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บทคัดย่อ 
 การศึกษาวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับของกลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด ประสิทธิภาพการบริการ 
บรรทัดฐานความสัมพันธ์ และความภักดีในการบริการ ตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลองปัจจัยเชิงสาเหตุ 
ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อความภักดีในการบริการของสมาชิกหอการค้ าภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ใช้
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างเป็นสมาชิกหอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
331 ราย ทำการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักความน่าจะเป็นในการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนท่ี 1 
จำแนกหอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือออกเป็น 20 จังหวัด และขั้นตอนที่ 2 ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างอย่างง่าย
กับสมาชิกหอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือทั้ง 20 แห่ง ตามสัดส่วนของแต่ละจังหวัด โดยจะสามารถเป็นกลุ่มตัวอย่าง
ได้ทุกคน ผลการคำนวณค่าดัชนีความสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ของเนื้อหาเท่ากับ  0.814 และผลการทดสอบ
ความน่าเช่ือถือของเครื่องมือเท่ากับ 0.984 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง 
 ผลการวิจัย พบว่า ตัวแปร และองค์ประกอบทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดีถึงดีมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การมุ่งเน้น
การตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีในการบริการผ่านตัวแปรประสิทธิภาพการบริการ และตัวแปรบรรทัดฐาน
ความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในการบริการ  
คำสำคัญ : การมุ่งเน้นการตลาด, บรรทัดฐานความสัมพันธ์, ประสิทธิภาพการบริการ, ความภักดี 
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ABSTRACT 
 The research aims to study the level of market orientation strategy, service performance, 
relational norms and customer loyalty, to check the consistency of the causal model and to study 
the causal relationship of the causal model on service loyalty and create strategy, in order to build 
the loyalty for members of Northeast Chamber of Commerce. This research employed the 
quantitative method approach. Questionnaires were used with 331 members. Random sampling 
technique was used probability in multi-stage sampling, which is step 1, classifying the Northeast 
Chamber of Commerce into 20 provinces, and step 2, using a simple random sampling method with 
20 members, according to the proportion of each province. The result of Objective Congruence Index 
was 0.814 and the reliability was 0.984. Frequency, percentage, mean and standard deviation were 
used for data analysis and Structural Equation Model analysis (SEM) was used for hypothesis testing. 
 Results showed that all variables and components were at a high level. The results of the 
causal relationship showed that the structural equation model was consistent a strategy with the 
empirical data in a good to very good levels. The hypothesis testing found that the market 
orientation was indirectly influenced service loyalty through service performance, which means that 
the relational norms were directly influenced service loyalty. 
Keywords : Market orientation, Relational norms, Service performance, Loyalty 
 

บทนำ 
 วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises: SMEs) เป็นกลุ่มธุรกิจ
ที่มีความสำคัญในการขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจของประเทศเป็นแหล่งที่มาของรายได้ และการจ้างงานที่สำคัญ  
ซึ่งในปี 2557 มีจำนวน SMEs 2,736,744 รายคิดเป็นร้อยละ 99.7 เมื่อเทียบกับวิสาหกิจทั้งหมดของประเทศ
มีกำลังการจ้างงานกว่า 10,501,166 คน คิดเป็นร้อยละ 80.3 ของการจ้างงานทั้งหมด และสร้างมูลค่าให้กับ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ 5,212,004 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 39.6 ของ GDP ประเทศ ส่งผลให้รัฐบาล
ให้ความสำคัญกับการส่งเสริม และพัฒนา SMEs โดยยกให้เป็นวาระแห่งชาติ และมีการเปิดเสรีทางการค้า
การลงทุนในสินค้า และบริการต่าง ๆ จนทำให้ธุรกิจในประเทศเผชิญกับการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้นจากธุรกิจต่างชาติ
ที่เข้ามาทำธุรกิจในประเทศไทย และธุรกิจ SMEs ที่มีทุนในการประกอบการน้อย ความรู้ความสามารถมีขีดจำกัด 
ไม่มีการพัฒนาเทคโนโลยีไม่มีนวัตกรรม และขาดการร่วมมือทางธุรกิจส่งผลให้ SMEs จำนวนมากต้องปิดกิจการไป 
นอกจากนั้น สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมก็ยังได้รายงานผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม 
และศักยภาพทางธุรกิจ (SWOT Analysis) ในด้านจุดอ่อนของ SMEs ไทย โดยระบุว่า “ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs 
ส่วนใหญ่ทำธุรกิจโดยลำพัง ขาดการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ ขาดการรวมกลุ่มที่เข้มแข็งรวมถึงไม่ได้เป็นสมาชิก
ของกลุ่ม ชมรม หรือสมาคมการค้า ด้วยสาเหตุที่เกิดขึ้นอันจะส่งผลที่ไม่ดีต่อธุรกิจ SMEs ได้” (The Office of Small 
and Medium Enterprises Promotion, 2017, pp. 1-22) และในปัจจุบัน หอการค้าไทย นับเป็นองค์กรหนึ่ง
ทีม่ีการรวมตัวกันทางธุรกิจเพื่อสร้างความเข้มแข็งทางการค้ามีบทบาทในการกระตุ้นเศรษฐกิจทั้งทางตรง  
และทางอ้อม รักษาสิทธิ์ทางการค้าให้กับคนไทย ช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจได้รับประโยชน์จากกิจการของตน
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โดยไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ และยังร่วมมือกับรัฐบาลในการแก้ปัญหาทางเศรษฐกิจ สร้างความสัมพันธ์ทางการค้า 
เศรษฐกิจ และการเมือง รวมถึงการประสานงานระหว่างภาครัฐบาล และภาคเอกชน ความร่วมมือกันส่งเสริมการค้า 
และรักษาผลประโยชน์ของประเทศให้เจริญรุ่งเรือง ซึ่งในต่างประเทศได้ให้ความสำคัญแก่หอการค้าเป็นอย่างมาก 
เพราะเป็นแหล่งบริการข่าวสารข้อมูลทางการค้าที่รวดเร็ว และถูกต้อง แต่อย่างไรก็ตามปัญหาที่สำคัญ
ของหอการค้าเกี่ยวกับจำนวนของสมาชิกท่ีไม่เพียงพอทำให้ภาคราชการมีการกล่าวอ้างได้ว่าไม่สามารถเป็นตัวแทน 
หรือสะท้อนข้อคิดเห็นของภาคเอกชนอย่างแท้จริงในการดำเนินกิจกรรม หรือการเสนอประเด็นปัญหาต่าง ๆ 
เนื่องจาก จำนวนของสมาชิกยังไม่เพียงพอ หรือไม่สอดคล้องกับความต้อ งการของภาคเอกชน กล่าวคือ 
ผู้ประกอบการ SMEs ส่วนใหญ่ยังไม่ได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกของหอการค้า (Thai Chamber of Commerce, 
2017, online) ดังนั้น ความต้องการเพิ่มสมาชิกใหม่ และรักษาสมาชิกเดิมให้กับหอการค้าจึงมีความสำคัญ 
และเป็นที่มาของการวิจัยในครั้งน้ี 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยกลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด ประสิทธิภาพการบริการ ปัจจัยบรรทัดฐาน
ความสัมพันธ์ และความภักดีในการบริการของสมาชิกหอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลองปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีต่อความภักดีในการบริการของสมาชิก
หอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของแบบจำลองปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีต่อความภักดีในการบริการของสมาชิก
หอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือท้ังทางตรง และทางอ้อม 
 

ประโยชน์การวิจัย 
 1. เป็นองค์ความรู้ในการศึกษาเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจที่ให้ความสำคัญกับการบริหารการตลาด
ที่ให้ความสำคัญกับการรักษาสมาชิกเดิม และเพิ่มสมาชิกใหม่ โดยมีตัวแปรที่เกี่ยวกับกลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด 
ประสิทธิภาพการบริการ บรรทัดฐานสัมพันธ์ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการ 
 2. เป็นการกำหนดยุทธศาสตร์การสร้างความภักดีในการบริการของสมาชิกที่มีต่อหอการค้าภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือในการรักษา และเพิ่มจำนวนของสมาชิกหอการค้า 
 3. เป็นปัจจัยในการเสริมสร้างความแข็งแกร่งทางเศรษฐกิจของภาคตะวันออกเฉียงเหนือได้ในทางอ้อม 
ซึ่งเป็นผลจากการร่วมมือกันของธุรกิจที่เป็นสมาชิกหอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือท่ีเพิ่มขึ้น 
 

 ทบทวนวรรณกรรม 
 การพิจารณาเลือกศึกษาปัจจัยในการวิจัย โดยพิจารณาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยที่กำหนดภายใต้ทฤษฎี
การกระทำตามแบบแผน (Theory of Planed Behavior: TPB) ของ Ajzen (1991, pp. 183-186) ได้รับการ
อธิบายว่า การแสดงออกถึงพฤติกรรมของบุคคลสามารถถูกขับเคลื่อนได้โดยพฤติกรรม หรือการกระทำที่ตั้งใจ  
โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลในการกำหนดความตั้งใจของมนุษย์ประกอบด้วย ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม การคล้อยตามสิ่งอ้างอิง 
และการรับรู้ถึงสิ่งที่ควบคุมพฤติกรรม ซึ่งความสัมพันธ์ของตัวแปรที่กำหนดเพื่อยืนยันความสอดคล้องตามทฤษฎี
การกระทำตามแบบแผนได้ว่า ความภักดีในการบริการ (Loyalty: LO) เป็นสำคัญในการรักษาลูกค้า เป็นข้อผูกมัดที่ลึกซึ้ง
ในการที่จะทำการซื้อซ้ำ หรือให้การอุปถัมภ์สินค้า หรือการใช้บริการด้วยความพึงพอใจอย่างสม่ำเสมอ และต่อเนื่อง



 

170     NRRU Community Research Journal Vol.14 No.1 (January - March 2020) 
 

ในอนาคต (Bloemer, Ruyter, & Wetzel, 1999, pp. 185-186; Leong, Hew, Lee, & Ooi, 2015, p. 6623) 
มีความสอดคล้องทางทฤษฎีด้านพฤติกรรมท่ีจะสามารถก่อให้เกิดความตั้งใจในการกระทำต่าง ๆ ได้ และถูกกำหนด 
ให้เป็นตัวแปรตามในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ซึ่งในการกำหนดตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการนั้น  
ผู้วิจัยได้ทำการแบ่งตัวแปรออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด (Market Orientation: MO) ที่มีอิทธิพล
ต่อความภักดีในการบริการ โดยผ่านประสิทธิภาพการบริการ (Service Performance: SP) เป็นกลุ่มที่ 1 โดยกลยุทธ์
การมุ่งเน้นการตลาดเป็นเครื่องมือในการกำหนดการดำเนินการจากการวิเคราะห์ข้อมูลความต้องการของลูกค้า
ทั้งในปัจจุบัน และอนาคต รวมถึงแผนการตลาดของคู่แข่งขัน ตลอดจนการเผยแพร่ข้อมูล และประสานงานกัน 
เพื่อที่จะตอบสนองต่อโอกาสทางการตลาด และทรัพยากรต่าง ๆ ที่ทางบริษัทได้ รับมาเพื่อสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขันให้กับองค์กร (Narver & Slater 1990, pp. 20-22; Heidarzadeh, Nayebzadeh, & Jalaly, 2012, 
p. 3226) นอกจากนั้น ประสิทธิภาพการบริการเป็นผลลัพธ์จากการประเมินข้อดี หรือข้อด้อยหลังจากการส่งมอบสินค้า
ที่มีรูปแบบเป็นการกระทำกิจกรรม หรือกระบวนการในการดำเนินการเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า  
โดยตัวของผู้ใช้บริการที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมเอง (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988, p. 15; Cronin & 
Taylor, 1992, pp. 56-57; Leong, Hew, Lee, & Ooi, 2015, pp. 6622-6623; AL-Ababneh, 2016, p. 189) 
ทั้งนี้ กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาดที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการบริการมีความสอดคล้องกับทฤษฎี TPB 
ด้านทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมที่เป็นความเช่ือของคนเกี่ยวกับผลกระทบท่ีเกิดจากการกระทำ เนื่องจาก กลยุทธ์
การมุ่งเน้นการตลาดสามารถทำให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่จะนำไปพัฒนาประสิทธิภาพการบริการให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ramayah, Samat, and Lo (2011, pp. 19-20) 
และ Maryam, Marzieh, and Marzieh (2014, p. 466) และเมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์
การมุ่งเน้นการตลาด และความภักดีในการบริการ โดยผลการวิจัยของ Heidarzadeh, Nayebzadeh, and Jalaly 
(2012, p. 3232) ที่พบว่า การมุ่งเน้นการตลาดเป็นปัจจัยสำคัญในการเพิ่มความภักดีในการบริการ เนื่องจาก 
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ และทำให้เกิดความภักดีในที่ สุด ในขณะที่ความสัมพันธ์ระหว่าง
ประสิทธิภาพการบริการ และความภักดีในการบริการก็ได้รับการอธิบาย โดย Akbar, Piri, and Charkhandaz 
(2013, p. 17) ว่า องค์กรที่ให้ความสำคัญกับนโยบาย และผลการดำเนินงานขององค์กรในการส่งมอบการบริการ
ที่มีประสิทธิภาพพจน์ทำให้ลูกค้าเกิดความภักดีในการบริการมีความสอดคล้องกับ Leong, Hew, Lee, and Ooi 
(2015, p. 6630-6631), Murali, Pugazhendhi, and Muralidharan (2016, pp. 78-79) และสามารถสรุป
เป็นสมมติฐานท่ี H1-H4 นอกจากนั้น บรรทัดฐานความสัมพันธ์ (Relational Norm: RN) ที่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ในการบริการเป็นกลุ่มที่ 2 ถูกนิยามให้เป็นข้อกำหนด หรือข้อตกลงที่เป็นมาตรฐานสำหรับการกำหนดเง่ือนไข
ในการแสดงพฤติกรรมอย่างน้อยบางส่วนที่สามารถใช้ร่วมกันได้อย่างเหมาะสม เป็นที่ยอมรับได้ในการให้ความร่วมมือ 
ความไว้วางใจซึ่งกัน และกัน รวมถึงเป้าหมายที่มีร่วมกัน เพื่อความสัมพันธ์ในการอยู่ร่วมกันอย่างเป็นระเบียบ 
ให้สามารถอยู่ร่วมกันได้ (Heide, & John, 1992, p. 34; Valta, 2013, p. 99; Ishak, 2016, p. 7; Abdul-Rahman, 
2014, p. 67) มีความสอดคล้องกับทฤษฎี TPB ด้านการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง เนื่องจาก ปัจจัยบรรทัดฐานสัมพันธ์
เป็นตัววัดที่มีแนวคิดเกี่ยวกับข้อตกลงข้ันพ้ืนฐานของการอยู่ร่วมกัน และเป็นปัจจัยที่สำคัญในการสร้าง และพัฒนา
ความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นในกลุ่มจนเกิดเป็นความเช่ือมั่น และคล้อยตามบรรทัดฐานของการอยู่ร่วมกันของสมาชิก
หอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือซึ่งจะสามารถก่อให้เกิดความภักดีในการบริการได้ โดยมีความสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Abdul-Rahman (2014, p. 310) และ Ishak (2016, pp. 9-10) และสามารถสรุปเป็นสมมติฐานท่ี H5 
และสามารถแสดงกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1 และแสดงสมมติฐาน ดังนี้ 
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 สมมติฐานการวิจัย 
 H1: กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการบริการในทิศทางบวก  
 H2: กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการในทิศทางบวก 
 H3: ประสิทธิภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการในทิศทางบวก 
 H4: กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาดมอีิทธิพลตอ่ความภักดใีนการบริการผ่านประสิทธิภาพการบริการในทิศทางบวก 
 H5: ปัจจัยบรรทัดฐานความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการในทิศทางบวก 
 

วิธีดำเนินการวิจัย  
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method) สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 
 1. ประชากร คือ สมาชิกหอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 13,613 ราย (Thai Chamber of Commerce, 
2017, online) ซึ่งขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structure 
Equation Model: SEM) คือ กลุ่มตัวอย่าง 500 ราย ถือว่ามีความเหมาะสมอยู่ในระดับดีมาก (Comrey, & Lee, 
1992, as cited in Pearson, & Mundform, 2010, p. 359) การคำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากการใช้กลุ่มตัวอย่าง
แบบไม่ใส่คืนของ Cochran (1997, p. 76 as cited in Srisatidnarakul, 2010, p. 210) พบว่า ได้กลุ่มตัวอย่าง
จากจำนวนประชากร 374 ราย และกลุ่มตัวอย่างจากค่าพารามิเตอร์ 500 ราย ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
ได้แก ่1) การจำแนกหอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือออกเป็น 20 จังหวัด และ 2) แบ่งกลุ่มตัวอย่าง 500 ราย 
โดยแบ่งตามสัดส่วนที่เหมาะสมกับจำนวนของประชากรไปยังหอการค้าจังหวัดทั้ง 20 แห่ง เพื่อเก็บแบบสอบถาม 
ทำการสุ่มแบบอาศัยหลักความน่าจะเป็นในการสุ่มอย่างง่าย (Srisatidnarakul, 2010, p. 197) โดยมีเง่ือนไข
ในการเก็บจนกว่าจะครบ หรือภายใน 6 เดือน และได้รับแบบสอบถามกลับคืนมีความสมบูรณ์ จำนวน 331 ราย 
หรือคิดเป็นร้อยละ 66.2 ของแบบสอบถามทั้งหมด 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 แบบสอบถาม
ในการวัดข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา ประเภทของธุรกิจ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม และระยะเวลาในการเป็นสมาชิกหอการค้า ส่วนที่ 2 แบบสอบถามกลยุทธ์การมุ่งเน้น

 ตัวแปรต้น   ตัวแปรกลาง          ตัวแปรตาม 

ความภักดีในการบริการ 
• พฤติกรรมการบอกต่อ  
• ความตั้งใจใช้  
• พฤติกรรมการร้องเรียน 

บรรทัดฐานสัมพันธ์ 
• ความสามัคคี 
• ความยืดหยุ่น 
• การแลกเปลี่ยนข้อมูล 
• การพึ่งพาอาศัยกัน 

ประสิทธภิาพการบริการ 
• ด้านกายภาพ  
• ความน่าเช่ือถือ  
• การตอบสนอง  
• ความมั่นใจ  
• ความเอาใจใส่ 

กลยุทธ์การมุง่เน้นการตลาด 
• ความต้องการของสมาชิก 
• ข้อมูลในการแข่งขัน 
• ประสานงานภายในองค์กร 

H1 

H2 

H3 

H4=H1*H3 
H5 
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การตลาดมีองค์ประกอบที่ได้จากการบูรณาการจากแนวคิดของ Narver and Slatter (1990, pp. 21-22) 
ประกอบด้วย การมุ่งเน้นความต้องการของสมาชิก (Customer Orientation: CU) การมุ่งเน้นข้อมูลในการแข่งขัน 
(Competitor Orientation: CO) และการประสานงานภายในองค์กร (Inter-functional Coordination: IC) 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามบรรทัดฐานความสัมพันธ์มีองค์ประกอบที่ได้จากการบูรณาการจากแนวคิดของ Heide 
and John (1992, pp. 34-36) และ Valta (2013, pp. 99-100) ประกอบด้วย ความสามัคคี (Solidarity: SO) 
ความยืดหยุ่น (Flexibility: FL) การแลกเปลี่ยนข้อมูล (Information Exchange: IE) และการพึ่งพาอาศัยกัน 
(Reciprocity: RC) ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับประสิทธิภาพการบริการมีองค์ประกอบที่ได้จากการบูรณาการ
จากแนวคิดของ Cronin and Taylor (1992, p. 58) ประกอบด้วย กายภาพ (Tangibles: TA) ความน่าเช่ือถือ (Reliability: RL) 
การตอบสนอง (Responsiveness: RS) ความมั่นใจ (Assurance: AS) และความเอาใจใส่ (Empathy: EM) 
และส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีในการบริการองค์ประกอบที่ได้จากการบูรณาการจากแนวคิดของ Bloemer, 
Ruyter, and Wetzels (1999, p. 1086) ประกอบด้วย ด้านการบอกต่อ ด้านความตั้งใจใช้ และด้านพฤติกรรม
การร้องเรียน ทั้งนี้ แบบสอบถามส่วนที่ 2 ถึงตอนที่ 5 มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
เป็นการให้คะแนนแบบสอบถามในเชิงบวก มีระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค โดยลักษณะแบบสอบถาม
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า ได้แก่ 5 หมายถึง เหมาะสมมากที่สุด 4 หมายถึง เหมาะสมมาก 3 หมายถึง เหมาะสมปานกลาง 
2 หมายถึง เหมาะสมน้อย และ 1 หมายถึง เหมาะสมน้อยท่ีสุด 
 3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยการคำนวณค่าดชันีความสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ของเนื้อหา
ของ Rovinelli and Hambleton (1977, pp. 49-60) จากผู้เช่ียวชาญ 6 ท่าน พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องมีค่า
เท่ากับ 0.814 แสดงว่า ข้อคำถามนั้นมีเนื้อหาตรงตามที่ต้องการวัด และได้ทำการทดสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ 
ตามแนวคิดของครอนบาคกับประชากรที่เกี่ยวข้องกับหอการค้าแต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ราย พบว่า 
มีค่าการทดสอบ 0.984 แสดงว่าเครื่องมือมีความเช่ือถือสามารถนำไปใช้เก็บข้อมูลได้อย่างเหมาะสม 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย  
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้ในการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยที่ศึกษา จากนั้น
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เป็นเทคนิคการวิเคราะห์
เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ และปัจจัยว่าตัวแปรในแบบจำลองมีความเหมาะสม หรือไม่ และการวิเคราะห์
แบบจำลองสมการโครงสร้างเพื่อทำการทดสอบสมมติฐานระหว่างตัวแปรแฝงหลายตัวแปรตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
โดยมีเกณฑ์ที่ใช้ในการตรวจสอบความแบบจำลองสมการโครงสร้างของ Hair, Black, Babin, and Anderson 
(2014, pp. 577-584) ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1  เกณฑ์ที่ใช้ในการตรวจสอบแบบจำลองสมการโครงสร้าง 
 

ค่าสถิติ  เกณฑ์พิจารณา 
ไค-สแควร์ (2)  2 ที่ไม่มีนัยสำคัญหรือค่า P-value สูงกว่า 0.05  
2/DF มีค่าน้อยกว่า 3.00 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
GFI, AGFI และค่า CFI มากกว่า 0.90 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดี และมากกว่า 0.95 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดีมาก 
NFI, NNFI, IFI และ ค่า TLI มีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 แสดงว่าแบบจำลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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ตารางที่ 1  (ต่อ) 
 

ค่าสถิติ  เกณฑ์พิจารณา 
RMR และ ค่า SRMR มีค่าต่ำกว่า 0.05  
RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือ 0.08  
สถิติทดสอบที (t-value) 
P-Value 

มากกว่า 1.96 คือ มีระดับนัยสำคัญที่ 0.05 มากกว่า 2.58 คือ มีระดับนัยสำคัญที่ 0.01 
น้อยกว่า 0.05 แสดงว่ามีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

ผลการวิจัย  
 1. ผลการศึกษาระดับของกลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด ประสิทธิภาพการบริการ ปัจจัยบรรทัดฐาน
ความสัมพันธ์ และความภักดีในการบริการ สามารถแสดงดังตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

 

ตัวแปร คำถาม (ข้อ) X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด  3.66 0.74 มาก 
1. ด้านการมุ่งเน้นความต้องการของสมาชิก 4 3.69 0.72 มาก 
2. ด้านการมุ่งเน้นข้อมูลในการแข่งขัน 4 3.60 0.78 มาก 
3. ด้านการประสานงานภายในองค์กร 4 3.71 0.73 มาก 
บรรทัดฐานความสัมพันธ์  3.91 0.73 มาก 
1. ด้านความสามัคคี 3 3.92 0.73 มาก 
2. ด้านความยืดหยุ่น   3 3.92 0.77 มาก 
3. ด้านการแลกเปลี่ยนข้อมูล 3 3.82 0.69 มาก 
4. ด้านการพึ่งพาอาศัยกัน 3 4.01 0.74 มาก 
ประสิทธิภาพการบริการ  3.77 0.77 มาก 
1. ด้านกายภาพ 4 3.70 0.76 มาก 
2. ด้านความน่าเช่ือถือ 5 3.81 0.77 มาก 
3. ด้านการตอบสนอง 4 3.79 0.75 มาก 
4. ด้านความมั่นใจ 4 3.82 0.81 มาก 
5. ด้านความเอาใจใส่ 4 3.76 0.79 มาก 

ความภักดีในการบริการ  3.93 0.74 มาก 
1. ด้านการบอกต่อ  3 4.06 0.73 มาก 
2. ด้านความตั้งใจในการใช้บริการ  3 4.04 0.77 มาก 
3. ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน 3 3.70 0.72 มาก 
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  จากตารางที่ 2 พบว่า กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X =3.66) 
โดยการประสานงานกันภายในองค์กร ( X =3.71) เป็นอันดับที่ 1 รองลงมา ได้แก่ การมุ่งเน้นความต้องการของสมาชิก  
( X =3.69) และการมุ่งเน้นข้อมูลในการแข่งขัน ( X =3.60) เป็นอันดับสุดท้าย บรรทัดฐานความสัมพันธ์ในภาพรวม
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X =3.91) โดยการพึ่งพาอาศัยกัน ( X =4.01) เป็นอันดับที่ 1 รองลงมา ได้แก่ ความสามัคคี  
( X =3.92) ความยืดหยุ่น ( X =3.92) และด้านการแลกเปลี่ยนข้อมูล ( X =3.82) เป็นอันดับสุดท้าย ประสิทธิภาพการบริการ
ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ( X =3.77) โดยความมั่นใจในการใช้บริการมีระดับความพึงพอใจมาก
เป็นลำดับที่ 1 ( X =3.82) รองลงมา ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ ( X =3.81) การตอบสนอง ( X =3.79) ความเอาใจใส่ ( X =3.76) 
และด้านกายภาพ ( X =3.70) เป็นด้านที่มีระดับความพึงพอใจเป็นอันดับสุดท้าย ความภักดีในการบริการในภาพรวม 
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( X =3.93) โดยที่การบอกต่อ ( X =4.06) เป็นลำดับที ่1 รองลงมา ได้แก ่ด้านความตั้งใจใช้บริการ  
( X =4.04) และด้านพฤติกรรมการร้องเรียน ( X =3.70) เป็นลำดับสุดท้าย 
 2. ผลการตรวจสอบความความสอดคล้องของของแบบจำลองปัจจัยเชิงสาเหตุ โดยใช้เกณฑ์การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ และตัวแปรแฝง สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 3 
 
ตารางที ่3  ค่าดัชนีในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) 
 

 

ตัวแปร 
ค่าดัชนี (เกณฑ)์ 

องค์ประกอบ ค่าน้ำหนัก 2/DF 
(≤3) 

P 
(>0.05) 

GFI 
(≥0.9) 

CFI 
(≥0.9) 

RMSEA 
(≤0.05) 

AGFI 
(≥0.9) 

MO 1.41 0.05 0.97 0.99 0.03 0.94 
CU 
CO 
IC 

0.66-0.83 
0.75-0.85 
0.71-0.91 

RN 1.39 0.07 0.98 0.99 0.03 0.94 

SO 
FL 
IE 
RC 

0.59-0.91 
0.80-0.92 
0.79-0.87 
0.78-0.92 

SP 1.23 0.05 0.96 0.99 0.2 0.92 

TA 
RL 
RS 
AS 
EM 

0.75-0.89 
0.71-0.89 
0.72-0.91 
0.83-0.89 
0.85-0.90 

LO 1.56 0.10 0.98 0.99 0.04 0.95 
WM 
PI 
CB 

0.87-0.90 
0.78-0.91 
0.48-0.97 
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  จากตารางที่ 3 พบว่า ค่าดัชนีในการวิเคราะห์ CFA ของแบบจำลองกลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด 
แบบจำลองบรรทัดฐานความสัมพันธ์ แบบจำลองประสิทธิภาพการบริการ และแบบจำลองความภักดีในการใช้บริการ
ผ่านเกณฑ์ทั้งหมด โดยการมุ่งเน้นความต้องการของสมาชิกมีค่าน้ำหนักของตัวแปรสังเกตได้อยู่ระหว่าง 0.66-0.83 
การมุ่งเน้นข้อมูลในการเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันทางการค้ามคี่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.75–0.85 การประสานงาน
กันประสานงานภายในองค์กรมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.71-0.91 ความสามัคคีมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.59-0.91 
ความยืดหยุ่นมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.80-0.92 การแลกเปลี่ยนข้อมูลมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.79 -0.87 
การพึ่งพาอาศัยกันมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.78-0.92 ด้านกายภาพมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.75-0.89 ความน่าเช่ือถือ 
มีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.71-0.89 การตอบสนองมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.72-0.91 ความมั่นใจมีค่าน้ำหนัก
อยู่ระหว่าง 0.83-0.89 ความเอาใจใส่มีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.85-0.90 การบอกต่อมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.87-0.90 
ความตั้งใจใช้บริการมีค่าน้ำหนกัอยู่ระหว่าง 0.78-0.91 และพฤติกรรมการร้องเรียนมีค่าน้ำหนักอยู่ระหว่าง 0.48-0.97 
 3. ผลการศึกษาความสัมพันธ์ ของแบบจำลองสมการโครงสร้างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของ
สมาชิกหอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือ สามารถแสดงได้ดัง ภาพท่ี 2 
 

 
CMIN/df.=1.290; P value=0.55; GFI=0.967; AGFI=0. 940; NFI=0.981; IFI=0.996;  
CFI=0.996; TLI=0.993; RMSEA = 0.030; RMR = 0.018; DF = 67 
 

ภาพที่ 2  สมการโครงสร้างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของสมาชิกหอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
 
  จากภาพที่ 2 พบว่า แบบจำลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยสามารถ
นำเสนอได้ด้วยค่าดัชนีทั้ง 8 ดัชนี โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ค่าดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน ได้แก่ GFI, 
AGFI, NFI, IFI, CFI, และ TLI และค่าความคลาดเคลื่อนของการประมาณค่า ได้แก่ RMSEA และ RMR ซึง่สามารถสรุป

MO 

XIc e3 

XCu e1 

XCo e2 

RN 

XIe e6 

XSo e4 

XFl e5 

XRc e7 

LO 

YCb e15 

Ywm e13 

YPi e14 

e17 

SP 

MTa 

e8 

MRl 

e9 

MRs 

e10 

MAs 

e11 

MEm 

e12 

e16 

0.54 

0.61 

0.82 

0.87 

0.59 

0.83 

0.81 

0.81 

0.78 

0.61 

0.88 0.64 0.75 0.80 

0.54 

0.74

0.93 

0.78 

0.77 

0.91 

0.91 

0.78 

0.78*
*

0.35*
*

0.88 0.94 0.69 0.86 0.90

0.90

0.90

0.87

0.604

0.52

H1 
 

H3 
 

H5 
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ได้ว่า แบบจำลองสมการโครงสร้างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการของสมาชิกหอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ภายใต้เงื่อนไขของการยอมรับได้ในทางสถิติ แสดงว่าแบบจำลอง
ในการวัดนี้มีความเที่ยงตรง 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถเสนอออกเป็นอิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมได้ ดังนี้  
  4.1 อิทธิพลทางตรง (Direct effect) สรุปได้ว่า กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลในทางบวก
ต่อประสิทธิภาพการบริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถพยากรณ์ประสิทธิภาพการบริการได้
ร้อยละ 60.4 ยอมรับสมมติฐาน H1 ประสิทธิภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถพยากรณ์ความภักดีในการบริการได้ร้อยละ 52.7 ยอมรับสมมติฐาน  H3 
และบรรทัดฐานความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
และสามารถพยากรณ์ความภักดีในการบริการได้ร้อยละ 52.7 ยอมรับสมมติฐาน H5 โดยที่กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด 
และจากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการ สมมติฐาน H2 จึงถูกปฏิเสธ 
  4.2 อิทธิพลทางอ้อม (Indirect effect) สรุปได้ว่า กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวก
ต่อความภักดีในการบริการ โดยผ่านประสทิธิภาพการบริการในทิศทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวแปรอิสระรูป
คะแนนมาตรฐานรวม เท่ากับ 0.273 ยอมรับสมมติฐาน H4 
 

อภิปรายผล 
 1. ผลศึกษาระดับของกลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาดมีค่าเฉลี่ยในระดับมากมีความสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ Ramayah, Samat, and Lo (2011, p. 19) ที่ศึกษาการมุ่งเน้นการตลาด คุณภาพการบริการ 
และผลการดำเนินงานขององค์กรผู้ให้บริการทางตอนเหนือในมาเลเซีย และ Maryam, Marzieh, and Marzieh 
(2014, p. 465) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการมุ่งเน้นการตลาด คุณภาพการบริการ และผลการดำเนินงานขององค์กร
จากมุมมองของพนักงานบริษัท Gonbad Kavoos Telecommunication. ผลศึกษาระดับของบรรทัดฐาน
ความสัมพันธ์มีค่าเฉลี่ยในระดบัมากมคีวามสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Wu, Chan, and Lau (2008) ที่ได้ศึกษา
เรื่อง การพึ่งพาอาศัยกันของบุคคลของผู้บริโภคมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อในอนาคต หรือไม่? ผลศึกษาระดับ
ของประสิทธิภาพการบริการมีค่าเฉลี่ยในระดับมากมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ AL-Ababneh (2016, p. 192) 
ที่ศึกษามุมมองของพนักงานที่มีต่อคุณภาพการบริการในโรงแรม 4-5 ดาวในประเทศจอร์แดน ที่พบว่า 
ประสิทธิภาพการบริการมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และผลศึกษาระดับของความภักดีในการบริการมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก 
ซึ่งผลดังกล่าวก็มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Orel and Kara (2014, p.124) ที่ได้ศึกษา คุณภาพการบริการ
ของ Supermarket self-checkout service ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดี: กรณีศึกษาตลาดเปิดใหม่ 
 2. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ และปัจจัยที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบจำลอง
กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด บรรทัดฐานความสัมพันธ์ ประสิทธิภาพการบริการ และความภักดีในการบริการ
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ภายในปัจจัยทุกปัจจัย  แสดงว่าปัจจัยเหล่านี้มีความสัมพันธ์
ที่ครอบคลุมองค์ประกอบ เนื่องจาก การปรับแก้แบบจำลอง โดยการยึดดัชนีปรับแก้ (Modification Index: MI) 
เป็นตัวชี้นำการปรับแก้แบบจำลอง ซึ่งเป็นขั้นตอนที่กระทำเมื่อค่าพารามิเตอร์บางค่าที่ไม่แตกต่างจากศูนย์  
หรือมีทิศทางของค่าพารามิเตอร์ไม่ตรงกับแนวคิด และทฤษฏีที่กำหนดไว้ หรือเกิดปัญหาทั้งสองอย่าง โดยการปรับแก้
ตามดัชนี MI จนได้ค่าของดัชนีทุกตัวเป็นไปตามเกณฑ์ที่กำหนดไว้ในตารางที่ 1 โดยมีความสอดคล้องกับ Hair, 
Black, Babin, and Anderson (2014, pp. 577-584) 
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 3. กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการบริการ เนื่องจาก หอการค้าจังหวัด
ที่ให้ความสำคัญกับการมุ่งเน้นการตลาดจะสามารถได้ข้อมูลที่จะนำไปพัฒนาประสิทธิภาพการบริการให้ดีขึ้น
ทำให้สามารถตอบสนองความต้องการของสมาชิกได้มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ramayah, Samat, and 

Lo (2011, p. 20) และ Maryam, Marzieh, and Marzieh (2014, p. 465) ทีร่ะบุว่า กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด
เป็นรากฐานที่ดีในการปรับปรุงประสิทธิภาพขององค์กร ประสิทธิภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการ 
เนื่องจาก ประสิทธิภาพการบริการมีความสำคัญในการเป็นตัวที่บ่งบอกถึงมูลเหตุ และปัจจัยของผลการดำเนินงาน
ของกิจการต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของสมาชิกหอการค้าจังหวัดว่าจะเป็นไปในทิศทางใด 
ซึ่งหากสมาชิกหอการค้าจังหวัดได้รับการบริการที่ดีมีประสิทธิภาพมากกว่าที่ได้คาดหวังไว้ก็จะสามารถสร้างความ
ภักดีให้กับสมาชิกได้อีกด้วย ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Akbar, APiri, and Charkhandaz (2013, 
pp.16-17),  Murali, Pugazhendhi, and Muralidharan (2016, pp.75-79) ที่พบว่า ประสิทธิภาพการบริการ
มีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการของลูกค้า 
  ปัจจัยบรรทัดฐานความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการ เนื่องจาก หอการค้าเป็นองค์กร
ทีม่ีการรวมตัวกันทางธุรกิจของสมาชิกหอการค้าเพื่อสร้างความเข้มแข็งทางการค้ามีลักษณะความสัมพันธ์
ในการเป็นสมาชิกร่วมกัน โดยที่บรรทัดฐานความสัมพันธ์ถูกกำหนดเป็นรูปแบบของพฤติกรรมที่เป็นที่ยอมรับ 
และคาดหวังซึ่งสมาชิกที่เกี่ยวข้องจะร่วมกันกำหนดเกี่ยวกับเง่ือนไขพฤติกรรมอย่างน้อยบางส่วนที่ใช้ร่วมกัน
ตามมาตรฐานที่ได้กำหนดไว้ เพื่อให้สามารถอยู่ร่วมกันในฐานะของสมาชิกหอการค้าได้ และยังเป็นเครื่องมือ  
ที่สามารถช่วยในการรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างสมาชิกหอการค้า และหอการค้าจังหวัด อันจะนำมาซึ่งความผูกพัน
ต่อหอการค้า และเกิดความภักดีต่อหอการค้า โดยผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Ivens and Pardo (2007), Abdul-Rahman (2014) และ Ishak (2016) ที่พบว่า บรรทัดฐานความสัมพันธ์
เป็นปัจจัยที่สำคัญในการสร้าง และพัฒนาความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นในกลุ่มของคนท่ีมีผลประโยชน์ร่วมกัน 
  กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาดไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการของสมาชิกหอการค้า
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และกลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีในการบริการของสมาชิก
หอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือผ่านประสิทธิภาพการบริการ เนื่องจาก ประสิทธิภาพการบริการ คือ ตัวแปรกลาง
ที่มีบทบาทสำคัญในการช่วยให้กลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาดสามารถสร้างความภักดีในการบริการให้กั บสมาชิก
หอการค้าภาคตะวันออกเฉียงเหนือได้สอดคล้องกับแนวคิดของ Peter Drucker (1954 as cited in Heidarzadeh, 
Nayebzadeh, & Jalaly, 2012, p. 3326) ที่กล่าวว่า องค์กรจะต้องใส่ใจกับความต้องการของตลาด เพื่อสร้าง
ประสิทธิภาพในการให้บริการที่ดีจากการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าให้องค์กรได้รับมากกว่าคู่แข่งรายอื่น ๆ 
และผลการวิจัยเชิงประจักษ์ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Casidy (2014, p. 155) 
ที่พบว่า การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีในการบริการ โดยผ่านความพึงพอใจ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัยในครั้งนี้ 
  1.1 ข้อเสนอแนะสำหรับเจ้าหน้าที่ ได้แก่ พัฒนาความสามารถในการแนะนำ และสนับสนุนสมาชิก
เกี่ยวกับการใช้ฐานข้อมูลด้านกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อส่งเสริมความสามารถในการประกอบกิจการให้กับสมาชิก
ปรับตัวเพื่อรองรับกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปด้วย 
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  1.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการพัฒนาด้านข้อมูลข่าวสาร และบริการ ได้แก่ จัดทำระบบฐานข้อมูล
กลางของอุตสาหกรรมต่าง ๆ เพื่อเป็นพื้นฐานในการแบ่งปันข้อมูลในกลุ่มสมาชิก และมีบุคลากรแนะนำการเข้าถึง
ข้อมูลให้กับสมาชิก รวมถึงการพัฒนาช่องทาง หรืออุปกรณ์ส่งเสริมสนับสนุนการบริการที่ทันสมัย เช่ือถือได้ 
สะดวก และรวดเร็ว  
  1.3 ข้อเสนอแนะสำหรับการเสริมสร้างความสัมพันธ์ให้กับสมาชิก ได้แก่ ควรมีการกำหนดการจัด
กิจกรรมประจำเดือน และประสานงานให้สมาชิกได้พบปะพูดคุย และเปลี่ยนข้อมูลต่าง ๆ และปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น
ในการดำเนินกิจการของสมาชิกหอการค้ากันมากข้ึน 
  1.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการให้ข้อมูลเพื่อการศึกษาวิจัย ได้แก่ ควรมีช่องทาง หรือแนวทางในการ
ประสานงานกับสมาชิกในการให้ข้อมูลด้านสถานการณ์ของสมาชิกแต่ละคนในการสนับสนุนการวิจัย และพัฒนา
ให้นักวิจัยสามารถได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการพัฒนาหาการค้าจังหวัดนั้น ๆ ด้วยผลการวิจัย 
 2. ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
  2.1 ควรมีการจำแนกประเภทธุรกิจของสมาชิกเพื่อให้เข้าถึงความต้องการที่แท้จริงของบริบทที่ไม่ทับซ้อน
ในการศึกษาวิจัย 
  2.2 ควรมีการศึกษาเป็นรายหอการค้าจังหวัดเพื่อให้สามารถได้ข้อมูลเชิงลึกที่เป็นความแตกต่าง 
และสถานการณ์ที่แท้จริงของหอการค้าแต่ละจังหวัด 
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