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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า วิเคราะห์
อิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา  กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือประชากรเป้าหมายของการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าที่เคยใช้บริการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ ในจังหวัดนครราชสีมา ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 640 ตัวอย่าง วิเคราะห์สถิติโมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งมีการวิเคราะห์ค่าสถิติด้วยการหาค่าความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา ด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าและปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดส่งผลทางอ้อมในทิศทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลทางตรงในทิศ
ทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า อธิบายความแปรปรวนบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าและปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
ความพึงพอใจลูกค้า ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา โมเดลมีความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถอธิบายความแปรปรวนสะสมได้ร้อยละ 75 
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Abstract  
This research attempts to develop a model of the causal factors which influence customer 

loyalty to investigate the way these factors influence modern trade businesses in Nakhon Ratchasima 
Province. The target population of the research, or customers who have previously used modern trade 
stores to buy them services, is the sample group, there was 640 samples in Nakhon Ratchasima 
Province. Statistical analysis by means of the Structural Equation Modeling (SEM) model in the province 
of Nakhon Ratchasima, which analyzes statistics by finding in the causal factors' direct and indirect 
influence relationships that impact customer loyalty in modern trade businesses. The results suggested 
the components of the marketing mix and customer relationship management indirectly improved 
customer loyalty. Components of customer satisfaction have an immediate and positive effect on the 
loyalty of customers. Explain the components of the marketing mix, customer relationship 
management, and variability. Customer satisfaction in the province of Nakhon Ratchasima, modern 
trade businesses value customer loyalty. The model fits the empirical data in a harmonic approach. 
There is an explanation for 75% of the cumulative variance. 
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บทน า 
 ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) เป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมค้าส่งค้าปลีกซึ่งมีมูลค่า 2.8 ล้านล้าน
บาทในปี 2562 เพิ่มขึ้นร้อยละ 7.7 จากปี 2561 คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 16.5 ของ GDP สูงเป็นอันดับสองรองจาก
ภาคอุตสาหกรรมการผลิตที่มีสัดส่วนร้อยละ 25.3 ในอดีตธุรกิจค้าปลีกของไทยเป็นร้านขายของช าขนาดเล็กท่ีจัดหาสินค้า
มาจ าหน่ายผ่านตัวกลาง (ผู้ค้าส่ง) แต่ปัจจุบันรูปแบบร้านค้าปลีกเปลี่ยนเป็นร้านค้าทันสมัย ลดการพึ่งพาผู้ค้าส่ง 
ผู้ประกอบการมักเป็นนายทุนรายใหญ่ที่มีเครือข่ายสาขาจ านวนมาก และยังเป็นผู้ซื้อรายใหญ่จึงมีอ านาจต่อรองเหนือผู้ผลิต
หรือตัวแทนจ าหน่ายสินค้า มีการบริหารจัดการร้านค้าอย่างเป็นระบบ มีการจัดการระบบขนส่งและบางรายมีศูนย์กระจาย
สินค้าที่ทันสมัย ตลอดจนการน าเทคโนโลยีด้านต่าง ๆ มาใช้เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการตลาด ส่งผลให้ธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ในไทยเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในพื้นที่กรุงเทพฯ และเมืองหลักที่มีความเป็นสังคมเมืองสูง ปัจจัยหนุนจาก 
1. นโยบายรัฐเปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการต่างชาติซึ่งมีเทคโนโลยีการบริหารจัดการสมัยใหม่เข้ามาลงทุนธุรกิจค้าปลีกใน
ไทยได้ 2. ลักษณะร้านค้าปลีกสมัยใหม่ตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องการความสะดวกสบาย อาทิ ผู้บริโภคสามารถ
ซื้อสินค้าหลายประเภทในที่แห่งเดียว ตั้งแต่อาหาร ของใช้ส่วนบุคคล และของใช้ในครัวเรือน อีกทั้งราคาสินค้ายังต ่ากว่า
ร้านค้าปลีกดั้งเดิม (Traditional Trade) และ 3. การลงทุนขยายสาขาต่อเนื่องเพื่อขยายฐานลูกค้า ปัจจัยข้างต้นส่งผลให้
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีบทบาทเพิ่มขึ้นแทนร้านค้าปลีกดั้งเดิม สะท้อนจากสัดส่วนของธุรกิจค้าปลีกค้าส่งสมัยใหม่เพิ่มขึ้น
จาก ร้อยละ 25 ของมูลค่าตลาดค้าปลีกค้าส่งปี 2544 เป็นร้อยละ 61 ในปี 2557 ด้วยปัจจัยที่เกื้อหนุนตลอดจนการ
ปรับตัว พัฒนากลยุทธ์เพื่อการแข่งขันในหลายมิติ ส่งผลให้ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่เติบโตได้อย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่เร่งขยายสาขาต่อเนื่องทั้งในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด รวมถึงปรับปรุงสาขาเดิมเพื่อเพิ่มพื้นที่ค้าปลีก
ใหม่ โดยสมาคมผู้ค้าปลีกไทยระบุว่าปี 2559-2561 กลุ่มค้าปลีก Modern Chain Store ลงทุนเฉลี่ย 4.3 หมื่นล้านบาทต่อ
ปี ส่งผลให้ปี 2562 พื้นที่ค้าปลีกสะสมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (BMR) อยู่ที่ 7.7 ล้านตารางเมตร เพิ่มขึ้นร้อยละ 
2.9 เป็นพื้นที่ศูนย์การค้า (Shopping Mall)ร้อยละ 63 คอมมูนิตี้มอลล์ (Community Mall) ร้อยละ13 ดิสเคาท์สโตร์ 
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(Discount Store) ร้อยละ 15 ห้างสรรพสินค้า (Department Store) ร้อยละ 3 เอนเตอร์เทนเมนต์คอมเพล็กซ์และพื้นที่
ค้าปลีกสนับสนุนร้อยละ 6 ส่วนต่างจังหวัด ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกรายใหญ่ เช่น Robinson  Tesco Lotus และ Big C 
เร่งขยายสาขาหลายรูปแบบในจังหวัดศูนย์กลางภูมิภาค เมืองท่องเที่ยวและจังหวัดรอง ส่วนร้านค้าปลีกขนาดเล็กมีการเปิด
สาขากระจายไปในทุกจังหวัด (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2564) 
 ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจธุรกิจ หรืออีไอซี ธนาคารไทยพาณิชย์ ส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศ เพื่อให้เข้าใจถึง
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงการบรโิภคทั้งในด้าน ไลฟ์สไตล์ รูปแบบสินค้าและบริการที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ รวมถึงสื่อท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจ ผู้บริโภคในปัจจุบันมีการใช้จ่ายเพื่อตอบสนองความต้องการด้านไลฟ์สไตล์มากขึ้น ซึ่งกลุ่มคนรุ่นใหม่และผู้
ที่มีรายได้สูงยังมีการใช้จ่ายนอกบ้านมากข้ึนเมื่อเทียบกับช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ขณะที่กลุ่มผู้สูงวัยจะเน้นความเป็นอยู่ที่ดี และ
ให้ความส าคัญกับการปรับปรุงที่อยู่อาศัย อย่างไรก็ตาม หากมีรายได้ที่เพิ่มขึ้น ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้จ่ายไปกับการ
ท่องเที่ยวเป็นอันดับ 1 รองลงมาคือการปรับปรุงที่อยู่อาศัย และการออกไปทานอาหารนอกบ้าน ส าหรับกลยุทธ์ส าคัญที่
ภาคธุรกิจไม่ควรมองข้ามในการพิชิตใจผู้บริโภคในยุค 4.0 มี 3 ส่วนคือ 1.จากพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความต้องการสินค้า
และบริการที่เฉพาะเจาะจงตอบโจทย์เฉพาะของตัวเองมากขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจต้องปรับกลยุทธ์โดยร่วมมือเป็นพันธมิตรกัน
ภายใน Value Chain มากข้ึนอาศัยเทคโนโลยี และ Big Data มาช่วยวางแผนธุรกิจ 2. นอกจากนี้ธุรกิจควรมีการเชื่อมโยง
ข้อมูล ตั้งแต่ปลายน ้า อย่างธุรกิจค้าปลีกที่เข้าถึงข้อมูลความต้องการของลูกค้าใกล้ชิดที่สุด มาสู่ต้นน ้าอย่างผู้ผลิต เพื่อให้
ออกแบบสินค้าที่ตอบโจทย์ความต้องการเฉพาะเจาะจงในแต่ละกลุ่ม ตลอดจนใช้ Big Data ในการบริหารจัดการสต็อก
สินค้า ก าหนดราคา ไปจนถึงกลยุทธ์การตลาดโดยประยุกต์ใช้เทคโนโลยี และ 3. การพัฒนาช่องทางในการเข้าถึงลูกค้าไม่
เพียงแค่มีหลายช่องทาง แต่ทุกช่องทางต้องเช่ือมโยงกันทั้งหมดเสมือนเป็นช่องทางเดียวกัน (Omni - Channel) เพราะ
ผู้บริโภคในปัจจุบันหาข้อมูลจากหลายช่องทางโดยเฉพาะช่องทางออนไลน์เพื่อเปรียบเทียบสินค้าและบริการ ท าให้ช่องทาง
ออนไลน์กลายเป็นช่องทางหลักท่ีธุรกิจต้องมีเพื่อตอบสนองลูกค้าได้อย่างทันที อย่างไรก็ตาม ช่องทางออนไลน์ไม่ถึงขั้นมา
แทนที่ช่องทางหน้าร้านได้ทั้งหมด เพราะแม้แต่ธุรกิจที่เกิดจากออนไลน์ก็ยังต้องหันมาพัฒนาช่องทางหน้าร้านเพื่อ
ตอบสนองลูกค้าด้วยเช่นกัน โดยแต่ละช่องทางไม่ได้มาแข่งขันกันเองแต่จะต้องช่วยเสริมกันทั้งการน าเสนอโปรโมช่ันที่
สอดคล้องกันทุกช่องทาง การเช่ือมโยงข้อมูลเพื่อสามารถให้บริการลูกค้าได้ ณ ทุกจุดที่ติดต่อ (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) 
 การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญและจ าเป็นต้องพัฒนาความเป็นมาตรฐาน โดย
การรักษาฐานลูกค้าเดิมของธุรกิจ และการขยายตลาดคุณภาพ ซึ่งการเก็บและการพัฒนาระบบฐานข้อมูลส าคัญของลูกค้า
อยู่ตลอดเวลาถือว่าเป็นหัวใจส าคัญในการรักษาฐานลูกค้าเดิมและสร้างฐานลูกค้าใหม่แล้วน ามาต่อยอดทางธุรกิจ          
(อดิศราพร ลออพันธุ์สกุล และกิตติพัฒน์ สุวรรณชิน, 2559) การสร้างความผูกพันกับลูกค้าตอกย ้าให้เห็นว่าการรักษาฐาน
ลูกค้าเดิม มีความส าคัญเช่นเดียวกับการหาลูกค้าใหม่ โดยอาวุธส าคัญคือการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆ ของลูกค้าเพื่อใช้ในการ
พัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบโจทย์ความต้องการและสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า เพื่อให้ผู้บริโภคยอมจ่ายเงิน
เพิ่มขึ้นหากสินค้าที่บริโภคมีบริการหลังการขายที่ดีขึ้น นอกจากนี้ เบญชญา อภิมหาโชคโภคิน และคณะ (2556) กล่าวว่า 
ควรมีการศึกษาวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลในด้านอื่นๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อห้างค้าปลีกสมัยใหม่ ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่
ครอบคลุมจังหวัดอื่นบ้าง เพื่อน าข้อมูลมาเปรียบเทียบกัน ซึ่งจะท าให้ได้ผลการวิจัยที่กว้างขึ้น 
 ดังนั้นธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ ต้องมีการปรับตัวอย่างต่อเนื่องเพื่อเป็นการตั้งรับการเปลี่ยนแปลงทางด้าน
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ อีกทั้งต้องพัฒนากลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าที่เป็นส่วนหนึ่งของการจัดการโซ่
อุปทาน ส่วนประสมทางการตลาด อันจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีความภักดี ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าประกอบด้วยตัวแปรด้านใด เพื่อให้ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ สามารถน า
ผลการวิจัยนี้ ไปวางแผนบูรณาการด้านการสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าได้ 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อพัฒนาโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัด

นครราชสีมา 
2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพ้ืนท่ี

จังหวัดนครราชสีมา 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1. สมมติฐานที่ 1 การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีก

สมัยใหม่ในพ้ืนท่ีจังหวัดนครราชสีมา 
 2. สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่
ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา 
 3. สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ใน
พื้นที่จังหวัดนครราชสีมา 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมเพื่อค้นหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า
ในธุรกิจค้าปลีก พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ (คมคาย แสง
ทองค าและคณะ, 2558) โดยการพัฒนากลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้คุณภาพบริการ และการตรวจสอบความพึงพอใจ
ของลูกค้า จะส่งเสริมความภักดีของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้า มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า น าไปสู่การกลับมาใช้บริการซ ้าในอนาคต 
และการบอกต่อแนะน าบุคคลอื่นได้ (ธันย์ ชัยทร และเยาวภา ปฐมศิริกุล, 2560) โดยรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่
พัฒนาจากความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจสตาร์ทอัพอีคอมเมิร์ซ กิจกรรมด้านโลจิสติกส์และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผล
โดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า (นันทพร ชเลจร, 2562) สอดคล้องกับ อัสรียาภร สง่าอารีย์กุล (2563) ที่กล่าว่า ปัจจัยที่
ท าให้เกิดความภักดีในการจัดส่งพัสดุ ได้แก่ ระบบพัสดุ การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ 
Binsar Kristian et al. (2014) ที่กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลอย่างมากต่อลูกค้าความพึง
พอใจ; การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลอย่างมากต่อความภักดีของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลอย่างมากต่อความภักดี
ของลูกค้า และกลยุทธ์การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และสมพล 
ทุ่งหว้า (2560) กลยุทธ์การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และมี
อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกความจงรักภักดีของลูกค้าผ่านทางความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และณัฐกาญจน์ สุวรรณธารา (2560) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดที่ผล
ต่อการความพึงพอใจในการเลือกซื้อเครื่องส าอางตราสินค้าไทยของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการทบทวนวรรณกรรมคณะผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในจังหวัดนครราชสีมา แสดงดังภาพท่ี 1 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 

      
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร การวิจัยครั้งนี้มีประชากร (Population) คือ ลูกคา้ที่เคยใช้บริการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ใน
จังหวัดนครราชสีมา โดยเลือกลูกค้าที่เคยใช้บริการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่อยู่ในอ าเภอท่ีมปีระชากรสูงสุด 5 
อันดับในจังหวัดนครราชสีมา ได้แก่ 1) เมืองนครราชสีมา 468,509 คน 2) ปากช่อง 197,329 คน 3) ด่านขุนทด 128,732 
คน 4) พิมาย 127,797 คน 5) โนนสูง 124,797 คน (กรมการปกครอง, 2565) 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง คณะผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้เกณฑ์กการพิจารณาจากแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
ที่มีเกณฑ์ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต ่าจ านวน 10 – 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ (Schumacker and Lomax, 2010) ซึ่งการ
วิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได้ 16 ตัวแปร ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่าเท่ากับ 16 x 10 = 160 ตัวอย่าง ต่อ 1 รูปแบบของธุรกิจร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ โดยการวิจัยนี้ได้ก าหนดรูปแบบธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 4 รูปแบบ 1) ห้างสรรพสินค้า 2) ดิสเคาท์สโตร์ 3) 
ซูเปอร์มาร์เก็ต 4) ร้านสะดวกซื้อ ดังนั้นการวิจัยนี้ มีขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 160 x 4 = 640 ตัวอย่าง  
 การสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี ้

ขั้นตอนที่ 1 เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบแบ่งช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) จ าแนกอ าเภอที่มีประชากรสูงสุด 5 อันดับในจังหวัดนครราชสีมา และ
แบ่งจ านวนตัวอย่างโดยเทียบสัดส่วนจากประชากรทั้ง 4 รูปแบบของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 

ขั้นตอนที่ 2 เป็นการสุ่มตัวอย่างลูกค้าด้วยวิธีการสุ่มอย่างเป็นระบบ (Systematic Random Sampling) ด้วย
ความห่างของระยะเวลาที่ลูกค้าแต่ละคนเข้ามใช้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในช่วงเวลา 18.00 -20.00 น. ซึ่งเป็น
ช่วงเวลาที่ลูกค้ามาใช้บริการจ านวนมาก 
  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 1) เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม มาตราส่วนประมาณค่า ตามวิธีของ 
Likert Scale ให้เลือก 5 ระดับ จ านวน 5 ข้อ ดังนี ้
   คะแนน 5 หมายถึง  เห็นด้วยมากทีสุ่ด 
   คะแนน 4 หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
   คะแนน 3 หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
   คะแนน 2 หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
   คะแนน 1 หมายถึง  เห็นด้วยน้อยทีสุ่ด 

ปัจจัยด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า 

ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด 

ปัจจัยด้านความพึง
พอใจของลูกค้า 

 

ปัจจัยด้านความภักดี 
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  2) การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้สร้างค าถามจากการบททวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากเอกสาร
วารสารทางวิชาการที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย เพื่อสร้างเนื้อหาของค าถามในแบบสอบถาม พร้อมกับน า
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจวิจารณ์และแก้ไขเพื่อให้เกิดความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
หาดัชนีค่าความสอดคล้อง (Index of Consistency; IOC)  (IOC > 0.50) (Rovinelli & Hambleton, 1997) ขึ้นไปได้ข้อ
ค าถามจ านวน 71 ข้อค าถาม การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามที่ได้ผ่านการตรวจค่าความ
เที่ยงตรงแล้วไปทดลอง (Try out) โดยการน าแบบสอบถามไปให้ประชากรเป้าหมาย ที่มีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 30 คน จากนั้นน ามาหารค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient 
Alpha) ของ Cronbach (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2561)  ได้ค่าความเช่ือถือได้ของแบบสอบถามปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา  เท่ากับ 0.98 ถือว่าแบบสอบถามนี้มีค่าความ
เชื่อมั่น  
  3) การขอรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ คณะผู้วิจัยได้รับการรับรองจริยธรรมกรวิจัยจากมนุษย์จาก 
คณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล เลขที่หนังสือรับรอง 090/2565 ลงวันที่ 25 
ตุลาคม 2565 
  4) วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยด้วยวิธีการท าแบบสอบถาม 
โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ลูกค้าที่เคยใช้บริการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในจังหวัดนครราชสีมา โดยเลือกลูกค้าที่
เคยใช้บริการซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ที่อยู่ในอ าเภอที่มีประชากรสูงสุด 5 อันดับในจังหวัดนครราชสีมา จ านวน 
640 คน 
  5) การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุด้วยโปรแกรมวิเคราะห์สถิติ และก าหนดสัญลักษณ์ใน
การวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้    

LOTY แทน ปัจจัยด้านความภักด ี
  CTSF  แทน ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
  SRMK แทน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

CRMN  แทน ปัจจัยด้านการบริหารความสมัพันธ์ลูกค้า 
คณะผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   5.1) วิเคราะห์สถิติทดสอบเง่ือนไขพื้นฐานเพื่อการแจงแจงของตัวแปรด้วยสถิติ เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) โดยการค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) การทดสอบค่า
ความเบ้ (Skewness) และค่าค่าความโด่ง (Kurtosis)  
   5.2) วิเคราะห์สถิติ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่ งมีการ
วิเคราะห์ค่าสถิติด้วยการหาค่าความสัมพันธ์ท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของ ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพ้ืนท่ีจังหวัดนครราชสีมา เพื่อเป็นการทดสอบสมมุติฐาน สถิติที่ใช้ได้แก่ การวิเคราะห์
เชิงเส้นทางความสัมพันธ์ (Path Analysis) โดยใช้เกณฑ์ในการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์เป็นไปดังตารางที่ 1 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2560) 
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ตารางที่ 1 เกณฑ์ในการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
การประเมินความสอดคล้องของโมเดล 
(Evaluating the Data – Model Fit) 

เกณฑ ์
(CRITERIA) 

1. ค่าระดับความน่าจะเป็นของไคสแควร์ (Chi-square Probability Level: CMIN-p) > 0.05 
2. ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square: CMID/df ) < 3.00 

3. ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of fit index: GFI) > 0.90 
4. ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน 
(Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) 

< 0.08 

 

ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) การทดสอบค่าความเบ้ 
(Skewness) และค่าค่าความโด่ง (Kurtosis) ของตัวแปรของโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าใน
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา แสดงดังตารางที่ 2 
 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ และค่าความโด่งของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพ้ืนท่ีจังหวัดนครราชสีมา 

ล าดับ
ที ่

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(Standard 
Deviation: SD) 

ค่าความเบ้ 
(Skewness) 

ค่าค่าความ
โด่ง 

(Kurtosis) 

1. ปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 4.21 0.55 -0.27 -0.78 
2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4.23 0.61 -0.40 -0.81 
3. ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า 4.24 0.60 -0.39 -0.87 
4. ปัจจัยด้านความภักดี 4.06 0.63 -0.14 -0.87 

 

 จากตารางที่  2 พบว่า การค่าเฉลี่ย (Mean) มีค่าเท่ากับ 4.24 – 4.06 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD) มีค่าเท่ากับ 0.63 – 0.55 การทดสอบค่าความเบ้ (Skewness) มีค่าเท่ากับ (-0.14) – (-0.40)  และค่า
ความโด่ง (Kurtosis) มีค่าเท่ากับ (-.78) – (-.81) ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์สถิติโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งมีการวิเคราะห์ค่าสถิติ
ด้วยการหาค่าความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของ ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าใน
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นท่ีจังหวัดนครราชสีมา เพื่อเป็นการทดสอบสมมุติฐาน สถิติที่ใช้ได้แก่ การวิเคราะห์เชิงเส้นทาง
ความสัมพันธ์ (Path Analysis) โดยใช้เกณฑ์ในการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิง 
ประจักษ์ แสดงดังภาพท่ี 3 
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ภาพที่ 3 แสดงผลวิเคราะหโ์มเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกจิค้าปลีกสมัยใหม่ในพ้ืนท่ี
จังหวัดนครราชสีมา 

ที่มา: อมรรัตน์ คลองโนนสูงและคณะ, 2565 
 

จากภาพท่ี 3 ผลการวิเคราะห์สถิติโมเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling: SEM) พบว่า มีค่า
ระดับความน่าจะเป็นของไคสแควร์ (Chi-square Probability Level: CMIN-p) เท่ากับ 0.000 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ 
(Relative Chi-square: CMID/df ) 2.449 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of fit index: GFI) 0.984 ค่า
ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน (Root Mean Square Error of Approximation: 
RMSEA) 0.048 โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลและการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลกูค้าใน
ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพ้ืนท่ีจังหวัดนครราชสีมา แสดงดังตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 แสดงน ้าหนักอิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางออ้ม (IE) อิทธิพลรวม (TE) ของปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีของลูกคา้ในธุรกิจค้าปลกีสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา 

ปัจจัยเชิงสาเหตุ 
ความภักดีของลกูค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัด

นครราชสีมา 
อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE)  อิทธิพลรวม (TE) 

ปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า - 0.43 0.43 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ - 0.38 0.38 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า 0.91 - 0.91 
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จากตารางที่ 3 พบว่า เส้นอิทธิพลทางตรงปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลทางตรงในทิศทางบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา มีค่าอิทธิพลทางตรง (DE) เท่ากับ 0.91มีค่า
อิทธิพลรวม (TE) ท่ากับ 0.43 ปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผล
ทางอ้อมในทิศทางบวกต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา มีค่าอิทธิพลทางอ้อม 
(IE) เท่ากับ 0.43 และ 0.38 ตามล าดับ มีค่าอิทธิพลรวม (TE) ท่ากับ 0.43 และ 0.38 ตามล าดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมยัใหม่ในพ้ืนท่ี
จังหวัดนครราชสีมา แสดงดังตารางที่ 4  

 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ใน
พื้นที่จังหวัดนครราชสีมา 
สมมติฐานการวิจัย  

(hypostasis) 
ค่าสัมประสิทธิ์เสน้ทาง 

(coef.) 
ค่า t-test 

(C.R.) 
การวิเคราะห์สมมติฐาน 

H1: CTSF <--- SRMK 0.47 8.60** ยอมรับ 
H2: CTSF <--- CRMN 0.41 7.35** ยอมรับ 
H3: LOTY <--- CTSF 0.91 21.16** ยอมรับ 

**p<0.01 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลกูค้าและปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาดมีอิทธพิล

เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา  พบว่าค่า β = 0.47  และ 

β = 0.41 อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสติติที่ระดับ 0.01 ตามล าดับ จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 และสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้าน
ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา  

พบว่าได้ค่า β = 0.91  อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสติติที่ระดับ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในจังหวัดนครราชสี มาจาก 
ผลการวิจัย พบว่า การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ส่วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจลูกค้า มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นท่ีจังหวัดนครราชสีมา อธิบายความแปรปรวนความพึงพอใจลูกค้า ความภักดีของ
ลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่จังหวัดนครราชสีมา ได้ร้อยละ 72 และร้อยละ 75 ตามล าดับ สอดคล้องกับ 
Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจที่สม ่าเสมอ และเพิ่มระดับขึ้น
จนกระทั่งอาจมีการซื้อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง สิ่งที่ส าคัญของความภักดีต่อตราสินค้า คือ เมื่อ
ลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าจะท าให้เกิดส่วนครองตลาดที่คงที่ และเพิ่มขึ้น และอาจกลายเป็นทรัพย์สินท่ีจับต้องไม่ได้ที่
สะท้อนถึงราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท สมพล ทุ่งหว้า (2560) ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า
เพื่อสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าซูเปอร์เซ็นเตอร์ในประเทศไทย  พบว่า กลยุทธ์การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และกลยุทธ์การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผ่านทางความพึงพอใจของ
ลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า  
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 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า สามารถอธิบายความแปรปรวนความพึงพอใจลูกค้าของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพื้นที่
จังหวัดนครราชสีมา ได้ร้อยละ 72 สอดคล้องกับสอดคล้องกับ คมคาย แสงทองค าและคณะ (2558) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง
กลยุทธ์การตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารกสิกรไทยในจังหวัดล าปาง 
พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจ นันทพร ชเลจร (2562) ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง โมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจสตาร์ทอัพประเภทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า 
กิจกรรมด้านโลจิสติกส์และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า  
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า อธิบายความแปรปรวน 
ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในพ้ืนท่ีจังหวัดนครราชสีมา ร้อยละ 75 สอดคล้องกับ  Binsar Kristian et al. 
(2014) ที่กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีผลอย่างมากต่อลูกค้าความพึงพอใจ ; การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์มีผลอย่างมากต่อความภักดีของลูกค้า และพจนีย์ ปัญญาใจ (2559) ท าการศึกษาปัจจัยเช่ือมโยงของความพึงพอใจ
ที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการและความภักดีของลูกค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

ข้อเสนอแนะ  
1) ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีก

สมัยใหม่ในจังหวัดนครราชสีมา เท่านั้นควรมีการศึกษาความคิดเห็นเชิงลึกเกี่ยวกับการรับบริการของลูกค้า เพื่อน าไปสู่ผล
ของการพัฒนากลยุทธ์ทางการแข่งขันต่อไป 
 2) ควรมีการศึกษาตัวแปรควบคุมอื่น ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในจังหวัด
นครราชสีมา เพื่อน าไปสู่แนวทางในการพัฒนาต่อไป 
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