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บทคัดยอ
การศึกษาปจจยัสาํคัญท่ีมผีลตอความจงรักภักดขีองลูกคาผูใชบริการธุรกิจประเภท

ไฮเปอรมารเก็ตไทยตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัวแบบเสนทาง PLS 
มวีตัถปุระสงคการวจิยัเพือ่ศึกษา 1) ปจจยัสําคญัทีม่คีวามสมัพนัธเชงิสาเหตตุอความจงรกั

ภักดีของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานครตามประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียนบนตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุด และ 2) แนวทางการเสริมสรางความจงรัก
ภกัดขีองลูกคาผูใชบรกิารไฮเปอรมารเกต็ในกรงุเทพมหานครตามกรอบประชาคมเศรษฐกจิ
อาเซียน               
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ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methodology) โดยอาศัยการวิจัย

เชงิปรมิาณ (Qualitative Research) เปนตัวหลกั และการวิจยัเชงิคณุภาพ (Quantitative 

Research) เปนตัวรอง เครื่องมือที่ใชในการวิจัยมีทั้งแบบสอบถาม ซึ่งเก็บรวบรวมขอมูล
จากลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตไทยในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 22 แหง กลุมตัวอยาง
จํานวน 814 คน การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 16.0  
และ WarpPLS Version 3.0 และเทคนคิการวเิคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural 
Equation Modeling: SEM) รวมถึงการพรรณนาขอมูล  

ผลการวจิยัพบวา ปจจยัสาํคญัทีม่ผีลตอความจงรกัภกัดีของลกูคาผูใชบรกิารธรุกจิ
ประเภทไฮเปอรมารเก็ตไทยตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัวแบบเสนทาง 

PLS มีความสามารถในการพยากรณไดระดับดีและเปนท่ียอมรับ คิดเปนรอยละ 43.6 ซึ่ง
ผานเกณฑตั้งแตรอยละ 40 ขึ้นไป โดยลักษณะความสัมพันธเชิงสาเหตุที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 พบวา การตระหนักรู ความสะดวกสบาย สิ่งแวดลอม คุณภาพสินคา และ

คุณภาพบริการของไฮเปอรมารเก็ต ความสอดคลองของอัตลักษณ การมอบความไววางใจ 
ตางมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอความจงรักภักดีของลูกคา รวมถึงระยะทางจากที่พัก
ที่ใกลกับไฮเปอรมารเก็ต เปนตัวแปรกํากับระหวางอิทธิพลของการมอบความไววางใจ
ที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตไทยภายใตกรอบประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน และในดานแนวทางการเสริมสรางความจงรักภกัดขีองลกูคาผูใชบรกิาร

ไฮเปอรมารเก็ตไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยพิจารณาตามหลัก
สวนประสมทางการตลาด (4Ps) พบวา ดานผลิตภัณฑ ควรพัฒนาคุณภาพของสินคา

และความปลอดภัยของสินคา ดานราคา ควรกําหนดราคาใหเปนมาตรฐานเหมาะสม
ในแตละตําแหนงผลิตภัณฑ เพื่อยกระดับใหเปนที่ยอมรับตามมาตรฐานสากล ดานชอง
ทางการจัดจําหนาย ควรพัฒนาทางดานโลจิสติกสในการบริหารคลังสินคา โดยใชกลยุทธ

ดานชองทางการจัดจําหนายและเพ่ิมจํานวนคนกลางเพ่ือเปนการกระจายสินคา ดานการ
สงเสริมการตลาด ควรเนนการโฆษณาท่ีเปนสากลมากยิ่งข้ึน เนื่องจากการเปดตลาด

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ชวยขบัเคล่ือนธรุกจิและตอบสนองตรงตามความตองการ
ของลูกคาสงผลใหผูใชบริการเกิดความจงรักภักดีในท่ีสุด 

คําสําคัญ: ความจงรักภักดีของลูกคา ไฮเปอรมารเก็ต ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
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Abstract
The study of important factors affecting the customer loyalty to 

Hypermarket business in Thailand under Asian Economic Community on PLS 
path model aimed to 1) to study factors that have causal relationship with 
customer loyalty to Hypermarket business in Bangkok under Asian Economic 
Community Partial Least Square Path Modeling and 2) to explore ways to 
develop customer loyalty to Hypermarket business in Bangkok under Asian 
Economic Community.

The research used mixed methodology by conducting qualitative 
research as the main method and quantitative research as supplementary 
method.The research tools were questionnaires, interview schedule used to 
collect data from 814 hypermarket customers, in 22 hypermarket located in 
Bangkok. SPSS Version 16.0 WarpPLS Version 3.0 and Structural Equation 
Modeling: SEM and descriptive statistics were used to analyze data.

The research found that PLS path model of customer loyalty to 

Hypermarket business in Bangkok, Thailand under Asian Economic Community 

has the ability to forecast at a good level and also accepted, which accounts 
for 43.6%, passing the standard of 40%. It was found that the realization, 
convenience, quality environment, product and service of Hypermarket 
conforming to identity of trust have causal relationship with customer 

loyalty at significance level of 0.05. Moreover for the ways to improve 
customer loyalty to Hypermarket business in Bangkok, Thailand under Asian 

Economic Community, it was found that according to 4Ps in marketing, there 
is a need to develop the product quality and safety. Also, to determine 
standard and appropriate pricing for each product position to elevate its 

status to be internationally accepted. In addition, there is a need to improve 

its logistics for inventory management by using distribution strategies and 
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increasing middleman for better product distribution and for marketing 

support. Moreover, it should be focused on international advertisements 

because AEC will help develop business and respond to the needs of 
customers which will result in customer loyalty eventually.

Keywords: Customer Loyalty, Hypermarket, ASEAN Economic Community
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1. บทนํา
ในสภาพแวดลอมการขยายตัวและการแขงขันของภาคธุรกิจในระบบเศรษฐกิจ 

สังคมและการเขาสูความเปนประชาคมอาเซียนแบบเต็มรูปแบบ แนวคิดทางธุรกิจ
ไดใหความสําคัญตอการดํารงอยูของธุรกิจ การเพ่ิมขีดความสามารถและการสรางความ
ไดเปรียบเชิงการแขงขันทางการตลาด รวมถึงการสรางความแตกตางสูความเปนเลิศ

ของภาคธรุกจิ บทบาทสาํคัญในการสรางความสาํเรจ็ทางการตลาด มาจากการเปลีย่นแปลง
พฤติกรรมของผูบริโภค วิถีชีวิตที่ปรับเปล่ียนตามโลกาภิวัตนที่เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว 

ทําใหพฤติกรรมผูบริโภคเปล่ียนไปเพ่ือใหเกิดความเหมาะสมตอการดําเนินชีวิตประจําวัน 
(Aslzer, 1991) การกาวไปสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซี ยน หรือ AEC อยางเต็มรูปแบบ
ในป 2558 ทีผ่านมา เปนอกีหน่ึงปจจยัสาํคญัท่ีทาํใหภาคธรุกจิคาปลกีของไทยมกีารต่ืนตวั

กนัมากขึน้ในปจจบุนั ซึง่จะสงผลตอการเผชญิกบัการแขงขนัท่ีรนุแรง ซึง่นอกจากจะเผชญิ
กบัการแขงขนักบัผูประกอบการรายใหญในประเทศแลวยงัตองแขงขนักบันกัลงทนุตางชาติ

ที่สนใจจะเขามาลงทุนในไทย ในขณะเดียวกันผูประกอบการไทยก็มีโอกาสท่ีจะขยาย
การลงทุนไปในอาเซียน ดังนั้น เพื่อใหผูประกอบการคาปลีกมีความพรอมที่จะรุกและ
รับภายใตสภาวะแวดลอมที่เปลี่ยนไป จึงจําเปนที่จะตองมีการเปลี่ยนแปลงแนวทางการ

ดาํเนินธุรกจิ ซึง่เปนการปรับตวัเพ่ือความอยูรอด และเปนการเตรียมความพรอมเพ่ือขยาย
โอกาสทางธุรกิจจากการกาวไปสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอม, 2557)  
ระบบการดําเนินงานธุรกิจคาปลีกในประเทศไทยจะมีการพัฒนาใหทันสมัยและ

มีความเปนสากลมากขึ้น ทั้งนี้เพราะธุรกิจคาปลีกเปนธุรกิจที่มีบทบาทสําคัญตอเศรษฐกิจ

โดยรวมของประเทศ นบัตัง้แตบทบาทในการกระจายสนิคาจากผูผลติสูผูบรโิภคขัน้สุดทาย 
เปนแหลงสรางการจางงานและสรางรายไดทีส่าํคญั นอกจากนี ้ยงัเปนธรุกจิทีเ่ตบิโตควบคู

กับการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยมาเปนเวลานาน  อยางไรก็ดี 
ธรุกจิคาปลกีกาํลงัเผชญิกบัสภาพแวดลอมการแขงขนัอยางมาก (Leszczyc et al., 2000)  
การเปลีย่นแปลงรปูแบบการเลอืกซือ้สนิคาในชวงหลายปทีผ่านมา จากพฤตกิรรมการเลอืก

ซือ้สนิคาเปนแบบดัง้เดมิ ซึง่เปนการซือ้สนิคาเพือ่การบรโิภคสูการเลอืกซือ้สนิคาทีท่นัสมยั 

โดยปจจุบันพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาลูกคาจะพิจารณาถึงคุณสมบัติและประโยชน 
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(Babin, & Griffin, 1994) Phillips (1966) ซึ่งสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคไทยมีแนวโนม

ที่จะมองชีวิตดวยความสนุกสนาน มีความสุข และไมตองดําเนินชีวิตอยางจริงจัง

มากเกินไป แมในการทํางาน (Warner, 2003) Chetthamrongchai & Davies (2000) 
พบวา การเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคไทยมีแนวโนมท่ีจะซื้อสินคาเพราะความพึงพอใจ 

ความจงรักภักดีของลูกคาจึงเปนปจจัยสําคัญในการเพิ่มสวนแบงการตลาดและ

มีการพัฒนาสรางความไดเปรียบเพื่อการแขงขันอยางยั่งยืน (Wright& Sparks, 1999) 
นกัการตลาดมีความสนใจในแนวคิดดานความจงรักภกัด ีเพราะความจงรักภักดใีนตราสนิคา

เปนส่ิงวัดในการจูงใจใหลูกคามาใชบริการ (Lau & Lee, 1999) มีการวิจัยที่มุงศึกษา
ความจงรักภักดีตอธุรกิจคาปลีก โดยศึกษากระบวนการท่ีเนนอิทธิพลความจงรักภักดี

ลูกคาในไฮเปอรมารเก็ตรูปแบบใหม ซึ่งตองทําความเขาใจจากวิธีการและเหตุผลที่ลูกคา
เลอืกจงรักภกัดตีอธรุกจิคาปลกี การพจิารณาจากจํานวนผูมาใชบรกิารทาํใหสามารถจัดการ

ในการกําหนดโปรแกรมการตลาดท่ีดีขึ้น กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจกับการ

ใชบรกิารธรุกิจคาปลกี ภายใตตราสนิคาใดตราสนิคาหน่ึง ทัง้ทีก่ารบรกิารทีไ่ดรบันัน้มคีวาม
ใกลเคียงกัน คุณคาตราสินคาเปนเหตุผลสําคัญท่ีผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือ
ใชบริการ และนําไปสูการเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในที่สุด (Lassar, 
Mittal & Sharma 1995) การตระหนักรูในตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาสงผลให

ธุรกิจคาปลีกไฮเปอรมารเก็ตเปนท่ีนิยมและมีการใชบริการที่แตกตางกัน ภาพลักษณของ

รานคาจะถูกกําหนดโดยผูบรโิภคข้ึนอยูกบัคุณภาพของการทํางานของรานและคุณลกัษณะ
ทางจิตวิทยาของผูบริโภค Martineau (1958) และ Mazursky & Jacoby (1986) 

กลาววาภาพลักษณของไฮเปอรมารเก็ต รวมไปถึงส่ิงแวดลอมภายนอก เชน การตกแตง
ภายนอกและภายใน การออกแบบสนิคาและบรกิารทีม่คีณุภาพ และระดบัราคาทีส่ามารถ
ใชในการสือ่สารภาพลกัษณของรานคาปลกี ในทาํนองเดยีวกนันกัวิจยับางทานใหขอสงัเกต

วา ภาพลักษณของรานคาปลีก ประกอบดวย ลกัษณะสภาพแวดลอมทางกายภาพ บรรยากาศ 
การบรกิารและคุณภาพสนิคา (Baker, Parasuraman, Grewal & Voss, 2002; Grewal, 
Krishnan & Borin, 1998; Chang & Wang, 2014) ปจจัยแวดลอมและสังคมที่มีอิทธิพล

ตอผูบริโภคในการหาขอสรุปเกี่ยวกับสินคาและบริการที่มีคุณภาพและมีอิทธิพลตอ
ภาพลักษณของราน บรรยากาศ การออกแบบของราน และปจจัยทางสังคมจะมีอิทธิพล
ตอการรับรูในคุณคาของสินคาและการตั้งใจซื้อ (Baker, et al., 2002 และ Chang & 
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Wang, 2014) ภาพลักษณยังสามารถใชในการคาดการณความจงรักภักดีที่มีตอรานคา 

(Park, 1973 และ Chang & Wang, 2014) อยางไรก็ตาม การดําเนินธุรกิจกับสภาพ

แวดลอมมีความสัมพันธกันอยางมากสงผลใหธุรกิจจะประสบความสําเร็จ ความภักดีตอ
ไฮเปอรมารเก็ต จากผลการวิจัยเปรียบเหมือนนิสัยของลูกคาที่ประกอบดวยความตั้งใจ
เปนลูกคาประจําของหางสรรพสินคาตอไปโดยการซ้ือสินคาท่ีหางสรรพสินคาแหงเดิม

และมีความตองการที่จะชักชวนเพื่อนใหมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเดียวกัน 
ธุรกิจประเภทไฮเปอรมารเก็ตเปนหนึ่งในประเภทของการคาปลีกขนาดใหญ

ทีเ่ขามามบีทบาทสาํคญัและมแีนวโนมการเจรญิเตบิโตอยางตอเนือ่งตามอตัราการเพิม่ข้ึน
ของประชากรและพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปล่ียนแปลงไป อีกท้ังยังสงผลโดยรวม

ตอเศรษฐกิจของประเทศและสังคม และพฤติกรรมการเลือกบริโภคของคนในสังคม
เพื่อสนองความตองการและสนองความพึงพอใจจากภาวะการแขงขันในธุรกิจไฮเปอร

มารเก็ตเพื่อใหสามารถเขาถึงและดึงดูดกําลังซื้อของผูบริโภคไดมากท่ีสุดแลว ยังมีการ

จัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดอยางตอเน่ือง เพื่อใหเขากับพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเนน
ความสะดวกสบายประหยัดเวลาและคาใชจายกันมากข้ึน สําหรับประเทศไทยมีการนํา
ไฮเปอรมารเก็ตมาประยุกต โดยเรียกวา ซูเปอรเซ็นเตอร ไดแก โลตัสซูเปอรเซ็นเตอร 
และบ๊ิกซีซูเปอรเซ็นเตอร เปนตน การเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอมทางธุรกิจ เศรษฐกิจ 

การเมอืง และสงัคม อกีท้ังแนวโนมการปรับราคานํา้มนัขึน้อยางตอเน่ือง สงผลใหประชาชน

ตองใชจายที่เพ่ิมขึ้น และลดคาใชจายที่ไมจําเปนดานอื่นลงเพราะตองยอมรับผลกระทบ
อยางหลกีเลีย่งไมได ธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ไดนาํกลยทุธการจาํหนายสนิคาในราคาถกูจนถงึ

ถูกที่สุดมาปรับใช จึงสามารถดึงดูดผูบริโภคเขามาเลือกซ้ือสินคาและบริการไดมากข้ึน 
เพื่อตอบสนองรูปแบบการจับจายใชสอยเปลี่ยนไป เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในการ
ทีม่าใชบรกิาร ทัง้นี ้ธรุกจิคาปลกีตองทําใหลกูคารบัรูคณุภาพของสินคาและการใหตางจาก

คูแขง (Alan & Kabaday, 2014) 
ความจงรักภักดีหรือการซื้อซํ้าเปนพฤติกรรมการอุปถัมภหรืออาจรวมถึงทัศนคติ

และพฤติกรรมในการแสดงออกเชิงโตตอบ กระบวนการซื้อซํ้าคือความภักดีตอตราสินคา
ซึ่งเปนประโยชนสําหรับองคกรที่จะอยูในการแขงขัน เปนการสรางคุณคาสําหรับลูกคา
ที่ภักดีเปนผลกําไรขององคกร เพื่อสวนแบงตลาดและเพ่ิมรายไดเปนผลมาจากการรักษา
ลูกคาท่ีที่ซื้อซ้ํา โดยใชหลัก 4p ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
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ปจจัยสําคัญที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจประเภทไฮเปอรมารเก็ตไทย
ตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัวแบบเสนทาง PLS 127
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การสงเสริมการตลาด สงผลใหผูบริโภคเกิดความความพึงพอใจและเพ่ิมการรักษาลูกคา

ปจจุบันที่มีอยูอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด

หลังจากการเปดเสรี AEC จะทําใหตลาดมีขนาดใหญขึ้นจากจํานวนประชากร
ในอาเซียนท่ีมีรวมกันกวา 600 ลานคน และเปนกลุมที่มีรายไดปานกลางคาดวาจะมี
แนวโนมเพ่ิมข้ึนการบริโภคสินคาของผูบริโภคสอดคลองกับสังคมสมัยใหมที่เขาสู

ความเปนเมือง จึงเปนโอกาสสําหรับผูประกอบการคาปลีกไทยที่คาดวาจะไดรับประโยชน
ภายหลังจากการเปดเสรี AEC ธุรกิจคาปลีกเปนชองทางกระจายสินคาสูผูบริโภคที่มี

ความสําคัญเปนอยางยิ่งและเปนแหลงการคาที่สําคัญที่ผูบริโภคนิยมใชบริการ เนื่องจาก
ผูประกอบการมุงดาํเนนิการเพ่ือสนองความตองการของลูกคาและมุงผูบรโิภคเปนศนูยกลาง 

โดยควรปรับปรุงรูปแบบรานคาใหมีความทันสมัยเนนความสะดวก ปรับปรุงการบริหาร
จัดการ โดยการนําเทคโนโลยีมาใช ทําใหเกิดรานคาปลีกสมัยใหมในรูปแบบตางๆ มีการ

แขงขันขยายสาขากระจายไปยังชุมชนตางๆ ในระดับตําบลท่ัวประเทศอยางตอเน่ือง

กอใหเกิดการประหยัดตอขนาด (Economies of Scale) ทําใหตนทุนตอหนวยของ
ผูคาปลีกสมัยใหมรายใหญตํ่ากวาผูคาปลีกรายเล็ก เพ่ือใหสามารถวางแผนการทําตลาด
ไดอยางราบร่ืน ตองพิจารณาปจจัยดานสวนประสมการตลาด (4p) ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมผลิตภัณฑ

ดวยเหตุผลดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดี

ของลกูคาผูใชบริการธรุกจิประเภทไฮเปอรมารเกต็ไทยตามกรอบประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน
บนตัวแบบเสนทาง PLS ทั้งนี้เพราะการศึกษาสภาวการณในปจจุบันเปนขั้นตอนสําคัญ

ในการสรางความเขาใจความจงรกัภกัดขีองลกูคาทีใ่ชบรกิารไฮเปอรมารเกต็ โดยการศกึษา
ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําเสนอปจจัยตางๆ ที่สงผลตอความจงรักภักดีตอไฮเปอรมารเก็ต
และแนวทางการเสริมสรางความจงรักภักดีของลูกคาดวยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ซึ่งมุงความสนใจไปที่ธุรกิจรานคาปลีกประเภทไฮเปอรมารเก็ต ซึ่งมีบทบาทสําคัญในการ
ตอบสนองพฤติกรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนไป และมีผลตอการขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ 

ผลการศึกษาจึงไมเพียงทําใหผูประกอบการและนักการตลาดตระหนักถึงปจจัยสําคัญ
ที่สงผลตอความจงรักภักดีและแนวทางในการเสริมสรางความจงรักภักดีของลูกคาผูใช
บริการธุรกิจไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย เพื่อนําไปใชประโยชนในเชิงธุรกิจแตยังเปน
ประโยชนตอการกําหนดนโยบายการกํากับ ควบคุมและดูแลระบบการคาปลีก เพื่อพัฒนา
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ระบบคาปลีกของไทยใหเปนระบบท่ีเขมแข็งอันจะสงเสริมตอการพัฒนาระบบเศรษฐกิจ

ของประเทศ

2. วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอความจงรักภักดีของลูกคาผูใช

บริการไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานครภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบน

ตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยที่สุด 
2. เพ่ือศึกษาแนวทางการเสริมสรางความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจ

ผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานครภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
  

3. ขอบเขตการวิจัย
ศึกษาเฉพาะธุรกิจคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ประเภทไฮเปอรมารเก็ต 

(Hypermarket) หรือซูเปอรเซ็นเตอร (Super Center) ที่ตั้งอยูในประเทศไทย ไดแก 
บิ๊กซี (Big C) และเทสโกโลตัส (Tesco Lotus) ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 22 แหง
เทานั้น

4. การทบทวนวรรณกรรม
Hartman & Spiro (2005) การตระหนักรูตอไฮเปอรมารเก็ต มีการตอบสนอง

ตอช่ือเสียงของไฮเปอรมารเก็ต งายตอการจดจําของลูกคาและการจําช่ือไฮเปอรมารเก็ต

หรือตราสินคาของลูกคา (Keller, 1993; Hartman & Spiro, 2005) Keller (1993) 
กลาววา การตระหนักรูของไฮเปอรมารเกต็ เปนความรูทีเ่กีย่วเน่ืองกับชือ่ของไฮเปอรมารเกต็ 
ทีม่อียูในความคิดของลกูคา การแสดงถงึความสามารถท่ีทาํใหลกูคาจดจําถึงชือ่และลกัษณะ
ของไฮเปอรมารเก็ต การตระหนักรูของไฮเปอรมารเก็ต มีความสัมพันธกับความเปนไปได

ที่ลักษณะของไฮเปอรมารเก็ตเปนจุดสนใจในความคิดของลูกคา
อัตลักษณเปนขอบเขตท่ีผูซื้อเห็นวาตนเปนลูกคาที่ธุรกิจไฮเปอรมารเก็ตออกแบบ

เพื่อตอบสนองความตองการงานวิจัยเก่ียวกับความสอดคลองและความเหมาะสมดาน
บุคลิกภาพของลูกคาไดแสดงใหเห็นวาลูกคาจะมีความเหมาะสมกับสินคาหรือรานคา 
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ปจจัยสําคัญที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจประเภทไฮเปอรมารเก็ตไทย
ตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัวแบบเสนทาง PLS 129

วารสารนานานาชาชาติต มหาวิวทิยาลัยขอนแกน สสาสาขาขามนุษยศาสตรและสัสงคงคมศมศม าสา ตร 77 (2(2(2)) : พพฤษภภาคาคม ม - สิสงหงหาาคม  25565600

(ตรงกับระหวางภาพของผูใชตราสินคาและภาพตนเองของลูกคาท่ีเกิดข้ึนจริง) มีอิทธิพล

ทางบวกตอความหลากหลายของพฤติกรรมของผูบริโภคเปนทัศนคติตอตราสินคา 

ความจงรักภักดี ความพึงพอใจและตราสินคา (Bauer et al., 2006; Claiborne & Sirgy, 
1990; Sirgy, 1982, 1985; Sirgy et al., 2000; Sirgy & Su, 2000)

Martineau (1958, p.36) เปนผูนําแนวคิดเร่ืองภาพลักษณมาประยุกตใชเปน

ครัง้แรกสิง่ทีล่กูคากาํหนดไวในใจ โดยมบีางสวนองิจากคณุสมบตัติามหนาทีแ่ละคณุสมบตัิ
ทางดานจิตใจ ซึ่งภาพลักษณของไฮเปอรมารเก็ต ไดรวมถึงคุณสมบัติทางลักษณะ ซึ่งเปน

สิง่ทีท่าํใหลกูคารูสกึถึงไฮเปอรมารเก็ตวามีความแตกตางจากไฮเปอรมารเกต็อืน่ คณุสมบตัิ
ตามหนาที่โดยมีการการจัดแบงตามสินคา โครงสราง ทําเลท่ีตั้ง ความสัมพันธระหวาง

มูลคาดานราคาและการบริการท่ีลูกคาสามารถจะเปรียบเทียบกับไฮเปอรมารเก็ตอื่น 
โดยไมมีขอโตแยงกับคุณสมบัติทางดานจิตใจแสดงใหเห็นถึงคุณสมบัติพิเศษของไฮเปอร

มารเก็ต

ความจงรักภักดี หมายถึงความซื่อสัตย ซึ่งความจงรักภักดีตอตราสินคามีผลตอ
การซื้อสินคานั้นซํ้า (Lederer & Hill, 2001) ความจงรักภักดีของลูกคาไมเพียงแตสราง
รายไดและกําไร แตยังทําใหบรรลุผลประโยชนอื่นๆ เปนกระบวนการในการไดลูกคา
ที่ซื่อสัตยและสามารถสนับสนุนสินคาและบริการของไฮเปอรมารเก็ต Pearce (1997, 

p.1 – 31) กลาววา ลูกคาที่มีคาตอธุรกิจมากท่ีสุด คือ ลูกคาที่มีความจงรักภักดีตอตราสิน

คาอยางมาก Franzen (1999) กลาววา ผูบริโภคจะมีความจงรักภักดีตอตราสินคา
ในระดับที่แตกตางกัน ขึ้นอยูกับความไววางใจที่มีตอตราสินคานั้นๆ ในกรณีที่มีความ

ไววางใจมากก็จะมีความจงรักภักดีมาก และมีโอกาสท่ีจะเปล่ียนไปซ้ือตราสินคาอื่นคอน
ขางนอย แตในกรณีที่มีความไววางใจนอยก็จะมีความจงรักภักดีนอย และมีโอกาส
ที่จะเปล่ียนไปซ้ือตราสินคาอื่นในการคนควาปจจุบัน ความไววางใจเปนดังแรงตานทาน

ในการเปล่ียนความชอบไปซ้ือสินคาไฮเปอรมารเก็ตอื่นซึ่งจะชวยเพ่ิมความจงรักภักดีตอ
ไฮเปอรมารเก็ต (Newman & Werbel, 1973; Pritchard et al., 1999; Woodside et 
al., 1980)  
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5. กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย

6. วิธีดําเนินการวิจัย
ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methodology) โดยอาศัยการวิจัย

เชงิปรมิาณ (Qualitative Research) เปนตัวหลกั และการวิจยัเชงิคณุภาพ (Quantitative 

Research) เปนตัวรอง เครื่องมือที่ใชในการวิจัยมีทั้งแบบสอบถาม (Questionnaire)  
การกําหนดชวงคะแนนเฉลี่ยของแบบสอบถาม โดยใชมาตราไลเกิรต (Likert Scale) 

5 ระดับ ผลการทดสอบเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา พบวา แบบสอบถาม มีคาความเช่ือมั่น
สูงมากเทากับ 0.8178 ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นตั้งแต 0.70 ขึ้นไป จึงมีความเหมาะสมที่จะ
นําไปใชในการเก็บขอมูลจริงตอไป (Cronbach, 2003) และแบบสัมภาษณ (Interview 
Schedule) ซึง่เกบ็รวบรวมขอมูลจากลูกคาผูใชบรกิารไฮเปอรมารเก็ตไทยในกรุงเทพมหานคร 
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ปจจัยสําคัญที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจประเภทไฮเปอรมารเก็ตไทย
ตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัวแบบเสนทาง PLS 131
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จํานวน 814 คน คํานวณกลุมตัวอยางโดยใชสูตร Cochran, W. G., 1977 เก็บขอมูล

จากผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร/ไดแก บิ๊กซีและเทสโกโลตัสจํานวน 

22 แหง การคัดเลือกกลุมตัวอยางที่ศึกษานั้นไดใชวิธีการสุมตัวอยางหลายขั้นตอน 
(Multi–stage Sampling) ดังนี้ (Cochran, W. G., 1977) ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบ
อาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธกีารจับฉลาก จาํนวนไฮเปอรมารเก็ต

ไดแก บิ๊กซี และเทสโกโลตัสในกรุงเทพมหานครจํานวน 22 แหง ขั้นตอนที่ 2 ทําการ
สุมตวัอยางในแตละกลุมแบบไมอาศัยหลกัความนาจะเปน (Non probability Sampling) 

ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวกดวยการเก็บขอมูลจากผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ต
ในกรงุเทพมหานคร การวเิคราะหขอมูลทางสถิตใิชโปรแกรมสําเรจ็รปู SPSS Version 16.0 

และ WarpPLS Version 3.0 และเทคนคิการวเิคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structural 
Equation Modeling: SEM) 

7. ผลการวิจัย 
ขอมลูสวนบคุคล  พบวา กลุมตวัอยางลกูคาผูใชบรกิารไฮเปอรมารเกต็ในประเทศไทย 

จํานวนทั้งสิ้น 814 คน โดยสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 61.1 มีอายุ 31-40 ป 

รอยละ 52.7 โดยสวนใหญอยูในสถานภาพโสด จํานวน 466 คน คิดเปนรอยละ 57.3 
จบการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน รอยละ 56.5 ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท 

จาํนวนมากท่ีสดุคดิเปนรอยละ 36.6 และมีรายรับตอเดือน 25,001-50,000 บาทมากท่ีสดุ 
คิดเปนรอยละ 46.3 

ขอมูลดานการใชบริการพบวา กลุมตัวอยางลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ต

ในประเทศไทยสวนใหญมรีะยะทางจากท่ีพกัใกลกบัไฮเปอรมารเกต็ประมาณ 5-10  กโิลเมตร 
ซึ่งคิดเปนรอยละ 48.4 มีความถี่ในการใชบริการตอสัปดาห 1-3 ครั้ง คิดเปนรอยละ 67.3 

มีคาใชจายในการใชบริการ 1,000 – 5,000 บาทตอครั้ง คิดเปนรอยละ 82.9 โดยแผนก
สินคาที่นิยมใชบริการคือ แผนกซุปเปอรมารเก็ต คิดเปนรอยละ 55.3 ตามลําดับ

จากวัตถุประสงคขอที่ 1 การทดสอบปจจัยที่มีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอ

ความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทยประเภทไฮเปอรมารเก็ตภายใต

กรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัวแบบเสนทางกําลังสองนอยท่ีสุด (Partial Least 
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Squares Path Modeling: PLS Path Modeling) โดยใชเทคนคิการวิเคราะหโมดลสมการ

โครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ

กบัความจงรกัภกัด ีตลอดจนผลงานวจิยัทีเ่กีย่วของทีเ่ปนขอยนืยันในตวัแปรสามารถเขียน
ในรูปของโมเดลที่ใชในการวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูป WarpPLS version 3.0 

ผลการวิเคราะหตัวแบบเสนทาง PLS ความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจ

คาปลีกไทยประเภทไฮเปอรมารเก็ตภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนที่พัฒนาข้ึน 
เมื่อพิจารณาในสวนของโมเดลการวัด (Measurement Model) พบวา ในแตละ

องคประกอบของตัวแบบเสนทาง PLS ความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีก
ไทยประเภทไฮเปอรมารเกต็ภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนทีพ่ฒันาขึน้ ประกอบ

ดวย การตระหนักรู (Awareness) ความสะดวกสบาย (Convenience) สิ่งแวดลอม 
(Environment) คุณภาพตัวสินคา (Product Quality) และคุณภาพบริการ (Service 

Quality) ความสอดคลองของอัตลักษณ (Self-congruity) และการมอบความไววางใจ 

(Commitment) และความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทยภายใตกรอบ
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซยีน (Loyalty) ตางมีความตรงเชงิเสมือน (Convergent Validity) 
เนื่องจากคาความเชื่อมั่นเชิงโครงสราง หรืออาจเรียกวาความเชื่อมั่นเชิงประกอบ มีคา
อยูระหวาง 0.792 ถึง 0.876 ซึ่งผานเกณฑคือมากกวา 0.60 (Hair  et al., 2010) ถึงแมวา

คาความผันแปรของคาความเชื่อมั่นเชิงโครงสราง ซึ่งเปนคาเฉล่ียของการผันแปรท่ีสกัดได 

มีคาอยูระหวาง 0.420 ถึง 0.593 ซึ่งมีบางคา ไดแก 0.420, 0.434 และ 0.476 ไมผาน
เกณฑคือมากกวา 0.50 ก็ตาม แตกระน้ันใหพิจารณาจากคาน้ําหนักปจจัย (Factor 

Loading) อยูระหวาง 0.491 ถึง 0.999 ซึ่งมีคาตั้งแต 0.30 ขึ้นไป (คาสัมบูรณ) แทน 
โดย Hatcher (1994) ไดกลาววา บอยครัง้ทีค่าความผนัแปรของคาความเชือ่ม่ันเชงิโครงสราง 
ซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดไดจะมีคาตํ่ากวา 0.50 เมื่อเปนเชนนี้ใหพิจารณา

ที่คาความเช่ือมั่นเชิงโครงสราง ซึ่งควรมากกวา 0.60 รวมกับคานํ้าหนักปจจัย (Factor 
Loading) ซึ่งควรมีคาตั้งแต 0.30 ขึ้นไป (คาสัมบูรณ) แทน

ปจจยัทีม่คีวามสมัพันธเชงิสาเหตตุอความจงรกัภกัดีลกูคาผูใชบรกิารธรุกจิคาปลกี
ไทยประเภทไฮเปอรมารเก็ตภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัวแบบเสนทาง
กําลังสองนอยที่สุดท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา 1) การตระหนักรูตอไฮเปอร
มารเกต็มคีวามสมัพนัธทางออมตอความจงรักภกัด ีโดยผานการมอบความไววางใจ (IE=0.150) 
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2) ความสะดวกสบาย สิง่แวดลอม คณุภาพตัวสนิคา และคุณภาพบริการของไฮเปอรมารเก็ต

ตางมีความสัมพันธทางออมตอความจงรักภักดีโดยผานความสอดคลองของอัตลักษณ

และการมอบความไววางใจ (IE=0.032, 0.025, 0.036 และ 0.028 ตามลําดับ) 3) ความ
สอดคลองของอัตลกัษณของลูกคาผูใชบรกิารไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย มคีวามสัมพนัธ
ทางออมตอความจงรักภักดี โดยผานการมอบความไววางใจ (IE=0.181) 4) การมอบ

ความไววางใจมีความสัมพันธทางตรงตอความจงรักภักดีโดยผานความสอดคลองของ
อัตลักษณและการมอบความไววางใจ (DE=0.660) และ 5) ปฏิสัมพันธระหวางระยะทาง

จากท่ีพักหางกับไฮเปอรมารเก็ตท่ีอยูใกลกับการมอบความไววางใจรวมสงผลตอความ
จงรักภักดี (ME=-0.080) 

ดานประสิทธิภาพในการพยากรณ พบวา ตัวแบบเสนทาง PLS ความจงรักภักดี
ของลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทยประเภทไฮเปอรมารเก็ตภายใตกรอบประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียนมีความตรง (Validity) เน่ืองจากมีคาสหสัมพันธพหุคูณกําลังสอง (R2) 

เทากับ 0.436 หรือคิดเปนรอยละ 43.6 (0.436x100) ซึ่งมีคาตั้งแตรอยละ 40 ขึ้นไป 
ยอมถือไดวาตัวแบบเสนทาง PLS ที่พัฒนาขึ้นนี้ มีความสามารถในพยากรณความจงรัก
ภักดีลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนไดดี
และยอมรับได การวิจัยครั้งนี้ไดตั้งสมมติฐานการวิจัย ไว 9 สมมติฐาน และพบวาผลการ

วิจัยยอมรับสมมติฐานขอที่ 1-7 และสมมติฐานขอที่ 9 ซึ่งสามารถสรุปไดดังภาพที่ 2
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ภาพที่ 2  ผลการวิเคราะหปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอความจงรักภักดีของลูกคา

ผูใชบริการธุรกิจประเภทไฮเปอรมารเก็ตไทยตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
บนตัวแบบเสนทาง PLS

  

สมมติฐานที่ 1 (H1) ความตระหนักรูตอไฮเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธเชิงสาเหตุ

ตอการมอบความไววางใจของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย
ผลการทดสอบสมมติฐานระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ความตระหนักรูตอ

ไฮเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธทางตรงตอการมอบความไววางใจของลูกคาผูใชบริการ
ไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย (P<0.05) ใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) 

เทากับ 0.325 (DE=0.325) นั่นคือ ถาลูกคาผูใชบริการมีการตระหนักรูตอไฮเปอรมารเก็ต

มาก แนวโนมที่จะมอบความไววางใจตอไฮเปอรมารเก็ตมากดวย
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สรุปไดวา การตระหนักรูตอไฮเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอการ

มอบความไววางใจของลกูคาผูใชบรกิารไฮเปอรมารเกต็ในประเทศไทย จงึยอมรับสมมตฐิาน

ที่ตั้งไว
สมมติฐานท่ี 2 (H2) ความสะดวกสบายตอไฮเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธเชิงสาเหตุ

ตอความสอดคลองของอัตลักษณของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย
ผลการทดสอบสมมติฐานระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ความสะดวกสบาย

ตอไฮเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธทางตรงตอความสอดคลองของอัตลักษณของลูกคา

ผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย (P<0.05) ใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path 
Coefficient) เทากับ 0.179 (DE=0.179) นั่นคือ ถาลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตไดรับ

ความสะดวกสบายมาก แนวโนมท่ีจะเกิดความสอดคลองของอัตลักษณตอไฮเปอรมารเกต็
มากดวย

สรุปไดวา ความสะดวกสบายตอไฮเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอ

การมอบความไววางใจของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว

สมมติฐานที่ 3 (H3) สิ่งแวดลอมของไฮเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธเชิงสาเหตุ
ตอความสอดคลองของอัตลักษณของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย    

ผลการทดสอบสมมติฐานระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา สิ่งแวดลอมของ

ไฮเปอรมารเกต็มคีวามสมัพนัธทางตรงตอความสอดคลองของอตัลกัษณของลกูคาผูใชบรกิาร
ไฮเปอรมารเกต็ในประเทศไทย (P<0.05) ใหคาสมัประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient) 

เทากบั 0.139 (DE=0.139) นัน่คือ ถาลกูคาผูใชบรกิารไฮเปอรมารเกต็เหน็วาสิง่แวดลอมดี 
แนวโนมที่จะเกิดความสอดคลองของอัตลักษณตอไฮเปอรมารเก็ตมากดวย

สรปุไดวา สิง่แวดลอมของไฮเปอรมารเกต็มคีวามสัมพนัธเชิงสาเหตุตอความสอดคลอง

ของอัตลักษณของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย จึงยอมรับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว

สมมติฐานที่ 4 (H4) คุณภาพสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอความสอดคลอง
ของอัตลักษณของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย     
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ผลการทดสอบสมมติฐานระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คุณภาพสินคา

มคีวามสัมพันธทางตรงตอความสอดคลองของอัตลกัษณของลกูคาผูใชบรกิารไฮเปอรมารเกต็

ในประเทศไทย (P<0.05) ใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 0.200 
(DE=0.200) นั่นคือ ถาลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตเห็นวา สินคามีคุณภาพดี แนวโนม
ที่จะมีความสอดคลองของอัตลักษณตอไฮเปอรมารเก็ตมากดวย

สรุปไดวา คุณภาพตัวสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอความสอดคลองของ
อตัลกัษณของลกูคาผูใชบรกิารไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย จงึยอมรบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว 

สมมติฐานที่ 5 (H5) คุณภาพบริการมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอความสอดคลอง
ของอัตลักษณของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย                  

ผลการทดสอบสมมติฐานระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา คุณภาพบริการ
มคีวามสัมพันธทางตรงตอความสอดคลองของอัตลกัษณของลกูคาผูใชบรกิารไฮเปอรมารเกต็

ในประเทศไทย (P<0.05) ใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 0.155 

(DE=0.155) นั่นคือ ถาลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตไดรับการบริการที่มีคุณภาพดี 
แนวโนมที่จะเกิดความสอดคลองของอัตลักษณตอไฮเปอรมารเก็ตมากดวย

สรปุไดวา คณุภาพบรกิารมคีวามสมัพนัธเชงิสาเหตตุอความสอดคลองของอตัลกัษณ
ของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว    

สมมติฐานท่ี 6 (H6) ความสอดคลองของอัตลักษณมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอ

การมอบความไววางใจของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย 
ผลการทดสอบสมมติฐานระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ความสอดคลอง

ของอตัลกัษณมคีวามสมัพนัธทางตรงตอการมอบความไววางใจของลกูคาผูใชบรกิารไฮเปอร
มารเก็ต  ในประเทศไทย (P<0.05) ใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 

0.393 (DE=0.393) นั่นคือ ถาลูกคาผูใชบริการมีความสอดคลองของอัตลักษณตอไฮเปอร

มารเก็ตมาก แนวโนมท่ีจะมอบความไววางใจตอไฮเปอรมารเก็ตก็มากดวย
สรปุไดวา ความสอดคลองของอัตลกัษณมคีวามสัมพนัธเชิงสาเหตุตอการมอบความ

ไววางใจของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว    
สมมตฐิานที ่7 (H7) การมอบความไววางใจมคีวามสมัพันธเชงิสาเหตตุอความจงรัก

ภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน



วารสารนานาชาติ มหาวิทยาลัยขอนแกน สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 7 (2) : พฤษภาคม - สิงหาคม  2560

ปจจัยสําคัญที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจประเภทไฮเปอรมารเก็ตไทย
ตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัวแบบเสนทาง PLS 137

วารสารนานานาชาชาติต มหาวิวทิยาลัยขอนแกน สสาสาขาขามนุษยศาสตรและสัสงคงคมศมศม าสา ตร 77 (2(2(2)) : พพฤษภภาคาคม ม - สิสงหงหาาคม  25565600

ผลการทดสอบสมมติฐานระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา การมอบความ

ไววางใจมีความสัมพันธทางตรงตอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทย

ภายใตประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน (P<0.05) ใหคาสมัประสทิธิเ์สนทาง (Path Coefficient) 
เทากบั 0.660 (DE=0.660) นัน่คือ ถาลูกคาผูใชบรกิารมอบความไววางใจตอไฮเปอรมารเกต็
มาก แนวโนมที่จะเกิดความจงรักภักดีมากดวย

สรุปไดวา การมอบความไววางใจมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอความจงรักภักดี
ของลกูคาผูใชบรกิารธรุกจิคาปลกีไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน จงึยอมรบั

สมมติฐานที่ตั้งไว   
สมมติฐานท่ี 8 (H8) ระยะทางจากท่ีพกัหางกบัไฮเปอรมารเกต็ทีอ่ยูใกลเปนตัวแปร

กํากับระหวางอิทธิพลของความสอดคลองของอัตลักษณที่มีตอการมอบความไววางใจ
ของลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน

ผลการทดสอบสมมติฐานระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง

ระยะทางจากที่พักหางกับไฮเปอรมารเก็ตที่อยูใกลกับความสอดคลองของอัตลักษณ
ไมรวมสงผลตอการมอบความไววางใจของลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทยภายใตกรอบ
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (P>0.05) ใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) 
เทากบั -0.025 (ME=-0.025) นัน่คอื ลกูคาผูใชบรกิารท่ีอยูไกลหรือใกลจากไฮเปอรมารเก็ต 

ไมวาจะเกิดความสอดคลองของอัตลักษณตอไฮเปอรมารเก็ตมากหรือนอยก็ตาม แนวโนม
ที่จะมอบความไววางใจตอไฮเปอรมารเก็ตก็ไมแตกตางกัน

สรุปไดวา ระยะทางจากท่ีพักหางกับไฮเปอรมารเก็ตที่อยูใกลไมเปนตัวแปรกํากับ

ระหวางอิทธิพลของความสอดคลองของอัตลักษณที่มีตอการมอบความไววางใจของลูกคา
ผูใชบรกิารธรุกจิคาปลกีไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน จงึปฏเิสธสมมตฐิาน
ที่ตั้งไว    

สมมติฐานท่ี 9 (H9) ระยะทางจากท่ีพกัหางกบัไฮเปอรมารเกต็ทีอ่ยูใกลเปนตัวแปร
กาํกบัระหวางอิทธพิลของการมอบความไววางใจท่ีมตีอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบรกิาร

ธุรกิจคาปลีกไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน
ผลการทดสอบสมมติฐานระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปฏิสัมพันธระหวาง

ระยะทางจากท่ีพกัหางกับไฮเปอรมารเกต็ทีอ่ยูใกลกบัการมอบความไววางใจรวมสงผลตอ
ความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจ
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อาเซียน (P<0.05) ใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง (Path Coefficient) เทากับ -0.080 

(ME=-0.080) นั่นคือ ลูกคาผูใชบริการที่อยูไกลจากไฮเปอรมารเก็ต ถามีการมอบความ

ไววางใจตอไฮเปอรมารเกต็มาก แนวโนมท่ีจะจงรกัภกัดีนอยกวาลูกคาท่ีอยูใกลกบัไฮเปอร
มารเก็ต

สรุปไดวา ระยะทางจากที่พักหางกับไฮเปอรมารเก็ตที่อยูใกลเปนตัวแปรกํากับ

ระหวางอทิธพิลของการมอบความไววางใจทีม่ตีอความจงรกัภกัดขีองลกูคาผูใชบรกิารธรุกจิ
คาปลีกไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว   

จากวัตถุประสงคขอ 2 ศึกษาแนวทางการเสริมสรางความจงรักภักดีของลูกคา
ผูใชบริการธุรกิจผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานครภายใตกรอบประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน พบวา แนวทางการเสริมสรางความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการ
ไฮเปอรมารเก็ตไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน โดยพิจารณาตามหลัก

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) พบวา กลยทุธดานผลติภณัฑตองมคีณุภาพดเีดนแตกตาง

จากสนิคาอ่ืน มเีอกลกัษณของตวัเอง มกีารพฒันาและรักษาสนิคาใหมคีณุภาพดเีดน กลยทุธ
ดานราคา มีแนวโนมที่จะสูงกวาปกติเพื่อแสดงภาพพจนของสินคา ลูกคามีจํานวนนอย
และมีอํานาจซ้ือสูง มีความตองการซื้อสินคาโดยตรงอยูแลว ดังนั้น จึงถือเอาประโยชน
โดยตั้งราคาใหสูงไดตามกลยุทธการตลาด และการบริหารการตลาดตองการมากหรือนอย

ตามจํานวนของผูซือ้ กลยทุธดานการจัดจําหนาย จาํนวนระดับของชองทางจะคอนขางส้ัน

หรอืผูผลิตอาจจาํหนายเองโดยตรงเพือ่ควบคมุนโยบายตลาด  จาํนวนผูคาปลกีใชวธิจีาํหนาย
แบบผูกขาด คือใชตัวแทนจําหนายหรือผูคาปลีกเพียงหนึ่ง หรือนอยรายในอาณาเขตหน่ึง

เพราะผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา โดยใชความพยายามสูงในการที่จะซื้อสินคา
อยูแลวจึงไมตองใชผูคาปลีกมาก กลยุทธดานการสงเสริมการตลาดการโฆษณาจะเนน
ความเปนเอกลักษณในตราสินคามักใชสื่อในทางนิตยสารท่ีสอดคลองกัน ลูกคาเปาหมาย

การสงเสริมการขายจะเนนการจัดแสดงสินคา การใชของแถมมากกวาการลดราคา 
การขายโดยใชพนักงานขายที่มีความรูดานสินคาและลูกคา สงผลใหความจงรักภักดีคือ

ความผูกพันโดยรักษาลูกคาที่มีอยู โดยเฉพาะอยางยิ่งตราสินคาหรือผูใหบริการเมื่อ
เปรียบเทียบตัวเลือกอื่นๆ สรางทัศนคติที่ดีสงผลใหพฤติกรรมการซื้อซํ้าในชวงเวลาที่มี
ประสิทธิภาพเปนการเช่ือมโยงระหวางการสรางคุณคาสําหรับลูกคาและเปนผลกําไร
ขององคกร 
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8. อภิปรายผล
จากสมมตฐิานที ่1 ทีว่า ความตระหนกัรูตอไฮเปอรมารเกต็มคีวามสมัพนัธเชิงสาเหตุ

ตอการมอบความไววางใจของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเกต็ในประเทศไทย ผลการวิจยั
พบวา ความตระหนักรูตอไฮเปอรมารเกต็มคีวามสัมพนัธทางตรงตอการมอบความไววางใจ
ของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย (P<0.05) ใหคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง 

(Path Coefficient) เทากับ 0.325 (DE=0.325) เนื่องจาก ถาลูกคาผูใชบริการมีการ
ตระหนักรูตอไฮเปอรมารเก็ตมาก แนวโนมท่ีจะมอบความไววางใจตอไฮเปอรมารเก็ตมาก 

ซึง่ผลการวิจยันีส้อดคลองกับงานของ Baker, et al., (2002) และ Chang & Wang (2014)  
ที่พบวา ลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตเกิดการตระหนักรูตอไฮเปอรมารเก็ตจาก
ความคิดของลูกคาที่สามารถจดจําถึงชื่อและลักษณะของไฮเปอรมารเก็ต

สมมติฐานท่ี 2 (H2) ความสะดวกสบายตอไฮเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธเชิงสาเหตุ
ตอความสอดคลองของอัตลักษณของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบวา ความสะดวกสบายตอไฮเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธทางตรงตอ
ความสอดคลองของอัตลักษณของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเกต็ในประเทศไทย (P<0.05) 
ใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 0.179 (DE=0.179) ) เน่ืองจาก 

ถาลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตไดรับความสะดวกสบายมาก แนวโนมที่จะเกิด
ความสอดคลองของอัตลักษณตอไฮเปอรมารเก็ตมาก ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงาน

ของ Baker, et al., (2002) และ Chang & Wang (2014) ที่พบวา ลูกคาผูใชบริการ
ไฮเปอรมารเกต็เกดิการตระหนกัรูตอไฮเปอรมารเกต็จากความคดิของลกูคาทีส่ามารถจดจาํ
ถงึชือ่และลกัษณะของไฮเปอรมารเกต็ โดยผานการมอบความไววางใจ ความสะดวกสบาย

 สมมติฐานที่ 3 (H3) สิ่งแวดลอมของไฮเปอรมารเก็ตมีความสัมพันธเชิงสาเหตุ
ตอความสอดคลองของอัตลักษณของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย  

ผลการวจิยัพบวา  สิง่แวดลอมของไฮเปอรมารเกต็มคีวามสมัพนัธทางตรงตอความสอดคลอง
ของอตัลกัษณของลกูคาผูใชบรกิารไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย (P<0.05) ใหคาสมัประสทิธิ์
เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 0.139 (DE=0.139) เน่ืองจาก ถาลูกคาผูใชบริการ

ไฮเปอรมารเก็ตเห็นวาสิ่งแวดลอมดี แนวโนมที่จะเกิดความสอดคลองของอัตลักษณตอ

ไฮเปอรมารเก็ตมาก ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานของ Baker, et al., (2002) และ 
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Chang & Wang (2014) ที่พบวาลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตเกิดการตระหนักรูตอ

ไฮเปอรมารเกต็จากความคดิของลกูคาทีส่ามารถจดจาํถงึชือ่และลกัษณะของไฮเปอรมารเกต็ 

โดยผานการมอบความไววางใจ ความสะดวกสบาย สิ่งแวดลอม
สมมติฐานที่ 4 (H4) คุณภาพสินคามีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอความสอดคลอง

ของอตัลักษณของลกูคาผูใชบรกิารไฮเปอรมารเกต็ในประเทศไทย ผลการวจิยัพบวาคณุภาพ

สนิคามคีวามสัมพนัธทางตรงตอความสอดคลองของอัตลกัษณของลกูคาผูใชบรกิารไฮเปอร
มารเก็ตในประเทศไทย (P<0.05) ใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 
0.200 (DE=0.200)  เน่ืองจาก ถาลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตเห็นวา สินคามีคุณภาพ
ดี แนวโนมท่ีจะมีความสอดคลองของอัตลักษณตอไฮเปอรมารเก็ตมาก ซึ่งผลการวิจัยน้ี

สอดคลองกับงานของ Baker, et al., (2002) และ Chang & Wang (2014) ที่พบวา ลูกคา
ผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตเกิดการตระหนักรูตอไฮเปอรมารเก็ตจากความคิดของลูกคา

ที่สามารถจดจําถึงชื่อและลักษณะของไฮเปอรมารเก็ต โดยผานการมอบความไววางใจ 

ความสะดวกสบาย สิ่งแวดลอม คุณภาพตัวสินคา และคุณภาพบริการของไฮเปอรมารเก็ต
สมมติฐานที่ 5 (H5) คุณภาพบริการมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอความสอดคลอง

ของอัตลกัษณของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในประเทศไทย ผลการวิจยัพบวา คณุภาพ
บรกิารมคีวามสมัพันธทางตรงตอความสอดคลองของอตัลกัษณของลกูคาผูใชบรกิารไฮเปอร

มารเก็ตในประเทศไทย (P<0.05) ใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 

0.155 (DE=0.155) เนื่องจากถาลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตไดรับการบริการท่ีมี
คุณภาพดี แนวโนมท่ีจะเกิดความสอดคลองของอัตลักษณตอไฮเปอรมารเก็ตมาก 

ซึง่ผลการวิจยันีส้อดคลองกับงานของ Baker, et al., (2002) และ Chang & Wang (2014) 
ที่พบวา ลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตเกิดการตระหนักรูตอไฮเปอรมารเก็ตจาก
ความคิดของลูกคาท่ีสามารถจดจําถึงชื่อและลักษณะของไฮเปอรมารเก็ต โดยผานการ

มอบความไววางใจ ความสะดวกสบาย สิ่งแวดลอม คุณภาพตัวสินคา และคุณภาพบริการ
ของไฮเปอรมารเก็ต

สมมติฐานที่ 6 (H6) ความสอดคลองของอัตลักษณมีความสัมพันธเชิงสาเหตุ
ตอการมอบความไววางใจของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเกต็ในประเทศไทย ผลการวิจยั
พบวา ความสอดคลองของอัตลักษณมีความสัมพันธทางตรงตอการมอบความไววางใจ
ของลูกคาผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ต ในประเทศไทย (P<0.05) ใหคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 
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(Path Coefficient) เทากับ 0.393 (DE=0.393) เนื่องจาก ถาลูกคาผูใชบริการมีความ

สอดคลองของอัตลกัษณตอไฮเปอรมารเกต็มาก แนวโนมทีจ่ะมอบความไววางใจตอไฮเปอร

มารเก็ตมาก ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานของ Baker, et al., (2002) และ Chang & 
Wang (2014) นอกจากนี้ Baker, Parasuraman, Grewal & Voss, (2002), Grewal, 
Krishnan & Borin (1998) และ Chang & Wang (2014) ที่พบวา ลูกคาเกิดการตระหนัก
รูดานลักษณะตางๆ ทางกายภาพ ซึ่งมีอิทธิพลตอภาพลักษณของรานคาปลีก บรรยากาศ 

การออกแบบ การรับรูในคุณคาของตราสินคาและการต้ังใจซ้ือความสอดคลองของ

อัตลักษณ หรือการมอบความไววางใจไดมาก
สมมติฐานที่ 7 (H7) การมอบความไววางใจมีความสัมพันธเชิงสาเหตุตอความ

จงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
ผลการวิจัยพบวา การมอบความไววางใจมีความสัมพันธทางตรงตอความจงรักภักดีของ

ลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทยภายใตประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (P<0.05) ใหคา

สัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ 0.660 (DE=0.660) เน่ืองจาก ถาลูกคา
ผูใชบรกิารมอบความไววางใจตอไฮเปอรมารเกต็มาก แนวโนมทีจ่ะเกดิความจงรักภกัดมีาก 
ซึง่ผลการวิจยันีส้อดคลองกับงานของ Baker, et al., (2002) และ Chang & Wang (2014)  
นอกจากนี้ Baker, Parasuraman, Grewal & Voss, (2002), Grewal, Krishnan & 

Borin (1998) และ Chang & Wang (2014) ที่พบวา ความสอดคลองของอัตลักษณ หรือ

การมอบความไววางใจไดมาก ซึ่งความไววางใจเปนปจจัยสําคัญที่นําสูความไดเปรียบ
ในการแขงขัน เปนสิ่งท่ีลูกคาเชื่อใจ เชื่อในคุณสมบัติที่พึงประสงคของสินคาและบริการ

ที่ไฮเปอรมารเก็ตมอบให ซึ่งความไววางใจตอไฮเปอรมารเก็ตไดนําไปสูความจงรักภักดี
สมมติฐานท่ี 8 (H8) ระยะทางจากท่ีพกัหางกบัไฮเปอรมารเกต็ทีอ่ยูใกลเปนตัวแปร

กํากับระหวางอิทธิพลของความสอดคลองของอัตลักษณที่มีตอการมอบความไววางใจ

ของลกูคาผูใชบรกิารธรุกจิคาปลกีไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซยีน ผลการวจิยั
พบวา การปฏิสัมพันธระหวางระยะทางจากที่พักหางกับไฮเปอรมารเก็ตที่อยูใกลกับ

ความสอดคลองของอัตลักษณไมรวมสงผลตอการมอบความไววางใจของลูกคาผูใชบริการ
ธุรกิจคาปลีกไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (P>0.05) ใหคาสัมประสิทธิ์
เสนทาง (Path Coefficient) เทากับ -0.025 (ME=-0.025) เน่ืองจาก ลูกคาผูใชบริการ
ทีอ่ยูไกลหรอืใกลจากไฮเปอรมารเกต็ ไมวาจะเกดิความสอดคลองของอตัลกัษณตอไฮเปอร
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มารเก็ตมากหรือนอยก็ตาม แนวโนมที่จะมอบความไววางใจตอไฮเปอรมารเก็ตก็ไม

แตกตางกัน ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานของ ของ Kaffashpor & Kashani (2006); 
Cameli & Cohen (2001); Yi & Gong (2008); Wulee, Ching, Wu, and Huang 

(2008)  Vaishali & Amit (2015) ที่พบวา  ลูกคาที่มีศักยภาพของรานคาปลีกคือผูที่อาศัย
อยูในเขตพ้ืนที่ใกลเคียง ทําใหเกิดความไววางใจของลูกคา เนื่องจากประสบการณ 

ความเช่ือถือและความคุมคาสงผลตอความจงรักภักดีตอรานคาปลีก
สมมติฐานท่ี 9 (H9) ระยะทางจากท่ีพกัหางกบัไฮเปอรมารเกต็ทีอ่ยูใกลเปนตัวแปร

กาํกบัระหวางอิทธพิลของการมอบความไววางใจท่ีมตีอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบรกิาร
ธรุกจิคาปลกีไทยภายใตกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซยีน ผลการวจิยัพบวา การปฏสิมัพนัธ

ระหวางระยะทางจากท่ีพักหางกับไฮเปอรมารเก็ตท่ีอยูใกลกับการมอบความไววางใจ
รวมสงผลตอความจงรกัภกัดขีองลกูคาผูใชบรกิารธรุกจิคาปลกีไทยภายใตกรอบประชาคม

เศรษฐกจิอาเซยีน (P<0.05) ใหคาสมัประสทิธิเ์สนทาง (Path Coefficient) เทากับ -0.080 

(ME=-0.080) เนื่องจาก ลูกคาผูใชบริการท่ีอยูไกลจากไฮเปอรมารเก็ต ถามีการมอบ
ความไววางใจตอไฮเปอรมารเก็ตมาก แนวโนมที่จะจงรักภักดีนอยกวาลูกคาที่อยูใกลกับ
ไฮเปอรมารเกต็ ซึง่ผลการวิจยันีส้อดคลองกับงานวิจยัของ Vaishali & Amit (2015) 
ที่พบวาการอาศัยอยูในเขตพื้นที่ที่ตางกันมีผลตอจํานวนของการใชงานมีความสัมพันธ

และมีอิทธิพลเชิงบวกตอการใชงาน

จากวตัถปุระสงคขอ 2 ทีว่า ศกึษาแนวทางการเสริมสรางความจงรักภักดขีองลกูคา
ผูใชบริการธุรกิจ ผูใชบริการไฮเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานครภายใตกรอบประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียน พบวา ดานผลิตภัณฑ ควรพัฒนาคุณภาพของสินคาและความปลอดภัย
ของสนิคา ดานราคา ควรกาํหนดราคาใหเปนมาตรฐานเหมาะสมในแตละตาํแหนงผลติภัณฑ 
เพือ่ยกระดับใหเปนทีย่อมรับตามมาตรฐานสากล ดานชองทางการจัดจาํหนาย ควรพัฒนา

ทางดานโลจิสติกสในการบริหารคลังสินคา โดยใชกลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
เพิม่จํานวนคนกลางเพ่ือเปนการกระจายสินคา และทํากลยุทธการตลาดผานชองทางออนไลน 

ทัง้นีเ้พราะหลายประเทศไดใหความสําคญัและมุงพฒันาตลาดกลางพาณิชยอเิล็กทรอนิกส
เพ่ือเปนชองทางใหมในการขายสินคาออกสูตลาดตางประเทศ ดานการสงเสริมการตลาด 
ควรเนนการโฆษณาท่ีเปนสากลมากย่ิงขึ้น เนื่องจากการเปดตลาดประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (AEC) ชวยขับเคลื่อนธุรกิจและตอบสนองตรงตามความตองการของลูกคา 



วารสารนานาชาติ มหาวิทยาลัยขอนแกน สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 7 (2) : พฤษภาคม - สิงหาคม  2560

ปจจัยสําคัญที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจประเภทไฮเปอรมารเก็ตไทย
ตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัวแบบเสนทาง PLS 143

วารสารนานานาชาชาติต มหาวิวทิยาลัยขอนแกน สสาสาขาขามนุษยศาสตรและสัสงคงคมศมศม าสา ตร 77 (2(2(2)) : พพฤษภภาคาคม ม - สิสงหงหาาคม  25565600

ซึ่งสงผลใหผูใชบริการเกิดความจงรักภักดีในที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของ พจนเวท 

ชางวิเชียร และกุลกัญญา ณ ปอมเพ็ชร (2557) ที่ศึกษาปจจัยในการเลือกใชบริการ

หางสรรพสินคาเมกกาบางนาของผูบริโภค และพบวา การศึกษาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด กลุมผูบรโิภคใหความสาํคญัในระดบัมากทกุดาน เพือ่เขาสูประชาคมเศรษฐกจิ
อาเซียน (AEC) 

9. ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย
การดําเนินงานของไฮเปอรมารเกต็ ทาํใหการจัดสรรทรัพยากรในการบริหารจัดการ

ไฮเปอรมารเก็ตมีประสิทธิภาพ และเปนประโยชนสําหรับนักการตลาด ซึ่งสามารถทํา
ความเขาใจการตัดสินใจของผูบริโภคและตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมี

ประสิทธิภาพจนเกิดเปนความจงรักภักดีตอตราสินคาในที่สุด จึงสามารถอธิบายไดดังนี้

1.  ผูประกอบหรือนักการตลาดธุรกิจไฮเปอรมารเก็ตควรใหความสําคัญกับปจจัย
ดานการตระหนักรูตอไฮเปอรมารเกต็ การมอบความไววางใจ ความสะดวกสบาย สิง่แวดลอม 
คุณภาพสินคา คุณภาพบริการของไฮเปอรมารเก็ต ความสอดคลองของอัตลักษณและ
การมอบความไววางใจ เพื่อสรางการรับรูสูสายตาของลูกคา เพราะปจจัยเหลาน้ีสงผลตอ

ความจงรักภักดีของลูกคาที่มาใชบริการไฮเปอรมารเก็ต โดยการเพ่ิมการตระหนักรูตอ
ของไฮเปอรมารเก็ตซึ่งเก่ียวของกับประสบการณความประทับใจในการไดรับบริการ

ทีผ่านมา ความสวยงามของการตกแตงภายในและภายนอกของอาคารของไฮเปอรมารเก็ต 
ความมชีือ่เสยีงของไฮเปอรมารเกต็ การรูจกัลกัษณะของไฮเปอรมารเกต็ และความทนัสมยั
ของไฮเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ตจึงควรเอาใจใสและใหความม่ันใจกับลูกคาใหมากขึ้น

เมื่อเกิดปญหา เพราะมีผลตอการใชบริการ 
2.  ควรสรางและรักษาภาพลักษณโดยการใหลูกคาสามารถจดจําลักษณะที่ดีของ

ไฮเปอรมารเก็ตได มีการจัดสรางประวัติลูกคาประจําและสรางการติดตอสื่อสารทาง
การตลาด เพ่ือเพ่ิมความสอดคลองกับอตัลกัษณของลูกคา พรอมกันนี ้ควรสรางสัญลักษณ
ของไฮเปอรมาเก็ตที่มีความสอดคลองกับแนวคิดของลูกคา เพราะความสอดคลอง

ของอัตลักษณกระตุนภาพลักษณของลูกคา ภาพลักษณไฮเปอรมารเก็ตควรมีความ

เหมาะสมกับความสามารถในการจําแนกลักษณะของลูกคาทีม่าซือ้สนิคาในไฮเปอรมารเกต็
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ตามอัตลักษณของลูกคาแตละบุคคล พบวา ภาพลักษณของไฮเปอรมารเก็ต ผานความ

สะดวกสบาย คณุภาพบรกิาร สิง่แวดลอมตางๆ สวนคุณภาพสนิคาควรพฒันาอยางตอเนือ่ง 

และสินคาของไฮเปอรมารเก็ตควรมีการรับประกันเพิ่มเติม มีการกระจายสินคาใหทั่วถึง
และเพยีงพอ เพือ่ใหลกูคาหาซือ้สนิคาไดเพยีงพอตอความตองการของลูกคา สามารถสราง
ความพึงพอใจใหแกลูกคา 

 2.1  การมอบความไววางใจถามีไฮเปอรมารเก็ตแหงอื่นที่ไมแตกตางกับ
ไฮเปอรมารเก็ตหรือดีเทียบเทากับกับไฮเปอรมารเก็ตที่ลูกคาใชบริการจะซ้ือสินคาที่

ไฮเปอรมารเกต็แหงเดมิ รวมถึงการบริหารจัดการท่ีมปีระสิทธิภาพ เพือ่สามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว เพ่ือไมใหเกิดความผิดพลาดในการปฏิบตังิาน ซึง่สงผลตอ

ความพึงพอใจและการกลับมาซื้อสินคาหรือใชบริการอีกครั้ง ตลอดจนวางแผนกลยุทธ
ดานการตลาดใหครอบคลมุส่ิงทีล่กูคากลุมเปาหมายตองการมากทีส่ดุ ทัง้นีเ้พ่ือใหผูบรโิภค

เกิดความพึงพอใจสูงสุดและสรางความถ่ีในการเขามาใชบริการมากข้ึน สามารถนํามาใช

สาํหรับวดัประสิทธภิาพของโปรแกรมทางการตลาด ความจงรักภกัดลีกูคาควรมีการปรับปรุง
รูปแบบความจงรักภักดีเพื่อสรางความพึงพอใจและรูปแบบการพัฒนาอยางยั่งยืน ระยะ
ทางจากที่พักหางกับไฮเปอรมารเก็ตที่อยูใกลเปนตัวแปรกํากับระหวางอิทธิพลของการ
มอบความไววางใจที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจคาปลีกไทยภายใต

กรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ดังนั้นปจจัยดานกลยุทธการสรางความแตกตาง

ดวยการเพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ รวมถึงการกระจายสินคาเพื่อเพิ่มศักยภาพ
ในการขายการสรางความแตกตางจากคูแขงและเติมเต็มชองวางทุกความตองการของ

ลูกคาดวยสินคาท่ีมีคุณภาพ ราคาท่ีคุมคา การบริการที่ดีเปนกลยุทธที่ดึงความสนใจ
และสรางความพึงพอใจจากลูกคาได และโอกาสจากการเปดการคาเสรี AEC ทําใหธุรกิจ

คาปลีกไทยมีศักยภาพ 

 2.2  ผูจดัการฝายการตลาดสามารถใชสวนของรานคาปลกีเปนตัวบงชีป้ระสิทธภิาพ
การวัดที่ดีขึ้นและการติดตามของสวนของรานคาปลีกที่อาจนําไปสูทราบดีกวาการตัดสิน

ใจเชนในสภาพแวดลอมที่ซับซอนซึ่งเปนประโยชนสําหรับนักการตลาดในการสรางสวน
ของรานคาปลีกและเขาใจการตัดสินใจของผูบริโภคและตอบสนองความตองการไดอยาง
มีประสิทธิภาพจนเกิดเปนความจงรักภักดีตอตราสินคาในที่สุด  
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10. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในอนาคตเพื่อระบุแตละองคประกอบของ

สภาพแวดลอมของไฮเปอรมารเก็ต เน่ืองดวยสภาพการแขงขนัและสภาพแวดลอมทางธุรกจิ
มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา

2. ควรมีการศึกษาถึงธุรกิจคาปลีกสมัยใหมประเภทอื่นๆ เชน รานสะดวกซื้อ 

3. ควรมีการศึกษาไฮเปอรมารเก็ตในตางจังหวัดเพ่ิมเติม เพราะใหครอบคลุม
กลุมเปาหมายในตางจังหวัดมากขึ้น

4. ควรมีการศกึษาเพ่ิมเตมิปจจยัอืน่ เชน ปจจยัทีจ่ะมผีลกระทบตอความจงรักภักดี

ของลกูคาและศกึษาครอบคลมุเรือ่งอืน่ใหมากขึน้ เชน คณุคาตราสนิคา คณุภาพการบรกิาร 
อาจมีการปรับตัวแปรในการศึกษาใหมีความเหมาะสมตอไป



KKUIJ  7 (2) : May - August  2017

KKU International Journal of Humanities and Social Sciences146

KKUIJ  7 (2) : MMay - AAugust  2017

11. เอกสารอางอิง
พจนเวท ชางวิเชียร และกุลกัญญา ณ ปอมเพ็ชร. (2557). ปจจัยในการเลือกใชบริการ

หางสรรพสนิคาเมกกาบางนาของผูบรโิภค. สารนพินธปรญิญามหาบณัฑติ, สถาบัน
เทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง.

สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม. (2557). สภาอุตสาหกรรมแหง

ประเทศไทย ถนนสู AEC เพื่อ SMEs ไทย. สืบคนเม่ือ 30 ตุลาคม 2558, จาก
  http://www.prdnorth.in.th/ct/news/viewnews.php?ID=141124133526

Alan, A. K., & Kabadayı, E. T. (2014). Quality antecedents of brand trust and 
behavioral intention. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 150, 
619- 627.

Aslzer. (1991).Manging brand equity: Capitalizing on the value of a brandname, 
NY: free press

Babin, Barry J., Darden, William R., Griffin, Mitch (1994), “Work and/or Fun: 

Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping Values”, Journal of 
Consumer Research, Vol. 20, March, pp. 644-656. 

Baker, J., Parasuraman, A., Grewal, D. and Voss, G. B. (2002). The Influence of 
Multiple Store Environment Cues on Perceived Merchandise Value and 

Patronage Intentions. Journal of Marketing, 66: 120-141.

Bauer, H. H., Falk, T., Hammerschmidt, M. (2006). eTransQual: A transaction 
process-based approach for capturing service quality in online shopping. 

Journal of Business Research 59, 866-875.

Carmeli, A. & Cohen, A. (2001). Organizational reputation as a Source of 
sustainable competitive advantage and abovenormal performance: An 
empirical test among local authorities in Israel, Public Administration & 

Management: An Interactive Journal, 6(4), pp. 122



วารสารนานาชาติ มหาวิทยาลัยขอนแกน สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 7 (2) : พฤษภาคม - สิงหาคม  2560

ปจจัยสําคัญที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจประเภทไฮเปอรมารเก็ตไทย
ตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัวแบบเสนทาง PLS 147

วารสารนานานาชาชาติต มหาวิวทิยาลัยขอนแกน สสาสาขาขามนุษยศาสตรและสัสงคงคมศมศม าสา ตร 77 (2(2(2)) : พพฤษภภาคาคม ม - สิสงหงหาาคม  25565600

Chang, S.H., & Wang, K.Y. (2014). Investigating the antecedents and consequences 
of an overall store price image in retail settings. Journal of Marketing 
Theory & Practice, 22(3), 299–314. 

Chetthamrongchai P. and Davies G. (2000). Segmenting the market for food 

Shoppers using attitudes to shopping and to time, British Food Journal, 

102 (2), 81-101. 
Claiborne, C.B. & Sirgy, M.J. (1990) Self congruity as a model of attitude 

formation and change: conceptual review and guide for future research, 
in Dunlap, B.J. (ed.) Developments in Marketing Science, vol. 13. 

Cullowhee, NC: Academy of Marketing Science, pp. 1–7. 
Fullerton, G.  (2005). The service quality–loyalty relationship in retail services: 

does commitment matter?. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 12, 99–111.
Garbarino, E., Johnson, M.S. (1999). The different roles of satisfaction, trust, 

and commitment in customer relationships. Journal of Marketing, 
63(2), 70–87.

Grewal, D., Krishnan, R., Baker, J., & Borin, N. (1998). The effect of store name, 

brand name, and price discounts on consumer’s evaluations and 
purchase intentions. Journal of Retailing, 74(3), 331-352.

Hair, J. F., Jr., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate 

data analysis.(7 ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.
Hatcher, L. (1994). A Step-by-Step Approach to Using the SAS System for Factor 

Analysis and Structural Equation Modeling. Cary, NC: SAS Institute Inc.

Hartman, K.B., Spiro, R.L. (2005). Recapturing store image in customer-based 

store equity: a construct conceptualization. Journal of Business 
Research, 58, 1112–1120.



KKUIJ  7 (2) : May - August  2017

KKU International Journal of Humanities and Social Sciences148

KKUIJ  7 (2) : MMay - AAugust  2017

Kaffashpor, A. & Kashani, B. H. (2006). Factors affecting customer perceived 
value of BtB insurance services and its outcomes. Retrieved May 10, 
2015, from http://farsi.ses.ac.ir/files/ office/user_folders/ ses_104.pdf

Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based 
brand equity. Journal of  Marketing, 57 (January), 1–22.

Lassar,Mittal&Sharma. 1995. Measuring Castomer.Based Brand Equity. Journal 
of Consumer Marketing 12(4): 11-19. 

Lau, G.T., & Lee, S.H. (1999). Consumers’ trust in a brand and the link to 
brand loyalty. Journal of Market-Focused Management, 4(4), 341-370.

Lederer, C. & Hill, S. (2001). See your brands through your customers’ eyes. 
Review, 79(6), 125-133.

Leszczyc, P. T., Sinha, A., & Timmermans, H. J. (2000). Consumer store choice 
dynamics: an analysis of the competitive market structure for grocery 
stores. Journal of retailing, 76(3), 323-345.

Martineau, Pierre. (1958). Social Classes and Spending Behavior. Journal of 
Marketing, 23 (October), 121-130.

Mazursky, D. and Jacoby, J. (1986). ‘Exploring the development of store 

images’. Journal of Retailing. 62. 145-65.

Newman, J., Werbel, R. (1973). Multivariate analysis of brand loyalty for major 
household appliances. Journal of Marketing Research, 10, 404–409.

Park, L.V. (1973). Consumer store images and store loyalties. Journal of 

Marketing, 37(4), 72–74.

Pearce, R.D. (1997). Global competition and technology basingstoke. 
London: Macmillan.

Phillips, H. (1966). The Thai Peasant Personality, Berkeley, CA: University 

of California Press.



วารสารนานาชาติ มหาวิทยาลัยขอนแกน สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 7 (2) : พฤษภาคม - สิงหาคม  2560

ปจจัยสําคัญที่มีผลตอความจงรักภักดีของลูกคาผูใชบริการธุรกิจประเภทไฮเปอรมารเก็ตไทย
ตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัวแบบเสนทาง PLS 149

วารสารนานานาชาชาติต มหาวิวทิยาลัยขอนแกน สสาสาขาขามนุษยศาสตรและสัสงคงคมศมศม าสา ตร 77 (2(2(2)) : พพฤษภภาคาคม ม - สิสงหงหาาคม  25565600

Pritchard, M.P., Havitz, M.E., Howard, D.R. (1999). Analyzing the commitment–
loyalty link in service contexts. Journal of the Academy of Marketing 
Science 27 (3), 333–348.

Sirgy, M. Joseph and A. Coskun Samli (1985), “A path analytic model of store 
loyalty involving self-concept, store image, socioeconomic status, and 

geographic loyalty,” The Journal of the Academy of Marketing 
Science, 13 (Summer).

Sirgy, M.J., & Su, C. (2000). Destination image, self-congruity, and travel 
behavior: Toward an integrative model. Journal of Travel Research, 
38(4), 340–352. 

Sirgy, M., Grewal, D., & Mangleburg, T. (2000). Retail environment, self-

congruity, and retail patronage: An integrative model and a research 
agenda. Journal of Business research, 49, 127-138.

Vaishali, S., & Amit, J. (2015). Consumer Trust in Retail: Development of a 

Multiple Item Scale. Journal of Economics, Business and Management, 
3(10), 971-975

Warner, Malcolm, (2003). Culture and Management in Asia. New York: 

Routledge Curzon.
Wright, C. & Sparks, L. (1999), ‘Loyalty Saturation in retailing: exploring the 

end of retail loyalty cards’, International Journal of Retail & Distri-

bution Management, 27 No.10 pp 429-439

WuLee, L., Chiang, C., Wu,Y. and Huang, J. (2008). The influences of trust 
and knowledge inflows/outflows on innovation and performance 
for parentaffiliate multinational operations, Retrieved May 10, 2015, 

(Online) Available http://ir.lib.ksu.edu.ac.th

Yi, Youjae & Gong, T. (2008). The Employee “Go the extra mile,” Do customer 
reciprocate with similar behavior? Psychology and Marketing, 25(10):



KKUIJ  7 (2) : May - August  2017

KKU International Journal of Humanities and Social Sciences150

KKUIJ  7 (2) : MMay - AAugust  2017

Woodside, A.G., Sharma, A., Bearden, W. (1980). A dollarmetric approach 
for estimating consumer brand loyalty. Proceedings of the American 
Marketing Associations, 73–85.


