนือจากบทบาทหน้าที�ของตราสนิค้าโดยลําพงั ทําให้การบรหิารความสมัพนัธ์กบัลูกค้า
ตอ้งเขา้มามบีทบาท และมอีทิธพิลเหนือความคดิของผูบ้รโิภค และสรา้งความรูส้กึใกลช้ดิผูกพนั
กบัลกูคา้ผ่านความไวว้างใจ  
  4. การลดทางเลอืกและนิสยั (Choice Reduction and Habit) ลูกคา้มแีนวโน้ม
โดยธรรมชาติที�จะลดทางเลือกอยู่แล้ว ซึ�งมกัจะไม่เกิน 3 ทางเลือก คนมกัมคีวามรู้สึกที�
คลา้ยคลงึกนัในเรื�องของตราสนิคา้ และสถานการณ์ที�เป็นที�รูจ้กักนัด ีซึ�งไดร้บัจากอดตี ปจัจุบนั 
และอนาคต ส่วนความภกัดขีองลูกค้า เช่น การไม่เปลี�ยนตราสนิค้า ถือเป็นพื(นฐานของการ
สะสมประสบการณ์ ดว้ยการกระทําซํ(าๆ กบัตราสนิค้า รา้นค้า และองคก์ร เช่น การที�ลูกคา้ไป
ซเูปอรม์ารเ์กต็เดมิๆ บ่อยครั (ง การทําอะไรที�ต่างไปจากเดมิ ย่อมนํามาซึ�งต้นทุนและความเสี�ยง 
โดยเฉพาะความเสี�ยงที�เกดิจากการซื(อสนิค้าที�ไม่คุ้นเคย ลูกค้ามกัจะคดิว่าตราสนิค้าใหม่ไม่ดี
เท่าตราสนิคา้เดมิที�เคยใช ้   
  5. ประวตัขิองบรษิทัผูผ้ลติสนิค้า (History with the Company) การสรา้ง
ลกัษณะที�แตกต่างประกอบกบัสิ�งอื�นๆ ซึ�งเกดิระหว่างพฤตกิรรมการซื(อสนิค้าและประวตัิการ
ติดต่อกับองค์กร และภาพลักษณ์ขององค์กรนั (น ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าทั (งสิ(น 
ภาพลกัษณ์ที�ดขีององคก์ร คอืการรบัรูเ้กี�ยวกบัองคก์รในภาพรวม ซึ�งสามารถสรา้งความชื�นชอบ
บนความภกัดขีองลูกคา้ สรา้งการตอบสนองเป็นนิสยัต่อตราสนิคา้และองคก์ร การรบัรูเ้กี�ยวกบั
ภาพลกัษณ์และประวตัขิององคก์รมผีลต่อความตั (งใจซื(อ และความภกัดขีองลกูคา้ 
 การศึกษาปจัจัยที�มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าอีกแหล่งหนึ�งที�น่าสนใจ คือ 
แบบจําลองการวัดความพึงพอใจของลูกค้าในระดับมหภาคของสหรฐัอเมริกา (American 
Customer Satisfaction Index: ACSI) ซึ�งนํามาใชต้ั (งแต่ปี พ.ศ.2537 คดิคน้โดย Professor 
Claes Fornell ผูอ้ํานวยการ National Quality Research Center มหาวทิยาลยัมชิแิกน โดย 
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ACSI สรา้งขึ(นภายใตแ้นวคดิการตลาด ซึ�งมวีตัถุประสงคเ์พื�อวดัศกัยภาพในระดบัองคก์ร ระดบั
อุตสาหกรรม และระดบัประเทศ ถอืว่าเป็นการเตมิเต็มสําหรบัการวดัศกัยภาพขององคก์รให้
สมบูรณ์มากยิ�งขึ(น เพราะการวดัผลผลติเชงิปรมิาณเป็นการวดัประสทิธภิาพในมุมมองของ
ผูผ้ลติหรอืผูใ้หบ้รกิาร หรอืการวดัประสทิธภิาพทางดา้นอุปทาน ในขณะที�การวดัความพงึพอใจ
ของลกูคา้ จะเป็นสิ�งสะทอ้นประสทิธภิาพขององคก์รในดา้นคุณภาพหรอืเป็นมุมมองดา้นอุปสงค์
นั �นเอง แนวคดิ ACSI เป็นการวดัความพงึพอใจของลูกคา้จากประสบการณ์จรงิ โดยจุดเด่นที�
สําคญัคอืความเป็นกลาง (Uniform) และสามารถนําผลมาเทยีบเคยีงกนัได ้ (Comparable) 
ดงันั (น คะแนนที�ไดจ้ากการประเมนิ จงึสามารถนํามาประมวลผลในระดบัอุตสาหกรรม ระดบั
ภาคการผลติหรอืบรกิาร และระดบัประเทศได ้ ในขณะเดยีวกนัสามารถจะเปรยีบเทยีบระหว่าง
องค์กร เพื�อสะท้อนความสามารถในการแข่งขนัของแต่ละหน่วยธุรกิจได้เป็นอย่างดี โดย
แบบจาํลอง ACSI สามารถแสดงไดด้งัภาพประกอบ 2 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 2 แบบจาํลองความพงึพอใจของลกูคา้ในอเมรกิา (ACSI Model) 
ที�มา: ดดัแปลงจาก ทศพล ระบงิคว์งศ ์(2552) 
 
 จากภาพประกอบ 2 พบว่า แบบจาํลอง ACSI ซึ�งประกอบดว้ย 6 ตวัแปร คอื ความ
คาดหวงัของลูกคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ การรบัรูคุ้ณค่า ความพงึพอใจของลูกคา้ การรอ้งเรยีนของ
ลูกคา้ และความภกัดขีองลูกคา้ โดยการรบัรูคุ้ณภาพของสนิค้าหรอืบรกิาร เป็นการประเมนิ
ประสทิธภิาพของสนิคา้หรอืบรกิารจากประสบการณ์จริงของลูกค้า ซึ�งการวัดคุณภาพของ
สนิคา้หรอืบรกิารดงักล่าว สอบถามจากลูกคา้ใน 3 ประเดน็ ไดแ้ก่ คุณภาพสนิคา้หรอืบรกิารใน

การรอ้งเรยีน
ของลกูคา้ 

ความภกัด ี   
ของลกูคา้ 

 การรบัรู้
คุณค่า 

ความคาดหวงั         
ของลกูคา้ 

การรบัรู ้       
คุณภาพ 

ความพงึพอใจ
ของลกูคา้ 
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ภาพรวม (Overall) คุณภาพสนิคา้หรอืบรกิารในแงข่องการตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล 
(Customization) และความน่าเชื�อถอื ขณะที�คุณค่าของสนิค้าหรอืบรกิารจะให้ลูกค้าเปรยีบ 
เทยีบระหว่างคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิารกบัราคาที�ตั (งไว ้ซึ�งเป็นการนําปจัจยัดา้นราคาเขา้มา
พจิารณาโดยลดผลกระทบในเรื�องของระดบัรายได ้ หรอืขอ้จํากดัด้านงบประมาณของลูกค้า    
แต่ละราย ทําใหส้ามารถนําขอ้มลูมาเปรยีบเทยีบกนัไดง้่ายขึ(น สําหรบัความคาดหวงัของลูกคา้
นั (น ประกอบดว้ย ความคาดหวงัที�เกดิขึ(นก่อนที�จะซื(อสนิคา้หรอืบรกิาร ซึ�งมาจากขอ้มลูที�ลูกคา้
ได้รบัจากการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ของบรษิทั หรอืการแนะนําจากคนรอบขา้ง และความ
คาดหวงัต่อการบรกิาร หรอืการส่งมอบสนิค้าที�มคีุณภาพของบรษิทัในอนาคต โดยจะมกีาร
สอบถามลกูคา้ใน 3 ประเดน็ ไดแ้ก่ ภาพรวม การตอบสนองความต้องการส่วนบุคคล และความ
น่าเชื�อถอื เช่นเดยีวกบัการสอบถามในเรื�องคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร ขณะที�ผลลพัธข์อง
ความพงึพอใจนั (น อาจจะเป็นการรอ้งเรยีนของลกูคา้ และความภกัดใีนสนิคา้หรอืบรกิาร ซึ�งตาม
ทฤษฎกีารถอนตวัและการโวยวาย (Exit-Voice Theory) ของ Hirschman (1970) อธบิายว่า 
เมื�อลูกคา้ไม่พงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิาร พฤตกิรรมที�ลูกคา้จะแสดงออกม ี2 แนวทาง คอื การ
รอ้งเรยีนไปยงับรษิทัผูข้ายสนิคา้นั (นๆ ซึ�งกลุ่มลูกคา้ดงักล่าวเป็นกลุ่มที�บรษิทัยงัมโีอกาสรกัษา
ไวไ้ด ้ขณะที�อกีแนวทางหนึ�งคอื การเปลี�ยนไปใชส้นิคา้ของคู่แขง่ ในทางตรงกนัขา้มหากลูกคา้มี
ความพงึพอใจในสนิค้าหรอืบรกิาร จะสะท้อนออกมาในลกัษณะของความภกัดใีนสนิค้าหรอื
บรษิทั ซึ�งปจัจยัตวัหลงัจะถอืว่าเป็นตวัแทน (Proxy) ของกําไรของบรษิทั นั �นเอง การเกบ็ขอ้มลู
เกี�ยวกบัความภกัดใีนสนิคา้หรอืบรกิารจะสอบถาม 2 ประเดน็ คอื การซื(อซํ(า และการยอมรบัไดใ้น
การเปลี�ยนแปลงราคา (ทศพล ระบงิคว์งศ,์ 2552) 
 แบบจาํลองความพงึพอใจในลกัษณะเดยีวกบั ACSI ถูกพฒันาขึ(นในยุโรป โดยสถาบนั
ประเมนิดชันีความพงึพอใจของยุโรป และมชีื�อว่า Extended Performance Satisfaction Index 
หรอื EPSI แบบจาํลองดงักล่าว ประกอบดว้ย 7 ตวัแปร คอื ภาพลกัษณ์องคก์ร ความคาดหวงั
ของลูกค้า คุณภาพผลติภณัฑ ์คุณภาพบรกิาร คุณค่าที�ลูกค้าได้รบั ความพงึพอใจ และความ
ภกัดขีองลกูคา้ ดงัภาพประกอบ 3  
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ภาพประกอบ 3 แบบจาํลองความพงึพอใจของลกูคา้ในยโุรป (EPSI Model) 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Eskildsen and Kristensen (2008) 
 

นอกจากนี( ความภกัดขีองลูกค้ายงัขึ(นอยู่กบัต้นทุนในการเปลี�ยนตราสนิค้าหรอืบรกิาร  
จากการศกึษาของ Lam, et al. (2004) เกี�ยวกบัความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 
ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร และความภกัดขีองลกูคา้ โมเดลที�พฒันาขึ(นมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลู
เชงิประจกัษ์ (χ2=67.5, df=30, CFI=0.96, GFI=0.90, RMSEA=0.08, RMR=0.045, n=268, 
p<.001) การทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารมคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรง
ต่อความภกัดเีชงิทศันคตแิละพฤตกิรรมเท่ากบั 0.35 (p<.001) และ 0.37 (p<.001) ตามลําดบั 
ขณะที�การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดเีชงิทศันคตแิละเชงิ
พฤตกิรรมเท่ากบั 0.33 (p<.001) และ 0.51 (p<.001) ตามลาํดบั ดงัภาพประกอบ 4  
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คณุภาพบริการ 



34 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 ความสมัพนัธร์ะหว่างตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร คุณภาพบรกิาร และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Lam, et al. (2004) 

 
นอกจากการศกึษาของ Lam, et al. (2004) ขา้งต้นแล้ว ยงัมงีานวจิยัอื�นที�ให้ผล

การศกึษาไปในทํานองเดยีวกนั เช่น งานวจิยัของ Kim, et al. (2004) ที�พบว่า ต้นทุนการ
เปลี�ยนบรกิารมคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกค้าเท่ากบั 0.195 (p<.05) 
ขณะที�งานวจิยัของ Zeng and Zhang (2008) เมื�อศกึษาในบรบิทของซูเปอรม์ารเ์กต็ พบว่า 
ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารมคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้ในเชงิทศันคต ิ
เท่ากบั 0.372 (p<.01) และมคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกค้าในเชงิ
พฤตกิรรม เท่ากบั 0.692 (p<.01) และเมื�อศกึษาในบรบิทของหา้งสรรพสนิคา้ พบว่า ต้นทุนการ
เปลี�ยนบรกิารมคี่าสมัประสทิธิ �อิทธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกค้าในเชงิทศันคติ เท่ากบั 
0.302 (p<.01) และมคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้ในเชงิพฤตกิรรม 
เท่ากบั 0.571 (p<.001) ดงันั (น จงึสรุปได้ว่าต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารเป็นอกีตวัแปรหนึ�งที�มี
อทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้  

สําหรบัอีกตวัแปรหนึ�งที�มอีิทธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า ซึ�งเป็นตัวแปรเกิดขึ(นจาก
กระแสของจรยิธรรมทางธุรกจิ คอื ตวัแปรความคาดหวงัของลูกคา้ต่อการจดักจิกรรมเพื�อสงัคม
หรอืกจิกรรม CSR จากผลการวจิยัของ Mandhachitara and Poolthong (2011) ซึ�งวเิคราะห์
แบบจําลองความภกัดขีองลูกค้าที�ได้รบัอิทธพิลจากปจัจยัที�เกี�ยวข้องกบับรกิาร คอื การรบัรู้
คุณภาพบรกิารของผู้บรโิภค และปจัจยัที�ไม่ใช่คุณภาพบรกิาร คอื ความคาดหวงัของผู้บรโิภค
ต่อกจิกรรม CSR จากองคก์รธุรกจิ โดยศกึษากบักลุ่มตวัอย่างลูกคา้ของธนาคารในเขตกรุงเทพ 
โดยใชต้วัแบบเสน้ทางกําลงัสองน้อยที�สุดบางส่วน และแบบจาํลองสมการโครงสรา้ง ซึ�งตวัแปร
แฝงการรบัรู้คุณภาพบรกิารวดัใน 3 มติิ จากข้อคําถาม 10 ข้อ ซึ�งครอบคลุมเกี�ยวกบั
ความสามารถของพนักงานบรกิาร การทําใหลู้กค้าเกดิความมั �นใจในบรกิาร ความหลากหลาย

0.51*** 

0.35*** 

0.37*** 

0.33*** การรบัรู ้             
คุณภาพบรกิาร 

ตน้ทุน                     
การเปลี�ยนบรกิาร           

ของลกูคา้ 

ความภกัด ี           
เชงิพฤตกิรรม 

ความภกัด ี           
เชงิทศันคต ิ
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ของผลติภณัฑ ์ลกัษณะทางกายภาพของธนาคาร ขณะที�ตวัแปรแฝงความคาดหวงัต่อกจิกรรม 
CSR วดัจาก 4 มติ ิ14 ขอ้คําถาม ครอบคลุมดา้นการสนับสนุนชุมชน ความสมัพนัธ์ที�ดกีบั
พนักงาน การมุ่งเน้นที�ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร และดูแลรกัษาสิ�งแวดล้อม ผลการวเิคราะหข์อ้มูล
ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ และตามด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั 
(χ2=185.119, df=73, GFI=0.911, RMSEA=0.087, SRMR=0.076) มผีลการศกึษา ดงัภาพ 
ประกอบ 5  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
* p<.05 
 

ภาพประกอบ 5 ความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Mandhachitara and Poolthong (2011) 

 
จากประเด็นที�นําเสนอเกี�ยวกบัปจัจยัที�มอีิทธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้าดงักล่าว จงึ

สามารถสรุปได้ว่า ความภกัดขีองลูกค้าได้รบัอทิธพิลทั (งจากปจัจยัทางด้านจติวทิยาหรอืปจัจยั
ภายในตวัผูบ้รโิภค และปจัจยัภายนอกที�เป็นอทิธพิลของสภาพแวดลอ้ม โดยปจัจยัดา้นจติวทิยา
ที�วทิยานิพนธ์ฉบบันี(นํามาวเิคราะห์ ประกอบด้วย การรบัรู้คุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจของ
ลูกค้า และความไว้วางใจของลูกค้า ส่วนปจัจยัภายนอกที�เกดิจากการปรบัเปลี�ยนกระบวนทศัน์ทาง
การตลาด และสภาพแวดล้อมทางการแข่งขนัของธุรกิจในยุคปจัจุบนัที�วทิยานิพนธ์ฉบบันี(นํามา
วเิคราะห ์ประกอบด้วย ความคาดหวงัของลูกค้าต่อการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมจากองค์กร
ธุรกจิ และตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร  
 

 

0.378* 0.653* 

0.204* 

0.483* 

0.149* 

0.034 

การรบัรู ้ 
คุณภาพบรกิาร 
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ต่อกจิกรรม CSR 

ความภกัด ี               
เชงิพฤตกิรรม 
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เชงิทศันคต ิ
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แนวคิดเกี�ยวกบัความคาดหวงัของลกูค้าต่อการแสดงความรบัผิดชอบต่อ
สงัคมขององคก์รธรุกิจ 
 จากแนวคดิพื(นฐานของแบบจาํลองความพงึพอใจของอเมรกิา (ACSI Model) และของ
ยุโรป (EPSI Model) ซึ�งสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้ การ
รบัรู้คุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ และความภกัดขีองลูกค้า งานวจิยันี(จงึกําหนดตวัแปรที�
เกี�ยวขอ้งกบักจิกรรม CSR เป็น “ความคาดหวงัของลกูคา้ต่อกจิกรรม CSR” การกําหนดตวัแปร
ในลกัษณะดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Mandhachitara and Poolthong (2011) และ
เหมาะสําหรบัการวจิยัพฤตกิรรมผู้บรโิภค เพราะกลุ่มตวัอย่างสามารถเป็นไดท้ั (งผูบ้รโิภคที�เคย
ใช้บรกิารและไม่เคยใช้บรกิารจากกจิการที�จดักจิกรรม CSR โดยเนื(อหาในส่วนนี( เป็นการนํา 
เสนอแนวคดิเกี�ยวขอ้งกบัความคาดหวงัของลูกคา้ต่อกจิกรรม CSR ซึ�งแบ่งเนื(อหาออกเป็น 2 
ประเดน็ คอื ความหมายของตวัแปรความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR และตวับ่งชี(ที�ใชใ้นการวดั
ตวัแปรดงักล่าว โดยมรีายละเอยีดดงันี(    
 

1. ความหมายของความคาดหวงัของลูกค้าต่อการแสดงความรบัผิดชอบต่อ
สงัคมขององคก์รธรุกิจ 

การพจิารณาความหมายจะแยกพจิารณาออกเป็น 2 ส่วนหลกัๆ คอื ความคาดหวงั และความ
รบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์รธุรกจิ ดงันี(  

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985, p.26) กล่าวว่า ความคาดหวงั คอื ความ
ปรารถนาหรอืความต้องการของลูกค้าที�คาดหมายว่าจะเกดิขึ(นจากการบรโิภคหรอืรบับรกิาร
นั (นๆ ลูกคา้ซื(อสนิคา้เพื�อตอบสนองความต้องการที�เฉพาะเจาะจงตนเอง และจะประเมนิผลการ
ซื(อที�มพีื(นฐานจากสิ�งที�เขาคาดหวงัว่าจะได้รบั โดยความคาดหวงัของลูกค้าเกี�ยวกบัการบรกิาร
ไดร้บัอทิธพิลมาจาก 4 แหล่ง คอื  
  1. ความตอ้งการส่วนบุคคล (Personal Needs) ซึ�งขึ(นอยู่กบัลกัษณะส่วน
บุคคล และสภาพแวดล้อมของผู้บรโิภคแต่ละคน ขณะเดยีวกนัผู้บรโิภคอาจจะคาดหวงัจาก
สนิคา้และบรกิารชนิดเดยีวกนั แตกต่างกนัออกไปตามความตอ้งการของแต่ละบุคคล 
  2. การสื�อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Communication) คอืขอ้มลูที�
ผูบ้รโิภคไดร้บัจากผูอ้ื�นที�เคยซื(อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารจากผูใ้หบ้รกิารมาแลว้ อาจจะเป็นคําแนะนํา
ใหไ้ปใชบ้รกิาร คาํตําหนิ หรอืคาํบอกเล่าต่างๆ เกี�ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารนั (นๆ 
  3. ประสบการณ์เดมิ (Past Experiences) ประสบการณ์ตรงของผู้บรโิภค
เกี�ยวกับการบริการ มีอิทธิพลต่อความคาดหวังของผู้บริโภคเช่นกัน เพราะประสบการณ์
เหล่านั (น ทาํใหเ้กดิการเรยีนรู ้จดจาํ และทาํใหเ้กดิความคาดหวงัต่อบรกิารในอนาคต 
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  4. การโฆษณาประชาสมัพนัธ ์(External Communications to Customers) 
การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์จากผู้ให้บรกิารในรูปแบบต่างๆ เพื�อสร้างภาพลกัษณ์หรอืเพื�อ
ส่งเสรมิการขาย ลว้นแต่มบีทบาทสําคญัในการสรา้งความคาดหวงัของผู้บรโิภคเกี�ยวกบัสนิค้า
หรอืบรกิารที�จะไดร้บั 
 ขณะที� Christopher, Vandermerwe and Lewis (1996, p.123-125) นําเสนอว่า เมื�อ
ลูกค้าซื(อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร จะมกีารประเมนิผลการซื(อโดยพจิารณาจากสิ�งที�คาดว่าจะได้รบั 
ซึ�งพบว่าความคาดหวงัของลกูคา้ มปีระเดน็น่าสนใจ ดงันี(  
  1. ความคาดหวังของลูกค้าต่อสินค้าและบริการ จะมีความผันแปรใน
สถานการณ์ที�แตกต่างกนั และความคาดหวงัของลูกคา้ต่อผูใ้หบ้รกิารแต่ละรายในอุตสาหกรรม
เดยีวกนัจะแตกต่างกนัดว้ย   

 2. ความคาดหวงัของลูกค้าจะมคีวามผนัแปรในกลุ่มประชากรที�แตกต่างกนั 
เช่น เพศหญงิกบัเพศชาย กลุ่มวยัรุน่กบัผูใ้หญ่ และยงัแตกต่างกนัในแต่ละพื(นที� 

 3. ความคาดหวงัของลูกคา้ไดร้บัอทิธพิลจากประสบการณ์การรบับรกิารจากผู้
ให้บรกิารแต่ละรายในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรอืในกรณีที�ลูกค้าไม่เคยมปีระสบการณ์ต่อผู้
ใหบ้รกิารรายใดรายหนึ�งมาก่อน อาจพจิารณาจากผูใ้หบ้รกิารในอุตสาหกรรมที�มคีวามเกี�ยวขอ้ง
กนั แต่ในกรณีที�ไม่เคยมปีระสบการณ์ทั (งจากผูใ้หบ้รกิาร และจากผูใ้หบ้รกิารรายอื�นที�เกี�ยวขอ้ง
มาก่อน ลูกคา้จะเปรยีบเทยีบจากความคาดหวงัก่อนการซื(อ (Pre-Purchase Expectations) ซึ�ง
อาจจะเกดิจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก การโฆษณา หรอืการนําเสนอของพนกังาน  

อย่างไรก็ตาม งานวจิยัครั (งนี(สนใจความคาดหวงัของลูกคา้ที�มต่ีอการจดักจิกรรม CSR 
จากกิจการค้าปลีก จงึต้องทําความเข้าใจเกี�ยวกับความหมายและการวดัองค์ประกอบของ
กจิกรรม CSR ดงัต่อไปนี(  

Carroll (1991, p.43) กล่าวว่า ความรบัผดิชอบต่อสงัคมหรอื CSR หมายถงึ การ
ดําเนินกจิกรรมที�จะนํามาซึ�งผลกําไร โดยถูกต้องตามกฎหมาย ตามหลกัจรรยาบรรณ และการ
ช่วยเหลอืสงัคม โดยนําเสนอว่าองคป์ระกอบของ CSR มลีกัษณะเป็นพรีามดิ 4 ระดบั กล่าวคอื 

 1. ความรบัผดิชอบดา้นเศรษฐกจิ เป็นความรบัผดิชอบขั (นพื(นฐานในการสรา้ง
กําไรให้กับผู้ถือหุ้น และเพื�อให้กิจการเติบโต ด้วยการผลิตสินค้าและให้บรกิารที�มคีุณภาพ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด และราคาที�สมเหตุสมผล ตลอดจนการจา้งงานดว้ยค่าจา้ง
ที�เหมาะสม 

 2. ความรบัผดิชอบดา้นกฎหมาย สงัคมไม่ได้มอีํานาจหน้าที�ในการอนุญาตให้
องคก์รดาํเนินธุรกจิเพื�อแสวงหากําไรเท่านั (น ในขณะเดยีวกนัองคก์รยงัถูกคาดหวงัใหป้ฏบิตัติาม
กฎหมายหรอืขอ้กําหนดที�ออกโดยภาครฐั ตลอดจนเคารพในกฎและกตกิาในการดําเนินธุรกจิ
ดา้นอื�นๆ    



38 

 

 

 

 3. ความรบัผดิชอบดา้นจรยิธรรม เป็นความรบัผดิชอบที�นอกเหนือไปจากการ
ปฏบิตัิตามข้อกําหนดทางกฎหมาย โดยคํานึงถึงมาตรฐาน บรรทดัฐาน และความคาดหวงัที�
สะทอ้นถงึความเอาใจใส่ในลูกคา้ พนักงานของกจิการ และสงัคม ด้วยการทําสิ�งที�ถูกต้อง และ
หลกีเลี�ยงอนัตรายที�จะเกดิกบัคนและธรรมชาต ิตลอดจนเคารพและปกป้องสทิธขิองผูม้สี่วนได้
ส่วนเสยี 
  4. ความรบัผดิชอบดา้นสาธารณะ เป็นการแสดงออกขององคก์รธุรกจิ ในการ
ตอบสนองต่อความคาดหวงัของสงัคม ที�จะใหอ้งคก์รมลีกัษณะของความเป็นพลเมอืงด ีซึ�งเป็น
ความรบัผดิชอบที�องคก์รจะตอบแทนต่อสงัคม ทั (งในรปูแบบของเงนิ เวลา และปรบัปรุงคุณภาพ
ชวีติของบุคคลในสงัคมให้ดขีึ(นด้วยความสมคัรใจ เช่น การสนับสนุนด้านการศึกษา และการ
บรจิาคหรอืช่วยเหลอืสงัคม เป็นตน้ 

ขณะที�สถาบนัธุรกจิเพื�อสงัคม (2552, หน้า 11) กล่าวว่า ความรบัผดิชอบต่อสงัคมของ
กจิการ หมายถงึ การประกอบกจิการดว้ยความใส่ใจดูแลต่อผูม้สี่วนไดส้่วนเสยี เศรษฐกจิ สงัคม 
และสิ�งแวดลอ้ม อยา่งมคีุณธรรม จรยิธรรม และจรรยาบรรณ ตลอดจนมธีรรมาภบิาล เป็นเครื�อง
กํากบัใหก้ารดาํเนินกจิกรรมต่างๆ เป็นไปดว้ยความซื�อสตัย ์สุจรติ โปร่งใสและยุตธิรรม มคีวาม
ตระหนักถึงผลกระทบทางลบต่อเศรษฐกิจ สงัคม และสิ�งแวดล้อม โดยพร้อมจะแก้ไขเพื�อลด
ผลกระทบดงักล่าว พร้อมกับการนําหลกัปรชัญาเศรษฐกิจพอเพียงมาบูรณาการให้เกิดการ
ดําเนินกจิการที�เป็นการสรา้งความสําเรจ็และประโยชน์สุข อกีทั (งเพิ�มขดีความสามารถในการ
แข่งขนัทุกเวทกีารค้า ซึ�งจะเป็นผลดต่ีอความยั �งยนืของกิจการ ผู้มสี่วนไดส้่วนเสยี เศรษฐกจิ 
สงัคม และสิ�งแวดลอ้มอยา่งแทจ้รงิ โดยสถาบนัธุรกจิเพื�อสงัคมไดก้ําหนดใหก้ารปฏบิตัติามหลกั 
CSR ที�จะนํามาประยกุตใ์ชค้วบคู่กบัธุรกจิ แบ่งออกเป็น 4 ขั (น ดงันี(  
  ขั (นที� 1 เป็นขอ้กําหนดตามกฎหมาย (Legislation or Mandatory Level) การที�
ธุรกิจมหีน้าที�ต้องปฏบิตัิให้เป็นไปตามกฎหมายและกฎเกณฑ์ที�เกี�ยวข้อง เช่น กฎหมาย
คุม้ครองผูบ้รโิภค กฎหมายแรงงาน การจา่ยภาษ ีเป็นตน้  

 ขั (นที� 2 เป็นประโยชน์ทางเศรษฐกจิ (Economic Profit or Elementary Level) 
เป็นขั (นที� ธุรกจิคํานึงถงึความสามารถในการอยู่รอดและใหผ้ลตอบแทนแก่ผูถ้อืหุน้ หมั �นตรวจ
ตราว่ากําไรที�ไดน้ั (น ตอ้งไมใ่ช่กําไรซึ�งเกดิจากการเบยีดเบยีนสงัคม  

 ขั (นที� 3 เป็นจรรยาบรรณทางธุรกจิ (Business Code of Conduct or 
Preemptive Level) หมายถงึ การที�ธุรกจิสามารถสรา้งกําไรแก่ผูถ้อืหุน้ไดใ้นอตัราที�เหมาะสม 
และผูป้ระกอบธุรกจิไดใ้ส่ใจเพื�อใหป้ระโยชน์ตอบแทนแก่สงัคมมากขึ(น โดยเฉพาะสงัคมใกลท้ี�อยู่
รอบขา้ง ที�มคีวามคาดหวงัว่าจะไดร้บัการดแูลหรอืเอาใจใส่จากผูป้ระกอบธุรกจิ 

 ขั (นที� 4 เป็นความสมคัรใจ (Voluntary Action or Voluntary Level) เป็นการ
ดําเนินธุรกจิควบคู่กบัการปฏบิตัติามแนวทาง CSR ด้วยความสมัครใจ โดยไม่ไดถู้ก
เรยีกรอ้งจากสงัคมแต่อย่างใด ซึ�งในขั (น นี(การประกอบธุรกิจจะอยู่บนพื(นฐานของการมุ่ง
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ประโยชน์ของสงัคมเป็นสาํคัญ และการดาํเนินงานดา้น CSR ในส่วนนี( ควรไดร้บัความยกย่อง
ชื�นชมจากสงัคมอยา่งแทจ้รงิ 

ทั (งนี( ธุรกจิต้องดําเนินการตามเกณฑใ์นขั (นที� 1 เป็นอยา่งน้อย ส่วนการดําเนินการในขั (นต่อไป
ขึ(นอยู่กบัความพร้อมของแต่ละแห่ง โดยอยู่บนหลกัการที�สําคญัคอื การปฏบิตัติามแนวทาง
ของ CSR จะต้องอยูบ่นพื(นฐานความพอประมาณที�ธุรกจิต้องไม่เดอืดรอ้น ขณะเดยีวกนัต้อง
ไมม่กีารเบยีดเบยีนสงัคม 

ดังนั (น เมื�อนําความหมายหรือคํานิยามทั (งสองส่วนข้างต้นมาพิจารณาร่วมกัน จึง
สามารถสรุปได้ว่า ความคาดหวงัของลูกค้าต่อการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมจากองค์กร
ธุรกจิค้าปลกี คอื ความปรารถนาหรอืความต้องการของลูกคา้ที�คาดหมายว่าผูข้ายสนิค้าหรอืผู้
ให้บรกิาร จะดําเนินธุรกจิโดยคํานึงถงึผลประโยชน์ของคน ชุมชน สงัคม และสิ�งแวดล้อม 
ภายใตห้ลกัจรยิธรรม และการกํากบัดแูลกจิการที�ด ี 

 
1. การวดัความคาดหวงัของลกูค้าต่อกิจกรรม CSR ขององคก์รธรุกิจ  
ความคาดหวงัเกี�ยวขอ้งกบัความต้องการของผู้บรโิภคที�เขาคาดว่าจะได้รบั ซึ�งความ

คาดหวงัของแต่ละคน หรอืแต่ละกลุ่มเป้าหมายจะผนัแปรต่างกนั อนัเนื�องมาจากชวีติความ
เป็นอยู ่และสถานภาพของแต่ละบุคคล ความคาดหวงัเป็นสิ�งที�อยู่ภายในจิตใจ หากได้ร ับ
การตอบสนองตรงกบัสิ�งที�คาดไว ้กจ็ะเกดิความพงึพอใจ และประทบัใจในตราสนิคา้หรอืบรกิาร
ที�เขาไดร้บั 
 สําหรบัการวดัองค์ประกอบของความคาดหวงัต่อความรบัผดิชอบต่อสงัคมจากองค์กร
ธุรกิจ พิจารณาได้จากกําหนดแนวทางการปฏิบัติเกี�ยวกับ CSR ในองค์ประกอบต่างๆ 
ดงัต่อไปนี( (สถาบนัธุรกจิเพื�อสงัคม, 2552) 
  1. การกํากบัดแูลกจิการที�ด ีซึ�งหลกัการคอืการจดัใหม้รีะบบบรหิารจดัการอย่าง
รูห้น้าที� มคีวามรบัผดิชอบในการจดัการอย่างโปร่งใส เท่าเทยีม เป็นธรรม มปีระสทิธภิาพ 
สามารถตรวจสอบได ้ซึ�งจะช่วยสรา้งความเชื�อมั �นและความมั �นใจต่อผูถ้อืหุน้ ผูล้งทุน ผูม้สี่วนได้
ส่วยเสยี และผูเ้กี�ยวขอ้งทุกๆ ฝา่ย อนัจะนําไปสู่ความเตบิโตและเสถยีรภาพทางเศรษฐกจิอย่าง
ยั �งยนืของธุรกจิ  

 2. การประกอบธุรกจิดว้ยความเป็นธรรม เพื�อจะก่อใหเ้กดิความเชื�อมั �นกบัผูท้ี�
เกี�ยวขอ้ง อนัจะส่งผลดต่ีอกจิการในระยะยาว ทั (งนี(ธุรกจิควรถอืปฏบิตัติามแนวทางเพื�อใหเ้กดิ
ความเป็นธรรมในการดาํเนินธุรกจิ โดยไมเ่หน็แก่ผลประโยชน์อื�นที�อาจไดม้าจากการดําเนินงาน
ที�ไมถู่กตอ้งตามทาํนองคลองธรรม  

 3. การเคารพสทิธมินุษยชนและการปฏบิตัต่ิอแรงงานอยา่งเป็นธรรม ซึ�งถอืเป็น
รากฐานของการพฒันาทรพัยากรบุคคล อนัมสี่วนสมัพนัธ์กบัธุรกิจในลกัษณะการเพิ�มคุณค่า 
และทรพัยากรบุคคล นับเป็นปจัจยัสําคญัของธุรกจิในการสร้างมูลค่าเพิ�มและเพิ�มผลผลติ ซึ�ง
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ธุรกจิควรปรบัปรุงสภาพแวดลอ้มและเงื�อนไขในการทํางาน ใหพ้นักงานมคีุณภาพชวีติที�ด ีและ
ไดม้โีอกาสแสดงศกัยภาพ ตลอดจนไดร้บัโอกาสในการฝึกฝนและเพิ�มพนูทกัษะในการทํางาน 
  4. ความรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค สนิค้าและบรกิารของธุรกจิไม่ควรก่อใหเ้กดิ
ความเสี�ยงหรอือนัตรายต่อผูบ้รโิภค ทั (งนี(ธุรกจิควรปรบัปรงุมาตรฐานของสนิคา้และบรกิารใหม้ี
ความเป็นสากล และให้ทุกคนสามารถเข้าถงึได้ รวมทั (งควรพฒันาสนิค้าหรอืบรกิาร เพื�อเป็น
ประโยชน์ในการช่วยแกไ้ขปญัหาของสงัคมดว้ย 
  5. การร่วมพฒันาชุมชนและสงัคม เพราะชุมชนและสงัคมที�เขม้แขง็ และมกีาร
พฒันาที�ย ั �งยนืนั (น มคีวามสําคญัยิ�งในฐานะเป็นปจัจยัเอื(อต่อการดําเนินงานของธุรกจิ ดงันั (น 
ธุรกจิควรจดักจิกรรมทางสงัคมหรอืมสี่วนรว่มในการส่งเสรมิความเขม้แขง็ใหแ้ก่ชุมชนและสงัคม
ที�ไดร้บัผลกระทบจากกระบวนการผลติสนิคา้หรอืการใหบ้รกิารของธุรกจิ โดยการแสดงตวัเป็น
พลเมอืงที�ดขีองชุมชนนั (น พรอ้มกบัคดิคน้วธิกีารที�จะลด และหยุดผลกระทบในทางลบต่อชุมชน
และสงัคม ที�เกดิจากกระบวนการดาํเนินงานของธุรกจิ 

 6. การดูแลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม ในปจัจุบนัพบว่าการเพิ�มขึ(นของจาํนวนประชากร
โลก  และความ เจริญ เติบ โตทาง เศรษฐกิจ  นอกจากเ ป็นสา เห ตุของการบริโภค
ทรพัยากรธรรมชาตจิาํนวนมากเกนิกว่าความจาํเป็นแลว้ ยงัก่อใหเ้กดิมลภาวะทั (งทางนํ(า อากาศ 
ขยะ และสารพษิ เป็นต้น ซึ�งส่งผลใหเ้กดิภาวะโลกรอ้นตามมา โดยภาวะโลกรอ้นดงักล่าวจะ
กระทบต่อมนุษยแ์ละระบบนิเวศน์ต่อไป ดงันั (น ธุรกจิจงึมหีน้าที�ในการปรบัปรุงคุณภาพชวีติ
มนุษย ์ดว้ยการจดัการปญัหาสิ�งแวดลอ้ม โดยถอืว่าการดูแลรกัษาสิ�งแวดลอ้มเป็นหน้าที�ร่วมกนั
ของทุกคน  
  7. นวตักรรมและการเผยแพร่นวตักรรมจากการดําเนินกจิกรรมความรบัผดิชอบต่อ
สงัคม ธุรกิจควรจะนําแนวคดิ CSR มาประยุกต์ผสมผสานกบัปรชัญาเศรษฐกิจพอเพยีงให้
เหมาะสม และสอดคล้องกบัการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกจิอย่างกลมกลนื โดยนําความรูท้ี�เกิด
จากประสบการณ์การดําเนินงานดา้น CSR มาพฒันาปรบัใช้ และคดิค้นให้เกดินวตักรรมทาง
ธุรกิจที�สามารถสร้างประโยชน์ ความสามารถในการแข่งขนั และมูลค่าเพิ�ม ทั (งต่อธุรกิจและ
สงัคมไปพรอ้มๆ กนั 
  8. การจดัทาํรายงานดา้นสงัคมและสิ�งแวดลอ้ม ธุรกจิควรใหค้วามสําคญักบัการ
เปิดเผยข้อมูลที�สะท้อนให้เห็นการปฏิบ ัติตามแนวทาง CSR ที�กล่าวมาอย่างครบถ้วน 
โดยข้อมูลที�เปิดเผยนี( นอกจากจะเป็นประโยชน์ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียแล้ว ยงัช่วยในการ
ตรวจสอบใหธุ้รกจิทราบว่า ไดด้าํเนินการในเรื�อง CSR ตรงกบัเป้าหมายที�วางไวห้รอืไม ่
 ตวัอย่างงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งกบัการวดัความคาดหวงัของลูกค้าต่อกจิกรรม CSR จาก
องคก์รธุรกจิ เช่น งานวจิยัของ Poolthong (2008) วดัจาก 4 มติ ิคอื การมุ่งเน้นที�ผลติภณัฑ์
หรอืบรกิาร การสนับสนุนชุมชนหรอืสงัคม การสนับสนุนดา้นสิ�งแวดล้อม และความสมัพนัธก์บั
พนักงาน โดยวดัจากขอ้คําถาม 14 ขอ้ มคี่าความเชื�อมั �นเชงิองคป์ระกอบเท่ากบั 0.905 และ
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นํ(าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.675-0.958 ที�ระดบันัยสําคญั p<.05 ขณะที�งานวจิยัของ 
Lacey and Kennett-Hensel (2010) วดักจิกรรม CSR จาก 1 มติ ิคอื การสนับสนุนชุมชนหรอื
สงัคม จากขอ้คําถาม 5 ขอ้ โดยมคี่าความเชื�อมั �นเชงิองค์ประกอบเท่ากบั 0.91 และนํ(าหนัก
องคป์ระกอบอยูร่ะหว่าง 0.79-0.89 ที�ระดบันยัสาํคญั p<.0001  

จากแนวทางการวดัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคหรอืลูกคา้ต่อกจิกรรม CSR ที�นําเสนอ
มาข้างต้น ผู้ว ิจยันํามาปรบัใช้กับความคาดหวงัของลูกค้าในกิจการค้าปลีกแบบดั (งเดิมตาม
บรบิทของงานวจิยัในครั (งนี( โดยจะเลอืกเพยีงบางมติิที�ใกล้ชดิกบัผู้บรโิภค และเหมาะสมกับ
บรบิทของกิจการค้าปลกีแบบดั (งเดมิเท่านั (น คอื ความคาดหวงัต่อการรบัผดิชอบต่อผู้บรโิภค 
การร่วมพัฒนาชุมชนหรือสังคม และการดูแลรกัษาสิ�งแวดล้อม โดยสามารถแสดงการวัด
ดงักล่าว ดงัภาพประกอบ 6 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
ภาพประกอบ 6 การวดัความคาดหวงัของลกูคา้ต่อกจิกรรม CSR 
  
แนวคิดเกี�ยวกบัต้นทนุการเปลี�ยนบริการ  
 ต้นทุนการเปลี�ยนบริการเป็นอีกปจัจยัหนึ�ง ที�มีผลต่อการตัดสินใจซื(อสินค้าหรือใช้
บรกิารของลูกคา้ เนื(อหาในส่วนนี(จงึนําเสนอใน 2 ประเดน็ที�สําคญั คอื ความหมายของต้นทุน
การเปลี�ยนบรกิารในมุมมองของนักวชิาการต่างๆ และตวับ่งชี(ที�ใช้ในการวดัต้นทุนการเปลี�ยน
บรกิารดงักล่าว โดยมรีายละเอยีด ดงันี(   

 
1. ความหมายของต้นทุนการเปลี�ยนบริการ 
Aaker (1992, p.61) กล่าวว่า ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร (Switching Cost) หมายถงึ 

ต้นทุนที�เพิ�มขึ(นในการเปลี�ยนการบรโิภคจากสินค้าของตราสินค้าหนึ�งไปสู่ตลาดสินค้าชนิด
เดยีวกนัของอกีตราสนิค้าหนึ�ง หรอืจากผู้ให้บรกิารรายหนึ�งไปยงัผู้ให้บรกิารอกีรายหนึ�ง โดย
แบ่งประเภทของตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารออกเป็น 3 ประเภท ดงันี( 

ความคาดหวงั
ต่อกจิกรรม CSR 

การรบัผดิชอบ                    
ต่อผูบ้รโิภค 

การร่วมพฒันา                
ชุมชนหรอืสงัคม 

การดแูลรกัษา                    
สิ�งแวดลอ้ม 
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 1. ตน้ทุนที�จ่ายครั (งแรกและไม่สามารถเรยีกคนืได ้(Non Recoverable Initial 
Purchase) เป็นตน้ทุนที�เกดิจากการที�ผูบ้รโิภคเสยีค่าใชจ้่ายจากการใชบ้รกิารครั (งแรกเพยีงครั (ง
เดียว และได้รบัผลประโยชน์จากสินค้าและบรกิารนั (นอย่างต่อเนื�อง เช่น ค่าบรกิารหรือ
ค่าธรรมเนียมแรกเขา้ในการเขา้เป็นสมาชกิหรอืใชบ้รกิาร เป็นตน้ 

 2. ต้นทุนที�เกิดจากการลงทุนในด้านการเรยีนรู้ (Idiosyncratic Learning 
Investments) เป็นต้นทุนที�เกดิจากการจ่ายเงนิในแต่ละช่วงเวลา โดยในช่วงแรกจะจ่ายสูงและ
ช่วงเวลาถัดไปจะจ่ายน้อยลงเรื�อยๆ แต่จะได้รบัผลประโยชน์จากสนิค้าและบรกิารที�เพิ�มขึ(น
เรื�อยๆ เช่น การใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็ หรอืหา้งสรรพสนิคา้ เนื�องจากผูบ้รโิภคจะใชช่้วงเวลา
ช่วงแรกในการค้นหา จดจาํพื(นที�ต่างๆ สําหรบัสนิค้าที�ตนเองต้องการในห้างสรรพสนิคา้หนึ�งๆ 
และการเรยีนรูแ้บบนี(จะลดลงเรื�อยๆ จนสามารถจดจาํไดห้มด ซึ�งผูบ้รโิภครายนั (นจะไดป้ระโยชน์
เพิ�มขึ(น เมื�อต้องการค้นหาสนิค้าชนิดหนึ�งในห้างสรรพสนิค้านั (น ไม่ว่าจะเป็นเวลาที�ใช้น้อยลง
หรอืรูแ้มแ้ต่ช่วงเวลาในการลดราคาของหา้งสรรพสนิคา้นั (น ถา้ผูบ้รโิภครายนี(เปลี�ยนไปใชบ้รกิาร
ที�อื�น จะต้องใชเ้วลาในการคน้หา เรยีนรูใ้หมท่ั (งหมด ซึ�งจะส่งผลให้มตี้นทุนการเปลี�ยนบรกิารที�
เพิ�มสงูขึ(น 

 3. ต้นทุนที�เกดิจากการซื(อเพื�ออนาคต (Future Pay off Purchase) ต้นทุน
ประเภทนี(จะเกดิจากการใชจ้่ายในแต่ละช่วงเวลาอย่างสมํ�าเสมอ แต่ผลประโยชน์ที�ได้รบัเมื�อถงึ
เวลาหนึ�งจะเพิ�มขึ(นเรื�อยๆ เช่น การสะสมคะแนนจากการซื(อสนิคา้หรอืใชบ้รกิาร แลว้นําคะแนน
ดงักล่าวไปเป็นส่วนลดหรอืแลกสนิคา้ ตามเงื�อนไขที�ผูข้ายกําหนด   

ขณะที� Klemperer (1995, p.29) กล่าวว่า ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารเป็นต้นทุนที�เกดิขึ(น
จากการที�ผู้บรโิภคเปลี�ยนแปลงการใช้สนิค้าจากผู้ผลติรายหนึ�งไปยงัผู้ผลติอกีรายหนึ�ง โดย
สนิคา้ของผูผ้ลติทั (งสองรายมลีกัษณะการใชง้านเหมอืนกนั ส่วนใหญ่ตน้ทุนการเปลี�ยนสนิคา้หรอื
บรกิารมกัจะเกิดกับสินค้าหรอืบรกิารที�มคีวามเป็นไปได้ว่าผู้บรโิภคจะทําการซื(อสนิค้าหรอื
บรกิารนั (นอกีในอนาคต แต่เนื�องจากต้นทุนการเปลี�ยนสนิคา้หรอืบรกิารมทีั (งส่วนที�จบัต้องไดค้อื
อยู่ในรูปของตัวเงนิ เช่น การเสยีค่าใช้จ่ายในการรวบรวมข้อมูลของตรายี�ห้อใหม่ที�ต้องการ
เปลี�ยนไปบรโิภค และส่วนที�จบัต้องไม่ได้หรอืต้นทุนที�ไม่เป็นตวัเงนิ เช่น ความเสี�ยงที�จะเกิด
ความไมพ่อใจในตราสนิคา้ใหม ่เป็นต้น จงึทําใหผู้บ้รโิภคอาจจะไม่ทราบว่า  ต้นทุนดงักล่าวเกดิ
ขึ(นกบัตนเอง หากไมม่กีารเปลี�ยนแปลงการบรโิภคสนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภคเกดิขึ(น ต้นทุน
การเปลี�ยนบรกิารเกิดจากสาเหตุหลายประการ ได้แก่ ต้นทุนจากการใช้สินค้าประกอบกัน 
ต้นทุนที�เกดิจากการทําธุรกรรม ต้นทุนการค้นหา ต้นทุนการทําสญัญา ต้นทุนการเรยีนรู ้และ
ตน้ทุนความไมแ่น่นอน เป็นตน้ 

จากมุมมองของนักวชิาการดงักล่าว จงึสามารถสรุปความหมายของต้นทุนการเปลี�ยน
บรกิารได้ว่า หมายถึง ต้นทุนที�เกิดขึ(นจากการที�ผู้บรโิภคเปลี�ยนแปลงการซื(อสนิค้าจากตรา
สนิคา้หนึ�งไปเป็นตราสนิคา้อื�น หรอืเปลี�ยนการซื(อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารจากรายเดมิไปเป็นอกีราย
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หนึ�ง ซึ�งต้นทุนดงักล่าวอาจจะอยู่ในรูปของตัวเงนิที�เกี�ยวข้องกบัค่าใช้จ่ายต่างๆ ต้นทุนทาง
อารมณ์ และตน้ทุนความเสี�ยงเชงิจติวทิยา รวมถงึค่าเสยีโอกาสต่างๆ  

 
2. การวดัต้นทุนการเปลี�ยนบริการ 

 Chou and Lu (2009) วดัตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารจาก 5 มติ ิคอื ต้นทุนที�เกดิจากการ
เสยีเวลา ต้นทุนที�เกดิจากความไม่แน่นอนในเรื�องความพงึพอใจที�จะไดร้บั ต้นทุนที�เป็นตวัเงนิ
จากค่าใช้จ่ายที�เพิ�มขึ(น ต้นทุนที�เกดิจากความเสี�ยงจากการเกดิปญัหาต่างๆ ต้นทุนที�เกิดจาก
การต้องใช้ความพยายามทั (งหลายในการหาขอ้มูลเกี�ยวกบัสถานที�ซื(อและขอ้มูลเกี�ยวกบัสนิค้า
หรอืบรกิารใหม่ที�เปลี�ยนไปใช้บรกิาร โดยมนํี(าหนักขององค์ประกอบต่างอยู่ระหว่าง 0.728-
0.836 ที�ระดบันยัสาํคญั p<.01 และมคี่าความเชื�อมั �นเท่ากบั 0.899  

มติกิารวดัตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานของ Lam, et al. (2004) ที�
ใชก้ารวดัใน 5 มติดิงักล่าวเช่นเดยีวกนั ขณะที�งานของ Kim, et al. (2004) กําหนดใหต้้นทุน
การเปลี�ยนบรกิารเป็นเพียงมติิของการวดัตัวแปรข้อจํากัดในการเปลี�ยนบรกิาร (Switching 
Barrier) โดยการวดัต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารของงานวจิยัดงักล่าวม ี2 มติ ิคอื ต้นทุนที�เกดิจาก
การสูญเสยีหากมกีารเปลี�ยนบรกิาร และต้นทุนที�เกดิจากค่าใช้จ่ายที�เพิ�มขึ(นเมื�อมกีารเปลี�ยน
บรกิาร โดยงานวจิยัดงักล่าวนําเสนอว่านอกจากตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารแลว้ อกีขอ้จาํกดัหนึ�งที�
ทาํใหล้กูคา้มกีารเปลี�ยนแปลงการใชบ้รกิาร คอื ความสมัพนัธก์บัเจา้ของรา้นหรอืพนกังาน  
 จากแนวคดิการวดัตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารดงักล่าว ผูว้จิยัจดักลุ่มใหม่เหลอืเพยีง 3 มติ ิ
คอื ตน้ทุนที�เกดิจากค่าใชจ้า่ยที�เพิ�มขึ(น การเสยีเวลาหรอืเสยีโอกาส และปญัหาหรอืความยุ่งยาก
ในการหาข้อมูลรวมถึงการเรียนรู้เทคโนโลยีที�เกี�ยวข้อง สําหรับการเปลี�ยนบริการอัน
เนื�องมาจากความสมัพนัธท์ี�ดกีบัเจา้ของรา้นหรอืพนักงานไม่ไดนํ้ามาพจิารณาเป็นมติใินการวดั 
เพราะคําถามเกี�ยวกบัเจา้ของรา้นหรอืพนักงานจะใช้เป็นมติหินึ�งในการวดัความพงึพอใจของ
ลกูคา้อยูแ่ลว้ ดงันั (น มติกิารวดัตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารของงานนี( แสดงไดด้งัภาพประกอบ 7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 การวดัตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร 

ตน้ทุน 
การเปลี�ยนบรกิาร 

ค่าใชจ้่าย 
ที�เพิ�มขึ(น 

การเสยีเวลา               
หรอืเสยีโอกาส 

การเกดิปญัหา                   
หรอืความยุ่งยาก    
สิ�งแวดลอ้ม 
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แนวคิดเกี�ยวกบัการรบัรู้คณุภาพบริการ 
 นับตั (งแต่ปี ค.ศ.1970 แนวคดิเกี�ยวกบัคุณภาพบรกิารไดร้บัความสนใจอย่างมากจาก
นักการตลาด (Gronroos, 2000) เพราะคุณภาพของบรกิารเป็นปจัจยัที�ช่วยเพิ�มคุณค่าใหก้บั
บรกิาร และเป็นเครื�องมอืสําคญัที�ทําให้ธุรกจิสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งได้ (Khabiti, Ismail & 
Thyagarajan, 2002) สรา้งความจดจาํใหแ้ก่ลูกค้า เพิ�มผลกําไร และยงัทําให้การบรกิารของ
กจิการแห่งนั (นมปีระสทิธภิาพสูงขึ(น (Lovelock & Wright, 2002) นอกจากนี( การวดัคุณภาพ
ของการบรกิารยงัช่วยให้กิจการเข้าใจกระบวนการของการเกิดคุณภาพ เพื�อจะนํามาพฒันา
วธิกีารเพิ�มคุณภาพของการบรกิาร (Chen, Gupta & Rom, 1994) และที�สําคญัคอืทําใหลู้กคา้
เกดิความภกัดต่ีอบรกิาร (Lassar, Manolis & Winsor, 2000) ยิ�งมกีารรบัรูคุ้ณภาพคุณภาพ
บรกิารจากลูกค้ามากเท่าใด จะยิ�งกระตุ้นให้เกดิความพงึพอใจมากขึ(น และส่งผลให้เกิดความ
ตั (งใจซื(อซํ(ามากขึ(น เนื(อหาในส่วนนี(จงึต้องการนําเสนอประเดน็เกี�ยวกบัความหมาย และตวับ่งชี(
หรอืมติกิารวดัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารดงักล่าว ตามรายละเอยีดต่อไปนี(   
 

1. ความหมายของการรบัรู้คณุภาพบริการ 
เมื�อมกีารพจิารณาความหมายโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลักๆ คอื การรบัรู ้และ

คุณภาพบรกิาร พบว่า การรบัรู้ (Perception) คอื กระบวนการซึ�งบุคคลมกีารเลอืก การจดั
ระเบยีบ และแปลความหมายของสิ�งเรา้ ใหก้ลายเป็นสิ�งที�มคีวามหมายหรอืมคีวามสอดคลอ้งกนั 
(Schiffman & Kanuk, 2007) โดยแต่ละบุคคลอาจจะมกีารรบัรูท้ ี�แตกต่างกนั แมว้่าจะอยู่ใน
สถานการณ์ที�มสีิ�งเรา้เดยีวกนัก็ตาม เพราะแต่ละบุคคลมคีวามแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ ได้แก่ 
ความตอ้งการ ค่านิยม หรอืประสบการณ์ โดยกระบวนการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเกดิต่อเนื�องจากการ
เปิดรบัสิ�งเรา้และการรูส้กึ ซึ�งมขี ั (นตอน ดงันี( (ชชูยั สมทิธไิกร, 2554) 

 1. การเลอืกรบัรู ้(Perceptual Selection) หรอืการที�ผูบ้รโิภคมกีารเลอืกว่าจะ
รบัรูส้ ิ�งเรา้ใดบา้ง เพราะในสถานการณ์ทั �วไป บุคคลจะไดร้บัสิ�งเรา้มากมาย แต่จะเลอืกใหค้วาม
สนใจกบัสิ�งเร้าเพยีงไม่กี�อย่าง เช่น การไปซื(อสนิค้าในซูเปอร์มาร์เก็ต ผู้บรโิภคจะเห็นสนิค้า
จาํนวนมากที�มคีวามแตกต่างกนัทั (งในดา้นสสีนั ขนาด และรปูร่าง รวมทั (งผูค้นจาํนวนมาก กลิ�น 
และเสยีงหลากหลาย หรอืการโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์อย่างไรกต็าม แมว้่าผูบ้รโิภคจะไดร้บัสิ�ง
เร้าที�หลากหลายดงักล่าว แต่เลอืกรบัรู้เฉพาะสิ�งเร้าที�ตนเองให้ความสนใจ และต้องการซื(อ
เท่านั (น 

 2. การจดัระเบยีบการรบัรู ้(Perceptual Organization) คอืการที�ผูบ้รโิภคมกีาร
จดัสิ�งเรา้เป็นกลุ่ม และรบัรูส้ ิ�งเรา้เหล่านั (นในภาพรวม โดยพยายามจดักลุ่มสิ�งเรา้ใหม้คีวามหมาย
ตามความเขา้ใจของตนเอง 



45 

 

 

 

 3. การแปลความหมาย (Interpretation) เป็นการตคีวามของผูบ้รโิภคว่าสิ�งเรา้ที�
สมัผสันั (นคอือะไร หรอืมคีวามหมายอยา่งไร โดยการแปลความหมายนั (นมลีกัษณะผสมผสานกนั
ระหว่างข้อเท็จจรงิที�ได้รบัและอารมณ์ความรู้สกึของผู้แปลความหมาย ในบางครั (งถ้าสิ�งเร้าที�
บุคคลได้รบัอาจมคีวามคลุมเครือ ในกรณีเช่นนี(บุคคลมกัจะมกีารแปลความหมายในทางที�
ตอบสนองต่อความตอ้งการ ความคาดหวงั หรอืความสนใจของตนเอง   

การรบัรูข้องบุคคลโดยทั �วไปจะเกี�ยวขอ้งกบั 3 ปจัจยัต่อไปนี( (ชชูยั สมทิธไิกร, 2554) 
  1. สิ�งเรา้ที�บุคคลจะรบัรู ้ เป็นสิ�งที�มากระตุ้นใหบุ้คคลแสดงปฏกิริยิาตอบสนอง
หรอืแสดงพฤตกิรรม โดยแบ่งออกเป็นสิ�งเรา้ภายใน (Internal Stimulus) และสิ�งเรา้ภายนอก 
(External Stimulus) ซึ�งสิ�งเรา้ภายในเป็นสิ�งเรา้ที�อยู่ภายในร่างกาย ไดแ้ก่ ความต้องการ ความ
หวิ ความกระหาย ความรูส้กึ และความคดิ เป็นต้น ขณะที�สิ�งเรา้ภายนอกเป็นสิ�งเรา้ที�อยู่
ภายนอกร่างกาย ไดแ้ก่ วตัถุสิ�งของต่างๆ คน พชื สตัว ์ ตลอดจนความเชื�อ ขนบธรรมเนียม
ประเพณ ีและวฒันธรรมในสงัคม  
  2. อวยัวะสมัผสัและความรูส้กึสมัผสัของบุคคล คอื อวยัวะที�มปีระสาทสมัผสั 
ไดแ้ก่ ตา ห ูจมกู ลิ(น และกาย ถา้ส่วนใดบกพรอ่งหรอืพกิารกไ็มส่ามารถรบัรูส้ ิ�งต่างๆได ้ 
  3. ลกัษณะหรอืสภาพที�สําคญัของบุคคลขณะที�รบัรู ้ คอื ประสบการณ์เดมิและ
ความเอาใจใส่ต่อสิ�งเรา้ที�มากระทบประสาทสมัผสั อย่างไรกต็าม ความเอาใจใส่ของบุคคลยงั
ขึ(นอยู่กบัความพรอ้มของสภาพร่างกายของบุคคลในขณะนั (น และขึ(นอยู่กบัลกัษณะของสิ�งเรา้
ดว้ย  
 ดงันั (น การรบัรูเ้ป็นกระบวนการตคีวามหมายจากสิ�งเรา้ หรอืสิ�งที�เราสมัผสั เป็นที�รูจ้กั 
หรอืเขา้ใจ โดยใชป้ระสบการณ์เดมิช่วยในการแปลความหมาย ไดแ้ก่ ความคดิ ความรู ้และการ
กระทําที�ไดเ้คยปรากฏแก่ผู้นั (นมาแล้ว  และการที�บุคคลตีความหมายต่อสิ�งหนึ�งอย่างไร
นั (น ขึ(นอยูก่บัว่าบุคคลรบัรูแ้ละตคีวามหมายใหเ้ป็นอย่างไร เพราะแต่ละคนจะตีความหมาย
จากการร ับรู้ไม่เหมือนกัน ขึ(นอยู่กบัประสบการณ์ที�ได้รบัของแต่ละคน และการเขา้ใจ
ความหมายของสิ�งที�เหน็แลว้เอามาขยายความ 

 ขณะที�คุณภาพบรกิาร (Service Quality) ซึ�งถอืว่าเป็นปจัจยัที�มคีวามสําคญั และเป็นที�
ยอมรบักนัอย่างกว้างขวางทั �วโลก เนื�องจากปจัจุบนัธุรกิจบรกิารมกีารเติบโตเพิ�มขึ(นอย่าง
ต่อเนื�อง มกีารแข่งขนัที�รุนแรง ดงันั (นผู้ประกอบธุรกิจต่างๆ จงึได้เน้นถึงความสําคญัของ
คุณภาพการบรกิารที�มอบให้กบัลูกค้า และถอืเป็นสิ�งจาํเป็นที�องคก์รจะต้องศกึษา หรอืมขีอ้มูล
เกี�ยวการรบัรู้คุณภาพบรกิารจากมุมมองของลูกค้า โดยความหมายของคุณภาพบรกิารตาม
ทศันะของบุคคลต่างๆ เป็นดงันี( 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985, p.42) กล่าวว่าคุณภาพบรกิาร คอืการรบัรู้
ของลกูคา้ ซึ�งลกูคา้จะประเมนิคุณภาพบรกิารโดยเปรยีบเทยีบความต้องการหรอืความคาดหวงั
กบัการบรกิารที�ไดร้บัจรงิ และการที�องคก์รจะไดร้บัชื�อเสยีงจากคุณภาพบรกิาร ต้องมกีารบรกิาร
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อยา่งคงที� อยูใ่นระดบัของการรบัรูข้องลกูคา้ หรือมากกว่าความคาดหวังของลูกคา้ โดยการ
ประเมนิคุณภาพบรกิารนั (นทําได้ยากกว่าการประเมนิคุณภาพสนิค้า การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร
เป็นผลลพัธจ์ากการเปรยีบเทยีบของความคาดหวงัของลูกคา้กบับรกิารที�ไดร้บัจรงิ ซึ�งคุณภาพ
ที�ถูกประเมนิไมไ่ดเ้ป็นการประเมนิเฉพาะผลจากการบรกิารเท่านั (น แต่เป็นการประเมนิที�รวมไป
ถงึกระบวนการของการบรกิารที�ไดร้บัดว้ย 

คุณภาพบรกิารเป็นแนวความคดิที�มองว่าลูกค้าคดิอย่างไรต่อคุณภาพของบรกิาร ซึ�ง
เป็นสิ�งสําคญัของการบรหิารองค์กรให้เกดิประสทิธผิล โดยมแีนวความคดิที�สมัพนัธ์กนัอยู ่ 3 
แนวความคดิ ประกอบดว้ย ความพงึพอใจของลูกคา้ คุณภาพบรกิาร และคุณค่าที�ลูกคา้ไดร้บั 
ซึ�งสามารถแบ่งคุณภาพบรกิารออกเป็น 3 ลกัษณะที�สาํคญั ดงันี( (Oliver, 1994) 

 1. คุณภาพบรกิารเป็นสิ�งที�ยากในการประเมนิเนื�องจากการบรกิารไม่สามารถ
จบัต้องได้ องค์กรอาจจะยากในการเข้าใจว่าลูกค้ารบัรู้ถึงการบรกิารและคุณภาพบรกิารของ
องค์กรเป็นอย่างไร แต่เมื�อผู้ให้บรกิารได้ทราบถงึผลการประเมนิด้านบรกิารจากลูกค้าออกมา
เป็นอยา่งไรแลว้ องคก์รสามารถที�จะรูถ้งึทศิทางของคุณภาพบรกิารตามความตอ้งการของลกูคา้ 

 2. คุณภาพบรกิารเป็นการเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงักบัคุณภาพ
บรกิารที�ไดร้บัจรงิ เป็นการวดัถงึระดบับรกิารที�ไดม้อบใหก้บัลูกคา้ไดด้เีท่ากบัความคาดหวงัของ
ลูกค้าหรอืไม่ โดยที�คุณภาพบรกิารที�มอบให้จะตรงกบัความคาดหวงัของลูกค้านั (นต้องอยู่บน
มาตรฐานที�คงที�  

 3. คุณภาพบริการแสดงค่าออกมาในรูปของผลที�ได ้และขั (นตอนในการ
ปฏบิตังิาน  โดยคุณภาพบรกิารประกอบดว้ยคุณภาพ 2 ชนิด คอืคุณภาพทางเทคนิคของ
ผลลพัธ์ที�ได้ ซึ�งแสดงถงึสิ�งที�ลูกค้ารบัรู้หลงัจากการปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผู้ให้บรกิารกบัลูกค้า
สิ(นสุดลงแลว้ และคุณภาพตามหน้าที�ของกระบวนการ ซึ�งเป็นกระบวนการของการมอบบรกิาร
หรอืสนิคา้ใหก้บัลูกคา้ (Gronroos, 1988) นอกจากนี( ยงัพบว่าการบรกิารที�มคีุณภาพจะสรา้ง
ความพงึพอใจให้กบัลูกค้าและสร้างผลกําไรที�เติบโตอย่างต่อเนื�องให้แก่องค์กร คุณภาพการ
บรกิารที�ดจีะก่อใหเ้กดิความภักดีของลูกค้าต่อองค์กร และยงัช่วยในการลดต้นทุน ค่าใชจ้่าย 
รวมทั (งสามารถช่วยเพิ�มรายได้ใหก้บัองคก์ร เนื�องจากลูกคา้ที�พอใจต่อการไดร้บับรกิารจะช่วย
ทําการประชาสมัพนัธโ์ดยการบอกต่อแบบปากต่อปากไปยงักลุ่มลูกคา้รายใหม ่ ตลอดจนทําให้
ลกูคา้เตม็ใจที�จะจา่ยค่าบรกิารที�แพงกว่า เพื�อใหไ้ดบ้รกิารที�มคีุณภาพดกีว่า 

Christopher, Vandermerwe and Lewis (1996, p.125-128) กล่าวถงึคุณภาพบรกิาร
ว่าเกี�ยวขอ้งกบัการประเมนิของลูกค้าที�เกี�ยวขอ้งกบับรกิารที�พงึประสงค ์ (Desired Service) 
บรกิารที�เพยีงพอ (Adequate Service) บรกิารที�คาดการณ์ (Predicted Service) และขอบเขตที�
ยอมรบัได ้(Zone of Tolerance) ซึ�งอยู่ระหว่างบรกิารที�พงึประสงคแ์ละบรกิารที�เพยีงพอ โดยมี
รายละเอยีด ดงันี(  
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  1. บรกิารที�พงึประสงค ์เป็นสิ�งที�ลกูคา้คาดหวงัว่าตนเองจะไดร้บั หรอืปรารถนา
ที�จะไดร้บั ระดบัของความปรารถนาจะขึ(นอยู่กบัความต้องการส่วนบุคคล และความเชื�อถือ
ของลูกค้าเกี�ยวกบัการบรกิารที�ผู้ให้บรกิารจะสามารถทําให้ได ้ อย่างไรก็ตาม แมว้่าลูกค้า
ต้องการที�จะได้รบับรกิารที�ดทีี�สุดตามอุดมคตขิองตน แต่ลูกค้าก็จะไม่คาดหวังอย่างไร้
เหตุผล เนื�องจากพวกเขาเขา้ใจดวี่าบรษิทัไม่สามารถจะใหบ้รกิารที�ดทีี�สุดไดต้ลอดเวลา ดว้ย
เหตุนี( ลกูคา้จงึมรีะดบัความคาดหวงัต่อการบรกิารอกีระดบัหนึ�ง คอื บรกิารที�เพยีงพอ  

 2. บริการที�เพียงพอ เป็นระดบัที�ตํ�าที�สุดของการบรกิารที�ลกูคา้จะยอมรบัโดย
ไมเ่กดิความรูส้กึไมพ่อใจ ความคาดหวงัระดบันี( ประกอบขึ(นจากปจัจยัดา้นการรบัรูข้องผูบ้รโิภค
ต่อทางเลอืก จากการบรกิารของผูใ้หบ้รกิารรายอื�นๆ และปจัจยัจากสถานการณ์ซึ�งเกี�ยวขอ้งกบั
การใชบ้รกิารในแต่ละครั (ง พบว่าในกรณีที�ลูกคา้มทีางเลอืกในการรบับรกิารหลายๆ ทาง ความ
คาดหวงัของลูกคา้ต่อการบรกิารจะสูง ในขณะเดยีวกนัถ้าลูกคา้รูส้กึว่าไม่มทีางเลอืก เช่น ใน
สถานการณ์ฉุกเฉิน ซึ�งผูใ้หบ้รกิารรายอื�นๆ ไม่สามารถใหบ้รกิารได ้ความคาดหวงัของลูกคา้จะ
ตํ�าลง 

 3. บรกิารที�คาดการณ์ คือระดับของการบรกิารที�ลูกคา้คาดว่าจะไดร้บัจากผู้
ให้บริการ ในขณะที�ลูกค้ากับผู้ให้บริการกําลังเผชิญหน้ากันในการบริการใดบร ิก ารห นึ� ง 
บริการที�คาดการณ์ จะมผีลกระทบโดยตรงต่อการกําหนดระดบัการบรกิารที�พงึประสงค์ หาก
ลูกค้าคาดการณ์ว่าจะได้รบับรกิารที�ด ี ระดบัความคาดหวงัของการบรกิารที�พงึประสงคก์จ็ะสูง 
หากระดบัของการคาดการณ์ลดลง ระดบัของความคาดหวงัต่อการบรกิารที�พงึประสงค์ก็จะ
น้อยลงดว้ย เช่น การเขา้แถวยาวๆ เพื�อรอซื(อบตัรชมบตัรภาพยนตรเ์ป็นเวลา 15 นาทใีน
วนัหยุด ไม่ทําให้ลูกค้ารูส้กึว่าไดร้บับรกิารที�ตํ�ากว่าระดบัการบรกิารที�พงึประสงค ์ เ นื� องจาก
ลูกค้าคาดหวังไว้ว่าจะต้องมคีนมารอแถวมากในวนัหยุด แต่ลูกคา้รูส้กึว่าการเขา้แถวเพื�อรอ
ซื(อบตัรชมภาพยนตรใ์นวนัธรรมดาเป็นเวลา 10 นาท ีเป็นการบรกิารที�ตํ�ากว่าระดบับรกิารที�พงึ
ประสงค ์เนื�องจากลกูคา้คาดการณ์ว่าวนัธรรมดาจะมคีนมาชมภาพยนตรไ์ม่มากนกั 

 4. ขอบเขตที�ยอมรบัได ้ ซึ�งเป็นการอธบิายว่าระดบัการบรกิารที�เพยีงพอคอื 
ระดบัที�ตํ�าสุดของการบรกิารที�ลูกค้ายอมรบัได้โดยไม่เกิดความไม่พอใจ หากตํ�ากว่าระดบันี(
ลูกค้าก็จะเกดิความสบัสนและไม่พอใจในการบรกิาร หากระดบัของการบรกิารสูงกว่าระดบั
บรกิารที�เพยีงพอกจ็ะทาํใหล้กูคา้รูส้กึประทบัใจและพงึพอใจ การบรกิารที�เหนือกว่าระดบับรกิาร
ที�พงึประสงค ์ คอื การบรกิารที�ทําให้ลูกคา้เกดิความประทบัใจนั �นเอง ความคาดหวังเ ป็น
ทัศนคติเกี�ยวกบัความต้องการของผูบ้รโิภคหรอืกลุ่มเป้าหมายที�เขาคาดหมายว่าจะไดร้บั ซึ�ง
ความคาดหวงัของแต่ละคน หรอืแต่ละกลุ่มเป้าหมายจะผนัแปรต่างกนั อนัเนื�องมาจากชวีติ
ความเป็นอยู ่และสถานภาพของแต่ละบุคคล ความคาดหวงัเป็นสิ�งที�อยู่ภายในจติใจ หากไดร้บั
การตอบสนองตรงกบัสิ�งที�คาดไวก้จ็ะเกดิความพงึพอใจ และประทบัใจในตราสนิคา้หรอืบรกิารที�
เขาไดร้บั 
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จากมุมมองของนักวิชาการต่างๆ ที�นําเสนอข้างต้น จงึสามารถสรุปได้ว่า การรบัรู้
คุณภาพบรกิาร คอื กระบวนการตคีวามหมายจากสิ�งเร้าทางด้านบรกิารที�ลูกค้าเข้าใจหรอืได้
สมัผสั โดยพจิารณาจากประสบการณ์ในอดตี การสื�อสารแบบปากต่อปาก และความต้องการ
ส่วนบุคคล  แล้วทําการประเมนิเกี�ยวกับคุณภาพของบรกิารดงักล่าว โดยการเปรยีบเทียบ
ระหว่างความคาดหวงัหรอืความต้องการก่อนรบับรกิาร และบรกิารที�ได้รบัจรงิ หากคุณภาพ
บรกิารเป็นไปตามที�ลูกค้าคาดหวงัหรอืออกมาเหนือความคาดหวงั จะนําไปสู่การเกดิความพงึ
พอใจของลกูคา้     

 
2. การวดัการรบัรู้คณุภาพบริการ 
การวดัคุณภาพบรกิารนั (นเป็นการแสวงหาคําตอบจากลูกคา้ เพื�อนํามาปรบัปรุงองคก์ร 

อกีทั (งยงัเป็นหวัใจหลกัในการนํามาใช้กําหนดกลยุทธก์ารตลาดและการจดัการ เพื�อสรา้งความ
แตกต่าง และความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั (Johnson & Sirikit, 2002) นักวชิาการจงึพยายามที�
จะสร้างกรอบ ซึ�งสามารถวดัคุณภาพของบรกิาร โดยการวดัที�เป็นพื(นฐานและนิยมกนัอย่าง
แพร่หลาย คอื แบบจําลองความไม่สอดคล้องกบัความคาดหวงั ซึ�งเป็นการเปรยีบเทยีบจาก
ความคาดหวังของลูกค้า กับการรบัรู้ผลที�เกิดขึ(นจริงจากการบรกิาร (Gronroos, 2000; 
Parazuraman, Zeithaml & Berry, 1985)  

การวดัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารนั (น Gronroos (2000) ได้พฒันาแบบจําลองการรบัรู้
คุณภาพบรกิารโดยรวม (Total Perceived Quality) ซึ�งเป็นการเปรยีบเทยีบระหว่างคุณภาพที�
คาดหวงั และคุณภาพที�ได้รบัจากประสบการณ์ โดยคุณภาพที�คาดหวงัเกิดจากการสื�อสาร
การตลาดของผู้ให้บรกิาร ทั (งในรูปแบบการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ ชื�อเสยีงหรอืภาพลกัษณ์
องคก์ร รวมถงึความต้องการและค่านิยมของผูบ้รโิภค ขณะที�คุณภาพที�ไดร้บัจากประสบการณ์ 
จะเกิดขึ(นภายหลงัจากกระบวนการส่งมอบบรกิารเสรจ็สิ(น ซึ�งเกี�ยวข้องกบัลกัษณะทางด้าน
เทคนิคที�ผู้ให้บรกิารนํามาใช้เพื�อทําให้ลูกค้าเกิดความพอใจตามความต้องการพื(นฐาน และ
ลกัษณะตามหน้าที�หรอืการปฏบิตังิานในกระบวนการของการทําใหเ้กดิคุณภาพ     

ขณะที� Rust and Oliver (1994) ได้เสนอแบบจําลองในการวดัคุณภาพบรกิาร ซึ�ง
ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบที�สาํคญั คอื 

 1. ลกัษณะหรอืคุณสมบตัขิองการบรกิารที�ถูกนําเสนอต่อลูกคา้ ซึ�งสามารถใช้
เป็นจุดเด่นและสรา้งความแตกต่างในการใหบ้รกิาร และถอืเป็นสิ�งที�ใช้ในการกําหนดเป้าหมาย 
และกรอบหรอืแนวทางในการใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ 

 2. สิ�งแวดลอ้มในการใหบ้รกิาร มทีั (งส่วนที�เป็นสิ�งแวดลอ้มภายใน ซึ�งเกี�ยวขอ้ง
กบัตวัผู้ให้บรกิาร เช่น วฒันธรรมองค์กรที�สะท้อนออกมาในการให้บรกิารของพนักงาน และ
สิ�งแวดลอ้มภายนอก ซึ�งเป็นลกัษณะทางกายภาพทั �วไป 
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 3. การส่งมอบบรกิาร ซึ�งผู้ให้บรกิารต้องทําความเขา้ใจในความคาดหวงัของ
ผูบ้รโิภค เพื�อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัสิ�งที�ตรงกบัความคาดหวงั  

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985, p.44-46) ได้มกีารพฒันาเครื�องมอืที�ใช้
สาํหรบัวดัคุณภาพบรกิารทางธุรกจิ ซึ�งเรยีกว่า SERVQUAL โดยยดึหลกัความแตกต่างระหว่าง
ความคาดหวงัและการรบัรูข้องลกูคา้ โดยพจิารณาจาก 10 องคป์ระกอบที�สาํคญั ดงันี(  
  1. สิ�งที�จบัตอ้งได ้ (Tangibles) หรอืลกัษณะทางกายภาพ ซึ�งหมายถงึสิ�งต่างๆ 
ที�เกี�ยวขอ้งกบัการใหบ้รกิารที�มองเหน็เป็นรปูร่างได ้ เช่น สิ�งอํานวยความสะดวกภายในอาคาร
สํานักงาน การแต่งกายของพนักงาน การมเีครื�องใชใ้นการใหบ้รกิาร การมหีลกัฐานการบรกิาร 
เช่น ใบเสรจ็รบัเงนิ รายการสนิคา้ และสิ�งอํานวยความสะดวกอื�นๆ 
  2. ความน่าเชื�อถอื (Reliability) เป็นความสามารถที�จะแสดงผลงานและ
ใหบ้รกิารตามที�สญัญาไวอ้ยา่งมคีุณภาพ ถูกตอ้งแมน่ยาํ และตรงตามวตัถุประสงคข์องบรกิาร 
  3. การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) การที�ผูใ้หบ้รกิาร
ยนิด ีและมคีวามพรอ้มที�จะให้บรกิารหรอืช่วยเหลอืลูกค้า รวมทั (งการให้บรกิารอย่างรวดเรว็ 
โดยเฉพาะอยา่งยิ�งการตอบสนองขอ้รอ้งเรยีนของผูร้บับรกิาร และการใหบ้รกิารตรงเวลา 

 4. ความสามารถของผูใ้หบ้รกิาร (Competence) ผูใ้หบ้รกิารต้องมทีกัษะและ
ความรูใ้นการใหบ้รกิาร รวมทั (งความรูแ้ละทกัษะของพนักงานที�สนับสนุนการใหบ้รกิาร และการ
ตดิต่อกบัผูร้บับรกิาร และความสามารถขององคก์รโดยรวม 

 5. ความสุภาพของพนักงาน (Courtesy) อธัยาศยัไมตร ีรวมทั (งมกีริยิามารยาท
ที�ดแีละเหมาะสม การแสดงความเป็นมติรต่อผู้รบับรกิาร ตลอดจนการให้เกยีรต ิและความ
เกรงใจ  

 6. ความน่าศรทัธา (Credibility) พนักงานต้องซื�อสตัย ์จรงิใจ และเชื�อใจได ้
คาํนึงถงึประโยชน์สงูสุดของลกูคา้ รวมถงึชื�อเสยีงขององคก์ร บุคลกิภาพส่วนตวัของพนักงานที�
ตดิต่อกบัลกูคา้  

 7. ความปลอดภยั (Security) ผูร้บับรกิารจะต้องปลอดภยั ไม่เสี�ยง หรอืไม่มขีอ้
สงสยั ในเรื�องความปลอดภยัทางกายและความปลอดภยัทางการเงนิ รวมทั (งผูใ้หบ้รกิารจะต้อง
รกัษาความลบัของผูร้บับรกิาร 

 8. การเขา้ถงึบรกิารไดง้่าย (Access) เกี�ยวขอ้งกบัการตดิต่อต่างๆ ที�สามารถ
ทาํไดง้า่ย และมคีวามคล่องตวั รวมทั (งใหผู้ร้บับรกิารสามารถตดิต่อขอรบับรกิารไดท้างโทรศพัท ์
ไม่ต้องเสยีเวลาคอยนาน มชีั �วโมงบรกิารที�เหมาะสม และสถานที�ให้บรกิารตั (งอยู่ในที�ที�ลูกค้า
ตดิต่อไดส้ะดวก 

 9. ความสามารถในการสื�อสาร (Communication) การใชภ้าษาที�ทําให้ผูร้บั 
บรกิารเข้าใจได้ง่าย พร้อมทั (งรบัฟงัความคดิเห็นของลูกค้า อาจรวมถึงการให้คําแนะนําหรอื
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อธบิายรายละเอยีดวธิกีารใชบ้รกิาร บอกราคาหรอือตัราค่าบรกิารอย่างชดัเจน และการใหค้วาม
มั �นใจกบัลกูคา้ว่าความตอ้งการของเขาจะไดร้บัการตอบสนอง 

 10. ความรูห้รอืความเขา้ใจในตวัผูร้บับรกิาร (Understanding or Knowing the 
Customer) ผูใ้หบ้รกิารตอ้งศกึษาและพยายามทําความเขา้ใจความต้องการของผูร้บับรกิารหรอื
ลกูคา้ ใหค้วามสนใจลกูคา้รายบุคคล และสามารถจดจาํลกูคา้ประจาํได ้
 อยา่งไรกต็าม เนื�องจากปจัจยัขา้งต้นบางตวัยงัมคีวามสมัพนัธก์นัสูง จงึมกีารรวมปจัจยั
บางตวัเขา้ด้วยกนั และพฒันาเกณฑก์ารประเมนิคุณภาพบรกิารหรอืแบบวดัคุณภาพบรกิารขึ(น
ใหม ่โดยเหลอืเพยีง 5 องคป์ระกอบ ดงันี( (Parazuraman, Zeithaml & Berry, 1998)  

 1. ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร (Tangibles) งานบรกิารนั (นควรมคีวามเป็น
รูปธรรมที�สามารถสมัผสัจบัต้องได ้ มลีกัษณะทางกายภาพที�ปรากฏให้เหน็ เช่น สถานที� 
เครื�องมอื อุปกรณ์ต่างๆ และบุคคลในการตดิต่อสื�อสารกบัลูกคา้นั (น ซึ�งจะช่วยใหลู้กคา้รบัรูว้่า
พนกังานมคีวามตั (งใจใหบ้รกิาร รวมถงึเอกสารเผยแพรข่อ้มลูเกี�ยวกบัการบรกิาร  

 2. ความเที�ยงตรง (Reliability) เป็นการให้บรกิารที�ตรงกบัการสื�อสารซึ�ง
นําเสนอไว้แก่ลูกค้า หรอืความสามารถที�จะปฏบิตังิานบรกิารได้ตามสญัญา และการส่งมอบ
บรกิารใหแ้ก่ลกูคา้ทุกครั (งต้องมคีวามถูกต้อง เหมาะสม และสมํ�าเสมอ การบํารุงรกัษาเครื�องมอื
หรอือุปกรณ์ใหพ้รอ้มใชง้านเสมอ   

 3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) เป็นความรบัผดิชอบของ
พนักงานซึ�งมหีน้าที�ให้บริการลูกค้าด้วยความเต็มใจ และมคีวามพร้อมที�จะช่วยเหลือหรือ
ใหบ้รกิารลกูคา้ทนัท ีเพื�อใหล้กูคา้ไดร้บับรกิารที�สะดวกและรวดเรว็  

 4. การใหค้วามมั �นใจแก่ลูกคา้ (Assurance) การทําใหลู้กคา้รูส้กึปลอดภยัใน
การรบับรกิาร การบรกิารจากพนักงานซึ�งเป็นผูท้ี�มคีวามรู ้ ความสามารถ ทกัษะในการทํางาน
ตอบสองความต้องการของลูกคา้และมมีนุษยส์มัพนัธท์ี�ด ีสามารถทําใหลู้กคา้เกดิความมั �นใจว่า
ลกูคา้ไดร้บับรกิารที�ด ี 

 5. การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) พนักงานที�ใหบ้รกิารแก่ลูกคา้แต่ละราย 
ดว้ยความเอาใจใส่ ใหค้วามสนใจแก่ผูม้าใชบ้รกิาร รวมทั (งมคีวามเขา้ใจในความต้องการเฉพาะ
ของลกูคา้ 

จากแนวคดิข้างต้น งานวจิยัส่วนใหญ่นิยมการวดัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารตามแนวคดิ
ของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1998) ที�วดัจาก 5 มติ ิคอื ความเป็นรปูธรรมของ
บรกิาร ความเชื�อถอืได ้การตอบสนองลูกคา้ การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้ และการรูจ้กัหรอืเขา้ใจ
ลูกคา้ เช่น งานวจิยัของ Caruana (2000) ที�วดัจากขอ้คําถาม 21 ขอ้ และพบว่านํ(าหนักของ
องค์ประกอบมคี่าอยู่ระหว่าง 0.42-0.81 ที�ระดบันัยสําคญั p<.05 ขณะที�งานของ Poolthong 
and Mandhachitara (2009) วดัจากขอ้คําถาม 9 ขอ้ ค่านํ(าหนักขององคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 
0.796-0.879 ที�ระดบันัยสําคญั p<.05 เช่นเดยีวกบังานของ Yieh, et al. (2007) ที�วดัจากขอ้
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คําถาม 9 ข้อ พบว่านํ(าหนักขององค์ประกอบมคี่าอยู่ระหว่าง 0.70-0.85 ที�ระดบันัยสําคญั 
p<.001 ดงันั (น ผูว้จิยัจงึใชแ้นวคดิเดยีวกนัในการวดัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร โดยวดัจาก 5 มติ ิ
ดงัภาพประกอบ 8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 8 การวดัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Parasuraman, Zeithaml and Berry (1998) 
 

แนวคิดเกี�ยวกบัความพึงพอใจของลกูค้า 
 ความพึงพอใจของลูกค้าถูกกําหนดว่าเป็นทศันคติเชิงบวก ซึ�งเป็นการพิจารณาใน
ภาพรวมถงึความแตกต่างระหว่างสิ�งที�คาดหวงักบัสิ�งที�ไดร้บักค็อืสนิคา้หรอืบรกิาร (Gerpott, et 
al., 2001; Auh & Johnson, 2005) เนื(อหาในส่วนนี( จงึต้องการนําเสนอนิยามหรอืความหมาย 
พรอ้มทั (งตวับ่งชี(หรอืมติใินการวดัความพงึพอใจของลกูคา้ เพื�อใหอ้งคก์รธุรกจิสามารถจดัลําดบั
ความสําคญัของความต้องการหรอืความคาดหวงัของลูกค้า พฒันาผลิตภณัฑ์ และนําเสนอ
บรกิารต่างๆ รวมถงึการกําหนดราคาหรอือตัราค่าบรกิารที�เหมาะสม ซึ�งจะก่อให้เกดิความพงึ
พอใจแก่ลกูคา้ โดยมรีายละเอยีดดงันี( 
 

1. ความหมายของความพึงพอใจของลกูค้า 
นกัวชิาการต่างๆ ไดใ้หค้วามหมายของความพงึพอใจของลูกคา้ไปในทศิทางที�ใกลเ้คยีง

กนัว่า เกดิจากการเปรยีบเทยีบความคาดหวงักบัสิ�งที�ไดร้บัจรงิจากสนิคา้และบรกิาร กล่าวคอื  
Dubrin (1997, p.228-230) กล่าวถงึความพงึพอใจของลูกค้าไวว้่า เป็นการพจิารณา

จากความคาดหวงัขั (นตํ�าสุด ถ้าผลงานที�ทํามคีวามโดดเด่นกว่าความคาดหวงัขั (นตํ�านั (น เรยีกว่า 
ความยนิด ี(Delight) ซึ�งสามารถที�จะแบ่งระดบัความพงึพอใจของลกูคา้ไดเ้ป็น 4 ระดบั คอื  

การรบัรู ้
คุณภาพบรกิาร 

ความเป็นรปูธรรม   

ความเที�ยงตรง 

การตอบสนองลกูคา้ 

การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้ 

การใหค้วามมั �นใจ 
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 ระดบัที� 1 ความพงึพอใจขั (นพื(นฐาน (Basic Needs Satisfied) ลูกคา้ไดร้บัการ
ดแูลและไดร้บัการปฏบิตัขิ ั (นพื(นฐาน (Common Treatment)  

 ระดบัที� 2 ความพงึพอใจที�คาดหมาย (Expectation Satisfied) ลูกคา้ไดร้บัการ
ดแูลและไดร้บัการปฏบิตัอิยา่งเป็นมติรภาพ (Friendly Services)  

 ระดบัที� 3 ความพงึพอใจพเิศษ (Extra Satisfaction) ลูกคา้ไดร้บัการดูแลและ
ปฏบิตัเิป็นอยา่งด ีและเกดิความซาบซึ(ง (True Appreciation)  

 ระดบัที� 4 ความปิตยินิด ี (Customer Delight) ลูกคา้ไดร้บัการดูแลและปฏบิตัิ
เป็นอยา่งดทีี�สุด เหนือความคาดหวงั (World Class Experience)  

ขณะที� Kotler and Keller (2006, 136) กล่าวว่า ความพงึพอใจเป็นแนวคดิที�เกี�ยวขอ้ง
กบัความรูส้กึหลงัการซื(อหรอืรบับรกิารของบุคคล ซึ�งเป็นผลมาจากการเปรยีบเทยีบระหว่างการ
รบัรูต่้อการปฏบิตังิานของผูใ้หบ้รกิารหรอืประสทิธภิาพของสนิคา้ (Perceived Performance) 
และการใหบ้รกิารที�ลูกค้าคาดหวงั (Expected Performance) กรณีผลที�ไดร้บัจากสนิคา้หรอื
บรกิาร (Product Performance) ตํ�ากว่าความคาดหวงัของลูกคา้ จะทําใหลู้กคา้เกดิความไม่พงึ
พอใจ (Dissatisfied Customer) แต่ถ้าระดบัของผลที�ไดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิารตรงกบัความ
คาดหวงัของลกูคา้ที�ตั (งไว ้จะทาํใหลู้กคา้เกดิความประทบัใจ (Delighted Customer) ผูใ้หบ้รกิาร
จะต้องทําให้ผลติภณัฑแ์ตกต่างจากคู่แข่งขนั สิ�งสําคญัในการสรา้งความแตกต่างของธุรกิจ
บรกิาร คอืการรกัษาระดบัการให้บรกิารที�เหนือกว่าคู่แข่งขนั โดยเสนอคุณภาพการใหบ้รกิาร
ตามที�ลกูคา้ไดค้าดหวงัไว ้โดยลกูคา้สามารถรูส้กึถงึระดบัความพงึพอใจใน 3 ระดบัดงันี(  
  1. ถา้ผลงานที�รบัรูต้ํ�ากว่าความคาดหวงั ลกูคา้จะเกดิความรูส้กึไมพ่อใจ  
  2. ถา้ผลงานที�รบัรูเ้ท่ากบัความคาดหวงั ลกูคา้จะเกดิความรูส้กึพอใจ 

3. ถา้ผลงานที�รบัรูส้งูกว่าความคาดหวงั ลกูคา้จะเกดิความรูส้กึพอใจมาก 
จากแนวคดิขา้งตน้สามารถสรปุไดว้่า ความพงึพอใจของลูกคา้ คอื ระดบัความรูส้กึยนิดี

ของลูกค้า เมื�อได้รบัการตอบสนองความต้องการจากสินค้าหรือบริการ โดยเกิดจากการ
เปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงักบัสิ�งที�ไดร้บัจรงิจากสนิคา้หรอืบรกิาร ความพงึพอใจจงึเป็น
สิ�งที�เกดิขึ(นกบับุคคล เมื�อความต้องการขั (นพื(นฐาน ทั (งร่างกายและจติใจได้รบัการตอบสนอง 
ดงันั (น การสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รบับริการนั (น ควรเริ�มตั (งแต่การให้บริการที�รวดเร็ว 
พนกังานตอ้งมคีวามเขา้ใจความตอ้งการของลกูคา้ สามารถแก้ไขปญัหาใหลู้กคา้ไดร้วดเรว็ และ
ทนัต่อเหตุการณ์ มกีารตอบสนองดว้ยไมตรจีติ ซึ�งอย่างน้อยที�สุดการสรา้งความพงึพอใจควรจะ
เท่ากบัความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร จงึจะทาํใหผู้ร้บับรกิารเกดิความรูส้กึพงึพอใจ 

 
 
 
 



53 

 

 

 

2. การวดัความพึงพอใจของลกูค้า 
Aday and Andersen (1975) ไดส้ํารวจโดยมกีารสอบถามผูร้บับรกิารถงึสิ�งที�ต้องการ 

และทําใหต้นเองเกดิความพงึพอใจ คําตอบที�ไดร้บัจากการสํารวจ สามารถนํามาแบ่งไดเ้ป็น 6 
กลุ่ม ดงันี( 

 กลุ่มที� 1 ความสะดวกที�ไดร้บัการบรกิาร (Convenience) ซึ�งวดัจากระยะเวลา
ในการรอคอยเพื�อรบับรกิารไมน่าน ความเป็นระเบยีบของหน่วยบรกิาร และลกัษณะสถานที�ของ
หน่วยบรกิาร  

 กลุ่มที� 2 การประสานงานของการบรกิาร (Coordination) ซึ�งวดัจากการไดร้บั
บรกิารทั (งหมดตามความตอ้งการ และความสนใจของผูป้ฏบิตังิานต่อผูร้บับรกิาร 

 กลุ่มที� 3 อธัยาศยัและความสนใจต่อผูร้บับรกิาร (Courtesy) ซึ�งวดัจากคําพูด
เชงิบวก บุคลกิภาพน่าเลื�อมใส มมีนุษยสมัพนัธท์ี�ด ีและการรกัษาหรอืตรงต่อเวลา 

 กลุ่มที� 4 ขอ้มลูที�ไดร้บัจากการบรกิาร วดัจากขอ้มลูทั �วไป ไดแ้ก่ วธิกีารรบั
บรกิาร กฎระเบยีบต่างๆ เกี�ยวกบัการรบับรกิาร ขอ้มลูเกี�ยวกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร และ
คาํแนะนําเกี�ยวกบัการใชบ้รกิาร  

 กลุ่มที� 5 คุณภาพของบรกิาร (Quality of Service) วดัจากความสามารถของ
ผูป้ฏบิตังิาน และคุณภาพของผลติภณัฑ ์ 

 กลุ่มที� 6 ราคา ค่าใชจ้่าย หรอืต้นทุน (Cost) ซึ�งวดัจากราคาที�ยุตธิรรม ความ
สมเหตุสมผลของราคา ไมเ่อาเปรยีบผูร้บับรกิาร 
 Lam, et al. (2004) นําเสนอว่าความพงึพอใจของลูกคา้เป็นระดบัความปลื(มปิตยินิดต่ีอ
คุณภาพของสิ�งที�ไดร้บั (Consumption Related Fulfillment) และวดัความพงึพอใจดงักล่าวใน 2 
ลกัษณะ คอื การวดัแบบหลายแง่มุม (Transaction Specific Satisfaction) จากองคป์ระกอบ
ต่างๆ เช่น ความหลากหลายของผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ความเหมาะสมของราคา ความสามารถ
ของพนักงานผู้ให้บริการ เป็นต้น และการวัดอีกลักษณะหนึ� งคือการวัดแบบภาพรวม 
(Cumulative or Overall Transaction) ซึ�งเป็นผลจากประสบการณ์ของการเขา้มาเกี�ยวขอ้งกบั
สนิคา้ บรกิาร หรอืผูใ้หบ้รกิาร  
 Mohana (2007, p.62-65) ไดก้ําหนดตวับ่งชี(หรอืมติใินการวดัความพงึพอใจของลูกคา้ 
ที�สอดคลอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาดของบรกิาร 7 ตวับ่งชี( ดงันี( 
  1. ความพงึพอใจด้านผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ซึ�งอาจเกดิจากตราสนิค้าหรอื
บรกิารที�ผ่านการรบัรองคุณภาพจากองคก์รที�เชื�อถอืได ้โดยผลติภณัฑแ์ละบรกิารจะต้องมคีวาม
แตกต่างจากผู้ประกอบการรายอื�น รวมถึงภาพลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ และ
ประโยชน์จากผลติภณัฑ์หรอืบรกิารที�สามารถตอบสนองต่อความต้องการหรอืความคาดหวงั
ของลกูคา้ 
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  2. ความพงึพอใจดา้นราคา พจิารณาจากความเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้
หรือการบริการ การตั (งราคาหรือค่าธรรมเนียมที�มีความเหมาะสม จะสามารถดึงดูดให้
ผู้ใช้บริการสามารถตัดสินใจซื(อสินค้าหรือใช้บริการได้ง่ายขึ(น โดยทั �วไปการตั (งราคาอาจ
พจิารณาจากต้นทุนบวกกบักําไรที�ต้องการ หรอืพจิารณาจากความต้องการหรอืความรูส้กึของ
ลูกค้าที�มต่ีอสนิค้าหรอืบรกิารนั (นๆ หรอืตั (งราคาโดยมุ่งความได้เปรยีบทางการแข่งขนั ด้วย
วธิกีารลดราคาหรอืค่าบรกิารใหต้ํ�ากว่าคู่แขง่  
  3. ความพงึพอใจดา้นช่องทางในการให้บรกิาร ผูป้ระกอบการควรพจิารณา
ทําเลที�ตั (ง สําหรบัการเปิดให้บรกิารที�เอื(ออํานวยต่อการคมนาคม ตลอดจนช่องทางในการ
ใหบ้รกิารต่างๆ ควรจะมจีาํนวนมากพอ 
  4. ความพงึพอใจดา้นการส่งเสรมิการตลาด พจิารณาจากวธิจีงูใจใหก้ลุ่มลูกคา้
เป้าหมายมาซื(อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร เช่น การให้ส่วนลด การเสนอของแถม การชงิโชค การ
แข่งขนัชงิรางวลั การเสนอสนิคา้หรอืบรกิารตวัอย่างให้ทดลองใช้ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์
แถลงขา่ว จดันิทรรศการ หรอืการแสดงสนิคา้ เป็นตน้ 
  5. ความพงึพอใจด้านพนักงาน วดัจากการให้บรกิารลูกค้าที�ควรมรีูปแบบ
หลากหลาย และมคีวามเฉพาะเจาะจงเป็นรายบุคคล พนักงานจงึมสี่วนสําคญัในการส่งมอบ
บรกิารที�มคีวามผนัแปรไปตามความตอ้งการของลกูคา้ 
  6. ความพงึพอใจด้านลกัษณะทางกายภาพ เป็นตวับ่งชี(ที�มสี่วนส่งเสรมิให้
ลูกคา้หรอืผูใ้ชบ้รกิาร รูส้กึว่าการบรกิารนั (นมคีุณภาพ จากประสาทสมัผสัของการมองเหน็ เช่น 
อาคารสถานที�ที�ให้บริการ เครื�องมืออุปกรณ์ที�ใช้ในการบริการ การแต่งกายของพนักงาน 
เครื�องหมายการคา้ ตลอดจนจาํนวนผูเ้ขา้ใชบ้รกิารที�สามารถสงัเกตเหน็ได้ ซึ�งมสี่วนกระตุ้นให้
เกดิความตอ้งการใชบ้รกิาร และเชื�อว่าเป็นสถานประกอบการที�ไดร้บัความนิยม เป็นตน้ 
  7. ความพงึพอใจดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร พจิารณาจากการออกแบบการส่ง
มอบบรกิารให้แก่ลูกค้าหรอืผู้ใชบ้รกิาร โดยมุ่งเน้นประสทิธภิาพ ความถูกต้อง ตรงตามเวลาที�
กําหนดหรอืแจง้ไว ้มคีุณภาพสมํ�าเสมอ และเขา้ใจงา่ยไมซ่บัซอ้น เป็นตน้ 

จากแนวคดิขา้งต้นสรุปได้ว่า การวดัความพงึพอใจในงานวจิยัม ี2 แนวทางใหญ่ๆ คอื 
แนวทางแรกวดัเป็นรายมติหิรอืตวับ่งชี(ตามที�นําเสนอไปแลว้ และอกีแนวทางหนึ�งวดัในภาพรวม 
สําหรบังานนี( ผูว้จิยัใชว้ธิกีารวดัเช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Mohana (2007) ที�นําเสนอขา้งต้น 
โดยจะเลอืกเฉพาะมติิที�ไม่ซํ(าซ้อนกบัมติิของการรบัรู้คุณภาพบรกิาร และมติิที�เหมาะสมกับ
บรบิทของรา้นค้าปลกีแบบดั (งเดมิเพยีง 5 มติ ิซึ�งประกอบด้วย ความพงึพอใจด้านผลติภณัฑ์
ดา้นราคา การส่งเสรมิการตลาด พนกังาน และลกัษณะทางกายภาพของรา้นคา้ปลกีแบบดั (งเดมิ 
ดงัภาพประกอบ 9 
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ภาพประกอบ 9 การวดัความพงึพอใจของลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Mohana (2007) 
 
แนวคิดเกี�ยวกบัความไว้วางใจของลกูค้า 
 ความไวว้างใจเป็นตวัชี(วดัผลสําคญัเกี�ยวกบัสมัพนัธภาพที�ลูกคา้มต่ีอธุรกจิบรกิาร และ
ก่อให้เกดิวงจรการพฒันาความสมัพนัธ์จากขั (นพื(นฐานที�เป็นความรูส้กึคุ้นเคย (Acquaintance) 
ขั (นสรา้งความสมัพนัธ ์(Buildup) และขั (นการเรยีนรูค้วามคุ้นเคย ถ้ารูส้กึพงึพอใจลูกค้าจะซื(อ
สนิค้าหรอืใช้บรกิารอย่างต่อเนื�อง จากความสําคญัของความไว้วางใจดงักล่าว เนื(อหาในส่วนนี(
จงึต้องการนําเสนอเกี�ยวกบัความหมาย และมติขิองการวดัความไว้วางใจ เพื�อทําความเขา้ใจ
เกี�ยวกบัองคป์ระกอบที�สาํคญัของการเกดิความไวว้างใจจากลูกคา้ และพฒันาความสมัพนัธไ์ปสู่
ข ั (นการเรยีนรู้ความคุ้นเคย และลูกค้ามกีารซื(อหรอืใช้บรกิารอย่างต่อเนื�อง โดยมรีายละเอียด 
ดงันี(    
 

1. ความหมายของความไว้วางใจของลกูค้า 
Morgan and Hunt (1994, p.23) กล่าวว่า ความไวว้างใจของลูกคา้ (Customer Trust) 

ถือเป็นการกําหนดลกัษณะข้อผูกมดัเพื�อแสดงสมัพนัธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร โดย
กําหนดนิยามว่าความไวว้างใจ คอื สภาพความเป็นจรงิเมื�อคนจาํนวนหนึ�งเกดิความเชื�อมั �นโดย
เป็นผู้ที�มสี่วนร่วมในการแลกเปลี�ยน ความเชื�อถอื และความซื�อสตัยจ์รงิใจ (Integrity) ซึ�งมี
ความสมัพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวคิดทางการตลาดที�ศึกษาเรื�องบุคลิกภาพและ
จติวทิยา 

 

ความพงึพอใจ 
ของลกูคา้ 

ผลติภณัฑ ์ 

ราคา 

การสง่เสรมิการตลาด 

ลกัษณะทางกายภาพ 

พนกังาน 
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ขณะที� Stern (1997, p.7) กล่าวว่าความไวว้างใจ คอื พื(นฐานของความสมัพนัธท์างการ
ติดต่อสื�อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจําเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ ์
ความคุน้เคยเพื�อครองใจลูกคา้ ซึ�งประกอบดว้ยหลกั 5C ไดแ้ก่ การสื�อสาร (Communication) 
การดูแลและการให ้(Caring and Giving) การใหข้อ้ผูกมดัหรอืคํามั �นสญัญาที�เกี�ยวพนักบัลูกคา้ 
(Commitment) การใหค้วามสะดวกสบาย (Comfort) หรอืความสอดคลอ้ง (Compatibility) และ
การแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้ (Conflict) โดยมรีายละเอยีดดงันี(  

 1. การสื�อสาร พนักงานควรจะสื�อสารกบัลูกคา้ ในลกัษณะที�ทําใหลู้กค้า
อบอุ่นใจได ้พนักงานควรแสดงความเปิดเผย จรงิใจ และพรอ้มใหค้วามช่วยเหลอืลูกคา้ เพื�อให้
ทั (งสองฝา่ยเตม็ใจแสดงความรูส้ ึก และความคิดร่วมกัน หรืออกีนยัหนึ�งคอืสรา้งความรูส้กึให้
ลกูคา้อยากใชบ้รกิารกบัธุรกจิดว้ยการแสดงความเตม็ใจในการใหบ้รกิาร 

          2. ความใส่ใจและการให ้ ความเอาใจใส่และความพรอ้มที�จะให้นั (น กลายเป็น
คุณสมบตัิของความสมัพนัธ์ใกล้ชดิที�ประกอบด้วยความเอื(ออาทร ความอบอุ่น ความรูส้กึ
ปกป้อง ซึ�งมผีลใหล้กูคา้รูส้กึด ี 
  3. การให้ขอ้ผูกมดัหรอืคํามั �นสญัญาที�เกี�ยวพนักบัลูกค้า โดยองค์กรไม่ควร
มุง่เน้นผลประโยชน์ จนละเลยความสมัพนัธอ์นัดกีบัลกูคา้  

 4. การใหค้วามสะดวกสบายหรอืความสอดคลอ้ง ความเอาใจใส่ลูกคา้จะทําให้
ลูกคา้รูส้กึถงึความสะดวกสบาย กล่าวคอื ลูกคา้จะรูส้กึยนิด ีอบอุ่น มั �นใจ มั �นคงที�ไดร้บับรกิาร 
ลกูคา้ส่วนใหญ่ประเมนิความสะดวกสบายจากการบรกิารที�ดขีององคก์ร 

 5. การแก้ไขสถานการณ์ความขดัแยง้ ถ้าองคก์รสามารถทําใหลู้กคา้รูส้กึไดว้่า 
“ทาํตวัตามสบายเสมอืนอยู่บา้น” คงจะดกีว่าการที�องคก์รต้องแก้ไขสถานการณ์ความขดัแยง้กบั
ลกูคา้ นั �นคอื องคก์รควรจะแสดงความรบัผดิชอบดว้ยการออกตวัไวก่้อนว่า ถ้าลูกคา้พบสิ�งใดที�
สงสยัหรอืไมช่อบใจในสนิคา้และบรกิารที�ลูกคา้คดิว่าตนจะเสยีเปรยีบ การใหข้อ้เสนอแนะแก่ลูกคา้
หรอืชี(แจงโดยเรว็ ก่อนที�ลกูคา้จะรูส้กึโกรธหรอืไมพ่งึพอใจในสนิคา้และบรกิาร 

กล่าวโดยสรุป ความไว้วางใจ หมายถงึ ความสมัพนัธ์อย่างใกล้ชดิ ซึ�งเกดิจากการ
ตดิต่อสื�อสารระหว่างลูกคา้กบัผูใ้หบ้รกิาร ลูกคา้เกดิความรูส้กึมั �นใจหรอืเชื�อมั �นต่อองคป์ระกอบ
ของสนิค้า บรกิาร และผู้ให้บรกิาร ซึ�งถือเป็นความคาดหวงัในเชงิบวกที�มต่ีอพนักงาน หรอื
กจิการว่า จะสามารถปฏบิตัไิดต้ามที�ลูกคา้คาดหวงัไว ้และเป็นการสะทอ้นใหลู้กคา้รบัรูถ้งึความ
ซื�อสตัยแ์ละความน่าเชื�อถอืของกจิการ  

 
2. การวดัความไว้วางใจของลูกค้า 
การวดัความไว้วางใจของลูกค้าในมุมมองของนักวชิาการต่างๆ มทีั (งมติหิรอืตวับ่งชี(ที�

เหมอืนและแตกต่างกนั ดงันี(  
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Gambetta (1988) วดัความไวว้างใจจากปจัจยั 2 ประการ คอื ความเชื�อ (Belief) และ
คาํมั �นสญัญา (Commitment) โดยในส่วนของความเชื�อเกดิจากการที�บุคคลเชื�อว่าอกีฝา่ยหนึ�งจะ
ปฏบิตัิตามความคาดหวงัของตนได้เป็นอย่างดใีนอนาคต ซึ�งเทยีบได้กบัความคาดหวงัของ
ลูกค้าต่อผู้ขายสนิค้าหรอืผู้ให้บรกิาร และเมื�อมกีารบรรลุความคาดหวงัจากอกีบุคคลหนึ�งก็จะ
เกดิคํามั �นสญัญาขึ(น หรอืในกรณีที�ลูกคา้หรอืผูบ้รโิภคไดร้บัการตอบสนองตามที�คาดหวงัเอาไว ้
อนัเป็นความปรารถนาร่วมกนัของลูกค้ากบัผู้ขายสินค้าหรอืผู้ให้บรกิารว่าจะติดต่อกนัต่อไป 
นั �นเอง  

Mayer and Davis (1999) วดัความไวว้างใจจาก 3 มติหิรอืตวับ่งชี( คอื ความสามารถ 
(Ability) ความรูส้กึหรอืความปรารถนาด ี(Benevolence) และความซื�อสตัยจ์รงิใจ (Integrity) โดย
ความสามารถของบุคคลจะเกี�ยวขอ้งกบัทกัษะ ความรู ้และพฤตกิรรมที�สะท้อนถงึความสามารถใน
การโน้มน้าวบุคคลอื�น ขณะความซื�อสตัย ์คอื ความตรงไปตรงมาหรอืความสมํ�าเสมอในการปฏบิตัิ
อยา่งจรงิใจ 

Bourdeau (2005) วดัความไวว้างใจของลกูคา้ใน 2 มติ ิคอื ความไวว้างใจที�มต่ีอองคก์ร
ผู้ให้บรกิาร (Service Provider) และความไว้วางใจต่อพนักงานผู้ให้บรกิาร โดยวดัจากข้อ
คําถามทั (งหมด 10 ขอ้ ได้แก่ ความสามารถของผู้ให้บรกิารที�จะสรา้งความมั �นใจให้กบัลูกค้า 
การพึ�งพาอาศยัได ้ ความซื�อสตัยจ์รงิใจต่อลูกคา้ ความมปีระสทิธภิาพในการใหบ้รกิารสูง การ
ใหบ้รกิารอย่างตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน์ รวมทั (งความสามารถในการปรบัเปลี�ยนรปูแบบ
การบรกิารใหท้นัต่อความตอ้งการต่อไปในอนาคตได ้เป็นตน้ 

Poolthong (2008) วดัองคป์ระกอบของความไวว้างใจใน 2 มติ ิคอื ความรูส้กึที�ดหีรอืความ
ปรารถนาด ี(Benevolence) และความน่าเชื�อถอื (Credibility) โดยแบ่งขอ้คําถามในการวดัออกเป็น 
8 ขอ้ ไดแ้ก่ กจิการปฏบิตัต่ิอลูกคา้อย่างเหมาะสมและยุตธิรรม กจิการมคีวามน่าเชื�อถอือย่างมาก 
กจิการมชีื�อเสยีงดมีาก กจิการมคีวามซื�อสตัยส์ูง เป็นต้น โดยค่านํ(าหนักขององคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 
0.723-0.945 ที�ระดบันัยสําคญั p<.05 และมคี่าความเชื�อมั �นเชงิองค์ประกอบเท่ากบั 0.886 ซึ�งการ
วดัความไวว้างใจดงักล่าว สอดคลอ้งกบังานของ Chaudhuri and Holbrook (2001); Jambulingam, 
Kathuria and Nevin (2009) และงานของ Sirdesmukh, et al. (2002)  

จากความหลากหลายของมติหิรอืตวับ่งชี(ที�ใชว้ดัความไว้วางใจของลูกค้าขา้งต้น ผูว้จิยั
อาศยัแนวคดิคุณภาพของความสมัพนัธ ์(Quality Relationship) ซึ�งใชใ้นการวดัความสําเรจ็ของ 
องคก์รต่างๆ ในช่วงหลายปีที�ผ่านมา (Palmatier, et al., 2006; Zhang, et al., 2011) และ
นํามาใช้กับความตั (งใจที�จะกลับมาใช้บริการ หรือการสร้างความภักดีต่อผู้ให้บริการ โดย 
Roberts, et al. (2003) ไดศ้กึษาความสมัพนัธข์องคุณภาพบรกิารกบัคุณภาพความสมัพนัธ์
ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บรกิาร พบว่า มอีงค์ประกอบที�ใช้วดัคุณภาพความสมัพนัธ์ทั (งหมด 5 
องค์ประกอบ คอื ความไว้วางใจในด้านความน่าเชื�อถอื ความเอื(ออาทรหรอืความปรารถนาด ี
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คํามั �นสญัญา ความขดัแยง้อนัเนื�องมาจากอารมณ์ (Affective Conflict) และความพงึพอใจของ
ลกูคา้ (ศริลิกัษณ์ โรจนกจิอํานวย, 2555)   

สําหรบัการวดัความไว้วางใจของลูกค้าในงานวจิยันี( เพื�อไม่ไห้การวดัและข้อคําถาม
ซํ(าซ้อนกบัตวัแปรแฝงอื�นๆ คอื การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร และความพงึพอใจของลูกคา้ ผูว้จิยัจงึ
บูรณาการแนวคดิของ Gambetta (1988) Poolthong (2008) และ Roberts, et al. (2003) โดย
วดัความไวว้างใจของลูกคา้จาก 3 มติ ิคอื ความปรารถนาด ีความน่าเชื�อถอื และคํามั �นสญัญา     
ดงัภาพประกอบ 10 

 
 
 
 
 

 
 

ภาพประกอบ 10 การวดัความไวว้างใจของลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Gambetta (1988) Poolthong (2008) และ Roberts, et al. (2003) 
 
งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

จากกรอบทฤษฎแีละแนวคดิเกี�ยวกบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที�นําเสนอไปก่อนหน้านี(
พบว่า ความภกัดขีองลูกค้าได้รบัอิทธพิลมาจากปจัจยัทางด้านจติวทิยาหรอืปจัจยัภายในตวั
ผู้บริโภค และปจัจัยภายนอกที�เป็นอิทธิพลของสภาพแวดล้อม โดยปจัจัยด้านจิตวิทยา
ประกอบดว้ย การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจของลูกคา้ และความไวว้างใจของลูกคา้ ขณะที�
ปจัจยัภายนอกที�เกิดจากการปรบัเปลี�ยนกระบวนทศัน์ทางการตลาด และสภาพแวดล้อมทางการ
แข่งขนัของธุรกจิในยุคปจัจุบนั ประกอบดว้ย ความคาดหวงัของลูกค้าต่อการแสดงความรบัผดิชอบ
ต่อสงัคมจากองค์กรธุรกจิ และต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร จากทบทวนงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งในส่วนนี( 
ต้องการสะท้อนให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัเหล่านั (น พร้อมทั (งอิทธิพลของปจัจยั
เหล่านั (นที�มต่ีอความภกัดขีองลกูคา้ โดยมรีายละเอยีดดงันี( 

 
1. งานวิจยัที�เกี�ยวข้องกบัความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหวงัของลูกค้าต่อ

กิจกรรม CSR กบัตวัแปรอื�นๆ 
การทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวขอ้ง เพื�อสะท้อนให้เหน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างความ

คาดหวงัของลกูคา้ต่อกจิกรรม CSR กบัตวัแปรอื�นๆ สามารถสรปุได ้ดงันี( 

ความไวว้างใจ
ของลกูคา้ 

ความปรารถนาด ี

ความน่าเชื�อถอื 

คาํมั �นสญัญา 
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     1.1 Castaldo, et al. (2009) ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างความรบัผดิชอบต่อสงัคม
ขององค์กรธุรกิจ และความไว้วางใจที�มต่ีอความภกัดีของลูกค้าในกิจการค้าปลีกที�จําหน่าย
ผลติภณัฑท์ี�มตีราสญัลกัษณ์แฟรเ์ทรด (Fair Trade) กลุ่มตวัอย่างเป็นลูกค้าในเมอืงมลิาน
และฟลอเรนซ ์ประเทศอติาล ีจาํนวน 400 ราย โดยใชก้ารสํารวจทางโทรศพัท ์ซึ�งคลอบคลุม 5 
ตวัแปรแฝงในแบบจําลอง คอื ความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรหรอืกิจกรรม CSR ความ
ไวว้างใจต่อตราสนิคา้ ความไวว้างใจต่อกจิการ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และความเตม็ใจจะจ่าย
ที�ระดบัราคาพรเีมยีม การวดัตวัแปรสงัเกตได้ ประกอบด้วยข้อคําถามทั (งหมด 40 ขอ้ มคี่า
นํ(าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.68-0.93 ที�ระดบันัยสําคญั p<.01 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูใน
แบบจาํลองสมการโครงสรา้ง พบว่า มคี่า χ2=155.24, df=83, GFI=0.94, RMSEA=0.052 ผล
การศกึษาดงัภาพประกอบ 11 โดยพบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  1.1.1 กจิกรรม CSR มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความไว้วางใจต่อ
กจิการ เท่ากบั 0.19 (p<.05) 
  1.1.2 ความไว้วางใจในตราสนิค้า มคี่าสมัประสทิธิ �อิทธพิลทางตรงกบัความ
ไวว้างใจต่อกจิการ เท่ากบั 0.39 (p<.05) 
  1.1.3 ความไวว้างใจต่อกจิการ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ในตราสนิคา้ เท่ากบั 0.68 (p<.05) 
  1.1.4 ความไวว้างใจต่อกจิการ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความเตม็ใจ
จา่ยที�ระดบัราคาพรเีมยีม เท่ากบั 0.77 (p<.05) 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 * p<.05 
ภาพประกอบ 11 ความสมัพนัธร์ะหว่างกจิกรรม CSR ความไวว้างใจ และความภกัดขีองลกูคา้ 
 ที�มา: ดดัแปลงจาก Castaldo, et al. (2009) 
 

0.68* 0.19* 

0.77* 0.39* 

กจิกรรม  
CSR 

ความไวว้างใจ             
ต่อตราสนิคา้ 

ความเตม็ใจจ่าย 
ที�ราคาพรเีมยีม 

ความภกัด ี           
ต่อตราสนิคา้ 

ความไวว้างใจ       
ต่อกจิการ 
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      1.2 Onlaor and Rotchanakitumnui (2010) ศกึษาอทิธพิลของการดําเนินกจิกรรม 
CSR ต่อการสรา้งความภกัดขีองลูกคา้ในธุรกจิโทรศพัท์เคลื�อนที�ในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่าง
จาํนวน 400 ราย แบบจาํลองที�พฒันาขึ(นประกอบดว้ย 6 ตวัแปรหลกั คอื ความรบัผดิชอบต่อ
สงัคมในดา้นเศรษฐกจิซึ�งวดัจากราคาที�สมเหตุสมผล และคุณภาพบรกิาร ความรบัผดิชอบดา้น
กฎหมาย ดา้นจรยิธรรม และด้านสาธารณะ ความพงึพอใจของลูกค้า และความภกัดขีองลูกค้า 
ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ พบว่า แบบจาํลองมคี่าสมัประสทิธิ �การถดถอยเท่ากบั 0.51
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงัภาพประกอบ 12 โดยสามารถสรปุดงันี( 
  1.2.1 ราคาที�สมเหตุสมผล มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความพงึพอใจของลูกคา้ 
โดยมคี่าสมัประสทิธิ �ถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.23 (p<.05) 
  1.2.2 ราคาที�สมเหตุสมผล มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความภกัดขีองลูกคา้ โดย
มคี่าสมัประสทิธิ �ถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.16 (p<.05) 
  1.2.3 คุณภาพบรกิาร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความพงึพอใจของลูกคา้ โดย
มคี่าสมัประสทิธิ �ถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.32 (p<.05) 
  1.2.4 คุณภาพบรกิาร มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความภกัดขีองลูกคา้ โดยมคี่า
สมัประสทิธิ �ถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.18 (p<.05) 
  1.2.5 ความรบัผดิชอบต่อสงัคมดา้นกฎหมาย มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความ
พงึพอใจของลกูคา้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ �ถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.35 (p<.05) 
  1.2.6 ความรบัผดิชอบต่อสงัคมดา้นกฎหมาย มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความ
ภกัดขีองลกูคา้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ �ถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.32 (p<.05) 
  1.2.7 ความรบัผดิชอบต่อสงัคมดา้นจรยิธรรม มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความ
พงึพอใจของลกูคา้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ �ถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.38 (p<.05) 
  1.2.8 ความรบัผดิชอบต่อสงัคมดา้นจรยิธรรม มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความ
ภกัดขีองลกูคา้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ �ถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.24 (p<.05) 
  1.2.9 ความรบัผดิชอบต่อสงัคมดา้นสาธารณะ มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความ
พงึพอใจของลกูคา้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ �ถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.29 (p<.05) 
  1.2.10 ความรบัผดิชอบต่อสงัคมด้านสาธารณะ มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบั
ความภกัดขีองลกูคา้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ �ถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.32 (p<.05) 
  1.2.11 ความพงึพอใจของลูกค้า มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความภกัดขีอง
ลกูคา้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ �ถดถอยมาตรฐาน เท่ากบั 0.33 (p<.05) 
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 * p<.05 
ภาพประกอบ 12 ความสมัพนัธร์ะหว่างกจิกรรม CSR ความพงึพอใจ และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Onlaor and Rotchanakitumnui (2010)  
 
 1.3 Piriyakul and Wingwon (2011) ศกึษาความรบัผดิชอบต่อสงัคมในฐานะปจัจยัที�
เชื�อมโยงสู่ความภกัดต่ีอตราสนิค้าของอุตสาหกรรมเซรามกิ กลุ่มตวัอย่าง 285 คน วเิคราะห์
ดว้ยตวัแบบสมการโครงสรา้ง ซึ�งประกอบด้วย 5 ตวัแปรแฝง คอื การรบัรูช้ ื�อเสยีงขององคก์ร 
การรบัรูค้วามรบัผดิชอบต่อชุมชนที�องคก์รตั (งอยู ่ความพงึพอใจของลกูคา้ ทศันคตต่ิอผลติภณัฑ ์
และความภกัดี พบว่า ค่านํ(าหนักขององค์ประกอบมคี่าอยู่ระหว่าง 0.707-0.991 ที�ระดับ
นัยสําคญั p<.01 ผลการวเิคราะห์ดงัภาพประกอบ 13 โดยพบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร
ต่างๆ ดงันี( 
  1.3.1 การรบัรูช้ ื�อเสยีงขององคก์ร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัการรบัรู ้
CSR เท่ากบั 0.412 (p<.01) 
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  1.3.2 การรบัรู ้CSR มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความพงึพอใจของ
ลกูคา้ เท่ากบั 0.206 (p<.01) 
  1.3.3 การรบัรู ้CSR มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัทศันคตต่ิอผลติภณัฑ ์
เท่ากบั 0.869 (p<.01) 
  1.3.4 การรบัรู ้CSR มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ เท่ากบั 0.206 (p<.01) 
  1.3.5 ทศันคตต่ิอผลติภณัฑ ์ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ เท่ากบั 0.552 (p<.01) 
  1.3.6 ความพงึพอใจของลูกคา้ มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ โดยมรีะดบัอทิธพิล เท่ากบั 0.180 (p<.01) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
** p<.01 
ภาพประกอบ 13 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรู ้CSR ความพงึพอใจ และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Piriyakul and Wingwon (2011) 
 
      1.4 Poolthong (2008) วเิคราะห์บทบาทของความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR 
คุณลกัษณะของลูกคา้และกจิการ (Customer-Company Identification) และการรบัรูคุ้ณภาพ
บรกิาร ที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า ในอุตสาหกรรมธนาคารพาณิชย์ของประเทศไทย 
โดยแบบจําลองที�พฒันาขึ(น ประกอบดว้ย 7 ตวัแปรแฝง คอื ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR 
คุณลกัษณะของลูกคา้และกจิการ การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความไวว้างใจของลูกคา้ ความรูส้กึ
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ชอบในตราสนิคา้ (Brand Affect) ความภกัดเีชงิทศันคต ิและความภกัดเีชงิพฤตกิรรม ผลการ
วเิคราะหด์ว้ยแบบจาํลองสมการโครงสรา้ง พบว่า ค่าสถติ ิχ2=148.90, df=60, RMSEA=0.068, 
GFI=0.93, NNFI=0.91, AGFI=0.90 ผลการศกึษาดงัภาพประกอบ 14 โดยพบความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  1.4.1 ความคาดหวงัของลูกค้าต่อกิจกรรม CSR มคี่าสมัประสิทธิ �อิทธพิล
ทางตรงกบัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร เท่ากบั 0.373 (p<.001) 
  1.4.2 ความคาดหวงัของลูกค้าต่อกิจกรรม CSR มคี่าสมัประสิทธิ �อิทธพิล
ทางตรงกบัความรูส้กึชอบในตราสนิคา้ เท่ากบั 0.126 (p<.01) 
  1.4.3 คุณลกัษณะของลูกค้าและกิจการ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบั
ความไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.543 (p<.001) 
  1.4.4 คุณลกัษณะของลูกค้าและกิจการ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบั
ความรูส้กึชอบในตราสนิคา้ เท่ากบั 0.216 (p<.001) 
  1.4.5 คุณลกัษณะของลูกค้าและกิจการ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบั
ความภกัดเีชงิทศันคต ิเท่ากบั 0.198 (p<.001) 
  1.4.6 คุณลกัษณะของลูกค้าและกิจการ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบั
ความภกัดเีชงิพฤตกิรรม เท่ากบั 0.161 (p<.05) 
  1.4.7 การรบัรู้คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสิทธิ �อิทธิพลทางตรงกับความ
ไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.696 (p<.001) 
  1.4.8 การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
เชงิพฤตกิรรม เท่ากบั 0.127 (p<.05) 
  1.4.9 ความไวว้างใจของลูกค้า มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความรูส้กึ
ชอบในตราสนิคา้ เท่ากบั 0.611 (p<.001) 
  1.4.10 ความไวว้างใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ในเชงิทศันคต ิเท่ากบั 0.301 (p<.001) 
  1.4.11 ความรู้สกึชื�นชอบในตราสนิค้า มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบั
ความภกัดใีนเชงิทศันคต ิเท่ากบั 0.467 (p<.001) 
  1.4.12 ความภกัดใีนเชงิทศันคต ิมคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
เชงิพฤตกิรรม เท่ากบั 0.718 (p<.001) 
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* p<.05,  **p<.01,  ***p<.001 
ภาพประกอบ 14 ความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหวงัต่อ CSR และตวัแปรอื�นๆ  
ที�มา: ดดัแปลงจาก Poolthong (2008)  
 

1.5 Yu, et al. (2005) ไดนํ้าโมเดลดชันีวดัความพงึพอใจของลูกคา้ของ Fornell, et al. 
(1996) มาปรบัใชก้บักลุ่มตวัอย่างที�เป็นลูกคา้ซึ�งซื(อรถยนต์เลกซสั (Lexus) ในประเทศไต้หวนั 
เกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม และไดร้บัการตอบกลบัจาํนวน 320 ชุด โดยในโมเดลที�
พฒันาขึ(นประกอบด้วย 6 ตวัแปร คอื ความคาดหวงัของลูกค้าซึ�งเป็นตวัแปรแฝงภายนอก 
ขณะที�การรบัรูคุ้ณภาพ การรบัรูคุ้ณค่า ความพงึพอใจโดยรวม ขอ้รอ้งเรยีน และความภกัดขีอง
ลกูคา้ เป็นตวัแปรแฝงภายใน มตีวัแปรสงัเกตไดภ้ายนอก 3 ตวั และตวัแปรสงัเกตไดภ้ายใน 13 
ตวั ผลการวเิคราะห์โดยใช้แบบจําลองสมการโครงสรา้ง พบว่า มคี่าสถติ ิχ2=148.90, df=60, 
RMSEA=0.068, GFI=0.93, NNFI=0.91, AGFI=0.90 ผลการศกึษาดงัภาพประกอบ 15 โดย
พบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  1.5.1 ความคาดหวงัของลูกค้า มคี่าสมัประสทิธิ �อิทธพิลทางตรงกบัการรบัรู้
คุณภาพบรกิาร เท่ากบั 0.61 (p<.05) 
  1.5.2 การรบัรู้คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อิทธพิลทางตรงกบัความพงึ
พอใจโดยรวมของลกูคา้ เท่ากบั 0.11 (p<.05) 
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  1.5.3 ความพงึพอใจโดยรวมของลกูคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัการ
รอ้งเรยีนของลกูคา้ เท่ากบั -0.51 (p<.05) 
  1.5.4 ความพงึพอใจโดยรวมของลูกค้า มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบั
ความภกัดขีองลกูคา้ เท่ากบั 0.93 (p<.05) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
* p<.05 
ภาพประกอบ 15 ความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดหวงั การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Yu, et al. (2005) 

 
จากงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งดงักล่าว สามารถสรุปความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหวงัต่อ

กจิกรรม CSR กบัตวัแปรอื�นๆ ในแบบจําลองไดว้่า หลงัจากที�ลูกคา้ซื(อสนิคา้หรอืไดร้บับรกิาร
จากผู้ให้บรกิารแล้ว ลูกค้าจะมกีารประเมนิคุณภาพบรกิาร จากการเปรยีบเทยีบระหว่างความ
ต้องการหรอืความคาดหวงัก่อนรบับรกิารและการบรกิารที�ตนเองได้รบัจรงิ ซึ�งไม่ได้เป็นการ
ประเมนิเฉพาะผลจากการบรกิารเท่านั (น แต่ประเมนิถงึกระบวนการของการบรกิารด้วย โดยที�
กจิกรรม CSR จดัเป็นการสรา้งสิ�งเรา้หรอืสิ�งกระตุ้นใหลู้กคา้แสดงปฎกิริยิาตอบสนองหรอืแสดง
พฤตกิรรม กจิการที�แสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมหรอืดําเนินกจิกรรม CSR ในรปูแบบต่างๆ 
เช่น การรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค การร่วมพฒันาชุมชนหรอืสงัคม และการดูแลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม 
ให้สอดคล้องกบัความคาดหวงัของลูกค้าได้ ย่อมส่งผลให้ระดบัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารสูงขึ(น 
(Poolthong, 2008; Yu, et al., 2005) ซึ�งการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารดงักล่าว สะทอ้นถงึคุณค่าที�
ลกูคา้ไดร้บัจากบรกิารนั (นๆ และผลจากการประเมนิคุณค่าที�ลกูคา้ไดร้บัเหล่านี( จะส่งผลต่อความ
พงึพอใจของลูกคา้ที�มต่ีอสนิคา้ บรกิาร และผูใ้หบ้รกิาร (Onlaor & Rotchanakitumnui, 2010; 
Yu, et al., 2005) โดยไดข้อ้สรปุว่าความคาดหวงัของลูกคา้ต่อกจิกรรม CSR สามารถมอีทิธพิล
ไดท้ั (งทางตรงและทางอ้อมต่อความพงึพอใจของลูกค้า สําหรบักรณีที�มอีทิธพิลทางอ้อมจะมตีวั
แปรการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารเป็นตวัแปรส่งผ่าน (Yu, et al., 2005) ขณะเดยีวกนัความคาดหวงั
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ต่อกจิกรรม CSR ยงัมอีทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจของลูกคา้ (Castaldo, et al., 2009) 
ขณะที�ผลการวจิยัของ Pooltong (2008) พบว่า ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR สามารถมี
อทิธพิลไดท้ั (งทางตรงและทางอ้อมต่อความไวว้างใจของลูกคา้ ในกรณีที�มอีทิธพิลทางอ้อมจะมี
ตวัแปรการรบัรู้คุณภาพบรกิารเป็นตวัแปรส่งผ่าน ซึ�งความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรดงักล่าว 
นอกจากจะเป็นไปตามงานวจิยัที�เกี�ยวข้องข้างต้นแล้ว ยงัสอดคล้องกบัแบบจําลองความพึง
พอใจของอเมรกิา (ACSI) และยุโรป (EPSI) ที�ไดนํ้าเสนอไปแลว้ ดงันั (น จงึสามารถกําหนดเป็น
สมมตฐิานการวจิยัได ้ดงันี(     
  สมมติฐานการวิจยัข้อที � 1 (H1): ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิล
ทางตรงเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 
  สมมติฐานการวิจยัข้อที � 2 (H2): ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิล
ทางตรงเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
  สมมติฐานการวิจยัข้อที � 3 (H3): ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิล
ทางตรงเชงิบวกต่อความไวว้างใจของลกูคา้ 
  สมมติฐานการวิจยัข้อที � 4 (H4): ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิล
ทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้ 
 

2. งานวิจยัที�เกี�ยวข้องกบัความสมัพนัธ์ระหว่างต้นทุนการเปลี�ยนบริการกบั
ความภกัดีของลกูค้า 

การทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวขอ้ง เพื�อสะท้อนใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ระหว่างต้นทุน
การเปลี�ยนบรกิารกบัความภกัดขีองลกูคา้ สามารถสรปุได ้ดงันี( 

2.1 Afsar, et al. (2010) ศกึษาปจัจยัที�เป็นตวักําหนดความภกัดขีองลูกคา้ของธนาคาร
พาณิชย์ในประเทศปากีสถาน กลุ่มตัวอย่างจํานวน 325 คน แบบจําลองที�พฒันาขึ(นนั (น
ประกอบดว้ย 6 ตวัแปรแฝง คอื การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร ความผูกพนั 
(Commitment) ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดขีองลกูคา้ จากขอ้คําถาม 42 ขอ้ มี
ค่านํ(าหนักองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.582-0.944 (p<.001) ผลการวเิคราะหด์งัภาพประกอบ 16 
โดยพบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  2.1.1 ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.321 (p<.001) 
  2.1.2 การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความพงึ
พอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.196 (p<.001) 
  2.1.3 ความพงึพอใจของลกูคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความผูกพนั
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.281 (p<.001) 



67 

 

 

 

  2.1.4 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.393 (p<.001) 
  2.1.5 ความผกูพนัของลกูคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดขีอง
ลกูคา้ เท่ากบั 0.378 (p<.001) 
  2.1.6 ความไวว้างใจของลกูคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความผูกพนั
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.345 (p<.001) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*** p<.001 
ภาพประกอบ 16 ความสมัพนัธร์ะหว่างตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Afsar, et al. (2010) 
 

2.2 Beerli, et al. (2004) ศกึษาแบบจาํลองความภกัดขีองลูกคา้ ในระบบธนาคาร
พาณิชยร์ายย่อยของประเทศสเปน กลุ่มตวัอย่างจํานวน 576 ราย แบบจาํลองประกอบด้วย 4 
ตวัแปรแฝง คอื การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร ความพงึพอใจ และความภกัดี
ของลูกคา้ มขีอ้คําถามรวม 33 ขอ้ ค่านํ(าหนักองคป์ระกอบมคี่าอยู่ระหว่าง 0.78-0.94 ที�ระดบั
นัยสําคญั p<.05 เมื�อพจิารณาความสอดคลอ้งของแบบจาํลองสมการโครงสรา้งที�พฒันาขึ(นกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ (ค่าสถติ ิχ2=414.81, df=375, GFI=0.849, RMR=0.068, NFI=0.854, 
TLI=0.982) ผลการศกึษาดงัภาพประกอบ 17 โดยพบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  2.2.1 การรบัรู้คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อิทธพิลทางตรงกบัความพงึ
พอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.231 (p<.01) 
  2.2.2 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.833 (p<.01) 

0.321*** 

0.378*** 

0.393*** 
0.281*** 

0.345*** 

0.196*** การรบัรู ้ 
คุณภาพ
บรกิาร

ความไวว้างใจ 
ของลกูคา้ 

ความภกัด ี             
ของลกูคา้ 

ตน้ทุน                        
การเปลี�ยนบรกิาร 

ความพงึพอใจ                     
ของลกูคา้ 

ความผกูพนั                    
ของลกูคา้ 
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  2.2.3 ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.182 (p<.01) 
  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
** p<.01 
ภาพประกอบ 17 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจของลกูคา้  
                      ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Beerli, et al. (2004) 
 

2.3 Cheng, et al. (2008) ศกึษาปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ที�มต่ีอธุรกจิผู้
ใหบ้รกิารอนิเตอรเ์น็ตในประเทศฮ่องกง กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 369 ราย แบบจาํลองประกอบดว้ย 
6 ตวัแปรแฝง คอื คุณภาพบรกิาร ภาพลกัษณ์องค์กร การรบัรูร้าคา ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร 
ความพงึพอใจ และความภกัดขีองลูกค้า เมื�อพจิารณาความสอดคล้องของแบบจําลองสมการ
โครงสรา้งที�พฒันาขึ(นกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ พบว่า มคี่าสถติ ิχ2=308, df=96, NNFI=0.933, 
CFI=0.947, RMSEA=0.077 ผลการศกึษาดงัภาพประกอบ 18 โดยพบความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรต่างๆ ดงันี( 
  2.3.1 คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อิทธพิลทางตรงกบัภาพลกัษณ์ของ
องคก์ร เท่ากบั 0.827 (p<.05) 
  2.3.2 คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความพงึพอใจของ
ลกูคา้ เท่ากบั 0.856 (p<.05) 
  2.3.3 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.726 (p<.05) 
  2.3.4 การรบัรู้ด้านราคา มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดขีอง
ลกูคา้ เท่ากบั 0.130 (p<.05) 

0.833** 

0.182** 

0.231** การรบัรู ้           
คุณภาพบรกิาร 

ตน้ทุน                         
การเปลี�ยนบรกิาร 

ความภกัด ี             
ของลกูคา้ 

ความพงึพอใจ              
ของลกูคา้ 
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  2.3.5 ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.176 (p<.05) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
* p<.05 
ภาพประกอบ 18 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจของลกูคา้  
                      ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Cheng, et al. (2008) 
 

2.4 Ibanez, et al. (2006) ศกึษาองคป์ระกอบที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ที�มต่ีอ
ธุรกจิผูใ้หบ้รกิารดา้นพลงังานสาํหรบัที�อยูอ่าศยัในประเทศสเปน จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 2,020 
ราย ใชก้ารวเิคราะหอ์งค์ประกอบเชงิยนืยนั พบว่า มคี่าความเที�ยงของตวัแปรแฝง อยู่ระหว่าง 
0.71-0.90 และค่าเฉลี�ยของความแปรปรวนที�สกดัได้ อยู่ระหว่าง 0.49-0.74 ผลการวเิคราะห์
ความสอดคล้องของแบบจําลองสมการเชงิโครงสร้างกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ พบว่า มคี่าสถิต ิ
χ
2=168.9, df=72, GFI=0.97, CFI=0.98, RMSEA=0.04 ผลการศกึษาดงัภาพประกอบ 19 โดย

พบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  2.4.1 คุณภาพบรกิารเชงิหน้าที� มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความพงึ
พอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.47 (p<.05) 
  2.4.2 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.29 (p<.05) 

0.856* 

0.176* 

0.130* 
0.726* 

0.827* 0.134 

คุณภาพ 
บรกิาร 

ความภกัด ี             
ของลกูคา้ 

การรบัรู ้                       
ดา้นราคา 

ความพงึพอใจ                     
ของลกูคา้ 

ภาพลกัษณ์
ขององคก์ร          
ของลกูคา้

ตน้ทุน                        
การเปลี�ยนบรกิาร 
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  2.4.3 ความไวว้างใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.30 (p<.05) 
  2.4.4 ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.29 (p<.05) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
* p<.05 
ภาพประกอบ 19 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ  
                      ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Ibanez, et al. (2006) 
 

ดงันั (น จงึสามารถสรปุความสมัพนัธร์ะหว่างต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารและความภกัดขีอง
ลูกคา้ไดว้่า ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารซึ�งเป็นต้นทุนที�เกดิจากการที�ผูบ้รโิภคเปลี�ยนแปลงการซื(อ
สนิคา้หรอืใชบ้รกิารจากกจิการรายเดมิไปยงัรายใหม ่ โดยอาจเป็นต้นทุนในรปูตวัเงนิที�เกดิจาก
ค่าใช้จ่ายต่างๆ ภายหลงัการเปลี�ยนแปลงผู้ให้บรกิาร รวมถึงต้นทุนที�ไม่ใช่ตวัเงนิ แต่อยู่ใน
รปูแบบของการเสยีเวลา ค่าเสยีโอกาส และความยุ่งยากในการหาขอ้มลูหรอืเรยีนรูเ้ทคโนโลยทีี�
เกี�ยวขอ้ง หากการเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�กจิการรายใหม่ทําใหผู้บ้รโิภคมตี้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร
สูงขึ(น ย่อมทําใหผู้้บรโิภคยงัคงใชบ้รกิารกบักจิการรายเดมิต่อไปตามมุมมองของทฤษฎวี่าดว้ย
การกระทําที�มเีหตุผล (Theory of Reasoned Action) (Ajzen & Fishbein, 1980) ซึ�งมองว่า

0.29* 

0.30* 

0.47* 

0.29* คุณภาพ               
เชงิเทคนิค 

ความภกัด ี             
ของลกูคา้ 

ความไวว้างใจ                        
ของลกูคา้ 

ความพงึพอใจ                     
ของลกูคา้ 

ตน้ทุน                        
การเปลี�ยนบรกิาร 

คุณภาพ               
เชงิหน้าที� 

คุณภาพ         
ผูใ้หบ้รกิาร              
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ความตั (งใจและพฤตกิรรมเกดิจากองค์ประกอบด้านทศันคต ิดงันั (น วธิกีารหรอืพฤตกิรรมของ
ผู้บรโิภคในกระบวนการซื(อ เกิดจากการพิจารณาทางเลือกอย่างรอบคอบ ก่อนนําไปสู่การ
ตดัสนิใจซื(ออยา่งมเีหตุผล ขณะเดยีวกนั ถา้กจิการตอ้งการใหต้น้ทุนการเปลี�ยนบรกิารของลูกคา้
เพิ�มขึ(น กจิการตอ้งทาํใหล้กูคา้รบัรูแ้ละรูส้กึว่ามคีวามเสี�ยงต่อการเปลี�ยนบรกิาร โดยกจิการหรอื
ผูใ้หบ้รกิารต้องใหค้วามสําคญักบัคุณภาพบรกิาร และความสมัพนัธท์ี�ดกีบัลูกคา้ ถ้าลูกคา้ไดร้บั
บรกิารที�ดจีากกจิการรายใดแลว้ การพจิารณาหาขอ้มลู และการเรยีนรูเ้ทคโนโลย ีเพื�อหาสนิคา้
หรอืกจิการรายอื�นมาทดแทนย่อมเกดิต้นทุนเพิ�มขึ(น หากมตี้นทุนในการเปลี�ยนบรกิารสูงลูกค้า
หรอืผูบ้รโิภค กย็งัคงมคีวามตั (งใจที�จะใชบ้รกิารจากกจิการเดมิ (Heide & John, 1992; อยัรดา 
ศลิาโคตร, 2550) ซึ�งความตั (งใจซื(อหรอืใชบ้รกิารดงักล่าว จดัเป็นรปูแบบหนึ�งของความภกัดใีน
เชงิทศันคต ิและจะเชื�อมโยงไปยงัความภกัดใีนเชงิพฤตกิรรม อนัสอดคลอ้งกบัผลของงานวจิยัที�
นําเสนอไป ซึ�งต่างให้ข้อสรุปไปในลักษณะเดียวกันว่า ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารมอีิทธิพล
ทางตรงต่อความภกัดขีองลกูคา้ ดงันั (น จงึสามารถกําหนดเป็นสมมตฐิานการวจิยัไดด้งันี(      
  สมมติฐานการวิจยัข้อที � 5 (H5): ต้นทุนการเปลี (ยนบรกิารมอีทิธพิลทางตรง    
เชงิบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้ 

 
3. งานวิจยัที�เกี�ยวข้องกบัความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณภาพบริการกบัตวั

แปรอื�นๆ ในแบบจาํลอง 
การทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวขอ้ง เพื�อสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรู้

คุณภาพบรกิารกบัตวัแปรอื�นๆ สามารถสรปุได ้ดงันี( 
3.1 Chao, et al. (2009) ศกึษาความภกัดขีองลูกคา้ที�มต่ีอระบบธนาคารอเิลค็ทรอนิกส์

ในประเทศไต้หวนั จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 442 คน โดยใชต้วัแบบเสน้ทางกําลงัสองน้อยที�สุด
บางส่วน (Partial Least Square Path Modeling: PLS) ซึ�งในแบบจาํลองประกอบดว้ย 4 ตวั
แปร คอื คุณภาพบรกิาร ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ และความภกัดขีองลูกค้า แต่ละตวัแปร
เหล่านั (นม ี3 ขอ้คําถาม ยกเว้นความภกัดขีองลูกค้าม ี5 ข้อคําถาม โดยมคี่านํ(าหนักของ
องคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.70-0.88 ที�ระดบันัยสําคญั p<.05 ผลการศกึษาดงัภาพประกอบ 20 
โดยพบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  3.1.1 คุณภาพบรกิาร มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัความพงึพอใจของลูกค้า 
โดยมรีะดบัอทิธพิล เท่ากบั 0.704 (p<.05) 
  3.1.2 คุณภาพบรกิาร มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัความไว้วางใจของลูกค้า 
โดยมรีะดบัอทิธพิล เท่ากบั 0.100 (p<.05) 
  3.1.3 ความพงึพอใจของลกูคา้ มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัความไวว้างใจของ
ลกูคา้ โดยมรีะดบัอทิธพิล เท่ากบั 0.605 (p<.05) 
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  3.1.4 ความพงึพอใจของลูกค้า มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัความภกัดขีอง
ลกูคา้ โดยมรีะดบัอทิธพิล เท่ากบั 0.504 (p<.05) 
  3.1.5 ความไวว้างใจของลูกคา้ มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกกบัความภกัดขีอง
ลกูคา้ โดยมรีะดบัอทิธพิล เท่ากบั 0.298 (p<.05) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
* p<.05 
ภาพประกอบ 20 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ  

                 และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Chao, et al. (2009) 
 

3.2 Kassim & Abdullah (2010) ศกึษาการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารในมติต่ิางๆ ที�ส่งผลต่อ
ความพงึพอใจ ความไว้วางใจ และความภกัดขีองลูกค้าในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดย
ศกึษาในบรบิทขา้มวฒันธรรมระหว่างมาเลเซยีและกาตาร ์จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 357 คน ขอ้
คําถาม 33 ขอ้ ค่านํ(าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.52-0.97 ที�ระดบันัยสําคญั p<.01 เมื�อ
พจิารณาความสอดคล้องของแบบจําลองสมการโครงสร้างที�พฒันาขึ(นกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ 
พบว่า มคี่าสถติ ิχ2=1,106.62, df=413, RMSEA=0.06, GFI=0.83, CFI=0.90 มผีลการศกึษา 
ดงัภาพประกอบ 21 และพบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  3.2.1 คุณภาพบรกิารดา้นความสะดวกในการใช้งาน มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิล
ทางตรงกบัความพงึพอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.213 (p<.01) 
  3.2.2 คุณภาพบรกิารด้านการออกแบบเว็บไซต์ มคี่าสมัประสิทธิ �อิทธิพล
ทางตรงกบัความพงึพอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.239 (p<.01) 

R2 = .466 R2 = .547 

R2 = .548 

0.504* 0.100* 

0.298* 

0.605* 

0.704* คุณภาพ 
บรกิาร 

ความไวว้างใจ 
ของลกูคา้ 

ความภกัด ี             
ของลกูคา้ 

ความพงึพอใจ              
ของลกูคา้ 
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  3.2.3 คุณภาพบรกิารดา้นการใหค้วามมั �นใจแก่ลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิล
ทางตรงกบัความพงึพอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.325 (p<.01) 
  3.2.4 ความพงึพอใจของลูกค้า มคี่าสมัประสิทธิ �อิทธพิลทางตรงกับความ
ไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.566 (p<.01) 
  3.2.5 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ดา้นการบอกต่อ เท่ากบั 0.502 (p<.01) 
  3.2.6 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ดา้นการซื(อซํ(า เท่ากบั 0.369 (p<.01) 
  3.2.7 ความไวว้างใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ดา้นการบอกต่อ เท่ากบั 0.312 (p<.01) 
  3.2.8 ความภกัดขีองลกูคา้ดา้นการบอกต่อ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบั
ความภกัดขีองลกูคา้ดา้นการซื(อซํ(า เท่ากบั 0.571 (p<.01) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

  

 
 

** p<.01 
ภาพประกอบ 21 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: Kassim and Abdullah (2010) 
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3.3 Pollack (2009) ศกึษาความเชื�อมโยงระหว่างคุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจและ
ความภกัดขีองลูกค้า จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 250 ราย โดยคุณภาพบรกิารไดร้บัอทิธพิลจาก 
คุณภาพของการปฏสิมัพนัธ์ (Interaction Quality) คุณภาพของสิ�งแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Environment Quality) และคุณภาพของผลลพัธ ์(Outcome Quality) ขณะที�ความ
ภกัดขีองลูกค้า พจิารณาจากการบอกต่อ และการซื(อซํ(า ขอ้คําถามทั (งหมด 44 ขอ้ ค่านํ(าหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.7-0.9 ที�ระดบันัยสําคญั p<.05 เมื�อพจิารณาความสอดคล้องของ
แบบจําลองสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ พบว่า มคี่าสถิติ χ2=279.31, df=66, 
RMSEA=0.10, GFI=0.90, CFI=0.98 ผลการศกึษาดงัภาพประกอบ 22 และพบความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  3.3.1 คุณภาพของการปฏสิมัพนัธ ์มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัการรบัรู้
คุณภาพบรกิาร เท่ากบั 0.26 (p<.05) 
  3.3.2 คุณภาพของสิ�งแวดลอ้มทางกายภาพ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรง
กบัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร เท่ากบั 0.19 (p<.05) 
  3.3.3 คุณภาพของผลลพัธ ์มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัการรบัรูคุ้ณภาพ
บรกิาร เท่ากบั 0.51 (p<.05) 
  3.3.4 การรบัรู้คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อิทธพิลทางตรงกบัความพงึ
พอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.89 (p<.05) 
  3.3.5 การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ดา้นการบอกต่อ เท่ากบั 0.19 (p<.05) 
  3.3.6 การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ดา้นการซื(อซํ(า เท่ากบั 0.35 (p<.05) 
  3.3.7 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ดา้นการบอกต่อ เท่ากบั 0.56 (p<.05) 
  3.3.8 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ดา้นการซื(อซํ(า เท่ากบั 0.38 (p<.05) 
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* p<.05 
ภาพประกอบ 22 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ การบอกต่อ  
                      และการซื(อซํ(า 
ที�มา: Pollack (2009) 
 

3.4 Xu, et al. (2006) ศกึษาการรบัรูข้องลูกคา้ที�มอีทิธพิลต่อความภกัดต่ีอบรษิทั
หลกัทรพัย์ในประเทศจนี จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 476 คน แบบจําลองสมการโครงสร้าง
ประกอบดว้ย 5 ตวัแปรแฝง คอื การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร การรบัรูด้า้นความสมัพนัธ ์(Customer 
Perception of Relation Benefits) ระหว่างลูกคา้กบักจิการ ความพงึพอใจของลูกคา้ การบอก
ต่อแบปากต่อปาก ความตั (งใจที�จะใชบ้รกิาร โดยมขีอ้คําถาม 32 ขอ้ ค่านํ(าหนักองค์ประกอบ
มากกว่า 0.7 ทุกขอ้ ที�ระดบันัยสําคญั p<.001 เมื�อพจิารณาความสอดคลอ้งของแบบจาํลองกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ พบว่า มคี่าสถติ ิχ2=653.98, df=242, RMSEA=0.06, GFI=0.89, CFI=0.92 
โดยมผีลการศกึษาดงัภาพประกอบ 23 และพบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  3.4.1 การรบัรู้คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อิทธพิลทางตรงกบัความพงึ
พอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.87 (p<.001) 
  3.4.2 การรบัรู้ด้านความสมัพนัธ์ระหว่างลูกค้ากบักิจการ มคี่าสมัประสทิธิ �
อทิธพิลทางตรงกบัความพงึพอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.12 (p<.001) 
  3.4.3 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ดา้นการบอกต่อ เท่ากบั 0.36 (p<.001) 
  3.4.4 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ดา้นความตั (งใจที�จะซื(อ เท่ากบั 0.33 (p<.001) 
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*** p<.001 
ภาพประกอบ 23 ความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ การบอกต่อ 
              และความตั (งใจซื(อ 
ที�มา: Xu, et al. (2006)  
 

3.5 Yieh, et al. (2007) ศกึษาความภกัดขีองลูกคา้ในธุรกจิบรกิารและซ่อมยานยนต์ใน
ประเทศไต้หวนั จากกลุ่มตวัอย่าง 495 คน ใช้การวเิคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง ซึ�ง
ประกอบดว้ย 6 ตวัแปรแฝง คอื การรบัรูถ้งึความเป็นธรรมดา้นราคา การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 
การรบัรู้คุณภาพผลิตภณัฑ์ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภกัดีของลูกค้า ความ
สอดคลอ้งของโมเดลกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พบว่า มคี่าสถติ ิ χ

2=205.06, df=96, GFI=0.95, 
AGFI=0.92, CFI=0.97, NNFI=0.96, RMSEA=0.05 ผลการศกึษาดงัภาพประกอบ 24 พบ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  3.5.1 การรบัรูค้วามยุติธรรมด้านราคา มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบั
ความพงึพอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.39 (p<.05) 
  3.5.2 การรบัรูคุ้ณภาพด้านความเป็นรูปธรรมของบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �
อทิธพิลทางตรงกบัความไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.23 (p<.05) 
  3.5.3 การรบัรูคุ้ณภาพด้านความสมัพนัธ์กบัลูกค้า มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิล
ทางตรงกบัความพงึพอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.32 (p<.05) 
  3.5.4 การรบัรูคุ้ณภาพด้านความสมัพนัธ์กบัลูกค้า มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิล
ทางตรงกบัความไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.45 (p<.05) 
  3.5.5 การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารด้านการเขา้ใจลูกค้า มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิล
ทางตรงกบัความไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.27 (p<.05) 

0.12*** 

0.87*** 0.36*** 

0.73*** 

0.33*** 
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ความพงึพอใจ              
ของลกูคา้ 
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  3.5.6 การรบัรูคุ้ณภาพของผลติภณัฑ ์มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความ
พงึพอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.30 (p<.05) 
  3.5.7 การรบัรูคุ้ณภาพของผลติภณัฑ ์มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความ
ภกัดขีองลกูคา้ เท่ากบั 0.08 (p<.05) 
  3.5.8 ความพงึพอใจของลูกค้า มคี่าสมัประสิทธิ �อิทธพิลทางตรงกับความ
ไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.20 (p<.05) 
  3.5.9 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.16 (p<.05) 
  3.5.10 ความไวว้างใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.21 (p<.05) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

* p<.05 
ภาพประกอบ 24 ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพบรกิารและตวัแปรอื�นๆ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Yieh, et al. (2007) 
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 จากความสัมพันธ์ระหว่างการรบัรู้คุณภาพบริการและตัวแปรอื�นๆ ในแบบจําลอง 
สามารถอธบิายไดว้่า คุณภาพของการใหบ้รกิารซึ�งหมายถงึรปูแบบของทศันคตทิี�เกี�ยวกบัความ
พงึพอใจระหว่างสิ�งที�ลูกค้าคาดหวงัจากผู้ให้บรกิารและการรบัรู้ถึงบรกิารที�ได้รบัของลูกค้า 
(Johnson & Sirikit, 2002) ความพงึพอใจของลูกค้า จงึเป็นสิ�งที�เกดิขึ(นภายหลงัจากการซื(อ
สนิค้าหรอืบรกิาร และเป็นการประเมนิผลจากการซื(อสนิค้าหรอืบรกิารนั (นๆ ซึ�งจะทําให้ลูกค้า
เกดิความพงึพอใจในหลายระดบัตั (งแต่ระดบัความพงึพอใจขั (นพื(นฐาน ไปจนกระทั �งเป็นความปิติ
ยนิด ี(Dubrin, 1997) ทั (งนี(ขึ(นอยูก่บัผูใ้หบ้รกิารว่าสามารถลดช่องว่างระหว่างความคาดหวงัและ
การรบัรูคุ้ณภาพจรงิของลกูคา้ไดม้ากแค่ไหน ผลจากการทบวรรณกรรมที�นําเสนอไปแลว้ต่างให้
ขอ้สรปุเหมอืนกนัว่าการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ (Afsar, et al., 
2010; Beerli, et al.,2004; Cheng, et al., 2008; Ibanez, et al., 2006; Yieh, et al., 2007) 
นอกจากนี( คุณภาพบรกิารจะทําให้ลูกค้าเกดิความรูส้กึมั �นใจ หรอืเชื�อมั �นต่อองค์ประกอบของ
สนิค้า บรกิาร และผู้ให้บรกิาร ซึ�งส่งผลให้ลูกค้าเกิดความรู้สกึที�ดหีรอืความปรารถนาด ีและ
ความน่าเชื�อถอืต่อผูใ้ห้บรกิาร ซึ�งเป็นส่วนหนึ�งของความไว้วางไวใ้จที�ลูกค้ามต่ีอกจิการ (Beeli, 
et al., 2004; Poolthong, 2008; Yu, et al., 2005) และยงัมผีลต่อการซื(อหรอืใชบ้รกิารซํ(า
รวมถึงการแนะนําหรอืบอกต่อไปยงับุคคลอื�นๆ (Onlaor & Rotchanakitumnui, 2010; 
Poolthong, 2008) จากความสมัพนัธด์งักล่าว จงึสามารถกําหนดเป็นสมมตฐิานการวจิยัไดด้งันี(     
  สมมติฐานการวิจยัข้อที � 6 (H6): การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรง   
เชงิบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้                      
  สมมติฐานการวิจยัข้อที � 7 (H7): การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรง   
เชงิบวกต่อความไวว้างใจของลกูคา้ 
  สมมติฐานการวิจยัข้อที � 8 (H8): การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรง   
เชงิบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้                                       

 
4. งานวิจยัที�เกี�ยวข้องกบัความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจ ความไว้วางใจ 

และความภกัดีของลกูค้า 
การทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวขอ้ง เพื�อสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึ

พอใจของลกูคา้กบัตวัแปรอื�นๆ สามารถสรปุได ้ดงันี( 
4.1 Akbar and Parvez (2009) ศกึษาอทิธพิลของคุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ และ

ความไว้วางใจที�มต่ีอความภกัดขีองลูกค้าธุรกจิการสื�อสารของภาคเอกชนประเทศบงัคลาเทศ 
จาํนวน 304 ราย จากขอ้คําถามทั (งหมด 34 ขอ้ ค่านํ(าหนักขององค์ประกอบมคี่าอยู่ระหว่าง 
0.53-0.75 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งของแบบจําลองสมการเชงิโครงสรา้งกบัขอ้มลูเชงิ
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ประจกัษ์ พบว่า มคี่าสถติ ิχ2=1.396, df=1, GFI=0.999, NFI=0.998, RMSEA=0.035 ผล
การศกึษาดงัภาพประกอบ 25 โดยพบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  4.1.1 คุณภาพบรกิารดา้นความเที�ยงตรง มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบั
ความพงึพอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.31 (p<.001) 
  4.1.2 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.41 (p<.001) 
  4.1.3 ความไวว้างใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.21 (p<.001) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

*** p<.001 
ภาพประกอบ 25 ความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดขีองลกูคา้ 
                      ในธุรกจิการสื�อสารของประเทศบงัคลาเทศ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Akbar and Parvez (2009) 
 

4.2 Eid (2011) ศกึษาปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้ต่อเวบ็ไซต์ของระบบ      
อีคอมเมริ์ซในประเทศซาอุดอิาระเบยี จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 218 ราย ใช้การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชงิยนืยนั พบว่า มคี่าความเที�ยงของตวัแปรแฝง อยู่ระหว่าง 0.860-0.994 และ
ค่าเฉลี�ยของความแปรปรวนที�สกดัได ้อยู่ระหว่าง 0.652-0.975 ผลการวเิคราะหค์วามสอดคลอ้ง
ของแบบจําลองสมการเชิงโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า มีค่าสถิติ χ2=316.64, 
df=294, GFI=0.90, CFI=0.97, RMSEA=0.019 ผลการศกึษาดงัภาพประกอบ 26 โดยพบ
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
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  4.2.1 คุณภาพบรกิารดา้นการตดิต่อกบัผู้ใช้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรง
กบัความพงึพอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.18 (p<.01) 
  4.2.2 คุณภาพบรกิารดา้นการตดิต่อกบัผู้ใช้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรง
กบัความไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.40 (p<.001) 
  4.2.3 คุณภาพบรกิารดา้นขอ้มลูสารสนเทศ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบั
ความพงึพอใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.30 (p<.001) 
  4.2.4 คุณภาพบรกิารดา้นความปลอดภยั มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบั
ความไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.35 (p<.05) 
  4.2.5 คุณภาพบรกิารด้านความเป็นส่วนตวั มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรง
กบัความไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.88 (p<.001) 
  4.2.6 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.23 (p<.001) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

*p<.05,  **p<.01,  *** p<.001 
ภาพประกอบ 26 ความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดขีองลกูคา้ 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Eid (2011) 
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4.3 Ghane, et al. (2011) ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ 
ความไวว้างใจ และความภกัดขีองลกูคา้ในระบบธนาคารอเิลก็ทรอนิกสข์องประเทศอหิร่าน โดย
ใชแ้บบสอบถามออนไลน์ ไดร้บัการตอบกลบัจาํนวน 130 ชุด แบบสอบถามมขีอ้คําถามที�วดัตวั
แปรสงัเกตได ้21 ขอ้คําถาม ค่านํ(าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.87-0.97 ผลการวเิคราะห์
ความสอดคล้องของแบบจําลองสมการเชงิโครงสร้างกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ พบว่า มคี่าสถิต ิ
χ
2/df=1.50, CFI=0.987, GFI=0.948, NFI=0.968, TLI=0.981 และ RMR=0.062 ผลการศกึษา

ดงัภาพประกอบ 27 โดยพบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  4.3.1 คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความพงึพอใจของ
ลกูคา้ เท่ากบั 0.32 (p<.01) 
  4.3.2 คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความไวว้างใจของ
ลกูคา้ เท่ากบั 0.53 (p<.001) 
  4.3.3 ความพงึพอใจของลูกค้า มคี่าสมัประสิทธิ �อิทธพิลทางตรงกับความ
ไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.55 (p<.001) 
   4.3.4 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.69 (p<.001) 
  4.3.5 ความไวว้างใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.64 (p<.001) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
**p<.01  *** p<.001 
ภาพประกอบ 27 ความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดขีองลกูคา้ 
                      ในธุรกจิธนาคารอเิลก็ทรอนิกสข์องประเทศอหิรา่น 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Ghane, et al. (2011) 
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ของลกูคา้ 

ความภกัด ี                     
ของลกูคา้ 
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 4.4 Shpetim (2012) ศกึษาความภกัดขีองลูกคา้ต่อรา้นคา้ปลกีในประเทศแอลเบเนีย 
จากกลุ่มตวัอยา่ง 258 ราย โดยใชแ้บบสอบถามซึ�งมคีาํถามที�ใชว้ดัตวัแปรสงัเกตได ้20 ขอ้ มคี่า
ความเชื�อมั �นเชงิองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 0.909-0.941 ค่าเฉลี�ยของความแปรปรวนที�สกดัได้มี
ค่าอยู่ระหว่าง 0.73-0.87 ผลการวเิคราะหค์วามสอดคลอ้งของแบบจาํลองกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
χ
2=615.41, df=234, CFI=0.96, GFI=0.85, RMSEA=0.082 ผลการศกึษาดงัภาพประกอบ 28 

โดยพบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต่างๆ ดงันี( 
  4.4.1 คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความพงึพอใจของ
ลกูคา้ เท่ากบั 0.57 (p<.001) 
  4.4.2 คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความไวว้างใจของ
ลกูคา้ เท่ากบั 0.37 (p<.001) 
  4.4.3 คุณภาพบรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดขีองลูกคา้ 
เท่ากบั 0.23 (p<.001) 
  4.4.4 ความพงึพอใจของลูกค้า มคี่าสมัประสิทธิ �อิทธพิลทางตรงกับความ
ไวว้างใจของลกูคา้ เท่ากบั 0.31 (p<.01) 
   4.4.5 ความพงึพอใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.66 (p<.001) 
  4.4.6 ความไวว้างใจของลูกคา้ มคี่าสมัประสทิธิ �อทิธพิลทางตรงกบัความภกัดี
ของลกูคา้ เท่ากบั 0.29 (p<.01) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
**p<.01  *** p<.001 
ภาพประกอบ 28 ความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดขีองลกูคา้ 
                      รา้นคา้ปลกีในประเทศแอลเบเนีย 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Shpetim (2012) 

0.31** 

0.23*** 

0.37*** 0.29** 

0.66*** 0.57*** 

 คุณภาพ 
บรกิาร 

ความพงึพอใจ                
ของลกูคา้ 

ความไวว้างใจ 
ของลกูคา้ 

ความภกัด ี                     
ของลกูคา้ 
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จากความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจและตวัแปรอื�นๆ ในแบบจาํลองขา้งต้น สามารถ
อธบิายได้ว่า ความพงึพอใจที�มต่ีอผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร ราคาหรอืค่าบรกิาร พนักงาน การ
ส่งเสรมิการตลาด รวมถงึลกัษณะทางกายภาพของสถานที�ใหบ้รกิาร ความพงึพอใจที�สมํ�าเสมอ
ต่อสิ�งเหล่านี( จะก่อให้เกิดความไว้วางใจของลูกค้า ซึ�งจดัเป็นการบรรลุถึงการดํารงอยู่อย่าง
ยาวนาน และความสมัพนัธท์ี�ก่อใหเ้กดิผลกําไร (Casalo, et al., 2009) สะทอ้นใหเ้หน็ว่าความ
พงึพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้าที�มต่ีอผลติภณัฑ ์บรกิาร และผู้ให้บรกิาร 
นอกจากนี( ความพงึพอใจที�สมํ�าเสมอดงักล่าวจะส่งผลต่อความรูส้กึ ความคดิ และพฤตกิรรมการ
ซื(อของลูกคา้ ซึ�งความรูส้กึ ความคดิ และพฤตกิรรมนี(จดัเป็นองคป์ระกอบ (Component) ของ
ความภกัดขีองลกูคา้ (Schiffman & Kanuk, 2007) การสรา้งความภกัดขีองลูกคา้ สามารถทําได้
โดยใช้กลยุทธ์การป้องกนัลูกค้าเปลี�ยนใจ (Defensive) ด้วยการเพิ�มความพงึพอใจและสรา้ง
เกราะคุม้กนัการเปลี�ยนใจของลูกคา้ (วรพล วงัฆนานนท ์และสุดาพร สาวม่วง, 2555) จากคํา
กล่าวขา้งตน้ และผลจากการทบทวนวรรณกรรมที�ผ่านมา จงึสามารถกําหนดเป็นสมมตฐิานการ
วจิยั ไดด้งันี(     
  สมมติฐานการวิจยัข้อที � 9 (H9): ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลทางตรง  
เชงิบวกต่อความไวว้างใจของลกูคา้                                
  สมมติฐานการวิจยัข้อที � 10 (H10): ความพงึพอใจของลกูคา้มอีทิธพิล
ทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้ 

นอกจากนี( สามารถอธบิายความสมัพนัธร์ะหว่างความไวว้างใจและความภกัดขีองลูกคา้ 
ไดว้่า ความไวว้างใจของลกูคา้ซึ�งเป็นตวัชี(วดัสมัพนัธภาพที�ลกูคา้มต่ีอกจิการหรอืผูใ้หบ้รกิาร ซึ�ง
พจิารณาจากความปรารถนาดแีละความน่าเชื�อถอืของกจิการหรอืผูใ้หบ้รกิาร (Sirdesmukh, et 
al., 2002; Pooltong, 2008) การตระหนักของลูกคา้ถงึความเสี�ยงและความไม่แน่นอนที�อาจจะ
เกิดขึ(น จากการเปลี�ยนไปซื(อสินค้าหรือใช้บริการที�กิจการหรือผู้ให้บริการรายใหม่ ความ
ไวว้างใจของลูกคา้จดัเป็นการรบัรูถ้งึระดบัความสามารถ ความปรารถนาด ีและความน่าเชื�อถอื
ของกจิการหรอืผูใ้หบ้รกิาร (Casalo, et al., 2009) เมื�อพจิารณาจากทฤษฎวี่าดว้ยการกระทําที�
มเีหตุผล ซึ�งไดก้ล่าวไวว้่าทศันคตเิป็นองคป์ระกอบที�สําคญัอย่างหนึ�งที�จะมผีลกระทบต่อความ
ตั (งใจซื(อหรอืใชบ้รกิาร (Ajzen & Fishbein, 1980) โดยความไวว้างใจนั (นจดัว่าเป็นรปูแบบหนึ�ง
ของทศันคต ิเช่นเดยีวกบัความตั (งใจซื(อที�จดัเป็นรปูแบบหนึ�งของความภกัด ีผลจากการทบทวน
วรรณกรรมที�นําเสนอไปแล้ว ชี(ให้เห็นว่าความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความสมัพนัธ์ในระยะยาว และมอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า ซึ�งสามารถนํามากําหนดเป็น
สมมตฐิานการวจิยั ไดด้งันี(     

 สมมติฐานการวิจยัข้อที � 11 (H11): ความไวว้างใจของลกูคา้มอีทิธพิลทางตรง
เชงิบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้ 
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กรอบแนวคิดและสมมติฐานของการวิจยั 
จากการทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวขอ้ง และการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร

ต่างๆ ในเชงิทฤษฎ ีดงัรายละเอยีดในหวัขอ้ที�ผ่านมา ผูว้จิยักําหนดใหแ้บบจาํลองความภกัดขีอง
ลกูคา้กจิการคา้ปลกีแบบดั (งเดมิ ประกอบดว้ยตวัแปรแฝงภายนอก 2 ตวัแปร คอื ความคาดหวงั
ต่อการรบัผดิชอบต่อสงัคม และต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร ตวัแปรแฝงภายใน 4 ตวัแปร คอื การ
รบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจของลกูคา้ ความไวว้างใจของลูกคา้ และความภกัดขีองลูกคา้ 
ซึ�งสามารถพฒันาขึ(นเป็นกรอบแนวคดิสําหรบัการวจิยัได้ดงัภาพประกอบ 29 และโมเดล
สมมติฐานสมการโครงสร้างขององค์ประกอบที�มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า ดัง
ภาพประกอบ 30 ซึ�งแสดงใหเ้หน็โมเดลสมการโครงสรา้งขององคป์ระกอบที�มอีทิธพิลต่อความ
ภกัดขีองลกูคา้กจิการคา้ปลกีแบบดั (งเดมิ รวมทั (งสมมตฐิานการวจิยั 11 ขอ้ ดงันี( 

1. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 1 (H1): ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรง
เชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 
 2. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 2 (H2): ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรง
เชงิบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้ 
 3. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 3 (H3): ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรง
เชงิบวกต่อความไวว้างใจของลกูคา้ 
 4. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 4 (H4): ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรง
เชงิบวกต่อความภกัดขีองลกูคา้ 
 5. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 5 (H5): ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวก
ต่อความภกัดขีองลกูคา้ 
 6. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 6 (H6): การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อ
ความพงึพอใจของลกูคา้                      
 7. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 7 (H7): การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อ
ความไวว้างใจของลกูคา้ 
 8. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 8 (H8): การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อ
ความภกัดขีองลกูคา้                                       
 9. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 9 (H9): ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวก
ต่อความไวว้างใจของลกูคา้                                
 10. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 10 (H10): ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลทางตรงเชงิ
บวกต่อความภกัดขีองลกูคา้ 

11. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 11 (H11): ความไวว้างใจของลูกคา้มอีทิธพิลทางตรงเชงิ
บวกต่อความภกัดขีองลกูคา้ 
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       ภาพประกอบ 29 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

H1 

ตน้ทุน                        
การเปลี�ยนบรกิาร 

ความภกัด ี                    
ของลกูคา้ 

การรบัรู ้                   

คุณภาพบรกิาร 

ความคาดหวงั         
ต่อกจิกรรม CSR 

ความไวว้างใจ              
ของลกูคา้ 

ความพงึพอใจ               
ของลกูคา้ 

H3 

H2 

H5 

H6 

H7 

H8 

H10 

H9 
H11 

H4 
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ภาพประกอบ 30 โมเดลสมมตฐิานสมการโครงสรา้งขององคป์ระกอบที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูรา้นคา้ปลกีแบบดั (งเดมิ 

H5 

H6 

H3 

H1 

H2 

H7 

H10 

H9 

H8 

H11 

การรบัผดิชอบ            
ต่อผูบ้รโิภค 

การร่วมพฒันา                
ชุมชนหรอืสงัคม 

การดแูลรกัษา
สิ�งแวดลอ้ม 

การรูจ้กัหรอื                
เขา้ใจลูกคา้ 

การใหค้วามมั �นใจ 
แก่ลูกคา้ 

การตอบสนอง                
ต่อลูกคา้ 

การเสยีเวลา                      
หรอืเสยีโอกาส 

การเกดิปญัหา              
หรอืความยุง่ยาก 

คา่ใชจ้า่ย                           
ที�เพิ�มขึ(น 

ตน้ทุนการ
เปลี�ยนบรกิาร 

คาํมั �นสญัญา 

ความน่าเชื�อถอื 

ความรูส้กึ 

การรบัรู ้         

คณุภาพบรกิาร 

แนวโน้ม                    
ที�จะกระทํา 

การบอกต่อ 

การซื(อหรอื                  
ใชบ้รกิารซํ(า 

ผลติภณัฑ ์

ความไวว้างใจ 
ของลูกคา้ 

ราคา การสง่เสรมิการตลาด พนกังาน ลกัษณะทางกายภาพ 

ความภกัด ี   
ของลูกคา้ 

ความคาดหวงั         
ต่อกจิกรรม CSR 

ความพงึพอใจ
ของลูกคา้ 

H4 

ความเป็น 
รปูธรรม 

ความ                         
เที�ยงตรง 

ความปรารถนาด ี
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นอกจากนี(  งานวิจ ัยครั (งนี(ย ังมีการทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของรูปแบบของ
แบบจําลองสมการโครงสรา้งที�พฒันาขึ(น และความไม่แปรเปลี�ยนของค่าพารามเิตอรต่์างๆ ซึ�ง
กําหนดเป็นสมมตฐิานไดด้งันี(  

12. สมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� 12 (H12): แบบจาํลองสมการโครงสรา้งของความภกัดขีอง
ลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดั (งเดิมในภาคใต้ มีความไม่แปรเปลี�ยนของรูปแบบแบบจําลองและ
พารามเิตอรใ์นแบบจาํลอง ระหว่างกลุ่มของลูกคา้ที�อาศยัอยู่ในพื(นที�ที�ม ีและไม่มกีจิการคา้ปลกี
ประเภทไฮเปอรม์ารท์ โดยแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้ดงันี( 

     12.1 Hform : การทดสอบความไมแ่ปรเปลี�ยนของรปูแบบแบบจาํลอง 

      12.2 H : เพิ�มการทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของค่าพารามเิตอร์นํ(าหนัก
องคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายนอก  
      12.3 H  : เพิ�มการทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของค่าพารามเิตอรนํ์(าหนัก
องคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายใน  
      12.4 H  : เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซอ์ทิธพิลจากตวัแปร
แฝงภายนอกไปยงัตวัแปรแฝงภายใน 
      12.5 H  : เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซอ์ทิธพิลระหว่างตวั
แปรแฝงภายในไปยงัตวัแปรแฝงภายใน 
      12.6 H  : เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซค์วามแปรปรวน-
ความแปรปรวนรว่มระหว่างตวัแปรแฝงภายนอก 
      12.7 H  : เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอร์ของเมทรกิซ์ความ
แปรปรวน-ความแปรปรวนรว่มระหว่างเศษเหลอืและความคลาดเคลื�อนของตวัแปรแฝงภายใน 
      12.8 H  : เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอร์ของเมทรกิซ์ความ
แปรปรวน-ความแปรปรวนรว่มระหว่างความคลาดเคลื�อนในการวดัตวัแปรแฝงภายนอก  
      12.9 H  : เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซค์วาม
แปรปรวน-ความแปรปรวนรว่มระหว่างความคลาดเคลื�อนในการวดัตวัแปรแฝงภายใน 
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บทที� 3  
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
การวิจยัครั �งนี�เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ เพื�อพฒันาแบบจําลองสมการโครงสร้างของ

องค์ประกอบที�มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดั �งเดิมในภาคใต้ โดยมี
รายละเอยีดที�เกี�ยวขอ้งกบัวธิดีาํเนินการวจิยั ดงันี� 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เครื�องมอืที�ใชใ้นการวจิยั 
3. การสรา้งและตรวจสอบคุณภาพเครื�องมอืที�ใชใ้นการวจิยั 
4. การเกบ็รวบรวม และการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร คอืลูกค้าหรอืผู้บรโิภคที�มอีายุตั �งแต่ 15 ปีขึ�นไป และเคยใช้บรกิารของรา้นค้า
ปลกีแบบดั �งเดมิในภาคใต้ของประเทศไทย ซึ�งกรณีนี�ถอืเป็นการศกึษาที�ไม่ทราบจํานวนประชากร 
เนื�องจากไม่มขีอ้มลูสถติจิาํนวนลูกคา้ของรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ที�หน่วยงานหรอืองคก์รใดๆ ได้มี
การระบุหรอืเผยแพร่เอาไวอ้ย่างชดัเจน  
 กลุ่มตวัอยา่ง คอื ตวัแทนของลกูคา้ซึ�งอยูอ่าศยัในพื�นที�จงัหวดัภาคใต้ และเคยใชบ้รกิาร
ของร้านค้าปลกีแบบดั �งเดมิที�ได้มาจากสุ่มตัวอย่าง สําหรบัจํานวนตวัอย่างของการศึกษาใน
ลกัษณะของแบบจําลองสมการโครงสรา้ง มขีอ้แนะนําจากนักวชิาการหลายกลุ่ม กลุ่มแรกคอื  
นงลกัษณ์ วริชัชยั (2542) และ Jackson (2003) ซึ�งเสนอว่าอตัราส่วนระหว่างจาํนวนตวัอย่าง
และตวัแปรสงัเกตได ้ควรจะเท่ากบั 20 ต่อ 1 ขณะที�กลุ่มที�สองคอื Hair, et al. (2010) เสนอว่า
เกณฑข์ั �นตํ�าในการกําหนดจาํนวนตวัอย่างควรใชผู้ต้อบ 5-10 คนต่อ 1 พารามเิตอรท์ี�ต้องการ
ประมาณค่า งานวจิยันี�มจีํานวนตวัแปรสงัเกตได้รวม 23 ตวัแปร และมพีารามเิตอรท์ี�ต้องการ
ประมาณ 70 พารามเิตอร ์ ถ้าอาศยัเกณฑข์องนักวชิาการกลุ่มแรก จาํนวนตวัอย่างที�เหมาะสม
ควรจะเท่ากบั 460 ตวัอย่าง และถ้าอาศยัเกณฑข์องนักวชิาการกลุ่มที�สอง จาํนวนตวัอย่างควร
อยูร่ะหว่าง 350-700 ตวัอยา่ง ดงันั �น ผูว้จิยัจงึเลอืกกําหนดจาํนวนตวัอย่างเท่ากบั 460 ตวัอย่าง 
ซึ�งเป็นไปตามขอ้เสนอแนะของนกัวชิาการทั �งสองกลุ่มดงักล่าว โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบหลาย
ขั �นตอน (Multi-Stage Sampling) ดงันี�  

ขั �นที� 1 การสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งชั �นภูม ิ(Stratified Sampling) โดยแบ่งลูกคา้ที�ใชบ้รกิาร
จากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิออกเป็น 2 กลุ่มตามพื�นที� ดงันี�  
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 1. ลูกค้ากลุ่มที� 1 เป็นลูกคา้ที�อยู่อาศยัในจงัหวดัที�มสีาขาของกจิการคา้ปลกี
ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตหรอืไฮเปอร์มาร์ทอยู่ในพื�นที�ของจงัหวดันั �นๆ ซึ�งประกอบด้วย 12 
จงัหวดั คอื ประจวบครีขีนัธ์ ชุมพร กระบี� ภูเก็ต ระนอง สุราษฎร์ธานี นครศรธีรรมราช ตรงั 
พทัลุง สตูล สงขลา และปตัตานี 

 2. ลูกคา้กลุ่มที� 2 เป็นลูกคา้ที�อยู่อาศยัในจงัหวดัที�ไม่มสีาขาของกจิการคา้ปลกี
ประเภทไฮเปอรม์ารท์อยู่ในพื�นที�ของจงัหวดันั �นๆ ซึ�งประกอบด้วย 2 จงัหวดั คอื ยะลา และ
นราธวิาส 
  สําหรบัเหตุผลในการใช้เกณฑ์ของพื�นที�ที�มแีละไม่มกีิจการค้าปลีกสมยัใหม่
ประเภทไฮเปอร์มาร์ทเป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มลูกค้า เพราะจากผลการสํารวจและวจิยัของ
ศูนยว์จิยัพฒันาธุรกจิคา้ปลกีและแฟรนไชสส์ส์ากล มหาวทิยาลยัศรปีทุม เกี�ยวกบัผลกระทบจาก
การขยายตัวของกิจการค้าปลกีสมยัใหม่ที�มต่ีอผู้ประกอบการร้านค้าปลกีแบบดั �งเดมิ พบว่า 
ผู้ประกอบการรอ้ยละ 34 ได้รบัผลกระทบจากกจิการค้าปลกีประเภทไฮเปอรม์าร์ทมากที�สุด 
รองลงมาคอืไดร้บัผลกระทบจากรา้นสะดวกซื�อ และซูเปอรม์ารเ์กต็ คดิเป็นรอ้ยละ 26 และ 14 
ตามลาํดบั (สรวตัร ทพิยมงคลกุล, 2555) ดงักล่าวมาแลว้ในบทที� 1 

ขั �นที� 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) กําหนดจาํนวนตวัอย่างลูกคา้
ของแต่ละกลุ่มพื�นที�จาํนวนเท่าๆ กนั คอื กลุ่มพื�นที�ละ 230 ตวัอย่าง โดยสุ่มเลอืกจงัหวดัและ
อําเภอ ดว้ยวธิกีารจบัสลากกลุ่มพื�นที�ละ 2 จงัหวดัๆ ละ 2 อําเภอ พรอ้มทั �งกําหนดโควตาการ
สุ่มลกูคา้ในแต่ละอําเภอ ดงัตาราง 3  
 
ตาราง 3 จาํนวนตวัอยา่งที�ไดจ้ากการสุ่มในแต่ละพื�นที� 
กลุ่มพื�นที� การสุ่มเลอืกจงัหวดั การสุ่มเลอืกอําเภอ จาํนวนตวัอยา่ง 

กลุ่มที� 1 
สงขลา 

หาดใหญ่ 58 
รตัภมู ิ 57 

สุราษฎรธ์านี 
เมอืง 58 
นาสาร 57 

กลุ่มที� 2 
ยะลา 

เมอืง 57 
ระแงะ 58 

นราธวิาส 
เมอืง 57 

สุไหงโกลก 58 
รวม 460 
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จากตาราง 3 มกีารกําหนดโควตาในการสุ่มตวัอย่างลูกคา้ของแต่ละกลุ่มพื�นที� โดยมี
รายละเอยีด ดงันี� 
  1. ลูกคา้จากอําเภอที�อยู่ในกลุ่มพื�นที�ที� 1 ถ้าเป็นอําเภอซึ�งเป็นสถานที�ตั �งของ
กจิการค้าปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ จะกําหนดโควตาในการสุ่มตวัอย่างลูกค้า อําเภอละ 58 
ตวัอย่าง ส่วนอําเภอที�ไม่ได้เป็นสถานที�ตั �งของกจิการดงักล่าว กําหนดโควตาการสุ่มตวัอย่าง 
อําเภอละ 57 ตวัอยา่ง 
   2. ลูกคา้จากอําเภอที�อยู่ในกลุ่มพื�นที�ที� 2 ถ้าเป็นอําเภอเมอืง จะกําหนดโควตา
ในการสุ่มตวัอย่างลูกคา้ อําเภอละ 57 ตวัอย่าง ส่วนอําเภออื�นๆ กําหนดโควตาการสุ่มตวัอย่าง 
อําเภอละ 58 ตวัอยา่ง 

ขั �นที� 3 การสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) หลงัจากกําหนดโควตาใน
ขั �นตอนที� 2 แลว้ ผูว้จิยัและทมีงานจะเดนิทางไปตามรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ในแต่ละอําเภอๆ 
ละ 8-10 รา้น และเกบ็ขอ้มูลจากลูกคา้ที�มาใชบ้รกิาร โดยพยายามจะกระจายการเกบ็รวบรวม
ขอ้มลู แต่ละรา้นในจาํนวนที�เท่าๆ กนั  

 
เครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 

การวจิยัครั �งนี� ผู้วจิยัใช้แบบสอบถามเป็นเครื�องมอืในการวจิยั เพื�อเก็บรวบรวมขอ้มูล 
โดยแบบสอบถามดงักล่าวพฒันาขึ�นจากการศกึษาแนวคดิและทฤษฎ ีจากเอกสารและงานวจิยัที�
เกี�ยวขอ้งทั �งในและต่างประเทศ โดยเริ�มต้นจากการกําหนดคํานิยามปฎบิตักิาร สําหรบัการวดั 
(Operationalization) ตวัแปรสงัเกตได ้กําหนดรายการขอ้คําถาม และระดบัการวดั รายละเอยีด
ดงัตาราง 4-9 
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ตาราง 4 การวดัความคาดหวงัของลกูคา้ที�มตี่อกจิกรรม CSR และนิยามปฏบิตักิาร 
ตวัแปรแฝงความคาดหวงัของลูกค้าที�มีต่อกิจกรรม CSR หมายถงึ ความปรารถนาหรอืความตอ้งการของลกูคา้ที�คาดหมายว่า จะเกดิขึ�นจากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ  
ซึ�งเป็นผูข้ายสนิคา้หรอืผูใ้หบ้รกิาร ที�เป็นการสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ธรุกจิคา้ปลกีดงักล่าวดาํเนินธุรกจิโดยมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคม 

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

ความรบัผิดชอบต่อผูบ้ริโภค หมายถงึ การที�รา้นคา้ปลกี
แบบดั �งเดมิ หลกีเลี�ยงการจําหน่ายสนิค้าหรอืบรกิารที�ก่อ
ให้ความเสี�ยงหรืออันตรายกับลูกค้า มีการปรับปรุง
มาตรฐานของสนิคา้และบรกิารอย่างสมํ�าเสมอ รวมถงึการ
สนบัสนุนกจิกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัการใหค้วามรูแ้ละส่งเสรมิ
สขุภาพของผูบ้รโิภค 

สถาบนัธุรกจิเพื�อสงัคม 
(2552) 

1. รา้นคา้ควรคาํนึงถงึความเสี�ยงหรอือนัตราย 
   ที�อาจเกดิขึ�นกบัผูบ้รโิภค 
2. รา้นคา้ควรมกีารตรวจสอบวนัหมดอายขุองสนิคา้  
   อย่างสมํ�าเสมอ 
3. รา้นคา้ควรจดัใหม้ปี้ายที�เกี�ยวขอ้งกบัการใหค้วามรู ้
   หรอืการสง่เสรมิสขุภาพผูบ้รโิภค 
4. รา้นคา้ควรอนุญาตใหห้น่วยงานต่างๆ ตดิป้าย 
    เพื�อใหค้วามรูห้รอืการสง่เสรมิสขุภาพผูบ้รโิภค 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความคาดหวงั 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื คาดหวงัมากที�สดุ 
4 คอื คาดหวงัมาก 
3 คอื คาดหวงัปานกลาง 
2 คอื คาดหวงัน้อย 
1 คอื คาดหวงัน้อยที�สดุ 

การรว่มพฒันาชุมชนและสงัคม หมายถึง การที�รา้นค้า
ปลีกแบบดั �งเดมิ มีส่วนร่วมในการส่งเสริมความเขม้แขง็
ให้แก่ชุมชน การแสดงตวัเป็นพลเมอืงที�ดีของชุมชนด้วย
การบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิ เพื�อจดักจิกรรมหรอืโครงการที�
เกี�ยวขอ้งกบัการลดและหยุดผลกระทบในทางลบต่อชุมชน 

Lacey, et al. (2010) 
Poolthong (2008) 

5. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของ/เงนิแก่องคก์รการกุศล 
6. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิเพื�อสนบัสนุน 
   การศกึษา 
7. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิ แก่บุคคลหรอื 
   หน่วยงาน เพื�อสนบัสนุนการกฬีา 
8. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิ แก่บุคคลหรอื 
   หน่วยงาน เพื�อต่อตา้นยาเสพตดิ 
9. รา้นคา้ควรเป็นผูน้ําในการจดักจิกรรมหรอืโครงการ 
   เพื�อการพฒันาชุมชนและสงัคม 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความคาดหวงั 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื คาดหวงัมากที�สดุ 
4 คอื คาดหวงัมาก 
3 คอื คาดหวงัปานกลาง 
2 คอื คาดหวงัน้อย 
1 คอื คาดหวงัน้อยที�สดุ 
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ตาราง 4 การวดัความคาดหวงัของลกูคา้ที�มตี่อกจิกรรม CSR และนิยามปฏบิตักิาร (ต่อ) 
ตวัแปรแฝงความคาดหวงัของลูกค้าที�มีต่อกิจกรรม CSR หมายถงึ ความปรารถนาหรอืความตอ้งการของลกูคา้ที�คาดหมายว่า จะเกดิขึ�นจากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ  
ซึ�งเป็นผูข้ายสนิคา้หรอืผูใ้หบ้รกิาร ที�เป็นการสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ธรุกจิคา้ปลกีดงักล่าวดาํเนินธุรกจิโดยมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคม 

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

การดูแลรกัษาสิ�งแวดล้อม หมายถึง การที�ร้านค้าปลีก
แบบดั �งเดิมให้ความสําคญักบัการลดผลกระทบทางด้าน
สิ�งแวดล้อมที�เกิดจากการซื�อขายสนิค้า การจดัให้มทีี�ทิ�ง
ขยะอย่างเหมาะสม การคัดแยกขยะ และวัสดุรีไซเคิล 
รวมถึงการอนุญาตใหห้น่วยงานต่างๆ ตดิป้ายที�เกี�ยวขอ้ง
กบัการรณรงคร์กัษาสิ�งแวดลอ้ม    

สถาบนัธุรกจิเพื�อสงัคม 
(2552) 
Poolthong (2008) 

10. รา้นคา้ควรลดการใชถุ้งพลาสตกิหรอืวสัดุที�ทาํลาย 
     ธรรมชาตแิละสิ�งแวดลอ้ม 
11. รา้นคา้ควรจดัใหม้ทีี�ทิ�งขยะ หรอืถงัขยะในบรเิวณ 
     กจิการอย่างเพยีงพอ 
12. รา้นคา้ควรมกีารคดัแยกประเภทของขยะหรอืวสัดุ                 
     รไีซเคลิ 
13. รา้นคา้ควรจดัใหม้ปี้ายที�เกี�ยวขอ้งกบัการรณรงค ์
     รกัษาสิ�งแวดลอ้ม 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความคาดหวงั 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื คาดหวงัมากที�สดุ 
4 คอื คาดหวงัมาก 
3 คอื คาดหวงัปานกลาง 
2 คอื คาดหวงัน้อย 
1 คอื คาดหวงัน้อยที�สดุ 
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ตาราง 5 การวดัตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารและนิยามปฏบิตักิาร 
ตวัแปรแฝงต้นทุนการเปลี�ยนบริการ หมายถงึ ตน้ทุนที�เพิ�มขึ�นถา้มกีารเปลี�ยนการบรโิภคหรอืการใชบ้รกิารจากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ไปสูร่า้นคา้หรอืกจิการคา้ปลกี
ประเภทอื�นๆ ซึ�งอาจเป็นตน้ทุนที�เป็นตวัเงนิ รวมถงึตน้ทุนที�ไม่เป็นตวัเงนิ ในรปูแบบของความเสี�ยงที�จะเกดิความไม่พอใจในรา้นคา้หรอืตราสนิคา้ใหม ่

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

ค่าใช้จ่ายที� เพิ�มสูงขึ5น หมายถึง การที�ลูกค้าจะต้อง
จ่ายเงนิเพิ�มขึ�น เมื�อเปลี�ยนการใช้บริการจากร้านค้าปลีก
ดั �งเดมิไปเป็นกจิการค้าปลกีประเภทอื�นๆ ทั �งค่าใช้จ่ายที�
เกี�ยวขอ้งกบัตวัสนิคา้หรอืบรกิาร ค่าธรรมเนียมการบรกิาร 
ค่าเดินทาง รวมถึงค่าใช้จ่ายในการรวบรวมข้อมูลของ
สถานที�หรอืกจิการคา้ปลกีแห่งใหม่หรอืตรายี�หอ้ใหม่   

Chou and Lu (2009) 
Kim, et al. (2004) 
Lam, et al. (2004) 

14. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านเสยี 
     คา่ใชจ้่ายในการเดนิทางเพิ�มขึ�น 
15. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านตอ้ง  
     จ่ายเงนิค่าสนิคา้ในราคาแพงขึ�น 
16. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านตอ้งจ่าย 
     ค่าบรกิาร/ค่าธรรมเนียม นอกเหนือจากค่าสนิคา้    
17. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นมกัทาํใหท้่าน 
     ตดัสนิใจซื�อสนิคา้หลายชนิดเพิ�มขึ�น    

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความคดิเหน็ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื เหน็ดว้ยมากที�สดุ 
4 คอื เหน็ดว้ยมาก 
3 คอื เหน็ดว้ยปานกลาง 
2 คอื เหน็ดว้ยน้อย 
1 คอื เหน็ดว้ยน้อยที�สดุ 

การเสียเวลาและค่าเสียโอกาส หมายถงึ ต้นทุนที�ไม่ใช่ 
ตวัเงนิอนัเกดิจากการเสยีเวลาในการเดนิทาง เสยีเวลาใน
การทํางานหรือปฏิบตัิกจิวตัรประจําวนัอื�นๆ รวมถึงการ
เสยีโอกาสที�จะไดร้บัส่วนลดจากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิซึ�ง
เคยใชบ้รกิารอยู่ก่อนหน้านี� 

Aaker (1992) 
Chou and Lu (2009) 
Kim, et al. (2004) 
Lam, et al. (2004) 

18. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านเสยีเวลา 
     ในการเดนิทางเพิ�มขึ�น 
19. การซื�อสนิคา้จากรา้นหรอืกจิการคา้ปลกีอื�น  
     มกีระบวนการที�ทาํใหท้่านเสยีเวลาเพิ�มขึ�น 
20. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้า่นเสยีโอกาส 
     ที�จะไดร้บัสว่นลดจากกจิการเดมิ 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความคดิเหน็ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื เหน็ดว้ยมากที�สดุ 
4 คอื เหน็ดว้ยมาก 
3 คอื เหน็ดว้ยปานกลาง 
2 คอื เหน็ดว้ยน้อย 
1 คอื เหน็ดว้ยน้อยที�สดุ 
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ตาราง 5 การวดัตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารและนิยามปฏบิตักิาร (ต่อ) 
ตวัแปรแฝงต้นทุนการเปลี�ยนบริการ หมายถงึ ตน้ทุนที�เพิ�มขึ�นถา้มกีารเปลี�ยนการบรโิภคหรอืการใชบ้รกิารจากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ไปสูร่า้นคา้หรอืกจิการคา้ปลกี
ประเภทอื�นๆ ซึ�งอาจเป็นตน้ทุนที�เป็นตวัเงนิ รวมถงึตน้ทุนที�ไมเ่ป็นตวัเงนิ ในรปูแบบของความเสี�ยงที�จะเกดิความไม่พอใจในรา้นคา้หรอืตราสนิคา้ใหม ่

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

การเกิดปัญหาหรือความยุ่งยาก หมายถึง การที�ลูกค้า
เปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�กจิการคา้ปลกีอื�นๆ แลว้ ทําใหลู้กค้า
ยุ่งยากในการหาข้อมูลเกี�ยวกบัสนิค้าหรือบริการ ข้อมูล
การเดนิทาง และขอ้มูลของกจิการใหม่ รวมถึงการเรยีนรู้
หรอืปรบัตวักบัการใช้เทคโนโลยบีางอย่าง ที�เกี�ยวขอ้งกบั
การซื�อขายของกจิการแห่งใหม่ 

Chou and Lu (2009) 
Klemperer (1995) 
Lam, et al. (2004) 

21. การไปใชบ้รกิารที�อื�น ทาํใหท้่านยุ่งยากในการหา 
     ขอ้มลูในเรื�องต่างๆ ซึ�งเกี�ยวขอ้งกบัการซื�อขาย 
22. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านตอ้ง 
     ปรบัตวัดา้นการใชเ้ทคโนโลยทีี�เกี�ยวขอ้งกบั             
     การซื�อขาย 
23. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านตอ้งวาง 
     แผนหรอืปรบัเปลี�ยนภารกจิประจาํอื�นๆ 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความคดิเหน็ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื เหน็ดว้ยมากที�สดุ 
4 คอื เหน็ดว้ยมาก 
3 คอื เหน็ดว้ยปานกลาง 
2 คอื เหน็ดว้ยน้อย 
1 คอื เหน็ดว้ยน้อยที�สดุ 
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ตาราง 6 การวดัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารและนิยามปฏบิตักิาร 
ตวัแปรแฝงการรบัรูค้ณุภาพบริการ หมายถงึ กระบวนการซึ�งลกูคา้ตคีวามหมายของความรูส้กึจากบรกิารที�ไดร้บัจากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ซึ�งแตกต่างกนัไปในลกูคา้
แต่ละราย ขึ�นอยู่กบัความตอ้งการ ค่านิยม และความคาดหวงัของลกูคา้รายนั �นๆ 

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ หมายถึง ลกัษณะทาง
กายภาพที�ปรากฏให้เหน็ถึงสิ�งอํานวยความสะดวกต่างๆ 
ของร้านค้าปลีกแบบดั �ง เดิม เช่น สถานที� เครื�องมือ 
อุปกรณ์ ป้ายบอกรายละเอียดต่างๆ รวมถึงพนักงานที�
ตดิต่อสื�อสารกบัลกูคา้ 

Parasuraman, 
Zeithaml and Berry 
(1998) 

24. รา้นคา้มปี้ายบอกชื�อกจิการอย่างชดัเจน 
25. รา้นคา้กาํหนด/แจง้เวลาเปิด-ปิดบรกิารใหท้่าน 
     ทราบอย่างชดัเจน 
26. รา้นคา้มอีุปกรณ์ เครื�องอาํนวยความสะดวก 
     ต่างๆ อยา่งครบครบั 
 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัการรบัรู ้
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื รบัรูม้ากที�สดุ 
4 คอื รบัรูม้าก 
3 คอื รบัรูป้านกลาง 
2 คอื รบัรูน้้อย 
1 คอื รบัรูน้้อยที�สดุ 

ความเที�ยงตรง หมายถงึ ความสามารถในการใหบ้รกิาร
ของร้านค้าปลกีแบบดั �งเดมิ ตามสญัญาที�แจ้งไว้กบัลูกค้า 
สามารถปฏิบัติงานบริการและส่งมอบบริการได้อย่าง
ถูกตอ้ง เหมาะสม และมคีวามสมํ�าเสมอ   

Parasuraman, 
Zeithaml and Berry 
(1998) 

27. การตดิป้ายแสดงราคาสนิคา้ และรายการ 
     สง่เสรมิการขายต่างๆ มคีวามชดัเจนและถูกตอ้ง 
28. การคาํนวณยอดรวมของราคาสนิคา้และเงนิทอน 
     เป็นไปอย่างถูกตอ้ง 
29. การใหบ้รกิารท่านในแต่ละครั �งมลีกัษณะ 
     มาตรฐานเดยีวกนั 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัการรบัรู ้
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื รบัรูม้ากที�สดุ 
4 คอื รบัรูม้าก 
3 คอื รบัรูป้านกลาง 
2 คอื รบัรูน้้อย 
1 คอื รบัรูน้้อยที�สดุ 
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ตาราง 6 การวดัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารและนิยามปฏบิตักิาร (ต่อ) 
ตวัแปรแฝงการรบัรูค้ณุภาพบริการ หมายถงึ กระบวนการซึ�งลกูคา้ตคีวามหมายของความรูส้กึจากบรกิารที�ไดร้บัจากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ซึ�งแตกต่างกนัไปในลกูคา้
แต่ละราย ขึ�นอยู่กบัความตอ้งการ ค่านิยม และความคาดหวงัของลกูคา้รายนั �นๆ 

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

การตอบสนองต่อลูกค้า หมายถงึ การที�รา้นคา้ปลกีแบบ
ดั �งเดิม มีความพร้อมและเต็มใจที�จะตอบสนองความ
ตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ และช่วยเหลอืลกูคา้ดว้ย
ความเตม็ใจ    

Parasuraman, 
Zeithaml and Berry 
(1998) 

30. มกีารนําสนิคา้และบรกิารชนิดใหม่มาจาํหน่าย 
     หรอืเสนอแก่ลกูคา้อยู่เสมอ 
31. มคีวามพยายามในการปรบัรปูแบบการใหบ้รกิาร 
     ตามความตอ้งการของลกูคา้ 
32. ขั �นตอนการใหบ้รกิารต่างๆ เป็นไปอย่างรวดเรว็ 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัการรบัรู ้
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื รบัรูม้ากที�สดุ 
4 คอื รบัรูม้าก 
3 คอื รบัรูป้านกลาง 
2 คอื รบัรูน้้อย 
1 คอื รบัรูน้้อยที�สดุ 

ความมั �นใจได้ หมายถึง การที�ร้านค้าปลีกแบบดั �งเดิม
ใหบ้รกิารอย่างมคีวามรู ้ทกัษะ และความสามารถสงู ลกูคา้
รู้สกึเชื�อถือไว้ใจ รู้สกึปลอดภยั และมั �นใจว่าจะได้รบัการ
บรกิารที�ดทีี�สดุ   

Parasuraman, 
Zeithaml and Berry 
(1998) 

33. ใหข้อ้มลูต่างๆ แก่ท่านไดอ้ย่างถูกตอ้งเสมอ 
34. มคีวามรู ้ความสามารถ ที�จะสนองตอบความ 
     ตอ้งการของท่านไดเ้ป็นอย่างด ี
35. ช่วยแกไ้ขปญัหาเกี�ยวกบัการซื�อสนิคา้ของท่าน 
     ในประเดน็ต่างๆ ได ้

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัการรบัรู ้
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื รบัรูม้ากที�สดุ 
4 คอื รบัรูม้าก 
3 คอื รบัรูป้านกลาง 
2 คอื รบัรูน้้อย 
1 คอื รบัรูน้้อยที�สดุ 
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ตาราง 6 การวดัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารและนิยามปฏบิตักิาร (ต่อ) 
ตวัแปรแฝงการรบัรูค้ณุภาพบริการ หมายถงึ กระบวนการซึ�งลกูคา้ตคีวามหมายของความรูส้กึจากบรกิารที�ไดร้บัจากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ซึ�งแตกต่างกนัไปในลกูคา้
แต่ละราย ขึ�นอยู่กบัความตอ้งการ ค่านิยม และความคาดหวงัของลกูคา้รายนั �นๆ 

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

การเข้าใจหรือรู้จกัลูกค้า หมายถึง การที�ร้านค้าปลีก
แบบดั �งเดมิ พยายามเขา้ใจความต้องการของลูกค้า การ
ดแูลเอาใจใส ่และการใหค้วามสนใจลกูคา้เป็นรายบุคคล 
 

Parasuraman, 
Zeithaml and Berry 
(1998) 

36. ใหค้วามสนใจ เอาใจใสก่บัท่าน 
37. สามารถจดจาํความชื�นชอบ และรสนิยมของ               
     ท่านได ้
38. ถอืว่าประโยชน์ของท่านเป็นเรื�องสาํคญัที�สดุ 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัการรบัรู ้
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื รบัรูม้ากที�สดุ 
4 คอื รบัรูม้าก 
3 คอื รบัรูป้านกลาง 
2 คอื รบัรูน้้อย 
1 คอื รบัรูน้้อยที�สดุ 
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ตาราง 7 การวดัความพงึพอใจของลกูคา้และนิยามปฏบิตักิาร  
ตวัแปรแฝงความพึงพอใจของลูกค้า หมายถงึ ความรูส้กึยนิดเีปี�ยมสขุ หรอือารมณ์แห่งความสขุและความรูส้กึคุม้ค่าที�มตี่อองคป์ระกอบของสนิคา้และบรกิารในดา้นต่างๆ              
ที�ลกูคา้ไดร้บัจากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ โดยเกดิจากการเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงัก่อนการซื�อหรอืใชบ้รกิารกบับรกิารที�ไดร้บัจรงิ ว่าเป็นไปตามที�คาดหวงัหรอืไม ่

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

ความพึงพอใจด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง การที�ลูกค้า  
พงึพอใจในตราสนิคา้ คุณภาพของสนิคา้ หบีห่อและบรรจุ
ภัณฑ์ รวมถึงพึงพอใจในบริการจากร้านค้าปลีกแบบ
ดั �งเดิม โดยผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าวเป็นไปตาม
ความคาดหวงัของลกูคา้  

Lam, et al. (2004) 
Mohana (2007) 

39. มสีนิคา้ใหท้่านเลอืกหลากหลายชนิด 
40. สนิคา้แต่ละชนิดมใีหท้่านเลอืกไดห้ลากหลาย            
     ตรายี�หอ้ 
41. สนิคา้มมีาตรฐานและคุณภาพใกลเ้คยีงกบั 
     กจิการคา้ปลกีอื�นๆ 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความพงึพอใจ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื พงึพอใจมากที�สดุ 
4 คอื พงึพอใจมาก 
3 คอื พงึพอใจปานกลาง 
2 คอื พงึพอใจน้อย 
1 คอื พงึพอใจน้อยที�สดุ 

ความพึงพอใจด้านราคาสินค้า หมายถงึ การที�ลูกค้า
รู้สึกว่าราคาสินค้าหรือค่าบริการของร้านค้าปลีกแบบ
ดั �งเดมิ มคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร
นั �นๆ   

Lam, et al. (2004) 
Mohana (2007) 

42. มกีารกาํหนดราคาสนิคา้ที�ถูกกว่ารา้นคา้ปลกี 
     อื�นๆ 
43. มกีารกาํหนดราคาโดยใชเ้ครื�องชั �ง ตวง วดั  
     ที�มมีาตรฐาน 
44. มกีารกาํหนดราคาที�สอดคลอ้งกบัคุณภาพสนิคา้ 
     แต่ละชนิด 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความพงึพอใจ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื พงึพอใจมากที�สดุ 
4 คอื พงึพอใจมาก 
3 คอื พงึพอใจปานกลาง 
2 คอื พงึพอใจน้อย 
1 คอื พงึพอใจน้อยที�สดุ 
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ตาราง 7 การวดัความพงึพอใจของลกูคา้และนิยามปฏบิตักิาร (ต่อ) 
ตวัแปรแฝงความพึงพอใจของลูกค้า หมายถงึ ความรูส้กึยนิดเีปี�ยมสขุ หรอือารมณ์แห่งความสขุและความรูส้กึคุม้ค่าที�มตี่อองคป์ระกอบของสนิคา้และบรกิารในดา้นต่างๆ              
ที�ลกูคา้ไดร้บัจากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ โดยเกดิจากการเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงัก่อนการซื�อหรอืใชบ้รกิารกบับรกิารที�ไดร้บัจรงิ ว่าเป็นไปตามที�คาดหวงัหรอืไม ่

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

ความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง 
ความพงึพอใจของลูกค้าที�มตี่อการใหส้่วนลดจากรา้นค้า
ปลกีแบบดั �งเดมิ การชงิโชคหรอืแลกรางวลั การเสนอของ
แถม และรวมถึงการเสนอสนิค้าหรือบริการตัวอย่างให้
ทดลองใช ้  

Mohana (2007) 45. มกีารเสนอเงื�อนไขสว่นลดดา้นราคาใหแ้ก่ท่าน 
46. มกีารเสนอเงื�อนไขแจกของแถมใหแ้ก่ท่าน 
47. มโีปรแกรมสง่เสรมิการขายหลากหลายรปูแบบ 
48. มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านสื�อต่างๆ 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความพงึพอใจ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื พงึพอใจมากที�สดุ 
4 คอื พงึพอใจมาก 
3 คอื พงึพอใจปานกลาง 
2 คอื พงึพอใจน้อย 
1 คอื พงึพอใจน้อยที�สดุ 

ความพึงพอใจด้านพนักงาน หมายถงึ ความพงึพอใจ
ในตัวผู้ให้บริการของร้านค้าปลีกแบบดั �งเดิม ที�สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ ซึ�งอาจมคีวามตอ้งการ
ที�หลากหลาย และแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล   

Lam, et al. (2004) 
Mohana (2007) 

49. ใชค้าํพดูสภุาพ อธัยาศยัด ีมคีวามเป็นกนัเอง                 
     กบัท่าน 
50. มคีวามรูเ้กี�ยวกบัสนิคา้แต่ละชนิดเป็นอย่างด ี
51. ใหบ้รกิารกบัท่านอย่างเท่าเทยีมกบัลกูคา้ราย 
     อื�นๆ 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความพงึพอใจ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื พงึพอใจมากที�สดุ 
4 คอื พงึพอใจมาก 
3 คอื พงึพอใจปานกลาง 
2 คอื พงึพอใจน้อย 
1 คอื พงึพอใจน้อยที�สดุ 
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ตาราง 7 การวดัความพงึพอใจของลกูคา้และนิยามปฏบิตักิาร (ต่อ) 
ตวัแปรแฝงความพึงพอใจของลูกค้า หมายถงึ ความรูส้กึยนิดเีปี�ยมสขุ หรอือารมณ์แห่งความสขุและความรูส้กึคุม้ค่าที�มตี่อองคป์ระกอบของสนิคา้และบรกิารในดา้นต่างๆ          
ที�ลกูคา้ไดร้บัจากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ โดยเกดิจากการเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงัก่อนการซื�อหรอืใชบ้รกิารกบับรกิารที�ไดร้บัจรงิ ว่าเป็นไปตามที�คาดหวงัหรอืไม ่

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

ความพึงพอใจด้านลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง 
ความพงึพอใจที�เกดิจากองคป์ระกอบดา้นสถานที�ตั �งของ
รา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ อาคารสถานที� เครื�องมอือุปกรณ์ 
การตกแต่ง และสิ�งอาํนวยความสะดวกต่างๆ 

Mohana (2007) 52. รา้นคา้ตั �งอยู่ในย่านชุมชน สะดวกในการเดนิทาง 
53. จดัใหม้พีื�นที�สาํหรบัจอดยานพาหนะอย่าง 
     เพยีงพอ 
54. การจดัตกแต่งทั �งภายในและภายนอกกจิการ  
     สะอาด เป็นระเบยีบ และสวยงาม 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความพงึพอใจ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื พงึพอใจมากที�สดุ 
4 คอื พงึพอใจมาก 
3 คอื พงึพอใจปานกลาง 
2 คอื พงึพอใจน้อย 
1 คอื พงึพอใจน้อยที�สดุ 
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ตาราง 8 การวดัความไวว้างใจของลกูคา้และนิยามปฏบิตักิาร 
ตวัแปรแฝงความไวว้างใจของลูกค้า หมายถงึ ความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ดิ ซึ�งเกดิจากการตดิต่อสื�อสารระหว่างลกูคา้กบัรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิหรอืผูใ้หบ้รกิาร                    
การที�ลกูคา้เกดิความรูส้กึมั �นใจหรอืเชื�อมั �นต่อองคป์ระกอบของสนิคา้ และผูใ้หบ้รกิาร ซึ�งถอืเป็นความคาดหวงัในเชงิบวกที�มตี่อรา้นคา้ว่าจะสามารถปฏบิตัไิดต้ามที�ลกูคา้ 
คาดหวงัไว ้

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

ความปรารถนาดี หมายถึง ความคาดหวงัของลูกค้าว่า
รา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ มคีวามปรารถนาที�จะทาํดตี่อลูกคา้  
การให้คําแนะนําที�เหมาะสม การให้ความช่วยเหลอื การ
แสดงความคิดเห็นที�สะท้อนถึงความตั �งใจที�จะช่วยเหลือ 
รวมถงึการเอาใจใสล่กูคา้ดว้ยความเมตตา 

Jambulingman, 
Kathuria and Nevin 
(2009) 
Mayer and Davis 
(1999) 
Poolthong (2008) 
Roberts, et al. (2003) 

55. รา้นคา้ปลกีแห่งนี� สรา้งความอุ่นใจแก่ท่าน 
     ไดต้ลอดเวลา 
56. รา้นคา้ปลกีแห่งนี� เป็นที�พึ�งไดเ้สมอในยามที�ท่าน 
     ตอ้งการ 
57. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�ปฏบิตัติ่อท่านอย่างเหมาะสม 
     และยุตธิรรม 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความไวว้างใจ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื ไวว้างใจมากที�สดุ 
4 คอื ไวว้างใจมาก 
3 คอื ไวว้างใจปานกลาง 
2 คอื ไวว้างใจน้อย 
1 คอื ไวว้างใจน้อยที�สดุ 

ความน่าเชื�อถือ หมายถึง การที�ลูกค้ารับรู้ถึงระดับ
ความสามารถและความซื�อสตัยข์องรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ 
การที�ร้านค้ามีทักษะในการสร้างความสัมพันธ์และการ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ สามารถทาํใหล้กูคา้เชื�อ
ว่ารา้นค้าจะปฏบิตัิตามสญัญาที�ให้ไว้ได ้มคีวามจรงิใจต่อ
ลกูคา้ และสามารถกระทําตามมาตรฐานของความซื�อสตัย์
ที�ยอมรบักนัในสงัคม      
 

Jambulingman, 
Kathuria and Nevin 
(2009) 
Poolthong (2008) 
Roberts, et al. (2003) 

58. รา้นคา้ปลกีแห่งนี� มคีวามซื�อสตัยจ์รงิใจต่อ 
     ท่านสงู 
59. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�เป็นกจิการที�มชีื�อเสยีงด ี
60. รา้นคา้ปลกีแห่งนี� มปีระสทิธภิาพในการ 
     ใหบ้รกิารสงู 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความไวว้างใจ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื ไวว้างใจมากที�สดุ 
4 คอื ไวว้างใจมาก 
3 คอื ไวว้างใจปานกลาง 
2 คอื ไวว้างใจน้อย 
1 คอื ไวว้างใจน้อยที�สดุ 
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ตาราง 8 การวดัความไวว้างใจของลกูคา้และนิยามปฏบิตักิาร (ต่อ) 
ตวัแปรแฝงความไวว้างใจของลูกค้า หมายถงึ ความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ดิ ซึ�งเกดิจากการตดิต่อสื�อสารระหว่างลกูคา้กบัรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิหรอืผูใ้หบ้รกิาร                            
การที�ลกูคา้เกดิความรูส้กึมั �นใจหรอืเชื�อมั �นต่อองคป์ระกอบของสนิคา้ และผูใ้หบ้รกิาร ซึ�งถอืเป็นความคาดหวงัในเชงิบวกที�มตี่อรา้นคา้ว่าจะสามารถปฏบิตัไิดต้ามที�ลกูคา้
คาดหวงัไว ้

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

คาํมั �นสญัญา หมายถงึ การที�รา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิยดึ
มั �นในขอ้ตกลงที�ใหไ้วก้บัลกูคา้ในดา้นต่างๆ ที�เกี�ยวขอ้งกบั
การซื�อขาย การให้บรกิาร รวมถึงการแก้ไขปญัหาหรอืขอ้
ร้องเรียนจากลูกค้า และสามารถปฏิบัติได้จริงตามที�ได้
สญัญาไว ้
 

 Gambetta (1988) 
Roberts, et al. (2003) 

61. รา้นคา้ปลกีแห่งนี� สามารถปฏบิตัติามคาํสญัญา 
    ที�ใหไ้วก้บัท่านในเรื�องต่างๆ ได ้      
62. รา้นคา้ปลกีแห่งนี� รบัฟงัขอ้เสนอแนะหรอื    
     ขอ้รอ้งเรยีนของท่าน ไปปรบัปรุงการใหบ้รกิาร 
63. ท่านไดร้บับรกิารจากรา้นคา้ปลกีแห่งนี�อย่าง 
     ตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน์ 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความไวว้างใจ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื ไวว้างใจมากที�สดุ 
4 คอื ไวว้างใจมาก 
3 คอื ไวว้างใจปานกลาง 
2 คอื ไวว้างใจน้อย 
1 คอื ไวว้างใจน้อยที�สดุ 
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ตาราง 9 การวดัความภกัดขีองลกูคา้และนิยามปฏบิตักิาร 
ตวัแปรแฝงความภกัดีของลูกค้า หมายถงึ ขอ้ผกูมดัอย่างลกึซึ�งหรอืความมุง่มั �นอย่างแทจ้รงิของลกูคา้ ที�จะใหก้ารอุปถมัภส์นิคา้หรอืบรกิารของรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิที�
ตนเองพงึพอใจอย่างสมํ�าเสมอ ซึ�งพจิารณาร่วมกนัทั �งสว่นที�เป็นทศันคตแิละพฤตกิรรม 

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

ความรู้สึก หมายถึง การสะท้อนถึงอารมณ์ของลูกค้าที�มี
ต่อสนิค้าหรือบริการ หรือร้านค้าปลีกแบบดั �งเดิมแห่งใด
แห่งหนึ�ง เกดิความชอบหรอืความถูกใจเมื�อมาใช้บรกิาร 
และรู้สึกว่ าสินค้าหรือบริการของร้านค้า เ ป็นสิ�งที�มี
ความสาํคญัต่อลกูคา้ 
 
 

 

Oliver (1999) 
Tsai (2004) 

64. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�มลีกัษณะที�ตรงกบัรสนิยมของ 
     ตวัท่าน 
65. ความชอบต่อรา้นคา้ปลกีแห่งนี�ค่อยๆ เพิ�มขึ�น  
     และชอบมากกว่าที�อื�นๆ 
66. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�จะเป็นคาํตอบสดุทา้ยที�ถูกใจ 
     ท่านอยู่เสมอ 
67. ท่านรูส้กึว่าบรกิารของรา้นคา้ปลกีแห่งนี�ม ี
     ความสาํคญัต่อตวัท่าน 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัความรูส้กึ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื รูส้กึมากที�สดุ 
4 คอื รูส้กึมาก 
3 คอื รูส้กึปานกลาง 
2 คอื รูส้กึน้อย 
1 คอื รูส้กึน้อยที�สดุ 

แนวโน้มที�จะกระทาํ หมายถงึ การสะทอ้นถงึความน่าจะ
เป็น หรอืการที�ลูกค้าเกิดแรงจูงใจ และมีความตั �งใจที�จะ
แสดงพฤตกิรรมการซื�อหรอืใช้บรกิารกบัร้านคา้ปลกีแบบ
ดั �งเดมิแห่งใดแห่งหนึ�งต่อไป การที�ลูกคา้ตั �งใจจะเขา้ไปมี
ส่วนร่วมกบักจิกรรมต่างๆ ที�ร้านค้าจะจดัขึ�นในอนาคต 
และการที�ลูกค้าไม่คิดจะเปลี�ยนไปใช้บริการจากกิจการ
อื�นๆ 

Oliver (1999) 
Tsai (2004) 

68. ท่านตั �งใจจะใชบ้รกิารที�กจิการคา้ปลกีแห่งนี� 
     ต่อไป 
69. ท่านตั �งใจที�จะมสีว่นร่วมในกจิกรรมการซื�อขายที� 
     รา้นคา้ปลกีแห่งนี�จะจดัขึ�น 
70. ท่านตั �งใจจะเพิ�มปรมิาณการซื�อสนิคา้จากรา้นคา้ 
     ปลกีแห่งนี� 

ตวัแปรอนัตรภาค                      
ใชว้ดัระดบัความตั �งใจ 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื ตั �งใจมากที�สดุ 
4 คอื ตั �งใจมาก 
3 คอื ตั �งใจปานกลาง 
2 คอื ตั �งใจน้อย 
1 คอื ตั �งใจน้อยที�สดุ 
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ตาราง 9 การวดัความภกัดขีองลกูคา้และนิยามปฏบิตักิาร (ต่อ) 
ตวัแปรแฝงความภกัดีของลูกค้า หมายถงึ ขอ้ผกูมดัอย่างลกึซึ�งหรอืความมุง่มั �นอย่างแทจ้รงิของลกูคา้ ที�จะใหก้ารอุปถมัภส์นิคา้หรอืบรกิารของรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิที�
ตนเองพงึพอใจอย่างสมํ�าเสมอ ซึ�งพจิารณาร่วมกนัทั �งสว่นที�เป็นทศันคตแิละพฤตกิรรม 

ตวัแปรสงัเกตได้และนิยามปฏิบตัิการ แหลง่อ้างอิง ข้อคาํถาม ระดบัการวดั 

การบอกต่อ หมายถึง การสื�อสารแบบปากต่อปากของ
ลูกค้าร้านค้าปลีกแบบดั �งเดิม ด้วยการแนะนําสนิค้าหรือ
บริการที�ตนเองยอมรับหรือเคยใช้บริการมาแล้ว ให้แก่
บุคคลในครอบครวั เพื�อน หรอืบุคคลอื�นๆ  

Bourdaur (2005) 
Tsai (2004) 

71. ท่านแนะนําใหบุ้คคลอื�นๆ มาใชบ้รกิารจาก 
     รา้นคา้ปลกีแห่งนี� 
72. ท่านพดูสิ�งดีๆ  เกี�ยวกบักจิการคา้ปลกีแห่งนี�ให ้
     ผูอ้ื�นฟงั 
73. ท่านจะช่วยปกป้องภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ปลกี 
     แห่งนี� 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัการปฏบิตั ิ
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื ปฏบิตัมิากที�สดุ 
4 คอื ปฏบิตัมิาก 
3 คอื ปฏบิตัปิานกลาง 
2 คอื ปฏบิตันิ้อย 
1 คอื ปฏบิตันิ้อยที�สดุ 

การซื5อหรือใช้บริการซํ5า หมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจ
ของลูกค้าร้านค้าปลกีแบบดั �งเดมิ ซึ�งเคยซื�อสนิค้าหรอืใช้
บรกิารมาแลว้ ที�เกดิความต้องการซื�อหรอืความต้องการที�
จะใช้บริการ และมพีฤติกรรมของการกลับมาซื�อหรือใช้
บรกิารรา้นคา้ปลกีแห่งเดมิอย่างต่อเนื�อง 

Bourdaur (2005) 
Tsai (2004) 

74. ท่านตอ้งการกลบัมาซื�อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารที� 
     รา้นคา้ปลกีแหง่นี�อกี 
75. ท่านตดัสนิใจเลอืกรา้นคา้ปลกีแห่งนี�เป็นรา้นคา้ 
     ประจาํตวัทา่น 
76. ท่านตอ้งการเพิ�มความถี�หรอืจาํนวนเงนิ 
     ในการซื�อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารที�รา้นคา้ปลกี 
     แหง่นี� 
 

ตวัแปรอนัตรภาค                           
ใชว้ดัระดบัการปฏบิตั ิ
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
5 คอื ปฏบิตัมิากที�สดุ 
4 คอื ปฏบิตัมิาก 
3 คอื ปฏบิตัปิานกลาง 
2 คอื ปฏบิตันิ้อย 
1 คอื ปฏบิตันิ้อยที�สดุ 
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การสร้างและตรวจสอบคณุภาพเครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 
 

 1. การสร้างแบบสอบถาม  
ผู้วจิยัได้ศึกษาแนวคดิและทฤษฎ ีจากเอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง นํามากําหนด

นิยามปฏบิตักิารที�ใชว้ดัตวัแปรสงัเกตได ้และสรา้งขอ้คําถามในแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 
7 ตอน ดงันี� 
  ตอนที� 1 เป็นขอ้มลูทั �วไปของลูกค้าผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน รวมถงึพฤตกิรรมทั �วไปเกี�ยวกบัการใชบ้รกิารจากกจิการคา้ปลกี อนั
ไดแ้ก่ ความถี�ในการใชบ้รกิาร ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี�ยในการซื�อต่อครั �ง และประเภทของสนิคา้ โดย
ขอ้คาํถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จาํนวน 9 ขอ้ 
  ตอนที� 2 สอบถามเกี�ยวกบัความคาดหวงัของลูกคา้ต่อกจิกรรม CSR จากกจิการค้า
ปลกี ซึ�งเกดิจากการบูรณาการแนวคดิของสถาบนัธุรกจิเพื�อสงัคม (2552) Lacey and Kennett-
Hensel (2010) และ Poolthong (2008) โดยวดัความคาดหวงัของลูกคา้ต่อกจิกรรม CSR จาก 
3 มติ ิคอื ความคาดหวงัต่อการรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค ความคาดหวงัต่อการร่วมพฒันาชุมชน
และสงัคม และความคาดหวงัต่อการดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม ขอ้คําถามเป็นมาตรวดัแบบประมาณ
ค่าตามแนวทางของลเิคริท์ (Likert Scale) 5 ระดบั จาํนวน 13 ขอ้ โดยมคีวามหมายของแต่ละ
ระดบั ดงันี�  

 1  หมายถงึ  มคีวามคาดหวงัในประเดน็นั �นน้อยที�สุด 
2  หมายถงึ  มคีวามคาดหวงัในประเดน็นั �นน้อย 

 3  หมายถงึ  มคีวามคาดหวงัในประเดน็นั �นปานกลาง 
4  หมายถงึ  มคีวามคาดหวงัในประเดน็นั �นมาก 

 5  หมายถงึ  มคีวามคาดหวงัในประเดน็นั �นมากที�สุด 
สําหรบัเกณฑใ์นการให้คะแนนค่าเฉลี�ยในแต่ละระดบันั �น ใช้สูตรคํานวณจากช่วงกว้าง

ของชั �น ตามสตูรดงันี� 
 Interval (I) =  Range (R) / Class (C) 
       =  (5-1)/5 
       =  0.8 
ดงันั �น เกณฑก์ารให้คะแนนค่าเฉลี�ยการวดัระดบัความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR เป็น

ดงันี� 
 1.00-1.80  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามคาดหวงัในระดบัน้อยที�สุด 
 1.81-2.60  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามคาดหวงัในระดบัน้อย 

2.61-3.40  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามคาดหวงัในระดบัปานกลาง 
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 3.41-4.20  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามคาดหวงัในระดบัมาก 
 4.21-5.00  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามคาดหวงัในระดบัมากที�สุด 
 

 ตอนที� 3 สอบถามเกี�ยวกบัความคดิเหน็ดา้นตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร ซึ�งบูรณาการจาก
แนวคดิของ Aaker (1992) Chou and Lu (2009) Kim, et al. (2004) Klemperer (1995) และ 
Lam, et al. (2004) โดยวดัต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารจาก 3 มติ ิคอื ต้นทุนที�เกดิจากค่าใชจ้่ายที�
เพิ�มขึ�น การเสยีเวลาหรอืค่าเสยีโอกาส และการเกิดปญัหาหรอืความยุ่งยากในการหาข้อมูล
รวมถงึการเรยีนรู้เทคโนโลยทีี�เกี�ยวขอ้ง ขอ้คําถามเป็นมาตรวดัแบบประมาณค่าตามแนวทาง
ของลเิคริท์ 5 ระดบั จาํนวน 10 ขอ้ โดยมคีวามหมายของแต่ละระดบั ดงันี� 

1  หมายถงึ  มตีน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารในประเดน็นั �นน้อยที�สุด 
2  หมายถงึ  มตีน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารในประเดน็นั �นน้อย 

 3  หมายถงึ  มตีน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารในประเดน็นั �นปานกลาง 
4  หมายถงึ  มตีน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารในประเดน็นั �นมาก 

 5  หมายถงึ  มตีน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารในประเดน็นั �นมากที�สุด 
สําหรบัเกณฑใ์นการให้คะแนนค่าเฉลี�ยในแต่ละระดบันั �น ใช้สูตรคํานวณจากช่วงกวา้งของ

ชั �น ช่วงละ 0.8 ดงัที�กล่าวมาแล้วก่อนหน้านี� โดยคะแนนค่าเฉลี�ยการวดัระดบัต้นทุนการเปลี�ยน
บรกิาร เป็นดงันี� 

 1.00-1.80  หมายถงึ  ลกูคา้มตีน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารในระดบัน้อยที�สุด 
 1.81-2.60  หมายถงึ  ลกูคา้มตีน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารในระดบัน้อย 
 2.61-3.40  หมายถงึ  ลกูคา้มตีน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารในระดบัปานกลาง 
 3.41-4.20  หมายถงึ  ลกูคา้มตีน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารในระดบัมาก 
 4.21-5.00  หมายถงึ  ลกูคา้มตีน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารในระดบัมากที�สุด 
 

 ตอนที� 4 สอบถามเกี�ยวกบัการรบัรู้คุณภาพบรกิารของลูกค้า ซึ�งอาศยัแนวคดิของ 
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1998) ที�วดัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารจาก 5 มติ ิคอื ความ
เป็นรูปธรรมของบรกิาร ความเที�ยงตรง การตอบสนองลูกค้า การให้ความมั �นใจแก่ลูกค้า และ
การรู้จกัหรอืเข้าใจลูกค้า ข้อคําถามเป็นมาตรวดัแบบประมาณค่าตามแนวทางของลเิคิร์ท 5 
ระดบั จาํนวน 15 ขอ้ โดยมคีวามหมายของแต่ละระดบั ดงันี�  

1  หมายถงึ  รบัรูคุ้ณภาพบรกิารในประเดน็นั �นน้อยที�สุด 
2  หมายถงึ  รบัรูคุ้ณภาพบรกิารในประเดน็นั �นน้อย 

 3  หมายถงึ  รบัรูคุ้ณภาพบรกิารในประเดน็นั �นปานกลาง 
4  หมายถงึ  รบัรูคุ้ณภาพบรกิารในประเดน็นั �นมาก 



107 

 

 

 

 5  หมายถงึ  รบัรูคุ้ณภาพบรกิารในประเดน็นั �นมากที�สุด 
สําหรบัเกณฑใ์นการให้คะแนนค่าเฉลี�ยในแต่ละระดบันั �น ใช้สูตรคํานวณจากช่วงกว้าง

ของชั �น ช่วงละ 0.8 ดงัที�กล่าวมาแล้วก่อนหน้านี� โดยคะแนนค่าเฉลี�ยการวดัระดบัการรบัรู้
คุณภาพบรกิารของลกูคา้ เป็นดงันี� 

 1.00-1.80  หมายถงึ  ลกูคา้รบัรูคุ้ณภาพบรกิารในระดบัน้อยที�สุด 
 1.81-2.60  หมายถงึ  ลกูคา้รบัรูคุ้ณภาพบรกิารในระดบัน้อย 
 2.61-3.40  หมายถงึ  ลกูคา้รบัรูคุ้ณภาพบรกิารในระดบัปานกลาง 
 3.41-4.20  หมายถงึ  ลกูคา้รบัรูคุ้ณภาพบรกิารในระดบัมาก 
 4.21-5.00  หมายถงึ  ลกูคา้รบัรูคุ้ณภาพบรกิารในระดบัมากที�สุด 

 
ตอนที� 5 สอบถามเกี�ยวกบัความพงึพอใจของลูกค้า ซึ�งบูรณาการจากแนวคดิของ 

Lam, et al. (2004) และ Mohana (2007) โดยวดัความพงึพอใจของลูกคา้จาก 5 มติ ิคอื ความ
พงึพอใจที�เกดิจากผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ราคา การส่งเสรมิการตลาด พนักงาน และสถานที�หรอื
ลกัษณะทางกายภาพของรา้นคา้ ขอ้คาํถามเป็นมาตรวดัแบบประมาณค่าตามแนวทางของลเิคริท์ 5 
ระดบั จาํนวน 16 ขอ้ โดยมคีวามหมาย ของแต่ละระดบั ดงันี� 

1  หมายถงึ  มคีวามพงึพอใจในประเดน็นั �นน้อยที�สุด 
2  หมายถงึ  มคีวามพงึพอใจในประเดน็นั �นน้อย 

 3  หมายถงึ  มคีวามพงึพอใจในประเดน็นั �นปานกลาง 
4  หมายถงึ  มคีวามพงึพอใจในประเดน็นั �นมาก 

 5  หมายถงึ  มคีวามพงึพอใจในประเดน็นั �นมากที�สุด 
สําหรบัเกณฑใ์นการให้คะแนนค่าเฉลี�ยในแต่ละระดบันั �น ใช้สูตรคํานวณจากช่วงกว้าง

ของชั �น ช่วงละ 0.8 ดงัที�กล่าวมาแลว้ก่อนหน้านี� โดยคะแนนค่าเฉลี�ยการวดัระดบัความพงึพอใจ
ของลกูคา้ เป็นดงันี�   

 1.00-1.80  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามพงึพอใจในระดบัน้อยที�สุด 
 1.81-2.60  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามพงึพอใจในระดบัน้อย 
 2.61-3.40  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามพงึพอใจในระดบัปานกลาง 
 3.41-4.20  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามพงึพอใจในระดบัมาก 
 4.21-5.00  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามพงึพอใจในระดบัมากที�สุด 
 

 ตอนที� 6 แบบสอบถามเกี�ยวกบัความไว้วางใจของลูกค้า ซึ�งบูรณาการตามแนวคดิของ 
Gambetta (1988) Jambulingman, Kathuria and Nevin (2009) Mayer and Davis (1999) 
และ Poolthong (2008) โดยวดัความไวว้างใจจาก 3 มติ ิคอื ความปรารถนาด ีความน่าเชื�อถอื และ
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คาํมั �นสญัญา ขอ้คาํถามเป็นมาตรวดัแบบประมาณค่าตามแนวทางของลเิคริท์ 5 ระดบั จาํนวน 9 ขอ้ 
โดยมคีวามหมายของแต่ละระดบั ดงันี� 

1  หมายถงึ  มคีวามไวว้างใจในประเดน็นั �นน้อยที�สุด 
2  หมายถงึ  มคีวามไวว้างใจในประเดน็นั �นน้อย 

 3  หมายถงึ  มคีวามไวว้างใจในประเดน็นั �นปานกลาง 
4  หมายถงึ  มคีวามไวว้างใจในประเดน็นั �นมาก 

 5  หมายถงึ  มคีวามไวว้างใจในประเดน็นั �นมากที�สุด 
สําหรบัเกณฑใ์นการให้คะแนนค่าเฉลี�ยในแต่ละระดบันั �น ใช้สูตรคํานวณจากช่วงกว้าง

ของชั �น ช่วงละ 0.8 ดงัที�กล่าวมาแลว้ก่อนหน้านี� โดยคะแนนค่าเฉลี�ยการวดัระดบัความไวว้างใจ
ของลกูคา้ เป็นดงันี� 

 1.00-1.80  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามไวว้างใจในระดบัน้อยที�สุด 
 1.81-2.60  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามไวว้างใจในระดบัน้อย 
 2.61-3.40  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามไวว้างใจในระดบัปานกลาง 
 3.41-4.20  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามไวว้างใจในระดบัมาก 
 4.21-5.00  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามไวว้างใจในระดบัมากที�สุด 

 ตอนที� 7 สอบถามความคดิเหน็เกี�ยวกบัความภกัดขีองลูกคา้ ซึ�งบูรณาการจากแนวคดิ
ของ Bourdeau (2005) Oliver (1999) และ Tsai (2004) โดยวดัความภกัดขีองลูกคา้จาก 4 มติ ิ
คอื ความรูส้กึ แนวโน้มที�จะกระทํา การบอกต่อ และการซื�อหรอืใชบ้รกิารซํ�า ขอ้คําถามเป็น
มาตรวดัแบบประมาณค่าตามแนวทางของลเิคริท์ 5 ระดบั จาํนวน 13 ขอ้ โดยมคีวามหมายของ
แต่ละระดบั ดงันี� 

1  หมายถงึ  มคีวามภกัดใีนประเดน็นั �นน้อยที�สุด 
2  หมายถงึ  มคีวามภกัดใีนประเดน็นั �นน้อย 

 3  หมายถงึ  มคีวามภกัดใีนประเดน็นั �นปานกลาง 
4  หมายถงึ  มคีวามภกัดใีนประเดน็นั �นมาก 

 5  หมายถงึ  มคีวามภกัดใีนประเดน็นั �นมากที�สุด 
สําหรบัเกณฑใ์นการให้คะแนนค่าเฉลี�ยในแต่ละระดบันั �น ใช้สูตรคํานวณจากช่วงกว้าง

ของชั �นช่วงละ 0.8 ดงักล่าวมาแลว้ โดยค่าเฉลี�ยการวดัระดบัความภกัดขีองลกูคา้ เป็นดงันี� 
 1.00-1.80  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามภกัดใีนระดบัน้อยที�สุด 
 1.81-2.60  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามภกัดใีนระดบัน้อย 
 2.61-3.40  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามภกัดใีนระดบัปานกลาง 
 3.41-4.20  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามภกัดใีนระดบัมาก 
 4.21-5.00  หมายถงึ  ลกูคา้มคีวามภกัดใีนระดบัมากที�สุด 
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2. การตรวจสอบคณุภาพเครื�องมือ  
หลงัจากผู้วจิยัสร้างแบบสอบถามแล้ว มกีารตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ทั �ง

การตรวจสอบความเที�ยงตรงเชงิเนื�อหา และการตรวจสอบความเชื�อมั �น ดงันี�  
 
     2.1 การตรวจสอบความเที�ยงตรงเชิงเนื5อหา (Content Validity) 
    ผูว้จิยันําแบบสอบถามใหผู้เ้ชี�ยวชาญจํานวน 5 ท่าน ตรวจสอบการใชภ้าษา ความ

ถูกต้องของเนื�อหาสาระ ตลอดจนความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค ์และนํามาคํานวณหาค่าดชันี
ความสอดคล้องของขอ้คําถาม (Item Objective Congruence: IOC) จากนั �นนํามาปรบัปรุง 
แกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ การตรวจสอบความตรงเชงิเนื�อหา กําหนดเงื�อนไขใหผู้ท้รงคุณวุฒติดัสนิ
อยา่งเป็นระบบ โดยมลีกัษณะการใหค้ะแนน ดงันี�  

 +1 คะแนน  เมื�อแน่ใจว่า รายการหรอืขอ้คาํถามนั �นสอดคลอ้งกบัคาํนิยาม 
  0  คะแนน  เมื�อไมแ่น่ใจว่า รายการหรอืขอ้คาํถามนั �นสอดคลอ้งกบัคาํนิยาม 
 -1  คะแนน  เมื�อแน่ใจว่า รายการหรอืขอ้คาํถามนั �นไมส่อดคลอ้งกบัคาํนิยาม 

     โดยผูว้จิยักําหนดเกณฑท์ี�ใชใ้นการตดัสนิความตรงเชงิเนื�อหาของขอ้คําถาม ซึ�งมคี่า
ดชันี IOC มากกว่า 0.5 จงึถอืว่าขอ้คําถามนั �นสอดคล้องกบัโครงสรา้งและนิยามของตวัแปรที�
ต้องการจะวดั (ศริชิยั กาญจนาวส,ี 2552) โดยผลการหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้คําถาม
แสดงดงัตาราง 10 
 
ตาราง 10 ค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้คาํถาม 

ข้อคาํถาม 
ค่า 
IOC 

ความ 
สอดคล้อง 

การรบัผิดชอบต่อผู้บริโภค   
1. รา้นคา้ควรคาํนึงถงึความเสี�ยงหรอือนัตรายที�อาจเกดิขึ�นกบัผูบ้รโิภค 1.00 สอดคลอ้ง 
2. รา้นคา้ควรมกีารตรวจสอบวนัหมดอายุของสนิคา้อย่างสมํ�าเสมอ 1.00 สอดคลอ้ง 
3. รา้นคา้ควรจดัใหม้ป้ีายที�เกี�ยวขอ้งกบัการใหค้วามรูห้รอืการส่งเสรมิสุขภาพผูบ้รโิภค 1.00 สอดคลอ้ง 
4. รา้นคา้ควรอนุญาตใหห้น่วยงานต่างๆ ตดิป้ายที�เกี�ยวขอ้งกบัการใหค้วามรูห้รอืการส่งเสรมิ 
    สุขภาพผูบ้รโิภค 

0.80 สอดคลอ้ง 

การรว่มพฒันาชมุชนและสงัคม   
5. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิ แก่องคก์รการกุศลต่างๆ 1.00 สอดคลอ้ง 
6. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิ เพื�อสนบัสนุนการศกึษา 1.00 สอดคลอ้ง 
7. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิ แก่บุคคลหรอืหน่วยงาน เพื�อสนบัสนุนการกฬีา 1.00 สอดคลอ้ง 
8. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิ แก่บุคคลหรอืหน่วยงาน เพื�อต่อตา้นยาเสพตดิ 1.00 สอดคลอ้ง 
9. รา้นคา้ควรเป็นผูนํ้าในการจดักจิกรรมหรอืโครงการเพื�อการพฒันาชุมชนและสงัคม 1.00 สอดคลอ้ง 
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ตาราง 10 ค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้คาํถาม (ต่อ) 

ข้อคาํถาม 
ค่า  
IOC 

ความ 
สอดคล้อง 

การดแูลรกัษาสิ�งแวดล้อม   
10. รา้นคา้ควรลดการใชถุ้งพลาสตกิหรอืวสัดุที�ทาํลายธรรมชาตแิละสิ�งแวดลอ้ม 1.00 สอดคลอ้ง 
11. รา้นคา้ควรจดัใหม้ทีี�ทิ�งขยะ หรอืถงัขยะในบรเิวณกจิการอย่างเพยีงพอ 1.00 สอดคลอ้ง 
12. รา้นคา้ควรมกีารคดัแยกประเภทของขยะหรอืวสัดุรไีซเคลิ 1.00 สอดคลอ้ง 
13. รา้นคา้ควรจดัใหม้ป้ีายที�เกี�ยวขอ้งกบัการรณรงคร์กัษาสิ�งแวดลอ้ม 0.60 สอดคลอ้ง 
ค่าใช้จา่ยที�เพิ�มขึ5น   
14. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านเสยีค่าใชจ่้ายในการเดนิทางเพิ�มขึ�น 1.00 สอดคลอ้ง 
15. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านตอ้งจ่ายเงนิค่าสนิคา้ในราคาแพงขึ�น 0.60 สอดคลอ้ง 
16. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านตอ้งจ่ายค่าบรกิาร/ค่าธรรมเนียม นอกจากค่าสนิคา้     0.80 สอดคลอ้ง 
17. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นมกัทาํใหท้่านตดัสนิใจซื�อสนิคา้หลายชนิดเพิ�มขึ�น 0.80 สอดคลอ้ง 
การเสียเวลาและคา่เสียโอกาส   
18. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านเสยีเวลาในการเดนิทางเพิ�มขึ�น 1.00 สอดคลอ้ง 
19. การซื�อสนิคา้จากรา้น/กจิการคา้ปลกีประเภทอื�น มกีระบวนการที�ทาํใหท้่านเสยีเวลาเพิ�มขึ�น 0.80 สอดคลอ้ง 
20. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านเสยีโอกาสที�จะไดร้บัส่วนลดจากกจิการเดมิ 1.00 สอดคลอ้ง 
การเกิดปัญหาหรือความยุง่ยาก   
21. การไปใชบ้รกิารที�อื�น ทาํใหท้่านยุ่งยากในการหาขอ้มลูต่างๆ ซึ�งเกี�ยวขอ้งกบัการซื�อขาย 0.80 สอดคลอ้ง 
22. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านตอ้งปรบัตวัดา้นการใชเ้ทคโนโลยทีี�เกี�ยวขอ้ง 0.80 สอดคลอ้ง 
23. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�นทาํใหท้่านตอ้งวางแผนหรอืปรบัเปลี�ยนภารกจิประจาํอื�นๆ 1.00 สอดคลอ้ง 
ความเป็นรปูธรรมของบริการ   
24. รา้นคา้มป้ีายบอกชื�อกจิการอย่างชดัเจน 0.80 สอดคลอ้ง 
25. รา้นคา้กาํหนด/แจง้เวลาเปิด-ปิดบรกิารใหท้่านทราบอย่างชดัเจน 1.00 สอดคลอ้ง 
26. รา้นคา้มอุีปกรณ์ เครื�องอํานวยความสะดวกต่างๆ อย่างครบครบั 1.00 สอดคลอ้ง 
ความเที�ยงตรง   
27. การตดิป้ายแสดงราคาสนิคา้และรายการส่งเสรมิการขายมคีวามชดัเจนและถูกตอ้ง 0.60 สอดคลอ้ง 
28. การคาํนวณยอดรวมของราคาสนิคา้และเงนิทอนเป็นไปอย่างถูกตอ้ง 1.00 สอดคลอ้ง 
29. การใหบ้รกิารท่านในแต่ละครั �งมลีกัษณะมาตรฐานเดยีวกนั 1.00 สอดคลอ้ง 
การตอบสนองต่อลกูค้า   
30. มกีารนําสนิคา้และบรกิารชนิดใหมม่าจาํหน่าย/มาเสนอแก่ลกูคา้อยู่เสมอ 1.00 สอดคลอ้ง 
31. มคีวามพยายามในการปรบัรปูแบบการใหบ้รกิารตามความตอ้งการของลกูคา้ 1.00 สอดคลอ้ง 
32. ข ั �นตอนการใหบ้รกิารต่างๆ เป็นไปอย่างรวดเรว็ 1.00 สอดคลอ้ง 
การให้ความมั �นใจแก่ลกูค้า   
33. ใหข้อ้มลูต่างๆ แก่ท่านไดอ้ย่างถูกตอ้งเสมอ 1.00 สอดคลอ้ง 
34. มคีวามรู ้ความสามารถ ที�จะสนองตอบความตอ้งการของท่านไดเ้ป็นอย่างด ี 1.00 สอดคลอ้ง 
35. ช่วยแกไ้ขปญัหาเกี�ยวกบัการซื�อสนิคา้ของท่านในประเดน็ต่างๆ ได ้ 1.00 สอดคลอ้ง 
การเข้าใจหรือรู้จกัลกูค้า   
36. ใหค้วามสนใจ เอาใจใส่กบัท่าน 1.00 สอดคลอ้ง 
37. สามารถจดจาํความชื�นชอบ และรสนิยมของท่านได ้ 1.00 สอดคลอ้ง 
38. ถอืว่าประโยชน์ของท่านเป็นเรื�องสาํคญัที�สุด 0.80 สอดคลอ้ง 
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ตาราง 10 ค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้คาํถาม (ต่อ) 

ข้อคาํถาม 
ค่า 
 IOC 

ความ
สอดคล้อง 

ความพึงพอใจด้านผลิตภณัฑ ์   
39. มสีนิคา้ใหท้่านเลอืกหลากหลายชนิด 1.00 สอดคลอ้ง 
40. สนิคา้แต่ละชนิดมใีหท้่านเลอืกไดห้ลากหลายตรายี�หอ้ 1.00 สอดคลอ้ง 
41. สนิคา้มมีาตรฐานและคุณภาพใกลเ้คยีงกบักจิการคา้ปลกีอื�นๆ 1.00 สอดคลอ้ง 
ความพึงพอใจด้านราคา   
42. มกีารกาํหนดราคาสนิคา้ที�ถูกกว่ารา้นคา้ปลกีอื�นๆ 1.00 สอดคลอ้ง 
43. มกีารกาํหนดราคาโดยใชเ้ครื�องชั �ง ตวง วดั ที�มมีาตรฐาน 0.80 สอดคลอ้ง 
44. มกีารกาํหนดราคาที�สอดคลอ้งกบัคุณภาพสนิคา้แต่ละชนิด 1.00 สอดคลอ้ง 
ความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด   
45. มกีารเสนอเงื�อนไขส่วนลดดา้นราคาใหแ้ก่ท่าน 1.00 สอดคลอ้ง 
46. มกีารเสนอเงื�อนไขแจกของแถมใหแ้ก่ท่าน 1.00 สอดคลอ้ง 
47. มโีปรแกรมส่งเสรมิการขายหลากหลายรปูแบบ 1.00 สอดคลอ้ง 
48. มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์่านสื�อต่างๆ 0.80 สอดคลอ้ง 
ความพึงพอใจด้านพนักงาน   
49. ใชค้าํพดูสุภาพ อธัยาศยัด ีมคีวามเป็นกนัเองกบัท่าน 1.00 สอดคลอ้ง 
50. มคีวามรูเ้กี�ยวกบัสนิคา้แต่ละชนิดเป็นอย่างด ี 1.00 สอดคลอ้ง 
51. ใหบ้รกิารกบัท่านอย่างเท่าเทยีมกบัลกูคา้รายอื�นๆ 1.00 สอดคลอ้ง 
ความพึงพอใจด้านลกัษณะทางกายภาพของร้าน   
52. รา้นคา้ตั �งอยู่ในย่านชุมชน สะดวกในการเดนิทาง 1.00 สอดคลอ้ง 
53. จดัใหม้พีื�นที�สาํหรบัจอดยานพาหนะอย่างเพยีงพอ 1.00 สอดคลอ้ง 
54. การจดัตกแต่งทั �งภายในและภายนอกกจิการ สะอาด เป็นระเบยีบ และสวยงาม 1.00 สอดคลอ้ง 
ความปรารถนาดี   
55. รา้นคา้ปลกีแห่งนี� สรา้งความอุ่นใจแก่ท่านไดต้ลอดเวลา 0.80 สอดคลอ้ง 
56. รา้นคา้ปลกีแห่งนี� เป็นที�พึ�งไดเ้สมอในยามที�ท่านตอ้งการ 0.80 สอดคลอ้ง 
57. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�ปฏบิตัต่ิอท่านอย่างเหมาะสมและยุตธิรรม 0.80 สอดคลอ้ง 
ความน่าเชื�อถือ   
58. รา้นคา้ปลกีแห่งนี� มคีวามซื�อสตัยจ์รงิใจต่อท่านสงู 1.00 สอดคลอ้ง 
59. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�เป็นกจิการที�มชี ื�อเสยีงด ี 0.80 สอดคลอ้ง 
60. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�มปีระสทิธภิาพในการใหบ้รกิารสงู 1.00 สอดคลอ้ง 
คาํมั �นสญัญา   
61. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�สามารถปฏบิตัติามคาํสญัญาที�ใหไ้วก้บัท่านในเรื�องต่างๆ ได ้ 1.00 สอดคลอ้ง 
62. รา้นคา้ปลกีแห่งนี� รบัฟงัขอ้เสนอแนะ/ขอ้รอ้งเรยีนของท่าน ไปปรบัปรุงการใหบ้รกิาร 1.00 สอดคลอ้ง 
63. ท่านไดร้บับรกิารจากรา้นคา้ปลกีแห่งนี�อย่างตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน์ 0.60 สอดคลอ้ง 
ความรู้สึก   
64. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�มลีกัษณะที�ตรงกบัรสนิยมของตวัท่าน 0.80 สอดคลอ้ง 
65. ความชอบต่อรา้นคา้ปลกีแห่งนี�ค่อยๆ เพิ�มขึ�น และชอบมากกว่าที�อื�นๆ 0.80 สอดคลอ้ง 
66. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�จะเป็นคาํตอบสุดทา้ยที�ถูกใจท่านอยู่เสมอ 0.80 สอดคลอ้ง 
67. ท่านรูส้กึว่าบรกิารของรา้นคา้ปลกีแห่งนี�มคีวามสาํคญัต่อตวัท่าน 1.00 สอดคลอ้ง 
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ตาราง 10 ค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้คาํถาม (ต่อ) 

ข้อคาํถาม 
ค่า 
 IOC 

ความ
สอดคล้อง 

แนวโน้มที�จะกระทาํ   
68. ท่านตั �งใจจะใชบ้รกิารที�กจิการคา้ปลกีแห่งนี�ต่อไป 1.00 สอดคลอ้ง 
69. ท่านตั �งใจที�จะมสี่วนร่วมในกจิกรรมการซื�อขายที�รา้นคา้ปลกีแห่งนี�จะจดัขึ�น 1.00 สอดคลอ้ง 
70. ท่านตั �งใจจะเพิ�มปรมิาณการซื�อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกีแห่งนี� 0.80 สอดคลอ้ง 
การบอกต่อ   
71. ท่านแนะนําใหบุ้คคลอื�นๆ มาใชบ้รกิารจากกจิการคา้ปลกีแห่งนี� 1.00 สอดคลอ้ง 
72. ท่านพดูสิ�งดีๆ  เกี�ยวกบักจิการคา้ปลกีแห่งนี�ใหผู้อ้ ื�นฟงั 1.00 สอดคลอ้ง 
73. ท่านจะช่วยปกป้องภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ปลกีแห่งนี� 1.00 สอดคลอ้ง 
การซื5อหรือใช้บริการซํ5า   
74. ท่านตอ้งการกลบัมาซื�อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารที�รา้นคา้ปลกีแห่งนี�อกี 1.00 สอดคลอ้ง 
75. ท่านตดัสนิใจเลอืกรา้นคา้ปลกีแหง่นี�เป็นรา้นคา้ประจาํตวัท่าน 0.80 สอดคลอ้ง 
76. ท่านตอ้งการเพิ�มความถี�/จาํนวนเงนิในการซื�อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารที�รา้นคา้ปลกีแห่งนี� 1.00 สอดคลอ้ง 

 
     2.2 การตรวจสอบความเชื�อมั �น (Reliability)  
     ผูว้จิยันําแบบสอบถามที�ปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒแิล้ว ไปทดลอง

ใชก้บัลูกคา้กลุ่มย่อย (Pilot Study) จาํนวน 10 คน ซึ�งเป็นลูกคา้ของรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิใน
จงัหวดัพทัลุง โดยใชเ้ทคนิคการคดิแบบออกเสยีง (Think Aloud) ที�ผูต้อบแบบสอบถามจะต้อง
อ่านขอ้คําถาม แล้วพูดออกเสยีงในสิ�งที�ตนเองคดิออกมา เพื�อให้ผู้วจิยัสามารถพจิารณาได้ว่า 
ขอ้คําถามเหล่านั �นมคีวามชดัเจน หรอืสามารถทําให้ผูต้อบแบบสอบถามเขา้ใจในสิ�งที�ต้องการ
วดัไดอ้ย่างถูกต้อง (Johnson & Christensen, 2010) หลงัจากนั �น ผูว้จิยันํามาทําการปรบัแก้ให้
มคีวามชดัเจนยิ�งขึ�น และนําแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try Out) กบัลูกคา้ของรา้นคา้ปลกีใน
จงัหวดัพทัลุงและปตัตานี จํานวน 60 คน แล้วนํามาวเิคราะห ์เพื�อตรวจสอบความสมัพนัธข์อง
แต่ละข้อคําถามกบัคะแนนรวมของแบบสอบถาม (Item-Total Correlation) และค่าความ
สอดคล้องภายใน (Internal Consistency) โดยเกณฑ์มาตรฐานกําหนดว่าค่า Item-Total 
Correlation ควรมากกว่า 0.3 (Field, 2005) และค่าสมัประสทิธิ �แอลฟาของแต่ละตวัแปรควรมี
ค่ามากกว่า 0.70 (Hair, et al., 2010) ผลการวเิคราะห ์พบว่า ขอ้คําถามของตวัแปรต่างๆ มคี่า
อํานาจจาํแนกรายขอ้อยูร่ะหว่าง 0.505-0.806 และค่าความเชื�อมั �นทั �งฉบบัระหว่าง 0.809-0.946 
ดงัตาราง 11 ถอืว่ามคีวามสอดคล้องภายในอยู่ในระดบัดถีงึดมีาก แสดงว่าแบบสอบถามที�
พฒันาขึ�นมคีุณภาพและมคีวามเหมาะสมที�จะนําไปใชเ้กบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งจรงิของการวจิยั 
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ตาราง 11 คา่อาํนาจจาํแนกรายขอ้ และคา่ความเชื�อมั �นของแบบสอบถามฉบบัทดลองใช ้(n=60)  

ตวัแปร 
ค่าอาํนาจจาํแนก              

รายข้อ 
ค่าความเชื�อมั �น               

ทั 5งฉบบั 

ความคาดหวงัต่อกิจกรรม CSR  0.868 
การรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค 0.537 - 0.703 0.805 
การรว่มพฒันาชมุชนและสงัคม 0.549 - 0.695 0.800 
การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม 0.563 - 0.714 0.801 
ต้นทุนการเปลี�ยนบริการ  0.884 
คา่ใชจ้่ายที�เพิ�มขึ�นจากการเปลี�ยนบรกิาร 0.562 - 0.721 0.837 
การเสยีเวลาและคา่เสยีโอกาส 0.616 - 0.721 0.816 
การเกดิปญัหาหรอืความยุง่ยาก 0.505 - 0.774 0.807 
การรบัรู้คณุภาพบริการ  0.809 
ความเป็นรปูธรรม 
ความเที�ยงตรง 

0.620 - 0.715 
0.727 - 0.806 

0.810 
0.889 

การตอบสนองลกูคา้ 0.710 - 0.796 0.856 
การใหค้วามมั �นใจแกล่กูคา้ 0.629 - 0.672 0.807 
การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้ 0.620 - 0.680 0.803 

ความพึงพอใจของลูกค้า  0.922 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.596 - 0.703 0.813 
ดา้นราคา 0.634 - 0.684 0.804 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.523 - 0.616 0.786 
ดา้นพนกังาน 0.644 - 0.718 0.825 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพของกจิการ 0.660 - 0.701 0.824 
ความไว้วางใจของลูกค้า  0.901 
ความปรารถนาด ี 0.618 - 0.707 0.811 
ความน่าเชื�อถอื 0.595 - 0.723 0.836 
คาํมั �นสญัญา 0.553 – 0.682 0.805 
ความภกัดีของลูกค้า  0.946 
ความรูส้กึ 0.681 - 0.789 0.871 
แนวโน้มที�จะกระทาํ 0.570 - 0.741 0.810 
การบอกต่อ 0.747 - 0.796 0.884 
การซื�อหรอืใชบ้รกิารซํ�า 0.732 - 0.759 0.866 
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การเกบ็รวบรวมและการวิเคราะหข้์อมลู 
1. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
ผูว้จิยัดําเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูเกี�ยวกบัตวัแปรที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า

ในรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ของกลุ่มตวัอยา่งที�กําหนดไวใ้นพื�นที�อําเภอและจงัหวดัต่างๆ ระหว่าง
วนัที� 1-20 มนีาคม 2555  

หลงัจากนั �นนําแบบสอบถามที�ได้มาตรวจสอบความสมบูรณ์ ลงรหสัขอ้มลู และบนัทกึ
ขอ้มลู ตามลาํดบั โดยใชโ้ปรแกรม SPSS for Window และโปรแกรม LISREL สําหรบัวเิคราะห์
ขอ้มลูตามสมมตฐิานที�ตั �งไวต่้อไป 

 
2. การวิเคราะหข้์อมลู 
หลงัจากที�ผู้ว ิจยัดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเรยีบร้อยแล้ว จะมกีารจดักระทําและ

วเิคราะหข์อ้มลู โดยใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รปู SPSS for Windows และ LISREL ซึ�งมรีายละเอยีด 
ดงันี� 

     2.1 การหาค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถาม  
    หลงัจากที�ผูว้จิยัได้ตรวจสอบแบบสอบถามซึ�งมคีวามสมบูรณ์แล้ว นํามาคํานวณหา

ค่าอํานาจจาํแนกรายขอ้ และค่าความเชื�อมั �นทั �งฉบบั พบว่า มคี่าความเชื�อมั �นรวมของขอ้คําถาม
ที�ใชว้ดัแต่ละตวัแปรแฝงอยู่ระหว่าง 0.832-0.912 ซึ�งถอืว่าความสอดคล้องภายในอยู่ในเกณฑ ์ 
ดมีาก ดงัตาราง 12 

 
ตาราง 12 ค่าอํานาจจาํแนกรายขอ้ และค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถามฉบบัจรงิ (n=460)  

ตวัแปร 
ค่าอาํนาจจาํแนก 

รายข้อ 
ค่าความเชื�อมั �น               

ทั 5งฉบบั 

ความคาดหวงัต่อกิจกรรม CSR  0.909 
การรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค 0.607 - 0.673 0.820 
การรว่มพฒันาชุมชนและสงัคม 0.523 - 0.780 0.862 
การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม 0.562 - 0.700 0.811 
ต้นทุนการเปลี�ยนบริการ  0.848 
ค่าใชจ้า่ยที�เพิ�มขึ�นจากการเปลี�ยนบรกิาร 0.430 - 0.570 0.734 
การเสยีเวลาและค่าเสยีโอกาส 0.462 - 0.616 0.724 
การเกดิปญัหาหรอืความยุง่ยาก 0.431 - 0.626 0.718 
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ตาราง 12 ค่าอํานาจจาํแนกรายขอ้และค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถามฉบบัจรงิ (n=460) (ต่อ) 

ตวัแปร 
ค่าอาํนาจจาํแนก 

รายข้อ 
ค่าความเชื�อมั �น               

ทั 5งฉบบั 

การรบัรู้คณุภาพบริการ  0.878 
ความเป็นรปูธรรม 
ความเที�ยงตรง 

0.511 - 0.559 
0.594 - 0.664 

0.717 
0.814 

การตอบสนองลกูคา้ 0.629 - 0.680 0.805 
การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้ 0.561 - 0.631 0.759 
การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้ 0.482 - 0.557 0.698 

ความพึงพอใจของลกูค้า  0.912 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.553 - 0.633 0.765 
ดา้นราคา 0.599 - 0.653 0.788 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.515 - 0.647 0.782 
ดา้นพนกังาน 0.617 - 0.651 0.794 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพของกจิการ 0.589 - 0.629 0.777 
ความไว้วางใจของลกูค้า  0.832 
ความปรารถนาด ี 0.569 - 0.616 0.754 
ความน่าเชื�อถอื 0.467 - 0.559 0.709 
คาํมั �นสญัญา 0.447 – 0.596 0.713 
ความภกัดีของลกูค้า  0.897 
ความรูส้กึ 0.636 - 0.682 0.834 
แนวโน้มที�จะกระทาํ 0.430 - 0.575 0.705 
การบอกต่อ 0.556 - 0.669 0.768 
การซื�อหรอืใชบ้รกิารซํ�า 0.561 - 0.630 0.758 
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2.2 การวิเคราะหค่์าสถิติพื5นฐานในแบบสอบถาม 
           วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติพิรรณนา (Descriptive Statistics) เพื�ออธบิายลกัษณะของ
ตวัอย่าง และลกัษณะของตวัแปรที�ใชใ้นการวจิยั โดยใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รปู SPSS เวอรช์นั 16 
และ LISREL เวอรช์นั 8.80 มรีายละเอยีดดงันี� 
  2.2.1 การวเิคราะหค์่าสถติพิื�นฐานของกลุ่มตวัอยา่ง ใช้ค่าความถี�และรอ้ยละ 
เพื�ออธบิายลกัษณะเบื�องต้นของกลุ่มตวัอย่าง ด้านขอ้มูลส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการซื�อของ
ลกูคา้  

 2.2.2 การวเิคราะห์ค่าสถติพิื�นฐานของตวัแปร โดยใช้ค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบน
มาตรฐาน ความเบ ้ความโด่งของตวัแปรสงัเกตได ้เพื�อตรวจสอบการแจกแจงของตวัแปรโดยใช้
การประมาณค่าดว้ยวธิไีลคล์ฮีูดสูงสุด (Maximum Likelihood) ควรมคี่าความเบน้้อยกว่า 2.0 
และค่าความโด่งน้อยกว่า 7.0 (Byrne, 2010; Kline, 2010) 
 
 2.3 การวิเคราะหข้์อมลูเพื�อตอบปัญหาการวิจยัตามวตัถปุระสงค ์ 

การทดสอบแบบจําลองเพื�อหาความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น โดยใช้โปรแกรม
สาํเรจ็รปู LISREL เวอรช์นั 8.80 ดว้ยวธิกีารต่อไปนี� 
  2.3.1 กําหนดขอ้มลูจาํเพาะของแบบจาํลอง (Specification of the Model) เพื�อ
ศกึษาว่าตวัแปรใดมอีทิธพิลทางตรงและทางอ้อมต่อความภกัดใีนกิจการค้าปลกี รูปแบบการ
วเิคราะหแ์บบจาํลองสมการโครงสรา้งประกอบดว้ยตวัแปรสงัเกตได ้(Observed Variables) โดยมี
ขอ้ตกลงเบื�องต้นของแบบจําลองว่า ความสมัพนัธ์ของแบบจาํลองทั �งหมดเป็นเส้นตรง (Linear) 
เชงิบวก (Additive) และเป็นความสมัพนัธท์างเดยีว 
        2.3.2 ระบุความเป็นไปได้ค่าเดยีวของแบบจําลอง (Identification of the 
Model) โดยใชเ้งื�อนไขกฎ T (T-Rule) คอื จาํนวนพารามเิตอรท์ี�ไม่ทราบค่า ต้องน้อยกว่าหรอื
เท่ากบัจาํนวนสมาชกิในเมทรกิซค์วามแปรปรวน–ความแปรปรวนรว่มของกลุ่มตวัอยา่ง  
   2.3.3 ประมาณค่าพารามเิตอรข์องแบบจาํลอง (Parameter Estimation from 
the Model) โดยวธิไีลคล์ฮีดูสงูสดุ  
  2.3.4 ตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลอง เพื�อศึกษาภาพรวมของ
แบบจําลองว่าสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์เพยีงใด โดยใช้ดชันีวดัความสอดคล้องต่างๆ ที�
นํามาพจิารณารว่มกนั รายละเอยีดดงัตาราง 13   
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ตาราง 13 เกณฑก์ารประเมนิความสอดคลอ้งของแบบจาํลอง 
  

ดชันี เกณฑก์ารตดัสินใจ 

ค่าไค-สแควร ์(χ2) p > .05 
ดชันีวดัความกลมกลนืเชงิสมัพทัธ ์(CFI) > 0.92 
ดชันีรากที�สองของค่าเฉลี�ยของส่วนที�เหลอืยกกําลงัสอง 
แบบปรบัมาตรฐาน (SRMR) 

 
< 0.08 

ดชันีรากที�สองของค่าเฉลี�ยของความคลาดเคลื�อนในการประมาณค่า 
ยกกําลงัสอง (RMSEA) 

 
< 0.07 

 

กรณ ีn > 250 และจาํนวนตวัแปรสงัเกตได ้12-30 ตวั 
ที�มา: ดดัแปลงจาก Hair, et al. (2010, p.672) 
 
 จากตาราง 13 สามารถอธิบายเกี�ยวกับดชันีที�ใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมนิความ
สอดคลอ้งของแบบจาํลองไดด้งันี� 
  1) ค่าไค-สแควร ์(Chi-Square) คอืค่าที�ใชท้ดสอบสมมตฐิาน เป็นการตรวจสอบ
ความสอดคล้องระหว่างโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ถ้าค่าไค-สแควร์ไม่มี
นัยสําคญัทางสถติ ิหรอืมคี่า p>.05 แสดงว่ามคีวามสอดคลอ้งระหว่างโมเดลตามสมมตฐิานกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ แต่ถา้ค่าไค-สแควรม์นียัสาํคญัทางสถติ ิp<.05 แสดงว่าโมเดลตามสมมตฐิาน
ไม่มคีวามสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ แต่การทดสอบนัยสําคญัด้วยไค-สแควร์นั �น เป็น
เกณฑท์ี�เขม้งวดเกนิไป เนื�องจากค่าไค-สแควรจ์ะไม่มนีัยสําคญักต่็อเมื�อโมเดลนั �นมคีวามสอดคลอ้ง
โดยสมบูรณ์ ซึ�งในความเป็นจริงแล้ว ยากที�จะหาโมเดลที�มีความสอดคล้องอย่างสมบูรณ์ได ้
นอกจากนี� ค่าไค-สแควรย์งัไดร้บัผลกระทบจากความซบัซอ้นของโมเดล กล่าวคอื ถ้าโมเดลมเีสน้
อทิธพิลหรอืค่าพารามเิตอรจ์ํานวนมาก ก็มแีนวโน้มที�จะมนีัยสําคญั หรอืผลกระทบจากขนาด
ของกลุ่มตวัอยา่ง คอืถ้าโมเดลที�ทดสอบไดม้าจากกลุ่มตวัอย่างที�มขีนาดใหญ่ ค่าไค-สแควรย์ิ�งมี
แนวโน้มที�จะมนีัยสําคญั หรอืจะเป็นผลกระทบจากการที�ค่าไค-สแควรม์คีวามไวต่อการละเมดิ
ขอ้ตกลงเบื�องต้นเกี�ยวกบัการแจกแจงแบบปกติของหลายตวัแปร (Multivariate Normality) 
ในทางปฏบิตัจิงึอาจพจิารณาจากค่าไค-สแควรส์มัพทัธ์ (Relative Chi-Square Ratio) ซึ�งเป็น
อตัราส่วนระหว่างค่าไค-สแควรก์บัองศาความเป็นอสิระ (df) แทน  
  2) ดชันีวดัระดบัความกลมกลนืเชงิสมัพทัธ ์(Comparative Fit Index: CFI) 
เป็นดชันีที�ใชเ้ปรยีบเทยีบโมเดลการวจิยั (Purposed Model) ว่ามคีวามกลมกลนืสูงกว่าโมเดล
อสิระ (Null Model) มากน้อยเพยีงใด  
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  3) ดชันีรากที�สองของค่าเฉลี�ยของส่วนที�เหลอืยกกําลงัสองแบบปรบัมาตรฐาน 
(Standardized Root Mean Squared Residuals: SRMR) เป็นดชันีบอกความคลาดเคลื�อนจากการ
เปรยีบเทยีบระดบัความกลมกลนืระหว่างโมเดลตามสมมตฐิานกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์  

 4) ดชันีรากที�สองของค่าเฉลี�ยของความคลาดเคลื�อนในการประมาณค่ายก
กําลงัสอง (Root Mean Squared Error of Approximation: RMSEA) เป็นดชันีที�มคีวาม
คลา้ยคลงึกบั SRMR ตรงที�คาํนวณจากค่าความคลาดเคลื�อน แต่แตกต่างกันตรงที�  RMSEA 
เป็นการคํานวณเพื�อประมาณค่าความคลาดเคลื�อนของประชากร ไม่ใช่ความคลาดเคลื�อนของกลุ่ม
ตวัอย่าง ดงันั �น จงึมนีัยถงึการอ้างองิกลบัไปยงัประชากรดว้ย นอกจากนี� ยงัปรบัค่า df ดว้ย ดงันั �น 
RMSEA จงึเป็นค่าที�ไมไ่ดร้บัผลกระทบในกรณทีี�โมเดลมคี่าพารามเิตอรจ์าํนวนมาก 
  หลงัจากวเิคราะหแ์บบจาํลองสมการโครงสรา้งแลว้ กรณทีี�รปูแบบความสมัพนัธ์
ตามสมมตฐิานยงัไม่มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผู้วจิยัจะปรบัแบบจําลอง (Model 
Modification) เพื�อใหไ้ดร้ปูแบบความสมัพนัธท์ี�สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษม์ากที�สุด  
      

2.4 การทดสอบความไมแ่ปรเปลี�ยนของแบบจาํลองสมการโครงสร้าง 
แบบจําลองสมการโครงสร้างความภกัดขีองลูกค้าที�จําแนกตามพื�นที� คือ ลูกค้าที�อยู่

อาศยัในพื�นที�ของจงัหวดัที�มกีจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ และพื�นที�ที�ไม่มกีจิการดงักล่าว 
โดยเป็นการทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของรูปแบบ (Model Form) ตามสมมตฐิานขอ้ 12.1 
และการทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของค่าพารามเิตอรต่์างๆ ตั �งแต่สมมตฐิานขอ้ 12.2-12.9 
กล่าวคอื ค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซส์มัประสทิธิ �การถดถอย (Factor Loading Path) ซึ�งแทน
ดว้ยสญัลกัษณ์ x และ y ค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซอ์ทิธพิลจากตวัแปรแฝงภายนอกไปยงั
ตวัแปรแฝงภายใน และอทิธพิลระหว่างตวัแปรแฝงภายในไปยงัตวัแปรแฝงภายใน (Structural 

Regression Path) ซึ�งแทนดว้ยสญัลกัษณ์  และ  ตามลําดบั ค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซ์
ความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก (Factor Variance-
Covariance) ซึ�งแทนดว้ยสญัลกัษณ์  ค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความ
แปรปรวนร่วมระหว่างเศษเหลอืและความคลาดเคลื�อน (Error Variance-Covariance) ซึ�งแทน

ดว้ยสญัลกัษณ์  ,  และ  รายละเอยีดดงัตาราง 14 
 เมื�อคํานวณเพื�อหาค่าผลต่างไค-สแควร์ และผลต่างของค่าองศาอิสระ ระหว่าง
สมมตฐิานแต่ละคู่ ถา้ผลต่างของค่าไค-สแควรท์ี�ไดไ้ม่มนีัยสําคญัทางสถติ ิแสดงว่าแบบจาํลองมี
ความไมแ่ปรเปลี�ยนของค่าพารามเิตอรร์ะหว่างกลุ่มประชากรที�ทดสอบ  
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ตาราง 14 สมมตฐิานเกี�ยวกบัการทดสอบความไมแ่ปรเปลี�ยนของแบบจาํลอง 

สมมตฐิาน ความหมาย 

12.1 Hform ทดสอบรปูแบบของโมเดลระหว่างลกูคา้สองกลุ่มพื�นที� 

12.2 H  ทดสอบคา่นํ�าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายนอก 
( x) ของลกูคา้สองกลุ่มพื�นที� 

12.3 H  เพิ�มเงื�อนไขจากขอ้ 12.2 คอื ทดสอบคา่นํ�าหนกัองคป์ระกอบ                     
ของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายใน ( y)ของลกูคา้สองกลุ่มพื�นที� 

12.4 H    เพิ�มเงื�อนไขจากขอ้ 12.3 คอื ทดสอบคา่พารามเิตอรข์องเมทรกิซ์
อทิธพิลจากตวัแปรแฝงภายนอกไปยงัตวัแปรแฝงภายใน ( )                    
ของลกูคา้สองกลุ่มพื�นที� 

12.5 H    เพิ�มเงื�อนไขจากขอ้ 12.4 คอื ทดสอบคา่พารามเิตอรข์องเมทรกิซ์
อทิธพิลจากตวัแปรแฝงภายในไปยงัตวัแปรแฝงภายใน ( )                       
ของลกูคา้สองกลุ่มพื�นที� 

12.6 H    เพิ�มเงื�อนไขจากขอ้ 12.5 คอื ทดสอบคา่พารามเิตอรข์องเมทรกิซ ์
ความแปรปรวน-ความแปรปรวนรว่มระหว่างตวัแปรแฝง
ภายนอก ( ) ของลกูคา้สองกลุ่มพื�นที� 

12.7 H    เพิ�มเงื�อนไขจากขอ้ 12.6 คอื ทดสอบคา่พารามเิตอรข์องเมทรกิซ์
ความแปรปรวน-ความแปรปรวนรว่มระหว่างเศษเหลอืของ              
ตวัแปรแฝงภายใน ( ) ของลกูคา้สองกลุ่มพื�นที� 

12.8 H   เพิ�มเงื�อนไขจากขอ้ 12.7 คอื ทดสอบคา่พารามเิตอรข์องเมทรกิซ์
ความแปรปรวน-ความแปรปรวนรว่มระหว่างความคลาดเคลื�อน                

ในการวดัตวัแปรแฝงภายนอก ( ) ของลกูคา้สองกลุ่มพื�นที� 
12.9 
H    

เพิ�มเงื�อนไขจากขอ้ 12.8 คอื ทดสอบคา่พารามเิตอรข์องเมทรกิซ์
ความแปรปรวน-ความแปรปรวนรว่มระหว่างความคลาดเคลื�อน   

ในการวดัตวัแปรแฝงภายใน ( ) ของลกูคา้สองกลุ่มพื�นที� 
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บทที� 4 
ผลการวิจยั 

 
การนําเสนอผลการวิจยัเกี�ยวกับแบบจําลองสมการโครงสร้างของกลุ่มตัวแปรหรือ

องค์ประกอบที�มอีิทธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้าร้านปลกีแบบดั ,งเดมิในพื,นที�ภาคใต้ในครั ,งนี, 
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดงันี,  

1. ผลการวเิคราะหค์่าสถติพิื,นฐานของตวัแปรที�ใชใ้นการวจิยั แบ่งออกเป็น 3 ประเดน็ 
คอื 
  1.1 ผลการวเิคราะหค์่าสถติพิื,นฐาน เกี�ยวกบัขอ้มลูทั �วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
หรอืกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชค้่าสถติริอ้ยละ 
  1.2 ผลการวเิคราะหค์่าสถติพิื,นฐานของตวัแปรสงัเกตไดท้ี�ใชว้เิคราะหแ์บบจาํลอง
สมการโครงสรา้งของกลุ่มตวัแปรที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า เพื�อให้ทราบลกัษณะการ
แจกแจงของตวัแปร โดยใชค้่าสถติพิื,นฐาน ไดแ้ก่ ค่าเฉลี�ยเลขคณิต (X) ค่าส่วนเบี�ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Diviation: S.D) ค่าสูงสุด (Maximum: Max) ค่าตํ�าสุด (Minimum: Min) 
ค่าความเบ ้(Skewness: Sk) และค่าความโด่ง (Kurtosis: Ku) 
  1.3 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตได ้ เพื�อใช้สรา้งเมทรกิซ์
สหสมัพนัธใ์นการวเิคราะหแ์บบจาํลองสมการโครงสรา้งหรอืโมเดลเชงิสาเหตุของความภกัดขีอง
ลกูคา้ต่อรา้นคา้ปลกีแบบดั ,งเดมิ 
  2. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเพื�อตอบคําถามตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั แบ่งออกเป็น 3 
ประเดน็ คอื 
  2.1 ผลการวเิคราะหแ์บบจาํลองการวดั ซึ�งประกอบดว้ย การระบุความเป็นไปไดค้่า
เดยีวของแบบจําลอง การตรวจสอบความกลมกลนืของแบบจาํลองกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ความตรง
ของแบบจาํลอง และความเชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของแบบจาํลอง     
  2.2 ผลการวิเคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง ซึ�งนอกจากจะวิเคราะห์
เช่นเดียวกับแบบจําลองการวัดเกี�ยวกับการระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของแบบจําลอง การ
ตรวจสอบความกลมกลนืของแบบจาํลองกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ความตรงของแบบจาํลอง และความ
เชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของแบบจําลองแล้ว ยงัมกีารนําเสนอผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิ Qอทิธพิล 
และผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัขอ้ที� H1-H11     
  2.3 ผลการวเิคราะหค์วามไม่แปรเปลี�ยนของแบบจาํลองสมการโครงสรา้ง ระหว่าง
ลกูคา้ซึ�งอยูใ่นกลุ่มพื,นที�ที�มกีจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ และพื,นที�ที�ไม่มกีจิการดงักล่าว ซึ�ง
นําเสนอผลการทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของรปูแบบ และความไม่แปรเปลี�ยนของค่าพารามเิตอร ์ 
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ทั ,งนี,เพื�อใหก้ารนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูสะดวก
ยิ�งขึ,น ผูว้จิยัจงึกําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรย่อที�ใชแ้ทนค่าสถติ ิและตวัแปรต่างๆ ดงัตาราง 15 
และ 16 
 
ตาราง 15 สญัลกัษณ์ที�ใชแ้ทนค่าสถติใินรายงานการวจิยั 
สญัลกัษณ์ ความหมาย 

X ค่าเฉลี�ย 

S.D. ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
Max ค่าสงูสุด 
Min  ค่าตํ�าสุด 
C.V. ค่าสมัประสทิธิ Qของการกระจาย 
Sk ค่าความเบ ้

Ku ค่าความโด่ง 
χ
2 ค่าสถติไิค-สแควร ์
df ค่าองศาอสิระ 
P ระดบันยัสําคญัทางสถติ ิ

GFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลนืเชงิสมับูรณ์ 

CFI ดชันีวดัระดบัความกลมกลนืเชงิสมัพทัธ ์
RMSEA ดชันีรากที�สองของค่าเฉลี�ยของความคลาดเคลื�อนในการประมาณค่ายกกําลงัสอง 
RMR ดชันีรากที�สองของค่าเฉลี�ยของส่วนที�เหลอืยกกําลงัสอง 
SRMR ดชันีรากที�สองของค่าเฉลี�ยของส่วนที�เหลอืยกกําลงัสองแบบปรบัมาตรฐาน  
CN ดชันีวดัความพอเพยีงของขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

 เมทรกิซส์มัประสทิธิ Qการถดถอยของตวัแปรสงัเกตไดบ้นตวัแปรแฝงภายนอก 

 เมทรกิซส์มัประสทิธิ Qการถดถอยของตวัแปรสงัเกตไดบ้นตวัแปรแฝงภายใน 

 
เมทรกิซอ์ทิธพิลจากตวัแปรแฝงภายนอกไปยงัตวัแปรแฝงภายใน 

 
เมทรกิซอ์ทิธพิลจากตวัแปรแฝงภายในไปยงัตวัแปรแฝงภายใน 

 
เมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความแปรปรวนรว่มระหว่างตวัแปรแฝงภายนอก 

 
 
 
 



122 

 

 

 

ตาราง 15 สญัลกัษณ์ที�ใชแ้ทนค่าสถติใินรายงานการวจิยั (ต่อ) 
สญัลกัษณ์ ความหมาย 

 
เมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความแปรปรวนรว่มระหว่างเศษเหลอืและ   
ความคลาดเคลื�อนของตวัแปรแฝงภายใน 

          
 

เมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความแปรปรวนรว่มระหว่างความคลาดเคลื�อน                      
ในการวดัตวัแปรแฝงภายนอก 

 เมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความแปรปรวนรว่มระหว่างความคลาดเคลื�อน                   
ในการวดัตวัแปรแฝงภายใน 

R2 สมัประสทิธิ Qการทํานาย (Coefficient of Determination) 
TE อทิธพิลรวม (Total Effect) 
IE อทิธพิลทางออ้ม (Indirect Effect) 
DE อทิธพิลทางตรง (Direct Effect) 
c ค่าความเชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของมาตรวดั (Construct Reliabilities) 
v ค่าความแปรปรวนเฉลี�ยที�ถูกสกดัได ้(Average Variance Extracted) 

 
ตาราง 16 สญัลกัษณ์ที�ใชแ้ทนตวัแปรในรายงานการวจิยั  
สญัลกัษณ์ ความหมาย 
CSR EXP ความคาดหวงัต่อการจดักจิกรรม CSR ของรา้นคา้ปลกี 
SWC ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร 
PSQ การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 
SAT ความพงึพอใจของลกูคา้ 
TRU ความไวว้างใจของลกูคา้ 

LOYALTY ความภกัดขีองลกูคา้ 
custo การรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค 

commu  การรว่มพฒันาชุมชนและสงัคม 

envir การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม 

incre ค่าใชจ้่ายที�เพิ�มขึ,นจากการเปลี�ยนบรกิาร 
time การเสยีเวลาและเสยีโอกาส 

problem การเกดิปญัหาหรอืความยุง่ยาก 

tangi ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร 
relia ความเที�ยงตรงของบรกิาร 
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ตาราง 16 สญัลกัษณ์ที�ใชแ้ทนตวัแปรในรายงานการวจิยั (ต่อ) 
สญัลกัษณ์ ความหมาย 
respo การตอบสนองต่อลกูคา้ 
assur การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้ 
 empat  การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้ 
produ ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์
price ความพงึพอใจดา้นราคา 
promo ความพงึพอใจดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
people ความพงึพอใจดา้นพนกังาน 

physic ความพงึพอใจดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

benev ความปรารถนาด ี

credi ความน่าเชื�อถอื 

commi คาํมั �นสญัญา 
affect ความรูส้กึ 
action แนวโน้มที�จะกระทํา 
word การบอกต่อ  
repeat การซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า 

 
ตอนที� 1 ผลการวิเคราะหค่์าสถิติพื#นฐานของตวัแปรที�ใช้ในการวิจยั 

การวิเคราะห์ในส่วนนี,  แบ่งออกเป็นการวิเคราะห์ค่าสถิติพื,นฐานด้านสถานภาพ
โดยทั �วไปของลูกค้าซึ�งเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม และการวเิคราะห์ค่าสถิติพื,นฐานของตวัแปร
สงัเกตได้ในแบบจําลองสมการโครงสร้างของกลุ่มตวัแปรที�มอีิทธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า 
โดยมผีลการวเิคราะหด์งันี, 

 
 1. ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื#นฐานเกี�ยวกบัสถานภาพโดยทั �วไป ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 เมื�อพจิารณาในภาพรวมของลูกค้าร้านค้าปลกีแบบดั ,งเดมิซึ�งเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากสองกลุ่มพื,นที� คอื พื,นที�ที�มแีละไม่มกีจิการค้าปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ พบว่า ลูกค้าของ
รา้นค้าปลกีแบบดั ,งเดมิ เป็นเพศหญงิคดิเป็นรอ้ยละ 61.5 เพศชายคดิเป็นรอ้ยละ 38.5 โดยมี
อายอุยูร่ะหว่าง 31-38 ปี มากที�สุด คดิเป็นรอ้ยละ 35.0 สาํเรจ็การศกึษาในระดบัปรญิญาตรมีาก
ที�สุด คดิเป็นรอ้ยละ 38.3 เมื�อจาํแนกตามอาชพี พบว่าเป็นเกษตรกร คา้ขาย และรบัจา้งทั �วไป 
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มากที�สุดคดิเป็นรอ้ยละ 39.1 ส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 10,001-15,000 บาท 
และ 15,001-20,000 บาท มากที�สุด คดิเป็นรอ้ยละ 34.1 สําหรบัพฤตกิรรมการซื,อสนิคา้หรอื
บรกิาร พบว่า ลกูคา้มคีวามถี�การซื,อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกีแบบดั ,งเดมิเฉลี�ย 2 ครั ,งต่อเดอืน คดิเป็น
รอ้ยละ 48.7 โดยมจีาํนวนเงนิที�ใชจ้่ายในการซื,อสนิคา้และบรกิารต่อครั ,งเท่ากบั 100 บาทหรอื 
ตํ�ากว่า คดิเป็นรอ้ยละ 37.2 ประเภทของสนิคา้ที�ลูกคา้ซื,อมากที�สุด คอื สนิคา้ประเภทอาหารแห้ง 
คดิเป็นรอ้ยละ 32.0  
 เมื�อแยกพจิารณาตามกลุ่มลูกค้าที�อยู่ในจงัหวดัหรอืพื,นที�ซึ�งมแีละไม่มกีิจการค้าปลกี
ประเภทไฮเปอรม์ารท์ พบว่า ลูกค้าที�อยู่ในกลุ่มจงัหวดัที�มกีจิการค้าปลกีไฮเปอรท์มารท์ ส่วน
ใหญ่สําเรจ็การศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 15,001-20,000 บาท 
ความถี�ในการซื,อสนิคา้ 1 ครั ,งต่อเดอืนหรอืตํ�ากว่า ค่าใชจ้่ายเฉลี�ย 100 บาทต่อครั ,งหรอืตํ�ากว่า 
และประเภทของสนิคา้ที�ซื,อคอือาหารแหง้ ขณะที�ลูกคา้ซึ�งอยู่ในกลุ่มจงัหวดัที�ไม่มกีจิการคา้ปลกี
ไฮเปอรม์ารท์ พบว่า ส่วนใหญ่สําเรจ็การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืตํ�ากว่า รายได้
เฉลี�ยต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 10,001-15,000 บาท ความถี�ในการซื,อสนิคา้เฉลี�ย 2 ครั ,งต่อเดอืน 
ค่าใชจ้า่ยเฉลี�ย 101-200 บาทต่อครั ,ง และประเภทของสนิคา้ที�ซื,อคอือาหารสด ดงัตาราง 17      
 
 
 



 

 

125 

 

     ตาราง 17 ขอ้มลูทั �วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

ตวัแปร 
กลุ่มจงัหวดัที�ม ี               

กจิการไฮเปอรม์ารท์ 
กลุ่มจงัหวดัที�ไมม่ ี     
กจิการไฮเปอรม์ารท์ 

รวมทั ,งสองกลุ่มจงัหวดั 

จาํนวน รอ้ยละ จาํนวน รอ้ยละ จาํนวน รอ้ยละ 
เพศ ชาย 84 36.5 93 40.4 177 38.5 

หญงิ 146 63.5 137 59.6 283 61.5 
รวม 230 100.0 230 100.0 460 100.0 

อาย ุ 15 – 22 ปี 22 9.6 18 7.8 40 8.7 
23 – 30 ปี 37 16.1 34 14.8 71 15.4 
31 – 38 ปี 75 32.6 86 37.4 161 35.0 
39 – 46 ปี 66 28.7 64 27.8 130 28.3 
47 ปีขึ,นไป 30 13.0 28 12.2 58 12.6 
รวม 230 100.0 230 100.0 460 100.0 

ระดบัการศกึษา มธัยมศกึษาตอนปลายหรอืตํ�ากว่า 38 16.5 84 36.5 122 26.5 
ปวช., ปวส., อนุปรญิญา 63 27.4 75 32.6 138 30.0 
ปรญิญาตร ี 113 49.1 63 27.4 176 38.3 

 ปรญิญาโทหรอืสงูกว่า 16 7.0 8 3.5 24 5.2 
 รวม 230 100.0 230 100.0 460 100.0 
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       ตาราง 17 ขอ้มลูทั �วไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ตวัแปร 
กลุ่มจงัหวดัที�ม ี

กจิการไฮเปอรม์ารท์ 
กลุ่มจงัหวดัที�ไมม่ ี              
กจิการไฮเปอรม์ารท์ 

รวมทั ,งสองกลุ่มจงัหวดั 

จาํนวน รอ้ยละ จาํนวน รอ้ยละ จาํนวน รอ้ยละ 
อาชพี เกษตรกร คา้ขาย รบัจา้งทั �วไป 86 37.4 94 40.9 180 39.1 

พนกังานบรษิทัเอกชน 17 7.4 15 6.5 32 7.0 
ขา้ราชการ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 20 8.7 18 7.8 38 8.3 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั 8 3.5 3 1.3 11 2.4 
นกัเรยีน นกัศกึษา 13 5.6 12 5.2 25 5.4 
แมบ่า้น  86 37.4 88 38.3 174 37.8 
รวม 230 100.0 230 100.0 460 100.0 

รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 5,000 บาทหรอืตํ�ากว่า 4 1.7 17 7.4 21 4.6 
5,001-10,000 บาท 45 19.6 34 14.8 79 17.2 
10,001-15,000 บาท 63 27.4 94 40.9 157 34.1 
15,001-20,000 บาท 92 40.0 65 28.2 157 34.1 
20,001-25,000 บาท 14 6.1 11 4.8 25 5.4 
25,001 บาทขึ,นไป 12 5.2 9 3.9 21 4.6 
รวม 230 100.0 230 100.0 460 100.0 
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       ตาราง 17 ขอ้มลูทั �วไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ตวัแปร 
กลุ่มจงัหวดัที�ม ี

กจิการไฮเปอรม์ารท์ 
กลุ่มจงัหวดัที�ไมม่ ี      
กจิการไฮเปอรม์ารท์ 

รวมทั ,งสองกลุ่มจงัหวดั 

จาํนวน รอ้ยละ จาํนวน รอ้ยละ จาํนวน รอ้ยละ 
ความถี�ในการซื,อ 
หรอืใชบ้รกิาร 

1 ครั ,งต่อเดอืน หรอืตํ�ากว่า 105 45.6 27 11.7 132 28.7 
2 ครั ,งต่อเดอืน 100 43.5 124 53.9 224 48.7 
3 ครั ,งต่อเดอืนหรอืมากกว่า 25 10.9 79 44.4 104 22.6 
รวม 230 100.0 230 100.0 460 100.0 

คา่ใชจ้่ายเฉลี�ย 
ในการซื,อหรอืใชบ้รกิาร
ต่อครั ,ง 

100 บาท หรอืตํ�ากว่า    85 37.0 86 37.4 171 37.2 
101 – 200 บาท 83 36.1 86 37.4 159 36.7 
201 – 300 บาท 52 22.6 49 21.3 101 22.0 
301 บาทขึ,นไป 10 4.3 9 3.9 19 4.1 
รวม 230 100.0 230 100.0 460 100.0 

ประเภทของสนิคา้ที�ซื,อ อาหารสด 61 26.5 78 33.9 139 30.2 
อาหารแหง้ 84 36.5 63 27.4 147 32.0 
เครื�องดื�ม 55 23.9 53 23.0 108 23.5 
ของใชใ้นครวัเรอืน/และอื�นๆ 30 13.1 36 15.7 66 14.3 
รวม 230 100.0 230 100.0 460 100.0 
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 2. ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื#นฐานของตวัแปรสงัเกตได้ที�ใช้ในการวิเคราะห์
แบบจาํลองสมการโครงสร้างขององคป์ระกอบที�มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลกูค้า 

ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพื,นฐานต่างๆ ของกลุ่มตวัแปรสงัเกตได้ทั ,งหมด เมื�อจําแนกตาม
กลุ่มของลูกคา้ที�อยู่อาศยัในจงัหวดัที�มแีละไม่มกีจิการค้าปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ มรีายละเอยีด
ดงันี, 

ค่าสถิติพื,นฐานของตัวแปรสังเกตได้ของลูกค้าที�อยู่อาศัยในจงัหวัดที�มีกิจการค้าปลีก
ประเภทไฮเปอรม์ารท์ ตามตาราง 18 พบว่า ค่าเฉลี�ยของตวัแปรส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก ยกเวน้
ตวัแปรความคาดหวงัต่อการรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค ที�มคี่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัมากที�สุด และตวัแปร
ความพงึพอใจด้านการส่งเสรมิการตลาด ที�มคี่าเฉลี�ยอยู่ในระดบัปานกลาง การแจกแจงของ
ขอ้มูล ส่วนใหญ่มคี่าความเบ้เป็นลบหรอืมกีารแจกแจงในลกัษณเบ้ซ้าย แสดงว่าขอ้มูลของตวั
แปรเหล่านี,สูงกว่าค่าเฉลี�ย โดยมคี่าความเบอ้ยู่ระหว่าง -0.403 ถงึ 0.270 เช่นเดยีวกบัค่าความ
โด่งของตวัแปรสงัเกตได้ส่วนใหญ่ พบว่ามกีารแจกแจงของขอ้มูลในลกัษณะเตี,ยแบนกว่าโค้ง
ปกตหิรอืค่าความโด่งน้อยกว่า 0 โดยมคี่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.812 ถงึ 0.017 เมื�อพจิารณา
ตามขอ้เสนอของ Byrne (2010) และ Kline (2010) ซึ�งกําหนดว่าค่าความเบค้วรน้อยกว่า 2.0 
และค่าความโด่งควรน้อยกว่า 7.0 จงึสามารถสรุปไดว้่า ตวัแปรสงัเกตไดใ้นส่วนนี,ไม่เบี�ยงเบน
มากจากการแจกแจงปกติ และเหมาะที�จะใช้วิธีการประมาณค่าด้วยวิธีไลค์ลีฮูดสูงสุด 
(Maximum Likelihood Estimate)    

สําหรบัค่าสถติพิื,นฐานของตวัแปรสงัเกตได้ของลูกค้าที�อยู่อาศยัในจงัหวดั ซึ�งไม่มกีจิการ
คา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ ตามตาราง 19 พบว่า ค่าเฉลี�ยของตวัแปรสงัเกตได้ทั ,งหมด มี
ค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัมาก ยกเวน้ ตวัแปรความคาดหวงัต่อการรบัผดิชอบผูบ้รโิภค ที�มคี่าเฉลี�ยอยู่
ในระดบัมากที�สุด การแจกแจงของขอ้มลูมคี่าความเบอ้ยู่ระหว่าง -0.264 ถงึ 0.284 และค่าความ
โด่งอยู่ระหว่าง -0.705 ถงึ -0.115 แสดงว่า เหมาะที�จะใชว้ธิกีารประมาณค่าดว้ยวธิไีลคล์ฮีูดสูง
สุด 
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    ตาราง 18 ค่าสถติพิื,นฐานของตวัแปรสงัเกตไดข้องลกูคา้ในกลุ่มจงัหวดัที�มกีจิการไฮเปอรม์ารท์  
ตวัแปร X ระดบั S.D. Min Max Sk Ku 

ความคาดหวงัต่อการจดักิจกรรม CSR   
1. การรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค  4.27 มากที�สุด 0.439 3.00 5.00 -0.253 -0.214 
2. การรว่มพฒันาชุมชนและสงัคม 4.03 มาก 0.463 3.00 5.00 -0.014 -0.516 
3. การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม  3.97 มาก 0.504 2.00 5.00 -0.001 -0.547 
ต้นทุนการเปลี�ยนบริการ 
1. ค่าใชจ้่ายที�เพิ�มขึ,น 3.62 มาก 0.565 2.25 5.00 0.078 -0.597 
2. การเสยีเวลาและเสยีโอกาส  3.77 มาก 0.579 2.00 5.00 -0.100 0.017 
3. การเกดิปญัหา/ความยุง่ยาก 3.49 มาก 0.657 2.00 5.00 -0.069 -0.534 
การรบัรู้คณุภาพบริการ 
1. ความเป็นรปูธรรม 3.82 มาก 0.579 2.33 5.00 -0.403 -0.191 
2. ความเที�ยงตรง  4.01 มาก 0.563 2.75 5.00 -0.165 -0.547 
3. การตอบสนองลกูคา้  3.68 มาก 0.608 2.33 5.00 0.037 -0.512 
4. การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้  3.88 มาก 0.541 2.67 5.00 0.045 -0.463 
5. การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้  3.96 มาก 0.534 2.67 5.00 -0.140 -0.754 
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     ตาราง 18 ค่าสถติพิื,นฐานของตวัแปรสงัเกตไดข้องลกูคา้ในกลุ่มจงัหวดัที�มกีจิการไฮเปอรม์ารท์ (ต่อ) 
ตวัแปร X ระดบั S.D. Min Max Sk Ku 

ความพึงพอใจของลกูค้า 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.62 มาก 0.645 2.00 5.00 -0.039 -0.508 
2. ดา้นราคา  3.95 มาก 0.605 2.67 5.00 -0.122 -0.759 
3. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.40 ปานกลาง 0.630 2.00 5.00 -0.006 -0.181 
4. ดา้นพนกังาน  3.98 มาก 0.617 2.67 5.00 -0.137 -0.812 
5. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  3.73 มาก 0.622 2.33 5.00 0.081 -0.647 
ความไว้วางใจของลกูค้า        
1. ความปรารถนาด ี 3.71 มาก 0.576 2.00 5.00 0.183 -0.340 
2. ความน่าเชื�อถอื 3.70 มาก 0.570 2.67 5.00 0.270 -0.457 
3. คาํมั �นสญัญา  3.95 มาก 0.536 2.67 5.00 -0.156 -0.564 
ความภกัดีของลกูค้า        
1. ความรูส้กึ  3.77 มาก 0.558 2.25 5.00 -0.032 -0.317 
2. แนวโน้มที�จะกระทาํ  3.80 มาก 0.614 2.00 5.00 -0.227 -0.089 
3. การบอกต่อ  3.71 มาก 0.579 2.33 5.00 -0.016 -0.537 
4. การซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า 3.81 มาก 0.624 2.33 5.00 -0.057 -0.601 
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     ตาราง 19 ค่าสถติพิื,นฐานของตวัแปรสงัเกตไดข้องลกูคา้ในกลุ่มจงัหวดัที�ไมม่กีจิการไฮเปอรม์ารท์  
ตวัแปร X ระดบั S.D. Min Max Sk Ku 

ความคาดหวงัต่อการจดักิจกรรม CSR   
1. การรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค  4.27 มากที�สุด 0.387 3.25 5.00 -0.068 -0.484 
2. การรว่มพฒันาชุมชนและสงัคม 4.04 มาก 0.473 3.00 5.00 0.091 -0.615 
3. การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม  3.98 มาก 0.519 2.75 5.00 -0.120 -0.514 
ต้นทุนการเปลี�ยนบริการ 
1. ค่าใชจ้่ายที�เพิ�มขึ,น 3.59 มาก 0.546 2.25 4.75 -0.106 -0.458 
2. การเสยีเวลาและเสยีโอกาส  3.79 มาก 0.552 2.00 5.00 -0.264 -0.115 
3. การเกดิปญัหา/ความยุง่ยาก 3.57 มาก 0.578 2.33 5.00 -0.034 -0.377 
การรบัรู้คณุภาพบริการ 
1. ความเป็นรปูธรรม 3.92 มาก 0.482 2.67 5.00 -0.238 -0.189 
2. ความเที�ยงตรง  4.06 มาก 0.521 2.75 5.00 -0.027 -0.576 
3. การตอบสนองลกูคา้  3.89 มาก 0.617 2.33 5.00 -0.071 -0.664 
4. การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้  3.95 มาก 0.514 2.67 5.00 -0.068 -0.254 
5. การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้  4.08 มาก 0.497 2.67 5.00 -0.130 -0.540 
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    ตาราง 19 ค่าสถติพิื,นฐานของตวัแปรสงัเกตไดข้องลกูคา้ในกลุ่มจงัหวดัที�ไมม่กีจิการไฮเปอรม์ารท์ (ต่อ) 
ตวัแปร X ระดบั S.D. Min Max Sk Ku 

ความพึงพอใจของลกูค้า 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.74 มาก 0.631 2.00 5.00 -0.093 -0.580 
2. ดา้นราคา  4.03 มาก 0.572 2.67 5.00 -0.152 -0.705 
3. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.57 มาก 0.591 2.00 5.00 -0.001 -0.099 
4. ดา้นพนกังาน  4.04 มาก 0.564 2.67 5.00 -0.089 -0.585 
5. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  3.78 มาก 0.596 2.33 5.00 0.038 -0.532 
ความไว้วางใจของลกูค้า        
1. ความปรารถนาด ี 3.80 มาก 0.562 2.33 5.00 0.011 -0.535 
2. ความน่าเชื�อถอื 3.80 มาก 0.520 2.67 5.00 0.284 -0.243 
3. คาํมั �นสญัญา  4.06 มาก 0.555 2.67 5.00 -0.111 -0.558 
ความภกัดีของลกูค้า        
1. ความรูส้กึ  3.84 มาก 0.526 2.25 5.00 -0.042 -0.134 
2. แนวโน้มที�จะกระทาํ  3.90 มาก 0.526 2.67 5.00 0.061 -0.153 
3. การบอกต่อ  3.79 มาก 0.539 2.33 5.00 -0.060 -0.408 
4. การซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า 3.89 มาก 0.595 2.33 5.00 -0.221 -0.319 
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 3. ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกตได้ เพื�อใช้สร้างเมทริกซ์
สหสมัพนัธใ์นแบบจาํลองสมการโครงสร้างของความภกัดีของลูกค้า 
 

ผลการวเิคราะหเ์มื�อพจิารณาค่าสมัประสทิธิ Qสหสมัพนัธ์แบบเพยีรส์นั ระหว่างตวัแปร
สงัเกตได้จํานวน 23 ตวัแปร เพื�อตรวจสอบหาความสมัพนัธ์ระหว่างคู่ตวัแปรสงัเกตได้ และ
ปญัหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) จากตาราง 20 พบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรที�แตกต่างจากศูนยอ์ย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .01 จาํนวน 181 คู่ และที�แตกต่างจาก
ศูนยอ์ย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 จํานวน 21 คู่ ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที�มี
นัยสําคญัทางสถติทิั ,งหมด เป็นความสมัพนัธ์ทางบวก มคี่าสมัประสทิธิ Qสหสมัพนัธ์ระหว่างตวั
แปรตั ,งแต่ 0.10-0.71 โดยตวัแปรสงัเกตได้คู่ที�มคีวามสมัพนัธ์กนัสูงสุด คอื การบอกต่อแบบปาก 
ต่อปาก (word) และการซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า (repeat) มขีนาดความสมัพนัธ์เท่ากบั 0.71 ที�ระดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ.01  

สําหรบัความสมัพนัธ์ของตัวแปรสงัเกตได้ที�เป็นกลุ่มตัวแปรด้านเดียวกัน หรอืใช้ว ัด    
ตวัแปรแฝงเดยีวกนั พบว่า ค่าสมัประสทิธิ Qสหสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตไดท้ี�ใชวัดัความคาดหวงั
ของลูกคา้ต่อกจิกรรม CSR จากรา้นคา้ปลกีแบบดั ,งเดมิ มคี่าอยู่ระหว่าง 0.32-0.49 ขณะที�ดา้น
ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารมคี่าสมัประสทิธิ Qสหสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.34-0.51 ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ
บรกิารมคี่าสมัประสิทธิ Qสหสัมพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.24-0.60 ด้านความพึงพอใจของลูกค้ามคี่า
สมัประสทิธิ Qสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.21-0.56 ด้านความไว้วางใจของลูกค้า มคี่าสมัประสทิธิ Q
สหสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.23-0.60 และดา้นความภกัดขีองลกูคา้มคี่าสมัประสทิธิ Qสหสมัพนัธ์ของ
ตวัแปรสงัเกตไดใ้นกลุ่มนี, อยูร่ะหว่าง 0.41-0.71  

เมื�อพจิารณาจากค่าสถติขิองบารท์เลท็ (Bartlett’s Test of Sphericity) ซึ�งเป็นค่าสถติิ
ทดสอบสมมตฐิานว่าเมทรกิซส์หสมัพนัธเ์ป็นเมทรกิซเ์อกลกัษณ์ (Indentity Matrix) หรอืไม ่
พบว่า มคี่าเท่ากบั 3,742.588 ค่า p<.001 แสดงว่า เมทรกิซส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตได้
ทั ,งหมดของกลุ่มตวัอย่างแตกต่างจากเมทรกิซเ์อกลกัษณ์อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .01 
และเมื�อพจิารณาค่าดชันีไกเซอร-์ไมเยอร-์ออลคนิ (Kaiser-Meyer-Olkin หรอื KMO) ซึ�งเป็น
ค่าที�ใชว้ดัความเหมาะสมของขอ้มลูที�จะนํามาวเิคราะหแ์บบจาํลองสมการโครงสรา้ง จากผลการ
วเิคราะห ์ พบว่า มคี่า KMO เท่ากบั 0.821 โดยมคี่าเขา้ใกล ้ 1 แสดงว่า ขอ้มลูชุดนี,ตวัแปรมี
ความสมัพนัธก์นั และเหมาะสมที�จะนําไปใชใ้นการตรวจสอบความกลมกลนืของแบบจาํลองกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ต่อไป 
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ตาราง 20 ผลการตรวจสอบคา่สมัประสทิธิ Qสหสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตไดข้องลกูคา้รวมทั ,งสองกลุ่มจงัหวดั 
ตวัแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 

1 = custo 1.00                       
2 = commu 0.46** 1.00                      
3 = envir 0.32** 0.49** 1.00                     
4 = incre -0.01 0.01 -0.03 1.00                    
5 = time 0.09 0.16** 0.09 0.48** 1.00                   
6 = problem 0.08 0.14** 0.16** 0.34** 0.51** 1.00                  

         7 = tangi 0.20** 0.24** 0.28** -0.08 0.03 0.02 1.00                 
8 = relia 0.19** 0.23** 0.28** -0.03 -0.01 -0.01 0.53** 1.00                
9 = respo 0.13** 0.30** 0.32** 0.04 0.08 0.03 0.33** 0.34** 1.00               
10 = assur 0.18** 0.26** 0.37** 0.12* 0.16** 0.11* 0.31** 0.26** 0.60** 1.00              
11 = empat 0.15** 0.14** 0.31** 0.08 0.09 0.09 0.24** 0.29** 0.47** 0.56** 1.00             
12 = produ 0.13** 0.16** 0.14** 0.14** 0.14** 0.06 0.21** 0.20** 0.24** 0.25** 0.26** 1.00            
13 = price 0.14** 0.22** 0.29** 0.09 0.15** 0.13** 0.39** 0.28** 0.34** 0.43** 0.39** 0.49** 1.00           
14 = promo 0.08 0.14** 0.11* 0.06 0.09 0.09 0.17** 0.16** 0.19** 0.22** 0.16** 0.34** 0.32** 1.00          
15 = people 0.11* 0.17** 0.19** 0.16** 0.15** 0.11* 0.23** 0.17** 0.36** 0.48** 0.42** 0.37** 0.56** 0.29** 1.00         
16 = physic 0.03 0.13** 0.19** 0.08 0.10* 0.08 0.14** 0.04 0.26** 0.39** 0.31** 0.21** 0.33** 0.23** 0.54** 1.00        
17 = benev 0.08 0.21** 0.17** 0.06 0.10* 0.17** 0.08 0.04 0.36** 0.42** 0.33** 0.21** 0.27** 0.26** 0.40** 0.44** 1.00       
18 = credi 0.13** 0.22** 0.21** 0.14** 0.17** 0.19** 0.15** 0.18** 0.34** 0.57** 0.36** 0.25** 0.36** 0.29** 0.52** 0.47** 0.60** 1.00      
19 = commi 0.07 0.11* 0.13** 0.12* 0.10* 0.12* 0.19** 0.15** 0.25** 0.30** 0.41** 0.12** 0.23** 0.10* 0.27** 0.22** 0.23** 0.35** 1.00     
20 = affect -0.03 0.16** 0.19** 0.27** 0.20** 0.14** 0.12* -0.06 0.08 0.21** 0.17** 0.15** 0.16** 0.18** 0.13** 0.23** 0.25** 0.26** 0.19** 1.00    
21 = action -0.02 0.11* 0.09 0.14** 0.34** 0.22** -0.01 0.10* 0.16** 0.23** 0.22** 0.14** 0.19** 0.13** 0.27** 0.27** 0.32** 0.29** 0.12* 0.54** 1.00   
22 = word  -0.01 0.05 0.08 0.12* 0.20** 0.30** 0.11* 0.10* 0.07 0.20** 0.16** 0.15** 0.12** 0.17** 0.25** 0.23** 0.35** 0.28** 0.12* 0.49** 0.54** 1.00  
23 = repeat -0.07 0.02 0.06 0.14** 0.18** 0.22** 0.11* 0.08 0.01 0.13** 0.11* 0.17** 0.08 0.06 0.17** 0.16** 0.24** 0.20** 0.02 0.41** 0.44** 0.71** 1.00 

Bartlett’s Test of Sphericity = 3742.588,  df = 253,  p = .000               Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.821  

*p<.05, **p<.01 
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ตอนที� 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเพื�อตอบคาํถามตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 การวเิคราะหใ์นส่วนนี,จะพจิารณาความสอดคล้องของแบบจําลองหรอืโมเดลกบัขอ้มูล
เชงิประจกัษ์ ซึ�งประกอบดว้ย การวเิคราะหแ์บบจาํลองการวดั แบบจาํลองสมการโครงสรา้ง และ
วเิคราะหค์วามไมแ่ปรเปลี�ยนของแบบจาํลองสมการโครงสรา้ง โดยมรีายละเอยีดดงันี, 

 
1. ผลการวิเคราะหแ์บบจาํลองการวดั  

การวเิคราะห์แบบจําลองการวดั (Measurement Model) ซึ�งเป็นแบบจําลองที�ระบุ
ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ระหว่างตวัแปรแฝงทั ,ง 6 ตวั อนัประกอบดว้ย ความคาดหวงัต่อกจิกรรม 
CSR ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความ
ภกัดขีองลูกค้า ร่วมกบัตวัแปรสงัเกตได้ จํานวน 23 ตวัแปร การวเิคราะห์จะพจิารณาใน 4 
ประเดน็ คอื การตรวจสอบการระบุความเป็นไปไดค้่าเดยีวของแบบจาํลอง การตรวจสอบความ
กลมกลนืของแบบจําลองการวดักบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ การวเิคราะห์ความตรงของแบบจําลอง
การวดั และค่าความเชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของมาตรวดั โดยมรีายละเอยีดของแต่ละประเดน็ดงันี,  

 
  1.1 ผลของการตรวจสอบการระบคุวามเป็นไปได้ค่าเดียวของแบบจาํลอง
การวดั 
  ข้อกําหนดเกี�ยวกับการระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของแบบจําลอง (Model 
Identification) นั ,น จาํนวนพารามเิตอรท์ี�ไมท่ราบค่าจะตอ้งน้อยกว่าหรอืเท่ากบัจาํนวนสมาชกิใน       
เมทรกิซ์ความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของกลุ่มตวัอย่าง โดยแบบจําลองการวดัของการ
วจิยัครั ,งนี, มตีวัแปรสงัเกตได้ 23 ตวัแปร จํานวนสมาชกิในเมทรกิซ์ความแปรปรวน-ความ
แปรปรวนร่วมเท่ากบั 276 ตวัแปร พารามเิตอรท์ี�ต้องการประมาณค่า จํานวน 64 ตวัแปร 
แบบจาํลองการวดัมคี่าองศาอสิระเท่ากบั 212 ดงันั ,น จงึสามารถสรุปไดว้่าแบบจาํลองสมมตฐิาน
สามารถระบุค่าไดแ้ละมลีกัษณะเป็นแบบจาํลองระบุเกนิพอด ี(Over Identification) 
 
  1.2 การตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจาํลองการวดักบัข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ 
  ผลการตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจําลองการวดัความภกัดขีองลูกค้า
รา้นคา้ปลกีแบบดั ,งเดมิกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผลการวเิคราะห์แบบจําลองตามกรอบแนวคดิที�
พฒันาขึ,นในตอนแรก พบว่า แบบจําลองไม่สอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดย
พจิารณาจากค่าไค-สแควรม์คี่าเท่ากบั 819.24 ที�องศาอสิระเท่ากบั 215 ค่าไค-สแควรส์มัพทัธ์
เท่ากบั 3.81 ดชันีวดัความกลมกลนืเชงิสมัพทัธ ์ (CFI) มคี่าเท่ากบั 0.92 ดชันีรากที�สองของ
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ค่าเฉลี�ยของส่วนที�เหลอืยกกําลงัสองแบบปรบัมาตรฐาน (SRMR) มคี่าเท่ากบั 0.068 และดชันี
รากที�สองของค่าเฉลี�ยของความคลาดเคลื�อนในการประมาณค่ายกกําลงัสอง (RMSEA) เท่ากบั 
0.078    

 จากผลการวเิคราะห์ดงักล่าว ผู้วจิยัจงึปรบัแบบจําลองโดยกําหนดให้ความ
คลาดเคลื�อนมคีวามสมัพนัธก์นัได ้การปรบัแบบจาํลองในขั ,นตอนนี, ผูว้จิยัจะพจิารณาจากดชันี
ดดัแปรแบบจาํลอง (Modification Indices: MI) แลว้ลากเสน้ความสมัพนัธร์ะหว่างความคลาด
เคลื�อนที�มคี่า MI สูง และมคีวามเป็นไปไดท้างทฤษฎ ีการปรบัโดยยอมให้ความเคลื�อนของตวั
แปรสงัเกตได้ภายนอกสมัพนัธ์กนัได้ หรอืเรยีกว่าเมทรกิซ์ Theta-Delta (TD) ซึ�งในกรณีนี,
กําหนดใหค้่าความคลาดเคลื�อนระหว่างตวัแปรสงัเกตไดภ้ายนอกมคีวามสมัพนัธก์นั 3 คู่ คอื 

 1) ความคลาดเคลื�อนระหว่างความเป็นรปูธรรมและความเที�ยงตรงของบรกิาร 
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรคู่นี, สามารถอธบิายไดด้้วยแนวคดิของ Parazuraman, Zeithaml 
and Berry (1998) กล่าวคอื ความเป็นรปูธรรมของบรกิารเกี�ยวขอ้งกบัลกัษณะทางกายภาพ
ของบรกิารที�ปรากฏให้เหน็หรอืจบัต้องได้ เช่น เครื�องมอื อุปกรณ์ต่างๆ รวมถงึตวัพนักงานผู้
ให้บรกิารแก่ลูกค้า ซึ�งสิ�งเหล่านี,มคีวามสมัพนัธ์กับความเที�ยงตรงของบรกิาร ทั ,งในแง่ของ
ความสามารถที�จะให้บรกิารกับลูกค้าได้ตามสัญญา และการส่งมอบบรกิารมคีวามถูกต้อง 
เหมาะสม และสมํ�าเสมอ     

 2) ความคลาดเคลื�อนระหว่างการบอกต่อและการซื,อซํ,า ความสมัพนัธร์ะหว่าง
ตวัแปรคู่นี, สามารถอธบิายดว้ยแนวคดิแบบจาํลองกระบวนการการบรโิภค (Blackwell, Miniard 
& Engel, 2006; Schiffman & Kanuk, 2007) ซึ�งสะทอ้นใหเ้หน็ว่าการรบัรูข้อ้มลูจากการบอก
ต่อของบุคคลในครอบครวั เพื�อน หรอืกลุ่มอา้งองิอื�นๆ จะมอีทิธพิลต่อการประเมนิทางเลอืกและ
การตดัสนิใจซื,อสนิคา้ของผูบ้รโิภค     
  3) ความคลาดเคลื�อนระหว่างผลติภณัฑแ์ละราคา ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร
คู่นี,  สอดคล้องกับแนวคิดเกี�ยวกับส่วนประสมทางการตลาด การที�ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ หรือรับรู้ถึงคุณภาพของตัวผลิตภัณฑ์ ย่อมส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายเพื�อซื,อ
ผลติภณัฑช์นิดนั ,นๆ       

 ผลจากการปรบัแบบจําลองตามขั ,นตอนดงักล่าว ผู้วจิยัได้แบบจําลองการวดั
ความภกัดขีองลูกค้ารา้นค้าปลกีแบบดั ,งเดมิ ในพื,นที�ภาคใตข้องประเทศไทย ที�สอดคลอ้งกบั
ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยพจิารณาจากค่าไค-สแควรซ์ึ�งมคี่าเท่ากบั 569.81 ที�องศาอสิระเท่ากบั 
212 ค่าไค-สแควรส์มัพทัธเ์ท่ากบั 2.69 CFI = 0.95, SRMR = 0.060 และ RMSEA = 0.061 
รายละเอยีดดงัตาราง 21  
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ตาราง 21 ค่าสถติจิากการตรวจสอบความกลมกลนืของแบบจาํลองการวดั 
ดชันี ก่อนปรบัแบบจาํลอง หลงัปรบัแบบจาํลอง 
χ
2 819.24 569.81 
df 215 212 
χ
2/df 3.81 2.69 
CFI 0.92 0.95 

SRMR 0.068 0.060 
RMSEA 0.078 0.061 

90% C.I. for RMSEA (0.073 ; 0.084) (0.055 ; 0.067) 
 

 
1.3 การวิเคราะหค์วามตรงของแบบจาํลองการวดั  

  จากแบบจําลองการวดัที�กลมกลนืกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ ดงัภาพประกอบ 31 
และตาราง 22 พบว่านํ,าหนักองคป์ระกอบของทุกตวัแปรมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .001 โดย
ตวัแปรแฝงความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มตีวัแปรสงัเกตได้ดา้นการร่วมพฒันาชุมชนหรอื

สงัคม ที�มคี่านํ,าหนักองคป์ระกอบมาตรฐานสูงที�สุด ( =0.75, p<.001) และมคี่าสมัประสทิธิ Q
การพยากรณ์เท่ากบั 0.57 ขณะที�ตวัแปรแฝงต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร มตีวัแปรสงัเกตได้ดา้น

การเสยีเวลาและเสยีโอกาส ที�ค่านํ,าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานสูงที�สุด ( =0.83, p<.001) และ
มคี่าสมัประสทิธิ Qของการพยากรณ์เท่ากบั 0.69 สําหรบัตวัแปรแฝงการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร มตีวั
แปรสงัเกตได้ด้านการให้ความมั �นใจแก่ลูกค้าที�มคี่านํ, าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงที�สุด 

( =0.85, p<.001) และมคี่าสมัประสทิธิ Qการพยากรณ์เท่ากบั 0.72 ส่วนตวัแปรแฝงความพงึ
พอใจของลูกค้า มตีวัแปรสงัเกตได้ด้านพนักงาน ที�มคี่านํ,าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงที�สุด 

( =0.82, p<.001) และมคี่าสมัประสทิธิ Qการพยากรณ์เท่ากบั 0.67 ตวัแปรแฝงความไวว้างใจ
ของลูกค้า    มตีวัแปรสงัเกตได้ด้านความน่าเชื�อถอื ที�มคี่านํ,าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูง

ที�สุด ( =0.83, p<.001) โดยมคี่าสมัประสทิธิ Qการพยากรณ์เท่ากบั 0.70 และตวัแปรแฝงความ
ภกัดขีองลกูคา้   มตีวัแปรสงัเกตไดด้า้นแนวโน้มที�จะกระทํา มคี่านํ,าหนักองคป์ระกอบมาตรฐาน

สงูที�สุด ( =0.78, p<.001) โดยมคี่าสมัประสทิธิ Qการพยากรณ์เท่ากบั 0.62 
  เมื�อพจิารณาความตรงเชงิจาํแนก (Discriminant Validity) จากค่าสมัประสทิธิ Q
สหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรแฝงทั ,ง 6 ตวัแปร พบว่า มคี่าอยู่ระหว่าง 0.14-0.77 ซึ�งผ่านเกณฑท์ี�
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กําหนดใหค้่าดงักล่าวควรน้อยกว่า 0.80 (Yanamandram & White, 2006) แสดงว่า มาตรวดั
ของแต่ละ Construct แยกออกจากกนัไดอ้ยา่งชดัเจน (Panayides & So, 2005)  
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***p<.001                                                                                                  
ภาพประกอบ 31 แบบจาํลองการวดัความภกัดขีองลกูคา้ที�กลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์
ตาราง 22 ค่าความตรงของตวัแปรแฝงในแบบจาํลองการวดั 

องคป์ระกอบ/ตวับง่ชี# 
ค่านํ#าหนักองคป์ระกอบ 

S.E t R2 
มาตรฐาน คะแนนดิบ 

ความคาดหวงัต่อกิจกรรม CSR 
1. ความรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค 0.55*** 0.64 0.07 8.93 0.30 
2. การร่วมพฒันาชุมชนและสงัคม 0.75*** 1.00 - - 0.57 
3. การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม 0.67*** 0.96 0.10 9.81 0.44 
ต้นทุนการเปลี�ยนบริการ      
4. ค่าใชจ้่ายที�เพิ�มขึ,น 0.56*** 0.66 0.07 9.15 0.32 
5. การเสยีเวลาและเสยีโอกาส 0.83*** 1.00 - - 0.69 
6. การเกดิปญัหาหรอืความยุ่งยาก 0.62*** 0.81 0.08 9.57 0.38 
การรบัรูค้ณุภาพบริการ      
7. ความเป็นรปูธรรม 0.39*** 0.47 0.06 8.04 0.16 
8. ความเที�ยงตรง 0.36*** 0.43 0.06 7.22 0.13 
9. การตอบสนองลกูคา้ 0.71*** 0.98 0.06 15.29 0.50 
10. การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้ 0.85*** 1.00 - - 0.72 
11. การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้ 0.66*** 0.77 0.05 14.24 0.44 
ความพึงพอใจของลูกค้า      
12. ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.44*** 0.58 0.07 8.66 0.19 
13. ดา้นราคา 0.65*** 0.79 0.06 13.10 0.42 
14. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.40*** 0.51 0.06 7.96 0.16 
15. ดา้นพนกังาน 0.82*** 1.00 - - 0.67 
16. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.64*** 0.80 0.06 12.93 0.41 
ความไว้วางใจของลูกค้า      
17. ความปรารถนาด ี 0.70*** 0.88 0.06 14.27 0.50 
18. ความน่าเชื�อถอื 0.83*** 1.00 - - 0.70 
19. คาํมั �นสญัญา 0.41*** 0.50 0.06 8.23 0.17 
ความภกัดีของลูกค้า      
20. ความรูส้กึ 0.68*** 0.82 0.07 12.33 0.46 
21. แนวโน้มที�จะกระทาํ 0.78*** 1.00 - - 0.62 
22. การบอกต่อ 0.70*** 0.87 0.07 12.54 0.49 
23. การซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า 0.57*** 0.78 0.08 10.30 0.33 

***p<.001 
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1.4 ค่าความเชื�อมั �นเชิงโครงสร้างของมาตรวดั 
  ค่าความเชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของมาตรวดัเป็นการพจิารณาความคงเสน้คงวา

ในการวดั โดยดจูากค่าความเชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของมาตรวดั (Construct Reliability: c) ซึ�ง
ควรจะมากกว่า 0.60 และค่าความแปรปรวนเฉลี�ยที�ถูกสกดัได ้(Average Variance Extracted: 

v) ซึ�งควรจะมากกว่า 0.50 (Hair, et al., 2010) 
  จากตาราง 23 พบว่า ค่าความเชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของตวัแปรแฝงต่างๆ มคี่า
อยู่ระหว่าง 0.88-0.92 และค่าความแปรปรวนเฉลี�ยที�ถูกสกดัไดม้คี่าอยู่ระหว่าง 0.61-0.78 โดย
ตวัแปรแฝงความคาดหวงัต่อกิจกรรม CSR มคี่าความเชื�อมั �นเชงิโครงสร้าง และค่าความ
แปรปรวนเฉลี�ยที�ถูกสกัดได้สูงที�สุด และเมื�อพิจารณาในภาพรวมของทุกตัวแปรแฝงแล้ว 
สามารถสรุปได้ว่าองค์ประกอบมคี่าความเชื�อมั �นสูง และสามารถอธบิายความแปรปรวนของ     
ตวัแปรในองคป์ระกอบไดด้ ี
 
ตาราง 23 ค่าความเชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของมาตรวดั 

องคป์ระกอบ/ตวับง่ชี# c v R2 

ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR 0.92 0.78  
1. ความรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค   0.30 
2. การร่วมพฒันาชุมชนและสงัคม   0.57 
3. การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม   0.44 
ตน้ทุนการเปลี�ยนแปลงบรกิาร 0.88 0.72  
4. ค่าใชจ้่ายที�เพิ�มขึ,น   0.32 
5. การเสยีเวลาและเสยีโอกาส   0.69 
6. การเกดิปญัหาหรอืความยุ่งยาก   0.38 
การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 0.91 0.68  
7. ความเป็นรปูธรรม   0.16 
8. ความเที�ยงตรง   0.13 
9. การตอบสนองลกูคา้   0.50 
10. การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้   0.72 
11. การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้   0.44 
ความพงึพอใจของลกูคา้ 0.88 0.61  
12. ดา้นผลติภณัฑ ์   0.19 
13. ดา้นราคา   0.42 
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14. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด   0.16 
15. ดา้นพนกังาน   0.67 
16. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ   0.41 

ตาราง 23 ค่าความเชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของมาตรวดั (ต่อ) 
องคป์ระกอบ/ตวับง่ชี# c v R2 

ความไวว้างใจของลกูคา้ 0.88 0.73  
17. ความปรารถนาด ี   0.50 
18. ความน่าเชื�อถอื   0.70 
19. คาํมั �นสญัญา   0.17 
ความภกัดขีองลกูคา้ 0.91 0.73  
20. ความรูส้กึ   0.46 
21. แนวโน้มที�จะกระทาํ   0.62 
22. การบอกต่อ   0.49 
23. การซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า   0.33 

 

 
2. ผลการวิเคราะหแ์บบจาํลองสมการโครงสร้าง  
ผลการวเิคราะห์แบบจําลองสมการโครงสรา้งหรอืโมเดลเชงิสาเหตุของความภกัดขีอง

ลูกคา้ต่อรา้นคา้ปลกีแบบดั ,งเดมิในพื,นที�ภาคใต ้โดยการวเิคราะหจ์ะพจิารณาใน 6 ประเดน็ คอื 
การตรวจสอบการระบุความเป็นไปไดค้่าเดยีวของแบบจาํลอง การตรวจสอบความกลมกลนืของ
แบบจําลองสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ การวิเคราะห์ความตรงของแบบจําลอง
สมการโครงสรา้ง ค่าความเชื�อมั �นเชงิโครงสร้างของมาตรวดัแบบจําลองสมการโครงสร้าง ค่า
สมัประสทิธิ Qอทิธพิล และการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั โดยมรีายละเอยีดของแต่ละประเดน็ดงันี,  

 
 2.1 ผลของการตรวจสอบการระบคุวามเป็นไปได้ค่าเดียวของแบบจาํลอง

สมการโครงสร้าง 
  แบบจาํลองสมการโครงสรา้งในการวจิยัครั ,งนี, มตีวัแปรสงัเกตได้ 23 ตวัแปร 
จาํนวนสมาชกิในเมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมเท่ากบั 276 ตวัแปร พารามเิตอร์
ที�ต้องการประมาณค่า จํานวน 61 ตวัแปร แบบจําลองมคี่าองศาอสิระเท่ากบั 215 ดงันั ,น จงึ
สามารถสรปุไดว้่าแบบจาํลองสมมตฐิานสามารถระบุค่าไดแ้ละมลีกัษณะเป็นแบบจาํลองระบุเกนิ
พอด ี 
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  2.2 ผลการตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจาํลองสมการโครงสร้างกบั
ข้อมลูเชิงประจกัษ์ 
  ผลการวเิคราะห์แบบจําลองตามกรอบแนวคดิที�พฒันาขึ,นในตอนแรก พบว่า 
แบบจําลองไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชงิประจกัษ์ โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์มคี่าเท่ากับ 
839.20 ที�องศาอสิระเท่ากบั 218 และความน่าจะเป็น (p<.001) ค่าไค-สแควรส์มัพทัธเ์ท่ากบั 
3.85 ดชันีวดัความกลมกลนืเชงิสมัพทัธ ์(CFI) มคี่าเท่ากบั 0.92 ดชันีรากที�สองของค่าเฉลี�ยของ
ส่วนที�เหลอืยกกําลงัสองแบบปรบัมาตรฐาน (SRMR) มคี่าเท่ากบั 0.073 และดชันีรากที�สองของ
ค่าเฉลี�ยของความคลาดเคลื�อนในการประมาณค่ายกกําลงัสอง (RMSEA) เท่ากบั 0.079 

 จากผลการวเิคราะห์ดงักล่าว ผู้วจิยัจงึปรบัแบบจําลองโดยกําหนดให้ความ
คลาดเคลื�อนมคีวามสมัพนัธก์นัได ้ โดยพจิารณาจากดชันีดดัแปรแบบจาํลอง (MI) แลว้ลากเสน้
ความสมัพนัธ์ระหว่างความคลาดเคลื�อนที�มคี่า MI สูง และมคีวามเป็นไปได้ในทางทฤษฎ ีซึ�ง
เป็นการปรับโดยยอมให้ความเคลื�อนของตัวแปรสังเกตได้สัมพันธ์กัน ผลจากการปรับ
แบบจาํลองตามขั ,นตอนดงักล่าว ผูว้จิยัไดแ้บบจาํลองสมการโครงสรา้งของความภกัดขีองลูกคา้
ต่อรา้นคา้ปลกีแบบดั ,งเดมิในพื,นที�ภาคใตท้ี�สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยพจิารณาจากค่า
ไค-สแควรซ์ึ�งมคี่าเท่ากบั 584.52 ที�องศาอสิระเท่ากบั 215 ค่าไค-สแควรส์มัพทัธเ์ท่ากบั 2.72 
ดชันี CFI = 0.95, SRMR = 0.061 และ RMSEA = 0.065 โดยมรีายละเอยีดดงัตาราง 24 และ
ภาพประกอบ 32  

 
ตาราง 24 ค่าสถติจิากการตรวจสอบความกลมกลนืของแบบจาํลองสมการโครงสรา้ง 

ดชันี ก่อนปรบัแบบจาํลอง หลงัปรบัแบบจาํลอง 
χ
2 839.20 584.52 

Df 218 215 
χ
2/df 3.85 2.72 
CFI 0.92 0.95 

SRMR 0.073 0.061 
RMSEA 0.079 0.065 

90% C.I. for RMSEA (0.073 ; 0.085) (0.055 ; 0.067) 
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  2.3 ผลการวิเคราะห์ความตรงของตวัแปรแฝงในแบบจาํลองสมการ
โครงสร้าง  
  จากแบบจาํลองสมการโครงสรา้งที�กลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงัตาราง 25 
พบว่านํ,าหนักองค์ประกอบของทุกตัวแปรสังเกตได้มีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ .001 เมื�อ
พจิารณาแต่ละตวัแปรแฝง พบว่า ตวัแปรแฝงความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มตีวัแปรสงัเกต

ได้ด้านการร่วมพฒันาชุมชนหรอืสงัคมที�ค่านํ,าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงที�สุด ( =0.76, 
p<.001) ค่าสมัประสทิธิ Qการพยากรณ์เท่ากบั 0.57 ขณะที�ตวัแปรแฝงต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารมี
ตวัแปรสงัเกตได้ด้านการเสยีเวลาและเสยีโอกาส ที�ค่านํ,าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงที�สุด 

( =0.85, p<.001) และมคี่าสมัประสทิธิ Qการพยากรณ์เท่ากบั 0.72 สําหรบัตวัแปรแฝงการรบัรู้
คุณภาพบรกิาร มตีวัแปรสงัเกตได้ด้านการให้ความมั �นใจแก่ลูกค้า ที�ค่านํ,าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานสูงที�สุด ( =0.85, p<.001) และมคี่าสมัประสทิธิ Qการพยากรณ์เท่ากบั 0.72 ส่วนตวั
แปรแฝงความพงึพอใจของลูกค้า มตีวัแปรสงัเกตได้ด้านพนักงาน ที�ค่านํ,าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานสูงสุด ( =0.82, p<.001) และค่าสมัประสทิธิ Qการพยากรณ์เท่ากบั 0.67 ตวัแปรแฝง
ความไว้วางใจของลูกค้า มตีัวแปรสงัเกตได้ด้านความน่าเชื�อถือ ที�ค่านํ,าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานสงูสุด ( =0.85, p<.001) มคี่าสมัประสทิธิ Qการพยากรณ์เท่ากบั 0.72 และตวัแปรแฝง
ความภกัดขีองลูกค้า มตีัวแปรสงัเกตได้ด้านแนวโน้มที�จะกระทํา ที�ค่านํ,าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานสงูที�สุด ( =0.80, p<.001) โดยมคี่าสมัประสทิธิ Qการพยากรณ์เท่ากบั 0.64 
 
ตาราง 25 ค่าความตรงของตวัแปรแฝงในแบบจาํลองสมการโครงสรา้ง 

องคป์ระกอบ/ตวับง่ชี# 
ค่านํ#าหนักองคป์ระกอบ 

S.E t R2 
มาตรฐาน คะแนนดิบ 

ความคาดหวงัต่อกิจกรรม CSR 
1. ความรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค 0.54*** 0.64 0.07 8.96 0.29 
2. การร่วมพฒันาชุมชนและสงัคม 0.76*** 1.00 - - 0.57 
3. การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม 0.66*** 0.96 0.10 9.90 0.44 
ต้นทุนการเปลี�ยนบริการ      
4. ค่าใชจ้่ายที�เพิ�มขึ,น 0.56*** 0.64 0.07 8.85 0.31 
5. การเสยีเวลาและเสยีโอกาส 0.85*** 1.00 - - 0.72 
6. การเกดิปญัหาหรอืความยุ่งยาก 0.60*** 0.78 0.08 9.20 0.37 
***p<.001 
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ตาราง 25 ค่าความตรงของตวัแปรแฝงในแบบจาํลองสมการโครงสรา้ง (ต่อ) 

องคป์ระกอบ/ตวับง่ชี# 
ค่านํ#าหนักองคป์ระกอบ 

S.E t R2 
มาตรฐาน คะแนนดิบ 

การรบัรูค้ณุภาพบริการ      
7. ความเป็นรปูธรรม 0.39*** 0.46 0.06 7.87 0.15 
8. ความเที�ยงตรง 0.35*** 0.42 0.06 7.05 0.12 
9. การตอบสนองลกูคา้ 0.70*** 0.97 0.06 15.23 0.49 
10. การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้ 0.85*** 1.00 - - 0.72 
11. การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้ 0.66*** 0.77 0.05 14.29 0.44 
ความพึงพอใจของลูกค้า 

 

     
12. ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.44*** 0.58 0.07 8.60 0.19 
13. ดา้นราคา 0.64*** 0.79 0.06 13.03 0.41 
14. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.40*** 0.51 0.06 7.95 0.16 
15. ดา้นพนกังาน 0.82*** 1.00 - - 0.67 
16. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 0.64*** 0.81 0.06 12.99 0.41 
ความไว้วางใจของลูกค้า      
17. ความปรารถนาด ี 0.70*** 0.86 0.06 13.97 0.49 
18. ความน่าเชื�อถอื 0.85*** 1.00 - - 0.72 
19. คาํมั �นสญัญา 0.41*** 0.49 0.06 8.21 0.17 
ความภกัดีของลูกค้า      
20. ความรูส้กึ 0.67*** 0.79 0.07 12.19 0.45 
21. แนวโน้มที�จะกระทาํ 0.80*** 1.00 - - 0.64 
22. การบอกต่อ 0.69*** 0.84 0.07 12.32 0.47 
23. การซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า 0.56*** 0.74 0.07 10.12 0.31 

***p<.001 
 

  2.4 ค่าความเชื�อมั �นเชิงโครงสร้างของมาตรวดัในแบบจาํลองสมการ
โครงสร้าง 
  จากตาราง 26 พบว่า ค่าความเชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของตวัแปรแฝงต่างๆ มคี่า
อยู่ระหว่าง 0.88-0.91 ซึ�งมากกว่าเกณฑท์ี�กําหนดคอื 0.60 และค่าความแปรปรวนเฉลี�ยที�ถูก
สกดัได ้มคี่าอยู่ระหว่าง 0.61-0.78 ซึ�งมากกว่าเกณฑท์ี�กําหนดคอื 0.50 จงึสามารถสรุปไดว้่า
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องค์ประกอบมีค่าความเชื�อมั �นสูง และสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรใน
องคป์ระกอบไดด้ ี
 
ตาราง 26 ค่าความเชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของแบบจาํลองสมการโครงสรา้ง 

องคป์ระกอบ/ตวับง่ชี# c v R2 

ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR 0.91 0.78  
1. ความรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค   0.29 
2. การร่วมพฒันาชุมชนและสงัคม   0.57 
3. การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม   0.44 
ตน้ทุนการเปลี�ยนแปลงบรกิาร 0.88 0.72  
4. ค่าใชจ้่ายที�เพิ�มขึ,น   0.31 
5. การเสยีเวลาและเสยีโอกาส   0.72 
6. การเกดิปญัหา/ความยุ่งยาก   0.37 
การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 0.90 0.68  
7. ความเป็นรปูธรรม   0.15 
8. ความเที�ยงตรง   0.12 
9. การตอบสนองลกูคา้   0.49 
10. การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้   0.72 
11. การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้   0.44 
ความพงึพอใจของลกูคา้ 0.88 0.61  
12. ดา้นผลติภณัฑ ์   0.19 
13. ดา้นราคา   0.41 
14. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด   0.16 
15. ดา้นพนกังาน   0.67 
16. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ   0.41 
ความไวว้างใจของลกูคา้ 0.88 0.73  
17. ความปรารถนาด ี   0.49 
18. ความน่าเชื�อถอื   0.72 
19. คาํมั �นสญัญา   0.17 
ความภกัดขีองลกูคา้ 0.91 0.73  
20. ความรูส้กึ   0.45 
21. แนวโน้มที�จะกระทาํ   0.64 
22. การบอกต่อ   0.47 
23. การซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า   0.31 
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2.5 ผลการวิเคราะหค่์าสมัประสิทธิi อิทธิพล 
 แบบจําลองที�ปรับให้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื�อพิจารณาค่า

สมัประสทิธิ Qการพยากรณ์ (R2) จากตาราง 27 พบว่า ปจัจยัดา้นความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR 
สามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรในปจัจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารไดร้อ้ยละ 0.27 
ขณะที�ปจัจยัด้านความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR และด้านการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในปจัจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าได้ร้อยละ 50 
ขณะเดยีวกนัปจัจยัดา้นความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร และดา้น
ความพงึพอใจของลกูคา้ สามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรในปจัจยัดา้นความไวว้างใจ
ของลกูคา้ไดร้อ้ยละ 64 นอกจากนี, ผลการวเิคราะหพ์บว่า ค่าสมัประสทิธิ Qการพยากรณ์ของความ
ภกัดขีองลกูคา้มคี่าเท่ากบั 0.30 แสดงว่า ปจัจยัดา้นความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR ดา้นต้นทุน
การเปลี�ยนบรกิาร ด้านการรบัรู้คุณภาพบรกิาร ด้านความพงึพอใจของลูกค้า และด้านความ
ไวว้างใจของลกูคา้ สามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรในปจัจยัดา้นความภกัดขีองลูกคา้
ไดร้อ้ยละ 30  

 เมื�อพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ Qอิทธิพลพบว่า ความภักดีของลูกค้าได้ร ับ
อทิธพิลรวมจากปจัจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมากที�สุด ที�ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ.05 โดย
มขีนาดอิทธพิลเท่ากบั 0.39 และเมื�อแยกพจิารณาเป็นอทิธพิลทางตรงและทางอ้อม พบว่า 
ความภกัดขีองลูกค้าได้รบัอทิธพิลทางตรงจากปจัจยัด้านต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารมากที�สุด ที�
ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ.05 โดยมขีนาดอทิธพิลเท่ากบั 0.33 นอกจากนี, ความภกัดขีองลูกคา้
ยงัได้รบัอิทธพิลทางอ้อมจากปจัจยัด้านการรบัรู้คุณภาพบรกิารมากที�สุด โดยมขีนาดอทิธพิล
เท่ากบั 0.25    
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ตาราง 27 ผลการวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิ Qอทิธพิลแบบปรบัมาตรฐาน 

ตวัแปรตาม R2 อทิธพิล 
ตวัแปรอสิระ 

ความคาดหวงัต่อ                                 
กจิกรรม CSR 

ตน้ทนุการ 
เปลี�ยนบรกิาร 

การรบัรูค้ณุภาพ 
บรกิาร 

ความพงึพอใจ 
ของลกูคา้ 

ความไวว้างใจ 
ของลกูคา้ 

การรบัรูค้ณุภาพบรกิาร 0.27 ทางตรง 0.66* - - - - 
  ทางออ้ม - - - - - 
  รวม 0.66* - - - - 
ความพงึพอใจของลกูคา้ 0.50 ทางตรง     -0.03 - 0.77* - - 
  ทางออ้ม        0.51* - - - - 
  รวม 0.48* - 0.77* - - 
ความไวว้างใจของลกูคา้ 0.64 ทางตรง       -0.01 - 0.35* 0.50* - 
  ทางออ้ม        0.48* - 0.39* - - 
  รวม 0.47* - 0.74* 0.50* - 
ความภกัดขีองลกูคา้ 0.30 ทางตรง      -0.09 0.33* 0.14* 0.16* 0.17* 
  ทางออ้ม        0.15* - 0.25* 0.09* - 
  รวม        0.06 0.33* 0.39* 0.25* 0.17* 
*p<.05 
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2.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
  จากผลการวเิคราะหแ์บบจําลองสมการโครงสรา้งขององค์ประกอบที�มอีทิธพิล
ต่อความภกัดขีองลูกค้ารา้นค้าปลกีแบบดั ,งเดมิในพื,นที�ภาคใต้ สามารถแสดงผลการวเิคราะห์
ตามสมมตฐิานการวจิยั ดงัตาราง 28 และภาพประกอบ 32 กล่าวคอื 
  สมมติฐานข้อ H1 “ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวก
ต่อการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้โดยความคาดหวงัต่อ
กจิกรรม CSR มคี่าสมัประสทิธิ Qอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารเท่ากบั 0.66 (t=7.90, 
p<.001) แสดงใหเ้หน็ว่าความคาดหวงัของลูกค้าต่อรา้นคา้ปลกี ที�จะต้องมคีวามรบัผดิชอบต่อ
สงัคมในด้านต่างๆ ทั ,งการรบัผดิชอบต่อลูกค้า ชุมชนหรอืสงัคม และสิ�งแวดล้อม หากร้านค้า
ปลกีสามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัของลกูคา้ในประเดน็ดงักล่าวไดม้ากเพยีงไร หรอืการที�
รา้นค้าพยายามจะลดช่องว่างระหว่างความคาดหวงัของลูกค้ากบัประสบการณ์ที�ลูกค้าได้รบัรู้
จรงิจากบรกิารใหใ้กลเ้คยีงกนัไดม้ากที�สุด ระดบัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารของลูกคา้ จะสูงตามไป
ดว้ย     
  สมมติฐานข้อ H2 “ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวก
ต่อความพงึพอใจของลกูคา้” ผลการวจิยัไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้        

 สมมติฐานข้อ H3 “ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวก
ต่อความไวว้างใจของลกูคา้” ผลการวจิยัไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้ 

 สมมติฐานข้อ H4 “ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวก
ต่อความภกัดขีองลกูคา้” ผลการวจิยัไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้ 

 สมมติฐานข้อ H5 “ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความ
ภกัดขีองลูกค้า” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมติฐานที�กําหนดไว้ โดยพบว่าต้นทุนการเปลี�ยน
บรกิารมคี่าสมัประสทิธิ Qอทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้เท่ากบั 0.33 (t=5.79, p<.001) 
แสดงว่าในกรณีที�ลูกคา้จะเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�กจิการอื�นแลว้ ลูกคา้จะต้องมคี่าใชจ้่าย เกดิการ
เสยีเวลา เสยีโอกาส รวมถึงต้องค้นหาข้อมูลหรอืเรยีนรู้เทคโนโลยต่ีางๆ เพิ�มขึ,น ต้นทุนการ
เปลี�ยนบรกิารที�สูงขึ,นดงักล่าว ทั ,งในรูปตวัเงนิและไม่ใช่ตวัเงนิ ย่อมทําให้ลูกค้ายงัคงใช้บรกิาร
จากรา้นคา้ปลกีแห่งเดมิต่อไป 

 สมมติฐานข้อ H6 “การรบัรู้คุณภาพบรกิารมอีิทธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความ      
พงึพอใจของลูกค้า” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว้ โดยพบว่า การรบัรูคุ้ณภาพ
บรกิารมคี่าสมัประสทิธิ Qอทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจ เท่ากบั 0.77 (t=10.20, p<.001) ซึ�ง
สามารถอธบิายไดว้่า การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารซึ�งเกดิขึ,นโดยผ่านประสบการณ์ที�ลูกค้าไดร้บัรูจ้รงิ
จากบรกิาร หากคุณภาพบรกิารอยู่ในขอบเขตที�ยอมรบัได ้(Zone of Tolerance) จงึจะส่งผลให้
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ลูกค้าเกิดความพงึพอใจ ในทางตรงกนัข้ามหากคุณภาพบรกิารตํ�ากว่าขอบเขตที�ยอมรบัได ้
ลกูคา้อาจเกดิการรอ้งเรยีน รวมถงึเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�กจิการคา้ปลกีอื�นๆ   

สมมติฐานข้อ H7 “การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความไวว้างใจของ
ลูกค้า” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมติฐานที�กําหนดไว้ โดยพบว่า การรบัรู้คุณภาพบรกิารมคี่า
สมัประสทิธิ Qอทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจของลูกคา้เท่ากบั 0.35 (t=3.95, p<.001) สะทอ้น
ใหเ้หน็ว่า หากลูกคา้รบัรูถ้งึคุณภาพบรกิารที�สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนเองได้
ในระดบัที�อยู่ในขอบเขตที�ยอมรบัได้ ลูกคา้ก็จะเกดิความพงึพอใจ ซึ�งจดัเป็นความพงึพอใจขั ,น
พื,นฐาน และความพงึพอใจที�คาดหมาย ในขณะเดยีวกนัหากการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารของลูกค้า
สูงกว่าความคาดหมาย ลูกคา้กจ็ะเกดิความพงึพอใจพเิศษ (Extra Satisfaction) เกดิความปิติ
ยนิด ี(Customer Delight) และนําไปสู่ความไวว้างใจในกจิการคา้ปลกีแห่งนั ,น 

สมมติฐานข้อ H8 “การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีอง
ลูกค้า” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้โดยพบว่า การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมคี่า
สมัประสทิธิ Qอทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้ เท่ากบั 0.14 (t=2.81, p<.01) แสดงว่า ผล
ของการรบัรู้คุณภาพบริการจากร้านค้าปลีก จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักดี ทั ,งในแง่ของ
แนวโน้มหรอืความตั ,งใจที�จะซื,อ การซื,อหรอืใช้บรกิารซํ,า รวมถึงการแนะนําและบอกต่อไปยงั
บุคคลอื�นๆ 

สมมติฐานข้อ H9 “ความพงึพอใจของลูกค้า มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความไวว้างใจ
ของลูกค้า” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว้ โดยพบว่า ความพงึพอใจของลูกค้ามี
ค่าสมัประสทิธิ Qอทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจของลูกคา้เท่ากบั 0.50 (t=6.38, p<.001) แสดง
ว่าหากลูกคา้เกดิความพงึพอใจที�สูงกว่าขั ,นพื,นฐาน ลูกคา้สามารถจะรบัรูไ้ดถ้งึความปรารถนาดี
ของรา้นค้าปลกี อนันําไปสู่ความน่าเชื�อถอืที�ลูกค้ามต่ีอกจิการแห่งนั ,น ซึ�งทั ,งการรบัรู้ถงึความ
ปรารถนาด ีและความน่าเชื�อถอืดงักล่าว จดัเป็นมติหิรอืองค์ประกอบหนึ�งของความไวว้างใจที�
ลกูคา้มต่ีอรา้นคา้ปลกี 

สมมติฐานข้อ H10 “ความพงึพอใจของลูกค้ามอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดี
ของลูกคา้” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้โดยพบว่า ความพงึพอใจของลูกคา้มี
ค่าสมัประสทิธิ Qอทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้ เท่ากบั 0.16 (t=3.04, p<.01) แสดงให้
เห็นว่าหากลูกค้ามีความพึงพอใจในระดับที�เป็นไปตามความคาดหมายหรือเหนือความ
คาดหมายแลว้ ลูกค้าก็จะเกดิความไวว้างใจ และมคีวามภกัดต่ีอกจิการคา้ปลกีแห่งนั ,น ซึ�งอาจ
เป็นทั ,งความภกัดใีนเชงิทศันคตทิี�อยู่ในรูปแบบของความตั ,งใจที�จะซื,อ หรอืความภกัดใีนเชงิ
พฤตกิรรมที�อยูใ่นรปูแบบของการซื,อซํ,า และการแนะนําหรอืบอกต่อ  

สมมติฐานข้อ H11 “ความไวว้างใจของลูกคา้ มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีอง
ลูกค้า” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้โดยพบว่า ความไว้วางใจของลูกคา้มคี่า
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สมัประสทิธิ Qอทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้ เท่ากบั 0.17 (t=3.18, p<.001) แสดงว่า
ความไว้วางใจของลูกค้า ซึ�งเป็นปจัจยัด้านจติวทิยาหรอืปจัจยัภายในตวัของผู้บรโิภค อนัเกิด
จากการที�ลูกค้ามคีวามรูส้กึที�ด ีและเกดิความเชื�อถอืในกจิการค้าปลกี จะส่งผลโดยตรงต่อความ
ภกัดขีองลกูคา้ ที�มที ั ,งรปูแบบของความตั ,งใจที�จะซื,อ การซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า รวมถงึการแนะนํา
หรอืบอกต่อ  

จากผลการวจิยัเกี�ยวกบัค่าสมัประสทิธิ Qอทิธพิล และผลการทดสอบสมมตฐิานดงักล่าว 
สามารถสรุปในภาพรวมได้ว่า ความภักดีของลูกค้าได้รบัอิทธิพลรวมจากการรบัรู้คุณภาพ
บรกิารมากที�สุด และไดร้บัอทิธพิลทางตรงจากต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารมากที�สุด ขณะที�ความ
คาดหวงัต่อกจิกรรม CSR ไมม่อีทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้ แต่จะมอีทิธพิลทางอ้อม 
โดยมตีวัแปรส่งผ่านคอื การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ และความไว้วางใจของลูกค้า 
สาํหรบัตวัแปรการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารสามารถมอีทิธพิลไดท้ั ,งทางตรงและทางอ้อมต่อความภกัดี
ของลูกคา้ ในกรณีที�มอีทิธพิลทางอ้อมจะมตีวัแปรส่งผ่านคอื ความพงึพอใจ และความไวว้างใจ
ของลูกค้า เช่นเดยีวกบัตวัแปรความพงึพอใจของลูกค้าที�สามารถมอีทิธพิลได้ทั ,งทางตรงและ
ทางอ้อมต่อความภกัดขีองลูกค้า โดยกรณีที�มอีิทธพิลทางอ้อมจะมตีวัแปรความไว้วางใจของ
ลกูคา้เป็นตวัแปรสง่ผ่าน 
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ตาราง 28 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 
สมมติฐาน 

ข้อที� 
เส้นทาง 

อิทธิพลทางตรง 
นํ#าหนักองคป์ระกอบ 

มาตรฐาน 
t 

ยอมรบั/ปฏิเสธ 
สมมติฐาน 

H1 จากความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR ไปยงัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร              0.66*** 7.90 ยอมรบั 
H2 จากความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR ไปยงัความพงึพอใจของลกูคา้             -0.03       -0.30 ปฏเิสธ 
H3 จากความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR ไปยงัความไวว้างใจของลกูคา้              -0.01 -0.09 ปฏเิสธ 
H4 จากความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR ไปยงัความภกัดขีองลกูคา้             -0.09       -0.68 ปฏเิสธ 
H5 จากตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร ไปยงัความภกัดขีองลกูคา้              0.33*** 5.79 ยอมรบั 
H6 จากการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ไปยงัความพงึพอใจของลกูคา้              0.77*** 10.20 ยอมรบั 
H7 จากการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ไปยงัความไวว้างใจของลกูคา้              0.35*** 3.95 ยอมรบั 
H8 จากการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ไปยงัความภกัดขีองลกูคา้              0.14** 2.81 ยอมรบั 
H9 จากความพงึพอใจของลกูคา้ ไปยงัความไวว้างใจของลกูคา้              0.50*** 6.38 ยอมรบั 
H10 จากความพงึพอใจของลกูคา้ ไปยงัความภกัดขีองลกูคา้              0.16** 3.04 ยอมรบั 
H11 จากความไวว้างใจของลกูคา้ ไปยงัความภกัดขีองลกูคา้              0.17*** 3.18 ยอมรบั 

***p<.001,  **p<.01 
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  ***p<.001  **p<.01 

ภาพประกอบ 32 ผลการวเิคราะหแ์บบจาํลองสมการโครงสรา้งของความภกัดขีองลูกคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั ,งเดมิในภาคใต ้
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การตอบสนองต่อลกูคา้ 

การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้ 

การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้ 
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ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร 
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การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม 
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ความน่าเชื�อถอื 
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ความรูส้กึ 

แนวโน้มที�จะกระทาํ 

การบอกต่อ 

การซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า 
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0.16 

0.12 

0.25 

0.70 

0.80 

0.56 

0.67 

0.35 

0.19 

0.82 

0.64 

0.44 

0.64 

0.40 

ลกัษณะทางกายภาพ 

พนกังาน 

การส่งเสรมิการตลาด 

ราคา 

ผลติภณัฑ ์ 0.33 

0.20 

0.32 

0.12 

0.22 

การเสยีเวลาและคา่เสยีโอกาส 

ค่าใชจ้่ายที�เพิ�มขึ,น 

การเกดิปญัหาหรอืความยุ่งยาก 0.24 

0.09 

0.21 

0.16** 0.50*** 

-0.03 
-0.09 

0.66*** 

0.14** 

0.77*** 

0.35*** 

0.33*** 

0.17*** 

ความไวว้างใจ 
ของลกูคา้ 

ความภกัด ี   
ของลกูคา้ 

ความคาดหวงั        
ต่อกจิกรรมCSR 

ความพงึพอใจ
ของลกูคา้ 

ตน้ทุนการ
เปลี�ยนบรกิาร 

-0.01 

การรบัรู ้         
คุณภาพบรกิาร 
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3. ผลการวิเคราะหค์วามไม่แปรเปลี�ยนของแบบจาํลองสมการโครงสร้าง  
 การวเิคราะหใ์นส่วนนี,มจีุดมุง่หมายเพื�อทดสอบสมมตฐิานเกี�ยวกบัความไม่แปรเปลี�ยน
ของแบบจําลองสมการโครงสรา้งความภกัดขีองลูกค้ารา้นค้าปลกีแบบดั ,งเดมิ จาํแนกตามกลุ่ม
ลกูคา้ซึ�งอยูอ่าศยัในพื,นที�ที�มแีละไมม่กีจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ การทดสอบดงักล่าวมี
วตัถุประสงคห์ลกัเพื�อการยนืยนัความสามารถในการอธบิายสาเหตุของการเกดิความภกัดขีอง
ลูกค้าตามแบบจําลองที�พัฒนาขึ,น การวิจ ัยในครั ,งนี,ตรวจสอบว่า ค่าพารามิเตอร์ภายใน
แบบจําลองที�สร้างขึ,นมกีารแปรผนัข้ามกลุ่มหรอืไม่ โดยการทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของ
แบบจาํลองเตม็รปู (Fully Invariance Model) ซึ�งกําหนดใหร้ปูแบบและสถานะของโครงสรา้ง
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร รวมถงึพารามเิตอรท์ี�ต้องการประมาณค่าทุกตวัภายในเมทรกิซ์
ทั ,งหมด 8 เมทรกิซ ์มคีวามไม่แปรเปลี�ยนระหว่างกลุ่ม สําหรบัใชใ้นการยนืยนัเสถยีรภาพของ
โครงสรา้งความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรในแบบจําลองสมการโครงสรา้ง ผู้วจิยัทดสอบชุดของ
สมมตฐิานที�มลีกัษณะซอ้นกนัเป็นระดบัลดหลั �น ซึ�งเริ�มจากการทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของ
แบบจําลองที�มคีวามเข้มงวดน้อยที�สุดหรอืไม่มกีารกําหนดเงื�อนไขบงัคบั ตามสมมติฐานข้อ 
12.1  

ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้ที� 12.1 ซึ�งเกี�ยวขอ้งกบัความไม่แปรเปลี�ยนของรูปแบบ
แบบจําลอง (Hform) พบว่า แบบจําลองมคีวามกลมกลนืกบัข้อมูลเชงิประจกัษ์ (χ2=760.15, 
df=430, χ2/df=1.77, CFI=0.9467, SRMR=0.0736, RMSEA=0.0579) ดงันั ,น จงึยอมรบั
สมมตฐิานที�ว่าแบบจาํลองความภกัดขีองลกูคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั ,งเดมิที�อยู่ในพื,นที�ที�แตกต่างกนั 
มีความไม่แปรเปลี�ยนของแบบจําลอง โดยมีค่านํ,าหนักองค์ประกอบของตัวแปรต่างๆ ใน
แบบจาํลองตามกลุ่มของลกูคา้ที�อยูใ่นพื,นที�ที�ม ีและไม่มกีจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ ดงั
ภาพประกอบ 33 และ 34 ตามลาํดบั  

การทดสอบว่าค่าพารามเิตอร์นํ,าหนักองค์ประกอบของตวัแปรต่างๆ ในแบบจําลอง
ความภกัดขีองลูกค้าทั ,งสองกลุ่มพื,นที�ดงักล่าวมคีวามแตกต่างกนัหรอืไม่ ผู้วจิยัจงึเพิ�มความ
เข้มงวดในการทดสอบ โดยเพิ�มการทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของแต่ละเมทรกิซ์ จนครบ
ทั ,งหมด 8 เมทรกิซ ์ดงัรายละเอยีดในตาราง 29 
 
 
 



 

 

154 

 

 

       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   ***p<.001 **p<.01 
 
 
 
 ภาพประกอบ 33 ค่าพารามเิตอรท์ี�ไดจ้ากแบบจาํลองสมการโครงสรา้งของความภกัดขีองลกูคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั ,งเดมิในกลุ่มจงัหวดัที�มกีจิการไฮเปอรม์ารท์ 

0.70 

การตอบสนองต่อลกูคา้ 

การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้ 

การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้ 

ความเที�ยงตรง 

ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร 

0.86 
0.49 

0.60 

0.76 0.09 

0.12 

0.15 
0.64 

การรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค 

การร่วมพฒันาชมุชน/สงัคม 

การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม 

0.26 

0.08 

0.14 

0.28 

0.68 

0.42 

0.86 
0.71 

ความปรารถนาด ี

ความน่าเชื�อถอื 

คาํมั �นสญัญา 

ความรูส้กึ 

แนวโน้มที�จะกระทาํ 

การบอกต่อ 

การซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า 

0.16 

0.08 

0.17 

0.27 

0.17 

0.12 

0.22 

0.71 

0.82 

0.55 

0.68 

0.41 

0.20 

0.82 

0.64 

0.41 

0.66 

0.32 

ลกัษณะทางกายภาพ 

พนกังาน 

การส่งเสรมิการตลาด 

ราคา 

ผลติภณัฑ ์ 0.35 

0.22 

0.36 

0.12 

0.22 

การเสยีเวลาและคา่เสยีโอกาส 

ค่าใชจ้่ายที�เพิ�มขึ,น 

การเกดิปญัหาหรอืความยุ่งยาก 0.29 

0.11 

0.23 

0.12** 0.61*** 

-0.05 
-0.05 

0.50*** 

0.10** 

0.74*** 

0.20*** 

0.24*** 

0.34*** 

ความไวว้างใจ 
ของลกูคา้ 

ความภกัด ี   
ของลกูคา้ 

ความคาดหวงั        
ต่อกจิกรรม CSR 

ความพงึพอใจ
ของลกูคา้ 

ตน้ทุนการ
เปลี�ยนบรกิาร 

0.08 

การรบัรู ้         
คุณภาพบรกิาร 

0.54 

0.58 

0.83 
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    ***p<.001  **p<.01 
 

0.68 

การตอบสนองต่อลกูคา้ 

การใหค้วามมั �นใจแก่ลกูคา้ 

การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้ 

ความเที�ยงตรง 

ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร 

0.77 
0.30 

0.47 

0.75 
0.10 

0.22 

0.14 
0.69 

การรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค 

การร่วมพฒันาชมุชน/สงัคม 

การดแูลรกัษาสิ�งแวดลอ้ม 

0.25 

0.08 

0.16 

0.21 

0.73 

0.34 

0.84 
0.59 

ความปรารถนาด ี

ความน่าเชื�อถอื 

คาํมั �นสญัญา 

ความรูส้กึ 

แนวโน้มที�จะกระทาํ 

การบอกต่อ 

การซื,อหรอืใชบ้รกิารซํ,า 

0.16 

0.11 

0.15 

0.24 

0.15 

0.13 

0.28 

0.71 

0.73 

0.57 

0.67 

0.27 

0.18 

0.81 

0.64 

0.46 

0.61 

0.49 

ลกัษณะทางกายภาพ 

พนกังาน 

การส่งเสรมิการตลาด 

ราคา 

ผลติภณัฑ ์ 0.31 

0.19 

0.27 

0.11 

0.22 

การเสยีเวลาและคา่เสยีโอกาส 

ค่าใชจ้่ายที�เพิ�มขึ,น 

การเกดิปญัหาหรอืความยุ่งยาก 0.20 

0.07 

0.21 

0.16** 0.43*** 

0.02 
-0.02 

0.55*** 

0.31*** 

0.70*** 

0.52*** 

0.46*** 

0.71*** 

ความไวว้างใจ 
ของลกูคา้ 

ความภกัด ี   
ของลกูคา้ 

ความคาดหวงั        
ต่อกจิกรรม CSR 

ความพงึพอใจ
ของลกูคา้ 

ตน้ทุนการ
เปลี�ยนบรกิาร 

-0.10 

การรบัรู ้         
คุณภาพบรกิาร 

0.57 

0.62 

0.88 

ภาพประกอบ 34 ค่าพารามเิตอรท์ี�ไดจ้ากแบบจาํลองสมการโครงสรา้งของความภกัดขีองลกูคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั ,งเดมิในกลุ่มจงัหวดัที�ไมม่กีจิการไฮเปอรม์ารท์ 
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 ตาราง 29 ผลการทดสอบความไมแ่ปรเปลี�ยนของแบบจาํลอง จาํแนกตามกลุ่มลกูคา้ที�อาศยัอยูใ่นพื,นที�ที�มแีละไม่มกีจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ 
สมมติฐาน 
การทดสอบ 

ความไม่แปรเปลี�ยน 

ดชันีความกลมกลืนของแบบจาํลอง ค่าความแตกต่าง 

χ2   χ2  CFI SRMR RMSEA χ2  P χ2 CR 

12.1 Hform 760.15 430 1.77 0.9467 0.0736 0.0579 - - - - 

12.2 H  762.81 434 1.76 0.9467 0.0750 0.0575 2.66 4 0.62 9.49 

12.3 H  783.95 447 1.75 0.9460 0.0786 0.0574 21.14 13 0.07 22.36 

12.4 H  791.59 452 1.75 0.9456 0.0779 0.0573 7.64 5 0.18 11.07 

12.5 H  794.54 458 1.73 0.9461 0.0785 0.0567 2.95 6 0.82 12.59 

12.6 H  794.58 461 1.72 0.9465 0.0783 0.0562 0.04 3 0.99 7.82 

12.7 H  799.71 465 1.72 0.9462 0.0792 0.0561 5.13 4 0.27 9.49 

12.8 H  806.19 471 1.71 0.9456 0.0792 0.0558 6.48 6 0.37 12.59 

12.9 H  821.34 491 1.67 0.9462 0.0791 0.0542 15.15 20 0.77 31.41 
 

 หมายเหตุ χ2 คอื ความแตกต่างของค่าไค-สแควรร์ะหว่างแบบจาํลองที�กําลงัพจิารณากบัแบบจาํลองที�ซบัซอ้นน้อยกว่า 1 ระดบั 
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จากตาราง 29 หลงัจากทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของรูปแบบของแบบจําลองแล้ว 
และพบว่าแบบจาํลองความภกัดขีองลูกคา้รา้นค้าปลกีแบบดั ,งเดมิที�อยู่ในพื,นที�ที�แตกต่างกนั มี
ความไม่แปรเปลี�ยนของแบบจําลอง จากนั ,นจะทําการทดสอบที�มลีกัษณะเข้มงวดมากขึ,นเป็น
ลําดบั คอื ทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของพารามเิตอรใ์นแบบจําลอง ตามสมมตฐิานที� 12.2-
12.9 ซึ�งไดผ้ลการทดสอบเป็นดงันี,  

สมมติฐานที� 12.2 เพิ�มความเขม้งวดของการทดสอบ โดยเพิ�มการทดสอบความไม่

แปรเปลี�ยนของค่าพารามเิตอรนํ์,าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตได้ภายนอก ( ซึ�ง
กําหนดใหเ้มทรกิซพ์ารามเิตอรด์งักล่าวมคี่าเท่ากนัทั ,งสองกลุ่มของลูกคา้ ผลการทดสอบยอมรบั

สมมตฐิาน (χ2=762.81, =434, χ2 =1.76, CFI=0.9467, SRMR=0.0750, RMSEA= 
0.0575) เมื�อพจิารณาความแตกต่างระหว่างสมมตฐิานขอ้ที� 12.1 และ 12.2 พบว่าค่าไค-สแควร ์
เพิ�มขึ,นเท่ากบั 2.66 และค่าองศาอสิระเพิ�มขึ,นเท่ากบั 4 (เมทรกิซข์อง Lambda X หรอื มี

ทั ,งหมด 6 คู่ แต่ถูกกําหนดใหม้คี่าเท่ากบั 1.00 จาํนวน 2 คู่) เมื�อเปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตของ
การแจกแจงแบบไค-สแควร ์(χ2

CR) หรอืพจิารณาจากค่า p=.62 แลว้จงึสรุปไดว้่า ไม่มนีัยสําคญั
ทางสถติทิี�ระดบั .05 นั �นคอื ค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซส์มัประสทิธิ Qถดถอยของตวัแปรสงัเกตได้
ภายนอก ระหว่างลกูคา้ของสองกลุ่มพื,นที�ที�ศกึษามคี่าเท่ากนั  

สมมติฐานที� 12.3 เพิ�มการทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของค่าพารามเิตอรนํ์,าหนัก

องค์ประกอบของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายใน ( ซึ�งกําหนดให้เมทรกิซ์พารามเิตอรด์งักล่าวมี
ค่าเท่ากนัทั ,งสองกลุ่มของลกูคา้ ผลการทดสอบพบว่าค่าไค-สแควรเ์พิ�มขึ,นเท่ากบั 21.14 และค่า

องศาอสิระเพิ�มขึ,นเท่ากบั 13 (เมทรกิซ์ของ Lambda Y หรอื มทีั ,งหมด 17 คู่ ถูก
กําหนดใหม้คี่าเท่ากบั 1.00 จาํนวน 4 คู่)  เมื�อเปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตของการแจกแจงแบบไค-
สแควร์ หรือค่า p=.07 แล้ว จึงสรุปได้ว่าไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ .05 นั �นคือ 
ค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซ์สมัประสทิธิ Qถดถอยของตวัแปรสงัเกตได้ภายใน ระหว่างลูกคา้ของ
สองกลุ่มพื,นที�ที�ศกึษามคี่าเท่ากนั 

สมมติฐานที� 12.4 เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซอ์ทิธพิลจากตวัแปรแฝง
ภายนอกไปยงัตวัแปรแฝงภายใน ( ) โดยกําหนดใหเ้มทรกิซพ์ารามเิตอรด์งักล่าวมคี่าเท่ากนั
ทั ,งสองกลุ่มของลกูคา้ ผลการทดสอบพบว่าค่าไค-สแควรเ์พิ�มขึ,นเท่ากบั 7.64 และค่าองศาอสิระ
เพิ�มขึ,นเท่ากบั 5 (เมทรกิซ ์Gamma หรอื มทีั ,งหมด 5 คู่) เมื�อเปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตของ
การแจกแจงแบบไค-สแควร ์หรอืค่า p=.18 แลว้ จงึสรุปไดว้่าไม่มนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 
นั �นคอื ค่าพารามเิตอร์ของเมทรกิซ์อทิธพิลจากตวัแปรแฝงภายนอกไปยงัตวัแปรแฝงภายใน 
ระหว่างลกูคา้ของสองกลุ่มพื,นที�ที�ศกึษามคี่าเท่ากนั 
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สมมติฐานที� 12.5 เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซอ์ทิธพิลระหว่างตวัแปร
แฝงภายในไปยงัตวัแปรแฝงภายใน ( ) โดยกําหนดใหเ้มทรกิซพ์ารามเิตอรด์งักล่าวมคี่าเท่ากนั
ทั ,งสองกลุ่มของลกูคา้ ผลการทดสอบพบว่าค่าไค-สแควรเ์พิ�มขึ,นเท่ากบั 2.95 และค่าองศาอสิระ
เพิ�มขึ,นเท่ากบั 6 (เมทรกิซ ์Beta หรอื  มทีั ,งหมด 6 ค่า) เมื�อเปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตของการ
แจกแจงแบบไค-สแควร ์หรอืค่า p=.82 แลว้ จงึสรุปไดว้่าไม่มนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 นั �น
คอื ค่าพารามเิตอร์ของเมทรกิซ์อิทธพิลระหว่างตวัแปรแฝงภายในไปยงัตัวแปรแฝงภายใน 
ระหว่างลกูคา้ของสองกลุ่มพื,นที�ที�ศกึษามคี่าเท่ากนั 

 สมมติฐานที� 12.6 เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความ
แปรปรวนร่วมระหว่างตวัแปรแฝงภายนอก ( ) โดยกําหนดให้เมทรกิซพ์ารามเิตอรด์งักล่าวมี
ค่าเท่ากนัทั ,งสองกลุ่มของลูกค้า ผลการทดสอบพบว่าค่าไค-สแควรเ์พิ�มขึ,นเท่ากบั 0.04 และค่า
องศาอสิระเพิ�มขึ,นเท่ากบั 3 (เมทรกิซ์ Phi หรอื  มทีั ,งหมด 3 ค่า) เมื�อเปรยีบเทยีบกบัค่า
วกิฤตของการแจกแจงแบบไค-สแควร ์หรอืค่า p=.99 แลว้ จงึสรุปไดว้่าไม่มนีัยสําคญัทางสถติทิี�
ระดบั .05 นั �นคอื ค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมระหว่างตวั
แปรแฝงภายนอก ระหว่างลกูคา้ของสองกลุ่มพื,นที�ที�ศกึษามคี่าเท่ากนั 

สมมติฐานที� 12.7 เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความ
แปรปรวนรว่มระหว่างเศษเหลอืของตวัแปรแฝงภายใน ( ) โดยกําหนดใหเ้มทรกิซพ์ารามเิตอร์
ดงักล่าวมคี่าเท่ากนัทั ,งสองกลุ่มของลูกค้า ผลการทดสอบพบว่าค่าไค-สแควร์เพิ�มขึ,นเท่ากับ 
5.13 และค่าองศาอิสระเพิ�มขึ,นเท่ากบั 4 (เมทรกิซ์ Psi หรอื  มทีั ,งหมด 4 ค่า) เมื�อ
เปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตของการแจกแจงแบบไค-สแควร ์หรอืค่า p=.27 แลว้ จงึสรุปไดว้่าไม่มี
นัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 นั �นคอื ค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความแปร 
ปรวนรว่มระหว่างเศษเหลอืของตวัแปรแฝงภายใน ระหว่างลูกคา้ของสองกลุ่มพื,นที�ที�ศกึษามคี่า
เท่ากนั 

สมมติฐานที� 12.8 เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความ

แปรปรวนร่วมระหว่างความคลาดเคลื�อนในการวดัตวัแปรแฝงภายนอก ( ) โดยกําหนดให้
เมทรกิซ์พารามเิตอร์ดงักล่าวมคี่าเท่ากันทั ,งสองกลุ่มของลูกค้า ผลการทดสอบพบว่าค่าไค-
สแควร ์เพิ�มขึ,นเท่ากบั 6.48 และค่าองศาอิสระเพิ�มขึ,นเท่ากบั 6 (เมทรกิซ์ Theta-Delta หรอื 

มทีั ,งหมด 6 ค่า) เมื�อเปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตของการแจกแจงแบบไค-สแควร ์หรอืค่า 
p=.37 แลว้ จงึสรุปไดว้่า ไม่มนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 นั �นคอื ค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซ์
ความแปร ปรวน-ความแปรปรวนร่วมระหว่างความคลาดเคลื�อนในการวดัตวัแปรแฝงภายนอก 
ระหว่างลกูคา้ของสองกลุ่มพื,นที�ที�ศกึษามคี่าเท่ากนั 
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สมมติฐานที� 12.9 เพิ�มการทดสอบค่าพารามเิตอรข์องเมทรกิซค์วามแปรปรวน-ความ

แปรปรวนร่วม ระหว่างความคลาดเคลื�อนในการวดัตวัแปรแฝงภายใน ( ) โดยกําหนดให ้ 
เมทรกิซ์พารามเิตอร์ดงักล่าวมคี่าเท่ากนัทั ,งสองกลุ่มของลูกค้า ผลการทดสอบพบว่า ค่าไค-
สแควร์เพิ�มขึ,นเท่ากับ 15.15 และค่าองศาอิสระเพิ�มขึ,นเท่ากับ 20 (เมทริกซ์ Theta-Epsion 
หรอื  มทีั ,งหมด 17 ค่า รวมกับการปรบัโมเดลโดยการลากเส้นเพิ�มอีก 3 ค่า) เมื�อ
เปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตของการแจกแจงแบบไค-สแควร ์หรอืค่า p=.77 แลว้ จงึสรุปไดว้่า ไมม่ี
นัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั .05 นั �นคอื ค่าพารามเิตอร์ของเมทรกิซ์ความแปรปรวน-ความ
แปรปรวนรว่มระหว่างความคลาดเคลื�อนในการวดัตวัแปรแฝงภายใน ระหว่างลกูคา้ของสองกลุ่ม
พื,นที�ที�ศกึษามคี่าเท่ากนั 

ดงันั ,น จากผลการทดสอบขา้งต้นที�มกีารยอมรบัสมมตฐิานทุกขอ้ จงึสามารถสรปุไดว้่า 
แบบจาํลองความภกัดขีองลกูคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั ,งเดมิ ระหว่างกลุ่มลูกคา้ซึ�งอยู่อาศยัในพื,นที�ที�
ม ีและไม่มกีจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ มคีวามไม่แปรเปลี�ยนของรปูแบบโมเดล และมี
ความไมแ่ปรเปลี�ยนของนํ,าหนกัพารามเิตอร ์



 

160 

 

บทที� 5 
สรปุผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัครั �งนี�มวีตัถุประสงคเ์พื�อพฒันาแบบจาํลองสมการโครงสรา้งของกลุ่มตวัแปรที�มี

อทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้าในรา้นค้าปลกีแบบดั �งเดมิ และตรวจสอบความไม่แปรเปลี�ยน
ของแบบจาํลอง กลุ่มตวัอย่างคอืลูกคา้ของรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิในพื�นที�ภาคใต้ จาํนวน 460 
ราย ซึ�งได้จากการสุ่มแบบหลายขั �นตอน เริ�มต้นจากการสุ่มแบบแบ่งชั �นภูมติามกลุ่มลูกค้า 2 
กลุ่ม คอื กลุ่มที�อยู่อาศยัในจงัหวดัที�มแีละไม่มกีจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ หลงัจากนั �น
เป็นการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา โดยกําหนดโควตาใหก้ลุ่มจงัหวดัละ 230 ราย และตามดว้ยการ
สุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอญิในการเลอืกลกูคา้ที�จะตอบแบบสอบถามตามจาํนวนที�กําหนดไว ้ 
 ตวัแปรที�ใชใ้นการวจิยัประกอบดว้ยตวัแปรแฝง 6 ตวัแปร แบ่งเป็นตวัแปรแฝงภายนอก 
2 ตวัแปร คอื ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR จากรา้นคา้ปลกี และต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร ตวั
แปรแฝงภายใน 4 ตวัแปร คอื การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความ
ภกัดขีองลูกคา้ ตวัแปรแฝงเหล่านี�สามารถวดัได้จากตวัแปรสงัเกตไดร้วมทั �งหมด 23 ตวัแปร 
กล่าวคอื ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR วดัไดจ้าก 3 ตวัแปรสงัเกตได ้คอื การรบัผดิชอบต่อ
ผู้บรโิภค การร่วมพฒันาชุมชนหรอืสงัคม และการดูแลรกัษาสิ�งแวดล้อม ต้นทุนการเปลี�ยน
บรกิารวดัไดจ้าก 3 ตวัแปรสงัเกตได้ คอื ค่าใชจ้่ายที�เพิ�มขึ�น การเสยีเวลาหรอืเสยีโอกาส และ
การเกดิปญัหาหรอืความยุง่ยาก การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารวดัไดจ้าก 5 ตวัแปรสงัเกตได ้คอื ความ
เป็นรปูธรรมของบรกิาร ความเที�ยงตรง การตอบสนองต่อลกูคา้ การใหค้วามมั �นใจแก่ลูกคา้ และ
การรูจ้กัหรอืเข้าใจลูกค้า สําหรบัความพงึพอใจของลูกค้าวดัได้จาก 5 ตวัแปรสงัเกตได้ คอื 
ความพงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิการตลาด พนักงาน และลกัษณะกายภาพของ
รา้นค้า ขณะที�ความไว้วางใจของลูกค้าวดัได้จาก 3 ตวัแปรสงัเกตได้ คอื ความปรารถนาด ี
ความน่าเชื�อถอื และคํามั �นสญัญา ส่วนความภกัดขีองลูกค้าวดัไดจ้าก 4 ตวัแปรสงัเกตได ้คอื 
ความรูส้กึ แนวโน้มที�จะกระทาํ การบอกต่อ และการซื�อหรอืใชบ้รกิารซํ�า 
 เครื�องมอืที�ใช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถามที�แบ่งออกเป็น 7 ตอน ซึ�งตอนแรกเป็นขอ้
คําถามแบบตรวจสอบรายการเกี�ยวกับข้อมูลทั �วไปของลูกค้าและพฤติกรรมการใช้บรกิารที�
รา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ส่วนที�เหลอือกี 6 ตอน เป็นขอ้คําถามแบบประมาณค่าตามแนวทางของ
ลเิคริท์ 5 ระดบั ซึ�งสอบถามเกี�ยวกบัตวัแปรแฝงทั �ง 6 ตวัแปร คอื ระดบัความคาดหวงัต่อ
กจิกรรม CSR ระดบัของตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิาร ระดบัของการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ระดบัความ
พงึพอใจของลูกค้า ระดบัความไว้วางใจ และระดบัความภกัดขีองลูกค้า ผลการตรวจสอบ
คุณภาพของเครื�องมอืวจิยัในด้านความตรงเชงิเนื�อหา ด้วยวธิกีารหาค่าดชันีความสอดคล้องของ
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ขอ้คําถาม (IOC) จากผูท้รงคุณวุฒจิาํนวน 5 ท่าน พบว่าขอ้คําถามทั �งหมด 76 ขอ้ มคี่าความ
สอดคล้องผ่านเกณฑท์ี�กําหนดทุกขอ้ (ค่า IOC มากกว่า 0.50) โดยมคี่า IOC เท่ากบั 1.00 
จาํนวน 53 ขอ้ ส่วนที�เหลอืมคี่า IOC เท่ากบั 0.80 และ 0.60 จาํนวน 19 และ 4 ขอ้ ตามลําดบั 
ผลการตรวจสอบความเชื�อมั �นของแบบสอบถามที�นําไปทดลองใช้ พบว่าขอ้คําถามของตวัแปร
ต่างๆ มคี่าอํานาจจาํแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.505-0.806 และมคี่าความเชื�อมั �นทั �งฉบบัของแต่
ละตวัแปรแฝงระหว่าง 0.809-0.946 ขณะที�การหาค่าความเชื�อมั �นของแบบสอบถามฉบบัจรงิ 
พบว่า ค่าความเชื�อมั �นทั �งฉบบัของแต่ละตวัแปรแฝงอยู่ระหว่าง 0.832-0.912 ซึ�งถอืว่ามคีวาม
สอดคลอ้งภายในอยูใ่นเกณฑด์มีาก 
 การวเิคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ตอน ประกอบด้วย ตอนที�หนึ�งเป็นการวเิคราะห์
ข้อมูลเบื�องต้นโดยใช้สถิติบรรยาย เพื�อให้ทราบสถานภาพโดยทั �วไปของกลุ่มตวัอย่าง และ
ลกัษณะของตวัแปรที�ใชใ้นการวจิยัโดยใชโ้ปรแกรม SPSS for Windows ในการคํานวณ และ
การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกตได้ที�ใช้ในการวิเคราะห์แบบจําลองสมการ
โครงสรา้ง โดยใช้การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิ Yสหสมัพนัธ์แบบเพยีรส์นั ขั �นตอนนี�เป็นการสรา้ง
เมทรกิซ์สหสมัพนัธ์ เพื�อนําไปใช้ในการวเิคราะห์ขั �นตอนต่อไปโดยใช้โปรแกรม SPSS for 
Windows ในการคํานวณ และตอนที�สองเป็นการวเิคราะห์แบบจาํลองการวดั ตรวจสอบความ
สอดคล้องของแบบจําลองสมการโครงสร้างหรอืโมเดลเชงิสาเหตุของความภกัดขีองลูกค้าที�
พฒันาขึ�นกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ พรอ้มทั �งวเิคราะห์ความไม่แปรเปลี�ยนของแบบจําลอง โดยใช้
โปรแกรม LISREL  
 
สรปุผลการวิจยั 

ผลการวจิยัแบ่งออกเป็น 2 ตอน ตามการวเิคราะห์ข้อมูล โดยตอนแรกเป็นผลการ
วเิคราะห์ข้อมูลเบื�องต้นเกี�ยวกบัค่าสถิตพิื�นฐาน และความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสงัเกตได ้
ขณะที�ตอนที�สองเป็นผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพื�อตอบคําถามตามวตัถุประสงค์การวจิยั โดย
รายละเอยีดดงันี� 

 
1. สรปุผลการวิเคราะหค่์าสถิติพื&นฐานของตวัแปรที�ใช้ในการวิจยั  

 ข้อมูลทั �วไปของลูกค้าร้านค้าปลกีแบบดั �งเดิมซึ�งเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม สรุปได้ว่า
ลกูคา้ของรา้นคา้ปลกีทั �งที�อยูอ่าศยัในพื�นที�ที�มแีละไมม่กีจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ เป็น
เพศหญงิมากกว่าเพศชาย โดยเป็นเพศหญงิรอ้ยละ 61.5 และเพศชายรอ้ยละ 38.5 มอีายุอยู่
ระหว่าง 31-38 ปี มากที�สุด และมอีาชพีเป็นเกษตรกร คา้ขาย และรบัจา้งทั �วไป โดยลูกคา้ที�อยู่
ในกลุ่มจงัหวัดที�มกีิจการค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์ท ส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาในระดับ
ปรญิญาตร ี มรีายได้เฉลี�ยต่อเดอืนระหว่าง 15,001-20,000 บาท มคีวามถี�ในการซื�อหรอืใช้
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บรกิาร 1 ครั �งต่อเดอืนหรอืตํ�ากว่า มคี่าใชจ้่ายเฉลี�ยในการซื�อต่อครั �ง 100 บาทหรอืตํ�ากว่า และ
ส่วนใหญ่ซื�อสนิคา้ประเภทอาหารแหง้ ขณะที�ลูกคา้อกีกลุ่มหนึ�งซึ�งอยู่อาศยัในกลุ่มจงัหวดัที�ไม่มี
กจิการค้าปลกีไฮเปอรม์ารท์ ส่วนใหญ่สําเรจ็การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรอืตํ�ากว่า 
มรีายได้เฉลี�ยต่อเดอืนอยู่ระหว่าง 10,001-15,000 บาท สําหรบัพฤติกรรมการซื�อสนิค้าหรอื
บรกิาร มคีวามถี�ในการซื�อสนิคา้จากรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิเฉลี�ย 2 ครั �งต่อเดอืน จาํนวนเงนิที�ใช้
จ่ายต่อครั �งอยู่ระหว่าง 101-200 บาท และประเภทของสนิค้าที�ซื�อมากที�สุด คอื สนิคา้ประเภท
อาหารสด  

สําหรบัค่าสถิติพื�นฐานของตัวแปรสงัเกตได้ในแบบจําลอง พบว่าลูกค้าสองกลุ่มทั �งที�อยู่
อาศยัในจงัหวดัที�มแีละไม่มกีจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ ค่าเฉลี�ยของตวัแปรส่วนใหญ่อยู่
ในระดบัมาก ยกเวน้ ตวัแปรความคาดหวงัต่อการรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค ที�มคี่าเฉลี�ยอยู่ในระดบั
มากที�สุด และตวัแปรความพงึพอใจดา้นการส่งเสรมิการตลาดของกลุ่มลูกคา้ที�อยู่อาศยัในจงัหวดั
ที�มกีจิการค้าปลกีประเภทไฮเปอรม์าร์ท ที�มคี่าเฉลี�ยอยู่ในระดบัปานกลาง สําหรบัการแจกแจง
ของขอ้มลู พบว่ามคี่าความเบอ้ยู่ระหว่าง -0.403 ถงึ 0.284 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.812 
ถงึ 0.017 ซึ�งเหมาะที�จะใชว้ธิกีารประมาณค่าดว้ยวธิไีลคล์ฮีดูสงูสุด  

การวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิ Yสหสมัพนัธ์แบบเพยีรส์นัระหว่างตวัแปรสงัเกตได ้ พบว่า 
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรที�แตกต่างจากศูนยอ์ย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .01 จาํนวน 
181 คู่ และที�แตกต่างจากศูนย ์อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .05 จาํนวน 21 คู่ โดย
ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรที�มนีัยสําคญัทางสถิติทั �งหมดเป็นความสมัพนัธ์ทางบวก มคี่า
สมัประสทิธิ Yสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตั �งแต่ 0.10-0.71 ตวัแปรสงัเกตได้คู่ที�มคีวามสมัพนัธ์กนั
สูงสุด คอื การบอกต่อแบบปากต่อปากและการซื�อหรอืใช้บรกิารซํ�า มขีนาดความสมัพนัธ์เท่ากบั 
0.71 ที�ระดบันัยสําคญัทางสถิต ิ.01 ขณะเดยีวกนัพบว่าค่าสถติิของบารท์เล็ท มคี่าเท่ากบั 
3,742.588 (p<.001) สรุปไดว้่าเมทรกิซ์สหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตไดท้ั �งหมดของกลุ่ม
ตวัอยา่งแตกต่างจากเมทรกิซเ์อกลกัษณ์อยา่งมนียัสําคญัทางสถติทิี�ระดบั .01 และดชันีไกเซอร-์
ไมเยอร-์ออลคนิ เท่ากบั 0.821 สรปุไดว้่าขอ้มลูชุดนี�ตวัแปรมคีวามสมัพนัธก์นั และเหมาะสมที�
จะนําไปใชใ้นการตรวจสอบความกลมกลนืของแบบจาํลองกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์

 
2. สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลูเพื�อตอบคาํถามตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

  2.1 สรปุผลการวิจยัตามวตัถปุระสงคก์ารวิจยัข้อที� 1 เกี�ยวกบัการพฒันา
แบบจําลองสมการโครงสรา้งของกลุ่มตวัแปรต่างๆ ที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้ารา้นค้า
ปลกีแบบดั �งเดมิในพื�นที�ภาคใต ้สามารถสรปุไดด้งันี�  
  แบบจาํลองการวดัที�พฒันาขึ�น สามารถระบุค่าไดแ้ละมลีกัษณะเป็นแบบจาํลอง
ระบุเกนิพอด ี ผลการปรบัแบบจาํลองโดยกําหนดใหค้วามคลาดเคลื�อนมคีวามสมัพนัธ์กนัได้มี
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ความกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยมคี่าไค-สแควรเ์ท่ากบั 569.81 ที�องศาอสิระเท่ากบั 
212 ค่าไค-สแควรส์มัพทัธเ์ท่ากบั 2.69, CFI = 0.95, SRMR = 0.060 และ RMSEA = 0.061 
โดยนํ�าหนักองค์ประกอบของทุกตัวแปรสงัเกตได้มนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั .001 ตัวแปร

สงัเกตได้ด้านการให้ความมั �นใจแก่ลูกค้า มคี่านํ�าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด ( =0.85, 
p<.001) และมคี่าสมัประสทิธิ Yการพยากรณ์เท่ากบั 0.72 โดยแบบจาํลองการวดัมคี่าความเชื�อมั �น
เชงิโครงสรา้งของตวัแปรแฝงอยู่ระหว่าง 0.88-0.92 และค่าความแปรปรวนเฉลี�ยที�ถูกสกดัไดม้ี
ค่าอยูร่ะหว่าง 0.61-0.78 
  ขณะที�แบบจาํลองสมการโครงสรา้งที�สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ มคี่าไค-
สแควรเ์ท่ากบั 584.52 ที�องศาอสิระเท่ากบั 215 ค่าไค-สแควรส์มัพทัธเ์ท่ากบั 2.72, CFI =  
0.95, SRMR = 0.061 และ RMSEA = 0.065 โดยนํ�าหนกัองคป์ระกอบของทุกตวัแปรสงัเกตได้
ในแบบจําลอง มนีัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั .001 ตวัแปรสงัเกตได้ด้านการเสยีเวลาหรอืเสีย
โอกาส และด้านการให้ความมั �นใจแก่ลูกค้า มคี่านํ�าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุดเท่ากนั 

( =0.85, p<.001) และค่าสมัประสทิธิ Yการพยากรณ์เท่ากบั 0.72 ทั �งสองตวัแปร สําหรบัความ
เชื�อมั �นเชงิโครงสรา้งของตวัแปรแฝงมคี่าอยู่ระหว่าง 0.88-0.91 และค่าความแปรปรวนเฉลี�ยที�
ถูกสกดัไดอ้ยูร่ะหว่าง 0.61-0.78  

 ค่าสมัประสทิธิ Yการพยากรณ์ที�คํานวณได ้สรุปไดว้่าปจัจยัดา้นความคาดหวงัต่อ
กจิกรรม CSR ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ และความ
ไวว้างใจของลกูคา้ สามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรในปจัจยัดา้นความภกัดขีองลูกคา้
ไดร้อ้ยละ 30 โดยความภกัดขีองลูกคา้ไดร้บัอทิธพิลรวมจากปจัจยัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมาก
ที�สุด ที�ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ.05 ดว้ยขนาดอทิธพิลเท่ากบั 0.39 และเมื�อแยกพจิารณาเป็น
อทิธพิลทางตรงและทางออ้ม สรปุไดว้่าความภกัดขีองลกูคา้ไดร้บัอทิธพิลทางตรงจากปจัจยัดา้น
ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารมากที�สุด ที�ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ.05 โดยมขีนาดอทิธพิลเท่ากบั 
0.33 นอกจากนี� ความภกัดขีองลูกคา้ยงัได้รบัอทิธพิลทางอ้อมจากปจัจยัดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ
บรกิารมากที�สุด โดยมขีนาดอทิธพิลเท่ากบั 0.25   
  ผลการทดสอบสมมตฐิานเกี�ยวกบัเส้นทางอทิธพิลทางตรงระหว่างตวัแปรแฝง
ในแบบจําลอง มกีารยอมรบัสมมตฐิานรวม 8 ขอ้ กล่าวคอื อทิธพิลทางตรงเชงิบวกระหว่าง
ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR กบัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารกบัความ
ภกัดขีองลูกคา้ การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารกบัความพงึพอใจของลูกค้า การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารกบั
ความไว้วางใจของลูกค้า การรบัรู้คุณภาพบรกิารกบัความภกัดขีองลูกค้า ความพงึพอใจกับ
ความไว้วางใจของลูกค้า ความพงึพอใจกบัความภกัดขีองลูกค้า และความไว้วางใจกบัความ
ภกัดขีองลกูคา้ และมกีารปฎเิสธสมมตฐิาน 3 ขอ้ คอื อทิธพิลทางตรงระหว่างความคาดหวงัต่อ
กจิกรรม CSR กบัความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความภกัดขีองลกูคา้ ตามลาํดบั 
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  ภาพรวมเกี�ยวกบัตวัแปรที�มอีิทธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้ารา้นค้าปลกีแบบ
ดั �งเดมิในภาคใต้ สรุปได้ว่าความภกัดขีองลูกค้าได้รบัอทิธพิลรวมจากการรบัรู้คุณภาพบรกิาร
มากที�สุด และไดร้บัอทิธพิลทางตรงจากต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารมากที�สุด ขณะที�ความคาดหวงั
ต่อกจิกรรม CSR ไมม่อีทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลกูคา้ แต่จะมอีทิธพิลทางออ้ม โดยมตีวั
แปรส่งผ่านคอื การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ความพงึพอใจ และความไวว้างใจของลูกคา้ สําหรบัตวั
แปรการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารสามารถมอีทิธพิลไดท้ั �งทางตรงและทางอ้อมต่อความภกัดขีองลูกคา้ 
ในกรณีที�มอีทิธพิลทางอ้อมจะมตีวัแปรส่งผ่านคอื ความพงึพอใจ และความไว้วางใจของลูกค้า 
เช่นเดยีวกบัตวัแปรความพงึพอใจของลูกคา้ที�สามารถมอีทิธพิลได้ทั �งทางตรงและทางอ้อมต่อ
ความภกัดขีองลูกคา้ โดยกรณีที�มอีทิธพิลทางอ้อมจะมตีวัแปรความไว้วางใจของลูกค้าเป็นตวั
แปรส่งผ่าน 
   

2.2 สรปุผลการวิจยัตามวตัถปุระสงคก์ารวิจยัข้อที� 2 
  การทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของรูปแบบแบบจําลอง มีการยอมรับ
สมมตฐิานที�ว่าแบบจําลองความภกัดขีองลูกค้ารา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ระหว่างลูกค้าสองกลุ่ม
พื�นที�ที�มแีละไม่มกีิจการค้าปลกีประเภทไฮเปอร์มาร์ท มคีวามไม่แปรเปลี�ยนของแบบจําลอง  

(χ2=760.15, =430, χ2 =1.77, CFI=0.9467, SRMR=0.0736, RMSEA=0.0579) 
ขณะเดยีวกนัผลการทดสอบสมมตฐิานเกี�ยวกบัความไม่แปรเปลี�ยนของนํ�าหนักพารามเิตอรข์อง 
8 เมทรกิซ ์ซึ�งประกอบดว้ยเมทรกิซส์มัประสทิธิ Yถดถอยของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายนอก เมทรกิซ์
สมัประสทิธิ Yถดถอยของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายใน เมทรกิซ์ความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วม
ระหว่างตวัแปรแฝง เมทรกิซอ์ทิธพิลจากตวัแปรแฝงภายนอกไปยงัตวัแปรแฝงภายใน เมทรกิซ์
อิทธพิลระหว่างตวัแปรแฝงภายในไปยงัตัวแปรแฝงภายใน เมทรกิซ์ความแปรปรวน-ความ
แปรปรวนร่วมระหว่างเศษเหลือของตัวแปรแฝงภายใน เมทริกซ์ความแปรปรวน-ความ
แปรปรวนร่วมระหว่างความคลาดเคลื�อนในการวดัตัวแปรแฝงภายนอก และเมทรกิซ์ความ
แปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมระหว่างความคลาดเคลื�อนในการวดัตวัแปรแฝงภายใน เมื�อ
พจิารณาความแตกต่างของค่าไค-สแควร ์ความแตกต่างระหว่างค่าองศาอสิระ และเปรยีบเทยีบ
กบัค่าวกิฤตของการแจกแจงแบบไค-สแควร์แล้ว ผลการทดสอบยอมรบัสมมติฐานทุกข้อ จงึ
สามารถสรปุไดว้่า แบบจาํลองความภกัดขีองลกูคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ระหว่างกลุ่มลูกคา้ซึ�ง
อยู่อาศยัในพื�นที�ที�มแีละไม่มกีจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์นั �น มคีวามไม่แปรเปลี�ยนของ
รปูแบบโมเดลและมคีวามไมแ่ปรเปลี�ยนของนํ�าหนกัพารามเิตอร ์
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การอภิปรายผล 
 จากผลการวิจยัที�นําเสนอไปแล้ว สามารถอภิปรายผลตามสมมติฐานของการวจิยัที�
กําหนดขึ�น ไดด้งันี�  

สมมติฐานข้อ H1 “ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อการ
รบัรู้คุณภาพบรกิาร” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมติฐานที�กําหนดไว้ โดยความคาดหวงัต่อ
กจิกรรม CSR มคี่าสมัประสทิธิ Yอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารเท่ากบั 0.66 (t=7.90, 
p<.001) ผลการวจิยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Poolthong (2008) และ Yu, et al. 
(2005) นอกจากนี�ยงัสอดคลอ้งกบัแบบจาํลองความพงึพอใจของประเทศอเมรกิา (ACSI) และ
การประเมนิดชันีความพงึพอใจของยุโรป (EPSI) ซึ�งต่างสะทอ้นให้เหน็ว่า ความคาดหวงัของ
ลูกค้ามคีวามสมัพนัธ์โดยตรงต่อการรบัรู้คุณภาพบรกิาร โดยสามารถอภิปรายได้ว่า ความ
คาดหวงัของลูกคา้ในดา้นต่างๆ รวมถงึความคาดหวงัต่อรา้นคา้ปลกีที�จะต้องมคีวามรบัผดิชอบ
ต่อสงัคม ในแง่ของการรบัผดิชอบต่อลูกคา้ ชุมชนหรอืสงัคม และสิ�งแวดลอ้ม โดยเฉพาะความ
คาดหวงัในการรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค จากผลการวจิยัพบว่าความคาดหวงัในประเดน็ดงักล่าว  
มคี่าเฉลี�ยสูงที�สุด เนื�องจากเป็นประเดน็ที�เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัผูบ้รโิภค ซึ�งสอดคลอ้งกบัทฤษฎี
ว่าดว้ยการหลกีเลี�ยงความเสี�ยงของผูบ้รโิภค โดยเป็นหนึ�งในทฤษฎทีี�อยู่ในกลุ่มของพฤตกิรรมที�
มเีหตุผล ความคาดหวงัเหล่านี�ของผูบ้รโิภค เป็นการป้องกนัความเสี�ยงใหเ้กดิขึ�นน้อยที�สุด และ
ส่งผลโดยตรงต่อการรบัรู้คุณภาพบรกิารและการรบัรู้คุณค่าที�ตนเองได้รบั หากร้านค้าปลีก
สามารถตอบสนองสิ�งที�ลูกค้าคาดหวงัด้าน CSR เอาไว้ได้ หรอืการที�รา้นค้าปลกีพยายามลด
ช่องว่างระหว่างความคาดหวงัด้าน CSR ของลูกค้า กบัประสบการณ์ที�ลูกค้าได้รบัรูจ้รงิจาก
บรกิารใหใ้กลเ้คยีงกนัไดม้ากที�สุด ระดบัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารของลกูคา้กจ็ะสงูตามไปดว้ย  

สมมติฐานข้อ H2 “ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความ
พงึพอใจของลกูคา้” ผลการวจิยัไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้ เนื�องจากงานวจิยัที�ไดจ้าก
การทบทวนวรรณกรรมเกี�ยวกบัความภกัดขีองลูกคา้รา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิในประเทศไทยมอียู่
น้อยมาก ในขั �นตอนของการกําหนดสมมตฐิานจงึพจิารณาจากบรบิทของธุรกจิอื�นๆ แทน และ
ส่วนใหญ่พบว่าความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความพงึพอใจของ
ลกูคา้ แต่เมื�อนําสมมตฐิานดงักล่าวมาทดสอบกบับรบิทของรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ผลการวจิยั
กลบัไม่เป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้โดยพบว่าความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR ไม่ได้มี
อทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจของลูกคา้ แต่มอีทิธพิลทางอ้อม และมคี่าสมัประสทิธิ Yอทิธพิล
ทางอ้อมเท่ากบั 0.51 (t=6.34, p<.001) แมว้่าจะไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัส่วนใหญ่ แต่กย็งัพบ
ผลการวจิยัที�มลีกัษณะเดยีวกนันี� เช่น งานวจิยัของ Yu, et al. (2005) ซึ�งพบว่า ความคาดหวงั
ของลกูคา้มอีทิธพิลทางออ้มต่อความพงึพอใจของลูกคา้ โดยการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารเป็นตวัแปร
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ส่งผ่าน ซึ�งสามารถอภปิรายไดว้่า การดําเนินกจิกรรม CSR ทั �งในแง่ของกจิกรรมเพื�อสงัคมและ
สิ�งแวดล้อมในรูปแบบต่างๆ ซึ�งถือว่าเป็นส่วนหนึ�งของสิ�งกระตุ้นทางการตลาด ที�ส่งผลต่อ
กระบวนการรบัรู้ของผู้บรโิภค ทําให้ผู้บรโิภคมกีารเปิดรบั (Exposure) และเกิดความสนใจ 
(Attention) ต่อประเดน็ต่างๆ ที�เกี�ยวเนื�องกบัสงัคมและสิ�งแวดล้อม ลูกค้าหรอืผูบ้รโิภคจะต้อง
ประเมนิผลจากการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารก่อนว่าผลของการรบัรู้ที�เกิดขึ�นตรงกบัความคาดหวงั
หรอืเหนือความคาดหวงัหรอืไม ่ หากเป็นไปตามที�คาดหวงัจงึจะเกดิความพงึพอใจ ดงันั �น กรณี
ดงักล่าวนี� ความคาดหวงัของลูกคา้ต่อกจิกรรม CSR จากรา้นคา้ปลกี จงึมอีทิธพิลทางอ้อมต่อ
ความพงึพอใจ โดยมกีารรบัรูคุ้ณภาพบรกิารเป็นตวัแปรส่งผ่าน     

สมมติฐานข้อ H3 “ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความ
ไวว้างใจของลูกค้า” ผลการวจิยัไม่เป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้โดยพบว่า ความคาดหวงั
ต่อกจิกรรม CSR ไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความไว้วางใจของลูกค้า แต่มอีทิธพิลทางอ้อมต่อ
ความไว้วางใจของลูกค้า โดยมคี่าสมัประสทิธิ Yอทิธพิลทางอ้อมเท่ากบั 0.48 (t=6.14, p<.001) 
ซึ�งสามารถอภปิรายไดใ้นลกัษณะเดยีวกบัสมมตฐิานขอ้ H2 ว่าความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR 
ไม่ได้มอีิทธพิลทางตรงต่อความไว้วางใจของลูกค้า แต่ลูกค้าจะต้องมกีารรบัรู้คุณภาพบรกิาร  
ซึ�งเกดิจากการประเมนิของลกูคา้ที�เกี�ยวขอ้งกบัสมรรถนะในการใหบ้รกิาร การปฏบิตัติามคํามั �น
สญัญาของรา้นที�ใหไ้วก้บัลูกคา้ และความสามารถในการสรา้งความน่าเชื�อถอื ผลลพัธท์ี�เกดิขึ�น
โดยผ่านประสบการณ์ที�ไดร้บัจรงิจากบรกิารหรอืการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารดงักล่าว จะสะทอ้นคุณ
ค่าที�ลูกค้าได้รบั และส่งผลต่อความพึงพอใจ และความไว้วางใจ ตามลําดับ ดังนั �น ความ
คาดหวงัต่อกจิกรรม CSR จงึมอีทิธพิลทางอ้อมต่อความไวว้างใจของลูกคา้ โดยมตีวัแปรการ
รบัรูคุ้ณภาพบรกิาร และความพงึพอใจของลกูคา้ เป็นตวัแปรส่งผ่าน 

สมมติฐานข้อ H4 “ความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความ
ภกัดขีองลูกคา้” ผลการวจิยัไม่เป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้โดยพบว่า ความคาดหวงัต่อ
กจิกรรม CSR ไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกค้า แต่มอีิทธพิลทางอ้อม โดยมคี่า
สมัประสทิธิ Yอทิธพิลทางอ้อมเท่ากบั 0.15 (t=3.71, p<.001) ซึ�งสามารถอภปิรายไดใ้นทํานอง
เดยีวกบัสมมตฐิานขอ้ H2 และ H3 ว่าความภกัดขีองลูกค้านั �นเป็นผลลพัธท์ี�เกดิขึ�น โดยผ่าน
ประสบการณ์ที�ลูกค้าได้รบัจรงิจากบรกิาร การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารที�ตรงกบัความคาดหวงัหรอื
เหนือกว่าความคาดหวงั จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพงึพอใจ ความไว้วางใจ และความภกัดี
ตามลําดบั หรอืกล่าวอกีนัยหนึ�งคอื ความคาดหวงัมอีทิธพิลทางอ้อมต่อความภกัด ีโดยมกีาร
รบัรู้คุณภาพบรกิาร ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ เป็นตัวแปรส่งผ่าน แม้ว่าจากการ
ทบทวนวรรณกรรมในบทที� 2 จะมงีานวจิยัส่วนหนึ�งที�พบว่าความคาดหวงัต่อกจิกรรม CSR จะ
มอีทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้ เช่น งานวจิยัของ Mandhachitara and Poolthong 
(2011) ซึ�งวดัความภกัดเีชงิทศันคตแิละเชงิพฤตกิรรม แยกออกจากกนัเป็นสองตวัแปร โดย
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ผลการวิจยัพบว่าอิทธพิลทางตรงที�เกิดขึ�นดงักล่าว เกิดขึ�นเฉพาะกับความภกัดีเชิงทศันคติ
เท่านั �น ขณะที�การวจิยัในครั �งนี�วดัความภกัดใีนเชงิรวม (Composite Loyalty) โดยวดัทั �งทศันคติ
และพฤตกิรรมรวมกนัเป็นตวัแปรเดยีว  

สมมติฐานข้อ H5 “ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดี
ของลูกค้า” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว้ โดยต้นทุนการเปลี�ยนบรกิาร มคี่า
สมัประสทิธิ Yอทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้เท่ากบั 0.33 (t=5.79, p<.001) ผลดงักล่าว
สอดคลอ้งกบังานวจิยัที�ไดม้กีารทบทวนวรรณกรรมในบทที� 2 คอื Afsar, et al. (2010); Beerli, 
et al. (2004); Cheng, et al. (2008) และ Ibanez, et al. (2006) ซึ�งสามารถอธบิายไดว้่า กรณี
ที�ลูกค้าจะเปลี�ยนไปใช้บรกิารที�กจิการอื�น ลูกค้าอาจจะต้องมคี่าใช้จ่ายเพิ�มขึ�น มกีารเสยีเวลา 
เสยีโอกาส มปีญัหาในการหาขอ้มลูที�เกี�ยวขอ้งกบัการซื�อหรอืใชบ้รกิาร และความไม่มั �นใจที�เกดิ
จากการยา้ยไปใชบ้รกิารที�กจิการคา้ปลกีอื�นๆ ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารที�สูงขึ�นดงักล่าว ทั �งในรปู
ตวัเงนิและไม่ใช่ตวัเงนิ ย่อมทําใหลู้กคา้ยงัคงใชบ้รกิารจากกจิการแห่งเดมิต่อไป นอกจากนี� ยงั
สามารถอธบิายไดด้ว้ย ทฤษฏวี่าดว้ยการกระทําที�มเีหตุผล (Theory of Reasoned Action) และ
ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ที�มมีุมมองว่าลูกคา้จะแสดงหรอืไม่
แสดงพฤตกิรรมใดๆ เกดิจากความสมคัรใจและมเีหตุผลเสมอ ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารดงักล่าว 
ถอืเป็นค่าใชจ้่ายส่วนที�นอกเหนือจากค่าใช้จ่ายปกต ิสําหรบัการเปลี�ยนแปลงการซื�อสนิคา้ การ
เปลี�ยนการใชบ้รกิาร หรอืผูใ้หบ้รกิาร ทําใหผู้บ้รโิภคจาํเป็นจะต้องใชส้นิคา้หรอืบรกิารเดมิ หรอื
อยูก่บัผูใ้หบ้รกิารรายเดมิ ทั �งนี�เนื�องจากผูบ้รโิภคมกัจะพยายามคน้หาทางเลอืกที�ตนเองต้องการ 
คดิว่าเหมาะสม และคุม้ค่าที�สุดสําหรบัตนเอง ซึ�งสอดคลอ้งกบัการสํารวจของ AC-Nielsen ที�
พบว่า รอ้ยละ 88 ของผูบ้รโิภคชาวไทย คดิว่าความคุม้ค่าทั �งในแงต่วัเงนิและไมใ่ช่ตวัเงนิ เป็นสิ�ง
ที�สําคญัและจะต้องคํานึงถงึมากที�สุดในการเลอืกรา้นจาํหน่ายสนิคา้ (AC-Nielsen, 2006; ชูชยั 
สมทิธไิกร, 2554) ถา้กจิการหรอืผูใ้หบ้รกิารตอ้งการใหต้น้ทุนในการเปลี�ยนบรกิารของลูกคา้เพิ�ม
สูงขึ�น จะต้องทําใหลู้กคา้รูส้กึว่ามคีวามเสี�ยงต่อการเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�น และเกดิความรูส้กึ
ไม่อยากเปลี�ยน ดงันั �น กจิการหรอืผู้ให้บรกิารต้องให้ความสําคญักบัคุณภาพบรกิาร การธํารง
รกัษาลูกค้า และสรา้งความสมัพนัธ์ที�ดกีบัลูกค้า ถ้าลูกค้าได้รบัการบรกิารที�ดจีากธุรกจิรายใด
แล้ว มกัจะไม่ค่อยเปลี�ยนไปใช้บริการกับรายอื�น ทําให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บรกิารต้องลงัเลที�จะ
ตดัสนิใจเปลี�ยนแปลงผูใ้หบ้รกิาร และสิ�งเหล่านี�ถอืว่าเป็นต้นทุนในการเปลี�ยนบรกิารจากการหา
สนิค้าหรอืบรกิารอื�นมาทดแทน ถ้าหากมตี้นทุนในการเปลี�ยนบรกิารสูง ลูกค้าหรอืผู้ใช้บรกิาร 
ยอ่มมคีวามตั �งใจที�จะใชบ้รกิารกบักจิการที�ตนเองใชอ้ยูใ่นปจัจบุนัต่อไป 

สมมติฐานข้อ H6 “การร ับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความพงึพอใจของลูกค้า” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว้ โดยการรบัรูคุ้ณภาพ
บรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ Yอทิธพิลทางตรงต่อความพงึพอใจของลูกค้าเท่ากบั 0.77 (t=10.20, 
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p<.001) ผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัของศุภรา เจรญิภูม ิ(2554) ซึ�งมกีารสํารวจระดบัการ
รบัรู้ของผู้บรโิภคที�มต่ีอร้านค้าปลกี ซึ�งพบว่าปจัจยัด้านคุณภาพบรกิารมอีิทธพิลต่อความพงึ
พอใจในการซื�อสนิคา้และบรกิาร โดยมคี่าสมัประสทิธิ Yอทิธพิลเท่ากบั 0.315 และยงัสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัที�ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมในบทที� 2 คอื งานวจิยัของ Chao, et al. (2010); 
Kassim and Abdullah (2010); Pollack (2009); Xu, et al. (2006) และ Yieh, et al. (2007) ซึ�ง
สามารถอภปิรายไดว้่า ความพงึพอใจของลกูคา้จดัเป็นทศันคตเิชงิบวก และเป็นการพจิารณาใน
ภาพรวมถงึความแตกต่างระหว่างสิ�งที�ลูกค้าคาดหวงักบัสิ�งที�ได้รบัจรงิจากรา้นค้า ซึ�งการรบัรู้
คุณภาพบรกิารดงักล่าวเป็นสิ�งที�ลูกค้าไดร้บัจรงิ อนัเกดิขึ�นโดยผ่านประสบการณ์ที�ลูกค้าได้รบั
จากบริการ ผ่านกระบวนการรบัรู้ การตีความการรับรู้ และการสรุปการรับรู้ (Perceptual 
Inference) หากคุณภาพบรกิารอยู่ในขอบเขตที�ยอมรบัได ้(Zone of Tolerance) จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพงึพอใจ ซึ�งความพงึพอใจดงักล่าวถือเป็นขั �นตอนของการประเมนิหลงัการ
บรโิภคในแบบจําลองกระบวนการการบรโิภค การประเมนิมสี่วนที�เกี�ยวข้องทั �งความรูส้กึและ
พฤติกรรม ซึ�งความพงึพอใจดงักล่าว มคีวามสมัพนัธ์กบัผลการปฎิบตัิงานหรอืคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์(Performance) ที�เกดิจากการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารนั �นเอง หากรบัรูว้่าผลติภณัฑห์รอื
บรกิารมผีลการทํางานหรอืคุณภาพที�ด ีถอืว่าเป็นการสรา้งประสบการณ์ที�ดใีห้แก่ลูกค้า ลูกค้า
เกดิความรูส้กึในเชงิบวก (Positive Feeling) และส่งผลใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจตามมาเป็น
ลาํดบั  

สมมติฐานข้อ H7 “การร ับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความไวว้างใจของลูกคา้” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว้ โดยการรบัรูคุ้ณภาพ
บรกิาร มคี่าสมัประสทิธิ Yอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจของลูกค้าเท่ากับ 0.35 (t=3.95, 
p<.001) นอกจากนี� การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารยงัมอีทิธพิลทางอ้อมต่อความไว้วางใจของลูกค้า 
โดยมคี่าสมัประสทิธิ Yอทิธพิลทางอ้อมเท่ากบั 0.39 (t=5.82, p<.001)  โดยมคีวามพงึพอใจของ
ลูกคา้เป็นตวัแปรส่งผ่าน ผลการวจิยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานของ Chao, et al. (2009) ซึ�ง
สามารถอภิปรายได้ว่า การรบัรู้คุณภาพบรกิารคือการรบัรู้ความเที�ยงตรงของบริการ การ
ตอบสนองลูกค้า การให้ความมั �นใจแก่ลูกค้า  รวมถึงการรู้จกัหรอืเขา้ใจลูกค้า การรบัรู้
คุณภาพบริการดังกล่าว เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างกิจการค้าปลีกและลูกค้า โดย
ความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะมลีกัษณะเป็นวงจร ซึ�งเริ�มต้นจากความรูส้กึคุ้นเคย (Acquaintance) 
การสรา้งความสมัพนัธ ์(Buildup) และพฒันาไปสู่การเรยีนรูค้วามคุน้เคย ซึ�งเป็นการสรา้งความ
ต่อเนื�องในการซื�อสนิค้าหรอืใชบ้รกิารของลูกค้า อนัเกดิมาจากพื�นฐานการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร
ซึ�งอยู่ในขอบเขตที�ยอมรบัได้หรอืเหนือความคาดหวงั ผลของการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารดงักล่าว
จากประสบการณ์จรงิที�ลกูคา้ไดร้บั ทําใหห้น่วยความจาํทางจติวทิยาของลูกคา้อยู่ที�จุดดุลยภาพ 
หรอืเกดิดุลยภาพการรบัรู ้ลูกคา้จะมกีารใชก้ระบวนการขอ้มลูที�เกดิจากการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร
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ที�สอดคล้องกบัความคาดหวงั เพื�อให้เกดิความเชื�อมั �น ส่งผลให้ลูกค้ารบัรูถ้งึความปรารถนาด ี
(Benevolence) และความน่าเชื�อถอื (Crediblity) ของรา้นคา้ปลกี และนําไปสู่ความไวว้างใจของ
ลกูคา้ตามลาํดบั 

สมมติฐานข้อ H8 “การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีอง
ลูกค้า” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว้ โดยพบว่าการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมคี่า
สมัประสทิธิ Yอทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้เท่ากบั 0.14 (t=2.81, p<.01) นอกจากนี�    
การรบัรู้คุณภาพบรกิารยงัมอีิทธิพลทางอ้อมต่อความภกัดีของลูกค้า โดยมคี่าสัมประสิทธิ Y
อทิธพิลทางอ้อมเท่ากบั 0.25 (t=5.63, p<.001) ซึ�งมตีวัแปรความพงึพอใจและความไว้วางใจ
ของลูกคา้เป็นตวัแปรส่งผ่าน ผลวจิยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานที�ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม
ในบทที� 2 คอืงานวจิยัของ Shpetim (2012) โดยสามารถอภปิรายผลการวจิยัได้ว่า การรบัรู้
คุณภาพบรกิารจะส่งผลต่อการเกดิทศันคต ิเกดิการเรยีนรู ้และเกดิพฤตกิรรมการซื�อและการใช้
บรกิาร ตามลําดบั (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2550) การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารจากรา้นคา้ปลกี ซึ�งเกดิ
จากการพจิารณาคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร หรอือาจเรยีกว่าเป็นการพจิารณาประสทิธภิาพ
การทํางานของผลติภณัฑ์ (Product Performance) ถ้าหากความคาดหวงัของลูกค้าและ
ประสทิธภิาพการทํางานของผลติภณัฑ์มคีวามสอดคล้องกนั หรอืการรบัรู้ผลการทํางานของ
ผลิตภัณฑ์ที�ดี จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ�งอาจยกระดับเป็นความชื�นชมยินด ี
(Delighted) และความไวว้างใจ ตามลําดบั ความพงึพอใจดงักล่าวมอีทิธพิลต่อการซื�อหรอืการ
ใชบ้รกิารซํ�า ซึ�งเป็นรปูแบบหนึ�งของความภกัดขีองลูกคา้ และยงัสอดคลอ้งกบัทฤษฎกีารเรยีนรู้
แบบวางเงื�อนไขในการปฏบิตั ิ(Instrument Conditioning or Operant Conditioning Theory) 
ซึ�งทฤษฎดีงักล่าวสะท้อนให้เหน็ว่าผลของความพงึพอใจ ส่งผลให้เกิดการตอบสนองหรอืการ
เสรมิแรงเชงิบวกแก่ลกูคา้ (Positive Reinforcement) เป็นการเพิ�มโอกาสในการซื�อซํ�าของลูกคา้ 
รวมถงึการแนะนําและบอกต่อจากลกูคา้ไปยงับุคคลอื�นๆ     

สมมติฐานข้อ H9 “ความพึงพอใจของลูกค้ามอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความ
ไวว้างใจของลกูคา้” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้โดยพบว่าความพงึพอใจมคี่า
สมัประสทิธิ Yอทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจของลูกคา้เท่ากบั 0.50 (t=6.38, p<.001) ผลวจิยั
ดงักล่าวสอดคล้องกบังานวจิยัที�ได้จากการทบทวนวรรณกรรมในบทที� 2 คอื Chao, et al. 
(2009); Ghane, et al. (2011); Kassim and Abdullah (2010); Shpetim (2012) และ Yieh, et 
al. (2007) ซึ�งสามารถอภปิรายไดว้่า ความไวว้างใจเป็นความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ดิ ซึ�งเกดิจาก
การตดิต่อสื�อสารระหว่างลูกค้ากบัผู้ให้บรกิาร ลูกค้าซึ�งมคีวามไว้วางใจจะเกิดความรูส้กึมั �นใจ
หรอืเชื�อมั �นต่อองค์ประกอบของสินค้าหรอืบรกิาร และผู้ให้บรกิาร หรอืเกิดจากการที�ลูกค้า
ประเมนิผูใ้ห้บรกิาร ทั �งต่อรา้นค้าปลกี และเจา้ของรา้นหรอืพนักงาน เกี�ยวกบัสมรรถนะในการ
ให้บริการ ความสามารถในการสร้างความมั �นใจ การเป็นที�พึ�งพาอาศัยได้ มคีวามซื�อสัตย ์
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รวมทั �งสามารถปรบัเปลี�ยนรูปแบบการให้บรกิารให้ทนัต่อความต้องการของลูกค้าต่อไปใน
อนาคตไดอ้ยา่งต่อเนื�อง ซึ�งไดอ้ธบิายไปแลว้ในสมมตฐิานขอ้อื�นๆ หากลูกคา้เกดิความพงึพอใจ
ที�สงูกว่าขั �นพื�นฐาน ลูกคา้สามารถรบัรูไ้ดถ้งึความปรารถนาดขีองรา้นคา้ปลกี การที�รา้นคา้ปลกี
สามารถปฏบิตัไิดต้ามคํามั �นสญัญาต่างๆ ที�ใหไ้ว้กบัลูกคา้ได ้สิ�งเหล่านี�จะนําไปสู่ความเชื�อถอืที�
ลูกคา้มต่ีอรา้นค้าแห่งนั �น ซึ�งทั �งการรบัรูถ้งึความปรารถนาด ีคํามั �นสญัญา และความน่าเชื�อถอื
ดงักล่าว จดัเป็นมติหิรอืองคป์ระกอบหนึ�งของความไวว้างใจที�ลกูคา้มต่ีอรา้นคา้ปลกี 

สมมติฐานข้อ H10 “ความพงึพอใจของลูกค้ามอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดี
ของลูกค้า” ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐานที�กําหนดไว้ โดยพบว่า ความพึงพอใจมคี่า
สมัประสทิธิ Yอทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้เท่ากบั 0.16 (t=3.04, p<.01) นอกจากนี� 
ความพงึพอใจ ยงัมอีทิธพิลทางอ้อมต่อความภกัดขีองลูกค้า โดยมคี่าสมัประสทิธิ Yอทิธพิลทาง 
อ้อม เท่ากบั 0.09 (t=2.86, p<.01) และมคีวามไวว้างใจของลูกคา้เป็นตวัแปรส่งผ่าน ผลวจิยั
ดงักล่าวสอดคลอ้งกบังานวจิยัที�ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมในบทที� 2 ของ Chao, et al. 
(2009); Ghane, et al. (2011); Kassim and Abdullah (2010); Shpetim (2012) และ 
Yieh, et al. (2007) สามารถอภปิรายไดว้่า ความพงึพอใจของลูกคา้มหีลายระดบั ลูกคา้มกัจะ
พฒันาความเชื�อเดมิที�มอียู่ ใหก้ลายเป็นความคาดหวงักบัสิ�งที�จะไดร้บัก่อนการตดัสนิใจซื�อหรอื
ใช้บริการ ความพึงพอใจของลูกค้าที�ได้ร ับหลังจากการซื�อสินค้าหรือใช้บริการ เป็นการ
ประเมนิผลหลงัจากการซื�อสนิคา้ไปแลว้ โดยเปรยีบเทยีบผลจากความคาดหวงัก่อนซื�อกบัสิ�งที�
ไดร้บัจรงิๆ เจา้ของรา้นหรอืพนักงานจงึต้องพยายามที�จะสรา้งความต่างระหว่างความคาดหวงั
และการกระทําของสินค้านั �นให้มช่ีองว่างน้อยที�สุด โดยพยายามสร้างความพอใจผ่านสิ�งที�
นอกเหนือความคาดหวงัก่อนการซื�อสนิค้า ซึ�งจะส่งผลโดยตรงต่อความภกัดขีองลูกค้าที�มต่ีอ
สนิคา้หรอืผู้ให้บรกิาร กรณีดงักล่าวความพงึพอใจจงึมอีทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกค้า 
ในทางตรงกนัข้าม กรณีที�ความพงึพอใจมอีิทธพิลทางอ้อมโดยผ่านความไว้วางใจของลูกค้า 
สามารถอธบิายได้ว่า หากยงัมช่ีองว่างระหว่างความคาดหวงัของลูกคา้กบัสิ�งที�ลูกค้าได้รบัจรงิ  
ผูใ้หบ้รกิารหรอืกจิการคา้ปลกีจะตอ้งแสดงความพยายามในการลดช่องว่างดงักล่าวลง หรอืสรา้ง
ความไวว้างใจใหเ้กดิกบัลกูคา้ก่อน ลกูคา้จงึจะเกดิความภกัดต่ีอสนิคา้ ต่อบรกิาร รวมถงึกจิการ 
ตามมาเป็นลําดบั ซึ�งอาจเป็นทั �งความภกัดใีนเชงิทศันคตทิี�อยู่ในรปูแบบของความตั �งใจที�จะซื�อ 
หรอืความภกัดใีนเชงิพฤตกิรรมที�อยูใ่นรปูแบบของการซื�อซํ�า และการแนะนําหรอืบอกต่อ ความ
พงึพอใจดงักล่าวมอีทิธพิลต่อการซื�อหรอืการใช้บรกิารซํ�า ซึ�งเป็นรูปแบบหนึ�งของความภกัดี
ของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้าที�มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าดังกล่าว 
สอดคลอ้งกบัทฤษฎกีารเรยีนรูแ้บบวางเงื�อนไขในการปฏบิตั ิ ซึ�งไดอ้ภปิรายมาแล้วว่าทฤษฎนีี�
สะท้อนให้เหน็ว่าผลของความพงึพอใจ ก่อให้เกดิการตอบสนองหรอืการเสรมิแรงเชงิบวกแก่
ลกูคา้ เป็นการเพิ�มโอกาสในการซื�อซํ�า รวมถงึการแนะนําและบอกต่อจากลกูคา้ไปยงับุคคลอื�นๆ 
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สมมติฐานข้อ H11 “ความไวว้างใจของลูกคา้มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดี
ของลูกค้า” ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐานที�กําหนดไว้ โดยพบว่าความไว้วางใจมคี่า
สมัประสทิธิ Yอทิธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกคา้เท่ากบั 0.17 (t=3.18, p<.001) ผลดงักล่าว
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Akbar and Parvez (2009); Castaldo (2009); Chao, et al. (2009); 
Ghane, et al. (2011); Ibanez, et al. (2006); Kassim and Abdullah (2010); Shpetim (2012) 
และ Yieh, et al. (2007) ดงัรายละเอยีดที�นําเสนอไปแลว้ในหวัขอ้การทบทวนวรรณกรรมในบท
ที� 2 ซึ�งสามารถอภปิรายไดว้่า ความไวว้างใจซึ�งมอีทิธพิลต่อความตั �งใจที�จะใชบ้รกิารต่างๆ ตาม
ทฤษฎวี่าด้วยการกระทําที�มเีหตุผล (Ajzen & Fishbein, 1980) ได้กล่าวไวว้่าทศันคตเิป็น
องคป์ระกอบที�สาํคญัอยา่งหนึ�งที�จะมผีลกระทบต่อความตั �งใจซื�อและใชบ้รกิาร ซึ�งความไวว้างใจ
นั �น จดัว่าเป็นรปูแบบหนึ�งของทศันคต ิงานวจิยัในอดตีไดช้ี�ใหเ้หน็ว่า ความไวว้างใจมผีลกระทบ
ในเชงิบวกต่อความสมัพนัธ์ในระยะยาวระหว่างลูกค้ากับองค์กรธุรกิจ (Ganesan, 1994; 
Morgan & Hunt, 1994) ในทาํนองเดยีวกนั ถ้าหากผูใ้หบ้รกิารมคีวามน่าเชื�อถอืหรอืไดร้บัความ
ไว้วางใจจากลูกค้ามากขึ�น จะเป็นองค์ประกอบสําคญัที�ทําให้ผู้บรโิภคหรอืผูใ้ช้บรกิารหนัมาใช้
บรกิารเพิ�มมากขึ�น (Alba, et al. 1997) พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร เกดิขึ�นจากความตั �งใจในการใช ้
และความตั �งใจในการใชจ้ะมาจากความเชื�อ ซึ�งถอืว่าเป็นส่วนหนึ�งของทศันคต ิ ดงันั �น ทศันคติ
และความเชื�อ จงึเกี�ยวโยงกนัและเป็นบ่อเกดิของความตั �งใจซื�อและการใชบ้รกิาร (Hartwick & 
Barki, 1994) โดยความตั �งใจซื�อหรอืตั �งใจใชบ้รกิารดงักล่าวจดัเป็นความภกัดเีชงิทศันคต ิขณะที�
การอุดหนุน การซื�อซํ�า หรอืใช้บรกิารซํ�า รวมถงึการแนะนําหรอืบอกต่อไปยงับุคคลอื�นจดัเป็น
ความภกัดเีชงิพฤตกิรรม  

สมมติฐานข้อ H12 “แบบจาํลองสมการโครงสรา้งของความภกัดขีองลูกคา้รา้นคา้ปลกี
แบบดั �งเดิมในภาคใต้ มีความไม่แปรเปลี�ยนของรูปแบบแบบจําลองและพารามิเตอร์ใน
แบบจาํลอง ระหว่างกลุ่มของลกูคา้ที�อาศยัอยู่ในพื�นที�ที�มแีละไม่มกีจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอร์
มารท์” ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานที�กําหนดไว ้แสดงว่าแบบจําลองสมการโครงสรา้งที�
พฒันาขึ�น มคีวามเหมาะสมสําหรบัใช้อธบิายองค์ประกอบหรอืปจัจยัที�มอีทิธพิลต่อความภกัดี
ของลูกค้ารา้นค้าปลกีแบบดั �งเดมิ ทั �งในพื�นที�และนอกพื�นที�ที�มกีจิการค้าปลกีประเภทไฮเปอร์
มารท์ โดยพบว่าความภกัดขีองลกูคา้ทั �งสองกลุ่มดงักล่าว เกดิจากองคป์ระกอบหรอืกลุ่มตวัแปร
เดยีวกนั ซึ�งเป็นปจัจยัภายในหรอืปจัจยัด้านจติวทิยาของลูกค้าที�เกี�ยวข้องกบัความคาดหวงั 
การรบัรู ้ความพงึพอใจ และความไวว้างใจของลูกคา้ โดยสามารถอภปิรายไดว้่าผลของการรบัรู้
ที�ตรงกบัความคาดหวงัหรอืเหนือความคาดหวงัของลูกค้า จะส่งผลใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ 
โดยความรู้สึกพอใจของลูกค้าหรือผู้บริโภคที�มีต่อสินค้าหรือบริการ ไม่ได้เป็นผลมาจาก
ประสทิธภิาพของผลติภณัฑ ์(Product Performance) เพยีงอย่างเดยีว แต่เป็นผลมาจากความ
คาดหวงัของผู้บริโภค ตามแนวคิดของแบบจําลองการปฏิเสธความคาดหวัง (Expectation 
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Disconfirmation Theory: EDT) ซึ�งนําเสนอว่าความคาดหวงัมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรู้
ประสทิธภิาพของบรกิาร และผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัล่วงหน้าก่อนที�จะซื�อสนิคา้หรอืใชบ้รกิาร
ว่าจะเกิดผลลพัธ์อะไรและอย่างไร โดยความคาดหวงันี�เกิดขึ�นจากประสบการณ์เดมิ หรอืการ
ได้รบัขอ้มูลต่างๆ ผ่านการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ รวมถงึการบอกต่อจากผู้อื�น เมื�อผลลพัธ์ที�
เกิดขึ�นจรงิสอดคล้องกบัความคาดหวงัหรอืเกินความคาดหวงั จะทําให้ผู้บรโิภคเกดิความพงึ
พอใจ (Solomon, 2009) แต่เนื�องจากความพงึพอใจของลูกคา้แต่ละคนแตกต่างกนัไป และมี
ความพงึพอใจหลายระดบั ตั �งแต่ระดบัความพงึพอใจขั �นพื�นฐาน (Basic Needs Satisfied) ไป
จนกระทั �งถงึระดบัสูงสุดที�เป็นความปิตยินิด ี(Customer Delight) และพฒันาไปสู่ความไวว้างใจ 
และความภกัดตีามลําดบั ทั �งความภกัดเีชงิทศันคตทิี�เกี�ยวขอ้งกบัความรูส้กึและความตั �งใจที�จะ
ซื�อหรอืใชบ้รกิารกบัรา้นคา้ และความภกัดเีชงิพฤตกิรรมในแง่ของการแนะนําหรอืบอกต่อไปยงั
บุคคลอื�น และการซื�อหรอืกลบัมาใชบ้รกิารซํ�า ดงันั �น แมว้่าลูกคา้จะอยู่อาศยัในพื�นที�ที�แตกต่าง
กนั แต่ปจัจยัเชงิจติวทิยาซึ�งเกี�ยวข้องกบัความคาดหวงั การรบัรู้ ความพงึพอใจ และความ
ไวว้างใจดงักล่าว ยอ่มมลีกัษณะที�ไมแ่ตกต่างกนั  

 
ข้อจาํกดัในการวิจยั 
 การวจิยัในครั �งนี�มขีอ้จาํกดั 2 ประการ ที�อาจส่งผลต่อขอ้สรุปและการนําผลการวจิยัไป
ประยกุตใ์ช ้กล่าวคอื 
 

1. ข้อจาํกดัด้านประชากรและการเกบ็รวบรวมข้อมลู   
 งานวจิยัครั �งนี�เป็นการวจิยัที�ไม่ทราบจํานวนประชากร เนื�องจากไม่มขีอ้มูลทุติยภูมทิี�
ระบุแน่ชัดว่า จํานวนลูกค้าของร้านค้าปลีกแบบดั �งเดิมในแต่ละกลุ่มพื�นที�มีจํานวนเท่าใด 
ขณะเดยีวกนัขอ้จํากดัในด้านงบประมาณ ระยะเวลา และความจําเป็นเร่งด่วน จงึสุ่มตวัอย่าง
ลกูคา้มาจากเพยีง 4 จงัหวดัเท่านั �น    
 

2. ข้อจาํกดัด้านตวัแปร 
งานวจิยันี�เป็นงานวิจยัทางสงัคมศาสตร์ ซึ�งศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคที�เกี�ยวข้องกับ

ปจัจยัเชงิจติวทิยา ซึ�งมลีกัษณะเป็นนามธรรมค่อนขา้งสูง และแตกต่างกนัตามบุคลกิภาพและ
ตวัตนของผูบ้รโิภค รวมถงึค่านิยมและวถิกีารดําเนินชวีติ ซึ�งปจัจยัดงักล่าวไม่สามารถแบ่งแยก
ออกจากกันได้ชัดเจนเหมือนกับตัวแปรทางวิทยาศาสตร์ การนําผลการวิจยัไปใช้จึงต้อง
พจิารณาถึงการวดัตวัแปรเหล่านั �นด้วย ดงัตวัอย่างที�พบในกรณีของการวดัตวัแปรความภกัดี
ของลกูคา้ ซึ�งพบว่าการวดัที�ต่างกนั ระหว่างการวดัในเชงิทศันคต ิเชงิพฤตกิรรม และการวดัใน
เชงิรว่ม ยอ่มส่งผลต่อความสมัพนัธท์ี�เกดิขึ�นระหว่างตวัแปรในแบบจาํลองไดด้ว้ย      
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ข้อเสนอแนะ 
ขอ้เสนอแนะแบ่งออกเป็น 2 ส่วน โดยส่วนแรกเป็นขอ้เสนอแนะในการนําผลการวจิยัไป

ใช ้และส่วนที�สองเป็นขอ้เสนอแนะสาํหรบัการวจิยัในครั �งต่อไป โดยมรีายละเอยีด ดงันี� 
1. ข้อเสนอแนะสําหรบัการนําผลการวจิยัที�ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการดําเนินงาน 

ตลอดจนกําหนดกลยทุธข์องรา้นคา้ปลกี มดีงันี�  
 1.1 เมื�อพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิ Yอิทธิพลรวมของตวัแปรแฝงต่างๆ ใน

แบบจําลอง พบว่า การรบัรู้คุณภาพบรกิารมอีิทธพิลรวมต่อความภกัดขีองลูกค้ารา้นค้าปลกี
แบบดั �งเดมิมากที�สุด โดยเฉพาะดา้นการใหค้วามมั �นใจและการตอบสนองต่อลูกคา้ ที�มนํี�าหนัก
องคป์ระกอบสูงที�สุด จากผลการวจิยัดงักล่าว เจา้ของรา้นซึ�งทําหน้าที�ในการขายหรอืใหบ้รกิาร
แก่ลกูคา้ ต้องมคีวามรอบรูเ้กี�ยวกบัตวัสนิคา้ สามารถตอบขอ้สงสยัหรอืการจดัการกบัขอ้ขอ้งใจ
ของลูกค้าได้เป็นอย่างด ีรวมถึงการพูดคุยกบัลูกค้าโดยตรง เพื�อให้ทราบถึงความต้องการที�
แท้จรงิของลูกค้า ทั �งในแง่ของความต้องการที�เกี�ยวขอ้งกบัสนิคา้ และการปรบัปรุงรูปแบบการ
ให้บรกิาร ซึ�งประเดน็ดงักล่าวในกรณีของรา้นค้าปลกีสามารถดําเนินการได้ง่ายกว่ากจิการค้า
ปลกีขนาดใหญ่ เพราะเจา้ของรา้นค้าปลกีมกัใกล้ชดิกบัลูกค้า เป็นบุคคลที�รูจ้กัคุน้เคยกนัดอียู่
แล้ว หากเจ้าของร้านค้าตระหนักและให้ความสําคญักับสิ�งที�ลูกค้าเสนอแนะหรอืร้องเรยีน ก็
สามารถดําเนินการได้ทนัที ซึ�งแตกต่างจากกิจการค้าปลีกขนาดใหญ่ที�มลีูกค้าจํานวนมาก 
เจา้ของกจิการหรอืผูก้ําหนดนโยบายดา้นการตลาดไมไ่ดต้ดิต่อกบัลกูคา้โดยตรง               

     1.2 เมื�อพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิ Yอทิธพิลทางตรงของตวัแปรแฝงต่างๆ ใน
แบบจําลอง พบว่า ต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารมอีิทธพิลทางตรงต่อความภกัดขีองลูกค้าร้านค้า
ปลกีแบบดั �งเดมิมากที�สุด ซึ�งเป็นต้นทุนการเปลี�ยนบรกิารในรปูแบบที�ไม่ใช่ตวัเงนิ คอื ดา้นการ
เสยีเวลาและค่าเสยีโอกาสที�มนํี�าหนักองคป์ระกอบสูงที�สุด จากผลการวจิยัดงักล่าว สะทอ้นให้
เหน็ว่ารา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิ ยงัมคีวามไดเ้ปรยีบในดา้นทําเลที�ตั �งที�ใกลช้ดิกบัลูกคา้และชุมชน 
ลกูคา้ไมต่อ้งเสยีเวลาในการเดนิทางมากนกั ขณะเดยีวกนัรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิควรพฒันาการ
ส่งเสรมิการขายที�เหมาะสมกบับรบิทของตนเอง เพราะจากขอ้มลูพื�นฐานพบว่า ความพงึพอใจ
ด้านนี�มคีะแนนเฉลี�ยตํ�ากว่าด้านอื�นๆ ซึ�งร้านค้าปลกีแบบดั �งเดมิอาจจะอาศยัความสมัพนัธ์ที�
ใกลช้ดิระหว่างลกูคา้กบัรา้นคา้ เปิดโอกาสใหล้กูคา้สามารถซื�อสนิคา้เป็นเงนิเชื�อ สามารถต่อรอง
ราคา และมกีารแบ่งขายสนิคา้ตามขนาด นํ�าหนัก หรอืปรมิาณที�ลูกคา้ต้องการได ้ซึ�งหากลูกคา้
เปลี�ยนไปใช้บรกิารที�รา้นสะดวกซื�อหรอืกจิการค้าปลกีขนาดใหญ่ จะไม่สามารถดําเนินการใน
ลกัษณะนี�ได ้สิ�งเหล่านี�จะทาํใหล้กูคา้รูส้กึถงึค่าเสยีโอกาส หากมกีารเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�น 

 1.3 เจ้าของร้านค้าปลกีแบบดั �งเดมิจะต้องตระหนักและให้ความสําคญักับ
กจิกรรม CSR เพราะจากผลการวจิยัพบว่า ความคาดหวงัของลูกคา้ต่อกจิกรรม CSR เป็น
ปจัจยัที�มอีิทธพิลอย่างมากต่อการรบัรู้คุณภาพบรกิาร โดยเฉพาะความคาดหวงัต่อกิจกรรม 
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CSR ดา้นการมสี่วนร่วมในการพฒันาชุมชนหรอืสงัคม ซึ�งมนํี�าหนักองคป์ระกอบสูงที�สุด ดงันั �น 
เจา้ของรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิควรเสนอให้ผูนํ้าหรอืสมาชกิในชุมชน สามารถเขา้มาใช้สถานที�
บรเิวณรา้น สําหรบัจดักิจกรรมของชุมชน การเตรยีมการจดักิจกรรมทางศาสนา การแข่งขนั
กฬีา การรณรงค์ในด้านต่างๆ รวมถึงการพบปะสงัสรรค์ในลกัษณะสภากาแฟของสมาชกิใน
ชุมชน สําหรบัร้านค้าที�มศีกัยภาพทางด้านการเงนิ อาจจะมกีารบรจิาคเงนิหรอืสิ�งของ เพื�อ
สนับสนุนการจดักิจกรรมเหล่านั �นของชุมชนด้วย การกระทําดังกล่าวจะส่งผลต่อการรบัรู้
คุณภาพบรกิารของร้านค้า ซึ�งจะเป็นตวัแปรส่งผ่านไปยงัความพงึพอใจ ความไว้วางใจ และ
ความภกัดขีองลกูคา้ ตามลาํดบั  

 1.4 รา้นค้าปลกีแบบดั �งเดมิควรดําเนินกลยุทธ์ด้วยการมุ่งเน้นความแตกต่าง 
(Focused Differentiation) เพื�อยกระดบัการซื�อของลูกคา้ที�เกดิจากความเคยชนิ หรอืเป็นความ
ภกัดเีทยีม (Spurious Loyalty) ใหก้ลายเป็นความภกัดทีี�แทจ้รงิ ดว้ยการมองหาช่องทางเฉพาะ
ซึ�งกจิการค้าปลกีขนาดใหญ่ หรอืรา้นสะดวกซื�อไม่สามารถดําเนินการได ้เช่น จากจุดเด่นด้าน
ความคุ้นเคยกับลูกค้า ร้านค้าปลีกแบบดั �งเดิมอาจให้ลูกค้าในชุมชนซื�อสินค้าเป็นเงินเชื�อ 
สามารถต่อรองราคา มกีารแบ่งขายสนิค้าตามขนาด นํ�าหนัก หรอืปรมิาณที�ลูกค้าต้องการได ้
การสรา้งแรงดงึดดูใจ โดยการนําสนิคา้บางรายการที�รา้นคา้ปลกีสามารถหาแหล่งซื�อซึ�งมตี้นทุน
ตํ�า และนํามาจาํหน่ายใหแ้ก่ลกูคา้ไดใ้นระดบัราคาที�ตํ�ากว่ากจิการคา้ปลกีขนาดใหญ่ รวมถงึการ
จําหน่ายอาหารตามสั �ง บรกิารถ่ายเอกสาร เป็นต้น เพื�อสามารถจะขายสนิค้าเกี�ยวเนื�องอื�นๆ 
(Cross Selling) ต่อไป สิ�งเหล่านี�เป็นความไดเ้ปรยีบสําคญัที�ทําใหร้า้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิธํารง
รกัษาลกูคา้ไวไ้ด ้    

2. ขอ้เสนอแนะสาํหรบัการวจิยัในครั �งต่อไป อาจจะแยกพจิารณาความภกัดเีชงิทศันคต ิ
และเชงิพฤตกิรรมออกจากกนั รวมถงึการทดสอบความไม่แปรเปลี�ยนของแบบจาํลองระหว่าง
กลุ่มผูบ้รโิภคที�แตกต่างกนั เช่น อายุ รายได ้อาชพี เป็นต้น ซึ�งเป็นอกีแนวทางหนึ�งสําหรบัการ
แบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) และกําหนดกลยุทธก์ารตลาดตามกลุ่มผูบ้รโิภคต่อไป
ขณะเดยีวกนัควรดําเนินการวจิยัแบบผสมผสานวธิกีาร (Mixed Methods) โดยในส่วนของการ
วจิยัเชงิคุณภาพควรมกีารสมัภาษณ์เชงิลกึกบักลุ่มลูกคา้ และเจา้ของรา้นคา้ เพื�อใหไ้ดข้อ้มลูใน
หลากหลายมติมิากขึ�น เช่น การศกึษาเกี�ยวกบัปจัจยัแห่งความสําเรจ็ (Key Success Factors: 
KSF) ของรา้นค้าปลกีแบบดั �งเดมิในแง่มุมต่างๆ รวมถงึการดําเนินกจิกรรม CSR นอกจากนี� 
อาจจะนําแบบจําลองที�พฒันาขึ�นในครั �งนี�ไปทดสอบกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ในบรบิทของธุรกจิค้า
ปลกีประเภทอื�นๆ รวมถงึธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม โดยเลอืกใช้ตวัแปรแฝงและตวัแปร
สงัเกตไดท้ี�เหมาะสมกบับรบิทของธุรกจินั �นๆ 
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แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามชุดนี�เป็นส่วนหนึ�งของวยิานิพนธ์ เรื�อง “แบบจําลองสมการโครงสร้างของ
องค์ประกอบที�มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกค้า: กรณีศึกษาลูกค้าของรา้นค้าปลกีแบบดั �งเดมิใน
ภาคใต”้ วตัถุประสงค์การวจิยัเพื�อพฒันาแบบจําลองสมการโครงสรา้งของกลุ่มตวัแปรต่างๆ ที�มี
อทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้ และทดสอบความไมแ่ปรเปลี�ยนของแบบจาํลองดงักล่าว เพื�อใช้
เป็นแนวทางหรอืแนวปฏบิตัสิาํหรบัรา้นคา้ปลกีหรอืธุรกจิประเภทอื�นๆ ต่อไป  

ผูว้จิยัขอความรว่มมอืจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามดว้ยขอ้มลูที�เป็นจรงิ เพื�อความ
สมบรูณ์ในการวจิยั ทั �งนี�ขอ้มลูที�ไดร้บัจากแบบสอบถาม จะถูกเกบ็เป็นความลบั และใชเ้พื�อการ
ศกึษาวจิยัเท่านั �น จะไมม่ผีลกระทบต่อสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามแต่อยา่งใด  

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 7 ตอน ดงันี� 
ตอนที� 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที� 2 ขอ้มลูเกี�ยวกบัความคาดหวงัของลกูคา้ที�มต่ีอการจดักจิกรรมความ 

 รบัผดิชอบต่อสงัคมของรา้นคา้ปลกี 
ตอนที� 3 ขอ้มลูเกี�ยวกบัตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารของลกูคา้ 
ตอนที� 4 ขอ้มลูเกี�ยวกบัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารของลกูคา้ 
ตอนที� 5 ขอ้มลูเกี�ยวกบัความพงึพอใจของลกูคา้ 
ตอนที� 6 ขอ้มลูเกี�ยวกบัความไวว้างใจของลกูคา้ 
ตอนที� 7 ขอ้มลูเกี�ยวกบัความภกัดขีองลกูคา้ 

ผู้วจิยัขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านเป็นอย่างสูง ที�สละเวลาอนัมคี่า และให้
ความรว่มมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูครั �งนี� 

     
 

 นายอนุวตั สงสม 
  นกัศกึษาปรญิญาเอก หลกัสตูรปรชัญาดุษฎบีณัฑติ (การจดัการ) 

คณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์ 
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ตอนที� 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

คาํชี�แจง กรณุาทาํเครื�องหมาย � ลงในช่อง � ซึ�งตรงกบัขอ้มลูของท่านมากที�สุด 
 

1. ท่านเป็นลกูคา้ของรา้นคา้ปลกีแบบดั �งเดมิในกลุ่มพื�นที�ใด 
      � สงขลา สุราษฎรธ์านี  �  ยะลา นราธวิาส 
 

2. เพศ 
� ชาย    �  หญงิ 
 

3. อาย ุ
� 15 – 22 ปี   �  23 – 30 ปี 
� 31 – 38 ปี   �  39 – 46 ปี 
� 47 – 54 ปี   �  55 ปีขึ�นไป 

 

4. ระดบัการศกึษา 
� มธัยมศกึษาหรอืตํ�ากว่า  �  ปวช., ปวส., อนุปรญิญา 
� ปรญิญาตร ี   �  ปรญิญาโทหรอืสงูกว่า 

 

5. อาชพี 
� นกัเรยีน นกัศกึษา  �  เกษตรกร คา้ขาย รบัจา้งทั �วไป 
� พนกังานบรษิทัเอกชน  �  ขา้ราชการ พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
� ประกอบธุรกจิส่วนตวั  �  แมบ่า้น   
�  อื�นๆ (ระบุ.............................) 

 

6. รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดอืน 
� 5,000 บาทหรอืตํ�ากว่า  �  5,001 – 10,000 บาท 
� 10,001 – 15,000 บาท  �  15,001 – 20,000 บาท 
� 20,001 – 25,000 บาท  �  25,000 บาทขึ�นไป 

 

7. ความถี�ที�ท่านใชบ้รกิารโดยเฉลี�ยจากรา้นคา้ปลกีแห่งนี� 
� 1 ครั �งต่อเดอืนหรอืตํ�ากว่า �  2 ครั �งต่อเดอืน   
� 3 ครั �งต่อเดอืนหรอืสงูกว่า   
 

8. จาํนวนเงนิรวมโดยเฉลี�ยต่อครั �งที�ท่านซื�อสนิคา้หรอืบรกิารจากรา้นคา้ปลกีแห่งนี�  
� 100 บาทหรอืตํ�ากว่า  � 101 - 200 บาท 
� 201 – 300 บาท   � 301 บาทขึ�นไป 
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9. ส่วนใหญ่ท่านซื�อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารประเภทใดจากรา้นคา้ปลกีแห่งนี�  
� อาหารสด    � อาหารแหง้  
� ของใชใ้นครวัเรอืน  � เครื�องดื�ม  

� อื�นๆ (ระบุ..............................) 
 

ตอนที� 2 ขอ้มลูเกี�ยวกบัความคาดหวงัของลกูคา้ที�มต่ีอการจดักจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคม 
 

คาํชี�แจง ท่านเหน็ดว้ยต่อขอ้ความเกี�ยวกบั “ความคาดหวงัของท่านที�มต่ีอการจดักจิกรรมความ 
           รบัผดิชอบต่อสงัคมของรา้นคา้ปลกีที�ท่านใชบ้รกิาร” มากหรอืน้อยเพยีงใด 
           โปรดทาํเครื�องหมายลง � ในช่องว่างที�ตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมากที�สุด 
 

ความคาดหวงัของท่านต่อการจดั
กจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคม
ของรา้นคา้ปลกีที�ท่านใชบ้รกิาร 

ระดบัความคาดหวงั 
มากที�สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

การรบัผิดชอบต่อผูบ้ริโภค  
1. รา้นคา้ควรคาํนึงถงึความเสี�ยงหรอื
อนัตรายที�อาจเกดิขึ�นกบัผูบ้รโิภค 

     

2. รา้นคา้ควรมกีารตรวจสอบวนัหมด 
อายุของสนิคา้อย่างสมํ�าเสมอ 

     

3. รา้นคา้ควรจดัใหม้ป้ีายที�เกี�ยวขอ้ง
กบัการใหค้วามรูห้รอืสง่เสรมิสขุภาพ
ของผูบ้รโิภค  

     

4. รา้นคา้ควรอนุญาตใหห้น่วยงาน
ต่างๆ ตดิป้ายเกี�ยวกบัการใหค้วามรู้
หรอืการสง่เสรมิสขุภาพของผูบ้รโิภค 

     

การรว่มพฒันาชุมชนและสงัคม  
5. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิ              
แก่องคก์รการกุศลต่างๆ 

     

6. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิ              
เพื�อสนบัสนุนการศกึษา 

     

7. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิ        
เพื�อสนบัสนุนการกฬีา 

     

8. รา้นคา้ควรบรจิาคสิ�งของหรอืเงนิ                                     
เพื�อต่อตา้นยาเสพตดิ  

     

9. รา้นคา้ควรเป็นผูนํ้าในการจดั
กจิกรรมหรอืโครงการ เพื�อพฒันา
ชุมชนและสงัคม                                    
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ความคาดหวงัของท่านต่อการจดั
กจิกรรมความรบัผดิชอบต่อสงัคม
ของรา้นคา้ปลกีที�ท่านใชบ้รกิาร 

ระดบัความคาดหวงั 
มากที�สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

การดแูลรกัษาสิ�งแวดล้อม  
10. รา้นคา้ควรลดการใชถุ้งพลาสตกิ
หรอืวสัดุที�ทาํลายธรรมชาตแิละ
สิ�งแวดลอ้ม  

     

11. รา้นคา้ควรจดัใหม้ทีี�ทิ�งขยะหรอื
ถงัขยะในบรเิวณกจิการอย่าง
เพยีงพอ 

     

12. รา้นคา้ควรมกีารคดัแยกประเภท
ของขยะหรอืวสัดุรไีซเคลิ 

     

13. รา้นคา้ควรจดัใหม้ป้ีายที�เกี�ยว 
ขอ้งกบัการรณรงคร์กัษาสิ�งแวดลอ้ม 

     

 
ตอนที� 3 ขอ้มลูเกี�ยวกบัตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารของลกูคา้ 
 

คาํชี�แจง ท่านเหน็ดว้ยต่อขอ้ความเกี�ยวกบั “ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารที�เกดิขึ�นกบัท่าน หากม ี
            การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารกจิการคา้ปลกีอื�น” มากหรอืน้อยเพยีงใด โปรดทาํเครื�องหมาย  
            � ลงในช่องที�ตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมากที�สุด 
 

ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารของท่าน         
หากมกีารเปลี�ยนไปใชบ้รกิาร               

กจิการคา้ปลกีอื�นๆ 

ระดบัความคดิเหน็ 
มากที�สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

ค่าใช้จา่ยที�เพิ�มสูงขึ�น  
14. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�น            
ทาํใหท้่านเสยีค่าใชจ้า่ยในการ
เดนิทางเพิ�มขึ�น 

     

15. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�น  
ทาํใหท้่านตอ้งจ่ายเงนิคา่สนิคา้               
ในราคาที�แพงขึ�น 

     

16. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�น 
ท่านตอ้งจ่ายค่าบรกิาร/ธรรมเนียม 
นอกเหนือจากค่าสนิคา้ 

     

17. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�น 
ทาํใหท้่านตดัสนิใจซื�อสนิคา้              
หลายชนิดเพิ�มขึ�น 
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ตน้ทุนการเปลี�ยนบรกิารของท่าน         
หากมกีารเปลี�ยนไปใชบ้รกิาร               

กจิการคา้ปลกีอื�นๆ 

ระดบัความคดิเหน็ 
มากที�สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

การเสียเวลาและค่าเสียโอกาส  
18. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�น            
ทาํใหท้่านเสยีเวลาในการเดนิทาง
เพิ�มขึ�น 

     

19. การซื�อสนิคา้จากรา้นหรอื
กจิการคา้ปลกี มกีระบวนการที�             
ทาํใหท้่านเสยีเวลาเพิ�มขึ�น 

     

20. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�น        
ทาํใหท้่านเสยีโอกาสที�จะไดร้บั
สว่นลดหรอืขอ้เสนออื�นๆ จาก
กจิการเดมิ 

     

การเกิดปัญหาหรอืความยุง่ยาก  
21. การไปใชบ้รกิารที�อื�น ทาํใหท้่าน 
ยุ่งยากในการหาขอ้มลูในเรื�องต่างๆ  
ซึ�งเกี�ยวขอ้งกบัการซื�อขาย 

     

22. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�น          
ทาํใหท้่านตอ้งปรบัตวัดา้นการใช ้
เทคโนโลยบีางอย่าง ซึ�งเกี�ยวขอ้งกบั 
การซื�อขาย 

     

23. การเปลี�ยนไปใชบ้รกิารที�อื�น          
ทาํใหท้่านตอ้งวางแผนหรอื
ปรบัเปลี�ยนภารกจิประจาํอื�นๆ 
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ตอนที� 4 ขอ้มลูเกี�ยวกบัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิารของลกูคา้ 
 

คาํชี�แจง ท่านเหน็ดว้ยต่อขอ้ความเกี�ยวกบั “การรรบัรูคุ้ณภาพบรกิารจากรา้นคา้ปลกี” มากหรอื 
             น้อยเพยีงใด โปรดทาํเครื�องหมาย �ลงในช่องว่างที�ตรงกบัความคดิเหน็ของท่าน  

  มากที�สุด 
 

การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารที�ท่านไดร้บั 
จากรา้นคา้ปลกีที�ท่านใชบ้รกิาร 

ระดบัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 
มากที�สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

ความเป็นรปูธรรมของบริการ  
24. รา้นคา้มป้ีายบอกชื�อกจิการ
อย่างชดัเจน 

     

25. รา้นคา้กาํหนด/แจง้เวลาเปิด-ปิด
ใหท้่านทราบอย่างชดัเจน 

     

26. รา้นคา้มอุีปกรณ์ เครื�องอาํนวย
ความสะดวกต่างๆ อย่างครบครนั 

     

ความเที�ยงตรง  
27. การตดิป้ายแสดงราคาสนิคา้ 
และรายการสง่เสรมิการขายต่างๆ                        
มคีวามชดัเจนและถูกตอ้ง 

     

28. การคาํนวณยอดรวมของราคา   
สนิคา้ และเงนิทอนเป็นไปอย่าง
ถูกตอ้ง 

     

29. การใหบ้รกิารท่านในแต่ละครั �ง 
มลีกัษณะมาตรฐานเดยีวกนั  

     

การตอบสนองต่อลูกค้า  
30. มกีารนําสนิคา้และบรกิาร              
ชนิดใหมม่าจาํหน่ายหรอืเสนอ              
แก่ลกูคา้อยู่เสมอ 

     

31. มคีวามพยายามในการปรบั
รปูแบบการใหบ้รกิารตามความ
ตอ้งการของลกูคา้ 

     

32. ขั �นตอนการใหบ้รกิารต่างๆ 
เป็นไปอย่างรวดเรว็ 

     

การให้ความมั �นใจแก่ลูกค้า  
33. ใหข้อ้มลูต่างๆ แก่ท่าน                       
ไดอ้ย่างถูกตอ้งเสมอ 
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การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารที�ท่านไดร้บั 
จากรา้นคา้ปลกีที�ท่านใชบ้รกิาร 

ระดบัการรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร 
มากที�สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

34. มคีวามรู ้ความสามารถ ที�จะ
สนองตอบความตอ้งการของท่าน 
ไดเ้ป็นอย่างด ี

     

35. ช่วยแกไ้ขปญัหาเกี�ยวกบัการซื�อ 
สนิคา้ของท่านในประเดน็ต่างๆ ได ้

     

การเข้าใจหรอืรูจ้กัลูกค้า  
36. ใหค้วามสนใจ เอาใจใสก่บัทา่น      
37. สามารถจดจาํความชื�นชอบ  
และรสนิยมของท่านได ้

     

38. ถอืว่าประโยชน์ของท่าน               
เป็นเรื�องสาํคญัที�สดุ 

     

 
ตอนที� 5 ขอ้มลูเกี�ยวกบัความพงึพอใจของลกูคา้ที�มต่ีอรา้นคา้ปลกี 
 

คาํชี�แจง ท่านเหน็ดว้ยต่อขอ้ความเกี�ยวกบั “ความพงึพอใจของท่านที�มต่ีอรา้นคา้ปลกีที�ท่านใช ้
           บรกิาร” มากหรอืน้อยเพยีงใด โปรดทาํเครื�องหมาย �ลงในช่องว่างที�ตรงกบัความคดิเหน็ 
           ของท่านมากที�สุด 
 

ความพงึพอใจที�ท่านไดร้บั 
จากรา้นคา้ปลกีที�ท่านใชบ้รกิาร 

ระดบัความพงึพอใจ 
มากที�สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

ผลิตภณัฑ ์  
39. มสีนิคา้ใหท้่านเลอืกหลากหลาย
ชนิด  
 

     

40. สนิคา้แต่ละชนิดมใีหท้่านเลอืก
ไดห้ลากหลายตรายี�หอ้ 

     

41. สนิคา้มมีาตรฐานและคุณภาพ 
ใกลเ้คยีงกบักจิการคา้ปลกีอื�นๆ  

     

ราคา  
42. มกีารกาํหนดราคาสนิคา้                       
ที�ถูกกว่ารา้นคา้ปลกีอื�นๆ  

     

43. มกีารกาํหนดราคาโดยใช ้
เครื�องชั �ง ตวง วดั ที�มมีาตรฐาน  
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ความพงึพอใจที�ท่านไดร้บั 
จากรา้นคา้ปลกีที�ท่านใชบ้รกิาร 

ระดบัความพงึพอใจ 
มากที�สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

44. มกีารกาํหนดราคาที�สอดคลอ้ง
กบัคุณภาพสนิคา้ 

     

การส่งเสริมการตลาด      
45. มกีารเสนอเงื�อนไขสว่นลดดา้น
ราคาใหแ้ก่ท่าน 

     

46. มกีารเสนอเงื�อนไขแจกของแถม 
ใหแ้ก่ท่าน 

     

47. มโีปรแกรมสง่เสรมิการขาย 
หลากหลายรปูแบบ 

     

48. มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์ 
ผา่นสื�อต่างๆ  
 

     

พนักงาน  
49. ใชค้าํพดูสภุาพ อธัยาศยัด ี                 
มคีวามเป็นกนัเองกบัท่าน 

     

50. มคีวามรูเ้กี�ยวกบัสนิคา้                 
แต่ละชนิดเป็นอย่างด ี

     

51. ใหบ้รกิารกบัท่านอย่างเท่าเทยีม
กบัลกูคา้รายอื�นๆ 

     

ลกัษณะทางกายภาพ  
52. รา้นคา้ตั �งอยูใ่นย่านชุมชน 
สะดวกในการเดนิทาง 

     

53. จดัใหม้พีื�นที�สาํหรบัจอด
ยานพาหนะอย่างเพยีงพอ 

     

54. การจดัตกแต่งทั �งภายในและ 
ภายนอกกจิการสะอาด เป็นระเบยีบ  
และสวยงาม 
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ตอนที� 6 ขอ้มลูเกี�ยวกบัความไวว้างใจของลกูคา้ที�มต่ีอรา้นคา้ปลกี 
 

คาํชี�แจง ท่านเหน็ดว้ยต่อขอ้ความเกี�ยวกบั “ความไวว้างใจของท่านที�มต่ีอรา้นคา้ปลกีที�ท่าน 
           ใชบ้รกิาร” มากหรอืน้อยเพยีงใด โปรดทาํเครื�องหมาย � ลงในช่องว่างที�ตรงกบัความ 
           คดิเหน็ของท่านมากที�สุด 
 

ความไวว้างใจที�ท่านมต่ีอ                                              
กจิการคา้ปลกีที�ท่านใชบ้รกิาร 

ระดบัความไวว้างใจ 
มากที�สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

ความปรารถนาดี  
55. รา้นคา้ปลกีแห่งนี� สรา้งความ         
อุ่นใจแก่ท่านไดต้ลอดเวลา 

     

56. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�เป็นที�พึ�งได้
เสมอในยามที�ท่านตอ้งการ 

     

57. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�ปฏบิตัต่ิอท่าน 
อย่างเหมาะสมและยุตธิรรม 

     

ความน่าเชื�อถือ  
58. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�มคีวาม
ซื�อสตัยจ์รงิใจต่อท่านสงู 

     

59. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�เป็นกจิการ              
ที�มชีื�อเสยีงด ี

     

60. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�มี
ประสทิธภิาพในการใหบ้รกิารสงู 

     

คาํมั �นสญัญา  
61. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�สามารถ
ปฏบิตัติามคาํสญัญาที�ใหไ้วก้บัทา่น
ในเรื�องต่างๆ ได ้

     

62. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�รบัฟงั
ขอ้เสนอแนะหรอืขอ้รอ้งเรยีน                  
ของท่านไปปรบัปรุงการใหบ้รกิาร 

     

63. ท่านไดร้บับรกิารจากรา้น                 
คา้ปลกีแห่งนี�อย่างตรงไปตรงมา
และเป็นประโยชน์ 

     

 
 
 



199 
 

ตอนที� 7 ขอ้มลูเกี�ยวกบัความภกัดขีองลกูคา้ที�มต่ีอรา้นคา้ปลกี 
 

คาํชี�แจง ท่านเหน็ดว้ยต่อขอ้ความเกี�ยวกบั “ความภกัดขีองท่านที�มต่ีอรา้นคา้ปลกีที�ท่านใช ้
           บรกิาร” มากน้อยเพยีงใด โปรดทาํเครื�องหมาย � ลงในช่องที�ตรงกบัความคดิเหน็ 
           ของท่านมากที�สุด 
 

ความภกัดขีองท่านมต่ีอ                    
รา้นคา้ปลกีที�ท่านใชบ้รกิาร 

ระดบัความภกัด ี
มากที�สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

ความรูสึ้ก  
64. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�มลีกัษณะที�ตรง
กบัรสนิยมของตวัท่าน 

     

65. ความชอบต่อรา้นคา้ปลกีแหง่นี�
ค่อยๆ เพิ�มขึ�น และชอบมากกวา่ที�อื�น 

     

66. รา้นคา้ปลกีแห่งนี�จะเป็นคาํตอบ
สดุทา้ยที�ถูกใจท่านอยู่เสมอ 

     

67. ท่านรูส้กึว่าบรกิารของรา้นคา้ปลกี
แห่งนี�มคีวามสาํคญัต่อตวัท่าน 

     

แนวโน้มที�จะกระทาํ   
68. ท่านตั �งใจจะใชบ้รกิารที�รา้น                
คา้ปลกีแห่งนี�ต่อไป 

     

69. ท่านตั �งใจที�จะมสีว่นร่วมใน
กจิกรรมการซื�อขายที�รา้นคา้ปลกี        
แห่งนี�จะจดัขึ�น 

     

70. ท่านตั �งใจจะเพิ�มปรมิาณการซื�อ
สนิคา้จากรา้นคา้ปลกีแหง่นี� 

     

การบอกต่อ  
71. ท่านแนะนําใหบุ้คคลอื�นๆ มาใช ้
บรกิารจากรา้นคา้ปลกีแห่งนี� 

     

72. ท่านพดูสิ�งดีๆ  เกี�ยวกบักจิการ          
คา้ปลกีแห่งนี�ใหผู้อ้ื�นฟงั 

     

73. ท่านจะช่วยปกป้องภาพลกัษณ์
ของรา้นคา้ปลกีแห่งนี� 
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ความภกัดขีองท่านมต่ีอ                    
รา้นคา้ปลกีที�ท่านใชบ้รกิาร 

ระดบัความภกัด ี
มากที�สดุ 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที�สดุ 
(1) 

การซื�อหรอืใช้บริการซํ�า  
74. ท่านตอ้งการกลบัมาซื�อสนิคา้หรอื
ใชบ้รกิารที�รา้นคา้ปลกีแห่งนี�อกี 

     

75. ท่านตดัสนิใจเลอืกรา้นคา้ปลกี 
แห่งนี�เป็นรา้นคา้ประจาํตวัท่าน 

     

76. ท่านตอ้งการเพิ�มความถี�หรอื
จาํนวนเงนิในการซื�อสนิคา้หรอื                    
ใชบ้รกิารที�รา้นคา้ปลกีแห่งนี� 

     

 
 

ขอบคุณทุกท่านเป็นอยา่งสูง ที�สละเวลาอนัมคี่า 
และใหค้วามรว่มมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูครั �งนี� 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



201 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข  
รายนามผู้ทรงคณุวฒิุที�ตรวจสอบคณุภาพเครื�องมือการวิจยั 
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รายนามผูท้รงคณุวฒิุที�ตรวจสอบคณุภาพเครื�องมือการวิจยั 
 

1. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ชูลรีตัน์ คงเรอืง อาจารยส์ํานกัวชิาการจดัการ 
      มหาวทิยาลยัวลยัลกัษณ์ 
 

2. ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.อนิวชั แกว้จาํนงค ์ อาจารยค์ณะเศรษฐศาสตรแ์ละบรหิารธุรกจิ
      มหาวทิยาลยัทกัษณิ 
 

3. อาจารย ์ดร.เจษฎา นกน้อย   อาจารยค์ณะเศรษฐศาสตรแ์ละบรหิารธุรกจิ 
      มหาวทิยาลยัทกัษณิ 
 

4. อาจารย ์ดร.วาสนา สุวรรณวจิติร  อาจารยค์ณะเศรษฐศาสตรแ์ละบรหิารธุรกจิ 
      มหาวทิยาลยัทกัษณิ 
 

5. อาจารย ์ดร.ฮมัเดยี มดูอ   อาจารยค์ณะวทิยาการสื0อสาร 
    มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์
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ภาคผนวก ค  
คาํสั �งและผลลพัธก์ารวิเคราะหด้์วยโปรแกรมลิสเรล 
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   คาํสั �งและผลลพัธก์ารวิเคราะหแ์บบจาํลองการวดั 
 

L I S R E L  8.80 
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., 1981-2006 
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:\New Measurement Model 14 Mar.LPJ: 
TI Path analysis of measurement model 460 cases ADJ 222 
!DA NI=23 NO=460 MA=CM 
SY='D:\New Measurement Model 14 Mar.DSF' 
MO NX=23 NK=6 TD=SY 
LK 
'CSR EXP' SWC PSQ SAT TRU LOYALTY 
FR LX(1,1) LX(3,1) LX(4,2) LX(6,2) LX(7,3) LX(8,3) LX(9,3) LX(11,3) LX(12,4) 
FR LX(13,4) LX(14,4) LX(16,4) LX(17,5) LX(19,5) LX(20,6) LX(22,6) LX(23,6) 
FR TD(8,7) TD(23,22) TD(13,12) 
VA 1 LX(2,1) 
VA 1 LX(5,2) 
VA 1 LX(10,3) 
VA 1 LX(15,4) 
VA 1 LX(18,5) 
VA 1 LX(21,6) 
PD 
OU ME=ML AM RS EF FS SS SC IT=1000 AD=OFF 
 

TI Path analysis of measurement model 460 cases ADJ 222 
Number of Input Variables  23 
Number of Y - Variables     0 
Number of X - Variables    23 
Number of ETA - Variables  0 
Number of KSI - Variables   6 
Number of Observations    460 
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TI Path analysis of measurement model 460 cases ADJ 222                         
 Number of Iterations = 12 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

LAMBDA-X     

 

 CSR EXP  SWC        PSQ SAT TRU LOYALTY   
custo 0.64        - - - - - - - - - - 
 (0.07)      
 8.93      
commu 1.00        - - - - - - - - - - 
envir        0.96        - - - - - - - - - - 
 (0.10)      
 9.81      
incre - - 0.66        - - - - - - - - 
  (0.07)     
  9.15 - - - - - - - - 
time - - 1.00     
problem - - 0.81 - - - - - - - - 
  (0.08)     
  9.57     
tangi - - - - 0.47 - - - - - - 
   (0.06)    
   8.04    
relia - - - - 0.43 - - - - - - 
   (0.06)    
   7.22    
respo - - - - 0.98 - - - - - - 
   (0.06)    
   15.29    
assur - - - - 1.00 - - - - - - 
empat - - - - 0.77 - - - - - - 
   (0.05)    
   14.24    
produ - - - - - - 0.58 - - - - 
    (0.07)   
    8.66   
price - - - - - - 0.79 - - - - 
    (0.06)   
    13.10   
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 CSR EXP  SWC        PSQ SAT TRU LOYALTY   
promo - - - - - - 0.51 - - - - 
    (0.06)   
    7.96   
peopl - - - - - - 1.00 - - - - 
physi - - - - - - 0.80 - - - - 
    (0.06)   
    12.93   
benev   - - - - - - - - 0.88 - - 
     (0.06)  
     14.27  
credi - - - - - - - - 1.00 - - 
commi - - - - - - - - 0.50 - - 
     (0.06)  
     8.23  
affect - - - - - - - - - - 0.82 
      (0.07) 
      12.33 
action - - - - - - - - - - 1.00 
word - - - - - - - - - - 0.87 
      (0.07) 
      12.54 
repeat - - - - - - - - - - 0.78 
      (0.08) 
      10.30 

   
Squared Multiple Correlations for X – Variables       
    

custo commu envir incre time problem  
0.30 0.57 0.44 0.32 0.69 0.38  

       

tangi relia respo assur empat produ  
0.16 0.13 0.50 0.72 0.44 0.19  

       

price promo people physi benev credi  
0.42 0.16 0.67 0.41 0.50 0.70  

       

commi affect action word repeat   
0.17 0.46 0.62 0.49 0.33   
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Degrees of Freedom = 212 
Minimum Fit Function Chi-Square = 577.33 (P = 0.0) 

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 569.81 (P = 0.0) 
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 357.81 

90 Percent Confidence Interval for NCP = (290.75 ; 432.53) 
 

Minimum Fit Function Value = 1.26 
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.78 
90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.63 ; 0.94) 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.061 
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.055 ; 0.067) 
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.0019 

 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.52 
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.37 ; 1.68) 

ECVI for Saturated Model = 1.20 
ECVI for Independence Model = 15.80 

 

Chi-Square for Independence Model with 253 Degrees of Freedom = 7205.84 
Independence AIC = 7251.84 

Model AIC = 697.81 
Saturated AIC = 552.00 

Independence CAIC = 7369.86 
Model CAIC = 1026.21 

Saturated CAIC = 1968.22 
 

Normed Fit Index (NFI) = 0.92 
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.94 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.77 
Comparative Fit Index (CFI) = 0.95 
Incremental Fit Index (IFI) = 0.95 
Relative Fit Index (RFI) = 0.90 

 

Critical N (CN) = 209.95 
 

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.019 
Standardized RMR = 0.060 

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.90 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.87 
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.69 
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 Completely Standardized Solution 

 

 LAMBDA-X     
 

 CSR EXP  SWC        PSQ SAT TRU LOYALTY   
custo 0.55        - - - - - - - - - - 
commu 0.75 - - - - - - - - - - 
envir 0.67 - - - - - - - - - - 
incre - - 0.56 - - - - - - - - 
time - - 0.83 - - - - - - - - 
problem - - 0.62 - - - - - - - - 
tangi - - - - 0.39 - - - - - - 
relia - - - - 0.36 - - - - - - 
respo - - - - 0.71 - - - - - - 
assur - - - - 0.85 - - - - - - 
empat - - - - 0.66 - - - - - - 
produ - - - - - - 0.44 - - - - 
price - - - - - - 0.65 - - - - 
promo - - - - - - 0.40 - - - - 
peopl - - - - - - 0.82 - - - - 
physi - - - - - - 0.64 - - - - 
benev - - - - - - - - 0.70 - - 
credi - - - - - - - - 0.83 - - 
commi - - - - - - - - 0.41 - - 
affect - - - - - - - - - - 0.68 
action - - - - - - - - - - 0.78 
word - - - - - - - - - - 0.70 
repeat - - - - - - - - - - 0.57 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



209 
 

   คาํสั �งและผลลพัธก์ารวิเคราะหแ์บบจาํลองสมการโครงสร้าง 
 

L I S R E L  8.80 
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., 1981-2006 
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:\SEM Model Test 460 Cases ADJ 222.LPJ: 
 TI Path analysis of SEM model from 460 ADJ 222 
 !DA NI=23 NO=460 MA=CM 
 SY='D:\SEM Model Test 460 Cases ADJ 222.DSF' 
 SE 
 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 1 2 3 4 5 6 / 
 MO NX=6 NY=17 NK=2 NE=4 BE=FU GA=FI PS=SY TE=SY TD=SY 
 LE 
 PSQ SAT TRU LOYALTY 
 LK 
 'CSR EXP' SWC 
 FR LY(1,1) LY(2,1) LY(3,1) LY(5,1) LY(6,2) LY(7,2) LY(8,2) LY(10,2) LY(11,3) LY(13,3) LY(14,4) LY(16,4)   
 FR LY(17,4) LX(1,1) LX(3,1) LX(4,2) LX(6,2) BE(2,1) BE(3,1) BE(3,2) BE(4,1) BE(4,2) BE(4,3) GA(1,1)   
 FR GA(2,1) GA(3,1) GA(4,1) GA(4,2) 
 VA 1 LY(4,1)  
 VA 1 LY(9,2)  
 VA 1 LY(12,3)  
 VA 1 LY(15,4) 
 VA 1 LX(2,1)  
 VA 1 LX(5,2) 
 FR TE(2,1) TE(17,16) TE(7,6) 
 PD 
 OU ME=ML AM RS EF FS SS SC EF IT=1000 AD=OFF 
  
 



210 
 

TI Path analysis of SEM model from 460 ADJ 222                                  
  Number of Input Variables    23 
             Number of Y - Variables      17 
             Number of X - Variables       6 
             Number of ETA - Variables   4 
             Number of KSI - Variables    2 
             Number of Observations      460 
 
TI Path analysis of SEM model from 460 cases ADJ 222                         
 Number of Iterations = 12 
 LISREL Estimates (Maximum Likelihood)                            
 

LAMBDA-X     

 

 CSR EXP  SWC          

custo 0.64        - -   
 (0.07)    
 8.96    
commu 1.00        - -   
envir        0.96        - -   
 (0.10)    
 9.90    
incre - - 0.64          
  (0.07)   
  8.85   
time - - 1.00   
problem - - 0.78   
  (0.08)   
  9.20   

     
LAMBDA-Y   
     

 PSQ SAT TRU LOYALTY 
tangi 0.46 - - - - - - 
 (0.06)    
 7.87    
relia 0.42 - - - - - - 
 (0.06)    
 7.05    
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 PSQ SAT TRU LOYALTY 
respo 0.97 - - - - - - 
 (0.06)    
 15.23    
assur 1.00 - - - - - - 
empat 0.77 - - - - - - 
 (0.05)    
 14.29    
produ - - 0.58 - - - - 
  (0.07)   
  8.60   
price - - 0.79 - - - - 
  (0.06)   
  13.03   
promo - - 0.51 - - - - 
  (0.06)   
  7.95   
peopl - - 1.00 - - - - 
physi - - 0.81 - - - - 
  (0.06)   
  12.99   
benev   - - - - 0.86 - - 
   (0.06)  
   13.97  
credi - - - - 1.00 - - 
commi - - - - 0.49 - - 
   (0.06)  
   8.21  
affect - - - - - - 0.79 
    (0.07) 
    12.19 
action - - - - - - 1.00 
word - - - - - - 0.84 
    (0.07) 
    12.32 
repeat - - - - - - 0.74 
    (0.07) 
    10.12 
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Squared Multiple Correlations for X – Variables       
    

custo commu envir incre time problem  
0.29 0.57 0.44 0.31 0.72 0.37  

 
Squared Multiple Correlations for Y – Variables       
 

tangi relia respo assur empat produ  
0.15 0.12 0.49 0.72 0.44 0.19  

       

price promo people physi benev credi  
0.41 0.16 0.67 0.41 0.49 0.72  

       

commi affect action word repeat   
0.17 0.45 0.64 0.47 0.31   

 
Goodness of Fit Statistics 
Degrees of Freedom = 215 

Minimum Fit Function Chi-Square = 589.58 (P = 0.0) 
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 584.52 (P = 0.0) 

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 369.52 
90 Percent Confidence Interval for NCP = (301.46 ; 445.23) 

 

Minimum Fit Function Value = 1.28 
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.81 
90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.66 ; 0.97) 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.065 
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.055 ; 0.067) 
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.0011 

 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.54 
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.39 ; 1.70) 

ECVI for Saturated Model = 1.20 
ECVI for Independence Model = 15.80 

 

Chi-Square for Independence Model with 253 Degrees of Freedom = 7205.84 
Independence AIC = 7251.84 

Model AIC = 706.52 
Saturated AIC = 552.00 

Independence CAIC = 7369.86 
Model CAIC = 1019.53 

Saturated CAIC = 1968.22 
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Normed Fit Index (NFI) = 0.92 
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.94 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.78 
Comparative Fit Index (CFI) = 0.95 
Incremental Fit Index (IFI) = 0.95 
Relative Fit Index (RFI) = 0.90 

 

Critical N (CN) = 208.21 
 

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.020 
Standardized RMR = 0.061 

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.90 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.87 
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.70 

 

Completely Standardized Solution 

 

 LAMBDA-X     
 

 CSR EXP  SWC        
custo 0.54        - - 
commu 0.76 - - 
envir 0.66 - - 
incre - - 0.56 
time - - 0.85 
problem - - 0.60 
 
LAMBDA-Y     
 

 PSQ SAT TRU LOYALTY 
tangi 0.39 - - - - - - 
relia 0.35 - - - - - - 
respo 0.70 - - - - - - 
assur 0.85 - - - - - - 
empat 0.66 - - - - - - 
produ - - 0.44 - - - - 
price - - 0.64 - - - - 
promo - - 0.40 - - - - 
peopl - - 0.82 - - - - 
physi - - 0.64 - - - - 
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LAMBDA-Y     
 

 PSQ SAT TRU LOYALTY 
benev - - - - 0.70 - - 
credi - - - - 0.85 - - 
commi - - - - 0.41 - - 
affect - - - - - - 0.67 
action - - - - - - 0.80 
word - - - - - - 0.69 
repeat - - - - - - 0.56 

 
Total Effects of KSI on ETA     

 

 CSR EXP  SWC     

PSQ 0.66        - -   
 (0.08)    
 7.90    
SAT 0.48      - -   
 (0.09)    
 5.48    
TRU        0.47        - -   
 (0.08)    
 5.57    
LOYALTY 0.06 0.33          
 (0.01) (0.06)   
 1.28 5.79   
 
Indirect Effects of KSI on ETA     

 

 CSR EXP  SWC          

PSQ - - - -   
SAT 0.51      - -   
 (0.08)    
 6.34    
TRU        0.48        - -   
 (0.08)    
 6.14    
LOYALTY 0.15 - -   
 (0.04)    
 3.80    
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Total Effects of ETA on ETA     

 

 PSQ  SAT        TRU LOYALTY 
PSQ - - - - - - - - 
SAT 0.77      - - - - - - 
 (0.08)    
 10.20    
TRU        0.74        0.50 - - - - 
 (0.07) (0.08)   
 10.37 6.38   
LOYALTY 0.39 0.25        0.17 - - 
 (0.04) (0.03) (0.05)  
 8.77 8.19 3.18  

 
Indirect Effects of ETA on ETA     

 

 PSQ  SAT    TRU LOYALTY 
PSQ - - - - - - - - 
SAT - - - - - - - - 
TRU        0.39        - - - - - - 
 (0.07)    
 5.82    
LOYALTY 0.25 0.09        - - - - 
 (0.04) (0.03)   
 5.63 2.86   
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   คาํสั �งและผลลพัธก์ารวิเคราะหค์วามไม่แปรเปลี�ยนของแบบจาํลอง 
 

L I S R E L  8.80 
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., 1981-2006 
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:\New Multiple Group.LPJ: 
 

 TI Multiple group analysis 
 TI 
 !DA NI=23 NO=230 NG=2 MA=CM 
 SY='D:\New Multiple Group.DSF' NG=2 
 SE 
 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 1 2 3 4 5 6 / 
 MO NX=6 NY=17 NK=2 NE=4 LX=FU,FI LY=FU,FI BE=FU,FI GA=FU,FI PS=SY TE=SY TD=SY 
 LE 
 PSQ SAT TRU LOYALTY 
 LK 
 'CSR EXP' SWC 
 FR LY(1,1) LY(2,1) LY(3,1) LY(5,1) LY(6,2) LY(7,2) LY(8,2) LY(10,2) LY(11,3) 
 FR LY(13,3) LY(14,4) LY(16,4) LY(17,4) LX(1,1) LX(3,1) LX(4,2) LX(6,2) BE(2,1) 
 FR BE(3,1) BE(3,2) BE(4,1) BE(4,2) BE(4,3) GA(1,1) GA(2,1) GA(3,1) GA(4,1) 
 FR GA(4,2) TE(2,1) TE(7,6) TE(17,16) 
 VA 1 LY(4,1) 
 VA 1 LY(9,2) 
 VA 1 LY(12,3) 
 VA 1 LY(15,4) 
 VA 1 LX(2,1) 
 VA 1 LX(5,2) 
 PD 
 OU PC RS EF FS SS SC ND=4 IT=500 



217 
 

 TI Multiple group analysis                                                      
                           Number of Input Variables  23 
                           Number of Y - Variables     17 
                           Number of X - Variables     6 
                           Number of ETA - Variables   4 
                           Number of KSI - Variables   2 
                           Number of Observations     230 
                           Number of Groups             2 
 

 SY='D:GROUP2.dsf' NG=2 
 !DA NI=23 NO=230 NG=2 MA=CM 
 SY='D:\New Multiple Group.DSF' NG=2 
 SE 
 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 1 2 3 4 5 6 / 
 MO NX=6 NY=17 NK=2 NE=4 LX=IN LY=IN GA=IN BE=IN PH=IN PS=IN TD=IN TE=IN 
 LE 
 PSQ SAT TRU LOYALTY 
 LK 
 'CSR EXP' SWC 
 OU 
 

 SY='D:GROUP2.dsf' NG=2                                                          
 

                           Number of Input Variables  23 
                           Number of Y - Variables     17 
                           Number of X - Variables     6 
                           Number of ETA - Variables   4 
                           Number of KSI - Variables   2 
                           Number of Observations     230 
                           Number of Groups            2 
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Global Goodness of Fit Statistics 
 

Degrees of Freedom = 491 
Minimum Fit Function Chi-Square = 852.2021 (P = 0.0) 

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 821.3416 (P = 0.0) 
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 330.3416 

90 Percent Confidence Interval for NCP = (255.3111 ; 413.2558) 
 

Minimum Fit Function Value = 1.8607 
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.7213 

90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.5574 ; 0.9023) 
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.05420 
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.04765 ; 0.06062) 

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.1421 
 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.0597 
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (1.8959 ; 2.2407) 

ECVI for Saturated Model = 1.2052 
ECVI for Independence Model = 15.8739 

 

Chi-Square for Independence Model with 506 Degrees of Freedom = 7224.2392 
Independence AIC = 7316.2392 

Model AIC = 943.3416 
Saturated AIC = 1104.0000 

Independence CAIC = 7552.2756 
Model CAIC = 1256.3464 

Saturated CAIC = 3936.4370 
 

Normed Fit Index (NFI) = 0.8820 
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.9446 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.8559 
Comparative Fit Index (CFI) = 0.9462 
Incremental Fit Index (IFI) = 0.9464 
Relative Fit Index (RFI) = 0.8784 

 

Critical N (CN) = 305.6332 
 

Group Goodness of Fit Statistics 
 

Contribution to Chi-Square = 439.5114 
Percentage Contribution to Chi-Square = 51.5736 
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.02450 

Standardized RMR = 0.07905 
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.8616 
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