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บทคัดย่อ

	 การวจิยันีม้วีตัถปุระสงคเ์พื่อ ทดสอบความกลมกลนืของโมเดลการวจัิยความพยายาม

สร้างความสัมพนัธท์ีพ่ฒันาขึน้กบัขอ้มลูเชงิประจกัษแ์ละศกึษาความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตรุะหวา่ง

ความพยายามสรา้งความสมัพนัธข์องซเูปอรเ์ซน็เตอร ์ซึง่ประกอบดว้ย การสง่ขา่วสารทางตรง 

การมอบสิทธิพิเศษ และรางวัลที่จับต้องได้ กับผลลัพธ์เชิงความสัมพันธ์กับลูกค้า ในด้านการ

ไว้วางใจ การผูกพันเชิงความสัมพันธ์ และความจงรักภักดี โดยทำ�การเก็บข้อมูลด้วยแบบ 

สอบถามจากลูกค้าที่มาใช้บริการซูเปอร์เซ็นเตอร์ ด้วยวิธีการสุ่มแบบอิสระอย่างง่าย (Simple 

random sampling) จำ�นวน 431 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ โมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modeling: SEM) ด้วยโปรแกรม LISREL ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบ

ว่า (1) โมเดลการวิจัยมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (X
2
= 244.65, df=176, P<0.05, 

X
2
/df= 1.39, GFI= 0.96 AGFI= 0.99, RMR= 0.030) และ (2) ซูเปอร์เซ็นเตอร์ที่พยายาม

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการมอบสิทธิพิเศษ จะทำ�ให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ (ขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 1.26) และยังผลให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน (ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 1.00) และ

ความจงรักภกัดทีัง้ในเชงิทศันคตแิละพฤตกิรรมการบรโิภคทีเ่พิม่ขึน้ (ขนาดอิทธพิลเทา่กบั 1.00) 
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ในทางกลบักนั การสง่ขา่วสารทางตรงและรางวลัทีจ่บัตอ้งได ้ไมม่คีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสำ�คญั

กบัความไวว้างใจของลกูคา้ ดังนัน้การกำ�หนดกลยุทธท์างการตลาดทีมุ่ง่สรา้งคณุคา่ใหก้บัลกูคา้ 

ตลอดจนการพฒันาทกัษะ ความสามารถในการใหบ้ริการและการสรา้งแรงจูงใจใหก้บัพนกังาน

ทุกระดับเป็นสิ่งจำ�เป็นเพื่อพัฒนาความตั้งใจและความพยายามในการสร้างความสัมพันธ์และ

ทำ�ให้ลูกค้าเป็นลูกค้าที่มีความจงรักภักดีเพิ่มขึ้น

คำ�สำ�คัญ : ความพยายามสร้างความสัมพันธ์ ความผูกพันจากความสัมพันธ์ ความจงรักภักดี 

	 เชิงทัศนคติ และเชิงพฤติกรรม 

Abstract

	 This study aims to examine the goodness of fit between the hypothesized 

model and empirical data and also to investigate the causal relationship between 

relationship efforts, including direct mail, preferential treatment, and tangible rewards, 

of Supercenters and customer relationship outcomes in terms of trust, relationship 

commitment, and customer loyalty. This study used a self-administered questionnaire 

for collecting data from 431 customers, as informants, by using simple random 

sampling technique. Structural Equation Modeling (SEM) was employed to analyze 

the data. The outcomes of data analysis are (1) the hypothesized model is valid 

and well fitted to empirical data (X
2
= 244.65, df=176, P<0.05, X

2
/df= 1.39, GFI= 0.96 

AGFI= 0.99, RMR= 0.030) and (2) consumers increase attitudinal and behavioral 

loyalty toward Supercenters where attempt to make relationships through using 

preferential treatment (Effect size is 1.26). It positively influences customers trust 

and lead to increased customer loyalty (Effect sizes are 1.00 and 1.00 respectively). 

In contrast, the relationships among direct mail, tangible rewards, and customer 

trust were not found in this study. Therefore, creating marketing policies that 

provide well-perceived customer values as well as training and motivating all levels 

of employees is necessary so as to develop their willingness and efforts to build up 

the relationship with consumers which results in the increasing of customer loyalty.

Keywords: 	Relationship efforts, Relationship commitment, Attitudinal and  

	 behavioral loyalty 
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บทนำ� 

	 สภาพการแข่งขันทางธุรกิจในปัจจุบัน นับว่ามีระดับการแข่งขันที่รุนแรง โดยเฉพาะ

อย่างยิ่ง ธุรกิจค้าปลีก (Salim, 2008) พิจารณาจากจำ�นวนของธุรกิจในช่วงปี 2001-2011 

พบว่า จำ�นวนร้านสะดวกซือ้และไฮเปอร์มาร์เกต็มีอัตราเติบโตเฉลี่ยสะสมต่อปีร้อยละ 14 และ

ร้อยละ 11 ตามลำ�ดับ (SCB Economic Intelligence Center, 2011) อย่างไรก็ตาม 

การเติบโตของอุปทานค้าปลีก (ในแง่ของพื้นที่ขายและจำ�นวนสาขา) ชะลอตัวและลดลงเหลือ

ร้อยละ 6 (SCB Economic Intelligence Center, 2014) อาจกล่าวได้ว่า การดำ�เนินธุรกิจ 

ค้าปลีกกำ�ลังเผชิญกับสภาพการแข่งขันที่เริ่มอิ่มตัว ประกอบกับเป็นธุรกิจที่การสร้างความ 

แตกต่างนั้นก็กระทำ�ได้ยาก โดยเฉพาะความแตกต่างที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของลูกค้า 

ในอดีตองค์กรมุ่งเน้นในการผลิตสินค้าและบริการโดยการยึดตัวองค์กรเป็นศูนย์กลาง มุ่งเน้น

การลดตน้ทุนต่าง ๆ  โดยขาดการตระหนักถงึคุณค่าของสนิค้าและบริการ รวมทั้งความตอ้งการ

และความพึงพอใจของลูกค้าที่แท้จริง แต่ปัจจุบันแนวคิดในการดำ�เนินธุรกิจที่มองตัวองค์กร

เป็นศูนย์กลางถูกทดแทนด้วยแนวคิดที่ว่า ลูกค้าคือศูนย์กลางของการดำ�เนินธุรกิจและการ

แขง่ขนั งานวจิยัหลายงานบง่ชีช้ดัเจนวา่ การใหค้วามสำ�คญัทีต่วัลกูคา้ เชน่ การทำ�ความเขา้ใจ

ถึงความต้องการของลูกค้า หรือการตระหนักถึงคุณภาพสินค้า/บริการส่งผลเชิงบวกกับการ

ดำ�เนนิงานขององคก์ร อาท ิความพงึพอใจของลกูคา้สงูขึน้ (Rod et al., 2016) เปน็ตน้ อยา่งไร

ก็ตาม ถึงแม้ว่าความได้เปรียบจากการแข่งขันจะเป็นหนทางในการอยู่รอดภายใต้สถานการณ์

การแขง่ขนัทีร่นุแรง แตไ่มไ่ดห้มายความวา่ทกุกลยุทธจ์ะทำ�ใหธ้รุกจิประสบความสำ�เรจ็ทัง้หมด 

ในปัจจุบัน มีโอกาสน้อยมากที่ธุรกิจค้าปลีกจะประสบความสำ�เร็จโดยใช้การแข่งขันด้านราคา 

ด้วยเหตุนี้ องค์กรควรตระหนักว่าทำ�อย่างไรถึงสามารถสร้างความแตกต่างเชิงคุณภาพ 

ด้วยการนำ�เสนอคุณค่าที่ตรงความต้องการลูกค้าหรือทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่าของเงิน 

ที่ได้จ่ายไป 

	 การพยายามสรรหาแนวทางในการสรา้งนวตักรรมสนิค้าและบรกิารใหม ่ๆ  ทีม่ปีระสทิธิภาพ

และประสิทธผิล เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้สงูสดุนัน้ สามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบ

ในการแข่งขันและยังเป็นกลยุทธ์ที่องค์กรธุรกิจใช้เป็นแนวทางดำ�เนินกิจการ (Chen, 2015) 

ธุรกิจค้าปลีกที่ต้องการเป็นผู้นำ�ตลาด ควรมีการติดตามการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม

ทางธรุกจิ โดยเฉพาะคูแ่ข่งขัน เพื่อทราบถึง สนิคา้/บรกิารทีจ่ะถกูนำ�เสนอแกล่กูคา้ ทำ�ใหอ้งคก์ร

มีโอกาสช่วงชิงนำ�เสนอรูปแบบการตอบสนองลูกค้าที่แปลกใหม่ อาทิเช่น การปรับตัวให้เป็น

ศูนย์รวมบริการ (One stop service) หรือการทำ�การค้าออนไลน์ (Online market) ของร้าน

สะดวกซื้อ หรือแนะนำ�สินค้า/บริการได้เร็วกว่า ทำ�ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม 

การจับจ่ายใช้สอยจากธุรกิจหนึ่งมาอีกธุรกิจหนึ่งได้ง่ายขึ้น (Chen, 2015) ในทางการวิจัย 

วรรณกรรมทางด้านการตลาดให้ความสนใจประเด็นเกี่ยวกับความพยายามในการสร้างคุณค่า
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ใหแ้กล่กูคา้ทีเ่นน้เฉพาะตัวสินคา้หรอืบรกิาร ในขณะทีค่วามพยายามในการสรา้งคณุคา่โดยการ

สร้างความสัมพันธ์นั้น เป็นประเด็นที่ต้องการการศึกษาที่เพิ่มขึ้น (Lacey et al., 2007) 

สอดคล้องกับสถานการณ์ ในช่วงสองปีที่ผ่านมา ธุรกิจค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตนิยม

ทำ�การกระตุ้นยอดขายผ่านโปรแกรมรอยัลตี้ของลูกค้าเพิ่มขึ้น (Institute for Small and 

Medium Enterprises Development, 2014) ความพยายามสร้างความสัมพันธ์เป็นเสมือน

แหล่งคุณค่าของลูกค้า เนื่องจากธุรกิจค้าปลีกท่ีแข่งขันในตลาดเดียวกันมักใช้กลยุทธ์ทางการ

ตลาดเหมือน ๆ กัน อีกทั้งสภาพแวดล้อมทางการตลาดเป็นพลวัตมากขึ้น วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์

สั้นลง ความต้องการของลูกค้าก็เปลี่ยนแปลงอย่างรวดรวดเร็ว ดังนั้น การสร้างความสัมพันธ์

กับลูกค้าจัดว่าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง

ยัง่ยนืใหก้บัองคก์รได้ ในตลาดทีก่ารนำ�เสนอสนิคา้หรอืคุณภาพของบรกิารท่ีมคีวามคลา้ยคลงึกนั 

	 ไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นรูปแบบการค้าปลีกที่ทำ�ให้พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

มีลักษณะมาซื้อสินค้าในสถานที่เดียวแต่สามารถได้สินค้าหลายรายการ ซึ่งสินค้าที่จำ�หน่าย 

มคีวามหลากหลายครอบคลมุตัง้แตป่ระเภทอาหารแหง้ แชแ่ขง็ เสือ้ผา้ ตลอดจนเครื่องใช้ไฟฟา้

ต่าง ๆ เป็นต้น ลักษณะการดำ�เนินงานเน้นให้ลูกค้าบริการตนเอง ใช้กลยุทธ์ราคาต่ำ� พื้นที่ร้าน

ขนาดใหญ่ (ประมาณ 4700-185,000 ตารางเมตร) และบริการที่จอดรถจำ�นวนมาก (Hassan 

et al., 2013) ซึง่โดยภาพรวมไมแ่ตกต่างกับลักษณะของซเูปอรเ์ซน็เตอรท์ีเ่ปน็รา้นคา้ปลกีขนาด

ใหญ่จำ�หน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคท่ัวไปในลักษณะเดียวกัน เน้นราคาต่ำ�และความหลากหลาย

ของสินคา้ เหมาะกับผูบ้รโิภคทีด่ำ�เนนิชวิีตแบบเรง่รบี เนื่องจากสามารถมาใชจ้า่ยซือ้สนิคา้และ

บริการเสร็จสิ้น ณ ที่เดียว (Carpenter, 2006) จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่า การจำ�แนกความ

แตกต่างของคุณลักษณะสำ�คัญของไฮเปอร์มาร์เก็ตกับซูเปอร์เซ็นเตอร์ ไม่สามารถกระทำ�ได้

ชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับ Sakhakara (2011) ที่กล่าวว่า ไฮเปอร์มาร์เก็ตและซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

เป็นรปูแบบการคา้ปลกีรูปแบบเดยีวกัน จากวรรณกรรม พบวา่ ความแตกต่างของชื่อนัน้เกดิจาก

แหล่งกำ�เนิด โดยไฮเปอร์มาร์เก็ตมาจากยุโรป ขณะที่ซูเปอร์เซ็นเตอร์มาจากสหรัฐอเมริกา 

ดงันัน้เพื่อใหเ้กดิความชดัเจนในวรรณกรรม งานวจิยันีน้ยิามไฮเปอรม์ารเ์ก็ตกับซูเปอรเ์ซ็นเตอร์

ในความหมายเดียวกันตามที่กล่าวมาข้างต้นซึ่งต้องประกอบไปด้วย 3 คุณลักษณะสำ�คัญคือ 

1) มลีกัษณะการใช้จา่ยซือ้สนิคา้และบรกิารเสรจ็สิน้ ณ ท่ีเดียว 2) เน้นการดำ�เนินงานด้วยกลยทุธ์

ราคาต่ำ� และ 3) ที่บริการจอดรถจำ�นวนมาก 

	 จังหวัดมหาสารคามเป็นเมืองตักศิลา ซึ่งแสดงถึงความเป็นเมืองแห่งวิชาความรู้ 

และการศกึษา และยงัเปน็ศนูยก์ลางทางดา้นการศกึษาของภาคตะวันออกเฉยีงเหนอื ประชากร

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพทางด้านกสิกรรม ใช้ชีวิตอย่างเรียบง่ายตามวิถีชีวิตของคนอีสาน 

ประชากรที่อาศัยอยู่มีทั้งคนท้องถิ่นและกลุ่มนิสิต นักศึกษาที่มีภูมิลำ�เนาต่างพื้นที่จำ�นวนมาก 

ทำ�ใหเ้กดิการลงทนุจากภาคธรุกิจเพิม่มากขึน้ อาท ิบิก๊ซ ี(Big C) และเทสโก้โลตสั (Tesco Lotus) 
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แต่อย่างไรก็ตามด้วยจำ�นวนของประชากรแฝงมีมาก จึงทำ�ให้เกิดความรุนแรงของการแข่งขัน

ทางธุรกิจ ดังนั้น การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า จึงเป็นวิธีการที่สามารถช่วยให้องค์กรบรรลุ

เป้าหมายที่วางไว้ ด้วยเหตุนี้ทำ�ให้บริบทของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ในจังหวัดมหาสารคามเป็น

บริบทที่เหมาะสมในการศึกษา

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 1.	เพื่อทดสอบความกลมกลืนของโมเดลการวจิยัความพยายามสรา้งความสมัพนัธข์อง

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 2.	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างความพยายามสร้างความสัมพันธ์กับ

ผลลัพธ์เชิงความสัมพันธ์กับลูกค้า

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 ประชากรในการวจิยั ไดแ้ก ่ลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิาร 2 ซเูปอรเ์ซน็เตอร์ในจังหวดัมหาสารคาม 

ประกอบด้วย Big C และ Tesco Lotus ทำ�การเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่มาใช้บริการแต่ละซูเปอร์

เซ็นเตอร์โดยตรง ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน ในระหว่างเดือนสิงหาคม-กันยายน พ.ศ. 2558  

โดยได้กลุ่มตัวอย่างจำ�นวนรวมท้ังหมด 431 คน ด้วยวิธีการเลือกหน่วยตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience sampling) เนื่องจากเป็นวิธีเหมาะสมกับบริบทที่ไม่ทราบจำ�นวนของกลุ่ม

ประชากรที่แน่นอนรวมทั้งเป็นวิธีที่ใช้กันแพร่หลายในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งขนาด

กลุม่ตวัอยา่งอยู่ระหว่าง 10-20 เทา่ของจำ�นวนตวัแปรสงัเกตได ้(Vanichbuncha, 2014) ทำ�ให้

จำ�นวนดังกล่าวเพียงพอในการวิเคราะห์ทางสถิติในลำ�ดับถัดไป

	 เครื่องมือที่ใช้ ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งถูกพัฒนาขึ้นเพื่อใช้

เกบ็ขอ้มลูความคดิเห็นของลูกคา้เก่ียวกับความพยายามในการสรา้งความสมัพนัธ ์ทศันคต ิและ

พฤตกิรรมของลกูคา้ ลกัษณะของแบบสอบถามเปน็การวดัระดบัความคดิเหน็ดว้ยมาตรประมาณ

ค่า 5 ระดับ (Five-point linkert scale) โดยระดับที่ 1 แสดงการเห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด 

ระดับที่ 2 แสดงการเห็นด้วยในระดับน้อย ระดับที่ 3 แสดงการเห็นด้วยในระดับปานกลาง 

ระดับที่ 4  แสดงการเห็นด้วยในระดับมาก และระดับที่ 5  แสดงการเห็นด้วยในระดับมากที่สุด  

แบบสอบถามถูกแบ่งเป็น 2 ส่วน ส่วนที่ 1 สอบถามข้อมูลส่วนบุคคล จำ�นวน 5 ข้อ เกี่ยวกับ 

เพศ อาย ุวนัท่ีมาใชบ้รกิาร เวลาท่ีมาใชบ้รกิาร และสถานภาพการเปน็สมาชกิ สว่นที ่2 สอบถาม

ความคิดเห็นเก่ียวกับความพยายามในการสร้างความสัมพันธ์ขององค์กรที่มีผลกระทบต่อ

ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้า จำ�นวน 22 ข้อ แบ่งเป็นข้อคำ�ถามที่วัดการติดต่อโดยตรง 

จำ�นวน 3 ข้อ การได้รับสิทธิพิเศษ (Lacey et al., 2007) จำ�นวน 4 ข้อ รางวัลที่จับต้องได้ 

(Wulf & Odekerken-Schroder, 2003) จำ�นวน 2 ข้อ ความไว้วางใจ (Morgan & Hunt, 1994) 
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จำ�นวน 3 ข้อ ความผูกพันจากความสัมพันธ์ (Zhao et al., 2010) จำ�นวน 5 ข้อ และความ

จงรักภักดีของลูกค้า (Huang, 2015) จำ�นวน 5 ข้อ สถิติที่ใช้ ในการทดสอบ คือ โมเดลสมการ

โครงสร้าง (SEM) ด้วยโปรแกรม LISREL โดยใช้วิธี Maximum Likelihood ในการประมาณ

ค่าพารามิเตอร์ 

	 ในการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม ผู้วิจัยนำ�แบบสอบถามที่แก้ไขแล้วตามคำ�แนะนำ�

จากผู้เชี่ยวชาญ ทดสอบ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 30 ตัวอย่าง หลังจากนั้นทำ�การ

ทดสอบหาคา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชค้า่สมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha 

coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) รวมทั้งทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

โดยพิจารณาจากการมีนัยสำ�คัญของ Factor loading ในเมทริกซ์ LX หรือ LY

ผล

	 1.	ลักษณะกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย เพศชาย 150 คน (ร้อยละ 34.8) เพศหญิง 281 คน 

(รอ้ยละ 65.2) กลุ่มตวัอยา่ง 270 คน (รอ้ยละ 62.6) มอีายนุอ้ยกวา่ 25 ป ีในขณะทีอ่ายรุะหวา่ง 

25-40 ปี มีจำ�นวน 89 คน (ร้อยละ 20.6) และช่วงอายุ 41-55 และมากกว่า 55 ปีขึ้นไป 

มีจำ�นวน 55 คน (ร้อยละ 12.8) และ 17 คน (ร้อยละ 3.9) ตามลำ�ดับ กลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 

269 คน ( ร้อยละ 62.4 ) เลือกมาใช้บริการวันเสาร์และอาทิตย์ และจะมาใช้บริการในช่วงเวลา 

15.01-18.00 มากที่สุด จำ�นวน 210 คน (ร้อยละ 48.7) นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 

239 คน  (ร้อยละ 55.5) มีสถานะความเป็นสมาชิก

	 2.	ผลการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นของข้อมูลที่ใช้ ในการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างเชงิเส้น ไมพ่บความผดิปกตขิองการกระจายของขอ้มลู (Normality) โดยการทดสอบ

ค่าเฉลี่ยด้วยโปรแกรม PRELIS2 ด้วยการพิจารณาความเบ้ (Skewness) และความโด่ง  

(Kurtosis) ของตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวไม่มีนัย

สำ�คัญในเรื่องความเบ้และความโด่งของข้อมูลที่ผิดปกติ 

	 3.	ผลการประเมินคุณภาพโมเดลการวัด พิจารณาความเที่ยงตรง (Validity) ซึ่งแสดง

ความสามารถของตวัแปรหรอืตวับง่ชี้ใชวั้ดตวัแปรแฝงในโมเดลโดยพจิารณาจากการมนียัสำ�คญั

ของ Factor loading ในเมทริกซ์ LX หรือ LY ค่าน้ำ�หนักองค์ประกอบมีค่าสูงและมีนัยสำ�คัญ

ทางสถิติ (t-value > I1.96I) จากการศึกษาพบว่า ค่า Validity ของตัวแปรสังเกตได้ที่ใช้วัด

ตัวแปรในโมเดลทุกตัวมีนัยสำ�คัญทางสถิติ ส่วนค่าความเชื่อมั่นในการวัด (Reliability) โดยค่า 

Cronbach’s alpha อยู่ระหว่าง 0.681-0.920 ซึ่งมีค่าเกิน 0.6 ทุกตัวแปร ผ่านเกณฑ์ที่ยอมรับได ้

(Nunnally & Berstein, 1999)	

	 4.	ผลการวเิคราะห์ภาพรวมของโมเดลสมการเชงิโครงสรา้งเพื่อพจิารณาความกลมกลนื

ระหว่างโมเดลเชิงทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การพิจารณา Goodness-of–fit พบว่า ค่าสถิติ 
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Chi-square ของโมเดลมีนัยสำ�คัญทางสถิติเท่ากับ 0.00048 (p ≤ 0.05) ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ปกติ

สำ�หรับการศึกษาที่มีกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ (Steenkamp & Van Trijp, 1991) ทำ�ให้สรุปได้ว่า

โมเดลไม่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อย่างไรก็ตาม ค่าสถิติอื่น ๆ  ซึ่งประกอบด้วย อัตราส่วน

ระหว่างค่า X
2
/df  อยู่ภายใต้ช่วงที่ยอมรับคือ 1.39 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 2 GFI= 0.96 AGFI= 0.99 

มีค่าเข้าใกล้ 1 ในขณะที่ RMR= 0.030 มีค่าใกล้ศูนย์ ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า โมเดลในการ

วิจัยในภาพรวมมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Vanichbuncha, 2014)

	 5.	ผลการประมาณคา่ความสมัพนัธเ์ชงิสาเหต ุพบวา่ ทกุความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร

แฝงมีระดับนัยสำ�คัญ (t-value> I1.96I) แต่มีเพียงตัวแปรการปฏิบัติที่ได้รับสิทธิพิเศษ ที่เป็น

ไปตามสมมติฐาน ในขณะทีก่ารสง่ขา่วสารทางตรงและรางวัลทีจั่บตอ้งได ้ถงึแมว่้าจะพบอิทธพิล

อย่างมีนัยสำ�คัญแต่ทิศทางไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้ ทำ�ให้ทั้งสองสมมติฐานไม่ได้รับ

การยอมรบั กลา่วโดยสรปุไดว้า่ การปฏบิตัทิี่ไดร้บัสิทธพิเิศษ มอิีทธพิลเชงิบวกกับความไว้วางใจ 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 1.26 และความไว้วางใจ 

มีอิทธิพลต่อความผูกพันเชิงความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยมีขนาด

อิทธิพลเท่ากบั 1.00  และความผูกพันจากความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 1.00 ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 แสดงโมเดลโครงสร้างที่แสดงค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล 

(Structural model with path coefficient)
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การติดต่อโดยตรง

การได้รับสิทธิพิเศษ ความไว้วางใจ
ความผูกพันธ์

ความสัมพันธ์

ความจงรักภักดี

ของลูกค้า
รางวัลที่จับต้องได้

Goodness of fit indices: X
2
= 244.65, df= 176, P<0.05,

X
2
/df= 1.39, GFI= 0.96 AGFI= 0.99, RMR= 0.030

-0.06

-1.17

1.26* 1.00*

1.00*
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อภิปรายผล 

	 ปัจจัยสาเหตุที่ทำ�ให้เกิดความไว้วางใจ

	 จากผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า ลกูคา้จะไว้วางใจองคก์รเพิม่ขึน้กต็อ่เมื่อไดร้บัการบรกิาร

หรอืรบัรู้ไดว้า่กำ�ลงัไดร้บัสิทธพิเิศษเหนอืลูกคา้อื่น ๆ  โดยเฉพาะกลุม่ลกูคา้ทีม่แีนวโนม้จงรกัภกัดี

ต่อธุรกิจ อาจเป็นผลจากลักษณะการบริโภคสินค้าและบริการของลูกค้าที่เปลี่ยนไป จากการ

พิจารณาเรื่องราคาเป็นสำ�คัญ ก็คำ�นึงถึงปัจจัยด้านคุณภาพเพิ่มขึ้น กล่าวโดยสรุปได้ว่าการที่

ลูกค้าได้รับการบริการที่ดีและรู้สึกว่าได้รับดีกว่าลูกค้าคนอื่น ๆ  มีผลต่อความคิดและพฤติกรรม

ที่แสดงออกในด้านความไว้วางใจต่อองค์กรมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ Huang (2015) ที่พบว่า 

การปฏิบัติที่ได้รับสิทธิพิเศษกับความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ในขณะที่ผลการ

ศึกษาปัจจัยด้านการติดต่อโดยตรงส่งผลเชิงลบกับความไว้วางใจของลูกค้าต่อธุรกิจ ซึ่งไม่เป็น

ไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ อาจเป็นไปได้หลายเหตุ ประการแรก ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ขนาดใหญ่ 

โดยทัว่ไป นยิมใชช้อ่งทางการสง่ขา่วสารทางตรงเพื่อนำ�เสนอการสง่เสรมิการขายในรปูแบบตา่ง ๆ  

เพื่อสรา้งแรงจงูใจให้เกิดการซ้ือในระยะส้ันเปน็สำ�คญั มากกวา่ทีจ่ะเนน้สรา้งความสมัพนัธร์ะยะ

ยาว ทำ�ให้ความเชื่อมั่นต่อการดำ�เนินงานของกิจการน้อยลง และส่งผลเชิงลบกับภาพลักษณ์

ของกิจการ (Gázquez-Abad et al., 2011)  ประการที่สอง ลูกค้าในปัจจุบันมีความต้องการ

ต่อสินค้า/บริการที่หลากหลาย ดังนั้นองค์กรที่ต้องการเพิ่มยอดขาย ควรออกแบบชนิดหรือ

เนื้อหาของข่าวสาร ที่เหมาะกับกลุ่มลูกค้านั้น ๆ แต่ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ขนาดใหญ่มักจะไม่มี 

การดำ�เนินการเพราะอาจคำ�นึงเรื่องต้นทุนเป็นสำ�คัญ (Ma et al., 2016) และประการสุดท้าย 

ธุรกิจค้าปลีกนำ�เสนอผ่านสื่อที่หลากหลาย เช่น ใบปลิว แผ่นพับ โทรทัศน์ หรือโซเชียลมิเดีย

ต่าง ๆ  ทำ�ให้ความถี่ในการส่งข่าวสารมากเกินไป ทำ�ให้เกิดความไม่พอใจของลูกค้า (Schröder 

& Hruschka, 2016) ในขณะเดียวกันผลการศึกษาด้านความสัมพันธ์ระหว่างรางวัลที่จับต้อง

ได้กับความไว้วางใจ ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานเช่นกัน อาจเนื่องมาจากรางวัลที่จับต้องได้จัด

ว่าเป็นการสื่อสารขององค์กรในลักษณะที่มุ่งผลลัพธ์ระยะสั้น เช่น เพื่อทำ�ให้เกิดการตัดสินใจ

ซือ้ซ้ำ�หรอืชกัชวนให้เกดิการซือ้ในปรมิาณทีเ่พิม่ขึน้ ซึง่เป็นวิธกีารสรา้งยอดขายและผลกำ�ไรให้

กบัองคก์รได้อยา่งรวดเรว็ ดงันัน้ลกูคา้อาจพจิารณากจิกรรมดงักลา่วในแงข่องการแสดงออกที่

มลีกัษณะฉวยโอกาส (Opportunistic behavior) ของธรุกจิ และไมแ่สดงถงึความจรงิใจในการ

สรา้งความสัมพนัธร์ะหว่างธรุกจิกบักลุม่ลกูคา้ เปน็การเหน็แกผ่ลประโยชนข์องกจิการเปน็ทีต่ัง้

ในการดำ�เนนิธรุกจิ ซึง่เปน็ทศันคตเิชงิลบของลกูคา้ตอ่ธรุกจิและสง่ผลใหค้วามไวว้างใจตอ่ธรุกจิ

ลดลง (Shou et al., 2011) นอกจากนี้ทฤษฎีการประเมินทางการรับรู้ (Cognitive Evaluation 

Theory, CET) บ่งชี้ว่า แรงจูงใจที่เกิดภายนอกสามารถลดแรงจูงใจภายในของบุคคลได้ หาก

บุคคลรับรู้ได้ว่าแรงจูงใจภายนอกนั้นมีลักษณะเข้ามาจำ�กัดความเป็นอิสระหรือความสามารถ 

ในการดำ�เนนิกจิกรรมบางอยา่ง ซึง่ในการวจิยันี ้รางวลัทีจั่บตอ้งไดจ้ะมเีงื่อนไขของการนำ�ไปใช ้
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อาทิเช่น ส่วนลดทางการค้าที่ลูกค้าได้รับสามารถใช้ได้กับสินค้าบางรายการหรือใช้เป็นส่วนลด

ในการซื้อสินค้าได้ ในบางสาขาเท่านั้น ลักษณะดังกล่าวอาจทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกถูกจำ�กัดอิสระ 

รวมทั้งต้องเพิ่มความพยายามมากขึ้นในการนำ�ผลประโยชน์ที่ได้รับดังกล่าวไปใช้ ด้วยเหตุนี้ 

แรงจูงใจภายในที่ต้องการใช้บริการอาจลดลงได้ (Dzuranin & Stuart, 2012)

	 ผลลัพธ์ของความไว้วางใจ

	 ความสมัพนัธเ์ชงิบวกระหวา่งความไวว้างใจกบัความผกูพนัเชงิความสมัพนัธท์ีเ่กดิขึน้นัน้ 

ชี้ใหเ้หน็วา่ผูบ้รโิภคจะเข้ามามส่ีวนรว่มกับผูค้า้ปลกีกต็อ่เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจในผูค้า้ปลกี

นั้น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยหลายงานท่ีพบว่า ความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำ�คัญที่อธิบายความ

สัมพนัธร์ะหวา่งผูซ้ือ้กบัผูข้าย เนื่องจากความไวว้างใจ มอิีทธพิลตอ่ความมัน่ใจทีม่ตีอ่อีกฝา่ยว่า

มีความน่าเชื่อถือ จริงใจ ซื่อสัตย์ และเปิดเผยมากน้อยอย่างไร (Saleh et al., 2014) ดังนั้น

เมื่อความเชื่อมั่นเกิดขึ้นในอีกฝ่ายมากขึ้น ความสัมพันธ์ระหว่างกันก็เกิดขึ้นได้ดีย่ิงขึ้นเช่น

เดียวกัน ทฤษฎีความผูกพันและความไว้วางใจ (The commitment-trust theory) มองว่าการ

สรา้งความผกูพนัเปน็กระบวนการแลกเปลีย่นทางสงัคมระหวา่งสองฝา่ย ทีต่า่งฝา่ยตอ้งเชื่อมัน่

และทุ่มเทความพยายามเพื่อจะรักษาความสัมพันธ์นั้นให้ยาวนาน โดยมีความไว้วางใจระหว่าง

กันเป็นพื้นฐาน นอกจากนี้การศึกษายังสนับสนุนผลลัพธ์เชิงประจักษ์ที่บ่งชี้ว่า ความผูกพันเชิง

ความสัมพันธ์ยิ่งเพิ่มมากขึ้น ลูกค้าจะเอาชนะอุปสรรคที่เกิดขึ้นในความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ

และผู้ขาย ส่งผลให้เกิดการมาใช้บริการซ้ำ�และยังผลต่อความจงรักภักดีที่สูงขึ้น (Zhao et al., 

2010) อยา่งไรกต็ามอตัราการซือ้ซ้ำ�อาจไม่ใชปั้จจัยเดยีวทีส่ะทอ้นถงึความจงรกัภกัดขีองลกูคา้

ที่มีต่อร้านค้าหรือแบรนด์ ทัศนคติที่มีต่อร้านค้าหรือแบรนด์กลายเป็นปัจจัยสำ�คัญที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อซ้ำ� จากที่กล่าวมาข้างต้นการสร้างความผูกพันเปรียบเสมือนการแต่งงานที่ทั้ง

สองฝ่ายต้องพยายามสร้างและรักษาความคิด ทัศนคติและพฤติกรรมที่ดีระหว่างกัน ด้วยเหตุ

ถ้ากิจการสามารถสร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่ดีได้ จะทำ�ให้ลูกค้าเกิดทัศคติที่ดีต่อกิจการ นำ�

มาซึ่งการใช้บริการที่มากขึ้นด้วย 

สรุป

	 ปัจจุบันผู้ค้าปลีกต่างแข่งขันกันนำ�เสนอสินค้าและบริการ ลอกเลียนแบบการส่งเสริม

การขายของคูแ่ข่งขัน ใชช้อ่งทางการกระจายสนิคา้เดยีวกนั ทำ�ใหธ้รุกจิขาดความแตกตา่งและ

โดดเด่นในการแข่งขัน การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกิจการกับลูกค้ากลายเป็นกลยุทธ์หลักที่

กำ�หนดความอยู่รอดของกิจการภายใต้สภาวะการแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรง การวิจัยนี้ทดสอบ

อทิธพิลของกลยทุธก์ารสรา้งความสมัพนัธข์องรา้นคา้ปลกีขนาดใหญ่ในการสรา้งความสมัพนัธ์

ที่ดีกับลูกค้า ด้วยวิธีการส่งข่าวสารทางตรง การมอบสิทธิพิเศษแก่ลูกค้า และการให้รางวัลที่

จับต้องได้ พบว่า การมอบสิทธิพิเศษแก่ลูกค้า โดยทำ�ให้ลูกค้ารับรู้ว่ากิจการได้ ให้ความสำ�คัญ 
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อาทิ การให้การบริการที่แตกต่าง เป็นวิธีที่ทำ�ให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจต่อธุรกิจ และมีแนวโน้ม 

ความต้องการท่ีจะใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ด้วยเหตุนี้จำ�เป็นอย่างยิ่งที่ซูเปอร์เซ็นเตอร์จะต้อง

สรา้งหรือปรับปรุงกระบวนการในการคดัสรร อาทเิชน่ คณุลกัษณะของคนทำ�งานตอ้งมลีกัษณะ

คือ มีจิตใจบริการ เข้าใจและรับรู้ความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว อดทนต่อแรงกดดัน

จากลูกค้า และมีความคิดสร้างสรรค์ในการนำ�เสนอสินค้าหรือบริการที่แตกต่าง เป็นต้น ตลอด

จนการฝึกฝน พัฒนาทักษะการให้บริการและการสื่อสาร นอกจากนี้การสร้างแรงจูงใจอย่างต่อ

เนื่องให้กับผู้เกี่ยวข้องกับการบริการไม่ว่าจะเป็นระดับผู้จัดการหรือพนักงาน ให้มีประสิทธิภาพ

ประสทิธผิลมากขึน้ กเ็ปน็กิจกรรมทีผู่บ้รหิารซเูปอรเ์ซน็เตอรต์อ้งตระหนกั เชน่ สวสัดกิาร โบนสั

หรือวันหยุดประจำ�ปี เพื่อให้เกิดความพยายามในการสร้างความสัมพันธ์หรือให้บริการที่ดีมาก

ขึน้ กลา่วโดยสรุปการดำ�รงไว้ซึง่ความสามารถในการรกัษาความสมัพนัธท์ีด่รีะหวา่งกนั เปน็พืน้

ฐานสำ�คญัในการบรรลเุปา้ประสงคข์องแต่ละฝา่ย ดว้ยเหตนุีผู้ท้ีเ่กีย่วขอ้งในการกำ�หนดกลยทุธ์

องค์กรโดยเฉพาะอย่างย่ิงด้านการตลาด ควรพิจารณาแนวทางที่เหมาะสมกับสถานการณ์ที่

กิจการ กำ�ลังเผชิญเพื่อผลประโยชน์สูงสุดทั้งกับกิจการและลูกค้า

	 สำ�หรับข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป เนื่องจากการศึกษานี้ใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือเดียวในการเก็บข้อมูล ทำ�ให้ได้ข้อมูลที่ไม่คลอบคลุมประเด็นในเชิงลึกที่เกี่ยวข้องกับ

ทัศนคติและพฤติกรรม ดังนั้นการเก็บข้อมูลควรใช้วิธีแบบผสมผสานระหว่างเชิงคุณภาพ เช่น 

การสัมภาษณ์หรือการสนทนากลุ่ม เพื่อค้นหารายละเอียดเชิงลึก รวมทั้งใช้แบบสอบถาม 

เพื่อศึกษาข้อมูลและสร้างความเข้าใจที่มากขึ้นในบริบทการค้าปลีกภาพรวม นอกจากนี้การให้

ความสำ�คัญกับการศึกษาอิทธิพลตัวแปรสาเหตุ ในบริบทการซื้อขายผ่านออนไลน์ที่มีต่อความ

ไว้วางใจและความจงรักภักดีของลูกค้าก็เป็นหัวข้อที่ได้รับความสนใจในปัจจุบัน เนื่องจาก 

ร้านค้าปลีกจำ�นวนมากใช้ช่องทางการจำ�หน่ายออนไลน์มากขึ้น ประกอบกับการเพิ่มขึ้นของ

จำ�นวนผู้เล่นอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย
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