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ปัจจัยที่มอีทิธพิลต่อความภักดขีองลูกค้าร้านสะดวกซื้อ 
7-ELEVEN ประเทศไทย

FACTORS THAT IMPACT ON CUSTOMER LOYALTY OF 7-ELEVEN THAILAND
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บทคัดย่อ
	 งานวจิยัน้ีมวีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาปัจจยัทีมี่อทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูค้า (Customer Loyalty) ของร้าน
สะดวกซื้อ 7-Eleven ในประเทศไทย โดยท�ำการส�ำรวจด้วยแบบสอบถามแบบข้อค�ำถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบ
ความเทีย่งและความแม่นย�ำมาเรียบร้อยแล้ว กลุม่ตัวอย่างทีใ่ช้ในการส�ำรวจเป็นลกูค้าประจ�ำจ�ำนวน 720 คนในกรงุเทพ
และปริมณฑล การส�ำรวจท�ำโดยใช้วธิกีารสอบถามแบบตวัต่อตวั (face-to-face) ด้วยข้อค�ำถาม 7-point likert-type 
scale โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามท�ำการให้คะแนนเพือ่ประเมนิความภกัดขีองลกูค้า งานวจิยันีเ้ป็นการศกึษาเชิงประจกัษ์ 
(Empirical Study) โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน (Second Order Confirmatory factor 
analysis) ซ่ึงพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้ามาจาก 3 ปัจจัยหลักโดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด 
ต่อความภักดีของลูกค้าคือ ดัชนีชี้วัดความภักดีด้านการซื้อ (Purchasing Loyalty Index; PLI) ล�ำดับต่อมาคือ ดัชนี
ชี้วัดความภักดีด้านการสนับสนุน (Advocacy Loyalty Index; ALI) และดัชนีชี้วัดความภักดีด้านการสูญเสียลูกค้า 
(Defection Loyalty Index; DLI) ซึ่งพบว่า รูปแบบงานวิจัย (Research Model) มีความสอดคล้องกับทฤษฎี  
ซึ่งแสดงด้วยค่าสถิติตามมาตรฐานที่ดี (Goodness-of-Fit) ดังนี้ χ2 = 85.905, df = 43, χ2/df = 1.998, GFI = 
0.983, TLI = 0.989, CFI = 0.995 และ RMSEA = 0.037 

ค�ำส�ำคัญ : ความภักดีของลูกค้า Confirmatory factor analysis 7-Eleven ประเทศไทย

Abstract
	 This research aims to study the factors that impact on customer loyalty of 7-Eleven  
Thailand through closed-ended questionnaires that had been tested its validity and reliability. 
The sample is 720 regular customers of 7-Eleven in Bangkok and its vicinities. The survey is  
administered by face-to-face interview asking customers to rate customer loyalty based on 7-point 
likert-type scales. The present research is proposed as an empirical study analyzed by Second-
Order Confirmatory Factor Analysis. The findings reveal that customer loyalty of 7-Eleven is  
affected by three key factors with greatest impact as Purchasing Loyalty Index (PLI), Advocacy 
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Loyalty Index (ALI), and Defection Loyalty Index (DLI), respectively. Further, the research model 
is considered acceptable fit to the theories demonstrating Goodness-of-Fit indices as χ2 = 85.905, 
df = 43, χ2/df = 1.998, GFI = 0.983, TLI = 0.989, CFI = 0.995 and RMSEA = 0.037.

Keywords : Customer loyalty, Confirmatory factor analysis, 7-Eleven Thailand

บทน�ำ
	 ในช่วงกว่าทศวรรษที่ผ่านมา อุตสาหกรรมค้าปลีก
มกีารเจริญเตบิโตและขยายตัวเพิม่ขึน้อย่างมาก จากการ
ประเมินโดยนีลเสน็ มเีดยี รเีสร์ิช เมือ่ปี พ.ศ. 2555 พบว่า
อุตสาหกรรมค้าปลกีไทยมมีลูค่าสงูกว่า 680,000 ล้านบาท 
และในปี พ.ศ. 2556 ภาพรวมดัชนีสมาคมค้าปลีกไทย
ขยายตัว 6.3% โดยเฉพาะกลุ่มร้านสะดวกซื้อเติบโตถึง 
10% มีอตัราการขยายสาขาเพิม่ขึน้มากกว่า 2,000 สาขา 
(MThai News, 2557) ส่งผลให้ในปัจจุบันเกิดการ 
เพิม่ขึน้ของผูป้ระกอบการด้านธรุกจิค้าปลกีอย่างรวดเรว็
ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่
	 ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store) เป็น
อตุสาหกรรมประเภทธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่ขัน้ปลายน�ำ้ 
(Down-stream retail industry) ซึ่งท�ำการขายสินค้า
และให้บริการกบัลกูค้าโดยตรง ปัจจบุนัถอืเป็นธุรกจิทีม่ี
การแข่งขันกันอย่างเสรีภายใต้กฎหมาย (พรบ.คุ้มครอง
ผูบ้ริโภค) โดยธุรกิจร้านสะดวกซือ้ในประเทศไทยเริม่ต้น
อย่างจริงจังเมื่อ CP Group ได้เซ็นสัญญากับบริษัท 
7-Eleven, Inc.  โดยได้รับใบอนุญาตให้ประกอบธุรกิจ
ร้านสะดวกซ้ือภายใต้เครื่องหมายการค้า “7-Eleven” 
ในประเทศไทยภายใต้สญัญา Area License Agreement 
ในวันที่ 7 พฤศจิกายน พ.ศ. 2531 จากข้อมูลสรุปผล
ประจ�ำปี 2556 ที่ผ่านมา 7-  Eleven เป็นผู้น�ำตลาด
ด้วยจ�ำนวนสาขาทัว่ประเทศรวม 7,429 สาขา โดยแบ่ง
ประเภทเป็นร้านแฟรนไชส์ 3,593 สาขาคิดเป็น 84% 
ร้านบรษิทั 3,248 สาขาคิดเป็น 44% ยอดขายสทุธริวม 
272,286  ล้านบาท โดยมีจ�ำนวนลูกค้าเข้าร้านเฉลี่ย  
9.2 ล้านคนต่อวัน (บริษัท ซีพีออลล์ จ�ำกัด (มหาชน), 
2557) จากขนาดของธุรกิจทีมี่ขนาดใหญ่ มกีารขยายตัว 
อย่างรวดเร็วและส่งผลต่อระบบเศรษฐกจิในวงกว้างเป็น

อย่างมาก จึงท�ำให้การแข่งขันในธุรกิจร้านสะดวกซ้ือนี้
ทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น
	 ท้ังนี้กลยุทธ์ด้านการสร้างความภักดีของลูกค้า 
เพือ่รกัษาฐานลกูค้าเดมิและเพิม่ฐานลกูค้าใหม่ของธุรกจิ
ร้านสะดวกซ้ือจึงเป็นสิ่งจ�ำเป็นและมีความส�ำคัญเป็น
อย่างมาก ซึง่ความภกัดขีองลกูค้านอกจากจะมคีวามส�ำคญั
ต่อการสร้างผลก�ำไรในระยะยาวของธุรกิจแล้ว ยังช่วย
ป้องกันการเข้ามาของผู้เล่นรายใหม่ ตอบโต้คู่แข่งเดิม
และหลกีเลีย่งสงครามราคาได้ เนือ่งจากลกูค้าพร้อมท่ีจะ
กลับมาซื้อซ�้ำอีกครั้งเมื่อสงครามราคาสิ้นสุดลง รวมถึง
ให้อภัยในกรณีท่ีเกิดความผิดพลาดหรือข้อบกพร่องข้ึน 
(Aaker, 1996; Hawkins & Coney, 2001)
	 ดงันัน้งานวจิยันีจ้งึมุ่งเน้นศกึษาปัจจยัท่ีมีอทิธพิลต่อ
ความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อร้าน 7-Eleven โดยศึกษา
ปัจจัยช้ีวัดความภักดีด้านการสนับสนุน (Advocacy 
Loyalty Index; ALI), ปัจจยัชีว้ดัความภกัดีด้านการซือ้ 
(Purchasing Loyalty Index; PLI) และปัจจัยชี้วัด
ความภักดีด้านการสูญเสียลูกค้า (Defection Loyalty 
Index; DLI) โดย ALI มีความส�ำคัญต่อความภักดีของ
ลูกค้าอันเนื่องจากการวัดผลด้วยข้อค�ำถามด้านความ 
พงึพอใจโดยรวม การเลอืกซือ้อกีครัง้ การซือ้ซ�ำ้ในสนิค้า
และบริการประเภทเดิม หรือการแนะน�ำให้ผู้อื่นมาซ้ือ
สินค้าและบริการ PLI มีความส�ำคัญต่อความภักดีของ
ลูกค้าอันเนื่องจากการวัดผลด้วยข้อค�ำถามด้านการซื้อ
สินค้าและบริการที่แตกต่างจากเดิมรวมถึงการซ้ือ 
ในปริมาณท่ีเพิ่มข้ึนหรือบ่อยครั้งข้ึน สุดท้าย คือ DLI  
มีความส�ำคัญต่อความภักดีของลูกค้าอันเนื่องจากการ
วดัผลด้วยข้อค�ำถามด้านความเป็นไปได้ท่ีลกูค้าจะเปลีย่น
ไปซื้อสินค้าและบริการจากผู้ให้บริการรายอื่น (Hayes, 
2007)
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ทบทวนวรรณกรรม
	 1)	แนวคิด

		  แนวคิดเร่ืองความภักดีของลูกค้า (Customer 

loyalty) เริม่เกดิขึน้มานานหลายสบิปีและมกีารพฒันา

อย่างต่อเน่ืองจนกลายมาเป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญของการ

ก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดในปัจจุบนั โดย Jacoby & 

Chestnut (1978) กล่าวถึงความภักดีของลูกค้าว่าต้อง

มีการศึกษาทั้งด้านพฤติกรรมและทัศนคติ เพราะความ

ภักดีของลูกค้าไม่สามารถประเมินบนพื้นฐานของมิต ิ

ด้านพฤติกรรม เช่น ความถี่ของการซื้อหรือการกลับมา

ซือ้ซ�ำ้เพียงอย่างเดยีวได้ เนือ่งจากมลีกูค้าจ�ำนวนมากทีซ้ื่อ

สินค้าเพราะความสะดวกหรือความบังเอิญ ซึ่งจะท�ำให้

ไม่ทราบความพงึพอใจทีแ่ท้จรงิของลกูค้าได้ นอกจากนี้

ลกูค้ายงัสามารถมคีวามภักดต่ีอแบรนด์หลายแบรนด์ได้

ในสินค้าประเภทเดยีวกนัหรอืพวกเขาอาจจะไม่ได้มคีวาม

ภกัดต่ีอแบรนด์ใดๆ เลย ในขณะที ่Dick & Basu (1994) 

คิดเห็นว่าความภักดีของลูกค้าเป็นความแข็งแกร่งด้าน

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติส่วนบุคคลกับผู้อุปถัมภ์

ค�ำ้ชพูวกเขา เป็นความผกูพันระยะยาวว่าจะมกีารกลบัมา

ซ้ือซ�้ำและทัศนคติที่ดีต่อกัน ซึ่งสอดคล้องกับ Oliver 

(1997) ที่นิยามความภักดีของลูกค้าว่าคือความผูกพัน

อย่างลึกซึ้งในการซื้อซ�้ำหรืออุปถัมภ์สินค้าหรือบริการท่ี

ต้องการอย่างต่อเนื่องในอนาคต

			   “ความภกัดี” มีค�ำนิยามในตัวมนัเองว่า “ความ

รู้สึกรัก ความซ่ือสัตย์ ความผูกพัน” McGoldrick & 

Andre (1997) โดย Oliver (1999) ชีแ้จงว่าการประเมนิ

ผลความภกัดขีองลกูค้าจะต้องสอดคล้องกบัองค์ประกอบ

ทีส่�ำคญั 3 ประการ ประการแรก คอื ความเชือ่ (Beliefs) 

คือ การที่ลูกค้ามีความเชื่อถือและพึงพอใจต่อแบรนด์ 

ประการทีส่อง คอื ทศันคต ิ(Attitude) เป็นความพงึพอใจ

ของลกูค้าท่ีมต่ีอสนิค้า และประการทีส่าม คือ พฤติกรรม 

(Behavior) เป็นความรู้สกึอันแรงกล้าทีต้่องการซือ้ทกุอย่าง

ซึ่งเกี่ยวข้องกับแบรนด์ อาจสรุปได้ว่าหลักการส�ำคัญ

เรื่องความภักดีของลูกค้า คือ ความสัมพันธ์ระหว่างมิติ

ด้านพฤตกิรรมและทศันคต ิซึง่จะสอดคล้องกบั Zeithaml 

(2000) ที่ยืนยันเกี่ยวกับแนวคิดความภักดีของลูกค้าว่า

มีทั้งด้านพฤติกรรมและทัศนคติ 

		  ความภักดีของลูกค้าเป็นความสัมพันธ์ทางบวก

ท่ีผันแปรตามความสามารถขององค์กรในการรักษา 

ลูกค้าเดิมและดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่  (Henning-Thurau 

et al., 2001) นอกจากนี้ การรับรู้และความพึงพอใจ

ของลูกค้ายังสามารถเพิ่มการซื้อซ�้ำและความภักดีของ

ลูกค้าได้ (Hawkins, Best & Coney, 2001) โดย Chi 

& Gursoy (2009) ระบุว่าลูกค้าที่พึงพอใจจะกลาย 

มาเป็นลูกค้าที่ซื่อสัตย์ภักดี อันจะน�ำไปสู่ยอดขายและ

ผลตอบแทนทางการเงินที่เพิ่มสูงขึ้น โดยเชื่อว่าลูกค้า 

จะรับรู้และจดจ�ำถึงบริการท่ีโดดเด่นที่ได้น�ำเสนอให้กับ

พวกเขาและเมือ่เวลาผ่านไปพวกเขาจะแสดงพฤตกิรรม

ความภักดีออกมาเอง

		  ดงันัน้จงึมคีวามจ�ำเป็นทีจ่ะต้องประเมนิความภกัดี

ของลูกค้าทั้งในด้านพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าและ

บริการ รวมไปถึงการโฆษณาบอกแบบปากต่อปาก  

และในด้านทัศนคติ อันหมายถึงการท่ีลูกค้ายังคงภักดี

ต่อองค์กรนั้นๆ  ถึงแม้ว่าจะไม่พึงพอใจอย่างเต็มท่ีกับ

สนิค้าหรอืบริการท่ีได้รบัมอบ (Fathollahzadeh et al., 

2011; Akhtar et al., 2011) ทั้งยังปกป้องและแก้ต่าง

ต่อความคิดเห็นที่ไม่ดีด้วยการช่วยสนับสนุนอย่างเต็มที่ 

(Akhter et al., 2011) เป็นต้น อย่างไรก็ตามงานวิจัย

จ�ำนวนมากสนบัสนนุแนวคดิทีว่่าพฤตกิรรมของลกูค้านัน้

สะท้อนออกมาจากทัศนคติของลูกค้าที่ภักดีต่อองค์กร

	 2)	ผลกระทบที่มีต่อภาคธุรกิจ 

		  ในช่วงสิบกว่าปีที่ผ่านมา ความภักดีของลูกค้า

มักจะถูกเช่ือมโยงเข้ากับผลตอบแทนทางการเงินของ

องค์กร เนือ่งจากเป็นเครือ่งมอืส�ำคญัในการเพิม่ยอดขาย 

รักษาส่วนแบ่งการตลาด ลดต้นทุนด้านการตลาดและ

การขาย อันจะน�ำมาซ่ึงผลก�ำไรในระยะยาว เนื่องจาก

ลูกค้ากลุ่มนี้จะให้การสนับสนุนอย่างต่อเนื่องและมัก 

ใช้จ่ายเงนิจ�ำนวนมากกบัองค์กรโดยไม่ค�ำนงึถึงเรือ่งราคา 

ก่อให้เกิดยอดขายที่ดี กระแสเงินสดที่มั่นคงและก�ำไร 

ที่ดีขึ้นได้ (Harris & Goode, 2004; Kumar & Shah, 
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2004) ต่างจากกลุ่มลูกค้าทั่วไปที่มักจะถูกชักจูงให้

เปลีย่นไปซือ้สนิค้าและบรกิารของทีอ่ืน่ได้ง่าย หากมกีาร

จัดโปรโมชั่นลดราคาสินค้าหรือมีบริการที่น่าสนใจกว่า 

Reichheld & Sasser (1990) กล่าวว่าการเพิ่มลูกค้า 

ทีภั่กดขีึน้ได้ 5% สามารถสร้างก�ำไรเพิม่ขึน้ได้ถงึ 25-80% 

นอกจากนีก้ารรกัษาลกูค้าทีภ่กัดเีอาไว้ถอืเป็นเป้าหมาย

ส�ำคญัของการตลาดเชงิสมัพนัธ์และเป็นเร่ืองทีเ่กีย่วข้อง

อย่างใกล้ชิดกับผลก�ำไรองค์กร (e.g. Heskett et al., 

2008) จงึอาจกล่าวได้ว่าความพงึพอใจและความภกัดขีอง

ลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อผลประกอบการทางการเงิน 

(Reichheld, 2004) ซึ่งประโยชน์ของลูกค้าที่ภักดี 

มีมากมายสามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้

		  2.1	 การกลับมาซื้อซ�้ำ ความภักดีของลูกค้าจะ

ส่งผลให้เกดิการซือ้ซ�ำ้เนือ่งจากลกูค้าเคยมปีระสบการณ์

ที่ดี ท�ำให้พวกเขารู้สึกว่าพวกเขาจะได้รับประสบการณ์

เดียวกันอีกในการซ้ือครั้งต่อไป ทั้งนี้ในธุรกิจส่วนใหญ่ 

ลกูค้าประจ�ำจะซือ้ซ�ำ้และมแีนวโน้มทีจ่ะกลับมายงัธรุกจิ

ที่พวกเขาไว้วางใจและพึงพอใจ (Reichheld, 1993; 

Clottey et al., 2008; Sherland, 2010; Akhter  

et al., 2011)

		  2.2	 การซื้อในปริมาณที่มากขึ้น ลูกค้าที่มีความ

ภักดีมีแนวโน้มจะซ้ือสินค้าในปริมาณที่มากขึ้น ซึ่งเป็น

โอกาสของภาคธรุกจิทีจ่ะส่งเสรมิให้เกดิการซือ้สนิค้าเพ่ิม 

(up-selling) และซือ้สนิค้าประเภทอืน่ (cross-selling) 

(Clottey et al., 2008; Sherland, 2010)

		  2.3	 การแนะน�ำ ความภักดีของลูกค้าสามารถ

น�ำไปสู่การบอกแบบปากต่อปาก  (word-of-mouth) 

ลูกค้าที่ภักดีจะบอกเล่าต่อๆ ไปยังเพ่ือนหรือครอบครัว

ของพวกเขาเกีย่วกบัสนิค้าและบรกิารท่ีพวกเขาชืน่ชอบ 

(Reichheld, 1993; Akhter et al., 2011)  ซึ่งใน

ปัจจุบันเครือข่ายทางสังคมออนไลน์มีส่วนอย่างมาก 

ในการแพร่กระจายชือ่เสยีงขององค์กร ดังน้ันค�ำบอกเล่า

แบบปากต่อปากของลูกค้าทีภ่กัดจีะสามารถเพิม่ส่วนแบ่ง

ทางการตลาดผ่านการสร้างฐานลกูค้าใหม่ ช่วยสร้างและ

เพ่ิมมลูค่าให้กบัองค์กร (Duffy, 2003; Clottey et al., 

2008; Sherland, 2010) และกลายเป็นทูตทางธุรกิจ

ให้อีกด้วย (Butcher et al., 2001)

		  2.4	 ข้อมูลป้อนกลับ ลูกค้าท่ีภักดีมีส่วนช่วยให้

องค์กรปรับปรุงตัวเองผ่านทางข้อมูลป้อนกลับ, ความ

คิดเห็นและข้อเสนอแนะ โดยลูกค้ากลุ่มนี้จะมีความ

กระตือรือร้นที่จะบอกองค์กรที่พวกเขาภักดีว่าพวกเขา

ได้มีประสบการณ์ที่ดีหรือไม่ดีอย่างไรบ้าง พวกเขายินดี

จะให้ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงเพื่อป้องกันปัญหา 

ในอนาคต (Owen, 2008; Sherland, 2010)

		  2.5	 ช่องทางการซ้ือท่ีหลากหลาย ลูกค้าท่ีภักดี

และมคีวามคุน้เคยกบัองค์กรน้ันมคีวามเป็นไปได้สงูว่าจะ

ซื้อสินค้าผ่านช่องทางต่างๆ ซึ่งจะเพิ่มมูลค่าการบริโภค

รวม (Duffy, 2003)

		  2.6	 ราคาพรเีม่ียม ความภักดขีองลกูค้าสามารถ

ช่วยเพิ่มยอดขายสินค้าราคาพรีเมี่ยม (Reichheld, 

1996) โดยบรษิทัสามารถตัง้ราคาทีส่งูแก่ลกูค้าทีภ่กัดไีด้ 

เนือ่งจากพวกเขามคีวามเช่ือมัน่ในองค์กรมากข้ึน จงึยนิดี

ท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสงู ส�ำหรบัสนิค้าและบรกิารท่ีพวกเขา

รู้สึกมั่นใจ (Reichheld & Sasser, 1990; Grönroos, 

2000; Gee, et al., 2008) 

		  2.7	 ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ พบว่า ต้นทนุของการรกัษา

ลกูค้าท่ีภักดนีัน้ต�ำ่กว่าต้นทุนการสร้างลูกค้าใหม่ 5-6 เท่า 

(Ndubisi & Pfeifer, 2005) เนื่องจากองค์กรไม่จ�ำเป็น

ต้องโน้มน้าวใจหรอืใช้กลยทุธ์ทางการตลาดกับลกูค้าทีม่ี

ความภักดีต่อสินค้าและบริการขององค์กรแล้ว (Gee  

et al, 2008)

		  2.8	 ค่าใช้จ่ายท่ีต�่ำกว่า การรักษาฐานลูกค้าได้

กลายเป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญส�ำหรับธุรกิจ พบว่าการรักษา

ฐานลกูค้าเก่านัน้สามารถท�ำได้ง่ายกว่าและสร้างผลก�ำไร

มากกว่าการลงทุนด้วยเม็ดเงินจ�ำนวนมากส�ำหรับการ

สร้างฐานลูกค้ากลุ่มใหม่ (Aaker,1996; Weinstein, 

2002; Ennew, 2003)

	 3)	เครื่องมือวัดความภักดีของลูกค้า

		  เครื่องมือวัดความภักดีของลูกค้านั้นมีอยู่เป็น

จ�ำนวนมาก แต่เครื่องมือที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย 
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มด้ีวยกัน 3 ชดุ คอื ‘American Customer Satisfaction 

index’ (ACSI), ‘Net Promoter Score’ (NPS) และ 

‘ALI, PLI, DLI’ โดย Hayes

		  ‘ดชันคีวามพงึพอใจของลกูค้าอเมรกิา’ หรือ ACSI 

เกดิขึน้ในปี พ.ศ. 2537 โดย National Quality Research 

Center (NQRC) มหาวิทยาลัยมิชิแกน มีจุดมุ่งหมาย

เพื่อใช้เป็นเครื่องมือวัดความสามารถในการแข่งขันของ

แต่ละองค์กรและคาดการณ์ผลก�ำไรในอนาคต นอกจากนี้

ยังสามารถอธิบายถึงความพึงพอใจโดยรวมในด้าน 

ความภกัดขีองลกูค้าได้อกีด้วย โดยเครือ่งมอืจะประกอบ

ไปด้วยข้อค�ำถาม 3 ข้อทีป่ระเมนิความพึงพอใจของลกูค้า

ด้วย 10-point likert-type scale คือ (1) “อะไรคือ

ความพงึพอใจโดยรวม (ด้านสนิค้าและบริการ) ของคุณ” 

(2) “ขอบเขต (ด้านสนิค้าและบริการของเรา) ตอบสนอง

ความคาดหวงัของคุณหรอืไม่” และ (3) “(ด้านสนิค้าและ

บริการของเรา) อยูใ่นระดบัใดหากเปรยีบเทยีบกบัอดุมคติ

ของคุณ” อย่างไรก็ตาม พบว่าข้อจ�ำกัดของ ACSI คือ 

การตัง้ค�ำถามทีอิ่งกับความพึงพอใจของลกูค้าเป็นส�ำคญั

		  ส�ำหรับเคร่ืองมือวัดความภักดีของลูกค้าแบบ 

Net Promoter Score (NPS) โดย Fred Reichheld 

(2006) ถูกใช้อย่างแพร่หลายในกลุ่มนักวิชาการและ 

นักธุรกิจ เครื่องมือชนิดน้ีจะถามผู้ตอบแบบสอบถาม

เพยีงค�ำถามเดยีว คอื “คณุมแีนวโน้มทีจ่ะแนะน�ำองค์กรนี้

ให้กับคนที่คุณรู้จักมากน้อยแค่ไหน” โดยให้ scale  

การวัดคะแนนจาก 0-10 ซึ่งจะท�ำการประเมินและน�ำ

ผลที่ได้รับนั้นมาแบ่งกลุ่มลูกค้าออกเป็น 3 กลุ่ม คือ  

(1) กลุ่มที่กล่าวร้ายต่อบริษัท 0-6 คะแนน (2) กลุ่มที่ 

รู้สกึกลางๆ ต่อบรษัิท 7-8 คะแนน และ (3) กลุม่ทีก่ล่าว

ในแง่ดีและส่งเสริมบริษัท 9-10 คะแนน

		  อย่างไรกต็าม ปัญหาของ NPS คือ มนัีกวจัิยและ

นักวิชาการหลายท่านวิพากษ์วิจารณ์ถึงความเที่ยงตรง

ของเครื่องมือนี้ โดยในประเทศไทย NPS ถือได้ว่า 

เป็นเครื่องมือที่ได้รับความนิยมมากพอสมควร มีการใช้

เครื่องมือ NPS อย่างแพร่หลายทั้งในอุตสาหกรรม 

โรงพยาบาล อุตสาหกรรมโทรคมนาคมกลุ่มผู้ให้บริการ

โทรศัพท์เคลื่อนท่ี  อุตสาหกรรมธนาคาร อุตสาหกรรม

เคร่ืองส�ำอาง อุตสาหกรรมรถยนต์นั่งส่วนบุคคล ฯลฯ 

ซึง่ผลการศกึษานัน้กจ็ะแตกต่างกันไป บางอตุสาหกรรม 

NPS ได้ผลลพัธ์ทีส่อดคล้องกบัทฤษฎ ีบางอตุสาหกรรม

ก็ไม่เป็นไปตามทฤษฎี ในขณะที่บางอุตสาหกรรมพบว่า

มีค่า NPS ติดลบ (พสุ เดชะรินทร์, 2552) จึงเป็นข้อ 

ถกเถียงกันว่าเครื่องมือที่มีข้อค�ำถามเพียงข้อเดียวจะมี

ความน่าเช่ือถือน้อยกว่าเครื่องมือท่ีมีหลายข้อค�ำถาม

เนื่องจากมีข้อผิดพลาดมากกว่า

		  Bob Hayes (2007) อธิบายว่าควรจะมีเกณฑ์

หลายข้อทีใ่ช้วดัความภกัดีของลกูค้า เช่น การแนะน�ำต่อ, 

การซ้ือซ�้ำ, การซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทอื่นๆ เพิ่มเติม,  

การเพิ่มปริมาณการซื้อและการรักษาลูกค้าเดิมไว้  

โดยเกณฑ์ดงักล่าวนีจ้ะช่วยส่งเสรมิการเจรญิเตบิโตด้าน

การเงินในระยะยาวเป็นอย่างมาก ดังนั้นความภักดีของ

ลูกค้าจึงเป็นเรื่องที่ส�ำคัญมากต่อองค์กร

		  Hayes ได้ท�ำการวิจัยและได้สรุปประเด็น 

ข้อค�ำถามส�ำหรับความภักดีของลูกค้า ได้ 7 ข้อดังนี้

		  1.	ความพงึพอใจโดยรวม (Overall satisfaction) 

		  2.	ความเป็นไปได้ทีจ่ะเลือกซือ้อกีคร้ังในการพบ

ครัง้แรก (Likelihood to choose again for the first 

time) 

		  3.	ความเป็นไปได้ที่จะแนะน�ำต่อ (Likelihood 

to recommend)

		  4.	ความเป็นได้ท่ีจะซ้ือสนิค้าและบรกิารประเภท

เดมิอย่างต่อเนือ่ง (Likelihood to continue purchasing 

same products /services)

		  5.	ความเป็นไปได้ในการซ้ือสินค้าและบริการท่ี

ต่างออกไป (Likelihood to purchase different 

products/services) 

		  6.	ความเป็นไปได้ในการเพิม่ความถี่ของการซื้อ 

(Likelihood to increase frequency of purchasing)

		  7.	ความเป็นไปได้ในการเปลีย่นไปใช้ผูใ้ห้บรกิาร

รายอื่น (Likelihood to switch to a different  

provider)
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		  ผลของการวัดความภักดีน้ีจะได้รับการจัดกลุ่ม

ข้อค�ำถามตามดัชนีชี้วัดได้ 3 ดัชนีชี้วัด คือ

		  1.	ดัชนีชี้วัดความภักดีด้านการสนับสนุน (Ad-

vocacy Loyalty Index; ALI) วดัผลโดยการตอบสนอง

ต่อค�ำถามด้านความพงึพอใจโดยรวม การเลอืกซือ้อกีครัง้

ในการพบครัง้แรก การแนะน�ำต่อและการซือ้ซ�ำ้ในสนิค้า

และบริการประเภทเดิม

		  2.	ดชันชีีว้ดัความภกัดีด้านการซือ้ (Purchasing 

Loyalty Index; PLI) วัดผลโดยการตอบสนองต่อค�ำถาม

ด้านประเภทสินค้า การซ้ือสินค้าในปริมาณที่เพิ่มขึ้น 

และความถี่ในการซื้อ

		  3.	ดัชนีชี้วัดความภักดีด้านการสูญเสียลูกค้า 

(Defection Loyalty Index; DLI) วดัผลด้วยข้อค�ำถาม

ในประเด็นด้านความเป็นไปได้ในการที่ลูกค้าจะเปลี่ยน

ไปซื้อสินค้าและบริการจากผู้ให้บริการรายอื่น

		  จากนั้นน�ำข้อสรุปเหล่าน้ีมาสร้างเครื่องมือวัด

ความภักดี โดยใช้ข้อค�ำถามต่างๆ ในประเด็นข้างต้น 

ท�ำการวัดด้วย 7-point likert-type scale โดยมีช่อง

การให้คะแนนจาก 1 ถึง 7 โดยให้ 1 แทน “ไม่พอใจ

อย่างยิง่” และ 7 แทน “พอใจมากทีส่ดุ” ส�ำหรบัค�ำถาม

ข้ออืน่ทีถ่ามเกีย่วกบัแนวโน้มในประเดน็ต่างๆ นัน้ ให้ 1 

แทน “ไม่มีแนวโน้มเลย” และ 7 แทน “มีแนวโน้มมาก

ที่สุด” โดยหากมีคะแนนสูงแสดงว่ามีความภักดีสูง

วัตถุประสงค์ของงานวจิัย
	 1.	ศกึษาปัจจยัทีเ่ป็นองค์ประกอบในการก่อให้เกดิ

ความภักดีของลูกค้า

	 2.	ศึกษาอิทธิพลด้านความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าจากงานวิจัย

ของ Bob Hayes

สมมตฐิานของงานวจิัย
	 1.	ดัชนีชี้วัดความภักดีด้านการสนับสนุนมีอิทธิพล

ทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า

	 2.	ดชันช้ีีวดัความภกัดด้ีานการซือ้มอีทิธพิลทางบวก

ต่อความภักดีของลูกค้า

	 3.	ดัชนีชี้วัดความภักดีด้านการสูญเสียลูกค้ามี

อิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า

	 ดังจะแสดงให้รูปที่ 1

Source: Developed for this research 

รูปที่ 1 แสดงโมเดลการวัด (Measurement Model)

วธิดี�ำเนนิงานวจิัย 
	 1)	ประชากร 

		  ประชากรในการวจิยัครัง้นี ้คอื ลกูค้าทีเ่ข้ามาใช้

บริการท่ีร้าน 7-Eleven ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล

จ�ำนวนท้ังหมด 3,394 สาขา ประกอบด้วยร้านในเขตพืน้ท่ี

กรงุเทพเหนอื (Bangkok North: BN) จ�ำนวน 810 สาขา, 

ร้านในพื้นที่กรุงเทพตะวันตก (Bangkok West: BW) 

จ�ำนวน 887 สาขา, ร้านในพื้นที่กรุงเทพใต้ (Bangkok 

South: BS) จ�ำนวน 823 สาขา, ร้านในพื้นที่กรุงเทพ

ตะวันออก (Bangkok East: BE) จ�ำนวน 874 สาขา  

ซึ่งครอบคลุมพื้นที่ชั้นในตัวเมืองและนอกตัวเมืองอย่าง

ครบถ้วน (ดงัทีแ่สดงในรปูที ่2) ส�ำหรบัจ�ำนวนประชากร

ทั้งหมด คือ จ�ำนวนลูกค้าเฉลี่ยต่อสาขา คือ 1,354 คน 

คูณกับจ�ำนวนร้านท้ังหมด 3,394 สาขา ดังนั้นจ�ำนวน

ประชากรลูกค้าทั้งหมด คือ 1,354 x 3,394 = 

4,595,476 คน
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รูปที่ 2 แสดงขอบเขตของประชากรในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

(ที่มา: รายงานประจ�ำปี บริษัท ซีพีออลล์ จ�ำกัด (มหาชน) ปี 2556)

	 2)	เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย

		  การศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งได้

ระบุโครงสร้างและกรอบแนวคิดเช่นเดียวกับสมมติฐาน

ที่ตั้งขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม โดยท�ำการส�ำรวจ

ลูกค้าร้าน 7-Eleven ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

ส�ำหรับแบบสอบถามที่น�ำมาใช้ในการส�ำรวจความภักดี

ของลูกค้าน้ันได้รับการพัฒนามาจากแนวคิด ‘ALI,  

PLI, DLI’ โดย Hayes (2007) ซึ่งได้ท�ำการทดสอบ

ความแม่นย�ำด้วยวธิกีาร Content Validity โดยการส่ง

แบบสอบถามให้ผู ้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน (Kim, 

2010) จากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ คือ ดร.ไพฑูรย์ 

เจตธ�ำรงชัย หัวหน้าภาควิชาการตลาด, ดร.นาวิน  

มีนะกรรณ อดีตประธานโครงการปรัชญาดุษฎีบัณฑิต 

และ ผศ.ดร. ทิพย์รัตน์ เลาหวิเชียร หัวหน้าภาควิชา 

การจัดการผลิต ท�ำการตรวจสอบ โดยแบบสอบถามนี้

ได้รับการปรับปรุงตามค�ำแนะน�ำและทดสอบความน่า

เชื่อถือซ่ึงได้ค่า Cronbach’s alpha มากกว่า 0.7  

ในทุกมิติของการวัด ท�ำให้แบบสอบถามมีความแม่นย�ำ

และน่าเชือ่ถอืสงู จากนัน้ด�ำเนนิการส�ำรวจโดยใช้วธิเีกบ็

ข้อมูลแบบตัวต่อตัว (Face-to-Face) เพื่อให้มั่นใจว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามจะตอบข้อค�ำถามอย่างครบถ้วน 

แล้วจงึน�ำข้อมลูท่ีได้มาวเิคราะห์โดยใช้โปรแกรม AMOS 

เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 

factor analysis) ของโมเดลการวดั เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน

ของงานวจิยัว่ามคีวามสอดคล้องหรอืแตกต่างจากทฤษฎี

หรือไม่อย่างไร 

	 3)	วิธีการสุ่มตัวอย่าง

		  เริ่มต้นจากการค�ำนวณหาขนาดตัวอย่างขั้นต�่ำ

โดยใช้สูตรของ Yamane (1967) และท�ำการก�ำหนด

ขนาดตัวอย่างของการส�ำรวจด้วยวิธีการสุ่มแบบแบ่ง 

ช้ันภมูติามสดัส่วน (Proportionate stratified random 

sampling) ตามลกัษณะพืน้ทีก่ารบรหิารงานของบรษิทั 

ซีพี ออลล์ จ�ำกัด (มหาชน) ได้แก่พื้นที่ BN, BW,  

BS และ BE จากนั้นใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก 

(Convenience sampling) ซึ่งผู้วิจัยเลือกสัมภาษณ์

เฉพาะลกูค้าประจ�ำท่ีใช้บรกิารอย่างน้อย 3 ครัง้ต่อสปัดาห์ 
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สาขาละ 2 คน รวม 720 คน ทั้งนี้จะท�ำการสอบถาม

ลูกค้าก่อนว่ามีความสะดวกและยินดีที่จะให้สัมภาษณ์

หรือไม่

ผลการวจิัย
	  ผลการวิจัยพบว่า 66.9% ของลูกค้าประจ�ำเป็น

เพศหญงิ, 40.0% มอีายุระหว่าง 21-30 ปี, 64.9% โสด, 

45.4% จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า, 

28.8% เป็นนักศึกษา และ 42.9% มีรายได้ระหว่าง 

10,000-20,000 บาท

	 จากการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ด้วยเทคนิค Second-Order Confirmatory Factor 

Analysis กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้ค่า χ2 = 949.073, 

df = 74, χ2/df = 12.825, GFI = 0.812, TLI = 

0.866, CFI = 0.891 และ RMSEA = 0.128 ซึ่งพบว่า 

โมเดลไม่เหมาะสม จงึท�ำการเชือ่มโยงความสมัพนัธ์ของ

ข้อผดิพลาดในแต่ละข้อค�ำถามใหม่อกีครัง้ โดยผลทางสถติิ

หลงัจากการปรบัปรงุ พบว่า โมเดลการวดัมคีวามเหมาะสม

พอด ี(Model Fit) ซ่ึงจะแสดงในตารางที ่1 และรปูที ่3 

โดยมีค่า χ2 = 85.905, df = 43, χ2/df = 1.998,  

GFI = 0.983, TLI = 0.989, CFI = 0.995 และ RMSEA 

= 0.037 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง

ประจักษ์น้ีมคีวามสอดคล้องกับโมเดลการวดัทางทฤษฎี 

คอื ความภกัดขีองลกูค้าได้รบัอทิธพิลทางบวกอย่างมนียั

ส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01 มาจากตัวแปรแฝงซึ่งเป็นดัชน ี

ชี้วัด 3 ด้านประกอบด้วย ALI, PLI และ DLI โดย 

ข้อค�ำถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์มีทั้งหมด 

14 ข้อ ซึ่งแสดงในตารางที่ 1 และเมื่อพิจารณาจากค่า 

Standardized Estimate พบว่า

	 ดชันีชีว้ดัความภกัดด้ีานการซือ้ (PLI) เป็นดชันชีีว้ดั

ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้ามากที่สุด

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

เส้นทางเท่ากับ 0.993 ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรสังเกต

หรอืข้อค�ำถามทีส่อดคล้องกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ทัง้หมด 

4 ข้อคือ (1) “ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและบริการ

ที่ 7-Eleven บ่อยครั้งขึ้น (0.864)” (2) “หากมีโอกาส 

ท่านจะซือ้สินค้าและบรกิารในปรมิาณท่ีมากข้ึนในแต่ละ

ครั้ง (0.840)” (3) “หากมีโอกาส ท่านจะซื้อสินค้าและ

บรกิารอืน่ๆ ทีย่งัไม่เคยซือ้ใน 7-Eleven (0.777)” และ 

(4) “หาก 7-Eleven มโีปรโมชัน่ส�ำหรบัลกูค้าทีใ่ช้บรกิาร

ประจ�ำ ท่านจะเข้าร่วมในโปรโมชั่นนี้ (0.706)”

	 ดัชนีชี้วัดความภักดีด้านการสนับสนุน (ALI) เป็น

ดัชนีชี้วัดที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า

อันดับท่ี 2 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.896 ซึ่งประกอบด้วย

ตัวแปรสังเกตหรือข้อค�ำถามท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ทั้งหมด 5 ข้อ คือ (1) “ท่านจะยังคงซื้อสินค้า

และบริการจาก 7-Eleven อย่างต่อเนื่อง (0.828)”  

(2) “หากมีโอกาสท่านจะแนะน�ำ  7-Eleven ให้คนอื่น

มาซื้อสินค้าและบริการด้วย (0.824)” (3) “ถ้ามีโอกาส

อีกครั้ง ท่านคิดจะซื้อสินค้าและบริการที่ 7-Eleven 

มากกว่าที่อื่น (0.802)” (4) “โดยรวมแล้วท่านพอใจ 

ในการซื้อสินค้าและบริการจาก 7-Eleven (0.797)” 

และ (5) “หากมีใครกล่าวถึง 7 -Eleven ในเชิงลบ  

ท่านจะชี้แจงแทน 7-Eleven (0.679)”

	 ดัชนีชี้วัดความภักดีด้านการสูญเสียลูกค้า (DLI)  

เป็นดชันช้ีีวัดท่ีมอีทิธพิลทางบวกต่อความภกัดขีองลกูค้า

เป็นล�ำดบัสดุท้ายอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตท่ีิ 0.01 โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.862 ซ่ึงประกอบด้วย

ตัวแปรสังเกตหรือข้อค�ำถามท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ทัง้หมด 5 ข้อ คอื (1) “ครัง้ต่อไปถ้าท่านจะซือ้

สินค้าและบริการท่ีร้านสะดวกซื้อ ท่านจะเลือกซื้อท่ี 

7-Eleven (0.940)” (2) “หากขณะนี้ท่านต้องการซื้อ

สินค้าที่ร้านสะดวกซื้อ ท่านจะเลือก 7-Eleven เป็น

อันดับแรก (0.902)” (3) “ถึงแม้จะมีโอกาส ท่านก็จะ

ไม่เปลีย่นไปซือ้สินค้าและบรกิารท่ีร้านสะดวกซ้ือร้านอืน่ 

(0.801)” (4) “ท่านรูส้กึจงรกัภกัดต่ีอ 7-Eleven (0.781)” 

และ (5) “แม้ว่าร้านสะดวกซื้ออื่นจะขายสินค้าในราคา

ท่ีถกูกว่า ท่านก็ยงัจะคงซ้ือสนิค้าและบรกิารกับ 7-Eleven 

(0.733)”
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ตารางที่ 1 แสดงค่า Factor loading จากการท�ำ Second-Order Confirmatory Factor Analysis

Item
Factor 

loading
Question items

Factor 

loading
t-value

ดัชนีชี้วัดความภักดี

ด้านการสนับสนุน  

(Advocacy 

Loyalty Index; 

ALI)

0.896

 

1.	โดยรวมแล้วท่านพอใจในการซื้อสินค้าและบริการ

จาก 7-Eleven

0.797 (fixed)

2.	ถ้ามีโอกาสอีกครั้ง ท่านคิดจะซื้อสินค้าและบริการ 

ที่ 7-Eleven มากกว่าที่อื่น

0.802 27.497**

3.	หากมีโอกาสท่านจะแนะน�ำ 7-Eleven ให้คนอื่น 

มาซื้อสินค้าและบริการด้วย

0.824 24.536**

4.	ท่านจะยังคงซื้อสินค้าและบริการจาก 7-Eleven 

อย่างต่อเนื่อง

0.828 23.988**

5.	หากมีใครกล่าวถึง 7-Eleven ในเชิงลบ ท่านจะ

ชี้แจงแทน 7-Eleven

0.679 18.805**

ดัชนีชี้วัดความภักดี

ด้านการซื้อ  

(Purchasing 

Loyalty Index; 

PLI)

0.993

 

6.	หากมีโอกาส ท่านจะซื้อสินค้าและบริการอื่นๆ  

ที่ยังไม่เคยซื้อใน 7-Eleven

0.777 (fixed)

7.	หากมีโอกาส ท่านจะซื้อสินค้าและบริการ 

ในปริมาณที่มากขึ้นในแต่ละครั้ง

0.840 27.508**

8.	ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและบริการที่  

7-Eleven บ่อยครั้งขึ้น

0.864 25.010**

9.	หาก 7-Eleven มีโปรโมชั่นส�ำหรับลูกค้า ที่ใช้

บริการประจ�ำ ท่านจะเข้าร่วมในโปรโมชั่นนี้

0.706 19.575**

ดัชนีชี้วัดความภักดี

ด้านการสูญเสีย

ความภักดี  

(Defection 

Loyalty Index; 

DLI)

0.862

 

10.	 ถึงแม้จะมีโอกาส ท่านก็จะไม่เปลี่ยนไปซื้อสินค้า

และบริการที่ร้านสะดวกซื้อร้านอื่น

0.801 (fixed)

11.	หากขณะนี้ท่านต้องการซื้อสินค้าที่ร้านสะดวกซื้อ

ท่านจะเลือก 7-Eleven เป็นอันดับแรก

0.902 23.586**

12.	 ครั้งต่อไปถ้าท่านจะซื้อสินค้าและบริการที่ร้าน

สะดวกซื้อท่านจะเลือกซื้อที่ 7-Eleven

0.940 23.451**

13.	 แม้ว่าร้านสะดวกซื้ออื่นจะขายสินค้าในราคาที่ 

ถูกกว่าท่านก็ยังจะคงซื้อสินค้าและบริการกับ 

7-Eleven

0.733 20.275**

14.	ท่านรู้สึกภักดีต่อ 7-Eleven 0.781 20.711**

หมายเหตุ *p < .05 **p < .01
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รูปที่ 3 ผลจากการใช้ Second Order Confirmatory Factor Analysis

χ2 = 85.905, df = 43, χ2/df = 1.998, GFI = 0.983, TLI = 0.989, CFI = 0.995 และ RMSEA = 0.037

อภิปรายผลการวิจัย

	 ผลลัพธ์จากงานวิจัยนี้พบว่า เครื่องมือของ Hayes 

(2007) ที่ใช้วัดความภักดีของลูกค้าสามารถใช้ได้ดี 

กับธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven  

ในบรบิทของประเทศไทย ซึง่การศึกษาน้ีถอืเป็นครัง้แรก

ในประเทศไทย โดยท�ำการศกึษา 3 ตวัแปรแฝงทีเ่กีย่วข้อง

กับการท�ำให้เกิดความภักดีของลูกค้า ซ่ึงผลลัพธ์ที่ได ้

มีความใกล้เคียงกับผลการวิจัยด ้านอุตสาหกรรม

โทรคมนาคมในประเทศสหรฐัอเมรกิาของ Hayes (2008) 

และในประเทศอนิเดีย ของ Haridasan (2012) ซึง่พบว่า 

ALI เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้ามาก

ท่ีสุด ในขณะทีผ่ลลพัธ์ของงานวจัิยน้ีกลบัพบว่า PLI เป็น

ปัจจยัส�ำคญัทีม่อิีทธิพลต่อความภักดีของลกูค้ามากทีส่ดุ 

ส�ำหรบั DLI เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูค้า

เป็นล�ำดับสุดท้ายเหมือนกันทั้ง 3 งานวิจัย ซึ่งผลลัพธ์

ของงานวิจัยแสดงล�ำดับที่ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 

ความภักดีของลูกค้าที่มีทั้งความเหมือนและแตกต่างนี้ 

อาจเป็นเพราะความแตกต่างกันของบริบททางธุรกิจ 

ประเภทของอุตสาหกรรมรวมถึงภูมิประเทศ ตลอดจน

ประเภทและกลุ่มของลูกค้า เป็นต้น

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ดัชนีชี้วัด

ความภักดีด้านการสนับสนุน (ALI) มีอิทธิพลทางบวก

ต่อความภกัดขีองลกูค้าอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิี ่0.01 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ของเส้นทางเท่ากับ 0.896 ซึ่งเป็น

ค่าทีส่งู สอดคล้องกบัผลงานวจิยัของ Hidayah, Sari & 

Helmi (2013) และเป็นไปตามทฤษฎขีอง Hayes (2007) 

ดงัน้ันการให้ความส�ำคญัต่อปัจจยัท่ีท�ำให้เกดิ ALI จงึเป็น

สิ่งท่ี 7-Eleven จะต้องตระหนักและก�ำหนดกลยุทธ์ 

ท่ีส�ำคญัพร้อมแนวทางปฏบัิตท่ีิเหมาะสม ดงัน้ี การท�ำให้

ลูกค้ามีความประสงค์ในการซ้ือสินค้าและบริการอย่าง

ต่อเนือ่งนัน้กค็อื การสร้างความแขง็แกร่งด้านความสมัพนัธ์

ของทัศนคติส่วนบุคคล อันเป็นความผูกพันระยะยาว 

ว่าจะมีทัศนคติท่ีดีต่อกันรวมถึงการกลับมาซ้ือซ�้ำอย่าง

ต่อเนื่อง (Dick & Basu, 1994) ซ่ึงความผูกพันอย่าง 

ลึกซึ้งในการซื้อซ�้ำในสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง 

ในอนาคตนี้ก็คือความภักดีของลูกค้า (Oliver, 1997) 
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ในส่วนของการสร้างโอกาสให้ลูกค้าเกิดการแนะน�ำให้

คนอื่นมาซื้อสินค้าและใช้บริการที่ 7-Eleven สามารถ

ท�ำได้หลายวธิ ีเช่น การบอกต่อไปยงัเพ่ือนหรือครอบครัว 

โดยในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าสังคมออนไลน์มีอิทธิพล 

อย่างมากในการแพร่กระจายค�ำบอกเล่าแบบปากต่อปาก

ไปอย่างรวดเร็วต่อท้ังผูท้ีรู้่จักและไม่รู้จัก ซึง่ท�ำให้สามารถ

เพิ่มส่วนแบ่งการตลาดผ่านการสร้างฐานลูกค้าใหม่ได้ 

อนัจะก่อให้เกดิมลูค่าแก่องค์กร (Duffy, 2003; Clottey, 

et al., 2008; Sherland, 2010) ส�ำหรับการสร้าง

โอกาสให้ลูกค้าเกิดความคิดที่จะซื้อสินค้าและบริการ 

ครั้งต่อไปที่ 7-Eleven มากกว่าที่อื่นนั้น เกิดจากการที่

ลูกค้าเคยมีประสบการณ์ที่ดีท�ำให้พวกเขารู้สึกมั่นใจว่า

จะได้รับประสบการณ์ที่ดีเช่นเดิมในการซื้อครั้งต่อไป

และมีแนวโน้มที่จะกลับมายังธุรกิจที่พวกเขาไว้วางใจ

และพงึพอใจอกีครัง้ (Clottey, et al. 2008; Sherland, 

2010) อนัจะท�ำให้เกิดโอกาสในการซือ้คร้ังต่อไปมากกว่า

คู่แข่ง ดังนั้น 7-Eleven รวมถึงองค์กรต่างๆ จึงหันมา

ให้ความส�ำคญักับการสร้างประสบการณ์ทีด่ใีนการบรกิาร 

เช่น การออกแบบบรกิารให้ใกล้เคยีงกบัทีล่กูค้าคาดหวงั

มากท่ีสุดโดยใช้โมเดล 5 Gaps ของ Parasuraman, 

Zeithaml & Berry (1988) อย่างไรก็ตาม การสร้างให้

เกดิความพงึพอใจโดยรวมด้านการซือ้สนิค้าและบรกิารน้ัน

เป็นส่ิงที่จ�ำเป็นมากเพราะลูกค้ามีความต้องการสินค้า

และบรกิารทีด่กีว่าอยูเ่สมอ จงึมคีวามจ�ำเป็นที ่7-Eleven 

จะต้องพัฒนา สรรหาและสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ ด้าน

สนิค้าและบรกิารอย่างต่อเนือ่ง เพราะนวตักรรมเหล่านี้

จะกลายมาเป็นเครื่องมือส�ำคัญที่ใช้ในการแข่งขันและ

น�ำมาซึ่งความพึงพอใจที่เกินความคาดหวังของลูกค้า 

(Chang, 2013) และยังจะสามารถสร้างความพึงพอใจ

โดยรวมให้กบัลกูค้าได้อย่างสงูสดุน�ำมาซึง่ความสามารถ

ในการแข่งขนัและผลก�ำไรในอนาคตทีส่งูกว่าคูแ่ข่งนัน่เอง 

ประเด็นสุดท้ายคือเรื่องการสร้างให้เกิดความรู้สึกถึง 

การช่วยแก้ต่าง ช้ีแจงแทนเมื่อมีผู้กล่าวถึง 7-Eleven  

ในเชิงลบ ส่ิงน้ีจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อลูกค้าเกิด “ความ

รู้สึกรัก ความซ่ือสัตย์ และความผูกพัน” อันหมายถึง 

“ความภักดี” (McGoldrick & Andre, 1997) ซึ่งเป็น

เครือ่งมอืทีส่�ำคญัของกลยทุธ์ทางการตลาดในการป้องกนั

ไม่ให้สูญเสียส่วนแบ่งทางการตลาดไปจากความเข้าใจ

คลาดเคลื่อนในเชิงลบจากส่ิงท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสาร

มาจากช่องทางใดๆ กต็าม ดงันัน้หาก 7-Eleven สามารถ

สร้างปัจจัยด้านการช่วยแก้ต่างและชี้แจงแทนเมื่อมี 

ผู ้กล่าวถึงในแง่ลบได้ ก็จะท�ำให้มีภูมิคุ ้มกันมากกว่า 

คู่แข่งขันและปกป้องธุรกิจได้ดีกว่า

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ดัชนีชี้วัด

ความภกัดด้ีานการซือ้ (PLI) มอีทิธิพลทางบวกต่อความ

ภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมี

ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทางเท่ากบั 0.993 ซึง่เป็นค่าทีส่งูมาก

และสงูทีส่ดุซึง่สอดคล้องกบัผลงานวจิยัของ Enriquez-

Magkasi M. E. & Caballero T. R. (2014) และเป็น

ไปตามทฤษฎีของ Hayes (2007) ดังนั้น 7-Eleven 

จ�ำเป็นต้องพจิารณาให้ความส�ำคญัอย่างมากท่ีสดุต่อปัจจัย

ทีท่�ำให้เกดิ PLI ดงันี ้ประเดน็เร่ืองการท�ำให้เกดิแนวโน้ม

หรือความน่าจะเป็นที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือบริการ 

บ่อยครั้งขึ้น Hawkin & Coney (2001) ให้ความหมาย

ว่าเป็นข้อผกูมดัอย่างลกึซึง้ของลกูค้าทีจ่ะให้การอปุถมัภ์

สินค้าหรือบริการที่ตนเองพึงพอใจบ่อยครั้งข้ึน ซึ่งหาก 

7-Eleven ด�ำเนินการด้านนี้ได้ส�ำเร็จก็จะท�ำให้เกิดการ

เพิม่จ�ำนวนครัง้ของลกูค้าท่ีเข้าร้านสาขา (Transaction 

Count) มากขึ้นทั้งๆ ที่จ�ำนวนลูกค้าจริงเท่าเดิม ส่งผล

ให้ธรุกจิเตบิโตและมผีลก�ำไรเพิม่ขึน้ในระยะยาว ในด้าน

การสร้างโอกาสให้ลกูค้าซ้ือสนิค้าและบรกิารในปรมิาณ

ที่มากขึ้นในแต่ละครั้ง 7-Eleven ควรเน้นการวางแผน

กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งเน้นและให้ความส�ำคัญต่อ 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีความภักดีด้านการซ้ือเป็นพิเศษเนื่องจาก

จะส่งผลให้ยอดขายเฉลีย่ต่อหวั (Transaction Average) 

เพิ่มสูงข้ึนได้ ท้ังยังช่วยเพิ่มผลก�ำไรและรักษาส่วนแบ่ง

ทางการตลาดให้เหนอืคูแ่ข่งได้ในระยะยาว เช่นเดียวกนั

กับการสร้างโอกาสให้ลูกค้าซื้อสินค้าและบริการอื่นๆ  

ที่ยังไม่เคยซื้อใน 7-Eleven อาจจะต้องด�ำเนินการเพิ่ม

โอกาสโดยการส่งเสริมให้เกิดการซ้ือสินค้าอื่น (Cross-
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selling) (Clotty et al., 2008; Sherland 2010)  

ซ่ึงจะท�ำให้ภาพรวมของปริมาณการซื้อสูงขึ้นได้ ท�ำให้

เกิดรายได้และส่วนแบ่งตลาดที่มากกว่าคู่แข่ง สุดท้าย

คือ การจัดท�ำโปรโมชั่นส�ำหรับลูกค้าประจ�ำ เนื่องจาก 

7-Eleven ต้องการสร้างความสมัพนัธ์ทางบวกกบัลกูค้า

เพือ่รกัษาฐานลูกค้าเดมิไว้ ขณะเดียวกันก็ต้องการดึงดูด

ลูกค้ากลุ่มใหม่ให้เข้ามา (Henning-Thurau et al. 

2001) ซึ่งความส�ำคัญของปัจจัยนี้คือ ค่าใช้จ่ายในการ

รักษาฐานลูกค้าเดิมที่ภักดีไว้มักจะต�่ำกว่าค่าใช้จ่าย 

ในการหาฐานลูกค้ากลุ่มใหม่เสมอ (Gee et.al., 2008)

	 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่าดัชนีชี้วัด

ความภกัดด้ีานการสญูเสยีลกูค้า (DLI) มอีทิธิพลทางบวก

ต่อความภกัดขีองลูกค้าอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิที ่0.01 

โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.862 ซึ่งเป็นค่า 

ที่ค่อนข้างสูงมากและสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 

Haridasan (2012) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Hayes 

(2007) แต่ถือว่ามีค่าต�่ำสุดเมื่อเทียบกับดัชนี PLI และ 

ALI ตามล�ำดับ ดังนั้นจึงต้องเรียนรู้และท�ำความเข้าใจ

เพื่อให้เกิดการปฏิบัติที่มุ่งเน้นต่อปัจจัยที่ท�ำให้เกิด DLI 

ดังนี้ การท�ำให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้าและ

บริการที่ 7-Eleven เท่านั้นในการซื้อครั้งต่อไปถือเป็น

เร่ืองท่ีท้าทายและส�ำคญัมาก เนือ่งจากมลีกูค้าจ�ำนวนมาก

ที่ซื้อสินค้าและบริการเพราะความสะดวกหรือความ

บงัเอญิ นอกจากน้ีลกูค้ายงัสามารถมคีวามภกัดต่ีอแบรนด์

ได้หลายแบรนด์ในสนิค้าประเภทเดยีวกนั ดงันัน้การศกึษา

ผ่านข้อมูลป้อนกลับที่มาจากความความคิดเห็นและ 

ข้อเสนอแนะของลูกค้าเกี่ยวกับประสบการณ์ที่พวกเขา

ได้รับว่าดีหรือไม่ดีอย่างไรนั้น จะเป็นการสร้างโอกาส 

ในการปรบัปรงุและป้องกนัปัญหาในอนาคตได้เป็นอย่างดี 

(Owen, 2008; Sherland, 2010) เช่นเดียวกันกับการ

ท�ำให้ลูกค้าตดัสินใจทีจ่ะซือ้สนิค้าและบรกิารที ่7-Eleven 

เป็นอันดับแรก เพราะหาก 7-Eleven ต้องการรักษา 

การเป็นผูน้�ำตลาดอนัดบั 1 ไว้ให้ได้ในระยะยาว มคีวาม

จ�ำเป็นทีจ่ะต้องพัฒนาการบรหิารจัดการในหลายๆ ด้าน 

เพื่อสร้างความไว้วางใจ ความพึงพอใจและความภักดี 

ให้เกดิขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิง่กับลกูค้าประจ�ำทีม่แีนวโน้ม

จะซือ้สนิค้าและบรกิารกบัองค์กรทีพ่วกเขาไว้วางใจและ

พึงพอใจ (Clottey et al., 2008; Sherland, 2010) 

ส�ำหรบัการสร้างโอกาสให้ลกูค้าไม่ประสงค์ทีจ่ะเปลีย่นไป

ซือ้สนิค้าและบรกิารจากคูแ่ข่ง เนือ่งจากลกูค้าท่ีพึงพอใจ

ก็มีโอกาสของความเป็นไปได้ที่จะเปลี่ยนไปหาคู่แข่ง 

(Shukla, 2010) เมื่อมีข้อเสนอหรือโปรโมชั่นที่ดีกว่า  

ดงันัน้ 7-Eleven ควรเน้นสร้างแผนกลยทุธ์และแนวทาง

ปฏิบัติให้ชัดเจนในด้านความภักดีท้ังด้านความเช่ือต่อ

แบรนด์ ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิค้าหรอืบรกิาร และพฤตกิรรม

ท่ีต้องการซ้ือทุกอย่างท่ีเก่ียวข้องกับแบรนด์นี้ (Oliver, 

1999) อันจะน�ำมาซ่ึงความแข็งแกร่งของ 7-Eleven 

ด้านขีดความสามารถในการแข่งขัน ประเด็นต่อมา คือ 

การท�ำให้ลกูค้าเกิดความรูส้กึภกัดต่ีอ 7-Eleven จะเหน็

ได้ว่ามเีกณฑ์การวดัทีห่ลากหลาย โดยงานวจิยันีเ้ลอืกใช้

เกณฑ์ของ Bob Hayes (2007) ทีป่ระกอบด้วย 3 ดชันี

ชี้วัด คือ ALI, PLI และ DLI ที่มีความสมบูรณ์ ครบถ้วน

และหลายมุมมองมากกว่าเกณฑ์การวัดแบบเดิม ดังท่ี

กล่าวมาแล้ว องค์กรจงึสามารถเลอืกน�ำไปใช้ในการท�ำให้

ลกูค้าเกิดความรูส้กึภกัดต่ีอ 7-Eleven ได้ทนัท ีสดุท้าย 

การท�ำให้ลูกค้าไม่เปลี่ยนไปซื้อสินค้าและบริการจาก 

คูแ่ข่งถงึแม้ว่าจะมรีาคาทีถ่กูกว่า ซึง่จะเกดิขึน้ได้กต่็อเมือ่

มกีารจดัการแผนด้านการตลาดทีมุ่ง่เน้นลกูค้าประจ�ำ เช่น 

การพิจารณาปรับปรุงในด้านต่างๆ จากข้อแนะน�ำของ

ลกูค้า (Owen, 2008; Sherland, 2010) การเพิม่ช่องทาง 

การซื้อที่หลากหลายให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม 

และกบัลกูค้าประจ�ำแต่ละกลุม่เพราะลกูค้าทีภ่กัดหีรือมี

ความคุ้นเคยกับองค์กรจะมีแนวโน้มสูงในการซ้ือสินค้า

ผ่านช่องทางต่างๆ ก่อให้เกดิมลูค่าการซือ้โดยรวมทีเ่พ่ิม

สูงขึ้น (Duffy, 2003) ในประเด็นนี้ 7-Eleven ได้เพิ่ม

ช่องทางการซื้อเพื่อเพิ่มความสะดวกให้กับลูกค้าแล้ว

อย่าง 7-catalog, 24 Shopping เป็นต้น อย่างไรกต็าม

มีการศึกษาและพบว่า ลูกค้าจะเกิดความภักดีได้นั้นก็ 

ต่อเมื่อช่องทางดังกล่าวมีความสะดวก เข้าใจง่ายและมี

ความเที่ยงตรง ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจที่จะ
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กลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ด้วยทศันคตทิีด่จีากประสบการณ์

เดิม (Ganguli & Roy, 2011) จึงเป็นเรื่องส�ำคัญมาก 

ในการสร้างความมัน่ใจในสนิค้าและบรกิาร เพราะลกูค้า

ทีภ่กัดยีนิดทีีจ่ะจ่ายในราคาทีส่งูกว่าเสมอ (Gee et al., 

2008; Grönroos, 2000)

	 กล่าวโดยสรุป 7-Eleven สามารถประยุกต์ใช้งาน

วิจัยนี้เป็นแนวทางในการสร้างความภักดีของลูกค้า 

โดยพิจารณาจากการจัดท�ำ CFA ของปัจจัย ALI PLI 

และ DLI เพ่ือใช้เป็นองค์ประกอบของการวางกลยุทธ์

และแผนการบรหิารจัดการต่างๆ เพือ่ให้เกดิเป็นแนวทาง

ปฏิบัติอันจะน�ำมาสู่ความภักดีของลูกค้าและส่งผลให้ 

7-Eleven สามารถสร้างขดีความสามารถในการแข่งขนั

ได้ดกีว่าคูแ่ข่ง ท�ำให้สามารถสร้างส่วนแบ่งทางการตลาด

และผลการด�ำเนินการของธุรกิจให้มีผลลัพธ์ที่ดีได้ 

ในระยะยาว

ข้อเสนอแนะ
	 1.	งานวจิยัครัง้นีเ้ป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ ด�ำเนนิการ

ส�ำรวจโดยใช้วธิเีกบ็ข้อมลูแบบตัวต่อตัว (Face-to-Face) 

ซ่ึงในการศกึษาครัง้ต่อไปอาจจะท�ำการศกึษาในรปูแบบ

งานวจิยัเชงิคณุภาพ หรือท�ำการวิจัยทัง้ 2 รูปแบบเพ่ือให้

เกิดการศึกษาที่หลากหลายประเด็นมากขึ้น 

	 2.	กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกค้า

ประจ�ำของ 7-Eleven ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล  

(ซ่ึงถือเป็นข้อจ�ำกัดประการหนึ่งของงานวิจัย) ในการ

ศกึษาครัง้ต่อไปผู้วจิยัเสนอให้เกบ็ข้อมลูของกลุม่ตัวอย่าง

ในพืน้ทีอ่ืน่หรือขยายขอบเขตของกลุม่ตวัอย่างให้ครอบคลมุ

พื้นที่ให้มากขึ้น 

	 3.	พิจารณาท�ำการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น

ลูกค้าท่ัวไปและเปรียบเทียบกับลูกค้าประจ�ำเพื่อศึกษา

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการพัฒนาลูกค้าท่ัวไปให้เกิดความ

ภักดีต่อ 7-Eleven ซึ่งจะท�ำให้เป็นประโยชน์อย่างมาก

ต่อ 7-Eleven ส�ำหรับการเพิ่มขีดความสามารถในการ

แข่งขันให้สูงกว่าคู่แข่งในอนาคต 

	 4.	ในการศึกษาครัง้ต่อไป ผูวิ้จยัเสนอให้ใช้เคร่ืองมอื

วัดความภักดีของลูกค้า ‘ALI, PLI, DLI’ โดย Hayes 

(2007) ในอุตสาหกรรมประเภทอื่นหรือในประเทศอื่น 

หรอืท�ำการศกึษาในอุตสาหกรรมเดมิโดยใช้เครือ่งมอืวดั

ความภักดีของลูกค้าที่แตกต่างกันออกไป
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