
Abstract

	 This research aimed to develop a structural equation model of customer loyalty to 

hypermart in Hat Yai district, Songkhla province. The sample consisted of 500 cases of multistage

sampling. The research was analyzed by 6 latent variables and 23 observed variables.

The questionnaires were used as a research instrument with 0.89 to 0.95 of cronbach’s 

alphas, 0.66-0.88 of construct reliability average, and more than 0.50 of average variable 

extraction. Data was significantly statistical analyzed by using LISREL program. The results 

indicated the developed model was valid and fitted to empirical data. The proportion of

chi-square per degrees of freedom was 1.98, GFI = 0.94, AGFI = 0.91, CFI = 0.99, RMR = 0.024,

RMSEA = 0.044 and CN = 307.19 The factors of CSR expectation, switching cost, perceived 

service quality, customer satisfaction and customer trust were described 74 percent of the 

variance of customer loyalty. Switching cost factor was the highest direct effect on customer 

loyalty with 0.45 effect sizes while CSR expectation was the highest indirect effect with 0.62 

effect sizes at significant level 0.01 as well.
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บทคัดย่อ

	 การวจิยันีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่พฒันาแบบจำ�ลองสมการโครงสรา้งของกลุม่ตวัแปรทีม่อีทิธพิลตอ่ความภกัดี

ของลกูคา้กจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ ในพืน้ทีอ่ำ�เภอหาดใหญ ่จงัหวดัสงขลา จากกลุม่ตวัอยา่งลกูคา้

จำ�นวน 500 ราย ซึง่ไดจ้ากการสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน ตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยัประกอบดว้ย 6 ตวัแปรแฝง

และ 23 ตัวแปรสังเกตได้ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งมีค่าความเที่ยงของการวัดตัวแปร

สงัเกตไดอ้ยูร่ะหวา่ง 0.89-0.95 คา่ความเทีย่งของตวัแปรแฝงในแบบจำ�ลองการวดั มคีา่อยูร่ะหวา่ง 0.66-0.88

และค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้มีค่ามากกว่า 0.50 ทุกตัวแปร สำ�หรับผลการวิเคราะห์ข้อมูล

แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล พบว่าแบบจำ�ลองที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชงิประจกัษ ์โดยมสีดัสว่นของคา่ไคสแควรต์อ่องศาความเปน็อสิระเทา่กบั 1.98 ดชันวีดัความกลมกลนื (GFI) 

เท่ากับ 0.94 ดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.91 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน

เปรยีบเทยีบ (CFI) เทา่กบั 0.99 ดชันรีากกำ�ลงัสองเฉลีย่ของสว่นทีเ่หลอื (RMR) เทา่กบั 0.024 ดชันรีากทีส่อง

ของคา่เฉลีย่ความคลาดเคลือ่นกำ�ลงัสองของการประมาณคา่ (RMSEA) เทา่กบั 0.044 และดชันวีดัความพอเพยีง

ของขนาดตวัอยา่ง (CN) เทา่กบั 307.19 โดยตวัแปรในแบบจำ�ลอง ซึง่ประกอบดว้ย ความคาดหวงัตอ่กจิกรรม

ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ต้นทุนการเปลี่ยนบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ ความพึงพอใจลูกค้า และ

ความไวว้างใจของลกูคา้ สามารถอธบิายความแปรปรวนของความภกัดขีองลกูคา้ไดร้อ้ยละ 74 และผลการศกึษา

พบว่าความภักดีของลูกค้าได้รับอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนบริการมากที่สุด อย่างมี

นัยสำ�คัญทางสถิติ ณ ระดับ 0.01 ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.45 ขณะเดียวกันความภักดีของลูกค้ายังได้รับ

อิทธิพลทางอ้อมจากปัจจัยด้านความคาดหวังต่อกิจกรรม CSR ของกจิการค้าปลีก อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

ณ ระดับ 0.01 ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.62

คำ�สำ�คัญ :	 ความภักดีของลูกค้า พฤติกรรมผู้บริโภค แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง
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ที่มาและความสำ�คัญของปัญหา
	 	 ความภักดีของลูกค้าเป็นรากฐานที่สำ�คัญใน

การพัฒนาความได้เปรียบทางการแข่งขันแบบยั่งยืน

ของธรุกจิประเภทตา่งๆ ทัง้ธรุกจิผูผ้ลติสนิคา้ บรกิาร 

และธรุกจิคา้ปลกี (Dick & Basu, 1994) ความสำ�คญั

เกีย่วกบัความภกัดขีองลกูคา้ดงักลา่ว จงึมกีารกลา่วถงึ

และยอมรบักนัมากวา่ทศวรรษแลว้ (Chiou & Droge,

2006) ทัง้ในแงข่องการมตีน้ทนุทีถ่กูกวา่การแสวงหา

ลูกค้าใหม่ การบอกต่อของลูกค้าแบบปากต่อปาก 

(Brown et al., 2005; Lewis & Soureli, 2006) 

การจำ�หนา่ยสนิคา้ได ้    ในระดบัราคาทีส่งูเปน็พเิศษ 

(Reichheldl, 1996) การเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด 

(Chaudhuri & Holbrook, 2001) และการเพิ่ม

ความสามารถในการทำ�กำ�ไรขององคก์ร (Andreassen

& Lindestad, 1998; Chiou & Droge, 2006) 

	 	 อย่างไรก็ตาม การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

การบรโิภคของประชาชนดว้ยคา่นยิมและพฒันาการ

ทางสังคมตามยุคตามสมัย รวมถึงการเปลี่ยนแปลง

ที่เกิดจากการนำ�เครื่องมือการตลาดประเภทต่างๆ 

มาประยุกต์ใช้ในการสร้างความภักดีของลูกค้า เช่น 

การบรหิารความสมัพนัธล์กูคา้ (Customer Relationship

Management: CRM) และการสื่อสารการตลาด

เชงิบรูณาการ (Integrated Marketing Communication:

IMC) การปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์ทางการตลาด 

โดยการนำ�กลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคม (Societal 

Marketing) มาใช้เป็นหนึ่งในกลยุทธ์หลัก การให้

ความสำ�คญักบัชมุชนทอ้งถิน่ทีไ่ดเ้ขา้ไปตัง้กจิการ และ

การจัดกิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

(Corporate Social Responsibility: CSR) 

การเปลีย่นแปลงกระบวนทศันท์างการตลาดทีเ่กดิขึน้

ดังกล่าว ทำ�ให้เกิดช่องว่างเชิงทฤษฎี ที่จะต้องมี

การทบทวนและเพิ่มองค์ประกอบใหม่ๆ สำ�หรับ

การศกึษาความภกัดขีองลกูคา้ในปจัจบุนั โดยเฉพาะ

ในบรบิทของธรุกจิคา้ปลกีสมยัใหม ่(Modern Trade) 

ซึง่มแีนวโนม้ทีจ่ะขยายตวัเพิม่ขึน้อกีมาก เพราะไทย

ถอืเปน็ตลาดใหญ ่มกีารอปุโภคบรโิภคของประชาชน

เฉลีย่อยูท่ีร่อ้ยละ 15 ของการขยายตวัทางเศรษฐกจิของ

ประเทศ มมีลูคา่ธรุกจิคา้ปลกีในภาพรวมทกุประเภท

สงูถงึ 1.4 ลา้นลา้นบาท (กรมสง่เสรมิการสง่ออก, 2551)

	 	 การศกึษาเกีย่วกบัความภกัดขีองลกูคา้ในอดตี

ทีผ่า่นมา ยงัจำ�กดัอยูก่บัธรุกจิบางประเภท เชน่ ธรุกจิ

บริการ โรงแรม โทรศัพท์มือถือ และสถาบันการเงิน 

เป็นต้น ขณะที่การศึกษาในกรณีของธุรกิจค้าปลีก 

ยังมีค่อนข้างน้อย ทั้งๆ ที่กิจการค้าปลีกโดยเฉพาะ

ค้าปลีกสมัยใหม่ มีแนวโน้มที่จะขยายตัวเพิ่มขึ้นและ

มีโอกาสที่จะขยายการลงทุนใหม่ได้อีกมากดังกล่าว

มาแล้ว ภาคใต้ของประเทศไทยก็เช่นเดียวกัน เป็น

ภมูภิาคหนึง่ทีก่จิการคา้ปลกีสมยัใหมม่กีารกระจายตวั

คอ่นขา้งมาก กลา่วคอืมสีาขาของกจิการคา้ปลกีประเภท

ไฮเปอร์มาร์ท ตั้งอยู่ 12 ใน 14 จังหวัด หรือคิดเป็น

ร้อยละ 85.71 โดยเฉพาะในพื้นที่อำ�เภอหาดใหญ่ 

จังหวัดสงขลา ซึ่งถือเป็นศูนย์กลางทางการค้าของ

ภาคใต ้มสีาขาของกจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์

สูงถึง 4 สาขาภายในจังหวัดเดียวกัน ประกอบด้วย

เทสโกโ้ลตสั สาขาถนนกาญจนวนชิ และถนนเพชรเกษม

บิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขาถนนลพบุรีราเมศวร์ และ

บิก๊ซเีอก็ซต์รา้ จงึเปน็บรบิทพืน้ทีท่ีน่า่สนใจในการศกึษา

เกี่ยวกับองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลกูคา้ ซึง่ผลการวจิยันอกจากจะเปน็ประโยชนก์บักจิการ

ค้าปลีกไฮเปอร์มาร์ทที่สามารถจะนำ�ไปใช้ประกอบ

การแบ่งส่วนการตลาด และกำ�หนดกลยุทธ์ทางการ

ตลาดแล้ว ยังสามารถเป็นแนวทางในการกำ�หนด

นโยบาย แนวปฏิบัติ รวมถึงการปรับปรุงและพัฒนา

ศักยภาพของกิจการค้าปลีกประเภทอื่นอีกด้วย

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 	 1.	 เพื่อพัฒนาแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง

ของกลุ่มตัวแปรความคาดหวังในการแสดงความ
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รับผิดชอบต่อสังคมของกิจการค้าปลีก กลุ่มตัวแปร

การรบัรูใ้นคณุภาพบรกิาร กลุม่ตวัแปรความพงึพอใจ

ของลูกค้า กลุ่มตัวแปรความไว้วางใจของลูกค้า และ

กลุ่มตัวแปรต้นทุนการเปลี่ยนบริการ ที่มีอิทธิพลต่อ

ความภักดีของลูกค้าในกิจการค้าปลีกประเภท

ไฮเปอรม์ารท์ ในพืน้ทีอ่ำ�เภอหาดใหญ ่จงัหวดัสงขลา

	 	 2.	 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบ

จำ�ลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ รวมทั้งวิเคราะห์ขนาด

และทิศทางของอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม ของ

องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าใน

กิจการค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์ท ในพื้นที่อำ�เภอ

หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา

ขอบเขตการวิจัย
	 	 ด้านเนื้อหาเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า จะ

พจิารณาในมมุมองของความภกัดเีชงิรวม (Composite

Loyalty) กลา่วคอื จะพจิารณารว่มกนัทัง้ความภกัดี

เชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) และความภักดี

เชงิพฤตกิรรม (Behavioral Loyalty) โดยความภกัดี

เชิงทัศนคติจะประเมินจากความเข้าใจ ความรู้สึก 

และแนวโนม้ทีจ่ะกระทำ�ของลกูคา้ ขณะทีค่วามภกัดี

เชิงพฤติกรรม จะพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อ 

(Purchase Behavior) ทีส่งัเกตไดจ้ากอตัราการกลบัมา

ใช้บริการ ความถี่ในการซื้อสินค้า หรือจํานวนเงิน

จากการซื้อสินค้า เป็นต้น

	 	 หนว่ยของการวเิคราะห ์คอื ลกูคา้ของกจิการ

คา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ ในพืน้ทีอ่ำ�เภอหาดใหญ ่

จงัหวดัสงขลา ซึง่ประกอบดว้ยลกูคา้ของกจิการบิก๊ซ ี

บิ๊กซีเอ็กซ์ตร้า และเทสโก้โลตัส โดยช่วงเวลาที่มีการ

เก็บรวบรวมข้อมูล คือ เดือนธันวาคม 2554

นิยามศัพท์เฉพาะ
		  ความภกัดขีองลกูคา้ (Customer Loyalty)

หมายถงึ ขอ้ผกูมดัอยา่งลกึซึง้หรอืความมุง่มัน่อยา่งแทจ้รงิ 

ของลูกค้า ที่จะให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการของ

กิจการค้าปลีกที่ตนเองพึงพอใจอย่างสม่ำ�เสมอ ซึ่ง

พิจารณาร่วมกันทั้งส่วนที่เป็นความภักดีเชิงทัศนคติ

และเชิงพฤติกรรม 

		  กิจการค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์ท

(Hypermart) หมายถึง ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ 

รปูแบบคลา้ยคลงึคลงัสนิคา้ ปรมิาณสนิคา้ทีจ่ำ�หนา่ย

มีมาก ปัจจุบันในประเทศไทยมีรูปแบบทั้งจำ�หน่าย

ปลกีและสง่ เนน้วางตำ�แหนง่รา้นในใจกลุม่ลกูคา้ดา้น

ความประหยดั โดยขอบเขตของงานวจิยันี ้คอื กจิการบิก๊ซี

บิ๊กซีเอ็กซ์ตร้า และเทสโก้โลตัส

 

กรอบแนวคิดของการวิจัย
	 	 การวเิคราะหใ์นเชงิทฤษฎเีพือ่คน้หาองคป์ระกอบ

หรือตัวแปรที่คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลูกค้า จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถแบ่งออก

เป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

		  กลุ่มแรกจัดเป็นองค์ประกอบร่วมสมัยที่เกิด

จากการปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์ทางการตลาดและ

สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกใน

ยุคปัจจุบัน ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรความคาดหวัง

ของลูกค้าในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม

ของธุรกิจ (Corporate Social Responsibility

expectation: CSR expectation) และตัวแปร

ต้นทุนการเปลี่ยนบริการ (Switching Cost) จาก

การทบทวนวรรณกรรมพบวา่ ความคาดหวงัตอ่การจดั

กิจกรรม CSR นั้น มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี

ของลกูคา้ โดยตวัแปรสง่ผา่น (Mediator) คอืการรบัรู้

คณุภาพบรกิาร (Salmones et al., 2005; Pooltong,

2008; Mandhachitara & Pooltong, 2011) ความ

พึงพอใจของลูกค้า (Xueming & Bhattacharya,

2006; Eskildsen & Kristensen, 2008; Lee & Bellman,

2008) และความไว้วางใจของลูกค้า (Pooltong, 

2008; Castaldo et al., 2009; Pavlos, 2009)
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ขณะที่ต้นทุนการเปลี่ยนบริการมีอิทธิพลทางตรง

ต่อความภักดีของลูกค้า (อัยรดา ศิลาโครต, 2550; 

Lam et al., 2004; Tsai et al., 2010)

		  กลุม่ทีส่อง จดัเปน็กลุม่ขององคป์ระกอบแบบ

ดั้งเดิม ซึ่งมีทั้งปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในตัว

ผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลตอ่ความภกัดขีองลกูคา้ คอื การ

รับรู้คุณภาพบริการ (Perceived Service Quality) 

ความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) 

และความไว้วางใจของลูกค้า (Customer Trust) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ตัวแปรเหล่านี้

สามารถมีอิทธิพลได้ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อ

ความภักดีของลูกค้า ตัวแปรการรับรู้คุณภาพบริการ

ที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีนั้น จะมีตัวแปร

ส่งผ่านคือ ความพึงพอใจของลูกค้า (Eskildsen & 

Kristensen, 2008; Lee & Bellman, 2008; Lam 

et al., 2004; Bourdeau, 2005) และความไว้

วางใจของลกูคา้ (Pooltong, 2008; Pavlos, 2009)

ในกรณทีีค่วามพงึพอใจของลกูคา้มอีทิธพิลทางออ้ม

ต่อความภักดี จะมีตัวแปรส่งผ่านคือ ความไว้วางใจ

ของลูกค้า (Bourdeau, 2005; Kantsperger & 

Kunz 2010; Kassim & Abdullah, 2010)

	 	 ตวัแปรทัง้สองกลุม่ดงักลา่วจดัเปน็ตวัแปรแฝง

ซึง่ไมส่ามารถวดัไดโ้ดยตรง แตจ่ะตอ้งวดัจากตวัแปร

สงัเกตได ้จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่ตวัแปรแฝง

ความคาดหวังต่อ CSR สามารถวัดได้จาก 3 ตัวแปร

สงัเกตได ้คอื การรบัผดิชอบตอ่ผูบ้รโิภค การรว่มพฒันา

ชมุชนและสงัคม และการดแูลรกัษาสิง่แวดลอ้ม ซึง่บรูณาการ

จากแนวคดิของ Pooltong (2008) และสถาบนัธรุกจิ

เพื่อสังคม (2552) ขณะที่ตัวแปรแฝงต้นทุนการเปลี่ยน

บรกิาร เมือ่บรูณาการจากแนวคดิของ Lam et al. (2004)

และ Aaker (1992)  สามารถวัดได้จาก 3 ตัวแปร

สังเกตได้ คือ ต้นทุนที่เกิดจากค่าใช้จ่ายที่เพิ่มขึ้น 

การเสยีเวลาและเสยีโอกาสและความยุง่ยากในการหา

ข้อมูลรวมถึงการเรียนรู้ เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้อง

	 	 สำ�หรับตัวแปรแฝงภายใน กรณีตัวแปรแฝง

การรับรู้คุณภาพของการบริการ ใช้แนวคิดของ 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1998) ซึ่ง

เลือกวัดจาก 4 ตัวแปรสังเกตได้ คือความเที่ยงตรง 

การตอบสนองลกูคา้ การใหค้วามมัน่ใจแกล่กูคา้ และ

การรูจ้กัหรอืเขา้ใจลกูคา้ขณะทีต่วัแปรแฝงความพงึพอใจ

ของลูกค้า ใช้วิธีการวัดแบบหลายแง่มุม จากแนวคิด

ของ Lam et al. (2004) โดยวดัจาก 5 ตวัแปรสงัเกตได้

คอื ความหลากหลายของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ราคา 

ลกัษณะทางกายภาพของกจิการ พนกังาน และการสง่เสรมิ

การตลาด กรณีตัวแปรแฝงความไว้วางใจของลูกค้า

ใชแ้นวคดิของ Pooltong (2008) ทีว่ดัจาก 2 ตวัแปร

สังเกตได้ คือ ความรู้สึกที่ดี (Benevolence) และ

ความน่าเชื่อถือ (Creditability) สำ�หรับตัวแปรแฝง

ความภักดีของลูกค้า วัดจาก 6 ตัวแปรสังเกตได้ คือ

ความเขา้ใจของลกูคา้ ความรูส้กึ แนวโนม้ทีจ่ะกระทำ� 

การบอกตอ่ ความหนกัแนน่ในสิง่ทีช่อบ และการแสดงตวั

ตามแนวคดิของ Oliver (1999) และ Bourdeau (2005) 

	 	 จากการทบทวนวรรณกรรมดงักลา่ว สามารถ

พฒันาเปน็กรอบแนวคดิของการวจิยัหรอืแบบจำ�ลอง

เชิงแนวคิดขององค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีของลูกค้า ได้ดังภาพ 1 และกำ�หนดสมมติฐาน

ที่เกี่ยวข้องได้ ดังนี้

	 	 H1 ความคาดหวงัตอ่กจิกรรม CSR มอีทิธพิล

เชิงบวก ต่อการรับรู้คุณภาพบริการ

	 	 H2 ความคาดหวงัตอ่กจิกรรม CSR มอีทิธพิล

เชิงบวก ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 	 	

	 	 H3 ความคาดหวงัตอ่กจิกรรม CSR มอีทิธพิล

เชิงบวก ต่อความไว้วางใจของลูกค้า

	 H4 ต้นทุนการเปลี่ยนบริการ มีอิทธิพลเชิงบวก 

ต่อความภักดีของลูกค้า

	 H5 การรบัรูค้ณุภาพบรกิาร มอีทิธพิลเชงิบวก ตอ่

ความพึงพอใจของลูกค้า 	
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	 H6 การรบัรูค้ณุภาพบรกิาร มอีทิธพิลเชงิบวก ตอ่

ความไว้วางใจของลูกค้า

	 H7 การรบัรูค้ณุภาพบรกิาร มอีทิธพิลเชงิบวก ตอ่

ความภักดีของลูกค้า

	 H8 ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความไว้วางใจของลูกค้า

	 H9 ความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลเชิงบวก 

ต่อความภักดีของลูกค้า

	 H10 ความไว้วางใจของลูกค้า มีอิทธิพลเชิงบวก 

ต่อความภักดีของลูกค้า

	 	 การสุม่ตวัอยา่งใชว้ธิกีารสุม่แบบหลายขัน้ตอน 

โดยเริม่จากการแบง่ชัน้ภมูลิกูคา้ออกเปน็ 2 กลุม่ตาม

กจิการ คอื ลกูคา้ของกจิการเทสโกโ้ลตสั และกจิการบิก๊ซี

ตอ่มาใชก้ารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา โดยกาํหนดจำ�นวน

ตัวอย่างลูกค้าของแต่ละกลุ่มจำ�นวนเท่าๆ กัน คือ 

กลุ่มละ 250 ตัวอย่าง และกำ�หนดโควตาลูกค้าของ

แตล่ะกจิการคา้ปลกีประเภทไฮเปอรม์ารท์ ซึง่มอียู ่4 สาขา

คือ เทสโก้โลตัส สาขาถนนกาญจนวนิชและสาขา

ถนนเพชรเกษม บิก๊ซซีปูเปอรเ์ซน็เตอร ์และบิก๊ซเีอก็ซต์รา้

โดยกำ�หนดโควตาสาขาละ 125 ตวัอยา่ง หลงัจากนัน้

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญในการเลือกลูกค้าที่

จะตอบแบบสอบถามตามจาํนวนทีก่าํหนดไว ้กลา่วคอื

เก็บข้อมูลลูกค้าตามสาขาของแต่ละกิจการโดย

พยายามจะแบ่งการเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการ

ตามแผนกต่างๆ ให้ครอบคลุมทุกแผนกภายใน

กจิการไฮเปอรม์ารท์ และแบง่การเกบ็ขอ้มลูออกเปน็ 

2 ช่วงเวลา คือในวันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) และ

วันหยุด (เสาร์-อาทิตย์) ในจำ�นวนที่เท่าๆ กัน

วิธีดำ�เนินการวิจัย
	 	 กลุม่ตวัอยา่งคอืตวัแทนลกูคา้ทีใ่ชบ้รกิารจาก

กิจการค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์ท ในพื้นที่อำ�เภอ

หาดใหญ ่จงัหวดัสงขลา ขนาดตวัอยา่งพจิารณาจาก

แนวคิดของนักวิชาการกลุ่มแรกที่ระบุว่าอัตราส่วน

ระหว่างจำ�นวนตัวอย่างและจำ�นวนตัวแปรสังเกตได้

ควรจะเท่ากับ 20 ต่อ 1 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542; 

Lindeman, Merenda & Gold, 1980) และนกัวชิาการ

กลุ่มที่สองซึ่งระบุว่าจำ�นวนตัวอย่างควรจะใช้ผู้ตอบ

5-10 คนตอ่พารามเิตอรท์ีต่อ้งการประมาณคา่ 1 ตวั 

(Hair et al., 1998) งานวจิยันีม้จีำ�นวน ตวัแปรสงัเกต

ไดร้วม 23 ตวัแปร และมพีารามเิตอรท์ีต่อ้งการประมาณ

คา่ 62 พารามเิตอร ์ถา้อาศยัเกณฑแ์รกจำ�นวนตวัอยา่ง

ทีเ่หมาะสมควรจะเทา่กบั 460 ตวัอยา่ง ถา้อาศยัเกณฑ์

ที่สองจำ�นวนตัวอย่างควรอยู่ระหว่าง 310-620 

ตวัอยา่ง ผูว้จิยัจงึกำ�หนดจำ�นวนตวัอยา่งเทา่กบั 500 

ตัวอย่าง ซึ่งผ่านเกณฑ์ตามข้อเสนอของนักวิชาการ

ทั้งสองกลุ่มดังกล่าว
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	 	 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัคอืแบบสอบถาม ซึง่

ประกอบด้วยข้อมูลทั่วไปของลูกค้า ที่มีข้อคำ�ถาม

แบบตรวจสอบรายการ และขอ้มลูเกีย่วกบัตวัแปรแฝง

และตวัแปรสงัเกตไดท้ัง้หมด ซึง่ขอ้คำ�ถามเปน็มาตรวดั

แบบประมาณคา่ตามแนวทางของลเิคริท์ 5 ระดบั จากนัน้

ทำ�การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในด้าน

ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้วิธี

การหาคา่ดชันคีวามสอดคลอ้งของขอ้คำ�ถาม (Item-

Objective Congruence: IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ

จำ�นวน 5 ทา่น ซึง่ทกุขอ้คำ�ถามมคีา่ IOC มากกวา่ 0.60

หลงัจากนัน้นำ�แบบสอบถามไปทดลองใชก้บัลกูคา้ของ

เทสโก้โลตัส สาขาพัทลุง จำ�นวน 60 คน แล้วนำ�มา

วเิคราะหเ์พือ่ตรวจสอบหาคา่ความเทีย่ง (Reliability)

โดยพจิารณาจากคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ลัฟาของ

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบวา่

ขอ้คำ�ถามของตวัแปรตา่งๆ มคีา่ความเทีย่งอยูร่ะหวา่ง

0.8944-0.9548 และเมื่อนำ�มาตรวจสอบความตรง

เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) เพื่อวิเคราะห์

คุณภาพของเครื่องมือในการวัดตัวแปรแฝง โดยใช้

สถติขิองบารท์เลท็ (Bartlett’s Test of Sphericity) 

และดชันไีกเซอร-์ไมเยอร-์ ออลคนิ (Kaiser-Meyer-Olkin

Measer of Sampling Adequacy: KMO) พบว่า 

ค่าสถิติทดสอบของบาร์ทเล็ท มีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

แสดงว่าเมทริกซ์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ไม่เป็น

เมทรกิซเ์อกลกัษณ ์ขณะทีด่ชัน ีKMO มคีา่อยูร่ะหวา่ง 

0.500-0.881 แสดงว่าข้อมูลเหมาะสมที่จะทำ�การ

วิเคราะห์องค์ประกอบ

	 	 เมือ่ไดเ้มทรกิซส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่ง

ตัวแปรของแต่ละองค์ประกอบแล้ว จากนั้นผู้วิจัย

ทำ�การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory

Factor Analysis) ทดสอบแบบจำ�ลองเพือ่หาความ

สัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น ด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูป 

LISREL ตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำ�ลอง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ต่อไป

ผลการวิจัย
	 	 ผลการวเิคราะหค์า่สถติพิืน้ฐานของขอ้มลูทัว่ไป

ของกลุม่ตวัอยา่ง พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่

เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 58.0 มีอายุอยู่ระหว่าง 

28-32 ป ีคดิเปน็รอ้ยละ 25.8 สำ�เรจ็การศกึษาในระดบั

ปรญิญาตรมีากทีส่ดุ คดิเปน็รอ้ยละ 58.2 เมือ่จำ�แนก

ตามอาชพีพบวา่เปน็พนกังานบรษิทัเอกชนมากทีส่ดุ

คิดเป็นร้อยละ 38.4 ส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

อยูร่ะหวา่ง 15,001-20,000 บาท คดิเปน็รอ้ยละ  32.0

สำ�หรับพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่การใช้บริการ

เฉลี่ย 2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 37.4 โดยมี

จำ�นวนเงนิทีใ่ชจ้า่ยซือ้สนิคา้และบรกิารตอ่ครัง้ระหวา่ง

501-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 43.2 เมื่อจำ�แนก

ตามประเภทของสินค้าหรือบริการ ส่วนใหญ่จะซื้อ

อาหารแหง้คดิเปน็รอ้ยละ 36.0 รองลงมาคอือปุกรณ ์

เครื่องใช้ในครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 23.6

	 	 ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

สงัเกตไดจ้ำ�นวน 23 ตวัแปร เมือ่พจิารณาจากคา่สถติิ

ของบาร์ทเล็ท พบว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดของกลุ่มตัวอย่าง แตกต่าง

จากเมทริกซ์เอกลักษณ์อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่

ระดบั 0.01 และเมือ่พจิารณาคา่ดชันไีกเซอร-์ ไมเยอร-์

ออลคิน (KMO) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.919 แสดงว่า

ขอ้มลูชดุนีเ้หมาะสมทีจ่ะนำ�ไปวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ 

โดยความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดเป็นความ

สมัพนัธท์างบวก มคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่ง

ตัวแปรตั้งแต่ 0.131-0.717 โดยตัวแปรคู่ที่มีความ

สมัพนัธก์นัสงูสดุคอื คา่ใชจ้า่ยทีเ่พิม่ขึน้จากการเปลีย่น

บรกิาร และการเสยีเวลาหรอืเสยีโอกาส มขีนาดความ

สัมพันธ์เท่ากับ 0.717 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 

ณ ระดบั 0.01 รองลงมาคอื ความรบัผดิชอบตอ่ผูบ้รโิภค

และความปรารถนาดีของกิจการ ซึ่งมีขนาดความ

สมัพนัธเ์ทา่กบั 0.664 ณ ระดบันยัสำ�คญัทางสถติ ิ0.01  
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	 	 ผลการวเิคราะหค์วามสอดคลอ้งของแบบจำ�ลอง
สมการโครงสร้างหรือโมเดลเชิงสาเหตุของความภักดี
ของลูกค้าต่อกิจการค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์ท 
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ที่มีการปรับแบบจำ�ลองโดย
กำ�หนดให้ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ มี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณา
จากค่าไคสแควร์ซึ่งมีค่าเท่ากับ 392.71 องศาความ
เป็นอิสระเท่ากับ 198 สัดส่วนของค่าไคสแควร์ต่อ
องศาความเป็นอิสระเท่ากับ1.983 ดัชนีวัดความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.94 ดัชนีวัดความกลมกลืน
ที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.91 ดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.99 ดัชนี
รากกำ�ลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ (RMR) เท่ากับ 
0.024 ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
กำ�ลงัสองของการประมาณคา่ (RMSEA) เทา่กบั 0.044
และดัชนีวัดความพอเพียงของขนาดกลุ่มตัวอย่าง
เทา่กบั 307.19 โดยปจัจยัดา้นความคาดหวงัตอ่กจิกรรม
CSR (CSR EXP) ปัจจัยด้านต้นทุนการเปลี่ยนบริการ 
(SWC) ปจัจยัดา้นความพงึพอใจของลกูคา้ (SAT) และ
ปัจจัยด้านความไว้วางใจของลูกค้า (TRU) สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในปัจจัยด้านความ
ภักดีของลูกค้า (LOYALTY) ได้ร้อยละ 74
	 	 สำ�หรบัอทิธพิลระหวา่งตวัแปรแฝงตา่งๆ ในแบบ
จำ�ลอง ผลการวจิยัเปน็ไปตามสมมตฐิานทีก่ำ�หนดไวท้กุขอ้
โดยพบว่าความภักดีของลูกค้าได้รับอิทธิพลรวมจาก
ปัจจัยด้านความคาดหวังต่อกิจกรรม CSR มากที่สุด

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ณ ระดับ 0.01 โดยมีขนาด
อทิธพิลเทา่กบั 0.62 รองลงมาคอือทิธพิลจากปจัจยัดา้น
การรับรู้คุณภาพบริการ และต้นทุนการเปลี่ยนบริการ 
โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.59 และ 0.45 ตามลำ�ดับ 
และเมื่อแยกพิจารณาเป็นอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม
พบวา่ ความภกัดขีองลกูคา้ไดร้บัอทิธพิลทางตรงจากปจัจยั
ดา้นตน้ทนุการเปลีย่นบรกิารมากทีส่ดุ อยา่งมนียัสำ�คญั
ทางสถติ ิณ ระดบั 0.01 โดยมขีนาดอทิธพิลเทา่กบั 0.45
รองลงมาคือปัจจัยด้านความไว้วางใจของลูกค้า ซึ่งมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.32 นอกจากนี้ ความภักดีของ
ลกูคา้ยงัไดร้บัอทิธพิลทางออ้มจากปจัจยัดา้นความคาด
หวงัตอ่กจิกรรม CSR อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถติ ิณ ระดบั
0.01 โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.62 รองลงมาคือ
ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพบริการ ซึ่งมีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.28 เมื่อพิจารณาเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่าง
ตวัแปรแฝง คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรแฝง
มีค่าอยู่ระหว่าง 0.26-0.89 โดยตัวแปรทุกคู่มีความ
สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์
สหสมัพนัธส์งูสดุ คอื ตวัแปรความคาดหวงัตอ่กจิกรรม 
CSR และความไว้วางใจต่อลูกค้า แสดงว่าการที่กิจการ
ไฮเปอร์มาร์ทสามารถตอบสนองต่อความคาดหวังของ
ลูกค้าในด้านต่างๆ อันได้แก ่ การรับผิดชอบต่อลูกค้า 
การมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนหรือสังคม และการ
ดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้
วางใจต่อกิจการนั้นๆ โดยมีรายละเอียดของค่าสถิติ
ต่างๆ ดังภาพ 2 และตาราง 1
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ขนาดอิทธิพลจากตัวแปรอิสระไปยังตัวแปรตาม

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง

ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างความภักดีของลูกค้า

ตัวแปรอิสระ

CSR
EXP

0.39*
-

0.39*

0.54*
0.18*
0.72*

0.58*
0.34*
0.92*

SAT

-
-
-

-
-
-

0.31*
-

0.31*

SATPSQSWCCSR EXP

TRU

-
-
-

-
-
-

-
-
-

TRU

อิทธิพล

DE
IE
TE

DE
IE
TE

DE
IE
TE

0.25

0.69

0.91

PSQ

-
-
-

0.46*
-

0.46*

0.30*
0.14*
0.44*

1.00
0.78

1.00
0.26
0.40
0.47
0.63

1.00
0.52
0.50
0.76
0.89
0.70

CSR EXP
SWC
PSQ
SAT
TRU

LOYALTY

1.00
0.67
0.70
0.64

1.00
0.86
0.74 1.00

R2 SWC

-
-
-

-
-
-

-
-
-

ตัวแปรตาม

PSQ

SAT

TRU

df = 198
RMSEA = 0.044     

χ2/df = 1.983
CFI = 0.99

GFI = 0.94
CN = 307.19

χ2 = 392.71
AGFI = 0.91 

p = 0.00000
RMR = 0.024

ค่าสถิติ

-
0.62*
0.62*

0.29*
0.10*
0.39*

0.32*
-

0.32*

DE
IE
TE

0.74 0.31*
0.28*
0.59*

0.45*
-

0.45*

LOYALTY

LOYALTY

* มีนัยสำ�คัญทางสถิติ ณ ระดับ 0.01

การอภิปรายผล
	 	 จากผลการวจิยัทีน่ำ�เสนอขา้งตน้ โดยภาพรวม

แลว้สอดคลอ้งกบักรอบแนวคดิและสมมตฐิานการวจิยั

ทกุขอ้ ซึง่สามารถอภปิรายผลตามสมมตฐิานแตล่ะขอ้

ได้ดังนี้

		  สมมตฐิานขอ้ H1 “ความคาดหวงัตอ่กจิกรรม

CSR มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพบริการ” 

ผลการวจิยัเปน็ไปตามสมมตฐิานทีก่ำ�หนดไว ้โดยพบวา่

ความคาดหวังต่อกิจกรรม CSR มีอิทธิพลทางตรง

ตอ่การรบัรูค้ณุภาพบรกิาร ณ ระดบันยัสำ�คญัทางสถติิ

0.01ดว้ยขนาดอทิธพิลเทา่กบั 0.39 สามารถอธบิาย

ได้ว่า ความคาดหวังของลูกค้าในด้านต่างๆ รวมถึง

ความคาดหวังต่อกิจการค้าปลีกที่จะต้องมีความ

รบัผดิชอบตอ่สงัคม ในแงข่องการรบัผดิชอบตอ่ลกูคา้
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ชมุชนหรอืสงัคม และสิง่แวดลอ้ม ความคาดหวงัเหลา่นี้

สง่ผลโดยตรงตอ่การรบัรูค้ณุภาพบรกิารและการรบัรู้

คณุคา่ทีต่นเองไดร้บั หากกจิการคา้ปลกีสามารถตอบ

สนองสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังเอาไว้ได้  หรือการที่กิจการ

ค้าปลีกพยายามลดช่องว่างระหว่างความคาดหวัง

ของลูกค้ากับประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับรู้จริงจาก

บริการให้ใกล้เคียงกันได้มากที่สุด ระดับการรับรู้

คุณภาพบริการของลูกค้าก็จะสูงตามไปด้วย ผลการ

วิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pooltong 

(2008) แบบจำ�ลองความพึงพอใจของประเทศ

อเมรกิา (ACSI) และการประเมนิดชันคีวามพงึพอใจ

ของยุโรป (EPSI) ซึ่งต่างสะท้อนให้เห็นว่าความ

คาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์โดยตรงต่อการ

รับรู้คุณภาพบริการ 

		  สมมตฐิานขอ้ H2 “ความคาดหวงัตอ่กจิกรรม

CSR มอีทิธพิลเชงิบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูคา้” 

ผลการวจิยัเปน็ไปตามสมมตฐิานทีก่ำ�หนดไว ้โดยพบวา่

ความคาดหวงัตอ่กจิกรรม CSR มอีทิธพิลทางตรงตอ่

ความพึงพอใจของลูกค้า ณ ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 

0.01 ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.54 ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ว่า หากกิจการค้าปลีกสามารถตอบสนอง

ตอ่ความคาดหวงัของลกูคา้ไดม้าก ระดบัความพงึพอใจ

ของลูกค้าก็จะสูงตามไปด้วย นอกจากนี้ ผลการวิจัย

ยงัพบวา่ ความคาดหวงัตอ่กจิกรรม CSR ยงัมอีทิธพิล

ทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้า ณ ระดับนัย

สำ�คญัทางสถติ ิ0.01 ดว้ยขนาดอทิธพิลเทา่กบั 0.18

โดยมีการรับรู้คุณภาพบริการเป็นตัวแปรส่งผ่าน ผล

ดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ Eskildsen & 

Kristensen (2008); Lee & Bellman (2008) 

ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ในปัจจุบันกิจการค้าปลีก

พยายามนำ�เสนอกิจกรรมเพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อม

ในรปูแบบตา่งๆ การนำ�เสนอดงักลา่วถอืเปน็สว่นหนึง่

ของสิง่กระตุน้ทางการตลาด ทีส่ง่ผลตอ่กระบวนการ

รบัรูข้องผูบ้รโิภค ทำ�ใหผู้บ้รโิภคมกีารเปดิรบั (Exposure)

และเกิดความสนใจ (Attention) ต่อประเด็นต่างๆ 

ทีเ่กีย่วเนือ่งกบัสงัคมและสิง่แวดลอ้ม ผลของการรบัรู้

ที่ตรงกับความคาดหวังหรือเหนือความคาดหวัง

จะสง่ผลใหเ้กดิความพงึพอใจตามมาเปน็ลำ�ดบั ความ

รู้สึกพอใจของลูกค้าหรือผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือ

บริการ ไม่ได้เป็นผลมาจากประสิทธิภาพการทำ�งาน

ของผลิตภัณฑ์ (Product Performance) แต่เพียง

อย่างเดียว แต่เป็นผลมาจากความคาดหวังของ

ผู้บริโภค ตามแนวคิดของแบบจำ�ลองการปฏิเสธ

ความคาดหวัง (Expectancy Disconfirmation 

Model) (Solomon, 2009) ซึง่กลา่ววา่ ผูม้บีรโิภคมี

ความคาดหวังล่วงหน้าก่อนที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการ

วา่จะเกดิผลลพัธอ์ะไรและอยา่งไร โดยความคาดหวงันี้

เกิดขึ้นจากประสบการณ์เดิม หรือการได้รับข้อมูล

ต่างๆ ผ่านการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ รวมถึงการ

บอกตอ่จากผูอ้ืน่ เมือ่ผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้จรงิสอดคลอ้ง

กับความคาดหวังหรือเกินความคาดหวัง จะทำ�ให้

ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ แตเ่นือ่งจากความพงึพอใจ

ของลูกค้าแต่ละคนย่อมแตกต่างกันไป และมีความ

พึงพอใจหลายระดับ ตั้งแต่ระดับความพึงพอใจขั้น

พื้นฐาน (Basic Needs Satisfied) ไปจนกระทั่งถึง

ระดบัสงูสดุทีเ่ปน็ความปติยินิด ี(Customer Delight)

หรือเป็นกรณีที่ลูกค้าได้รับการดูแลและปฏิบัติอย่าง

ดีที่สุดเหนือความคาดหวัง จากความแตกต่างและ

เงื่อนไขดังกล่าว ความคาดหวังต่อกิจกรรม CSR 

จึงสามารถมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าได้

ทั้งทางตรงและทางอ้อม

		  สมมตฐิานขอ้ H3 “ความคาดหวงัตอ่กจิกรรม

CSR มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า”

ผลการวจิยัเปน็ไปตามสมมตฐิานทีก่ำ�หนดไว ้โดยพบ

ว่า ความคาดหวังต่อกิจกรรม CSR มีอิทธิพลทาง

ตรงต่อความไว้วางใจของลูกค้า ณ ระดับนัยสำ�คัญ

ทางสถิติ 0.01 ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.58 

นอกจากนี้ ความคาดหวังต่อกิจกรรม CSR ยังมี
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อทิธพิลทางออ้มตอ่ความไวว้างใจของลกูคา้ ณ ระดบั

นัยสำ�คัญทางสถิติ 0.01 ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

0.34 โดยมีการรับรู้คุณภาพบริการ และความพึง

พอใจของลูกค้า เป็นตัวแปรส่งผ่าน ผลดังกล่าว

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pooltong (2008), 

Castaldo et al. (2009) และ Pavlos et al. 

(2009) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจเป็น

คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่เกิดจากการประเมินของ

ลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับสมรรถนะในการให้บริการ และ

ความสามารถในการสรา้งความนา่เชือ่ถอื ซึง่ความไว้

วางใจดังกล่าวนี้ จะเกิดขึ้นได้โดยผ่านประสบการณ์

ที่ได้รับจริงจากบริการหรือการรับรู้คุณภาพบริการ 

ผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง

ก่อนการซื้อกับผลลัพธ์จากการบริโภคตามแนวคิด

ของแบบจำ�ลองการปฏิเสธความคาดหวังดังกล่าว

มาแล้ว จะสะท้อนคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ และส่งผลต่อ

ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ ตามลำ�ดับ แต่

เนื่องจากการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้า เกิดขึ้น

เปน็กระบวนการหรอืขัน้ตอน โดยเริม่ตน้จากการเปดิ

รบัสิง่เรา้ของลกูคา้ ซึง่ในกรณนีีค้อืปจัจยัสถานการณ์

ที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรม CSR หลังจากการเปิดรับ

สิ่งเร้าดังกล่าว ลูกค้าจะเกิดการรับรู้ การจัดระเบียบ

การรับรู้ และการแปลความหมายจากการรับรู้ ซึ่ง

จะแตกต่างกันไปตามคุณลักษณะของลูกค้า ดังนั้น

ความคาดหวงัตอ่กจิกรรม CSR จงึสามารถมอีทิธพิล

ต่อความไว้วางใจของลูกค้าได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม

		  สมมตฐิานขอ้ H4 “ตน้ทนุการเปลีย่นบรกิาร

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า” ผลการ

วิจัยเป็นไปตามสมมติฐานที่กำ�หนดไว้ โดยพบว่า 

ต้นทุนการเปลี่ยนบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ภกัดขีองลกูคา้ ณ ระดบันยัสำ�คญัทางสถติ ิ0.01 ดว้ย

ขนาดอทิธพิลเทา่กบั 0.45 ผลดงักลา่วสอดคลอ้งกบั

งานวิจัยของอัยรดาศิลาโครต (2550); Lam et al. 

(2004); Islam (2008); Zeng & Zhang (2008);

Chou &  Lu (2009) และ Tsai et al. (2010) 

ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า กรณีที่ลูกค้าจะเปลี่ยนไป

ใช้บริการที่กิจการอื่นแล้ว ลูกค้าจะต้องมีค่าใช้จ่าย 

การเสียเวลา เสียโอกาส มีปัญหาในการหาข้อมูล

ที่ เกี่ยวข้องกับการซื้อหรือใช้บริการ และความ

ไมม่ัน่ใจทีเ่กดิจากการยา้ยไปใชบ้รกิารทีก่จิการคา้ปลกี

อื่นๆ ต้นทุนการเปลี่ยนบริการที่สูงขึ้นดังกล่าว ทั้ง

ในรูปตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงิน ย่อมทำ�ให้ลูกค้ายังคง

ใช้บริการจากกิจการแห่งเดิมต่อไป นอกจากนี้ ยัง

สามารถอธิบายได้ด้วย ทฤษฏีว่าด้วยการกระทำ�ที่มี

เหตุผล และทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of 

Planned Behavior) ที่มีมุมมองว่าลูกค้าจะแสดง

หรือไม่แสดงพฤติกรรมใดๆ เกิดจากความสมัครใจ

และมีเหตุผลเสมอ ต้นทุนการเปลี่ยนบริการดังกล่าว 

ถือเป็นค่าใช้จ่ายส่วนที่นอกเหนือจากค่าใช้จ่ายปกติ 

สำ�หรับการเปลี่ยนแปลงสินค้า การเปลี่ยนการใช้

บริการ หรือผู้ให้บริการ ทำ�ให้ผู้บริโภคจำ�เป็นจะต้อง

ใชส้นิคา้หรอืบรกิารเดมิ หรอือยูก่บัผูใ้หบ้รกิารรายเดมิ

ทัง้นีเ้นือ่งจากผูบ้รโิภคมกัจะพยายามคน้หาทางเลอืก

ที่ตนเองต้องการ คิดว่าเหมาะสม และคุ้มค่าที่สุด

สำ�หรับตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับผลการสำ�รวจของ

บริษัท ACNielsen ที่พบว่าร้อยละ 88 ของผู้บริโภค

ชาวไทย คดิวา่ความคุม้คา่เปน็สิง่ทีส่ำ�คญัและจะตอ้ง

คำ�นึงถึงมากที่สุดในการเลือกร้านที่จำ�หน่ายสินค้า 

(ACNielsen, 2006; ชูชัย สมิทธิไกร, 2554)

ถ้ากิจการหรือผู้ให้บริการต้องการให้ต้นทุนในการ

เปลีย่นบรกิารของลกูคา้เพิม่สงูขึน้ จะตอ้งทำ�ใหล้กูคา้

รู้สึกว่ามีความเสี่ยงต่อการเปลี่ยนไปใช้บริการที่อื่น 

และเกดิความรูส้กึไมอ่ยากเปลีย่น ดงันัน้ กจิการหรอื

ผู้ให้บริการต้องให้ความสำ�คัญกับคุณภาพการบำ�รุง

รักษา และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ถ้าลูกค้าได้

รับการบริการที่ดีจากธุรกิจรายใดแล้ว มักจะไม่ค่อย

เปลี่ยนไปใช้บริการกับรายอื่นทำ�ให้ลูกค้าหรือผู้ใช้

บริการต้องลังเล และพิจารณาสิ่งเหล่านี้ที่ถือว่าเป็น
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ต้นทุนในการเปลี่ยนบริการจากการหาสินค้าหรือ

บริการอื่นมาทดแทน ถ้าหากมีต้นทุนในการเปลี่ยน

บริการสูง ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการจะมีความตั้งใจใช้

บริการที่ตนเองใช้อยู่ในปัจจุบันต่อไป

		  สมมติฐานข้อ H5 “การรับรู้คุณภาพบริการ

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า” 

ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานที่กำ�หนดไว้ โดย

พบว่า การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้า ณ ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 

0.01 ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.46 ผลดังกล่าว

สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภรา เจริญภูมิ (2554) 

ซึ่งมีการสำ�รวจระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อ

ร้านค้าปลีกดั้งเดิมในเขตธนบุรี พบว่า ปัจจัยด้าน

คณุภาพบรกิารมอีทิธพิลตอ่ความพงึพอใจในการซือ้

สนิคา้และบรกิาร โดยมคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 

0.315 สามารถอธิบายได้ว่า การรับรู้คุณภาพบริการ 

เกิดขึ้นโดยผ่านประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจริงจาก

บริการ ผ่านกระบวนการรับรู้ การตีความการรับรู้ 

และการสรุปการรับรู้ (Perceptual Inference) หาก

คุณภาพบริการอยู่ในขอบเขตที่ยอมรับได้ (Zone 

of Tolerance) จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 

ซึ่งความพึงพอใจดังกล่าวนี้ ถือเป็นขั้นตอนของการ

ประเมินหลังการบริโภคในแบบจำ�ลองกระบวนการ

การบริโภค การประเมินมีส่วนที่เกี่ยวข้องทั้งความ

รู้สึกและพฤติกรรม ซึ่งความพึงพอใจดังกล่าว มี

ความสัมพันธ์กับผลการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ์ 

(Performance) ที่เกิดจากการรับรู้คุณภาพบริการ

นั่นเอง หากรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการมีผลการ

ทำ�งานที่ดี ถือว่าเป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้

แก่ลูกค้า ลูกค้าเกิดความรู้สึกในเชิงบวก (Positive 

Feeling) และส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

		  สมมติฐานข้อ H6 “การรับรู้คุณภาพบริการ

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า”

ผลการวจิยัเปน็ไปตามสมมตฐิานทีก่ำ�หนดไว ้จากผล

การวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทาง

ตรงต่อความไว้วางใจของลูกค้า ณ ระดับนัยสำ�คัญ

ทางสถิติ 0.01 โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.30 

นอกจากนี้ การรับรู้คุณภาพบริการยังมีอิทธิพลทาง

อ้อมต่อความไว้วางใจของลูกค้า ณ ระดับนัยสำ�คัญ

ทางสถิติ 0.01 ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.14 โดย

มีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน ผล

ดงักลา่วสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Yieh et al. (2007)

และ Chao et al. (2009) ซึง่สามารถอธบิายไดว้า่ การ

รบัรูค้ณุภาพบรกิารทีพ่จิารณาจากความเทีย่งตรง การ

ตอบสนองลูกค้า การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า รวมถึง

การรู้จักหรือเข้าใจลูกค้า ผลของการรับรู้คุณภาพ

บริการดังกล่าวจากประสบการณ์จริงที่ลูกค้าได้รับ 

ทำ�ให้หน่วยความจำ�ทางจิตวิทยาของลูกค้าอยู่ที่

จุดดุลยภาพ หรือเกิดดุลยภาพการรับรู้ ลูกค้าจะมี

การใช้กระบวนการข้อมูลที่เกิดจากการรับรู้คุณภาพ

บริการที่สอดคล้องกับความคาดหวัง เพื่อให้เกิด

ความเชื่อมั่น และนำ�ไปสู่ความไว้วางใจของลูกค้า

ตามลำ�ดับ

		  สมมตฐิานขอ้ H7 “การรบัรูค้ณุภาพบรกิารมี

อทิธพิลเชงิบวกตอ่ความภกัดขีองลกูคา้” ผลการวจิยั

เปน็ไปตามสมมตฐิานทีก่ำ�หนดไว้ โดยพบวา่ การรบั

รูค้ณุภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรงตอ่ความภกัดขีอง

ลูกค้า ณ ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.01 ด้วยขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.31 นอกจากนี้ การรับรู้คุณภาพ

บรกิาร ยงัมอีทิธพิลทางออ้มตอ่ความภกัดขีองลกูคา้ 

ณ ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.01 ด้วยขนาดอิทธิพล

เทา่กบั 0.28 โดยมคีวามพงึพอใจ และความไวว้างใจ

ของลกูคา้ เปน็ตวัแปรสง่ผา่น ผลดงักลา่วสอดคลอ้ง

กับงานวิจัยของ Bourdeau (2005); Yieh et al. 

(2007) และ Vigripat (2008) ซึ่งสามารถอธิบาย

ไดว้า่ การรบัรูค้ณุภาพบรกิารจากกจิการคา้ปลกี หาก

ความคาดหวังของลูกค้าและผลการปฏิบัติงานของ

ผลิตภัณฑ์มีความสอดคล้องกัน หรือการรับรู้ผลการ
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ทำ�งานของผลติภณัฑท์ีด่ ีจะสง่ผลใหล้กูคา้เกดิความ

พงึพอใจ อาจยกระดบัเปน็ความชืน่ชมยนิด ี(Delighted)

และความไว้วางใจ ตามลำ�ดับ โดยความพึงพอใจ

ดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการซื้อหรือการใช้บริการซ้ำ� 

ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของความภักดีของลูกค้า อัน

สอดคลอ้งกบัทฤษฎกีารเรยีนรูแ้บบวางเงือ่นไขในการ

ปฏิบัติ (Instrument Conditioning or Operant 

Conditioning Theory) ซึ่งทฤษฎีดังกล่าวสะท้อน

ใหเ้หน็วา่ผลของความพงึพอใจ สง่ผลใหเ้กดิการตอบ

สนองหรือการเสริมแรงเชิงบวกแก่ลูกค้า (Positive 

Reinforcement) เป็นการเพิ่มโอกาสในการซื้อซ้ำ�

ของลูกค้า รวมถึงการแนะนำ�และบอกต่อจากลูกค้า

ไปยังบุคคลอื่นๆ    

		  สมมตฐิานขอ้ H8 “ความพงึพอใจของลกูคา้ 

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของลูกค้า”

ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานที่กำ�หนดไว้ โดย

พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรง

ต่อความไว้วางใจของลูกค้า ณ ระดับนัยสำ�คัญทาง

สถติ ิ0.01 ดว้ยขนาดอทิธพิลเทา่กบั 0.31 ผลดงักลา่ว

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bourdeau (2005); 

Yieh et al. (2007); Vigripat (2008); Chao et 

al. (2009); Kantsperger & Kunz (2010) และ 

Kassim & Abdullah (2010) ซึ่งสามารถอธิบาย

ได้ว่า ความไว้วางใจเป็นความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด

ซึ่งเกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับผู้ให้

บริการ ลูกค้าซึ่งมีความไว้วางใจจะเกิดความรู้สึก

มั่นใจหรือเชื่อมั่นต่อองค์ประกอบของสินค้าหรือ

บรกิาร และผูใ้หบ้รกิาร หรอืเกดิจากการทีล่กูคา้ประเมนิ

ผูใ้หบ้รกิาร ทัง้ตอ่กจิการคา้ปลกีและพนกังาน เกีย่วกบั

สมรรถนะในการให้บริการ ความสามารถในการ

สร้างความมั่นใจ การเป็นที่พึ่งพาอาศัยได้ มีความ

ซื่อสัตย์ รวมทั้งสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการให้

บริการให้ทันต่อความต้องการของลูกค้า ต่อไปใน

อนาคตได้อย่างต่อเนื่อง ซึ่งได้อธิบายไปแล้วใน

สมมติฐานข้ออื่นๆ หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

ที่สูงกว่าขั้นพื้นฐาน ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ถึงความ

ปรารถนาดขีองกจิการคา้ปลกี จะนำ�ไปสูค่วามเชือ่ถอื

ที่ลูกค้ามีต่อกิจการแห่งนั้น ซึ่งทั้งการรับรู้ถึงความ

ปรารถนาดี และความน่าเชื่อถือดังกล่าว จัดเป็นมิติ

หรือองค์ประกอบหนึ่งของความไว้วางใจของลูกค้า

มีต่อกิจการค้าปลีก

		  สมมตฐิานขอ้ H9 “ความพงึพอใจของลกูคา้

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า” ผลการ

วิจัยเป็นไปตามสมมติฐานที่กำ�หนดไว้ โดยพบว่า 

ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ไว้วางใจของลูกค้า ณ ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.01 

ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 นอกจากนี้ ความ

พึงพอใจของลูกค้า ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความ

ภักดีของลูกค้า ณ ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.01 

ด้วยขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.10 โดยมีความไว้วางใจ

ของลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน ผลดังกล่าวสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Bourdeau (2005); Yieh et al. 

(2007); Vigripat (2008); Chao et al. (2009); 

Kantsperger & Kunz (2010) และ Kassim & 

Abdullah (2010) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ความ

พึงพอใจของลูกค้ามีหลายระดับ ลูกค้ามักจะพัฒนา

ความเชื่อเดิมที่มีอยู่ ให้กลายเป็นความคาดหวังกับ

สิ่งที่จะเกิดขึ้นหรือได้รับก่อนการตัดสินใจซื้อหรือใช้

บริการ ความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับหลังจากการ

ซื้อสินค้าหรือใช้บริการ เป็นการประเมินผลจากการ

ซื้อสินค้าไปแล้ว โดยเปรียบเทียบผลจากความ

คาดหวังก่อนซื้อกับสิ่งที่ได้รับจริงๆ นักการตลาด

จึงต้องพยายามที่จะสร้างความต่างระหว่างความ

คาดหวัง และการกระทำ�ของสินค้านั้นให้มีช่องว่าง

นอ้ยทีส่ดุ โดยพยายามสรา้งความพอใจผา่นสิง่ทีน่อก

เหนือความคาดหวังก่อนการซื้อสินค้า ซึ่งจะส่งผล

โดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือ

ผู้ให้บริการ กรณีดังกล่าวความพึงพอใจจึงมีอิทธิพล
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ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า ในทางตรงกันข้าม

กรณีที่ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางอ้อมโดยผ่าน

ความไว้วางใจของลูกค้า สามารถอธิบายได้ว่า หาก

ยงัมชีอ่งวา่งระหวา่งความคาดหวงัของลกูคา้กบัสิง่ที่

ไดร้บัจรงิ ผูใ้หบ้รกิารหรอืกจิการคา้ปลกีจะตอ้งแสดง

ความพยายามในการลดช่องว่างดังกล่าวลง หรือ

สร้างความไว้วางใจให้เกิดกับลูกค้าก่อน ลูกค้าจึงจะ

เกิดความภักดีต่อสินค้า ต่อบริการ รวมถึงกิจการ 

ตามมาเป็นลำ�ดับ ซึ่งอาจเป็นทั้งความภักดีใน

เชิงทัศนคติที่อยู่ในรูปแบบของความตั้งใจที่จะซื้อ 

หรือความภักดีในเชิงพฤติกรรมที่อยู่ในรูปแบบของ

การซือ้ซ้ำ� และการแนะนำ�หรอืบอกตอ่ ความพงึพอใจ

ดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการซื้อหรือการใช้บริการซ้ำ�

ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของความภักดีของลูกค้า ความ

พงึพอใจของลกูคา้ทีม่อีทิธพิลเชงิบวกตอ่ความภกัดี

ของลูกค้าดังกล่าว สอดคล้องกับทฤษฎีการเรียนรู้

แบบวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ ซึ่งอภิปรายมาแล้วใน

สมมติฐานข้อ H7 ทฤษฎีนี้สะท้อนให้เห็นว่าผลของ

ความพึงพอใจ ก่อให้เกิดการตอบสนองหรือการ

เสริมแรงเชิงบวกแก่ลูกค้า เป็นการเพิ่มโอกาสในการ

ซื้อซ้ำ�ของลูกค้า รวมถึงการแนะนำ�และบอกต่อจาก

ลูกค้าไปยังบุคคลอื่นๆ

		  สมมตฐิานขอ้ H10 “ความไวว้างใจของลกูคา้

มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า” ผลการ

วิจัยเป็นไปตามสมมติฐานที่กำ�หนดไว้ โดยพบว่า 

ความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ภกัดขีองลกูคา้ ณ ระดบันยัสำ�คญัทางสถติ ิ0.01 ดว้ย

ขนาดอทิธพิลเทา่กบั 0.32 ผลดงักลา่วสอดคลอ้งกบั

งานวิจัยของอัยรดา ศิลาโครต (2550); Bourdeau 

(2005); David (2007); Yieh et al. (2007); 

Islam (2008); Kim et al. (2008); Pooltong 

(2008); Vigripat (2008); Akbar & Parvez 

(2009); Castaldo (2009); Chao et al. (2009);

Pavlos et al. (2009); Kantsperger & Kunz

(2010) และ Kassim & Abdullah (2010) ซึ่ง

สามารถอธิบายได้ว่า ความไว้วางใจซึ่งมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจที่จะใช้บริการต่างๆ ตามทฤษฎีว่าด้วย

การกระทำ�ที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned 

Action) (Ajzen & Fishbein, 1980) ได้กล่าวว่า

ทัศนคติเป็นองค์ประกอบที่สำ�คัญอย่างหนึ่งที่จะมี

ผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อและใช้บริการ ซึ่งความ

ไว้วางใจนั้น จัดว่าเป็นรูปแบบหนึ่งของทัศนคติ

งานวิจัยในอดีตชี้ให้เห็นว่า ความไว้วางใจมีผล

กระทบในเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ในระยะยาว ใน

ทำ�นองเดยีวกนั ถา้หากผูใ้หบ้รกิารมคีวามนา่เชือ่ถอื

หรือได้รับความไว้วางใจจากลูกค้ามากขึ้น จะเป็น

องค์ประกอบสำ�คัญที่ทำ�ให้ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ

หันมาใช้บริการเพิ่มมากขึ้น พฤติกรรมการใช้บริการ 

เกิดขึ้นจากจากความตั้งใจในการใช ้ และความตั้งใจ

ในการใช้จะมาจากความเชื่อ ซึ่งถือว่าเป็นส่วนหนึ่ง

ของทัศนคติ ดังนั้น ทัศนคติและความเชื่อจึงเกี่ยว

โยงกันและเป็นบ่อเกิดของความตั้งใจซื้อและการใช้

บรกิาร (Hartwick & Barki, 1994) โดยความตัง้ใจ

ซื้อหรือตั้งใจใช้บริการดังกล่าวจึงจัดเป็นความภักดี

เชิงทัศนคติ ขณะที่การอุดหนุน การซื้อซ้ำ�  หรือใช้

บรกิารซ้ำ� รวมถงึการแนะนำ�หรอืบอกตอ่ไปยงับคุคล

อื่นจัดเป็นความภักดีเชิงพฤติกรรม 

ข้อเสนอแนะ
	 	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับการนำ�ผลการวิจัยที่ได้

ไปใชเ้ปน็แนวทางในการดำ�เนนิงาน ตลอดจนกำ�หนด

กลยุทธ์ของกิจการค้าปลีก เมื่อพิจารณาจากองค์

ประกอบที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า โดย

เฉพาะตัวแปรแฝงภายนอก 2 ตัวแปร คือ ความ

คาดหวังต่อกิจกรรม CSR และต้นทุนการเปลี่ยน

บริการ ซึ่งถือว่าเป็นตัวแปรอิสระหรือจุดเริ่มต้น

ที่สำ�คัญ สำ�หรับการสร้างความภักดีของลูกค้า โดย

ความคาดหวงัตอ่กจิกรรม CSR นัน้ จดัเปน็ปจัจยัภายใน
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หรือปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งจำ�เป็นอย่างยิ่งที่กิจการ

ค้าปลีกจะต้องมีการสำ�รวจหรือรวบรวมข้อมูลถึง

ความคาดหวงัทีแ่ทจ้รงิของลกูคา้ หรอือาจจะประเมนิ

จากการตอบสนองหรือการมีส่วนร่วมในกิจกรรม

เพื่อสังคม หรือกิจกรรมด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม

ต่างๆ ที่กิจการค้าปลีกเคยจัดขึ้น ทั้งนี้เพื่อพยายาม

ที่จะลดความต่างระหว่างความคาดหวังในใจของ

ลกูคา้กบัสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิใหม้ชีอ่งวา่งนอ้ยทีส่ดุ หลงัจาก

กิจการค้าปลีกจัดกิจกรรม CSR ต่างๆ ไปแล้ว ควร

มีการติดตามและประเมินผลโครงการ และควรจัด

ในลักษณะของกิจกรรมที่ต่อเนื่อง โดยอาศัยกลุ่ม

ผู้เข้าร่วมกิจกรรมรายเดิมขยายฐานไปยังกลุ่มใหม่ๆ 

ให้ครอบคลุมกับเป้าหมายทุกระดับ โดยกิจกรรมที่

จัดขึ้นควรเป็นประเด็นของปัญหาสังคม โดยเฉพาะ

ประเด็นปัญหาที่กิจการอื่นๆ ยังไม่ได้ตระหนักหรือ

ยังไม่ได้ดำ�เนินการ เพราะความคาดหวังในประเด็น

ตา่งๆ ดงักลา่ว เมือ่ลกูคา้นำ�ไปประเมนิรว่มกบัความ

คาดหวังในด้านอื่นๆ หากกิจการค้าปลีกสามารถ

ตอบสนองได้ตามที่ลูกค้าคาดหวังหรือเหนือกว่า

ความคาดหวงั จะสง่ผลตอ่การรบัรูค้ณุภาพบรกิารใน

เชงิบวก ลกูคา้เกดิความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และ

เกดิความภกัดทีัง้ในแงข่องทศันคตคิอืเกดิความตัง้ใจ

ที่จะซื้อ และความภักดีในเชิงพฤติกรรมคือการซื้อ

ซ้ำ�  รวมถึงการแนะนำ�และบอกต่อไปยังบุคคลอื่นๆ 

สำ�หรับตัวแปรต้นทุนการเปลี่ยนบริการเป็นอีกหนึ่ง

ตัวแปรอิสระ ซึ่งผลการวิจัยพบว่าเป็นตัวแปรที่มี

อิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้ามากที่สุด 

กจิการคา้ปลกีจะตอ้งพยายามสรา้งจดุแขง็เพือ่สะทอ้น

ให้ลูกค้ารับรู้ถึงค่าเสียโอกาส ทั้งในรูปของค่าใช้จ่าย 

และการเสียเวลา หากต้องมีการเปลี่ยนไปใช้บริการ

จากกจิการคา้ปลกีประเภทอืน่ๆ เพราะปกตแิลว้ลกูคา้

โดยทั่วไปหรือส่วนใหญ่ มักจะมีความอ่อนไหวต่อ

ประเด็นค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นเป็นลำ�ดับต้นๆ กิจการค้า

ปลีกควรใช้กลยุทธ์ด้านราคา เพื่อให้ลูกค้ารับรู้ถึง

ต้นทุนในส่วนนี้ ดังเช่นบางกิจการใช้กลยุทธ์ขายถูก

ทุกวัน (Everyday Low Price: EDLP) รวมถึง

การมีผลิตภัณฑ์และบริการที่หลากหลาย ลูกค้าไป

ใช้บริการที่เดียวสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ครบทุก

ประเภท รวมถึงการมีบริการอื่นๆ อยู่ภายในบริเวณ

กิจการค้าปลีกแห่งนั้นด้วย ขณะเดียวกันกิจการ

ค้าปลีกควรมีบัตรสมาชิกหรือบัตรสะสมคะแนนจาก

การใช้จ่ายหรือเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ซึ่งถือเป็นการ

ส่งเสริมการตลาด  ที่ทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกเสียดายคะแนน

สะสมและสทิธปิระโยชนท์ีจ่ะไดร้บัจากกจิการคา้ปลกี

แหง่เดมิ การดำ�เนนิการดงักลา่ว ทำ�ใหล้กูคา้มตีน้ทนุ

ค่าเสียโอกาสมากขึ้นหากมีการเปลี่ยนไปใช้บริการที่

อืน่ๆ จงึมคีวามเปน็ไปไดส้งู ทีล่กูคา้จะยงัคงใชบ้รกิาร

หรือมีความภักดีกับกิจการค้าปลีกแห่งเดิม 

	 	 นอกจากนี้ กิจการค้าปลีกควรมีการวิจัย

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยเฉพาะพฤตกิรรมทีเ่กีย่วขอ้ง

กับปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งเป็นตัวแปรส่งผ่านไปยัง

ความภกัดขีองลกูคา้ อนัไดแ้ก ่การรบัรูค้ณุภาพบรกิาร 

ความพึงพอใจ และความไว้วางใจ โดยการพัฒนา

ฐานข้อมูลจากระบบบัตรสมาชิกหรือบัตรสะสม

คะแนน ซึ่งสามารถบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม

การใช้จ่ายของลูกค้าแต่ละราย หรือทำ�การตลาดโดย

ใชฐ้านขอ้มลู(Database Marketing) มกีารแบง่สว่น

การตลาด (Marketing Segmentation) ตามกลุ่ม

อาย ุรายได ้และอาชพีของลกูคา้ การดำ�เนนิการดงักลา่ว

จะทำ�ให้กิจการค้าปลีกกำ�หนดกลยุทธ์การตลาด

ได้เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม ซึ่งสามารถตอบ

สนองลูกค้าได้ตรงกับความต้องการหรือความ

คาดหวังได้มากขึ้น ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการ

ทีส่งูขึน้ ลกูคา้เกดิความพงึพอใจ ความไว้วางใจ และ

เกิดความภักดีตามมาเป็นลำ�ดับ

	 	 ขอ้เสนอแนะสำ�หรบัการวจิยัในครัง้ตอ่ไป อาจ

จะใชเ้ทคนคิการวเิคราะหก์ลุม่พห ุ(Multiple Group)

เพือ่ทดสอบความไมแ่ปรเปลีย่นของแบบจำ�ลองระหวา่ง
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กลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกัน หรือนำ�แบบจำ�ลองที่

พัฒนาขึ้นในครั้งนี้ ไปทดสอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ในบรบิทของธรุกจิคา้ปลกีประเภทอืน่ๆ รวมถงึธรุกจิ
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