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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.
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Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

บทคัดย่อ

	 การวิจยัครัง้นีมี้วตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษา 1) ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลตอ่คณุคา่ตราสนิคา้ 2) ปจัจยัส่วนประสม 
ทางการตลาดบรกิารและคณุคา่ตราสนิคา้ ทีส่ง่ผลตอ่ความพงึพอใจของลกูคา้ และ 3) ปจัจยัคณุคา่ตราสนิคา้ และความพงึพอใจของลกูค้า 
ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ลูกค้าที่ใช้บริการ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จำ�กัด  
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร รวบรวมข้อมูลจากลูกค้า จำ�นวน 423 คน เลือกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก และใช้แบบสอบถาม 
เป็นเครื่องมือ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการ 
โครงสร้าง
	 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านส่ิงแวดล้อม 
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านบุคลากร และคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ 3) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล 
ทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

คำ�สำ�คัญ :	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ; คุณค่าตราสินค้า ; ความพึงพอใจของลูกค้า ; ความภักดีของลูกค้า

ABSTRACT

	 The objectives of this study were to investigate: 1) service marketing mix factors affecting brand equity, 
2) service marketing mix factors and brand equity affecting customer satisfaction, and 3) the brand equity factor  
and customer satisfaction affecting customer loyalty. This study employed a quantitative research methodology. 
Population was customers in Bangkok who were users of service from the Advance Info Service Public Company 
Limited. A questionnaire was used as the instrument for collecting data from 423 customers who were selected by  
convenience sampling. Statistics used in data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, and  
structural equation model analysis.
	 Findings of the study found that: 1) the service marketing mix factors in the aspects of product, marketing  
promotion, physical environment and process had positive influence on brand equity; 2) the service marketing mix  
factors in the aspects of product, price, personnel and brand equity had positive influence on customer satisfaction,  
and 3) customer satisfaction had positive influence on customer loyalty.
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must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 
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chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 
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convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 
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details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

บทนำา

 ปัจจุบันเทคโนโลยีไร้สายได้เข้ามามีบทบาทต่อวิถีชีวิต

ความเปน็อยูข่องผูค้นมากขึน้ จากรายงานของบรษิทัวจิยัหลายแหง่

บ่งชี้ไปในทิศทางเดียวกันว่า ภูมิภาคเอเชียและประเทศกำาลัง

พัฒนา กำาลังเป็นตลาดที่มีโอกาสเติบโตสูงจึงทำาให้การแข่งขัน

ในอุตสาหกรรมสื่อสารไร้สายเพิ่มมากขึ้น ถึงแม้ว่าอุตสาหกรรม

การให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทยจะมีผู้ให้

บริการรายหลักเพียง 4 ราย ได้แก่ AIS Truemove H DTAC 

และ my By CAT ถึงแม้ว่าบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 

จำากดั (มหาชน) หรอื AIS จะเปน็ผูใ้หบ้รกิารโทรศัพทม์อืถอือนัดบั 1

ที่ให้บริการลูกค้ามากกว่า 38 ล้านเลขหมาย และมีส่วนแบ่ง

การตลาดเชงิรายไดร้อ้ยละ 52 แตภ่าวะตลาดมแีนวโนม้ทีจ่ะอิม่ตวั

รวมถึงเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การแข่งขัน

ทางธุรกิจในอุตสาหกรรมประเภทน้ีจึงเพิ่มสูงข้ึน ทำาให้การมุ่งเน้น             

กลยุทธ์ในการรักษาลูกค้าให้คงอยู่กับกิจการจึงเป็นสิ่งที่สำาคัญ

ต่อผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ในประเทศไทย ทั้งนี้

การสรา้งความภกัดีนบัเปน็กลยทุธท์ีม่คีวามสำาคญัตอ่อตุสาหกรรม

บรกิารในการรกัษาลกูคา้ใหค้งอยูก่บักจิการ (จกัรพนัธ์ กติตนิรรตัน.์ 

2558) ผูใ้หบ้ริการ รวมถงึ AIS   จงึจำาเปน็ตอ้งพยายามรกัษาลกูคา้เกา่

จากการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นปัจจัย

แห่งความสำาเร็จจึงมุ่งเน้นไปท่ีลูกค้าเป็นหลัก โดยคำานึงถึงความ

ต้องการ และความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการ

ของลูกค้า ตลอดจนการสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว ซึ่งปัจจัย

เหลา่นีท้ำาใหผู้บ้รโิภคเกดิการเปรยีบเทยีบประโยชนท์ีไ่ดร้บัจากการ

พิจารณาผลประโยชน์จริ งที่ ได้ รับจากผลิตภัณฑ์ เรี ยกว่ า

ความพงึพอใจ (Kotler. 2000) เมือ่เปน็ทีพึ่งพอใจแลว้ สง่ผลใหเ้กิด

การใช้บริการซ้ำ� และการบอกต่อถึงความพึงพอใจท่ีได้รับทำาให้ได้

ลูกค้าใหม่เพิ่มขึ้นการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเก่า เกิดเป็น

ความภักดีของลูกค้าซึ่งนำาไปสู่การดำาเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน

ในระยะยาว 

 นกัวจิยัยงัคงใหค้วามสนใจ และศกึษาในหวัขอ้ทีเ่ก่ียวขอ้ง

กับความพึงพอใจ (Ahmad & Sherwani. 2015) และความภักดี 

(Lei & Chu. 2015 ; Pereira, Salgueiro & Rita. 2016) อยา่งตอ่เนือ่ง

ทัง้น้ีการศกึษาโดยสว่นใหญเ่ปน็การศกึษาทีเ่กีย่วขอ้งกบัสว่นประสม

ทางการตลาด (4P’s) ที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ 

และความภักดี (Kusumawati, Purnamasari & Sardiyo. 2013 ; 

Nuseir & Madanat. 2015 ; Wahab, Hassan, Shahid & Maon. 

2016) สำาหรับการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด

บริการ (7P’s) มจีำานวนนอ้ย ผูว้จิยัจงึนำาเสนองานวจัิยน้ีเพ่ือเตมิเตม็

องค์ความรู้ทางวิชาการ และเป็นประโยชน์ต่อผู้ให้บริการโทรศัพท์ 

เคลือ่นทีใ่นการกำาหนดส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ทีเ่หมาะสม

เพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า

ในอนาคต

วัตถุประสงค์การวิจัย

 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ

และคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

 3. เพื่อศึกษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจ

ของลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า

สมมติฐานการวิจัย

 อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อคุณค่า

ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าเป็นทัศนคติที่มีต่อตราหรือยี่ห้อของ

สินค้าและบริการที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า (Keller. 2003) 

หากผู้ใหบ้รกิารใชส่้วนประสมการตลาดบรกิารเปน็เครือ่งมอืในการ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมจะส่งผล

ให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและบริการ ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยในอดีตที่พบความสัมพันธ์ทางบวกระหว่างส่วนผสม

ทางการตลาดบริการและคุณค่าตราสินค้า (Aghaei, Vahedi, 

Kahreh & Pirooz. 2014) จึงกำาหนดสมมติฐานดังนี้

 H1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์

มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า

 H2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้าน ราคามี

อิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 

 H3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านช่องทาง

การจัดจำาหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 

 H4 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารในดา้น การสง่เสรมิ

การตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า

 H5 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านบุคลากร

มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า

 H6 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นสิง่แวดลอ้ม

ทางกายภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า

 H7 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นกระบวนการ

มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า

 อิทธิพลของส่วนผสมทางการตลาดบริการต่อความ

พึงพอใจของลูกค้า ส่วนประสมการตลาดบริการ เป็นเครื่องมือ

ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

กลุ่มเป้าหมาย (Kotler. 2000) เมื่อผู้ให้บริการเลือกใช้ส่วนประสม

ทางการตลาดบริการที่เหมาะสม ตรงตามความคาดหวังของลูกค้า

จะนำาไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้าในท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัย

ที่พบว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการช่วยให้ธุรกิจส่งมอบสิ่งที่

ลูกค้ากำาลังมองหาเมื่อต้องการซื้อสินค้า และนำาไปสู่ความพึงพอใจ

ของลกูคา้ (Emmanuel, Odunlami & Dele. 2013 ; Mohammad.

2015) จึงกำาหนดสมมติฐานดังนี้ 

 H8 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นผลิตภัณฑ์

มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

 H9 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้าน ราคามี

อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

 H10 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านช่องทาง

การจัดจำาหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความ พึงพอใจของลูกค้า 

 H11 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านการส่ง

เสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

 H12 สว่นประสมทางการตลาดบริการในดา้นบคุลากรมี

อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

 H13 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นส่ิงแวดลอ้ม

ทางกายภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

 H14 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นกระบวนการ

มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

 อทิธพิลของคณุคา่ตราสนิคา้ และความพงึพอใจตอ่ความ

ภกัดขีองลกูคา้ เมือ่ลูกคา้มีทศันคตทิีด่ตีอ่การให้บริการ และมองเหน็วา่

องคก์ารเปน็ผูใ้หบ้รกิารทีม่คีณุคา่ เปน็ทีช่ืน่ชอบของผูบ้ริโภค นำาไป

สู่ความพึงพอใจ และมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการ จนเกิดเป็น

ความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว ทั้งนี้งานวิจัยในอดีตพบว่า คุณค่า

ตราสนิคา้มอีทิธพิลทางบวกตอ่ความพงึพอใจ ของลกูคา้ (Ahmad &

Sherwani. 2015) และมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

(Lei & Chu. 2015) จึงกำาหนดสมมติฐานดังนี้

 H15 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ

พึงพอใจของลูกค้า 

 H16 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี

ของลูกค้า

 อิทธิพลของความพึงพอใจต่อความภักดีของลูกค้า

เมื่อลูกค้าได้รับบริการและมีความรู้สึกว่าบริการที่ได้รับตรงกับ

ความคาดหวัง ลูกค้าจะพึงพอใจ และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อการใช้

บริการ นำาไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว จนเกิดพฤติกรรม

ในการใช้บริการอยา่งสม่ำ�เสมอ งานวจิยัในอดตียงัพบวา่ ความพงึพอใจ

มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า (Lei & Chu. 2015)

จึงกำาหนดสมมติฐานดังนี้

 H17 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ

ความภักดีของลูกค้า

กรอบแนวคิดการวิจัย

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ แนวคิดพื้นฐานของ

การตลาดแบบเดิมคือ ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)

ที่ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำาหน่าย และการ

ส่งเสริมการตลาด อย่างไรก็ตาม Kotler (2000) กล่าวว่า ธุรกิจ

ทีใ่หบ้รกิารนัน้จำาเปน็ตอ้งม ีบคุลากร สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ และ

กระบวนการหรอืขัน้ตอนของการใหบ้รกิาร เพือ่สะทอ้นถงึการบรกิาร

ที่มีลักษณะเฉพาะ

 คุณค่าตราสินค้า เป็นทศันคตทิีด่ขีองผู้บรโิภค ทีม่ตีอ่ตรา

หรือยี่ห้อของสินค้าและบริการที่เห็นว่าตราสินค้านั้นมีคุณค่าและ

นา่ช่ืนชอบ ซึง่ส่งผลตอ่การเลือกใช้บรกิารของลูกค้า (Keller. 2003)

 ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นระดับความรู้สึกของลูกค้า

ที่มีต่อสินค้าหรือบริการที่ตรงตามความคาดหวัง หรือเกินความ

คาดหวังของลูกค้า (Oliver. 1997)

 ความภักดีของลูกค้า เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่ดีต่อการ

ใช้บริการ จนเกิดความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวส่งผลให้ลูกค้า

เกิดพฤติกรรมการใช้บริการอย่างสม่ำ�เสมอ (Caruana. 2002)

 ผู้วิจัยจึงกำาหนดกรอบแนวคิดจากแนวคิด และทฤษฎี

ที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) คือ

(1) ผลิตภัณฑ์ (2) ราคา (3) ช่องทางการจัดจำาหนา่ย (4) การสง่เสรมิ

การตลาด (5) บุคลากร (6) ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ และ

(7) กระบวนการในการใหบ้ริการ สำาหรบั คณุคา่ตราสนิคา้ ความพงึพอใจ

และความภักดีของลูกค้า เป็นตัวแปรในลักษณะ First Order

จึงไม่มีมิติย่อยของตัวแปร
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อิทธิพลของส่วนผสมทางการตลาดบริการต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนประสมการตลาดบริการ 
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  (Kotler. 2000) เมื่อผู้
ให้บริการเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
เหมาะสม ตรงตามความคาดหวังของลูกค้าจะน าไปสู่ความ
พึงพอใจของลูกค้าในที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยที่พบว่า
ส่วนประสมทางการตลาดบริการช่วยให้ธุรกิจส่งมอบสิ่งที่
ลูกค้าก าลังมองหาเมื่อต้องการซื้อสินค้า และน าไปสู่ความ
พึงพอใจของลูกค้า  (Emmanuel, Odunlami & Dele. 
2013 ; Mohammad. 2015) จึงก าหนดสมมติฐานดังนี้  
 H8 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้าน
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 H9 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้าน 
ราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 H10 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความ                
พึงพอใจของลูกค้า  

H11 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้าน
การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า  

H12 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้าน
บุคลากรมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  

H13 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความ               
พึงพอใจของลูกค้า  

H14 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้าน
กระบวนการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 อิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจ
ต่อความภักดีของลูกค้า เมื่อลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อการ
ให้บริการ และมองเห็นว่าองค์การเป็นผู้ให้บริการที่มี
คุณค่า เป็นที่ช่ืนชอบของผู้บริโภค น าไปสู่ความพึงพอใจ 
และ มี ทั ศ นคติ ที่ ดี ต่ อ ก า ร ใ ช้บ ริ ก า ร  จน เ กิ ด เ ป็ น
ความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว ทั้งนี้งานวิจัยในอดีตพบว่า 
คุณค่าตราสินค้ามี อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ               
ของลูกค้า (Ahmad & Sherwani. 2015) และมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า (Lei & Chu. 2015)               
จึงก าหนดสมมติฐานดังนี้ 
 H15 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า  
 H16 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภักดีของลูกคา้ 
 อิทธิพลของความพึงพอใจต่อความภักดีของ
ลูกค้า เมื่อลูกค้าได้รับบริการและมีความรู้สึกว่าบริการที่

ได้รับตรงกับความคาดหวัง ลูกค้าจะพึงพอใจ และเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการ น าไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีใน
ระยะยาว จนเกิดพฤติกรรมในการใช้บริการอย่าง
สม่ าเสมอ งานวิจัยในอดีตยังพบว่า ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า (Lei & Chu. 
2015) จึงก าหนดสมมติฐานดังนี้ 
 H17 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความภักดีของลูกค้า 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  แนวคิด

พื้นฐานของการตลาดแบบเดิมคือ ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) ที่ ป ระกอบด้ วย  ผลิ ตภัณฑ์  ร าคา               
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
อย่างไรก็ตาม Kotler (2000) กล่าวว่า ธุรกิจที่ให้บริการ
นั้นจ าเป็นต้องมี บุคลากร สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และ
กระบวนการหรือขั้นตอนของการให้บริการ เพื่อสะท้อนถึง
การบริการที่มีลักษณะเฉพาะ  

คุณค่าตราสินค้า เป็นทัศนคติที่ดีของผู้บริโภค           
ที่มีต่อตราหรือยี่ห้อของสินค้าและบริการที่เห็นว่าตรา
สินค้านั้นมีคุณค่าและน่าช่ืนชอบ ซึ่งส่งผลต่อการเลือกใช้ 
บริการของลูกค้า (Keller. 2003) 

ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นระดับความรู้สึก
ของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการที่ตรงตามความคาดหวัง 
หรือเกินความคาดหวังของลูกค้า (Oliver. 1997) 

ความภักดีของลูกค้า เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่ดีต่อ
การใช้บริการ จนเกิดความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวส่งผลให้
ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ (Caruana. 
2002) 

ผู้วิจัยจึงก าหนดกรอบแนวคิดจากแนวคิด และ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) คือ (1) ผลิตภัณฑ์  (2) ราคา (3) ช่องทางการจัด
จ าหน่ าย  (4) การส่ ง เ ส ริ มกา รตลาด  (5) บุ คลากร                      
(6) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และ (7) กระบวนการในการ
ให้บริการ ส าหรับ คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ และ
ความภักดีของลูกค้า เป็นตัวแปรในลักษณะ First Order 
จึงไม่มีมิติย่อยของตัวแปร 
 
                         
   1.              
   2.        
   3.                          
   4.                       
   5.            
   6.                         
   7.                        

               

           
         

              
         

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีดำาเนินการวิจัย

 ผูว้จิยัดำาเนนิการวจิยัโดยใชก้ารวจัิยเชงิปรมิาณซึง่เปน็การ

วิจัยเชิงประจักษ์ และใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 1.	 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นีค้อื ลกูคา้ทีใ่ชบ้รกิาร 
บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จำ�กัด ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ห้างสรรพสินค้า 4 มุมเมือง ในปี พ.ศ.2556
	 2.	 กลุม่ตวัอยา่งคอื ลกูคา้ท่ีใชบ้รกิาร บรษิทั แอดวานซ ์ 
อินโฟร์ เซอร์วิส จำ�กัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ใช้บริการ 
ที่ศูนย์บริการในห้างสรรพสินค้าครอบคลุม ท้ัง 4 มุมเมือง ได้แก่  
เซ็นทรัล (พระราม 2) เซ็นทรัล (ป่ินเกล้า) เซ็นทรัล (บางนา)  
เซ็นทรัล (รามอินทรา) เซ็นทรัล (แจ้งวัฒนะ) และห้างสยาม 
พารากอน (ปทุมวัน) โดยเป็นลูกค้าที่ใช้บริการอย่างน้อยเป็นเวลา 
6 เดือน เพราะเป็นศูนย์ใหญ่ท่ีให้บริการลูกค้า ในปี พ.ศ.2556 
การกำ�หนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง Nunnally (1967) แนะนำ�ว่า 
การวเิคราะหข์อ้มลูสำ�หรบัโมเดลสมการโครงสรา้ง จำ�นวนตัวอยา่ง 
ควรมีขนาดเป็น 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ งานวิจัยน้ีมีตัวแปร 
สังเกตได้ทั้งสิ้น 43 ตัวแปร ดังนั้นขนาดตัวอย่างของการวิจัยนี้ 
ควรมีค่าประมาณ 430 ตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้การเลือกตัวอย่าง 
แบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ทั้งน้ี 
แบบสอบถามที่รวบรวมได้ และมีข้อมูลที่สมบูรณ์สามารถนำ� 
มาใช้ในการวิเคราะห์จำ�นวนทั้งสิ้น 423 ชุด คิดเป็น ร้อยละ 98.37 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การวิจัยในคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูล  

ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูล 

ทั่วไปของลูกค้า จำ�นวน 6 ข้อ ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด 

บริการ ปรับใชม้าตรวดัของ Kotler (2000) จำ�นวน 28 ข้อ สว่นที ่3 

คณุคา่ตราสนิคา้ ปรบัใชม้าตรวดัของ Yoo, Donthu & Lee (2000)  

จำ�นวน 4 ขอ้ สว่นที ่4 ความพงึพอใจของลกูคา้ ปรบัใช้มาตรวัดของ  

Oliver (1997) จำ�นวน 6 ข้อ และส่วนที่ 5 ความภักดีของลูกค้า  

ปรับใช้มาตรวัดของ Caruana (2002) จำ�นวน 5 ข้อ 

	 ผูว้จิยัตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมอื ไดแ้ก่ การตรวจสอบ 

ความตรงเชงิเนือ้หา ดว้ยวธิดีชันคีวามสอดคลอ้งของขอ้คำ�ถาม และ 

วัตถุประสงค์โดยผู้เชี่ยวชาญ จำ�นวน 3 คน ตรวจสอบความเที่ยง 

(Reliability) ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค  

(Cronbach’s Alpha) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาฯ ควรมีค่าในระดับ  

.70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin & Anderson. 2010) ค่าอำ�นาจ 

จำ�แนกรายข้อของแต่ละข้อคำ�ถาม (Corrected Item Total 

Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field. 2005) ซึ่งผู้วิจัย 

ได้ตรวจสอบความเที่ยงโดยทดลองใช้ (n=40) และข้อมูลที่เก็บ 

จริงลูกค้า บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จำ�กัด (n=423) 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ข้อคำ�ถามทุกข้อ และตัวแปรทุกตัว 

ผ่านเกณฑ์ที่กำ�หนด ทั้งน้ีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 

อยู่ระหว่าง 0.82-0.92 และผู้วิจัยทำ�การวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เชิงยืนยัน เพื่อตรวจสอบความตรง เชิงโครงสร้าง (Construct  

Validity) พบว่า ผ่านเกณฑ์มาตรฐานที่กำ�หนด ผลการวิเคราะห์ 

ความเทีย่ง และการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัแสดงดงัตาราง 

ที่ 1

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 แบบสอบถามทีร่วบรวมได ้และมขีอ้มลูทีส่มบรูณส์ามารถ 

นำ�มาใชใ้นการวเิคราะหจ์ำ�นวนทัง้สิน้ 423 ชดุ จากผูใ้ชบ้รกิารทีย่นิด ี

ใหค้วามร่วมมอืในการตอบแบบสอบถาม ใชเ้วลาในการเก็บรวบรวม 

ข้อมูล ระหว่างเดือนตุลาคม-เดือนพฤศจิกายน 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

	 ส่วนที่ 1 สถิติที่ใช้ คือ ความถี่ และร้อยละ

	 ส่วนที่ 2-5 สถิติที่ใช้ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน

ตารางที่ 1	 ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และผลการวิเคราะห์ 

	 องค์ประกอบเชิงยืนยัน
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 

ผู้วิจัยด าเนินการวิจัยโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ
ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงประจักษ์ และใช้แบบสอบถามในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าที่ใช้

บริการ บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร ห้างสรรพสินค้า 4 มุมเมือง ในปี พ.ศ. 
2556 

2. กลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าที่ใช้บริการ บริษัท 
แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีใช้บริการท่ีศูนย์บริการในห้างสรรพสินค้าครอบคลุม              
ทั้ง 4 มุมเมือง ได้แก่ เซ็นทรัล (พระราม 2) เซ็นทรัล              
(ปิ่นเกล้า) เซ็นทรัล (บางนา) เซ็นทรัล  (รามอินทรา) 
เซ็นทรัล (แจ้งวัฒนะ) และห้างสยามพารากอน (ปทุมวัน) 
โดยเป็นลูกค้าที่ใช้บริการอย่างน้อยเป็นเวลา 6 เดือน 
เพราะเป็นศูนย์ใหญ่ที่ให้บริการลูกค้า  ในปี พ.ศ.2556    
ก า รก า หน ดขนา ดกลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง  Nunnally (1967)              
แนะน าว่า การวิ เคราะห์ข้อมูลส าหรับโมเดลสมการ
โครงสร้าง จ านวนตัวอย่างควรมีขนาดเป็น 10 เท่าของตัว
แปรสั ง เกตได้  งานวิจัยนี้ มี ตั วแปรสั ง เกตได้ทั้ งสิ้ น                      
43 ตัวแปร ดังนั้นขนาดตัวอย่างของการวิจัยนี้ควรมี
ค่าประมาณ 430 ตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้การเลือกตัวอย่างแบบ
อาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ทั้ งนี้
แบบสอบถามที่รวบรวมได้ และมีข้อมูลที่สมบูรณ์สามารถ
น ามาใช้ในการวิเคราะห์จ านวนทั้งสิ้น 423 ชุด คิดเป็น   
ร้อยละ 98.37  
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามในการรวบรวม

ข้อมูล ประกอบด้วย ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
และข้อมูลทั่วไปของลูกค้า จ านวน 6 ข้อ ส่วนที่ 2 ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ปรับใช้มาตรวัดของ Kotler 
(2000) จ านวน 28 ข้อ ส่วนที่ 3 คุณค่าตราสินค้า ปรับใช้
ม า ต ร วั ด ขอ ง  Yoo, Donthu & Lee (2000) จ า น วน             
4 ข้อ ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัด
ของ Oliver (1997) จ านวน 6 ข้อ และส่วนที่ 5 ความ
ภักดีของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัดของ Caruana (2002) 
จ านวน 5 ข้อ  

ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธีดัชนีความ
สอดคล้องของข้อค าถาม และวัตถุประสงค์โดยผู้เช่ียวชาญ 
จ านวน 3 คน ตรวจสอบความเที่ ย ง  (Reliability)                  
ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาฯ ควรมีค่า
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin & Anderson, 
2010) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อของแต่ละข้อค าถาม 
(Corrected Item Total Correlation) ต้องมีค่าตั้ งแต่  
0.3 ขึ้นไป (Field. 2005) ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยง
โดยทดลองใช้  (n=40)  และข้อมูลที่ เก็บจริ ง ลูกค้ า                
บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด (n=423) ผลการ
วิเคราะห์พบว่า ข้อค าถามทุกข้อ และตัวแปรทุกตัวผ่าน
เกณฑ์ที่ก าหนด ทั้งนี้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค
อยู่ ร ะหว่ าง  0.82-0.92 และผู้ วิ จั ยท าการวิ เ คราะห์
องค์ประกอบเ ชิงยืนยัน  เพื่ อตรวจสอบความตรง                     
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) พบว่า ผ่านเกณฑ์
มาตรฐานท่ีก าหนด ผลการวิเคราะห์ความเที่ยง และ               
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงดังตารางที่ 1 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
แบบสอบถามที่ รวบรวมได้  และมีข้อมูลที่

สมบูรณ์สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์จ านวนทั้งสิ้น 
423 ชุด จากผู้ใช้บริการที่ยินดีให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล ระหว่าง
เดือนตุลาคม-เดือนพฤศจิกายน  
 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
ส่วนท่ี 1 สถิติที่ใช้คือ ความถี่ และร้อยละ 
ส่ ว น ที่  2-5 ส ถิ ติ ที่ ใ ช้ คื อ  ค่ า เ ฉ ลี่ ย  แ ล ะ                     

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

 

 

การทดสอบสมมุติฐานการวิจัยใช้การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 
ผู้วิจัยได้ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์
ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปรส าหรับการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง ได้แก่ 1) การแจกแจงแบบปกติของ
ข้อมูล (Normality) 2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 

ตัวแปร 
Cronbach’s 

Alpha 
Coefficient 

Average 
Variance  
Extracted 

Construct 
Reliability  

(CR) 
ผลิตภัณฑ์ (PRD) 0.86 0.52 0.85 
ราคา (PRI) 0.82 0.53 0.82 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLC) 0.88 0.59 0.88 
การสง่เสรมิการตลาด (PRO) 0.84 0.58 0.81 
บุคลากร (PER)  0.87 0.54 0.85 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (PHY) 0.84 0.50 0.80 
กระบวนการใหบ้รกิาร (PRC) 0.83 0.54 0.78 
คุณค่าตราสินค้า (EQU) 0.84 0.54 0.82 
ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 0.89 0.53 0.87 
ความจงรักภักดีของลกูค้า (LOY) 0.92 0.68 0.91 

	 การทดสอบสมมุติฐานการวิจัยใช้การวิเคราะห์โมเดล 
สมการโครงสรา้ง (Structural Equation Model) ผูว้จิยัไดต้รวจสอบ 
ข้อตกลงเบื้องต้นสำ�หรับการวิเคราะห์ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปร 
สำ�หรบัการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง ไดแ้ก ่1) การแจกแจง 
แบบปกติของข้อมูล (Normality) 2) ความเป็นเอกพันธ์ของการ 
กระจาย (Homoscedasticity) และ 3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม (Linearity) (Hair, et al. 2010) 
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

สรุปผลการวิจัย

 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าท่ีใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์
เคลื่อนที่ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จำากัด ในเขต
กรุงเทพมหานครจำานวนทั้งสิ้น 423 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
จำานวน 244 คน  มีอายุต่ำ�กว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จำานวน 247 คน 
มีสถานภาพโสด จำานวน 414 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จำานวน 386 คน มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา จำานวน 404 คน 
และมรีายไดต้อ่เดอืนต่ำากวา่หรอืเทา่กับ 10,000 บาท จำานวน 256 คน
ดังตารางที่ 2
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมิติด้านผลิตภัณฑ์
มีค่าเฉลี่ย 3.65 มิติด้านราคามีค่าเฉลี่ย 3.29 มิติด้านช่องทางการ
จัดจำาหน่าย มีค่าเฉลี่ย 3.88 มิติด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ค่าเฉลี่ย 3.69 มิติด้านพนักงานมีค่าเฉลี่ย 3.72 มิติด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพมีค่าเฉลี่ย 3.80 มิติด้านกระบวนการการให้บริการ
มีค่าเฉลี่ย 3.78 คุณค่าตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย 4.01 ความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีค่าเฉลี่ย 3.57 ความภักดีของของลูกค้ามีค่าเฉลี่ย 3.53 
ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง
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(Homoscedasticity) และ 3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity) (Hair, et 
al. 2010)  
 

สรุปผลการวิจัย 
 

กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวนท้ังสิ้น 423 คน ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 244 คน  มีอายุต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี จ านวน 247 คน มีสถานภาพโสด จ านวน 
414 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 386 คน    
มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 404 คน และมี
รายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 
256 คน ดังตารางที่ 2 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมิติด้าน
ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย 3.65 มิติด้านราคามีค่าเฉลี่ย 3.29 มิติ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มีค่าเฉลี่ย 3.88 มิติด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ย 3.69 มิติด้านพนักงานมี
ค่าเฉลี่ย 3.72 มิติด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีค่าเฉลี่ย 
3.80 มิติด้านกระบวนการการให้บริการมีค่าเฉลี่ย 3.78 
คุณค่าตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย 4.01 ความพึงพอใจของลูกค้ามี
ค่าเฉลี่ย 3.57 ความภักดีของของลูกค้ามีค่าเฉลี่ย  
3.53 ดังตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ หญิง 244 57.68 
2. อายุ ต่ ากว่าหรอืเท่ากับ 20 ป ี 247 58.40 
3. สถานภาพ โสด 414 97.90 
4. ระดับการศกึษา ปริญญาตร ี 386 91.30 
5. อาชีพ นักเรียน/นกัศึกษา 404 95.50 
6. รายได้ต่อเดอืน ต่ ากว่าหรอืเทา่กับ  
10,000 บาท 

256 60.50 

 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร 
 

ตัวแปร X  S.D. ความหมาย 
ผลิตภัณฑ์ 3.65 0.74 สูง 
ราคา 3.29 0.79 ปานกลาง 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.88 0.75 สูง 
การส่งเสรมิการตลาด 3.69 0.77 สูง 
บุคลากร 3.72 0.70 สูง 
สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ 3.80 0.69 สูง 
กระบวนการในการให้บรกิาร 3.78 0.74 สูง 
คุณค่าตราสินค้า 4.01 0.75 สูง 
ความพึงพอใจของลกูค้า 3.57 0.77 สูง 
ความภักดขีองลกูค้า 3.53 0.91 สูง 

 

ผลการปรับโมเดลพบว่า มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า2 เท่ากับ 
721.94, df เท่ากับ 709, p-value เท่ากับ 0.36, 2/df 
เท่ากับ 1.02, GFI เท่ากับ 0.93, AGFI เท่ากับ 0.90 และ 
RMSEA เท่ากับ 0.01 เกณฑ์ ในการตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์คือ ค่า 2 ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (ค่า p-value มากกว่า 0.05), 2/df 
น้อยกว่า 2.0; ค่า GFI มากกว่า 0.9, ค่า AGFI มากกว่า 
0.9 , ค่า และค่า RMSEA น้อยกว่า 0.05 (Hair, et al. 
2010) ดังภาพท่ี 2 

 

การก าหนดสัญลักษณ์ตัวย่อของตัวแปร 
ผู้วิจัยก าหนดสัญลักษณ์ตัวย่อของตัวแปรที่ใช้ใน

โมเดลดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ (PRD) 2) ราคา (PRI) 3) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย  (PLC) 4) การส่งเสริมการตลาด 
(PRO) 5) บุคลากร (PER) 6) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(PHY) 7) กระบวนการในการให้บริการ (PRC) 8) คุณค่า
ตราสินค้า (EQU) 9) ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) และ 
10) ความภักดีของลูกค้า (LOY) 

 

ตารางที่ 4 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ลัมประสิทธ์ิ
เส้นทางตามโมเดลสมการโครงสรา้ง 

 

Path Diagram 
Standardized 

Factor Loadings/ 
Path Coefficients 

Standard Errors t-values 

LAMBDA-Y    
EQU       EQU1 0.74 - - 
EQU       EQU2 0.82** 0.05 15.08 
EQU       EQU4 0.83** 0.06 13.78 
EQU       EQU5 0.68** 0.04 15.93 
SAT        SAT1 0.77 - - 
SAT        SAT2 0.78** 0.04 19.41 
SAT        SAT3 0.78** 0.05 16.61 
SAT        SAT4 0.72** 0.05 15.39 
SAT        SAT5 0.64** 0.05 13.53 
SAT        SAT6 0.78** 0.05 16.76 
LOY        LOY1 0.80 - - 
LOY        LOY2 0.85** 0.04 19.54 
LOY        LOY3 0.77** 0.04 18.68 
LOY        LOY4 0.89** 0.04 21.77 
LOY        LOY5 0.85** 0.04 20.48 
LAMBDA-X    
PRD        PRD1 0.72** 0.05 16.02 
PRD        PRD2 0.72** 0.04 16.31 
PRD        PRD3 0.68** 0.05 15.06 
PRD        PRD4 0.75** 0.05 16.55 
PRD        PRD5 0.78** 0.04 17.66 
PRI         PRI1 0.66** 0.05 14.61 
PRI         PRI2 0.64** 0.05 13.82 
PRI         PRI4 0.80** 0.04 18.47 
PRI         PRI5 0.78** 0.04 18.04 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร
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(Homoscedasticity) และ 3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity) (Hair, et 
al. 2010)  
 

สรุปผลการวิจัย 
 

กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวนท้ังสิ้น 423 คน ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 244 คน  มีอายุต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี จ านวน 247 คน มีสถานภาพโสด จ านวน 
414 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 386 คน    
มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 404 คน และมี
รายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 
256 คน ดังตารางที่ 2 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมิติด้าน
ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย 3.65 มิติด้านราคามีค่าเฉลี่ย 3.29 มิติ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มีค่าเฉลี่ย 3.88 มิติด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ย 3.69 มิติด้านพนักงานมี
ค่าเฉลี่ย 3.72 มิติด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีค่าเฉลี่ย 
3.80 มิติด้านกระบวนการการให้บริการมีค่าเฉลี่ย 3.78 
คุณค่าตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย 4.01 ความพึงพอใจของลูกค้ามี
ค่าเฉลี่ย 3.57 ความภักดีของของลูกค้ามีค่าเฉลี่ย  
3.53 ดังตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ หญิง 244 57.68 
2. อายุ ต่ ากว่าหรอืเท่ากับ 20 ป ี 247 58.40 
3. สถานภาพ โสด 414 97.90 
4. ระดับการศกึษา ปริญญาตร ี 386 91.30 
5. อาชีพ นักเรียน/นกัศึกษา 404 95.50 
6. รายได้ต่อเดอืน ต่ ากว่าหรอืเทา่กับ  
10,000 บาท 

256 60.50 

 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร 
 

ตัวแปร X  S.D. ความหมาย 
ผลิตภัณฑ์ 3.65 0.74 สูง 
ราคา 3.29 0.79 ปานกลาง 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.88 0.75 สูง 
การส่งเสรมิการตลาด 3.69 0.77 สูง 
บุคลากร 3.72 0.70 สูง 
สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ 3.80 0.69 สูง 
กระบวนการในการให้บรกิาร 3.78 0.74 สูง 
คุณค่าตราสินค้า 4.01 0.75 สูง 
ความพึงพอใจของลกูค้า 3.57 0.77 สูง 
ความภักดขีองลกูค้า 3.53 0.91 สูง 

 

ผลการปรับโมเดลพบว่า มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า2 เท่ากับ 
721.94, df เท่ากับ 709, p-value เท่ากับ 0.36, 2/df 
เท่ากับ 1.02, GFI เท่ากับ 0.93, AGFI เท่ากับ 0.90 และ 
RMSEA เท่ากับ 0.01 เกณฑ์ ในการตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์คือ ค่า 2 ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (ค่า p-value มากกว่า 0.05), 2/df 
น้อยกว่า 2.0; ค่า GFI มากกว่า 0.9, ค่า AGFI มากกว่า 
0.9 , ค่า และค่า RMSEA น้อยกว่า 0.05 (Hair, et al. 
2010) ดังภาพท่ี 2 

 

การก าหนดสัญลักษณ์ตัวย่อของตัวแปร 
ผู้วิจัยก าหนดสัญลักษณ์ตัวย่อของตัวแปรที่ใช้ใน

โมเดลดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ (PRD) 2) ราคา (PRI) 3) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย  (PLC) 4) การส่งเสริมการตลาด 
(PRO) 5) บุคลากร (PER) 6) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(PHY) 7) กระบวนการในการให้บริการ (PRC) 8) คุณค่า
ตราสินค้า (EQU) 9) ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) และ 
10) ความภักดีของลูกค้า (LOY) 

 

ตารางที่ 4 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ลัมประสิทธ์ิ
เส้นทางตามโมเดลสมการโครงสรา้ง 

 

Path Diagram 
Standardized 

Factor Loadings/ 
Path Coefficients 

Standard Errors t-values 

LAMBDA-Y    
EQU       EQU1 0.74 - - 
EQU       EQU2 0.82** 0.05 15.08 
EQU       EQU4 0.83** 0.06 13.78 
EQU       EQU5 0.68** 0.04 15.93 
SAT        SAT1 0.77 - - 
SAT        SAT2 0.78** 0.04 19.41 
SAT        SAT3 0.78** 0.05 16.61 
SAT        SAT4 0.72** 0.05 15.39 
SAT        SAT5 0.64** 0.05 13.53 
SAT        SAT6 0.78** 0.05 16.76 
LOY        LOY1 0.80 - - 
LOY        LOY2 0.85** 0.04 19.54 
LOY        LOY3 0.77** 0.04 18.68 
LOY        LOY4 0.89** 0.04 21.77 
LOY        LOY5 0.85** 0.04 20.48 
LAMBDA-X    
PRD        PRD1 0.72** 0.05 16.02 
PRD        PRD2 0.72** 0.04 16.31 
PRD        PRD3 0.68** 0.05 15.06 
PRD        PRD4 0.75** 0.05 16.55 
PRD        PRD5 0.78** 0.04 17.66 
PRI         PRI1 0.66** 0.05 14.61 
PRI         PRI2 0.64** 0.05 13.82 
PRI         PRI4 0.80** 0.04 18.47 
PRI         PRI5 0.78** 0.04 18.04 

 ผลการปรับโมเดลพบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า  เท่ากับ 721.94, df เท่ากับ 
709, p-value เทา่กบั 0.36,
เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า 

/df เทา่กับ 1.02, GFI เทา่กบั 0.93,
AGFI เท่ากับ 0.90 และ RMSEA เท่ากับ 0.01 เกณฑ์ในการตรวจ
สอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์คือ ค่า 
ไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ (ค่า P-value มากกว่า 0.05), 
สอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์คือ ค่า 

/df
น้อยกว่า 2.0; ค่า GFI มากกว่า 0.9, ค่า AGFI มากกว่า 0.9,
ค่า และค่า RMSEA น้อยกว่า 0.05 (Hair, et al. 2010) ดังภาพที่ 2

การกำาหนดสัญลักษณ์ตัวย่อของตัวแปร
 ผู้วิจัยกำาหนดสัญลักษณ์ตัวย่อของตัวแปรที่ใช้ในโมเดล
ดงันี ้1) ผลิตภัณฑ์ (PRD) 2) ราคา (PRI) 3) ชอ่งทางการจดัจำาหนา่ย 
(PLC) 4) การส่งเสริมการตลาด (PRO) 5) บุคลากร (PER) 6)
ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (PHY) 7) กระบวนการในการให้บริการ 
(PRC) 8) คุณค่าตราสินค้า (EQU) 9) ความพงึพอใจของลูกคา้ (SAT) 
และ 10) ความภักดีของลูกค้า (LOY)

ตารางที่ 4 ค่าน้ำ�หนกัองค์ประกอบมาตรฐาน ลัมประสิทธิเ์สน้ทาง

 ตามโมเดลสมการโครงสร้าง

38 

(Homoscedasticity) และ 3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง
ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity) (Hair, et 
al. 2010)  
 

สรุปผลการวิจัย 
 

กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
จ ากัด ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวนท้ังสิ้น 423 คน ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 244 คน  มีอายุต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี จ านวน 247 คน มีสถานภาพโสด จ านวน 
414 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 386 คน    
มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 404 คน และมี
รายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 
256 คน ดังตารางที่ 2 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการในมิติด้าน
ผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย 3.65 มิติด้านราคามีค่าเฉลี่ย 3.29 มิติ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มีค่าเฉลี่ย 3.88 มิติด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ย 3.69 มิติด้านพนักงานมี
ค่าเฉลี่ย 3.72 มิติด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีค่าเฉลี่ย 
3.80 มิติด้านกระบวนการการให้บริการมีค่าเฉลี่ย 3.78 
คุณค่าตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย 4.01 ความพึงพอใจของลูกค้ามี
ค่าเฉลี่ย 3.57 ความภักดีของของลูกค้ามีค่าเฉลี่ย  
3.53 ดังตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตัวแปร จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ หญิง 244 57.68 
2. อายุ ต่ ากว่าหรอืเท่ากับ 20 ป ี 247 58.40 
3. สถานภาพ โสด 414 97.90 
4. ระดับการศกึษา ปริญญาตร ี 386 91.30 
5. อาชีพ นักเรียน/นกัศึกษา 404 95.50 
6. รายได้ต่อเดอืน ต่ ากว่าหรอืเทา่กับ  
10,000 บาท 

256 60.50 

 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร 
 

ตัวแปร X  S.D. ความหมาย 
ผลิตภัณฑ์ 3.65 0.74 สูง 
ราคา 3.29 0.79 ปานกลาง 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.88 0.75 สูง 
การส่งเสรมิการตลาด 3.69 0.77 สูง 
บุคลากร 3.72 0.70 สูง 
สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ 3.80 0.69 สูง 
กระบวนการในการให้บรกิาร 3.78 0.74 สูง 
คุณค่าตราสินค้า 4.01 0.75 สูง 
ความพึงพอใจของลกูค้า 3.57 0.77 สูง 
ความภักดขีองลกูค้า 3.53 0.91 สูง 

 

ผลการปรับโมเดลพบว่า มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า2 เท่ากับ 
721.94, df เท่ากับ 709, p-value เท่ากับ 0.36, 2/df 
เท่ากับ 1.02, GFI เท่ากับ 0.93, AGFI เท่ากับ 0.90 และ 
RMSEA เท่ากับ 0.01 เกณฑ์ ในการตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์คือ ค่า 2 ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (ค่า p-value มากกว่า 0.05), 2/df 
น้อยกว่า 2.0; ค่า GFI มากกว่า 0.9, ค่า AGFI มากกว่า 
0.9 , ค่า และค่า RMSEA น้อยกว่า 0.05 (Hair, et al. 
2010) ดังภาพท่ี 2 

 

การก าหนดสัญลักษณ์ตัวย่อของตัวแปร 
ผู้วิจัยก าหนดสัญลักษณ์ตัวย่อของตัวแปรที่ใช้ใน

โมเดลดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ (PRD) 2) ราคา (PRI) 3) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย  (PLC) 4) การส่งเสริมการตลาด 
(PRO) 5) บุคลากร (PER) 6) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
(PHY) 7) กระบวนการในการให้บริการ (PRC) 8) คุณค่า
ตราสินค้า (EQU) 9) ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) และ 
10) ความภักดีของลูกค้า (LOY) 

 

ตารางที่ 4 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ลัมประสิทธ์ิ
เส้นทางตามโมเดลสมการโครงสรา้ง 

 

Path Diagram 
Standardized 

Factor Loadings/ 
Path Coefficients 

Standard Errors t-values 

LAMBDA-Y    
EQU       EQU1 0.74 - - 
EQU       EQU2 0.82** 0.05 15.08 
EQU       EQU4 0.83** 0.06 13.78 
EQU       EQU5 0.68** 0.04 15.93 
SAT        SAT1 0.77 - - 
SAT        SAT2 0.78** 0.04 19.41 
SAT        SAT3 0.78** 0.05 16.61 
SAT        SAT4 0.72** 0.05 15.39 
SAT        SAT5 0.64** 0.05 13.53 
SAT        SAT6 0.78** 0.05 16.76 
LOY        LOY1 0.80 - - 
LOY        LOY2 0.85** 0.04 19.54 
LOY        LOY3 0.77** 0.04 18.68 
LOY        LOY4 0.89** 0.04 21.77 
LOY        LOY5 0.85** 0.04 20.48 
LAMBDA-X    
PRD        PRD1 0.72** 0.05 16.02 
PRD        PRD2 0.72** 0.04 16.31 
PRD        PRD3 0.68** 0.05 15.06 
PRD        PRD4 0.75** 0.05 16.55 
PRD        PRD5 0.78** 0.04 17.66 
PRI         PRI1 0.66** 0.05 14.61 
PRI         PRI2 0.64** 0.05 13.82 
PRI         PRI4 0.80** 0.04 18.47 
PRI         PRI5 0.78** 0.04 18.04 
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 
 

Path Diagram 
Standardized 

Factor Loadings/ 
Path Coefficients 

Standard Errors t-values 

PLC        PRC1 0.67** 0.04 15.01 
PLC        PRC2 0.80** 0.04 19.12 
PLC        PRC3 0.80** 0.04 19.46 
PLC        PLC4 0.77** 0.04 18.38 
PLC        PLC5 0.77** 0.04 18.10 
PRO        PRO3 0.80** 0.04 18.10 
PRO        PRO4 0.74** 0.05 16.11 
PRO        PRO5 0.67** 0.05 14.28 
PER        PER1 0.73** 0.04 16.53 
PER        PER2 0.82** 0.04 19.34 
PER        PER3 0.76** 0.04 17.51 
PER        PER4 0.81** 0.05 16.63 
PHY        PHY2 0.77** 0.05 16.24 
PHY        PHY3 0.67** 0.05 14.74 
PHY        PHY4 0.74** 0.05 16.26 
PHY        PHY5 0.80** 0.04 18.44 
PRC        PRC1 0.78** 0.05 17.40 
PRC        PRC2 0.77** 0.04 17.54 
PRC        PRC4 0.82** 0.05 16.01 
BETA    
EQU       SAT 0.38** 0.07 5.38 
EQU       LOY -0.12 0.06 -1.94 
SAT        LOY 0.93** 0.08 12.2 
GAMMA    
PRD        EQU 0.27** 0.09 2.89 
PRD        SAT 0.19* 0.09 2.19 
PRI         EQU -0.12 0.08 -1.49 
PRI         SAT 0.25** 0.07 3.58 
PLC        EQU 0.11 0.08 1.32 
PLC        SAT -0.04 0.07 -0.61 
PRO        EQU 0.22** 0.08 2.75 
PRO        SAT 0.04 0.07 0.56 
PER         EQU 0.00 0.07 0.02 
PER         SAT 0.23** 0.07 3.34 
PHY        EQU 0.22** 0.09 2.44 
PHY        SAT 0.06 0.08 0.78 
PRC        EQU 0.21** 0.09 2.42 
PRC        SAT -0.10 0.08 -1.33 

 

จากภาพที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยทั้งสิ้น 9 สมมติฐานจาก
ทั้งหมด 17 สมมติฐาน ดังตารางที่ 5 

 
 

ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างแสดงผลการทดสอบ
สมมุติฐานอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด
บริการต่อคุณค่าสินค้า ความพึงพอใจ และความ
ภักดีของลูกค้าบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของส่วน
ประสมทางการตลาดบริการต่อคุณค่าสินค้า 
ความพึงพอใจ  และความภักดีของลูกค้า
บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

H1 
ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตรา
สินค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H2 ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกคุณค่าตราสินค้า ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

H3 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวก
ต่อคุณค่าตราสินค้า 

ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

H4 
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก
ต่อคุณค่าตราสินค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H5 
ด้านบุคลากรมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตรา
สินค้า 

ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

H6 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางภายภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H7 
ด้านกระบวนการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า
ตราสินค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H8 
ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H9 
ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H10 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

H11 
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

H12 
ด้านบุคลากรมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลุกค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H13 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

 

	 จากภาพที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เป็นไป 

ตามสมมติฐานการวิจัยทั้งสิ้น 9 สมมติฐานจากท้ังหมด 17  

สมมติฐาน ดังตารางที่ 5
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 
 

Path Diagram 
Standardized 

Factor Loadings/ 
Path Coefficients 

Standard Errors t-values 

PLC        PRC1 0.67** 0.04 15.01 
PLC        PRC2 0.80** 0.04 19.12 
PLC        PRC3 0.80** 0.04 19.46 
PLC        PLC4 0.77** 0.04 18.38 
PLC        PLC5 0.77** 0.04 18.10 
PRO        PRO3 0.80** 0.04 18.10 
PRO        PRO4 0.74** 0.05 16.11 
PRO        PRO5 0.67** 0.05 14.28 
PER        PER1 0.73** 0.04 16.53 
PER        PER2 0.82** 0.04 19.34 
PER        PER3 0.76** 0.04 17.51 
PER        PER4 0.81** 0.05 16.63 
PHY        PHY2 0.77** 0.05 16.24 
PHY        PHY3 0.67** 0.05 14.74 
PHY        PHY4 0.74** 0.05 16.26 
PHY        PHY5 0.80** 0.04 18.44 
PRC        PRC1 0.78** 0.05 17.40 
PRC        PRC2 0.77** 0.04 17.54 
PRC        PRC4 0.82** 0.05 16.01 
BETA    
EQU       SAT 0.38** 0.07 5.38 
EQU       LOY -0.12 0.06 -1.94 
SAT        LOY 0.93** 0.08 12.2 
GAMMA    
PRD        EQU 0.27** 0.09 2.89 
PRD        SAT 0.19* 0.09 2.19 
PRI         EQU -0.12 0.08 -1.49 
PRI         SAT 0.25** 0.07 3.58 
PLC        EQU 0.11 0.08 1.32 
PLC        SAT -0.04 0.07 -0.61 
PRO        EQU 0.22** 0.08 2.75 
PRO        SAT 0.04 0.07 0.56 
PER         EQU 0.00 0.07 0.02 
PER         SAT 0.23** 0.07 3.34 
PHY        EQU 0.22** 0.09 2.44 
PHY        SAT 0.06 0.08 0.78 
PRC        EQU 0.21** 0.09 2.42 
PRC        SAT -0.10 0.08 -1.33 

 

จากภาพที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยทั้งสิ้น 9 สมมติฐานจาก
ทั้งหมด 17 สมมติฐาน ดังตารางที่ 5 

 
 

ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างแสดงผลการทดสอบ
สมมุติฐานอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด
บริการต่อคุณค่าสินค้า ความพึงพอใจ และความ
ภักดีของลูกค้าบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส 
จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของส่วน
ประสมทางการตลาดบริการต่อคุณค่าสินค้า 
ความพึงพอใจ  และความภักดีของลูกค้า
บริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จ ากัด 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

H1 
ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตรา
สินค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H2 ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกคุณค่าตราสินค้า ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

H3 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวก
ต่อคุณค่าตราสินค้า 

ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

H4 
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก
ต่อคุณค่าตราสินค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H5 
ด้านบุคลากรมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตรา
สินค้า 

ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

H6 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางภายภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H7 
ด้านกระบวนการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า
ตราสินค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H8 
ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H9 
ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H10 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

H11 
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

H12 
ด้านบุคลากรมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลุกค้า 

ได้รับการ
สนับสนุน 

H13 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ไม่ได้รับการ
สนับสนุน 

 

ภาพที่ 2	 โมเดลสมการโครงสรา้งแสดงผลการทดสอบสมมตุฐิาน 

	 อทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารตอ่คณุคา่ 

	 สินค้า ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกค้าบริษัท  

	 แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จำ�กัด (มหาชน) ในเขต 

	 กรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 5	 ผลการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของส่วนประสม 

	 ทางการตลาดบริการต่อคุณค่าสินค้า ความพึงพอใจ 

	 และความภักดีของลูกค้าบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์  

	 เซอร์วิส จำ�กัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐาน

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน

H
1

ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า

ตราสินค้า

ได้รับการ

สนับสนุน

H
2

ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกคุณค่าตราสินค้า
ไม่ได้รับการ

สนับสนุน

H
3

ดา้นชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยมอีทิธพิลทางบวก

ต่อคุณค่าตราสินค้า

ไม่ได้รับการ

สนับสนุน

H
4

ดา้นการสง่เสริมการตลาดมอิีทธพิลทางบวกตอ่

คุณค่าตราสินค้า

ได้รับการ

สนับสนุน

H
5

ด้านบุคลากรมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า

ตราสินค้า

ไม่ได้รับการ

สนับสนุน

H
6

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางภายภาพมอิีทธิพลทางบวก

ต่อคุณค่าตราสินค้า

ได้รับการ

สนับสนุน

H
7

ด้านกระบวนการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า

ตราสินค้า

ได้รับการ

สนับสนุน

H
8

ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความ

พึงพอใจของลูกค้า

ได้รับการ

สนับสนุน

H
9

ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้า

ได้รับการ

สนับสนุน
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

ตารางที่ 5 (ต่อ)

สมมติฐาน

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน

H
10

ด้านชอ่งทางการจัดจำ�หนา่ยมอีทิธพิลทางบวก

ต่อความพึงพอใจของลูกค้า

ไม่ได้รับการ

สนับสนุน

H
11

ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก

ต่อความพึงพอใจของลูกค้า

ไม่ได้รับการ

สนับสนุน

H
12

ด้านบุคลากรมีอิทธิพลทางบวกต่อความ

พึงพอใจของลุกค้า

ได้รับการ

สนับสนุน

H
13

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพมอิีทธพิลทางบวก

ต่อความพึงพอใจของลูกค้า

ไม่ได้รับการ

สนับสนุน

จากตารางที่ 5 สรุปผลการวิจัยดังต่อไปนี้

	 1.	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อคุณค่า 

ตราสนิคา้พบว่า 1.1) มติดิา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลทางบวกตอ่คณุคา่ 

ตราสินค้า 1.2) มิติด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก 

ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 1.3) มิติด้านสิ่งแวดล้อมทางภายภาพ 

มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ 1.4) มิติด้าน 

กระบวนการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า

	 2.	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และคุณค่าตราสิน 

ค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าพบว่า 2.1) มิติด้านผลิตภัณฑ์ 

มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 2.2) มิติด้านราคา 

มีอิทธิพลทางบวกต่อต่อความพึงพอใจของลูกค้า 2.3) มิติด้าน 

ด้านบุคลากรมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ 

2.4) คุณค่าตราสินค้ามอีทิธพิลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูคา้

	 3.	 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

ภักดีของลูกค้า ตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย 

คณุค่าตราสินคา้ ความพงึพอใจของลูกคา้ และความภกัดขีองลกูคา้ 

ได้ร้อยละ 64.80 73.40 และ 72.40 ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 6	 อทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลรวม อทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารตอ่คณุคา่สนิคา้ ความพงึพอใจ  

	 และความภักดีของลูกค้าบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จำ�กัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร

 ตัวแปรผลลัพธ์

ตัวแปรสาเหตุ

EQU SAT LOY

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

PRD
0.27**

-
0.27** 0.19* 0.10* 0.29**

-
0.24** 0.24**

(0.09) (0.09) (0.09) (0.04) (0.09) (0.08) (0.08)

PRI
-0.12

-
-0.12 0.25** -0.05 0.20**

-
0.20** 0.20**

(0.08) (0.08) (0.07) (0.03) (0.07) (0.06) (0.06)

PLC
0.11

-
0.11 -0.04 0.04 0.00

-
-0.01 -0.01

(0.08) (0.08) (0.07) (0.03) (0.07) (0.07) (0.07)

PRO
0.22**

-
0.22** 0.04 0.07* 0.11

-
0.09 0.09

(0.08) (0.08) (0.04) (0.03) (0.07) (0.07) (0.07)

PER
0.00

-
0.00 0.23** 0.00 0.23**

-
0.22** 0.22**

(0.07) (0.07) (0.07) (0.03) (0.07) (0.06) (0.06)

PHY
0.22**

-
0.22** 0.06 0.21** 0.27*

-
0.11 0.11

(0.09) (0.09) (0.08) (0.04) (0.08) (0.08) (0.08)

PRC
0.21**

-
0.21** -0.10 0.08* -0.02

-
-0.02 -0.02

(0.09) (0.09) (0.80) (0.04) (0.08) (0.07) (0.07)

EQU - - -
0.38**

-
0.38** -0.12 0.37** 0.25**

(0.07) (0.07) (0.06) (0.07) (0.07)

SAT - - - - - -
0.93**

-
0.93**

(0.08) (0.08)

ตัวแปรแฝงภายใน EQU SAT LOY

R2 0.648 0.734 0.724
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

อภิปรายผลการวิจัย

	 1.	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อคุณค่า 

ตราสินค้า ดังต่อไปนี้ 

		  1.1	 ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่า 

ตราสินค้าสอดคล้องกับผลการวิจัยของ อัมพล ชูสนุก และธนิดา  

ทมิทอง (2555) ; Aghaei, et al (2014) และเปน็ไปตามทฤษฎขีอง  

Keller (2003) การที ่AIS มสีนิคา้ และบรกิารใหเ้ลอืกอยา่งหลากหลาย 

ตรงกับความต้องการของลูกค้า มี Call Center ที่คอยให้บริการ 

ตลอด 24 ชั่วโมง จึงเป็นที่ยอมรับ และเป็นที่นิยมของลูกค้าทำ�ให้  

AIS เป็นที่รู้จักของลูกค้าท่ีใช้บริการ และมีช่ือเสียงท่ีดีในด้านการ 

ใหบ้รกิาร ดงันัน้หากลกูคา้รบัรูถ้งึสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 

ในด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้น ก็จะส่งผลให้คุณค่าตราสินค้าของ  

AIS เพิ่มสูงขึ้น

		  1.2	 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวก 

ต่อคุณค่าตราสินค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ อัมพล ชูสนุก  

และธนิดา ทิมทอง (2555) ; Aghaei et al (2014) และเป็นไป 

ตามทฤษฎีของ Keller (2003) การเผยแพร่ข้อมูลของสินค้าและ 

บริการของ AIS ผ่านเว็บไซต์ จัดแสดง และแนะนำ�สินค้าภายใต้ 

การให้บริการของ AIS ในห้างสรรพสินค้า ทำ�ให้ลูกค้ารับรู้ถึงข้อมูล 

ของสินค้า และบริการอย่างสม่ำ�เสมอ AIS จึงเป็นตราสินค้าที่มี 

ชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักของลูกค้า และการรับสมัครสมาชิกเพื่อรับ 

สทิธพิเิศษตา่งๆ สง่ผลใหล้กูคา้นยิมชมชอบในการใชบ้ริการของ AIS  

ดงันัน้หากลกูคา้รบัรูถ้งึสว่นประสมทางการตลาดบรกิารในมติดิา้น 

การส่งเสริมการตลาดเพ่ิมสูงขึ้น ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ 

คุณค่าตราสินค้าเพิ่มมากขึ้น

		  1.3	 ดา้นสิง่แวดล้อมทางกายภาพมีอทิธพิลทางบวก 

ต่อคุณค่าตราสินค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ อัมพล ชูสนุก  

และธนิดา ทิมทอง (2555) ; Aghaei et al (2014) และเป็นไป 

ตามทฤษฎีของ Keller (2003) การจัดให้มีป้ายที่โดดเด่นหน้าศูนย์ 

บรกิาร AIS ทำ�ใหล้กูคา้ทีใ่ชบ้รกิารมองเหน็ไดอ้ยา่งชดัเจน และเมือ่ 

เข้ามาภายในศูนย์บริการที่มีความทันสมัย มีเคาน์เตอร์ที่อำ�นวย 

ความสะดวกให้กบัลกูคา้อยา่งเพยีงพอรวมถงึมรีะบบการให้บรกิาร 

ทีเ่ชือ่ถือได ้AIS จงึเปน็ทีรู่จ้กั และเปน็ทีย่อมรบัในดา้นการใหบ้รกิาร  

และลูกค้านิยมที่จะเข้ามาใช้บริการ ดังนั้นหากลูกค้ารับรู้ได้ถึง 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิารในมติดิา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 

ที่มากขึ้น ลูกค้าก็จะรับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าเพิ่มสูงขึ้น 

		  1.4	 ด้านกระบวนการในการให้บริการมีอิทธิพล 

ทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ อัมพล  

ชูสนุก และธนิดา ทิมทอง (2555) ; Aghaei et al (2014) และ 

เป็นไปตามทฤษฎีของ Keller (2003) การมีศูนย์ให้บริการที่เป็น 

มาตรฐานของ AIS มกีารอธบิายถึงวธิกีารใช้บริการใหแ้กลู่กคา้ ทำ�ให้ 

ลกูคา้นยิมเขา้มาใชบ้รกิาร รวมถงึการมขีัน้ตอนการชำ�ระเงนิทีถ่กูตอ้ง 

จึงเป็นที่เชื่อถือได้ และเป็นที่ยอมรับในการใช้งานของลูกค้า AIS  

จึงเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักของผู้ลูกค้า ดังนั้น 

หากลูกค้ารับรู้ ได้ถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการในมิติ 

ด้านกระบวนการในการให้บริการเพิ่มสูงข้ึน ก็จะส่งผลให้ลูกค้า 

รับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าที่เพิ่มขึ้น

	 2.	 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร และคณุคา่ตราสนิคา้ 

ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ดังต่อไปนี้ 

		  2.1	 ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

พงึพอใจของลกูคา้ สอดคลอ้งกบัผลการวจัิยของ Emmanuel, et al. 

(2013) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler (2003) การมีสินค้า 

ที่หลากหลายนำ�เสนอให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการภายในศูนย์ 

บริการส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อสินค้าที่ตรงกับความต้องการ 

รวมถึงการบริการที่หลากหลาย และตรงกับความต้องการของ 

ลูกค้า ทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจต่อบริการท่ีได้รับ และแพคเก็จ 

ที่เลือกใช้จาก AIS นอกจากน้ียังมี Call Center และมีพนักงาน 

ให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ส่งผลให้ลูกค้าสามารถติดต่อกับบริษัท 

ได้ตลอดเวลา และพึงพอใจต่อข้อมูลที่ได้รับอย่างทันท่วงทีเมื่อมี 

ข้อสงสัย หรือมีปัญหาจากการใช้บริการ ดังนั้นหากลูกค้ารับรู้ได้ถึง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์ของ AIS 

เพิม่มากขึน้ ลูกค้ากจ็ะรูสึ้กพงึพอใจตอ่การใช้บรกิารของ AIS มากขึน้ 

		  2.2	 ดา้นราคามอีทิธพิลทางบวกต่อความ พงึพอใจ 

ของลูกค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Emmanuel et al 

(2013) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler & Arsmtrong (2014)  

การกำ�หนดราคาสินค้าทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพสินค้า และไม่แตกตา่ง 

กับผู้ให้บริการรายอื่น รวมถึงการกำ�หนดราคาในระดับท่ีลูกค้า 

สามารถใช้บริการได้ ส่งผลให้ลูกค้าที่ใช้บริการรวมถึงซื้อสินค้าจาก  

AIS พึงพอใจต่อราคาสินค้า และอัตราค่าบริการของ AIS ดังนั้น 

หากลูกค้ารับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการในมิติด้านราคา 

เพิ่มสูงขึ้น ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ พึงพอใจเพิ่มสูงขึ้น

		  2.3	 ด้านบุคลากรมีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

พงึพอใจของลกูคา้ สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของอมัพล  ชสูนกุ และ 

ธนดิา   ทมิทอง (2555) ; Emmanuel et al (2013) และเปน็ไปตาม 

ทฤษฎีของ Kotler (2003) การมีพนักงานที่มีความรู้เพื่อนำ�เสนอ 

ข้อมูลเกี่ยวกับบริการของ AIS ได้อย่างชัดเจน ให้คำ�แนะนำ� และ 

แก้ปัญหาที่เกิดจากการใช้บริการได้อย่างถูกต้อง ให้บริการด้วย 

ความสุภาพเรียบร้อย และมีจำ�นวนพนักงานที่เพียงพอในศูนย์ 

บริการ เม่ือลูกค้าเข้ามารับบริการ จึงทำ�ให้ลูกค้าพึงพอใจต่อศูนย์ 
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

บริการ และพนกังานทีใ่หบ้รกิาร ดงันัน้หากลกูคา้รบัรูถ้งึสว่นประสม 

ทางการตลาดบริการในมิติด้านบุคลากรเพิ่มสูงขึ้น ก็จะส่งผล 

ให้เกิดความพึงพอใจเพิ่มสูงขึ้น

		  2.4	 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

พึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ahmad & 

Sherwani (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler (2003) 

เมื่อลูกค้า รับรู้ได้ว่า AIS เป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง เป็นที่รู้จัก 

ส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจท่ีจะเข้ามาใช้บริการในศูนย์บริการของ 

AIS การที่ AIS เป็นที่ยอมรับในเรื่องของการให้บริการ รวมถึง 

เป็นที่นิยมชมชอบของลูกค้า ทำ�ให้เม่ือลูกค้ามาใช้บริการจะรู้สึก              

พึงพอใจต่อการบริการท่ีส่งมอบให้กับลูกค้า ดังน้ันหากลูกค้ารับรู้ 

ถงึคณุคา่ตราสนิคา้ของ AIS เพิม่มากขึน้ กจ็ะสง่ผลใหล้กูคา้มคีวาม 

พึงพอใจต่อการใช้บริการของ AIS เพิ่มสูงขึ้นด้วย

	 3.	 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Lei & Chu  

(2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler & Armstrong (2014)  

เมือ่ลกูค้าทีใ่ชบ้ริการพงึพอใจต่อเครอืขา่ย พงึพอใจตอ่การใชบ้รกิาร 

ลูกค้าจะกล่าวถึงบริการท่ีได้รับจาก AIS ในทางบวกให้ผู้อื่นฟัง 

จะแนะนำ�ให้เพื่อน หรือญาติหันมาใช้บริการของ AIS นอกจากนี ้

แพคเก็จของ AIS ท่ีมีให้ลูกค้าเลือกได้ตามความต้องการ ลูกค้า 

กจ็ะเลอืกใชบ้ริการจาก AIS อยา่งตอ่เนือ่ง เม่ือลกูคา้เขา้มาใชบ้รกิาร 

ภายในศูนย์บริการแล้วพึงพอใจต่อการให้บริการ การให้ข้อมูล 

เกีย่วกบัแพคเกจ็โดยพนกังาน สง่ผลใหล้กูคา้เลือกใชบ้รกิารของ AIS  

ต่อไปถึงแม้ว่าจะมีการแนะนำ�บริการใหม่ๆ ของผู้ให้บริการรายอื่น 

ก็ตาม ดังนั้น หากลูกค้าพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจาก AIS เพิ่มขึ้น  

ก็จะเกิดความภักดีเพิ่มขึ้นด้วยเช่นกัน

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย

ข้อเสนอแนะเพื่อนำ�ผลการวิจัยไปใช้

	 จากผลการวิจัยบริษัท แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จำ�กัด  

(มหาชน) ควรมุง่เนน้สว่นประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นตา่งๆ 

ดังนี้

	 1.	 ด้านผลิตภัณฑ์ จัดให้มีบริการท่ีหลากหลาย เพ่ือให้ 

ลกูคา้เลอืกบรกิารทีต่รงกบัความตอ้งการมีศนูย ์บรกิาร Call Center 

1175 ให้บริการแก่ลูกค้าตลอด 24 ช่ัวโมง เพื่อก่อให้เกิดคุณค่า 

ตราสินค้า สร้างความพึงพอใจให้กลับลูกค้า นอกจากนี้ยังส่งผล 

ทางอ้อมไปยังความภักดีของลูกค้าอีกด้วย 

	 2.	 ดา้นราคา จากการกำ�หนดราคาสนิคา้อยา่งเหมาะสม 

เมื่อเทียบกับบริษัทอื่น และสอดคล้องกับคุณภาพของสินค้า ราคา 

อยู่ในระดับที่กลุ่มลูกค้าสามารถซื้อได้ เพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจ 

ของลูกค้า และยังส่งผลทางอ้อมไปยังความภักดีของลูกค้าอีกด้วย

	 3.	 ด้านการส่งเสริมการตลาด เผยแพร่ข้อมูลบริการ 

บนเว็บไซต์ รวมถึงการจัดกิจกรรมต่างๆ เพื่อแนะนำ�สินค้าในห้าง 

สรรพสินค้า รวมถึงการสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษต่างๆ 

เพือ่กอ่ให้เกดิคณุคา่ตราสนิคา้ และส่งผลทางออ้มตอ่ความพงึพอใจ 

ของลูกค้า

	 4.	 ด้านด้านบุคลากร จากการให้ความรู้กับพนักงาน 

ในศูนย์บริการเกี่ยวกับบริการต่างๆ ที่มีไว้บริการกับลูกค้า เพ่ือให้ 

พนกังานสามารถให้คำ�แนะนำ�และแกไ้ขปญัหาใหกั้บลกูคา้ได ้ฝกึอบรม 

ใหพ้นกังานมคีวามสภุาพเรยีบร้อยในการใหบ้รกิาร และมพีนกังาน 

อย่างเพียงพอในศูนย์บริการเพื่ออำ�นวยความสะดวกให้กับลูกค้า 

ซึ่งจะก่อให้เกิดความพึงพอใจ และส่งผลทางอ้อมความภักดีของ 

ลูกค้า

	 5.	 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ จัดให้มีป้ายหน้าศูนย์ 

บรกิารทีโ่ดดเดน่ มองเห็นไดช้ดัเจน ภายในศนูยบ์รกิารมกีารตกแตง่ 

ที่ทันสมัย มีเคาน์เตอร์ไว้คอยอำ�นวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า และ 

มีระบบการให้บริการที่เชื่อถือได้ เพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจของ 

ลูกค้า และยังส่งผลทางอ้อมไปยังความภักดีของลูกค้า

	 6.	 ด้านกระบวนการในการให้บริการ โดยศูนย์บริการ 

ควรมีระบบการให้บริการที่เป็นมาตรฐาน ให้คำ�อธิบายแก่ลูกค้า 

ในวธิกีารใชบ้รกิาร และมขีัน้ตอนการชำ�ระเงนิทีถ่กูตอ้งเพือ่กอ่ให้เกดิ 

คุณค่าตราสินค้า และส่งผลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้า

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	 ควรทำ�การวิจัยซ ้ำ� โดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกันนี้ 

กับธุรกิจด้านส่ือสารอื่นๆ เช่น DATC หรือ TRUE เพ่ือเป็นการ 

ยืนยันผลการวิจัย

	 2.	 เนือ่งจากการศกึษาในครัง้นีท้ำ�การศกึษากลุม่ตวัอย่าง 

เฉพาะเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติม 

โดยการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างอื่นๆ เช่น กลุ่มผู้บริโภคใน 

ต่างจังหวัด เพื่อให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี 

อทิธพิลตอ่คณุคา่ตราสนิคา้ ความพงึพอใจ และความภกัดขีองลกูค้า 

ที่ใช้บริการได้ครบถ้วนยิ่งขึ้น
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 
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and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 
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Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 
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