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ก ารวจิยันีม้วีตัถปุระสงคเพือ่ (1) เพือ่สาํรวจการใชกลยทุธการจดัการความสมัพนัธกบัลกูคา ของซเูปอร

เซ็นเตอรในประเทศไทย ตามการรับรูของลูกคา (2) เพื่อสํารวจความพึงพอใจ และความจงรักภักดี 

ของลูกคาซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย (3) เพื่อวิเคราะหองคประกอบของกลยุทธการจัดการความสัมพันธ

กับลูกคา ความพึงพอใจของลูกคา และความจงรักภักดีของลูกคา ของซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย และ 

(4) เพือ่วเิคราะหอทิธพิลของ กลยทุธการจดัการความสมัพันธกบัลกูคา และความพงึพอใจของลกูคา ทีม่ตีอความ

จงรักภักดีของลูกคา ซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย ประชากรที่ศึกษา คือ ลูกคาที่ใชบริการซูเปอรเซ็นเตอรใน

ประเทศไทย จํานวน 800 ราย เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามมาตรวัดประมาณคา 

7 ระดับ วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงบรรยาย การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ซึ่งไดแก การวิเคราะหองค

ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะหเชิงสาเหตุเสนทางความสัมพันธ

ผลการวิจัย พบวา (1) ซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทยมีการใชกลยุทธการจัดการความสัมพันธกับลูกคา

อยูในระดับคอนขางสูง (2) ลูกคาซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทยมีความพึงพอใจอยูในระดับคอนขางมาก และ

มีความจงรักภักดีอยูในระดับปานกลาง (3) ตัวแปรสังเกตไดของกลยุทธการจัดการความสัมพันธกับลูกคาของ

ซูเปอรเซ็นเตอรที่มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานสูงที่สุด คือ ผูนําทางดานผลิตภัณฑ สําหรับตัวแปรสังเกต

ไดของความพึงพอใจของลูกคาซูเปอรเซ็นเตอรที่มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานสูงที่สุด คือ ความพึงพอใจ

ดานมาตรฐานของสินคาและบริการ และ (4) การจัดการความสัมพันธกับลูกคา มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงตอ

ความพงึพอใจของลูกคา และการจดัการความสมัพนัธกบัลกูคา มอีทิธิพลทางบวกโดยตรงตอความจงรกัภกัดขีอง

ลูกคา และมีอิทธิพลทางบวกโดยออมตอความจงรักภักดีของลูกคาผานทางความพึงพอใจของลูกคา และความ

พึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลทางบวกโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา โดยกลยุทธการจัดการความสัมพันธ

กับลูกคา สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจของลูกคา และความจงรักภักดีของลูกคา ได

รอยละ 74.9 และ 75.6 ตามลําดับ
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The objective of this survey research were to: (1) survey the CRM strategy using of 
supercenter in Thailand according the perception of customer; (2) survey the satisfaction 

and the loyalty of supercenter customer in Thailand; (3) factor analysis of CRM Strategy, 
customer satisfaction, and customer loyalty of supermarket in Thailand; and (4) analyze 
the influence of CRM Strategy and customer satisfaction on supercenter customer loyalty in 
Thailand. The population of this research were the customer who use the services from 
supermarket in Thailand. The sample size is 800 by multi-stage sampling. The instrument for data 
collection was a seven rating scale. Data were analyze by descriptive statistics, structural equation 
model (SEM)  analysis that consisted of confirmatory factor analysis (CFA) and path analysis

The research s result showed that (1) The supercenter in Thailand used CRM strategy relative 
high. (2) The supercenter customer in Thailand are quite satisfied and they had the loyalty at 
a moderate level. (3) The observed variable of CRM strategy that had the highest value of 
standardized factor loading was the product leadership. The observed variable of supercenter 
customer satisfaction that had the highest value of standardized factor loading was the satisfac-
tion about standard of goods and service. (4) In addition, it showed that CRM Strategy had 
influenced positive directly on customer satisfaction. It had influenced positive directly on cus-
tomer loyalty and had influenced positive indirectly on customer loyalty through customer 
satisfaction. And customer satisfaction had influenced positive directly on customer loyalty. CRM 
Strategy could explain the variance of customer satisfaction and customer loyalty 74.9 percent 
and 75.6 percent, respectively.
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โซอุปทาน ที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและมี

ความจงรักภักดี ทําใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวา

กลยุทธการจัดการความสัมพันธกับลูกคา ท่ีเหมาะสม

ที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและมีความจงรัก

ภักดี มีอะไรบาง เพื่อซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย 

สามารถนาํผลการวจิยันี ้ไปวางแผนเชงิบรูณาการเกีย่ว

กับกลยุทธการจัดการความสัมพันธกับลูกคาได

วัตถุประสงคการวิจัย
1. เพื่อสํารวจการใชกลยุทธการจัดการความ

สมัพนัธกบัลกูคา ซึง่ไดแก ความเปนเลศิทางการดาํเนนิ

งาน ผูนาํทางดานผลติภณัฑ และความใกลชดิกบัลกูคา 

ของซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย ตามการรับรูของ

ลูกคา 

2. เพือ่สาํรวจความพงึพอใจ และความจงรกัภกัดี 

ของลูกคาซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย

3. เพื่อวิเคราะหองคประกอบของกลยุทธการ

จดัการความสมัพนัธกับลกูคา ความพงึพอใจของลกูคา 

และความจงรักภักดีของลูกคา ของซูเปอรเซ็นเตอรใน

ประเทศไทย

4. เพื่อวิเคราะหอิทธิพลของ กลยุทธการจัดการ

ความสัมพันธกับลูกคา และความพึงพอใจของลูกคา

ซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย ที่มีตอความจงรักภักดี

ของลูกคา

ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตดานตัวแปร

1) ตัวแปรกลยุทธ การจัดการความสัมพันธ 

กับลูกคา ผูวิจัยใชทฤษฎีวินัยแหงการสรางคุณคา 

ของ Treacy and Wiersema (1996) ซึ่งมี 3 ดาน 

ไดแก ความเปนเลิศทางการดําเนินงาน ผูนําทางดาน

ผลติภณัฑ และความใกลชิดกบัลกูคา มาเปนตวักาํหนด

กลยุทธการจัดการความสัมพันธกับลูกคา

2) ความพึงพอใจ ผูวิจัยไดใชแนวคิดเกี่ยวกับตัว

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของผูบริโภคไทยและ

การเติบโตของจํานวนประชากรในเขตชานเมืองกอให

เกิดโอกาสในการเติบโตของซูเปอรเซ็นเตอร เนื่องจาก

ผูบริโภคสมัยใหมมีเวลาในการจับจายนอยลงในขณะ

ที่มีความหวังในความคุมคาที่สูงขึ้น ดังนั้นผูใหบริการ

คาปลีกสมัยใหมที่มีความสะดวกครบครันและบริการ

ที่เปนเลิศจึงจะสามารถตอบสนองตอความตองการ

ของลูกคา

ในยุคปจจุบันนี้ แมวา Electronic และ E-Com-

merce หรอืการซือ้ขายผานออนไลนไดเขามามบีทบาท

อยางมากในสังคมตางชาติ และไทย แตก็ไมมีผลกระ

ทบตอกิจการคาปลีก และสินคาราคาถูกอยางเดียว

อาจจะไมเปนปจจัยสําคัญในการที่จะถูกนําเสนอให

แกผูบริโภคอีกตอไป ความสะดวกสบาย ทําเลที่ตั้งท่ี

ใกลบานใกลที่ทํางานจึงเปนอีกปจจัยทางเลือกใหแก

ผูบริโภค และสิ่งสําคัญท่ีธุรกิจคาปลีกจะตองใหความ

สําคัญ ก็คือ การสรางความสัมพันธกับลูกคา นั่นคือ

การกําหนดกลยุทธการจัดการความสัมพันธกับลูกคา

ถือวาเปนสิ่งที่มีความสําคัญและจําเปนมาก (Levy & 

Weitz, 2007) จึงทําใหเกิดธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ 

ซึ่งไดแก ซูเปอรเซ็นเตอร หรือ ไฮเปอรมารเก็ต มีการ

ลงทุนเพ่ือกระจายสาขาใหครอบคลุมทั่วประเทศได

อยางรวดเร็วตั้งแตป 2555 เพื่อที่จะทําใหรานคาปลีก

ของเขาเปนที่หนึ่งในใจของผูบริโภคโดยผูบริโภคจะ

นึกถึงรานคาปลีกนั้นเปนอันดับแรก (Top of Mind) 

อันจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความสะดวกสบายแลวยัง

จะสามารถนําไปสูการทํากําไรที่ยั่งยืนของธุรกิจคา

ปลีกตอไป

และเนื่องดวย ตั้งแตตนป 2559 ประเทศไทยได

เขาสู AEC ดังนั้นธุรกิจซูเปอรเซ็นเตอร จะตองมีการ

ปรับตัวเพ่ือรองรับการเขาสู AEC จึงจําเปนที่ซูเปอร

เซ็นเตอรตางๆ จะตองกาํหนดกลยทุธการจดัการความ

สมัพนัธกบัลูกคาซึง่เปนสวนหน่ึงของกลยุทธการจัดการ

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

200



วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 8 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2561)

ชี้วัดความพึงพอใจของผูใชบริการรานคาปลีก ของ 

Hokanson (1995) ซึ่งไดแก ความพึงพอใจดานราคา 

ความพงึพอใจดานระบบการจัดการ ความพงึพอใจดาน

มาตรฐานของสนิคาและบริการ และความพงึพอใจดาน

ความสามารถตอบสนองความตองการ

3) ความจงรักภักดีของลูกคา ผูวิจัยไดใชแนวคิด

เกี่ยวกับการวัดความจงรักภักดีของลูกคา ของ Griffin 

(1995) ซ่ึงกลาววา การวดัความจงรกัภกัดีสามมารถวดั

ไดจาก การมาใชบรกิารซํา้ การบอกใหผูอืน่มาใชบรกิาร 

และการไมไปใชบริการที่อื่น

2. ขอบเขตดานประชากร

ประชากร คือ ลูกคาของซูเปอรเซ็นเตอรใน

ประเทศไทย ซึ่งไดแก บิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร และ

เทสโกโลตัสที่มีรูปแบบเปนซูเปอรเซ็นเตอร เฉพาะ

ลูกคาในกรุงเทพฯ และในจังหวัดใหญหรือจังหวัดที่มี

เศรษฐกิจดีของแตละภาค เทานั้น นั่นคือ ภาคเหนือ 

ไดแก จังหวัดเชียงใหม ภาคใต ไดแก จังหวัดสงขลา 

ภาคตะวันออกเฉียง เหนือ ไดแก จังหวัดนครราชสีมา 

ภาคกลาง ไดแก จังหวัดสมุทรสาคร

3. ขอบเขตดานระยะเวลา

การเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยน้ี เก็บใน

ชวงเดือนเมษายน พ.ศ. 2561 

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
1. ซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทยสามารถนําผล

การวิจัยไปวางแผนเชิงบูรณาการเกี่ยวกับกลยุทธการ

จัดการความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งเปนสวนหนึ่งของ

กลยุทธการจัดการโซอุปทาน เพื่อใหลูกคาเกิดความ

จงรกัภกัดตีอซเูปอรเซน็เตอร ในประเทศไทย มากทีส่ดุ

2. กิจการคาปลีกประเภทอื่นๆ เชน รานคาปลีก

แบบด้ังเดิม และสหกรณรานคา สามารถนําตัวแบบ 

(Model) กลยทุธการจัดการความสมัพนัธกบัลกูคา ทีไ่ด

จากการวิจัยนี้ ไปปรับใชเพื่อประโยชนทางการแขงขัน

กับรานคาปลีกสมัยใหม

3. นักวิชาการและผูสนใจสามารถนําผลการวิจัย

ไปศึกษา และทําการวิจัยเพิ่มเติมในกิจการคาปลีก

ประเภทอื่นๆได เชน ซูเปอรมารเก็ต หรือรานคาปลีก

แบบดั้งเดิม เปนตน

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
แนวคิดเกี่ยวกับซูเปอรเซ็นเตอร

ซูเปอรเซ็นเตอร เปนรูปแบบคาปลีกสมัยใหม

ประเภทหนึ่ง ท่ีพัฒนามาจากซูเปอรมารเก็ต แตไมได

ขายเฉพาะสินคาประเภทอาหารอยางเดียว ขายสินคา

หลายประเภทและมีการใหบริการดวย เพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคาในเรืองท่ีเก่ียวกับการมาท่ี

สถานท่ีแหงเดียวแตสามารถซื้อสินคาหรือบริการได

หลายอยาง (one stop shopping) ซูเปอรเซ็นเตอร 

จึงประกอบดวยซูเปอรมารเก็ตสวนหนึ่ง และอีก

ประมาณ 20-30 เปอรเซ็นต จะขายสินคาในครัวเรือน 

และอื่นๆ ไดแก เสื้อผา และเครื่องใชไฟฟา เปนตน แต

จะไมพิถีพิถันมากและสามารถตอบสนองพฤติกรรม

ของผูบริโภคไดเปนอยางดีตัวอยาง ปจจุบันผูประกอบ

การคาปลีกในรูปแบบซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย 

ไดแก บิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร ซึ่งจากเว็บไซตของ Big C 

Supercenter (2018) พบวา มีทั้งหมด 123 สาขา 

และ จาก Wikipedia (2018) พบวา เทสโก โลตัส มี

ทั้งหมด 128 สาขา

แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการความสัมพันธกับลูกคา 

(CRM)

การจดัการความสมัพนัธกบัลกูคา (CRM) เปนองค

ประกอบหนึ่งในแปดอยางของ แบบจําลองการจัดการ

โซอุปทาน GSCF (Global Supply Chain Forum 

Model: GSCF Model)Sakun (2015) ซึ่ง การจัดการ

ความสัมพันธกับลูกคาเปนกลยุทธของธุรกิจอยางหนึ่ง

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร
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ในการสรางความสัมพันธอันดีในระยะยาวกับลูกคา 

เพ่ือทีจ่ะใหลกูคามคีวามพงึพอใจในธรุกจิ และสามารถ

รักษาลูกคาเกาไวได พรอมทั้งทําใหลูกคาเกาบอกตอ

เพื่อใหลูกคาใหมมาซื้อสินคาหรือใชบริการของกิจการ 

Radcliffe (2001) ไดกลาววา องคประกอบหลกัในการ

สราง CRM มี 8 ประการ ไดแก วิสัยทัศน CRM การ

คดิกลยทุธ ประสบการณของลกูคา ความรวมมอืภายใน

องคการ กระบวนการ ขอมูลเกี่ยวกับลูกคา เทคโนโลยี 

และการวัดความกาวหนา ของ CRM

ทฤษฎีวินัยแหงการสรางคุณคา
ทฤษฎีวินัยแหงการสรางคุณคา (Value Disci-

pline Theory) ซ่ึงพัฒนาโดย Treacy and Wiersema 

(2007) และ Sulaiman, Abdullah and Ridzuan 

(2013) กลาววา ทฤษฎีนี้สามารถนํามาใชเพื่อเปน

กลยุทธของ CRM สําหรับการจัดการคาปลีกไดโดย

ทฤษฎนีีไ้ดสรางวนิยัเพือ่การการสรางคุณคาของกจิการ

ออกเปน 3 ดาน ท่ีกิจการสามารถนํามาใชได ไดแก 

1) ความเปนเลศิในการดาํเนนิงาน 2) การเปนผูนาํดาน

ผลิตภัณฑ และ 3) ความใกลชิดลูกคา ทฤษฎีนี้เสนอ

แนะวากิจการจะตองเลือกวินัยดานใดดานหนึ่งเปน

หลกัในการสรางคณุคาใหกับกจิการและจะตองดาํเนนิ

การอยางสมํา่เสมอและเขมขน และเสนอแนะวากจิการ

หนึ่งๆจะตองเลือกหนึ่งวินัยดานใดดานหนึ่งเปนหลัก 

เพื่อเปนตัวแบบในการดําเนินงานของกิจการ ในขณะ

เดียวกันยังตองเชี่ยวชาญอีกสองวินัยที่เหลือดวย ซึ่ง

ตัวแบบของทฤษฎีวินัยแหงการสรางคุณคานี้ สามารถ

แสดงไดดังภาพ 1

ภาพ 1 Value discipline model (Treacy & Wiersema, 1993, p. 3)

นอกจากน้ัน Eichen (2006) กลาววา ความ

สามารถทีจ่ะเลอืกวินัยแหงการสรางคณุคาดานใด และ

ติดตอสื่อสารวินัยดานนี้ เพื่อใหพนักงานไดเขาใจและ

ดําเนินตามวินัยนี้ จะเปนสิ่งที่ทําใหการใชทฤษฎีนี้

ประสบความสําเร็จ

แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา
ความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง ความรูสึกท่ีดี

ของลกูคาทีม่ตีอการบรกิาร หลังจากท่ีไดรบัการบรกิาร

ที่ตรงตามความตองการและความคาดหวัง และยัง

หมายถึง ความรูสึกที่รับรูดวยจิตใจและอาจแสดงออก

มาเปนพฤตกิรรมตาง ๆ  ใหบคุคลรอบขางไดรบัรู ความ
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วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 8 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2561)

พึงพอใจของลูกคาเกิดขึน้หลงัการซือ้สนิคาหรอืบรกิาร

ซ่ึงจะสมัพนัธกบัสิง่ทีล่กูคาไดรบัและสิง่ทีล่กูคาคาดหวงั

และการทีจ่ะทาํใหลูกคาเกิดความพึงพอใจน้ันควรคํานงึ

ถึงความตองการความคาดหวังของลูกคาเพื่อนําไป

กําหนดฐานความพึงพอใจของลูกคา 

Hokanson, S. (1995) ไดกลาววา ตัวชี้วัดของ

ความพงึพอใจของผูใชบรกิารรานคาปลกีนัน้ ประกอบ

ดวย 9 อยาง คอื 1) ทาํเลทีต้ั่ง 2) บริการเสริม 3) คุณภาพ

ของผลิตภัณฑ 4) สิ่งอํานวยความสะดวก 5) ความ

เชือ่ถอืได 6) กระบวนการ 7) คาของเงิน 8) พนกังาน 9) 

การใหบรกิารของพนักงาน นอกจากนัน้ Kotler (2000) 

กลาววา ความพึงพอใจของลกูคาจะทาํใหลกูคามคีวาม

จงรักภักดีตอกิจการ

แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา
 ความจงรักภกัดขีองลูกคา (Customer Loyalty) 

หมายถงึ การทีล่กูคามเีจตคติทีดี่ตอกจิการ ไมวาจะเกิด

จากความเชื่อมั่น การนึกถึง หรือตรงใจลูกคา จนเกิด

การซ้ือซํ้า รวมถึงการบอกตอไปยังบุคคลอื่นอีกดวย 

และไมไปซื้อสินคาหรือใชบริการที่อื่น Parasuraman, 

Berry and Zeithaml, (1991) กลาววา การสรางความ

จงรักภักดี กิจการจะตองสรางสายสัมพันธที่แนนแฟน

แข็งแรงกับผูบริโภคใหได เพื่อความสําเร็จในระยะยาว

แนวคิดที่สําคัญเกี่ยวกับการวัดความจงรักภักดี 

ไดแก แนวคดิของ Griffin (1995) ประกอบดวย 1) การ

ซื้อซํ้าเปนปกติ 2) การซ้ือขามสายผลิตภัณฑและการ

บริการ การขายตอเนื่อง 3) การแนะนําบอกตอ และ 

4) การมีภูมิคุมกันในการถูกดึงดูดไปหาคูแขง แนวคิด

ของ Gremler and Brown (1996) ประกอบดวย 

1) มิติดานพฤติกรรม2) มิติดานทัศนคติและ3) มิติ

ดานการรับรู และแนวคิดของ Stone et al. (2000) 

ไดแก 1) การวัดความภักดีเชิงพฤติกรรม 2) การวัด

ความจงรักภักดีตอทัศนคติ

 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ
ผู วิจัยไดศึกษางานวิจัยที่เก่ียวของหลายเรื่อง 

ไดแก งานวจิยัทีแ่สดงความสมัพนัธระหวางการจดัการ

ความสัมพันธกับลูกคา กับ ความพึงพอใจของลูกคา 

เชน เรื่อง ผลของกิจการเชิงกลยุทธสําหรับการจัดการ

ความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจคาปลีกออนไลนโดย 

Srinivasan and Moorman (2005) และ เรื่อง การ

สํารวจปจจัยแหงความสําเร็จของกลยุทธการจัดการ

ความสัมพันธกับลูกคาทางอิเล็กทรอนิกสในเชิงปฏิบัติ 

ของ Chen, Q. and Chen, H. M. (2004) งานวิจัย

ท่ีแสดงความสัมพันธระหวางการจัดการความสัมพันธ

กบัลกูคากบัความจงรกัภกัดขีองลกูคา ไดแก เรือ่ง การ

จัดการความสัมพันธกับลูกคา และความจงรักภักดี

ของลูกคา: กรณีศึกษา ภาคการธนาคาร โดย Kirmaci 

(2012) และเรื่อง ผลของการจัดการความสัมพันธกับ

ลกูคาทีม่ตีอความจงรกัภกัดขีองลกูคา: กรณศีกึษา การ

ใชโทรศัพทมือถือ ของ Ching and Chen (2007) งาน

วิจัยที่แสดงความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของ

ลูกคากับความจงรักภักดีของลูกคา ไดแก เรื่อง ความ

สัมพันธเชิงสาเหตุระหวางคุณภาพการบริการ ความ

พึงพอใจของลูกคา และความจงรักภักดีของลูกคาใน

อุตสาหกรรมเหล็ก B2B ในไตหวัน โดย Kun-Hsi Liao 

(2012) และ เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอความจงรักภักดีของ

ลูกคาในธุรกิจโทรศัพทเคลื่อนท่ีในประเทศกรีซ ของ 

Santouridis, Trivellas and Reklitis (2009) งานวจิยั

ท่ีแสดงความสัมพันธระหวางการจัดการความสัมพันธ

กับลูกคา และความพึงพอใจของลูกคา กับความจงรัก

ภักดีของลูกคา ไดแกเรื่อง การรับรูการบริหารความ

สัมพันธกับลูกคา ความพึงพอใจ และความภักดีของ

ผูใชบริการโรงแรม โดย Wanaraksakul (2009) และ 

เรือ่ง การศกึษาผลกระทบจากนติทิางดานคณุภาพการ

บริการธุรกิจคาปลีกที่มีผลตอความพึงพอใจและความ

จงรักภักดี: กรณีศึกษา ซูเปอรมารเก็ตในแอฟริกาใต 

โดย Beneke, et al. (2012) และงานวิจัยที่เกี่ยวกับ
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การนาํทฤษฎวิีนัยแหงการสรางคุณคามาใชในการสราง

แบบสอบถาม ไดแก เรื่อง วิธีปฏิบัติดานกลยุทธการ

จัดการความสัมพันธกับลูกคาของผูคาปลีกในประเทศ

มาเลเซีย ของ Sulaiman, Abdullah & Ridzuan 

(2014)

ภาพ 2 กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย

กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
1. สมมติฐานหลักที่ 1 (H1)

กลยุทธการจัดการความสัมพันธกับลูกคา มี

อิทธิพลทางตรงและทางออมตอตัวแปรผล ความจงรัก

ภักดีของลูกคาในการใชบริการซูเปอรเซ็นเตอร โดยมี

สมมติฐานยอยดังนี้

 1.1. สมมติฐานยอย H
1a
 : กลยุทธการจัดการ

ความสัมพันธกับลูกคา  มีอิทธิพลทางตรงตอความพึง

พอใจของลูกคาในการใชบริการซูเปอรเซ็นเตอร

 1.2 สมมติฐานยอย H
1b

 : กลยุทธการจัดการ

ความสมัพนัธกับลกูคา  มอีทิธพิลทางตรงตอความจงรกั

ภักดีของลูกคาในการใชบริการซูเปอรเซ็นเตอร

 1.3 สมมติฐานยอย H
1c
 : กลยุทธการจัดการ

ความสัมพันธกับลูกคา  มีอิทธิพลทางออมตอความ

จงรักภักดีของลูกคาในการใชบริการซูเปอรเซ็นเตอร 

โดยมีอิทธิพลสงผานความพึงพอใจของลูกคาในการใช

บริการซูเปอรเซ็นเตอร

2. สมมติฐานหลักที่ 2 (H2)

ความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการซูเปอร

เซ็นเตอร มีอิทธิพลทางตรงตอความจงรักภักดีของ

ลูกคาในการใชบริการซูเปอรเซ็นเตอร

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quanti-

tative Research) ซึ่งมีระเบียบวิธีวิจัย โดยประชากร

ท่ีศึกษา (Population) คือ ลูกคาท่ีใชบริการซูเปอร

มารเก็ตในประเทศไทย ท้ังบ๊ิกซีซูเปอรเซ็นเตอร และ

เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอร ในท่ีนี้จึงแบงประชากร

ออกเปน 2 กลุม คือ ลูกคาของบิ๊กซี และเทสโกโลตัส 

จาก Big C Supercenter (2018) และ Wikipedia 

(2018) พบวา โดยในแตละสัปดาหลูกคาของซูเปอร

เซน็เตอรแตละแหงดังกลาวมกีารใชบรกิารจาํนวนมาก

เกินกวา 200,000 คน
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วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 8 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2561)

ใชหลักการคาํนวณขนาดตวัอยางในการวเิคราะห

โมเดลสมการโครงสรางของ Hair et al. (1998) คือ 

5 ถึง 10 ตัวอยางตอ 1 ตัวแปร ซึ่งจากกรอบแนวคิดจะ

มีตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด 10 ตัวแปร ดังนั้น จะตองใช

กลุมตวัอยางเทากบั 50 ถงึ 100 ตวัอยาง และเนือ่งจาก

ตองเก็บขอมลูจากสองกลุมตัวอยางแลวนาํมาวเิคราะห

ในโมเดลเดียวกัน ผูวิจัยจึงใชขนาดของตัวอยางแยก

กัน คือ ทั้งสองกลุมจะตองใชกลุมตัวอยางละเทากับ 

100 ถึง 200 ตัวอยาง และเพื่อใหสอดคลองกับการ

กําหนดขนาดตัวอยางโดยใชตารางสําเร็จรูปของ ทาโร 

ยามาเน ที่ประชากรของแตละกลุมมีจํานวนเกินกวา 

200,000 คน ใชความคลาดเคลื่อน ±5% และระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดกลุมตัวอยางของลูกคาบิ๊ก

ซีซูเปอรเซ็นเตอร จํานวน 400 คน และเทสโกโลตัสซู

เปอรเซ็นเตอร จํานวน 400 คน

ใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi 

Stage Sampling) โดยได ตัวอยางของจังหวัด คือ 

กรุงเทพมหานคร ภาคเหนือ คือ จังหวัดเชียงใหม ภาค

ใต คือ จังหวัดสงขลา ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คือ 

จังหวัดนครราชสีมา ภาคกลาง คือ จังหวัดสมุทรสาคร 

ในแตละจังหวัดดังกลาว จะเลือก บิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร 

และเทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอร จังหวัดละ 1 สาขา 

ดังนั้น ในที่น้ีจะไดตัวอยางสาขาของ บิ๊กซีซูเปอร

เซน็เตอร 5 สาขา และของเทสโกโลตสัซเูปอรเซน็เตอร 

5 สาขา ขนาดตัวอยางที่จะทําการสุมในแตละจังหวัด 

จะใชหลักตามสัดสวนของขนาดลูกคาซูเปอรเซ็นเตอร

ของแตละจงัหวดัทีเ่ลอืกมาทัง้ 5 จังหวดั (Proportional 

to Size) แตในท่ีนี้ไมมีขอมูลจํานวนลูกคาซูเปอร

เซ็นเตอรของ 5 จังหวัดดังกลาว ผูวิจัยจึงใชขนาดของ

จํานวนประชากรของแตละจังหวัดแทน และในแตละ

จังหวดัจะกําหนดใหขนาดของตวัอยางของบิก๊ซซีเูปอร

เซ็นเตอร และเทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอร มีจํานวน

เทากัน และทําการสุมตัวอยางลูกคาของแตละสาขา

ของแตละซูเปอรเซน็เตอรดวยวธิสีุมอยางงาย (Simple 

Random Sampling)

เครือ่งมอืทีใ่ชในการเกบ็รวบรวมขอมูลสาํหรบัการ

วจัิยเชิงปรมิาณในครัง้นี ้เปนแบบสอบถาม (Question-

naire form) ซึ่งแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้

สวนที่ 1 เปนคําถามที่เกี่ยวของกับลูกคา ไดแก 

อายุ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา การ

ประกอบอาชีพ และรายได โดยคาํถามเปนแบบใหเลอืก

คาํตอบ ดวย 2 ตวัเลอืก (Dichotomous) และมากกวา 2 

ตวัเลอืก (Multiple choice) ซึง่เปนการวัดดวยมาตรวดั 

มาตรวัดนามบัญญตั ิและ มาตรวดัอันดบั จาํนวน 6 ขอ

สวนท่ี 2 เปนคําถามระดับการรับรูของลูกคา

ซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทยเกี่ยวกับการใช

กลยทุธการจดัการความสมัพนัธกบัลกูคาของซเูปอร

เซ็นเตอร โดยมี 3 กลยุทธ คือ ความเปนเลิศทางการ

ดําเนินงาน ผูนําทางดานผลิตภัณฑ และความใกลชิด

กับลูกคา ซ่ึงลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด ดวย

มาตรวัดประมาณคา 7 ระดับ ซึ่งในที่นี้ถือวาเปนการ

วัดตัวแปรดวยมาตรวัดอันตรภาคชั้น จํานวน 15 ขอ

สวนที่ 3 เปนคําถามระดับความพึงพอใจของ

ลกูคาในการใชบรกิารซเูปอรเซน็เตอรในประเทศไทย 

ลักษณะคําถามเปนแบบปลายปด ดวยมาตรวัด

ประมาณคา 7 ระดับ ซึ่งในที่นี้ถือวาเปนการวัดตัวแปร

ดวยมาตรวัดอันตรภาคชั้น จํานวน 17 ขอ

สวนที่ 4 เปนคําถามเพื่อวัดระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคาในการใชบริการ

จากซูเปอรเซ็นเตอร ลักษณะคําถามเปนแบบปลาย

ปด ดวยมาตรวัดประมาณคา 7 ระดับ ซึ่งในที่นี้ถือวา

เปนการวัดตัวแปรดวยมาตรวัดอันตรภาคชั้น จํานวน 

14 ขอ

การทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามทําไดดังนี้ 

คือ

1. การทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Con-

tent Validity) โดยการตรวจสอบความสอดคลอง

ของตัวแปรในแบบสอบถามกับ แนวคิด ทฤษฎี  โดย
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ผูทรงคุณวุฒิจํานวน 5 ทาน เพื่อหาคา Index of 

Item-Objective Congruence (IOC) ของตัวแปรใน

แบบสอบถามทุกตัว ซึ่งพบวามีคามากกวา 0.5 แสดง

วาแบบสอบถามนี้ มีความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Suwi-

mon Tirakanan, 2005)

2.  ทําการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

ของแบบสอบถาม โดยการหาคา Cronbach’s alpha 

(α) ของตัวแปรทุกตัว ซึ่งพบวา ตัวแปรเชิงปริมาณ

ทุกตัวมีค ามากกว า 0.7 ดังนั้นแสดงว า ในที่นี้

แบบสอบถามที่วัดคาตัวแปรเชิงปริมาณทุกตัวมีความ

เชื่อมั่น (Rattana Siripanich, 1989)

การเก็บรวบรวมขอมูลทําโดยการใชพนักงาน

สนาม และการวิเคราะหขอมูลใชสถิติ ดังตอไปนี้ คือ 

(1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 

การแจกแจงความถี่ (frequency) และคารอยละ 

(percentage) คาเฉลี่ย (mean) และสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (standard deviation) (2) การวิเคราะห

โมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation 

Model: SEM) ซึง่มกีารวเิคราะหคาสถติติอเนือ่ง ไดแก 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 

Factor Analysis: CFA) และการวิเคราะหเชิงสาเหตุ

เสนทางความสัมพันธ (Path Analysis)

ผลการวิจัย
ผลการวิจัยของงานวิจัยเรื่องนี้ พบวา

1. กลุมตัวอยางที่ศึกษา ทั้งหมด 800 คน สวน

ใหญอายุอยูระหวาง 21-35 ป (51.5%) เปนเพศหญิง 

(59.9%)  มสีถานภาพสมรสเปนโสด (52.1%) นอกจาก

นั้นสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี (48.9%) 

ประกอบอาชพีเปนพนกังานเอกชน (33.2%) และมรีาย

ไดอยูในชวง 10,001 – 20,000 บาท การใชกลยทุธการ

จัดการความสัมพนัธกับลกูคาของซเูปอรเซน็เตอร ตาม

การ รับรูของลูกคาซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทยพบ

วา ซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทยมีการใชกลยุทธการ

จัดการความสัมพันธกับลูกคาอยูในระดับคอนขางสูง  

( = 4.96 และ SD = 0.78) และเมื่อพิจารณาเปนราย

ดาน พบวา กลยทุธการจดัการความสมัพนัธกบัลกูคาทัง้ 

3 ดาน อยูในระดบัคอนขางสงูเชนเดยีวกนั โดยสามารถ

เรียงลําดับคะแนนเฉลี่ยของการใชกลยุทธแตละดาน 

ตามการรับรูของลูกคา จากมากไปหานอย ไดดังนี้ คือ 

กลยทุธความเปนเลศิทางการดําเนนิงานสงู  ( = 5.01 

และ SD = 0.82)  กลยุทธผูนําทางดานผลิตภัณฑสูง  

( = 4.97 และ SD = 0.83)  และกลยุทธความใกลชิด

กับลูกคาสูง  ( = 4.89 และ SD = 0.98)  ตามลําดับ

2. ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี ของ

ลูกคาซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย พบวา ความพึง

พอใจของลูกคาซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย อยู

ในระดับคอนขางมาก ( = 5.04 และ SD = 0.92) 

และเมื่อพิจารณาความพึงพอใจเปนรายดาน พบ

วา ความพึงพอใจทุกดานอยูในระดับคอนขางมาก

เชนเดียวกัน โดยสามารถเรียงลําดับคะแนนเฉลี่ย

ของระดับความพึงพอใจจากมากไปนอย ไดดังนี้ คือ 

ความพึงพอใจดานความสามารถตอบสนองความ

ตองการ ( = 5.09 และ SD = 1.06) ความพึงพอใจ

ดานระบบการจัดการ ( = 5.01 และ SD = 0.99) 

ความพึงพอใจดานมาตรฐานของสินคาและบริการ 

( = 4.99 และ SD =1.04) และความพึงพอใจดาน

ราคา ( = 4.08 และ SD = 1.06) ตามลําดับ และ

พบวา ความจงรักภักดีของลูกคาซูเปอรเซ็นเตอร

ในประเทศไทย อยูในระดับปานกลาง ( = 4.40 

และ SD = 0.61) และเมื่อพิจารณาความจงรักภักดี

เปนรายดาน พบวา การมาใชบริการซํ้า และการ

บอกใหผูอื่นมาใชบริการ มีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับ

คอนขางมาก โดย การมาใชบริการซํ้ามีคะแนนเฉลี่ย 

( = 5.22 และ SD = 1.02) สูงกวา การบอกใหผูอื่นมา

ใชบริการ ( = 4.99 และ SD = 1.06) สวนการไมไป

ใชบริการที่อื่นมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับคอนขางนอย 

( = 2.98 และ SD = 1.16)     
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3. การวิเคราะหองคประกอบของกลยุทธการ

จัดการความสมัพนัธกับลกูคา ความพงึพอใจของลกูคา 

และความจงรักภักดีของลูกคา ของซูเปอรเซ็นเตอรใน

ประเทศไทย แสดงดวยคานํา้หนกัองคประกอบ (λ) ใน

รูปคะแนนมาตรฐานคาการทดสอบนัยสําคัญทางสถิติ 

(t-test) ของตัวแปรแฝงไดดังตาราง 1

ตวัแปรกลยุทธการจัดการความสมัพนัธกับลกูคา

 1. ความเปนเลิศทางการดําเนินงาน

 2. ผูนําทางดานผลิตภัณฑ

 3. ความใกลชิดกับลูกคา

ตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา

 1. ความพึงพอใจดานราคา

 2. ความพึงพอใจดานระบบการจัดการ

 3. ความพึงพอใจดานมาตรฐานของสินคา

  และบริการ

 4.ความพึงพอใจดานความสามารถตอบสนอง

  ความตองการ  

ตัวแปรความจงรักภักดีของลูกคา

 1. การมาใชบริการซํ้า

 2. การบอกใหผูอื่นมาใชบริการ 

 3. การไมไปใชบริการที่อื่น

 0.722* - 0.50

 0.863* 25.174 0.53

 0.815* 23.803 0.71

 

 0.781* - 0.51

 0.847* 28.385 0.74

 0.866* 26.350 0.80

 0.832* 25.099 0.75

 

 0.875* - 0.78

 0.873* 30.384 0.86

 0.433* 12.316 0.56

ตัวแปรสังเกตไดของตัวแปรแฝง  นํ้าหนักองคประกอบ คาทดสอบนัยสําคัญ R2

 (λ) (t-test) 

ตาราง 1

คานํ้าหนักองคประกอบ (λ) ในรูปคะแนนมาตรฐานคาการทดสอบนัยสําคัญทางสถิติ (t-test)  ของตัวแปรแฝง

*p< .05

จากตาราง 1 พบวา คานํ้าหนักองคประกอบของ

ตัวแปรสังเกตได (Factor Loading: λ) ทุกตัวแปร

มีนัยสําคัญทางสถิติ (p-value< .05) ทุกคา และคา

ความเที่ยงหรือคาความสัมพันธของตัวแปรสังเกต

ได (Square Multiple Correlations) โดยตัวแปร

ทั้งหมดมีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานอยูท่ี 0.70 

ถึง 0.93โดยมีคาสัมประสิทธิ์การทํานาย (R2) ได

รอยละ 43 ถึงรอยละ 86

       เมื่อพิจารณาตัวแปรกลยุทธการจัดการความ

สมัพนัธกบัลกูคา พบวา ตวัแปรสงัเกตไดทีม่คีานํา้หนกั

องคประกอบมาตรฐาน เรียงลําดับจากมากไปหานอย 

ไดแก ผูนําทางดานผลิตภัณฑ ความใกลชิดกับลูกคา 

และความเปนเลิศทางการดําเนินงาน ตามลําดับ สวน

ตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา พบวา ตัวแปรสังเกต

ไดท่ีมีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน เรียงลําดับ

จากมากไปหานอย ไดแก ความพงึพอใจดานมาตรฐาน
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1. คาสถิติไค-สแควร (Chi-square: X2) 

2. คาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (p) 

3. คาไค-สแควรสัมพัทธ (Relative Chi-square: 

 X2/df)

4. ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดี (Goodness 

 of Fit Index: GFI) 

5. ดัชนีวดัระดบัความเหมาะสมพอดทีีป่รบัแกแลว 

 (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) 

6. ดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของสวนที่เหลือ  

 (Root Mean Square Residual: RMR) 

7. ดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการ

 ประมาณคา (Root Mean Square Error of 

 Approximation: RMSEA) 

8. คาดัชนีวัดความประหยัดของระดับความ

 เหมาะสมพอดี (Parsimony Goodness of 

 Fit Index: PGFI) 

9. ดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีเชิง

 เปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) 

10. คาดัชนีวัดระดับความเหมาะสมอิงเกณฑ

  (Normed Fit Index: NFI) 

 27.184 มีนัยสําคัญ เหมาะสม

  ทางสถิติ 

 0.296 p > .05 เหมาะสม

 1.133 X2/df< 3.00 เหมาะสม

 0.993 GFI> .90 เหมาะสม

 0.985 AGFI> .90 เหมาะสม

 0.013 RMR< .05 เหมาะสม

 0.013 RMSEA< .05 เหมาะสม

 0.433 PGFI> .40 เหมาะสม

 0.999 CFI> .90 เหมาะสม

 0.995 NFI> .90 เหมาะสม

ดัชนีบงชี้ความเหมาะสมพอดี คาดัชนี เกณฑ ผลบงชี้

ตาราง 2

คานํ้าหนักองคประกอบ (λ) ในรูปคะแนนมาตรฐานคาการทดสอบนัยสําคัญทางสถิติ (t-test)  ของตัวแปรแฝง

ของสินคาและบริการ ความพึงพอใจดานระบบการ

จัดการ ความพึงพอใจดานความสามารถตอบสนอง

ความตองการ และความพึงพอใจดานราคา ตามลําดับ 

และสําหรับตัวแปรความจงรักภักดีของลูกคา พบวา 

ตัวแปรสังเกตไดที่มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน 

เรยีงลาํดบัจากมากไปหานอย ไดแก การมาใชบรกิารซํา้ 

การบอกใหผูอื่นมาใชบริการ และการไมไปใชบริการที่

อื่น ตามลําดับ

4. การวิเคราะหอิทธิพลโมเดลสมการโครงสราง

เพือ่คนหาคาอทิธพิลของโมเดลกลยทุธการจดัการความ

สมัพนัธกบัลกูคา และความพึงพอใจ ทีส่รางความจงรกั

ภักดีของลูกคาซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย

ปรับจาก Hair et al.(1998)
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ผลการทดสอบความสอดคลองของโมเดลสมการ

โครงสรางตามสมมติฐานกลยุทธการจัดการความ

สมัพันธกับลกูคา และความพงึพอใจของลูกคา ทีส่งผล

ตอความจงรักภกัดขีองลูกคา จากตาราง 2 พบวา โมเดล

มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษเปน

อยางดี

นอกจากนั้นสามารถแสดงผลการวิเคราะห

อิทธิพลปจจัยเชิงสาเหตุของกลยุทธการจัดการความ

สัมพันธกับลูกคา ที่สรางความจงรักภักดีของลูกคา

ซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย ไดดังตาราง 3

ตาราง 3 

คาสัมประสทิธิเ์ชงิวถิ ี(Path Coefficient) อทิธพิลทางตรง (Direct Effects) อทิธพิลทางออม (Indirect Effects) 

และอิทธิพลรวม (Total Effects) ของตัวแปรกลยุทธการจัดการความสัมพันธกับลูกคา และความพึงพอใจของ

ลูกคาซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย ที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคา

 0.865* - 0.865* 0.320* 0.500* 0.820*

 - - - 0.587* - 0.578*

 0.749 0.756

 DE IE TE DE IE TE

  ความพึงพอใจของลูกคา  ความจงรักภักดีของลูกคา

กลยุทธการจัดการความสัมพันธกับลูกคา

ความพึงพอใจของลูกคา

R - SQUARE

ตัวแปรเหตุ (Cause)

*p< .01

ผลการวิเคราะหขอมูลจากตาราง 3 พบวา ความ

สัมพันธโครงสรางเชิงเสนระหวางกลยุทธการจัดการ

ความสัมพันธกับลูกคา และความพึงพอใจของลูกคา

ซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย ที่มีตอความจงรักภักดี

ของลูกคา ตามกรอบแนวคิด เปนดังนี้

1. การจัดการความสัมพันธกับลูกคา มีอิทธิพล

ทางบวกโดยตรงตอความพึงพอใจของลูกคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีคาอิทธิพลรวม 

Total Effects (TE) เทากับ 0.865

2. การจัดการความสัมพันธกับลูกคา มีอิทธิพล

ทางบวกโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีคา Direct Effects 

(DE) เทากับ 0.320 และมีอิทธิพลทางบวกโดยออมตอ

ความจงรักภักดีของลูกคาผานทางความพึงพอใจของ

ลูกคา มีคา Indirect Effects (IE) เทากับ 0.500 โดย

มีคาอิทธิพลรวม Total Effects (TE) เทากับ 0.820 

2. ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลทางบวก

โดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา มีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .01 มีคา Direct Effects (DE) เทากับ 

0.578 

คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ (Coefficient of 

Determination: R2) ของตวัแปรแฝงภายใน คือ ความ

พงึพอใจของลกูคา และความจงรกัภกัดขีองลกูคา มีคา

เทากับ 0.749 และ 0.756 แสดงวาตัวแปรกลยุทธการ

จัดการความสัมพันธกับลูกคา สามารถรวมกันอธิบาย

ความแปรปรวนของตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา 

และความจงรักภักดีของลูกคา ไดรอยละ 74.9 และ 

75.6 ตามลําดับ
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อภิปรายผลการวิจัย
1. จากผลการวิจัย ที่พบวา ซูเปอรเซ็นเตอรใน

ประเทศไทยมีการใชกลยุทธการจัดการความสัมพันธ

กับลูกคา ดานกลยุทธความเปนเลิศทางการดําเนิน

งาน สูงกวากลยทุธผูนําทางดานผลติภณัฑ และกลยทุธ

ความใกลชิดกับลูกคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Sulaiman, Abdullah & Ridzuan (2014) ทั้งนี้อาจ

จะเนื่องจาก กลยุทธความเปนเลิศทางการดําเนินงาน

เปนกลยุทธพื้นฐานที่จะเชื่อมโยงไปสู กลยุทธผูนําทาง

ดานผลิตภัณฑ และกลยุทธความใกลชิดกับลูกคา หรือ

อาจกลาวไดวา กลยุทธความเปนเลิศทางการดําเนิน

งานอาจจะเปนกลยทุธทีส่งผลตอ กลยทุธผูนาํทางดาน

ผลิตภัณฑ และกลยุทธความใกลชิดกับลูกคา

2. จากผลการวจิยั ทีพ่บวา ลกูคาซเูปอรเซน็เตอร

ในประเทศมคีวามพงึพอใจดานราคา อยูในระดับทีน่อย

ที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับความพึงพอใจดานอื่นๆ ทั้งนี้

อาจจะเนื่องจากลูกคามีความคาดหวังสูงในเรื่องราคา

เมื่อมาใชบริการจากซูเปอรเซ็นเตอร 

3. จากผลการวิจัย ที่พบวา ความจงรักภักดีของ

ลูกคาซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศ ในประเด็นการไมไป

ใชบริการที่อื่น อยูในระดับคอนขางนอย ทั้งนี้อาจจะ

เนื่องจาก รานคาปลีกสมัยใหม (modern trade) ใน

ปจจุบันมีการแขงขันกันสูง ลูกคามีทางเลือกที่หลาก

หลาย 

4. จากผลการวิจัย ที่พบวา ความพึงพอใจดาน

มาตรฐานของสินคาและบริการเปนองคประกอบที่

สําคัญที่สุดของความพึงพอใจของลูกคา ทั้งน้ีอาจจะ

เน่ืองจาก ในการใชบริการซูเปอรเซ็นเตอร ลูกคาจะ

ใหความสําคัญกับวัตถุประสงคหลักในการใชบริการ

ซูเปอรเซ็นเตอร ซึ่งคือ การเลือกซื้อจับจายสินคา 

นั่นเอง

5. จากผลการวิจัย ที่พบวา กลยุทธการจัดการ

ความสัมพันธกับลูกคามีอิทธิพลตอความจงรักภักดี

ของลกูคาซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย ซึง่สอดคลอง

กับงานวิจัยท่ีเก่ียวของทุกเรื่องท่ีไดทําการทบทวน

วรรณกรรม และนอกจากนั้น พบวา กลยุทธผูนําทาง

ดานผลิตภัณฑเปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดของ

กลยุทธการจัดการความสัมพันธกับลูกคา ทั้งนี้อาจจะ

เชนเดียวกันกับเหตุผลที่ความพึงพอใจดานมาตรฐาน

ของสินคาและบริการเปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุด

ของความพึงพอใจของลูกคา ทั้งนี้อาจจะเนื่องจาก ใน

การใชบริการซูเปอรเซ็นเตอร ลูกคาจะใหความสําคัญ

กับวัตถุประสงคหลักในการใชบริการซูเปอรเซ็นเตอร 

นั่นก็คือ การเลือกซื้อจับจายสินคา นั่นเอง 

ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1. จากผลการวิจัย ที่พบวา กลยุทธการจัดการ

ความสัมพันธกับลูกคามีอิทธิพลตอความจงรักภักดี

ของลูกคาซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทย และพบวา 

กลยุทธผู นําทางดานผลิตภัณฑเปนองคประกอบท่ี

สําคัญที่สุดของกลยุทธการจัดการความสัมพันธกับ

ลกูคา ดงันัน้ ผูวจิยัจงึมขีอเสนอแนะกลยทุธการจดัการ

ความสมัพนัธกบัลกูคาเพือ่สรางความจงภกัดขีองลกูคา

ซูเปอรเซ็นเตอรในประเทศไทยที่เกี่ยวกับผูนําทางดาน

ผลิตภัณฑ ที่สําคัญ ดังนี้

 1 .1 สินค าและบริการต องมีหลายสาย

ผลติภณัฑครบถวน นอกจากนัน้จะตองมีหลายแบรนด 

เพื่อใหลูกคาไดมีทางเลือกที่หลากหลาย

 1.2  ตองจัดหาสินคาและบริการ ที่มีคุณภาพ 

เชื่อถือได และตองมีสินคาเปนสมัยนิยม มาจําหนาย 

ดังนั้น ซูเปอรจะตองมีการจัดการความสัมพันธท่ีดีกับ

ซัพพลายเออร ดวย

 1.3  สนิคาจะตองมวีางขายในชัน้ตลอดจะตอง

ไมขาดมือ ดังนั้น ซูเปอรเซ็นเตอรจะตองมีการจัดการ

สินคาคงคลังที่ดีดวย

  1.4  ตองเพิ่มรายการสินคาและบริการ ที่มี

ลักษณะเฉพาะ และไมสามารถหาซื้อไดที่ซูเปอรของคู

แขง เชน สินคา OTOP สินคาของวิสาหกิจชุมชนตางๆ 
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สินคาเฉพาะทองถิ่น สินคาออรแกนิกสตางๆ หรือการ

บรกิารทีเ่ปนของชมุชน หรอืทองถิน่นัน้ๆ ทัง้น้ีเพือ่สราง

ความยั่งยืนใหแกชุมชน ดวย

 1.5  สินคาประเภทอาหารที่วางขายในซูเปอร

มารเก็ต จะตองมีความสด และใหม ดังนั้นการทํางาน

ของฝายตรวจสอบคุณภาพของสินคาจึงมีความสําคัญ

มาก

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1.  ทดสอบวาพารามิเตอรในโมเดลความสัมพันธ

เชิงสาเหตุของความจงรักภักดีของลูกค าซูเปอร 

เซ็นเตอร ระหวางลูกคาของ บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

และเทสโก โลตสั แตกตางกนัหรอืไม โดยการ ประยกุต

ใชโมเดลสมการโครงสรางกลุมพหุ 

2.  ควรศึกษากลยุทธการจัดการความสัมพันธ

กับลูกคาเพื่อสรางความจงรักภักดี ของลูกคาซูเปอร

เซ็นเตอรในตางประเทศ และนําผลการวิจัยมาเปรียบ

เทยีบกบักลยทุธการจดัการความสมัพนัธกบัลกูคาของ

ซเูปอรเซน็เตอรในประเทศไทย วา แตกตางกนั หรอืไม

3.  ควรศึกษากลยุทธการจัดการความสัมพันธกับ

ลกูคาเพือ่สรางความจงรกัภกัด ีของรานคาปลกีประเภท

อื่นๆ เชน ซูเปอรมารเก็ต หางสรรพสินคา และรานคา

ปลกีแบบดัง้เดมิ พรอมทัง้นาํผลการวจิยัมาเปรยีบเทยีบ

กบักลยทุธการจดัการความสัมพนัธกบัลกูคาของซเูปอร

เซ็นเตอร วา แตกตางกัน หรือไม

4.  ศึกษาปจจัยอื่นๆ ท่ีเปนสาเหตุทําใหสามารถ

เพิ่มความจงรักภักดีของลูกคาซูเปอรในประเทศไทย 

รวมกับกลกลยุทธการจัดการความสัมพันธกับลูกคา 

เชน คุณภาพการบริการของซูเปอรเซ็นเตอร เปนตน

5.  จากผลการวิจัยท่ีพบวา กลยุทธผูนําทางดาน

ผลิตภัณฑเปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดของกลยุทธ

การจัดการความสัมพันธกับลูกคา ดงนั้น ผูวิจัยมีขอ

เสนอแนะวาในการวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาปจจัย

ที่เกี่ยวของหรือที่ทําใหการใชกลยุทธผู นําทางดาน

ผลิตภัณฑของซูเปอรเซ็นเตอรประสบความสําเร็จ 

เชน การสรางความสัมพันธกับซัพพลายเออร หรือการ

จัดการสินคาคงคลัง ของซูเปอรเซ็นเตอร เปนตน

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร
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