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บทคัดย่อ
	 งานวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ของผู้บริโภค ความพึงพอใจของผู้บริโภค และพฤติกรรม

ความภักดีของผู้บริโภค เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ประสบการณ์ ความพงึพอใจ และพฤตกิรรมความภกัดขีองผูบ้รโิภค 2) เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ 

ความพึงพอใจ และพฤตกิรรมความภกัดขีองผูบ้รโิภค โดยเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ผูบ้รโิภคท่ีอยูใ่นบรเิวณร้านสะดวกซ้ือ

แฟรนไชส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถติวิเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM–Structural Equation Modeling) 

จากขนาดกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 780 คน จากโปรแกรม AMOS ได้ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ดังนี้

	 1)	ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากความหลากหลายของสินค้าและบริการในร้านสะดวกซื้อมากที่สุด 

(X = 4.19) ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจเรื่องต�ำแหน่งที่ตั้งร้านมากที่สุด (X = 4.20) และผู้บริโภคแสดงความภักดี 

โดยมีพฤติกรรมการซื้อสาขาอื่นๆ ในร้านสะดวกซื้อแฟรนไชส์เดียวกันมากที่สุด (X = 4.31)

	 2)	ผลการศกึษาความสมัพันธ์พบว่า การสร้างประสบการณ์ทีด่ใีห้กบัผูบ้รโิภคนัน้จะมคีวามสมัพนัธ์กบัความ

พึงพอใจ โดยประสบการณ์นั้นสามารถใช้อธิบายความพึงพอใจได้ร้อยละ 79.1 ส่วนความพึงพอใจนั้นมีความสัมพันธ์

กับความภักดี และสามารถอธิบายพฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภคได้ร้อยละ 48.0

	 ผลจากการศึกษาดังกล่าวร้านสะดวกซื้อแฟรนไชส์สามารถน�ำผลการศึกษามาวางแผนการก�ำหนดกิจกรรม

เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค โดยสร้างอุปกรณ์ เครื่องมือส�ำหรับสร้างความสะดวกสบายและรวดเร็ว 

เพิ่มมากขึ้นให้แก่ผู้บริโภค และเน้นการให้บริการจากพนักงานขายเพิ่มขึ้น
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Abstract
	 This research studies the relationship between consumer experiences, consumer satisfaction 

and consumer loyalty in franchised convenient stores with a quantitative method. The objectives 

to study consumer experience, satisfaction and behavior loyalty modeling of Thailand franchise 

stores. The samples were collected from consumers living in some populated areas in Bangkok. 

These respondents shopped at the studied convenience stores in Bangkok province. The research 

was carried out using structural equation modeling (SEM) analysis of 780 sample sizes from the 

AMOS program. The results of the study were as follows.

	 1)	The consumers are given a good experience from assortment and services (X = 4.19). 

They are satisfied with the location (X = 4.20). For consumer loyalty, they have been behavioral 

repurchase (X = 4.31).

	 2)	The results found that creating a positive experience can predict satisfaction at 79.1% 

with certain customer satisfaction. The satisfaction of the consumers is at 48.0%.

	 This study can be implied to strategic market planning to create a good experience for 

consumers, particularly about in-store facility and personal services.

Keywords: Consumer Experience, Satisfaction, Loyalty, Franchised Convenient Stores

บทน�ำ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในร้านค้าปลีกเปลี่ยนแปลง

ต่อเน่ือง (Alexander & Freathy, 2003) เชือ่ว่า ธรุกจิ

ค้าปลกีในอนาคตนัน้จะมกีารปรบัตวัทัง้รปูแบบการบรกิาร 

รูปแบบร้าน รูปแบบการให้บริการที่จะต้องเน้นไปที่

เทคโนโลยทีีท่นัสมยั มคีวามรวดเรว็ และเกดิประสิทธภิาพ

สูงสุดแก่ผู้ค้าปลีกและผู้บริโภค กลุ่มผู้บริโภคจะมีการ

พยายามค้นหาข้อมูลที่ตนเองมีความต้องการและถูกใจ

กอ่นเขา้ไปใช้บริการในร้านค้าปลีกนั้น และมีการเรียนรู้

ประสบการณ์จากการท่ีเข้าไปใช้บรกิารน้ันโดยผูบ้รโิภคเอง

จะใช้เวลาในการศึกษา ส�ำรวจ และพิจารณาการให้

บริการต่างๆ ที่มีอยู่ในปัจจุบันว่า การให้บริการนั้นได้

สร้างความประทับใจมากน้อยเพียงใดต่อตัวผู้บริโภค 

พฤติกรรมของผู ้บริโภคน้ันมีผลกระทบโดยตรงต่อ 

ร้านสะดวกซือ้ปัจจบุนัซึง่ผูบ้รโิภคในร้านค้าปลกีประเภท

ร้านสะดวกซือ้น้ันมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้หลากหลาย 

ดังน้ันการด�ำเนินการให้บริการในรูปแบบต่างๆ เช่น  

การส่งข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ

จะต้องน�ำเสนอข้อมูลให้มีความต่อเนื่องและถูกต้อง

แม่นย�ำเพื่อสร้างประสบการณ์อันดี แต่บางกรณีเมื่อ 

ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลและตีความหมายผิดอาจก่อให้เกิด

ความเสียหายต่อร้านได้ ดังนั้นการใช้เครื่องมือสื่อสาร

ถอืว่ามีความจ�ำเป็นอย่างยิง่ในปัจจบุนั เพราะการสือ่สาร

เป็นปัจจยัทีมี่ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

เมื่อการสื่อสารมีประสิทธิภาพย่อมก่อให้เกิดพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อและบริการจากร้านสะดวกซื้อ ท�ำให ้

เกิดประสบการณ์ท่ีดีต่อร้าน สร้างความพึงพอใจและ

ความภกัดโีดยตรงกบัผูบ้ริโภค การค้นคว้างานวจิยัท่ีผ่าน

มาพบว่า นกัวชิาการได้ท�ำการศกึษาตวัแปรทีก่ระทบต่อ

ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความภักดี เนื่องจาก

ตวัแปรความภกัดีนัน้สามารถท�ำให้ธรุกจิมต้ีนทนุทีต่�ำ่ลง

และยงัสามารถรกัษาลกูค้าได้ยาวนาน (Harris & Goode, 

2004; Kumar & Shah, 2004) ซึ่งตัวแปรหรือปัจจัย 

ท่ีท�ำให้เกิดความภกัดนีัน้มคีวามหลากหลายตวัแปร เช่น 
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การรบัรูค้ณุภาพของการบริการ บรรยากาศ สิง่แวดล้อม 

และความหลากหลายของสนิค้า ซึง่ตวัแปรเหล่านีก้ระทบ

ต่อความถี่ในการซื้อ (Parasuraman, 1988; Hong & 

Goo, 2004; Huang & Huddleston, 2009) นอกจากนี้

ยังมีปัจจัยด้านสถานที่ ขอบเขตผลิตภัณฑ์คุณภาพและ

ความหลากหลาย การส่งเสรมิการขาย การสร้างโปรแกรม

พฤตกิรรมความภกัด ีการด�ำเนินการของร้าน การตกแต่ง

บรรยากาศร้าน การวางผังร้าน การจัดบรรยากาศร้าน 

ราคา และความสะดวกต่อการซื้อ (Koo, 2003; Magi, 

2003; Noble et al., 2006; Sirohi, Mclaughlin & 

Wittink, 1998; Chen & Quester, 2006; Clottey, 

Collier & Stodnick, 2008; Calvo-Porral & Levy-

Mangin, 2017) ทีย่งัมผีลต่อความพงึพอใจและพฤติกรรม

ความภกัด ีจงึเป็นเหตขุองการศกึษาตวัแปรทีส่อดคล้อง

กบับรบิทของประเทศว่า มตัีวแปรหรือปัจจัยใดทีก่ระทบ

ต่อธุรกิจร้านสะดวกซื้อแฟรนไชส์ของประเทศไทย

วัตถุประสงค์
1)	เพือ่ศกึษาระดบัความคดิเห็นเกีย่วกบัประสบการณ์ 

ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภค

2)	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ 

ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภค

ทบทวนวรรณกรรม
1.	ประสบการณ์ (Experience) ของผูบ้รโิภคถอืเป็น

ปัจจัยหน่ึงที่ท�ำให้เกิดความพึงพอใจและสร้างการรับรู้ 

ที่ดีต่อร้านค้าปลีก Hodgins & Knee (2002) กล่าวว่า 

การเรยีนรูข้องผูป้ระกอบการของธรุกจิค้าปลกีนัน้ นอกจาก

การสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดแล้วผูป้ระกอบการยงัต้อง

จัดหาสิง่ทีท่�ำให้ผูบ้รโิภคนัน้มีประสบการณ์ทีด่เีมือ่ผูบ้ริโภค

เข้ามายงัร้าน เนือ่งจากการเรยีนรูข้องผูบ้รโิภคมลีกัษณะ

การเรียนรู้ที่แตกต่างกัน ซึ่งเมื่อเกิดการเรียนรู้แล้วจะ

ท�ำให้พฤตกิรรมเปล่ียน การทีผู่บ้รโิภคได้พบเจอเหตกุารณ์

ต่างๆ ในร้านค้าจึงเป็นเหตุผลทีท่�ำให้พฤตกิรรมการบรโิภค

เปลีย่นไปด้วยเช่นกนั (Amjad & Muhammad, 2013) 

เมือ่ผูบ้รโิภคได้รบัการเรียนรูใ้นด้านบวกของร้าน ผูบ้รโิภค

จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ น�ำไปสู่

ความช่ืนชอบและการตั้งใจซื้อ และยังอธิบายด้วยว่า 

การเรยีนรูเ้ป็นปัจจยัหรอืสิง่กระตุน้เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิการ

เรยีนรูจ้ากประสบการณ์ในการเลือกสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์ 

ซ่ึงเป็นประสบการณ์ท่ีลกูค้าได้สมัผสัโดยตรงจากสนิค้านัน้ 

และยังกล่าวด้วยว่า สิ่งที่ผู้ประกอบการจะต้องท�ำคือ 

การส่งเสรมิสนบัสนนุให้ลกูค้านัน้เกดิการรับรู ้(Lemke, 

Clark & Wilson, 2011) ประสบการณ์นั้นจะได้รับ 

มาจากการสื่อสาร การบริการทั้งสินค้าและการบริการ 

การสร้างกิจกรรมเชื่อมต่อที่มีคุณภาพ รวมทั้งการมี

พนักงานให้บริการกับผู้บริโภค

2.	ความพงึพอใจ (Satisfaction) คอื การท่ีผูบ้รโิภค

มีความรู้สึกขึ้นมาภายหลังที่ได้รับรู้บางสิ่งบางอย่างจาก

ประสบการณ์ ซึ่งเมื่อรับรู้แล้วท�ำให้เกิดความพอใจหรือ

มีทัศนคติในทางท่ีดี (Dictionary of the Academy, 

1999) ความพงึพอใจคอื ความรกั ชอบใจ และพึงพอใจ 

ความพงึพอใจเป็นทศันคตทิางบวกของผูบ้รโิภคต่อสิง่ใด

สิง่หนึง่ เป็นความรู้สกึหรอืทศันคติท่ีดใีนทางบวก ความรูส้กึ

พอใจจะเกดิขึน้เมือ่ความต้องการของผูบ้รโิภคได้รบัการ

ตอบสนองหรอืบรรลจุดุมุง่หมายในระดับหนึง่ ความรูส้กึ

ดังกล่าวจะลดลงหรือไม่เกิดข้ึน หากความต้องการหรือ

จุดมุ่งหมายนั้นไม่ได้รับการตอบสนอง ความพึงพอใจ

เป็นความรู้สึกภายในจิตใจของผู้บริโภคที่ไม่เหมือนกัน

ข้ึนอยูกั่บความคาดหวงั ถ้าคาดหวงัหรอืมคีวามต้ังใจมาก

และได้รับการตอบสนองด้วยดีจะมีความพึงพอใจมาก 

แต่ในทางตรงกันข้ามอาจผิดหวังหรือไม่พึงพอใจเป็น

อย่างยิ่ง เมื่อผู้บริโภคนั้นไม่ได้รับการตอบสนองตามที่

คาดหวงัไว้ ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัสิง่ทีต่ัง้ใจไว้ว่า จะมมีากหรอืน้อย 

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเป็นการแสดงออกทางพฤตกิรรม

ทีเ่ป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเหน็เป็นรปูร่างได้ การที่

จะทราบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจหรือไม่ สามารถ

สงัเกตโดยการแสดงออกทีค่่อนข้างสลับซบัซ้อนและต้อง

มีสิ่งเร้าที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค จึงจะท�ำให้

ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ ดงันัน้การกระตุน้สิง่เร้าจงึเป็น
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แรงจูงใจท�ำให้เกิดความพึงพอใจ

	 Panthewee (1999), Seujongpru (2001), 

Aroonsookrujee (2003), Armstrong & Kotler 

(2002) กล่าวว่า พฤตกิรรมของมนษุย์เกดิขึน้ต้องมสีิง่จงูใจ 

(Motive) หรือแรงผลักมากพอที่จะจูงใจให้ผู้บริโภค 

เกิดพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 

ซ่ึงความต้องการของแต่ละคนไม่เหมอืนกนั ความต้องการ

ส่วนใหญ่อาจไม่มากพอที่จะจูงใจให้ผู ้บริโภคกระท�ำ 

ในช่วงเวลานัน้ ความต้องการกลายเป็นสิง่จูงใจเมือ่ได้รับ

การกระตุน้อย่างเพียงพอจนเกดิความตงึเครยีด โดยทฤษฎี

ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือ ทฤษฎี Maslow (cited 

in Wonganutaroj, 2003) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคหรอืบคุคล

ถกูผลกัโดยความต้องการบางอย่าง ณ เวลาหนึง่ จงึทุม่เท

เวลาและพลงังานอย่างมากเพือ่ให้ได้มาซึง่ความต้องการ

ของตนเอง โดยมีล�ำดับความต้องการ 1) ความต้องการ

ทางกายเป็นความต้องการพ้ืนฐาน 2) ความต้องการ

ความปลอดภยัเป็นความต้องการในด้านความปลอดภยั

จากอนัตราย 3) ความต้องการทางสงัคมเป็นความต้องการ

การยอมรับจากเพื่อน 4) ความต้องการการยกย่องเป็น

ความต้องการการยกย่องส่วนตวั ความนบัถอื และสถานะ

ทางสังคม และ 5) ความต้องการให้ตนประสบความส�ำเร็จ

เป็นความต้องการสงูสดุ ผู้บรโิภคท่ัวไปนัน้พยายามสร้าง

ความพึงพอใจให้กับความต้องการ เมือ่ความต้องการนัน้

ได้รับความพึงพอใจ ความต้องการก็จะหมดลง และ 

เป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจ 

ให้กบัความต้องการทีส่�ำคญัทีส่ดุล�ำดบัต่อไป และ Jaijit 

(2017) ยงัสนับสนุนว่า ปัจจัยทีส่ามารถสร้างพฤตกิรรม

ความภักดีคือ ความพึงพอใจในเรื่องผลิตภัณฑ์ บริการ 

ภาพลักษณ์ และราคา ซึ่งยังแสดงออกด้วยพฤติกรรม

การซ้ือซ�ำ้ นอกจากนีค้วามพงึพอใจของผูบ้รโิภคจงึมาจาก

ปัจจัยเรื่อง คุณภาพสินค้าและความคุ้มค่าต่อผลิตภัณฑ์ 

ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ รวมทั้งต�ำแหน่งที่ตั้ง

ต่างๆ อีกเช่นเดียวกัน (Oliver, 1980; Yoo, Donthu 

& Lee, 2000; Kotler & Armstrong, 2010)

3.	พฤตกิรรมความภกัด ี(Loyalty) มอีงค์ประกอบ 

2 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ทัศนคติกับพฤติกรรม  

แต่นักวิชาการและนักการตลาดมีการยอมรับและน�ำมา

ศกึษาคอื ความภกัดทีีม่อีงค์ประกอบทางด้านพฤตกิรรม

เพียงอย่างเดียว เช่น การซื้อสินค้าซ�้ำ (Ugur, 2009) 

จ�ำนวนการจ่ายเงินในแต่ละคร้ัง (Chen & Quester, 

2006) การบอกต่อปากต่อปาก (การแนะน�ำสินค้าให้

บุคคลอื่นๆ) (Dong, 2001) และการให้ข้อเสนอแนะ 

แก่ร้าน (Brunner, StÖcklin & Opwis, 2008) ซึง่อปุนสิยั

การซื้อเหล่านี้ นักการตลาดมองว่า เป็นพฤติกรรมของ

ความภักดี โดยนักวิชาการหลายท่านได้ให้วิธีการวัด

ความภกัดขีองลกูค้าในแต่ละองค์ประกอบ โดยประเมนิ

องค์ประกอบ 3 ล�ำดับ ได้แก่ 1) ความพึงพอใจต่อตรา 

สินค้าหรือความเช่ือมั่นในสินค้า 2) ความรู้สึกพึงพอใจ

ต่อสนิค้าหรอืบรกิาร และ 3) ความตัง้ใจอย่างแน่วแน่และ

มุง่มัน่ท่ีจะซ้ือและใช้บรกิาร (Oliver, 1999; Choochin-

prakarn, Conbitt, Peszynski, 2013) และมุมมอง 

ในส่วนของ Yen & Lu (2008) ได้ก�ำหนดว่า พฤตกิรรม

ความภักดีประกอบไปด้วยเรื่องการส่งเสริมสนับสนุน 

การบอกต่อ และการมุ่งม่ันที่จะกลับมาซ้ือซ�้ำ โดยมอง

สาเหตุที่เกี่ยวข้องท�ำให้เกิดพฤติกรรมเป็นเรื่องคุณภาพ

การให้บริการ 3 มิติ ได้แก่ การบริการที่เกิดจากบุคคล 

การบรกิารทีท่�ำให้เกดิความสะดวกสบาย และการบรกิาร

ในเรื่องของการสร้างภาพลักษณ์

ผู้วิจัยจึงได้แนวทางการศึกษาจากแนวคิดทฤษฎี 

มาประกอบการศึกษาเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร

ประสบการณ์ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความภักดี

ของลกูค้าร้านสะดวกซือ้แฟรนไชส์ในประเทศไทย โดยมี

ก�ำหนดเครือ่งมอืหรอืปัจจัยทีน่�ำมาวัดทัง้ 3 ตัวแปรดงันี้ 

1) ตัวแปรประสบการณ์ของผู้บริโภควัดจากการสื่อสาร

และการสือ่สารอเิลก็ทรอนกิส์ ความหลากหลายของสนิค้า

และบรกิาร ความสะดวกสบายและรวดเรว็ ความรบัผดิชอบ

ต่อสงัคม และการให้บรกิารของพนกังาน (Lemke, Clark 

& Wilson, 2011) 2) ตัวแปรความพึงพอใจวัดจาก 

การให้บริการ ความคุ้มค่า คุณภาพสินค้า รูปแบบและ

โครงสร้าง และต�ำแหน่งร้าน (Oliver, 1980; Yoo, 
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Donthu & Lee, 2000; Armstrong & Kotler, 2002) 

3) ตัวแปรพฤตกิรรมความภกัดวีดัจากพฤตกิรรมการซือ้ซ�ำ้ 

(Repurchase) พฤตกิรรมการร่วมกจิกรรมส่งเสรมิ (Join 

promotion) และพฤติกรรมการซื้อสินค้าสาขาอื่นๆ 

(sharing store) (Aaker, 2005; Koo, 2003; Caruana, 

2002; Gustafsson, Hornquist & Lombardi, 2005; 

Oliver, 1980)

ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มตีวัแปรท้ังหมด 

3 ตวัแปร ได้แก่ ประสบการณ์ทางการตลาด ความพงึพอใจ 

และพฤติกรรมความภักดีที่น�ำมาใช้ศึกษาและสร้างเป็น 

กรอบแนวคิดในการศึกษาดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา

สมมตฐิานการวจิัย
H1: ประสบการณ์มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อแฟรนไชส์

H2: ประสบการณ์ผู้บริโภคมคีวามสัมพันธ์เชงิสาเหตุ

กับพฤติกรรมความภักดีของผู ้บริโภคร้านสะดวกซื้อ 

แฟรนไชส์

H3: ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับ

พฤติกรรมความภกัดขีองผูบ้รโิภคร้านสะดวกซือ้แฟรนไชส์

วธิกีารวจิัย
ประชากร (Population) ทีใ่ช้ในการศึกษาครัง้นีคื้อ 

กลุม่ลกูค้าร้านสะดวกซือ้แฟรนไชส์ทีอ่าศัยในเขตจังหวดั

กรุงเทพมหานคร บริเวณที่มีจ�ำนวนประชากรหนาแน่น 

โดยมีจ�ำนวนประชากรทั้งหมด 325,097 คน (Interior 

Ministry of Thailand, Department of Administra-

tion, 2017) และกลุ่มที่อยู่ในบริเวณร้านสะดวกซื้อ 

หนาแน่น กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ผู้วิจัยได้ก�ำหนด

ขนาดตัวอย่างตามเทคนิคการใช้สถิติวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (SEM-Structural Equation Modeling) 

ซึง่มเีกณฑ์ในการก�ำหนดขนาดกลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 780 คน 

ท่ีอยูใ่นขนาดท่ีดีและเหมาะสมในโปรแกรม AMOS เพือ่ท�ำ

สมการโครงสร้าง SEM โดย Kock & Hadaya (2018) 

ซึง่กล่าวว่า ขนาดกลุม่ตวัอย่างท่ีดคีวรมขีนาดตัง้แต่ 100 

200 300 และ 400 ข้ึนไป และท�ำการตรวจสอบ

คุณภาพเครื่องมือค่า IOC (Index of item Objective 

Congruence) ที่มีเกณฑ์ระดับมากกว่า 0.5 (Pinyo-

anuntapong, 1983) และทดสอบความเท่ียงตรง 

(Validity) มีเกณฑ์เท่ากับ 0.7 ผลจากการตรวจความ

สอดคล้องได้ค่า IOC = 0.94 และสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(Alpha Coefficient) = 0.850
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ผลการศกึษา
สรุปผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structure Equation Model: SEM) เพือ่ก�ำหนดตวัแบบ

องค์ประกอบประสบการณ์ผู้บริโภค ความพึงพอใจที่มี

ผลต่อพฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อ

แฟรนไชส์ในประเทศ ผูศ้กึษาท�ำการตรวจสอบความสมัพันธ์

ของตัวแปรอิสระท่ีใช้ในการวัดหรือทดสอบตัวแปร

สงัเกตได้ทีส่มัพนัธ์ต่อกนัว่ามากหรอืน้อยไป และจะเกดิ

สภาวะ Muticollinearity หรือไม่ โดยมีการทดสอบ  

3 วิธีดังนี้

1.	การทดสอบการแจกแจงปกต ิ(Normal Distri-

bution)

ตารางที่ 1 ค่าสถิติเบื้องต้นตัวแปรสังเกตได้ 13 ตัวแปร (n = 780 คน)

ตัวแปรสังเกตได้

ค่าสถิติ Kolomogorov-

Sminov test

X S.D. MIN MAX SK KU Stat P

1.

2.

3.

4.

5.

ด้านประสบการณ์ผู้บริโภค

การสื่อสารและการสื่อสาร

อิเล็กทรอนิกส์

ความหลากหลายของสินค้า

และบริการ

ความสะดวกและรวดเร็ว

ความรับผิดชอบต่อสังคม

การบริการของพนักงาน

3.67

4.19

3.79

3.64

3.96

0.75

0.62

0.74

0.80

0.68

2

2

2

1

3

5

5

5

5

5

-.07

-.45

.25

-.30

.07

-.93

-.71

-1.05

.00

-1.06

0.126

0.123

0.145

0.093

0.143

.000

.000

.000

.000

.000

1.

2.

3.

4.

5.

ด้านความพึงพอใจ

การให้บริการ

ความคุ้มค่าต่อเงิน

คุณภาพสินค้า

ตัวแบบและโครงสร้างร้าน

ต�ำแหน่งที่ตั้งร้าน

3.96

3.95

4.06

3.98

4.20

0.74

0.68

0.77

0.73

0.69

3

2

3

3

2

5

5

5

5

5

-.41

.06

-.10

-.15

-.29

.05

-.84

-1.30

-.68

-.90

0.294

0.272

0.215

0.255

0.255

.000

.000

.000

.000

.000

1.

2.

3.

พฤติกรรมความภักดี

การร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาด

การบริการใช้สาขาอื่นๆ

การซื้อซ�ำ้

4.14

4.31

4.27

0.93

0.88

0.87

1

1

1

5

5

5

-1.06

-1.70

-1.42

.82

1.38

1.28

0.251

0.279

0.270

.000

.000

.000
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	 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้าน

ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคร้านสะดวกซือ้แฟรนไชส์พบว่า 

กลุม่ตวัอย่างให้ความส�ำคัญต่อการมปีระสบการณ์ทีไ่ด้รับ

ของผู้บริโภคในร้านสะดวกซื้อแฟรนไชส์ในประเทศไทย 

(n = 780) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามได้รบัประสบการณ์

ในเรื่องความหลากหลายของสินค้าและบริการในร้าน

สะดวกซ้ือมากทีส่ดุ (X = 4.19, S.D. = 0.62) รองลงมา

ได้รับประสบการณ์เรื่องการให้บริการของพนักงาน  

(X = 3.96, S.D. = 0.68) ได้รับประสบการณ์ด้าน 

ความสะดวกสบายและรวดเร็ว (X = 3.79, S.D. = 0.74) 

ได้รับประสบการณ์ด้านการสื่อสารและการสื่อสาร

อิเล็กทรอนิกส์ (X = 3.67, S.D. = 0.75) และได้รับ

ประสบการณ์ด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคม (X = 3.64, 

S.D. = 0.80) ตามล�ำดับ

	 ส่วนการกระจายข้อมลูพบว่า ด้านประสบการณ์

ผู้บริโภคมีการกระจายข้อมูลความเบ้ (SK) ช่วง -0.30 

ถึง 0.25 โดยมีทั้งเบ้ซ้ายที่ติดลบ และเบ้ขวาที่เป็นบวก 

และมีค่าความโด่ง (KU) ที่เกิน 1.00 ประกอบด้วย 

ความสะดวกและรวดเร็ว และการบริการของพนักงาน

โดยพบว่า มีการกระจายมากเล็กน้อย

	 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอร้านสะดวกซือ้

ในประเทศไทย (n = 780) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความพึงพอใจจากการเข้าใช้บริการร้านสะดวกซื้อ 

แฟรนไชส์ เรียงล�ำดบั 3 ล�ำดบัแรก ได้แก่ มคีวามพงึพอใจ

ต�ำแหน่งที่ตั้งร้านมากที่สุด (X = 4.20, S.D. = 0.69) 

รองลงมาพงึพอใจคณุภาพสนิค้า (X = 4.06, S.D. = 0.77) 

และพงึพอใจรปูแบบและโครงสร้างร้าน (X = 3.98, S.D. 

= 0.73) ตามล�ำดับ

	 ส่วนการกระจายข้อมูลพบว่า ด้านความพงึพอใจ

ของผูบ้รโิภคมกีารกระจายข้อมลูความเบ้ (SK) ช่วง -0.41 

ถึง 0.06 โดยมีทั้งเบ้ซ้ายที่ติดลบ และเบ้ขวาที่เป็นบวก 

และมค่ีาความโด่ง (KU) ทีเ่กนิ 1.00 ได้แก่ เรือ่งคณุภาพ

สินค้า โดยพบว่า มีการกระจายมากเล็กน้อย

	 พฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อร้าน

สะดวกซื้อในประเทศไทย (n = 780) พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมพีฤตกิรรมความภกัดจีากการเข้าใช้บรกิาร

ร้านสะดวกซือ้แฟรนไชส์ เรยีงล�ำดบั 3 ล�ำดบัแรก ได้แก่ 

มีพฤติกรรมการซ้ือสาขาอื่นๆ มากที่สุด (X = 4.31,  

S.D. = 0.88) รองลงมามพีฤติกรรมการซ้ือซ�ำ้ (X = 4.27, 

S.D. = 0.87) และพฤตกิรรมการร่วมกิจกรรมการส่งเสริม

การตลาด (X = 4.14, S.D. = 0.93) ตามล�ำดับ

	 ส่วนการกระจายข้อมลูพบว่า ด้านพฤตกิรรมของ

ผู้บริโภคมีการกระจายข้อมูลความเบ้ (SK) ช่วง -1.70 

ถงึ -1.06 โดยมกีารเบ้ซ้ายทีต่ดิลบเพยีงข้างเดยีว และมี

ค่าความโด่ง (KU) ทีเ่กิน 1.00 ประกอบด้วยเรือ่งการใช้

บรกิารสาขาอืน่ๆ และการซือ้ซ�ำ้ โดยพบว่า มกีารกระจาย 

มากเล็กน้อย

2.	การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

สงัเกตได้ด้วยค่าดัชน ีKMO และค่า Bartlette’s test 

of Sphericity พบว่า ค่าท่ีวเิคราะห์ได้ KMO = 0.868, 

Sig. = 0.000 และจึงสรุปได้ว่า ตัวแปรสังเกตได้ไม่เป็น

เมทรกิซ์เอกลกัษณ์น�ำไปวเิคราะห์ปัจจัยได้ และตรวจสอบ

ค่า Bartlette’s test of Sphericity Sig. < 0.05  

โดยค่าเปรยีบเทียบเพือ่พิจารณา (KMO) ต้องมค่ีาไม่ควร

ต�่ำกว่า 0.6

3.	การทดสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

สังเกตได้ร้านสะดวกซื้อแฟรนไชส์

	 ค่าความสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพบว่า มีค่า

อยู่ในช่วง 0.355-0.769 ซึ่งอยู่ในช่วงที่ไปเกิดปัญหา 

เรือ่ง Muticollinearity ทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัมากเกนิไป 

ดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต

ตัวแปร EXP1 EXP2 EXP3 EXP4 EXP5 SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 LOY1 LOY2 LOY3

EXP1
EXP2
EXP3
EXP4
EXP5
SAT1
SAT2
SAT3
SAT4
SAT5
LOY1
LOY2
LOY3

1
.630*

.683*

.475*

.520*

.406*

.442*

.435*

.411*

.505*

.376*

.324*

.270*

1
.595*

.426*

.518*

.429*

.533*

.490*

.560*

.567*

.307*

.364*

.385*

1
.565*

.575*

.531*

.526*

.490*

.589*

.471*

.383*

.264*

.264*

1
.637*

.503*

.647*

.687*

.487*

.620*

.414*

.373*

.298*

1
.487*

.550*

.715*

.647*

.653*

.482*

.363*

.401*

1
.644*

.608*

.735*

.489*

.355*

.324*

.329*

1
.769*

.716*

.618*

.396*

.341*

.342*

1
.628*

.704*

.499*

.374*

.376*

1
.617*

.389*

.246*

.338*

1
.570*

.430*

.472*

1
.720*

.731*
1

.794* 1

n 780 780 780 780 780 780 780 780 780 780 780 780 780

*มีความสัมพันธ์ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.01 (2-tailed)

	 สรปุได้ว่า การเตรียมตัวแปรเพือ่ท�ำการวเิคราะห์

สมการโครงสร้าง (SEM) นัน้ไม่เกดิปัญหา และสามารถ

น�ำตัวแปรทั้งหมดไปวิเคราะห์ตัวแบบองค์ประกอบ

ประสบการณ์ผู้บริโภค ความพึงพอใจ และพฤติกรรม

ความภักดีผู ้บริ โภคร ้านสะดวกซื้อแฟรนไชส ์ ใน

ประเทศไทยได้ โดยได้ผลการวิเคราะห์จากโปรแกรม 

AMOS ดังภาพที่ 2 และตารางที่ 3

χ2 = 17.863, df = 12, P = 0.120, GFI = 0.996, RMSEA = 0.025, RMR = 0.007, *P < 0.05
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบประสบการณ์ผู้บริโภค ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความภักดี

ของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อแฟรนไชส์ในประเทศไทยที่ได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัย
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วารสารปัญญาภวิัฒน์  ปีที่ 10 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดอืนกันยายน - ธันวาคม 256136

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์เชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสร้างตัวแบบประสบการณ์ผู้บริโภค ความพึงพอใจ 

ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความภักดีผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อแฟรนไชส์ในประเทศไทย

ตัวแปรผล

ตัวแปรสาเหตุ

ความสัมพันธ์ ประสบการณ์

(EXP)

ความพึงพอใจ

(SAT)

ความภักดี

(LOY)

ความพึงพอใจ (SAT) ทางตรง 0.791* - -

ทางอ้อม - - -

รวม 0.791* - -

ความภักดี (LOY) ทางตรง 0.041 0.480* -

ทางอ้อม 0.379* - -

รวม 0.420* 0.480* -

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ

ภายในโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของตัวแบบ

ประสบการณ์ผูบ้รโิภค ความพงึพอใจทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม

ความภกัดผีูบ้รโิภคร้านสะดวกซือ้แฟรนไชส์ในประเทศไทย

พบว่า ประสบการณ์มีผลต่อความพึงพอใจผู้บริโภค 

ร้านสะดวกซื้อแฟรนไชส์ในประเทศไทย ความพึงพอใจ

มผีลต่อพฤตกิรรมความภกัดีของผูบ้รโิภคร้านสะดวกซือ้

แฟรนไชส์ในประเทศไทย และประสบการณ์ส่งผลทางอ้อม

ผ่านความพึงพอใจต่อพฤติกรรมความภักดีผู ้บริโภค 

ในประเทศไทย

ผลการวิคราะห์จากข้อมูลเบ้ืองต้นสามารถน�ำไป

เขียนรูปสมการโครงสร้าง (Structure Equation 

Model: SEM) ได้ดังนี้

ความพึงพอใจผู้บริโภค = 0.791 x ประสบการณ์

ผู้บริโภค

พฤติกรรมความภักดี = 0.420 x ประสบการณ ์

ผู้บริโภค + 0.480 x ความพึงพอใจผู้บริโภค

จากการวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานเพื่อการศึกษา

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างประสบการณ์ผู้บริโภค 

ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความภักดีผู้บริโภคร้าน

สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย สามารถน�ำผลข้อมลู

เสนอได้ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
ผลการทดสอบสมมติฐาน

ความสัมพันธ์ ผลการทดสอบ

H1 ประสบการณ์ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 0.791* ยอมรับ

H2 ความพงึพอใจของผูบ้ริโภคมคีวามสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผู้บริโภค 0.480* ยอมรับ

H3 ประสบการณ์ของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดผีูบ้รโิภค 0.041 ไม่ยอมรับ
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จากตารางที ่4 การทดสอบสมมติฐานการวจัิยพบว่า 

ประสบการณ์ผู้บริโภค ความพึงพอใจมีความสัมพันธ ์

ต่อพฤตกิรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซือ้แฟรนไชส์

ในประเทศไทย ความพึงพอใจของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์

ต่อพฤตกิรรมความภักดีผูบ้รโิภคในประเทศไทย ทีร่ะดับ

นยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.05 (P < 0.05) ซึง่ต่างมคีวามสมัพนัธ์

ในทางบวก

อภปิรายผล
การสร้างตัวแบบประสบการณ์ผูบ้รโิภค ความพงึพอใจ

ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความภักดีผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือ

แฟรนไชส์ในประเทศไทย ท�ำการพัฒนาจากสมการ

โครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM)  

หรือการหาแบบจ�ำลองสมการที่สร้างเป็นต้นแบบของ

พฤตกิรรมท่ีสร้างความภกัดใีห้ผูบ้รโิภคของร้านสะดวกซือ้

แฟรนไชส์ในประเทศไทย ซึง่ท�ำการทดสอบจากกระบวนการ

ทางสถิติที่ใช ้เป็นเกณฑ์มาตรฐานยืนยันข้อมูลเชิง

ประจกัษ์เพือ่สร้างตวัแบบจ�ำลองประสบการณ์ผูบ้รโิภค 

ความพึงพอใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความภักดี โดยสรุป

ดังนี้ว่า P น้อยกว่า 0.05 โมเดลนี้สามารถใช้เป็นโมเดล

ท่ีสามารถบอกได้ว่า ข้อมลูนีส้อดคล้องกบักรอบแนวคดิ 

และเมื่อท�ำการพิจารณาค่าดัชนีที่ก�ำหนดไว้ตามเกณฑ์ 

(Wanitbhancha, 2014) ของสมการโครงสร้างซึ่ง

ก�ำหนดไว้ระดบัมากกว่าหรอืเท่ากับ 0.90 พบว่า GFI = 

0.996, AGFI = 0.973, NFI = 0.998, RFI = 0.985, 

IFI = 0.999, CFI = 0.999 ซึ่งทั้งหมดมีค่าผ่านเกณฑ์ 

ส่วนค่าดัชนีท่ีก�ำหนดไว้เกณฑ์น้อยกว่า 0.05 พบว่า 

RMSEA = 0.025, RMR = 0.007 ผ่านเกณฑ์ท่ีก�ำหนดไว้

เช่นเดยีวกนั พร้อมท้ังค่าน�ำ้หนกัทุกองค์ประกอบยงัมค่ีา

มากกว่า 0.40 (Factor Loading) และผลการท�ำนาย

ความสมัพนัธ์ของความพงึพอใจนัน้พบว่า ประสบการณ์

ทีด่นีัน้จะสร้างให้เกดิความพงึพอใจสงูมาก เนือ่งจากค่า

สหสมัพันธ์พหคุณูก�ำลงัสอง (R2) เท่ากับ 0.625 สามารถใช้

พยากรณ์ความพึงพอใจได้ร้อยละ 62.5 ส่วนความพงึพอใจ

สามารถอธิบายพฤติกรรมความภักดีของผู้บริโภคได้

เท่ากบั 0.264 ใช้พยากรณ์ความพงึพอใจได้ร้อยละ 26.4 

ประสบการณ์ผูบ้รโิภคสามารถอธบิายพฤตกิรรมความภกัดี

ของผูบ้รโิภคได้เท่ากบั 0.041 ใช้พยากรณ์ความพงึพอใจ

ได้ร้อยละ 4.10 ซ่ึงน้อยมากและไม่ยอมรับท่ีระดับ 

นัยส�ำคัญ 0.05 ซ่ึงมาตรฐานควรมีค่าพยากรณ์ได้

มากกว่าร้อยละ 40 ขึ้นไป จึงจะถือว่าอยู่ในระดับที่ดี 

และผลจากการวเิคราะห์สมการโครงสร้างสามารถสร้าง

เป็นภาพตัวแบบ ดังภาพที่ 3

ภาพที่ 3 ตัวแบบประสบการณ์ผู้บริโภค ความพึงพอใจที่มีผลต่อพฤติกรรมความภักดี

ของผู้บริโภคร้านสะดวกซื้อแฟรนไชส์ในประเทศไทย ที่มาจากข้อมูลเชิงประจักษ์

หมายเหตุ

	 	 หมายถึง เส้นความสัมพันธ์ที่มีนัยส�ำคัญ

	 	 หมายถึง เส้นความสัมพันธ์ที่ไม่มีนัยส�ำคัญ

	 ค่าสถิติ	 χ2 = 17.863, df = 12, P = 0.120, GFI = 0.996, RMSEA = 0.025,

		  RMR = 0.007, *P < 0.05
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การสร้างตัวแบบประสบการณ์ผูบ้รโิภค ความพงึพอใจ

ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมความภกัดขีองผูบ้รโิภคร้านสะดวกซือ้

แฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า การวเิคราะห์ค่าตวับ่งช้ี

ที่ก�ำหนดประสบการณ์ของผู ้บริโภคที่มีค ่าน�้ำหนัก 

องค์ประกอบอยูร่ะหว่าง 0.43-0.66 ตวัแปรทีม่ค่ีาน�ำ้หนกั

ที่มีความส�ำคัญมากที่สุด ได้แก่ ความหลากหลายของ

สนิค้าและบรกิาร รองลงมาเป็นการให้บรกิารของพนกังาน 

ความรับผิดชอบต่อสังคม และความสะดวกสบายและ

รวดเร็ว ตามล�ำดับ ตัวบ่งชี้ปัจจัยความพึงพอใจพบว่า 

ตัวแปรดังกล่าวมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 

0.51-0.73 ตัวแปรที่มีค่าน�้ำหนักท่ีมีความส�ำคัญที่สุด 

ได้แก่ รูปแบบและโครงสร้างของร้าน รองลงมา ได้แก่ 

ความคุม้ค่าต่อเงิน สนิค้า การบรกิาร และต�ำแหน่งทีต่ัง้

ของร้าน ตามล�ำดับ ตัวบ่งชี้ของพฤติกรรมความภักดี 

ท่ีมค่ีาน�ำ้หนักองค์ประกอบอยูร่ะหว่าง 0.51-0.88 ตวัแปร

ทีม่ค่ีาน�ำ้หนกัทีม่คีวามส�ำคญัมากทีส่ดุ ได้แก่ การซือ้ซ�้ำ 

รองลงมา การซ้ือสาขาอื่นๆ และการร่วมกิจกรรม 

การส่งเสริมการตลาด ตามล�ำดับ

ข้อเสนอแนะทั่วไป
ข้อเสนอแนะในการน�ำผลวิจัยไปใช้

1.	ผลการท�ำนายความสมัพนัธ์ของความพงึพอใจนัน้

พบว่า ประสบการณ์ทีด่นีัน้จะสร้างให้เกดิความพงึพอใจ

สงูมาก ร้อยละ 79.1 ซึง่ร้านสะดวกซือ้แฟรนไชส์สามารถ

วางแผนการท�ำกิจกรรมหลักเพื่อสร้างประสบการณ์ 

ให้กบัผูบ้รโิภค เช่น สร้างความสะดวกสบายและรวดเรว็

ในการเข้ามาใช้บรกิาร เน้นการให้บรกิารจากพนกังานขาย

เพิ่มขึ้น

2.	ผลการท�ำนายความสัมพันธ์ความพึงพอใจ

สามารถสร้างความภกัดขีองลกูค้าได้ร้อยละ 48.0 ดงันัน้

ร้านสะดวกซือ้จะต้องสร้างความพงึพอใจโดยผ่านการสร้าง

ประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้บริโภค ซ่ึงควรเน้นการสร้าง 

ให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในเรื่องคุณภาพสินค้า และ

สถานท่ีตัง้ต้องสะดวกหรอืเลอืกสถานท่ีตัง้ท่ีท�ำให้ผูบ้รโิภค

สะดวกทีส่ดุ จงึจะถอืว่าเป็นการสร้างความพงึพอใจให้กบั

ผู้บริโภคค่อนข้างมากหรือในระดับดี

ข้อเสนอในการวิจัยครั้งต่อไป

1.	ควรมกีารพัฒนารปูแบบการสร้างความภกัดผ่ีาน

ตัวแปรอื่นๆ นอกเหนือจากตัวแปรประสบการณ์และ

ตัวแปรความพึงพอใจ

2.	ควรสร ้างเครื่องมือมาช ่วยกระตุ ้นให ้ เกิด

ประสบการณ์ทีด่ขีองผูบ้รโิภค ไม่เพยีงแต่สร้างเครือ่งมอื

เพียง 5 ด้านของการศึกษาครั้งนี้

3.	ควรมีการพัฒนารูปแบบการสร้างพฤติกรรม

ความภกัดจีากธรุกจิกลุม่อืน่ๆ ทีมี่ความหลากหลาย เช่น 

ธรุกจิค้าปลกีในโรงแรม หรอืธรุกจิค้าปลกีในสถานทีอ่ืน่ๆ 

ที่หลากหลาย
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