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บทคัดย่อ 

 
การศึกษามีวัตถุประสงค์เพื่อ  1) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่างๆ ที่สร้างความ

จงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การตระหนักรู้  ความสะดวกสบาย 
ส่ิงแวดล้อมคุณภาพสินค้า และคุณภาพบริการของไฮเปอร์มาร์เก็ต ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ การ
มอบความไว้วางใจ  2) ระบุองค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานครบนตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุด  3) ก าหนดแนวทางการ
เสริมสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานครตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน 

ระเบียบวิธีการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) เครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัยมีแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าผู้ใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ตไทยใน
กรุงเทพมหานครจ านวน 814 คน ท าการส ารวจเดือนเมษายน ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2559 การวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และ WarpPLS โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM)  
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  ผลการวิจัยพบว่า ทุกองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์
เก็ตในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมาก ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์
มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตระหนักรู้ส่งผลต่อความสอดคล้องของอัตตลักษณ์ หากการ
มอบความไว้วางใจมีระดับมากลูกค้าจะมีแนวโน้มที่จะจงรักภักดีต่อไฮเปอร์มาร์เก็ตมากขึ้น อีกทั้งยัง
พบว่าลูกค้าที่อยู่ใกล้กับไฮเปอร์มาร์เก็ต ถ้ามีความไว้วางใจมาก ย่อมจงรักภักดีต่อไฮเปอร์มาร์เก็ตมาก 
และมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานคร  รวมถึง
ระยะทางจากที่พักห่างกับไฮเปอร์มาร์เก็ตที่อยู่ใกล้เป็นตัวแปรก ากับระหว่างอิทธิพลของการมอบความ
ไว้วางใจที่มีต่อความจงรักภักดีของลูกค้าและ มีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2)  เท่ากับ 0.436 
หรือคิดเป็นร้อยละ 43.6  ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  แนวทางการเสริมสร้างความจงรักภักดีของ
ลูกค้าตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนตามหลัก 4P ทางการตลาด  ควรพัฒนาคุณภาพของสินค้า 
ก าหนดราคาให้เป็นมาตรฐานเหมาะสมในแต่ละต าแหน่งผลิตภัณฑ์  ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ควรเพิ่มการท าตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ และยกระดับการส่งเสริมการตลาดโดยเน้นการโฆษณาที่
เป็นสากลมากยิ่งขึ้น 
 
ค าส าคัญ: อัตลักษณ์, ความไว้วางใจ, การตระหนักรู้ 
 
ABSTRACT 
 
 This study aimed to 1) study the relationship between the various components, such 
as awareness, convenience environmental product, quality service, quality of service and 
hypermarkets, self-congruity and commitment, that encourage loyalty of  hypermarket 
customer in Bangkok.  2) identify the components that have a causal relationship to 
hypermarket customer’s loyalty in Bangkok on partial least square path modeling 3) develop 
guideline for encouraging hypermarkets customer’s loyalty in Bangkok according to the AEC 
paradigm. 

The research methodology was quantitative research. The research tool were 
questionnaires which were collected from 814 hypermarket customers in Bangkok.  The survey 
was conducted from April to August 2016. The statistical analysis was done by using SPSS 
and WarpPLS including frequency, percentage, arithmetic mean, the standard deviation and 
structural equation modeling: SEM technique. 

The research found that all components were related to loyalty of hypermarket 
customers in Bangkok at high level. Causal factors affecting the loyalty of hypermarket 
customers in Bangkok revealed that awareness has a positive effect on the self-congruity of 
the hypermarket. If trust is very high, customers are more likely to be loyal to hypermarket. It 
also found that if customers who lived near hypermarkets had more trust, they would have 
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more loyalty to the hypermarket business and had a causal relationship to customer loyalty as 
well.  Moreover, the distance between the residence and the nearest hypermarket was the 
moderator variable on the effect of trust on customer loyalty with the squared multiple 
correlation (R2) of 0.436 or 43.6 percent at significance level of 0.05. The recommendation for 
strengthening customer loyalty within the ASEAN Economic Community paradigm by using the 
4P of marketing were to improve the quality of the product. Setting standard price which was 
suitable for each positioning. Improving distribution channels by marketing through the online 
channel and augmenting the promotion to emphasize more international advertising. 
 
Keywords: self-congruity, trust, awareness 
 
 

บทน า 
 
 ธุรกิจค้าปลีกเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจอย่างหนึ่งในการขับเคล่ือนกระบวนการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมของ ประเทศโดยรวม และเป็นตัวจักรในการพัฒนามาตรฐานการครองชีพและ
คุณภาพชีวิตของประชาชน โดยจะท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยงและกระจายสินค้าจากผู้ผลิต
และน าสู่ผู้บริโภค ธุรกิจที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศจากพฤติกรรมที่ผู้บริโภคเปล่ียนไป 
การเปล่ียนแปลงของสภาพการแข่งขันทั่วไปของธุรกิจ ค้าปลีกการค้าปลีกดั้งเดิมมีการปรับเปล่ียนไปสู่
ร้านค้าทันสมัย ท าให้เกิดรูปแบบการด าเนินธุรกิจของธุรกิจค้าปลีกรูปแบบใหม่ที่อาศัยความได้เปรียบ
ทางด้านวิทยาการความรู้ อ านาจการต่อรองธุรกิจที่ดีกว่า ที่เน้นความสะดวกและเน้นบริการในหลายๆ 
ด้าน ท าให้จ านวนร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมลดลง เนื่องจากการด าเนินการธุรกิจค้าปลีกได้มีการพัฒนา
รูปแบบการค้าที่เน้นในด้านการบริหารจัดการ ท าให้ลูกค้าสะดวกในการซื้อสินค้ามากขึ้น และการน า
ระบบเทคโนโลยีมาใช้ในการบริหารจัดการ ตลอดจนการตอบสนองความ ต้องการของลูกค้าด้านความ
สะดวกสบายและความครบถ้วนของสินค้า ส่งผลกระทบต่อการลดลงของธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กและ
ขนาดกลางลงอย่างต่อเนื่อง วิวัฒนาการของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ได้สร้างวัฒนธรรมทางด้านธุรกิจค้า
ปลีกรูปแบบใหม่ขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพื่ออ านวยความสะดวกสบายกับ
ลูกค้าอย่างใกล้ชิด (อนุศาสตร์, 2553) 
  การด าเนินงานธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทยมีการพัฒนาให้ทันสมัยขึ้น มีความเป็นสากลมาก
ขึ้น ธุรกิจค้าปลีกเป็นธุรกิจที่มีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ถ้าผู้บริโภคมีความพึง
พอใจกับการใช้บริการธุรกิจค้าปลีก ภายใต้ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง คุณค่าตราสินค้าเป็นเหตุผล
ส าคัญที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อหรือใช้บริการ และน าไปสู่การเกิดความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภคในที่สุด (Lassar, Mittal and Sharma,1995)  
  ธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ เป็นที่มาของแหล่งรายได้ต่างๆ มาสู่ท้องถิ่น ช่วยส่งเสริมด้านการตลาด
และปรับปรุงการจ้างงาน กระตุ้นให้ผู้ประกอบการท้องถิ่นมีการปรับตัว รวมถึงระบบขนส่งมวลชนที่
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เหมาะสมและดีขึ้นท าให้เศรษฐกิจในเมืองดีขึ้น (Jones, 1982) ท าให้เกิดศูนย์กลางทางสังคมและความ
บันเทิง คือ มีสถานที่พักผ่อนหย่อนใจนัดพบปะสังสรรค์กันหรือจัดการแสดงต่าง ๆ   ธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่เป็นตัวเร่งให้เมืองเกิดการขยายตัวไปยังพื้นที่รอบข้างส่งผลให้เศรษฐกิจภายในเมืองมีการ
เติบโตและการพัฒนาที่ดี ธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต มีการบริหารงานที่เป็นระบบ
และมีการพัฒนาธุรกิจอย่างต่อเนื่องเพื่อรองรับรูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปล่ียนไป ประกอบกับการ
เปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมของธุรกิจ เศรษฐกิจ การเมือง สังคม และแนวโน้มการเพิ่มขึ้นของราคา
น้ ามันอย่างต่อเนื่องส่งผลให้ประชาชนต้องใช้จ่ายเพิ่มขึ้น ผู้บริโภคจึงลดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็นด้านอื่นลง  
ไฮเปอร์มาร์เก็ตจึงได้น ากลยุทธ์การจ าหน่ายสินค้าในราคาถูกจนถึงถูกที่สุดมาใช้ จึงสามารถดึงดูด
ผู้บริโภคเข้ามาเลือกซื้อสินค้าและบริการได้มากขึ้น  แต่ผู้บริโภคในปัจจุบันมีระดับการศึกษาที่สูงขึ้น 
ย่อมมีการรับรู้ที่สูงขึ้น จึงมีความคาดหวังในสินค้าและบริการที่ต้องมีคุณภาพสูงขึ้น ดังนั้น สินค้าราคา
ถูกอย่างเดียวอาจจะไม่เป็นปัจจัยส าคัญที่จะถูกน าเสนอให้แก่ผู้บริโภคอีกต่อไป ความสะดวกสบาย 
ท าเลที่ตั้งใกล้บ้าน ใกล้ที่ท างาน จึงเป็นอีกปัจจัยทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค ทั้งนี้ในการตอบสนองเพื่อให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการที่มาใช้บริการ  ธุรกิจค้าปลีกต้องท าให้ลูกค้ารับรู้คุณภาพของสินค้าและ
บริการให้ต่างจากคู่แข่งซึ่งในที่สุดเมื่อเกิดความพึงพอใจก็จะน าไปสู่ความจงรักภักดีได้ในที่สุด  (Alan 
and Kabaday, 2014)   
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงเป็นที่มาให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาองค์ประกอบส าคัญที่มีผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานครบนตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดตาม
กรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนการศึกษาในปัจจบุันเป็นขั้นตอนส าคัญในการสร้างความเขา้ใจในเรือ่ง
ความจงรักภักดีลูกค้าใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ต การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะน าเสนอปัจจัยต่างๆที่
น าไปสู่ความจงรักภักดีต่อไฮเปอร์มาร์เก็ตและแนวทางการเสริมสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า 
การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งสนใจไปที่ธุรกิจร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตใน ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อ
การก าหนดนโยบายการก ากับ ควบคุมและดูแลระบบการค้าปลีก เพื่อพัฒนาระบบค้าปลีกของไทยให้
เป็นระบบที่เข้มแข็งอันจะส่งเสริมต่อการพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศ 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะของความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การตระหนักรู้  ความสะดวกสบาย ส่ิงแวดล้อม คุณภาพ
สินค้า และคุณภาพบริการของไฮเปอร์มาร์เก็ต ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ การมอบความไว้วางใจ 
เพื่อสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อระบุองค์ประกอบส าคัญที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตใน
กรุงเทพมหานครบนตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุด  

 3. เพื่อก าหนดแนวทางการเสริมสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตใน
กรุงเทพมหานครตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

 
 ทราบองค์ประกอบส าคัญส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์ เก็ตใน
กรุงเทพมหานคร และลักษณะของความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ การตระหนักรู้  ความสะดวกสบาย ส่ิงแวดล้อม คุณภาพสินค้า และคุณภาพบริการของไฮเปอร์
มาร์เก็ต ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ การมอบความไว้วางใจ ซึ่งน าไปประกอบการพัฒนากลยุทธ์เพือ่
เสริมสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานครตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต  
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

       ตวัแปรอสิระ                                        ตัวแปรส่งผ่าน                                           ตัวแปรตาม 
                         

      

 

                                

                               

 

 

 

 

 

 
 
 

รูปที่ 1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ทบทวนวรรณกรรม 

 
การตระหนักรู้ (Crosby and Taylor, 1983; Millar and Tessar (1986); and Pritchard et al., 1999) 

สามารถสร้างเป็นภาพสะท้อนขั้นตอนข้อมูลเพื่อเป็นการเน้นย้ าและมีความเกี่ยวข้องกับชื่อของไฮเปอร์

การตระหนักรู ้

ความสะดวกสบาย 

สิ่งแวดล้อม 

คุณภาพสินค้า 

คุณภาพบริการ 

อัตลักษณ์ ความไว้วางใจ ความจงรักภักดี 



              

ภาวิณี ทองแย้ม 

246 
องค์ประกอบส าคัญที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ต
ในกรุงเทพมหานครบนตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุด 

มาร์เก็ตในความทรงจ าของลูกค้า และการรับรู้ต่อลักษณะของไฮเปอร์มาร์เก็ตส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ในความคิดลูกค้าต่อคุณภาพในการท างาน เช่น ความสะดวกสบาย ลานจอดรถและส่ิง
อ านวยความสะดวกอื่นๆ เช่นเดียวกับคุณลักษณะทางจิตวิทยา เช่น ศิลปะในการขาย บรรยากาศ
โดยรอบ แบบโครงสร้างหลายมิติ โดยเฉพาะภาพลักษณ์ของไฮเปอร์มาร์เก็ตสามารถน ามาอธิบายจาก
ความสะดวกของไฮเปอร์มาร์เก็ต ลักษณะภายนอกทั่วไป สภาพแวดล้อมของไฮเปอร์มาร์เก็ต ลักษณะ
นิสัยของพนักงาน แนวความคิดของคุณภาพการบริการ แนวความคิดของคุณภาพสินค้าและ
แนวความคิดทางด้านราคา (Bearden, 1977; Chebat et al., 2006; Darden and Babin, 1994; Downs, 1970; 
Finn and Louviere, 1996)  

การสร้างอัตลักษณ์ Sirgy (1986) ระบุว่า อัตลักษณ์ของตนเองเป็นกระบวนการและเป็นแนว
ทางการจูงใจโดยอัตมโนทัศน์แตกต่างกัน ความต้องการส าหรับความภาคภูมิใจในตนเองสอดคล้องกับ
ความรู้สึก ลูกค้าเลือกตราสินค้าที่มีความสอดคล้องกับตนเอง มีการเข้าใจตนเองหรืออัตมโนทัศน์ มีการ
อธิบายกระบวนการอัตมโนทัศน์ เช่น การประเมินตนในการรับรู้การเปล่ียนแปลงอัตมโนทัศน์แตกต่าง
จากอัตมโนทัศน์ทั่วไปอัตมโนทัศน์การตัดสินใจ การค้นหาข้อมูล ตรวจสอบตนเองและเป็นกระบวนการ
พื้นฐานกระบวนการอัตมโนทัศน์ความเหมาะสม (Crosby and Taylor, 1983)  การสร้างอัตลักษณ์ส่งผลต่อ
ความไว้วางใจต่อไฮเปอร์มาร์เก็ตมีผลกับผู้บริโภคที่แสดงออกผ่านทางพฤติกรรม Kiesler and Sakumura 

(1966) เน้นที่ความไว้วางใจต่อห้างไฮเปอร์มาร์เก็ตคล้ายกับแนวคิด Crosby and Taylor’s (1983) และ 
Pritchard et al. (1999) นักวิจัยบางท่านยกย่องความความไว้วางใจต่อไฮเปอร์มาร์เก็ตเป็นโครงสร้างแบบ
หลายมิติ (Adams and Jones, 1997; Meyer and Herscovitch, 2001; Beatty et al, 1988) ใช้มาตราส่วนเพื่อวัด
ความไว้วางใจตอ่ไฮเปอร์มาร์เก็ตในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมและความไว้วางใจต่อ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตซึ่ง ส่งผลกับความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งในที่สุดไม่เพียงแต่จะสร้างรายได้และก าไร 
แต่ยังท าให้บรรลุผลประโยชน์อื่นๆ ซึ่ง Pearce (1997: 1–31) กล่าวว่า ลูกค้าที่มีค่าต่อธุรกิจมากที่สุด คือ 

ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างมาก และเป็นผู้ที่ใช้สินค้าในปริมาณที่มาก ดังนั้นโปรแกรม
การตลาดใดๆที่มุ่งสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าจะมุ่งไปที่กลุ่มลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า
และกลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้าในปริมาณมาก จึงจะท าให้ธุรกิจได้รับก าไรในระยะยาว 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
ระเบียบวิธีการวิจัยเป็นแบบผสมผสานโดยอาศัยการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ซึ่งเป็นมาตราส่วนประเมินค่าแบบ ไลเกิร์ท (Likert scale) 5 
ระดับ แบบสอบถามมีทั้งหมด 6 ส่วน แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปส่วน
บุคคล ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ต ส่วนที่  3 การตระหนักรู้ ส่วนที่ 4 อัต
ลักษณ์ ส่วนที่ 5 ความไว้วางใจ และส่วนที่ 6 ความจงรักภักดีของลูกค้า ท าการตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือวิจัย การตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาท าโดยผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา และตรวจสอบความ
เที่ยงตรงโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’ s Alpha coefficient) ผลการ
ทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถาม มีค่าความเชื่อมั่นสูงมากเท่ากับ 0.8178 ซึ่งมี
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ค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
(Cronbach, 2003)  

กลุ่มตัวอย่างลูกค้าผู้ใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ตไทยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 814 คน 
ค านวณตัวอย่างโดยใช้สูตร Cochran, W. G., 1977 เก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ตใน
กรุงเทพมหานครได้แก่ บิ๊กซีและเทสโก้โลตัสจ านวน 22 แห่ง แห่งละ 37 คน การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
ที่ศึกษานั้นได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling)  (Cochran, W. G., 1977)  

การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Version 16.0 และ WarpPLS 
Version 3.0  โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และเทคนิคการวิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยท าการ
วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดในการ
วิจัย ซึ่งมีทั้งอิทธิพลจากตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variables) ในลักษณะ Variance-based SEM 
(VBSEM หรืออาจเรียกว่า Component-Based SEM) รวมถึงการพรรณนาข้อมูล ทั้งนี้บนตัวแบบ
เส้นทางก าลังสองน้อยที่สุด Partial Least Square Path Modeling (PLS Path model) เป็น variance 
based model พัฒนาตามวิธี OLS ที่ใช้ principal component regression (PCR) ในอัลกอริธึมส าหรับ
ประมาณค่า เป็นเครื่องมือตามวิธี Least Square การวิจัยครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
WarpPLS version 3.0 ส าหรับการวิเคราะห์ Partial Least Square Path Modeling (PLS Path 
model) ซึ่งเป็นการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝง (construct or concept)  
 

ผลการวิจัย 

 

 ข้อมูลส่วนบุคคล  พบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าผู้ใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานคร 
จ านวนทั้งส้ิน 814 คน โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 61.1 มีอายุ  31-40 ปี ร้อยละ 52.7 
โดยส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพโสด จ านวน 466 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี
จ านวน ร้อยละ 56.5  ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท จ านวนมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 36.6 และมี
รายรับต่อเดือน 25,001-50,000 บาทมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 46.3  ข้อมูลการใช้บริการพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างลูกค้าผู้ใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานคร มีระยะทางจากที่พักของท่านกับไฮเปอร์
มาร์เก็ตที่อยู่ใกล้สุดประมาณ 5-10  กิโลเมตร เป็นจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 48.4 ความถี่ในการ
ใช้บริการต่อสัปดาห์ 1-3 ครั้งโดยส่วนใหญ่คิดเป็นร้อยละ 67.3 โดยส่วนใหญ่มีคา่ใช้จ่ายในการใช้บริการ 
1,000 – 5,000 บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 82.9 แผนกสินค้าที่ใช้บริการที่นิยมใช้บริการคือ แผนก
ซุปเปอร์มาร์เก็ต คิดเป็นร้อยละ 55.3 ตามล าดับ 

ระดับของปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ การมอบความไว้วางใจ ความ
จงรักภักดีของลูกค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้าผู้ใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ตในประเทศไทยเห็นว่าคุณค่า

ของไฮเปอร์มาร์เก็ตในสายตาลูกค้าจัดอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.28) โดยมีการตระหนักรู้ต่อไฮเปอร์



              

ภาวิณี ทองแย้ม 

248 
องค์ประกอบส าคัญที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ต
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มาร์เก็ต และภาพลักษณ์ของไฮเปอร์มาร์เก็ตอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.28 และ 4.27 ตามล าดับ) 
เมื่อพิจารณารายด้านของภาพลักษณ์ของไฮเปอร์มาร์เก็ต พบว่า ความสะดวกสบาย คุณภาพบริการ 

และส่ิงแวดล้อมต่างจัดอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.37, 4.28 และ 4.27 ตามล าดับ) ส่วนคุณภาพตัว

สินค้าจัดอยู่ในระดับมาก (  = 4.19) ความสอดคล้องของอัตลักษณ์จัดอยู่ในระดับมาก (  = 4.10) การ

มอบความไว้วางใจในระดับมาก (  = 4.04) และความจงรักภักดีต่อไฮเปอร์มาร์เก็ตในระดับมาก (  = 

4.26)  
 องค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความจงรักภักดีลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตใน
กรุงเทพมหานครบนตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนบนตัว
แบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า  1) การตระหนักรู้ต่อไฮเปอร์มาร์
เก็ตมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความจงรักภักดีโดยผ่านการมอบความไว้วางใจ (IE= 0.150)  2) ความ
สะดวกสบาย สิ่งแวดล้อม คุณภาพตัวสินค้า และคุณภาพบริการของไฮเปอร์มาร์เก็ตต่างมีความสัมพันธ์
ทางอ้อมต่อความจงรักภักดีโดยผ่านความสอดคล้องของอัตลักษณ์และการมอบความไว้วางใจ  (IE=
0.032, 0.025, 0.036 และ 0.028 ตามล าดับ)  3)  ความสอดคล้องของอัตลักษณ์ของลูกค้าผู้ใช้บริการ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความจงรักภักดีโดยผ่านการมอบความ
ไว้วางใจ (IE= 0.181) 4) การมอบความไว้วางใจมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความจงรักภักดีโดยผ่าน
ความสอดคล้องของอัตลักษณ์และการมอบความไว้วางใจ (DE= 0.660) และ  5) ปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ระยะทางจากที่พักห่างกับไฮเปอร์มาร์เก็ตที่อยู่ใกล้กับการมอบความไว้วางใจร่วมส่งผลต่อความ
จงรักภักดี (ME= -0.080) 

 ตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดที่พัฒนาขึ้นมีความตรง (Validity) เน่ืองจากมีค่าสหสัมพันธ์
พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.436 หรือคิดเป็นร้อยละ 43.6 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไปย่อมถือได้
ว่าตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดนี้มีความสามารถในการพยากรณ์ความจงรักภกัดีลูกค้าผู้ใชบ้ริการ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานครบนตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุด ตามกรอบประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนได้ดีและยอมรับได้  ผลการวิเคราะห์ตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดต่อความ
จงรักภักดีลูกค้าผู้ใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ตในกรุงเทพมหานครตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

นอกจากนี้ตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดต่อความจงรักภักดีลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ตใน
กรุงเทพมหานครตามกรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ยังมีความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant 
Validity) เน่ืองจากความตรงของมาตรวัดของแต่ละ construct ที่สามารถแยกวัดได้เฉพาะเรื่องของตน

ไม่ปนเปกับมาตรวัดของการสร้าง (construct) อื่น พิจารณาจากค่า    ในสดมภ์ที่สนใจมีค่าสูงกว่า
ค่า cross construct correlation ทุกค่าในสดมภ์เดียวกัน แสดงว่ามาตรวัดมีความตรงเชิงจ าแนกใน ทุก 
construct ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1: ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity Analysis)  
   Cross construct correlation 
Construct ρc ρv Aw Cv Ev PQ SQ SC Cm Ly 

Aw 0.872 0.532 0.683        
Cv 0.861 0.476 0.510 0.690       
Ev 0.859 0.554 0.633 0.630 0.744      
PQ 0.834 0.420 0.440 0.617 0.672 0.648     
SQ 0.876 0.503 0.393 0.458 0.540 0.568 0.709    
SC 0.875 0.593 0.326 0.393 0.412 0.470 0.383 0.770   
Cm 0.792 0.434 0.457 0.390 0.464 0.473 0.431 0.505 0.659  
Ly 0.832 0.505 0.600 0.431 0.492 0.431 0.396 0.372 0.460 0.710 

ที่มา: Hair et al. (2010) 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 
ลูกค้าผู้ใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ตเกิดการตระหนักรู้ต่อไฮเปอร์มาร์เก็ตจากความคิดของลูกค้า

ที่สามารถจดจ าถึงชื่อและลักษณะของไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยผ่านการมอบความไว้วางใจ  ความ
สะดวกสบาย ส่ิงแวดล้อม คุณภาพตัวสินค้า และคุณภาพบริการของไฮเปอร์มาร์เก็ต สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  (Baker, et al., 2002 และ Chang and Wang, 2014) (Baker, Parasuraman, Grewal 
and Voss, 2002 และ Grewal, Krishnan and Borin, 1998 และ Chang and Wang, 2014)  พบว่า 
ลูกค้าเกิดการตระหนักรู้ ด้านลักษณะต่างๆทางกายภาพมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีก 
บรรยากาศ การออกแบบ  มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในคุณค่าของตราสินค้าและการตั้งใจซื้อ  ความ
สอดคล้องของอัตลักษณ์ หรือมอบความไว้วางใจได้มาก ซึ่งความไว้วางใจเป็นปัจจัยส าคัญที่น าสู่ความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน เป็นส่ิงที่ลูกค้าเชื่อใจ เชื่อในคุณสมบัติที่พึงประสงค์ของสินค้าและบริการที่
ไฮเปอร์มาร์เก็ตมอบให้ซึ่งความไว้วางใจกับไฮเปอร์มาร์เก็ตได้น าไปสู่ความความจงรักภักดี (Fullerton, 
2003, 2005; Garbarino and Johnson 1999; Pritchard et al., 1999)  (Aqueveque and Ravasi, 
2006)  มีแนวโน้มที่จะจงรักภักดีต่อไฮเปอร์มาร์เก็ตมาก  พบว่า  ความจงรักภักดีของลูกค้า เกิดจาก 
การตระหนักรู้ การรับรู้ การปรับปรุงคุณภาพการบริการและความไว้วางใจ ซึ่งผ่านสอดคล้องของอัต
ลักษณ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kaffashpor and Kashani (2006); Cameli and Cohen (2001); 
Yi and Gong (2008) และ Wulee, Ching, Wu, and Huang (2008) อีกทั้งยังพบว่าลูกค้าที่มีพื้นที่ใกล้
กับไฮเปอร์มาร์เก็ต  ถ้ามีความไว้วางใจมาก ย่อมจงรักภักดีต่อไฮเปอร์มาร์เก็ตมากด้วย ความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Vaishali and Amit  (2015)   พบว่า  ในเขตพื้นที่ที่ต่างกันมีผลต่อจ านวน
ของการใช้งาน มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวก ลูกค้าที่มีศักยภาพของร้านค้าปลีกคืออยู่ในเขต
พื้นที่ที่ลูกค้าพักอาศัย ท าให้เกิดความไว้วางใจของลูกค้าเนื่องจากประสบการณ์ความเชื่อถือและความ
คุ้มค่าส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อร้านค้าปลีก  
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องค์ประกอบส าคัญที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าไฮเปอร์มาร์เก็ต
ในกรุงเทพมหานครบนตัวแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุด 

ด้านแนวทางการเสริมสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ต ไทยใน
กรุงเทพมหานครภายใต้กรอบประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน พบว่า ตามหลัก 4P ทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ควรพัฒนาคุณภาพของสินค้าและความปลอดภัยของสินค้า ด้านราคาก าหนดราคาให้เป็น
มาตรฐานเหมาะสมในแต่ละต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เพื่อยกระดับให้เป็นที่ยอมรับตามมาตรฐานสากล ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายควรพัฒนาทางด้านโลจิสติกส์ในการบริหารคลังสินค้า โดยใช้กลยุทธ์ด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย เพิ่มจ านวนคนกลางเพื่อเป็นการกระจายสินค้า ท ากลยุทธ์การตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เป็นช่องทางใหม่ในการขายสินค้าออกสู่ตลาดต่างประเทศ ด้านการส่งเสริมการตลาดเน้นการ
โฆษณาที่เป็นสากลมากยิ่งขึ้น เนื่องจากเปิดตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ช่วยขับเคล่ือน
ธุรกิจและตอบสนองตรงตามความต้องการของลูกค้าส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความจงรักภักดีในที่สุด ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พจนเวท และ กุลกัญญา (2557) จากการศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้บริการ
ห้างสรรพสินค้าเมกก้าบางนาของผู้บริโภค กล่าวว่า การศึกษาในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกลุ่ม
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมากทุกด้าน เพื่อเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC)  
 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 
 การด าเนินงานของไฮเปอร์มาร์เก็ต สามารถท าให้การจัดสรรทรัพยากรอย่างมีประสิทธภิาพใน
การบริหารจัดการไฮเปอร์มาร์เก็ตเป็นประโยชน์ส าหรับนักการตลาดสามารถท าความเข้าใจการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคและตอบสนองความต้องการได้อยา่งมปีระสิทธิภาพจนเกิดเป็นความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้าในที่สุด ซึ่งควรให้ความส าคัญกับปัจจัยได้แก่ การตระหนักรู้ต่อไฮเปอร์มาร์เก็ต การมอบ
ความไว้วางใจ ความสะดวกสบาย ส่ิงแวดล้อม คุณภาพตัวสินค้า คุณภาพบริการของไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ความสอดคล้องของอัตลักษณ์และการมอบความไว้วางใจ  เพื่อสร้างและการรับรู้สู่สายตาของลูกค้า 
ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่มาใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยการเพิ่มการตะหนักรู้
ต่อของไฮเปอร์มาร์เก็ตเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ความประทับใจในการได้รับบริการที่ผ่านมา ความ
สวยงามของการตกแต่งภายในและภายนอกอาคารของไฮเปอร์มาร์เก็ต ความมีชื่อเสียงของไฮเปอร์มาร์
เก็ต การรู้จักลักษณะของไฮเปอร์มาร์เก็ต ความทันสมัยของไฮเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ตควรมีความ
เอาใจใส่และให้ความมั่นใจกับลูกค้าเมื่อเกิดปัญหา ให้มากขึ้นเพราะมีผลต่อการใช้บริการ ควรพิจารณา
ถึงภาพลักษณ์ของไฮเปอร์มาร์เก็ต  ส่วนคุณภาพตัวสินค้าควรพัฒนา อย่างต่อเนื่อง และสินค้าของ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตมีการรับประกันเพิ่มเติม สินค้าของไฮเปอร์มาร์เก็ตแห่งนี้มีการกระจายสินค้าให้ทั่วถึง
และเพียงพอ เพื่อให้ลูกค้าหาซื้อสินค้าได้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า สร้างความพึงพอใจของ
ลูกค้า  

จากผลการวิจัยที่พบว่าความสอดคล้องและเหมาะสมของอัตตลักษณ์ซึ่งช่ วยกระตุ้น
ภาพลักษณ์ของลูกค้า และท าให้สามารถแยกกลุ่มลูกค้าที่มาซื้อสินค้าในไฮเปอร์มาร์เก็ตตามลักษณะ
และอัตตลักษณ์ของลูกค้านั้น ควรมีการจัดการเพิ่มเติมโดย ควรสร้างและรักษาภาพลักษณ์โดยการให้
ลูกค้าสามารถจดจ าลักษณะที่ดีของไฮเปอร์มาร์เก็ตได้ มีการจัดสร้างประวัติลูกค้าประจ าและสร้างการ
ติดต่อส่ือสารทางการตลาดเพื่อเพิ่มความสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของลูกค้า  ควรสร้างสัญลักษณ์ของ
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ไฮเปอร์มาเก็ตที่มีความสอดคล้องกับแนวคิดของลูกค้า การมอบความไว้วางใจถ้ามีไฮเปอร์มาร์เก็ตแห่ง
อื่นที่ไม่แตกต่างกับไฮเปอร์มาร์เก็ตหรือดีเทียบเท่ากับกับไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ลูกค้าใช้บริการจะซื้อสินค้าที่
ไฮเปอร์มาร์เก็ตแห่งเดิม การจัดการไฮเปอร์มาร์เก็ตควรสร้างและรักษาภาพลักษณ์โดยค านึงถึง
รายละเอียดทั่วไปลูกค้าที่ใช้บริการไฮเปอร์มาร์เก็ตเป็นประจ าและมีการเปิดตัวกิจกรรมการตลาดการ
ส่ือสารเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการแข่งขัน รวมถึงการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ  เพื่อสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว เพื่อไม่ให้เกิดความผิดพลาดในการปฏิบัติงาน ซึ่ง
ส่งผลต่อความพึงพอใจและการกลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการอีกครั้ง  ตลอดจนวางแผนกลยุทธ์ด้าน
การตลาดให้ครอบคลุมส่ิงที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายต้องการมากที่สุด ทั้งนี้เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจสูงสุดและสร้างความถี่ในการเข้ามาใช้บริการมากขึ้น และโอกาสจากการเปิดการค้าเสรีAEC ท าให้
ธุรกิจค้าปลีกไทยมีศักยภาพ ในการศึกษานี้ผู้จัดการฝ่ายการตลาดสามารถใช้ส่วนของร้านค้าปลีกเป็น
ตัวบ่งชี้ประสิทธิภาพการวัดที่ดีขึ้นและการติดตามของส่วนของร้านค้าปลีกตอบสนองความต้องการได้
อย่างมีประสิทธิภาพจนเกิดเป็นความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 

ข้อเสนอแนะสาหรับการวิจัยครั้งต่อไป  

 
  งานวิจัยในอนาคตควรมีการศกึษาเพิ่มเติม เพื่อระบุแต่ละองค์ประกอบของสภาพแวดล้อมของ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต ควรมีการศึกษาถึงธุรกิจค้าปลีกแบบสมัยใหม่ประเภทอื่น ๆ ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมใน
ไฮเปอร์มาร์เก็ตต่างจังหวัด ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมปัจจัยอื่น เช่น ปัจจัยในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
การตลาดเพื่อสังคมกับความจงรักภักดีของธุรกิจค้าปลีก มีการศึกษาครอบคลุมเรื่องอื่นให้มากขึ้น เช่น 
คุณค่าตราสินค้า คุณภาพการบริการ อาจมีการปรับตัวแปรในการศึกษาให้มีความเหมาะสมต่อไป  

โอกาสจากการเปิดการค้าเสรี AEC ท าให้ธุรกิจค้าปลีกไทยมีศักยภาพศึกษาตัวแปรเพิ่มหลังจากการเปิด 
AEC ได้แก่ ประเด็นในเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาด  
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