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บทคัดยอ  
 การวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจของลูกคา                           

และความเช่ือมั่นที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา และคนหารูปแบบโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของ

ความภักดขีองลูกคาธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ จงัหวัดลาํปาง โดยเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามจากผูบริโภค

ทีใ่ชบรกิาร จาํนวน 384 ชดุ โดยใชสถติพิรรณนา และสถติอินมุาน และการวเิคราะหโมเดลสมการเชงิโครงสราง 

ผลการวิจัยพบวา การตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษผานและอยูใน               

ระดับด ีโดยมคีา 2  = 1.592, p = 0.451, 2/df = 0.796, GFI = 0.998, CFI = 1.000, RMR = 0.003, RMSEA 

= 0.000 แสดงวา สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา ความพึงพอใจ                     

ของลูกคามีอิทธิพลตอความเช่ือมั่น และความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา                                 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ยกเวนสวนประสมทางการตลาดบริการไมมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา 

สวนประสมทางการตลาดบริการไมมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่น และความเช่ือมั่นไมมีอิทธิพลตอความภักดี                  

ของลกูคา ดงันัน้ เมือ่ลกูคาธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ใหความสําคญัตอความพงึพอใจในการอํานวยความสะดวก 

และความเอาใจใสของธุรกิจผูใหบริการจะกลายเปนความภักดีและกลับมาใชบริการอีก
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คําสําคัญ 
 สวนประสมทางการตลาดบริการ  ความพึงพอใจของลูกคา  ความเช่ือมั่น  ความภักดีของลูกคา

Abstract
 The objectives of the research were to study service marketing mix, customer’s satisfaction, 
and confidence effect toward customer loyalty and to find the pattern of the causal model                                   
customer loyalty relationship of customer loyalty in hypermarkets, Lampang Province. The data 
obtained from the questionnaire from 384 customers services, and were analyzed and carried out 
with descriptive statistics and inferential statistics to analyze the structural equation model.                               
The findings of the research revealed that the harmonious inspection of model and the                                          
evidence-based were good, with a value of   2  = 1.592, p = 0.451, 2/df = 0.796, GFI = 0.998, 
CFI = 1.000, RMR = 0.003, RMSEA = 0.000. It indicated that the customer satisfaction had a                            
significant effect to the confidence, the service marketing mix had a significant effect to the                          
customer satisfaction, and the customer satisfaction had a significant effect to the customer                       
royalty at the statistically significant level of 0.05. Exceptionally, the service marketing mix had                   
not effect to the customer loyalty, the service marketing mix had not effect to the confidence                       
and the confidence had not effect to the customer loyalty. Furthermore, Customers who used the 
hypermarkets services focused on the satisfaction of services, convenience, and carefulness that 

led to loyalty to be back their further services.
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บทนํา
 ปจจบุนัแนวโนมของธรุกจิคาปลกีสมยัใหม (Modern Trade) ไดมกีารเปลีย่นแปลงอยางหลากหลาย 

ในดานราคาที่มีความใกลเคียงกัน ดานผลิตภัณฑที่คลายคลึงกัน และการใหขอเสนอแกลูกคาที่เขามา                           

ใชบริการ เพิ่มขึ้น ซึ่งมีความจําเปนอยางยิ่งตอการดําเนินธุรกิจ เพ่ือกอใหเกิดความสามารถทางการแขงขัน               

ที่เหนือกวา ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมที่มีลักษณะคลาย ๆ กันที่มีการขยายตัวไปทุกพื้นที่ของแตละประเทศ                         

ถึงแมแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาในยุคปจจุบันเปลี่ยนแปลงไปมาก และมีชองทางในการเลือกซื้อสินคา                    

ที่หลากหลายข้ึน แตธุรกิจคาปลีกก็ยังเปนธุรกิจที่เติบโตอยางตอเนื่องมาโดยตลอด แมวาในปจจุบันจะมี                      

ตลาดอคีอมเมริซและตลาดออนไลน กาํลงัขยายการเตบิโต และเปนทีน่ยิมแกการเลอืกใชบรกิารเขามาแทนที่ 

ทําใหธุรกิจคาปลีกสมัยใหมจําเปนตองมีการปรับตัวอยางเรงดวนเพื่อความอยูรอด (BuilderNews, 2016)                 

ซึ่งในอดีต ธุรกิจคาปลีกในไทยเปนรานขายของชําขนาดเล็กที่จัดหาสินคามาจําหนายโดยผานตัวกลาง                            
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(ผูคาสง) ซึ่งเปลี่ยนแปลงไปเปนรานคาทันสมัย ลดการพ่ึงพาผูคาสง ตั้งแตป พ.ศ. 2553 จนถึงปจจุบัน                          

รปูแบบรานคาปลกี กวา 2 ทศวรรษท่ีผานมา กอเกดิเปนธรุกจิคาปลกีสมัยใหมในไทยท่ีมกีารเตบิโตอยางรวดเร็ว                     

โดยเฉพาะในพื้นที่กรุงเทพฯ และเมืองหลักตาง ๆ ที่มีความเปนสังคมเมืองสูง และไดรับการสนับสนุน                          

จากนโยบายรัฐทีเ่ปดโอกาสใหผูประกอบการตางชาติเขามาลงทุนในธรุกจิคาปลีกในไทยได โดยธุรกจิคาปลีก

สมัยใหมมีสัดสวนเพ่ิมขึ้น คิดเปนรอยละ 61.00 ของมูลคาตลาดคาปลีก เมื่อเทียบกับในป พ.ศ. 2544                                      

ที่มีสัดสวนเพียง รอยละ 25.00 (Ninkitsaranon & Sathapongpakdee, 2017)

 จากแนวโนมของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม ตั้งแตป พ.ศ. 2560-2562 มีแนวโนมปรับตัวดีขึ้นตาม                       
การฟนตัวของภาวะเศรษฐกิจไทย จากการประเมินอัตราการเติบโตของเศรษฐกิจ ในชวงป พ.ศ. 2556-2559                     
จะอยูในชวงรอยละ 3-4 จากเฉล่ียรอยละ 2.4 ที่ถูกขับเคล่ือนโดยการลงทุน การบริโภคและทองเที่ยว                               
โดยการลงทุนโครงสรางพื้นฐานของภาครัฐ อาทิ ระบบคมนาคมขนสง การขยายสนามบิน การลงทุน                               
ในเขตเศรษฐกิจพิเศษใกลพื้นที่ชายแดน ตลอดจนนโยบายกระตุนเศรษฐกิจอื่น ๆ รวมถึงการขยายตัว                           
ของชุมชนเมือง จะชวยเพิม่กาํลงัซือ้ของประชาชนในประเทศ จงึเปนสัญญาณดีตอการเตบิโตของภาคคาปลีก 
เมือ่ผนวกกับความพยายามของภาคเอกชนในการผลักดนัใหไทยเปนศนูยกลางของการชอปปงในทวีปเอเชีย
และขอไดเปรยีบของธรุกจิจากจาํนวนสาขาทีค่รอบคลมุทกุพืน้ทีท่ัว่ประเทศ รวมถงึการทีผู่บรโิภคนยิมซ้ือสนิคา
ผานรานคาปลีกสมัยใหมมากข้ึน จะหนุนใหธุรกิจคาปลีกสมัยใหมกลับมาขยายตัวดีกวาชวงท่ีผานมา                      
โดยคาดวาการเติบโตของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมจะอยูที่ระดับเฉลี่ย รอยละ 4-6 ในชวง 3 ปขางหนา                                     
(พ.ศ. 2560 - พ.ศ. 2562) อยางไรก็ตาม ภาพรวมการแขงขันของธุรกิจมีแนวโนมสูงข้ึน ทั้งการแขงขันจาก                                           
1) ธรุกจิคาปลกีประเภทเดียวกนั 2) ธรุกจิคาปลกีขามประเภทท่ีมกีลุมเปาหมายเดียวกนั และ 3) คูแขงรายใหม
ทีจ่ะเขามาชวงชิงสวนแบงตลาดเพ่ิมขึน้ โดยเฉพาะผูประกอบการรานคาแบรนดตางชาติทีใ่หความสนใจเปด/
ขยายสาขาในไทยเพ่ือรองรับกําลังซื้อจากนักทองเท่ียวตางชาติในกรุงเทพฯ และเมืองทองเที่ยวตางๆ                                

รวมถึงเล็งเห็นถึงศักยภาพการเติบโตของเศรษฐกิจไทยในระยะยาว (Post Today, 2018)  

 นอกจากน้ี การคาดการณอตัราการขยายตัวของธุรกจิคาปลีกประเภทซุปเปอรมารเกต็ และรานสะดวกซ้ือ 

มีการขยายตัวที่ดีกวาธุรกิจคาปลีกประเภทไฮเปอรมารเก็ต เน่ืองจากกลุมลูกคาเปาหมายมีกําลังซ้ืออยู                         

ในระดับกลางถงึระดบัลาง ภาระหน้ีสนิครวัเรือน แนวโนมคาครองชีพสูง ทาํใหเกดิการระมัดระวงัในการใชจาย 

และลดความถี่ของการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในแตละครั้งลง อีกทั้งการขยายสาขาของธุรกิจคาปลีก เชน             

รานสะดวกซ้ือมีอยางตอเน่ืองซ่ึงใชงบประมาณในการดําเนินงานไมมากนัก ทําใหธุรกิจคาปลีกประเภท                      

ไฮเปอรมารเกต็ จาํเปนตองปรบัลดขนาดลง เพ่ือใหเขาถงึลกูคาอยางใกลชดิมากยิง่ขึน้ และจากการวเิคราะห                                                          

สภาพทางเศรษฐกิจโดยรวมของจังหวัดลําปาง เมื่อป พ.ศ. 2557 มีผลิตภัณฑมวลรวม 64,750 ลานบาท                    

สวนหนึ่งมาจากสาขาการขายสงและการขายปลีก มูลคา 6,500 ลานบาท คิดเปนรอยละ 10.10 ของมูลคา

ผลิตภัณฑทั้งจังหวัด ซึ่งจังหวัดลําปาง เปนพ้ืนที่ศูนยกลางโลจิสติกสเกตเวยของภาคเหนือทําใหมี                               

กลุมนักลงทนุรายใหญสนใจเขามาลงทุนอยางตอเน่ือง ทาํใหภาพรวมเศรษฐกิจในจังหวัดลาํปางมีการเติบโต                   

มากยิ่งขึ้น เห็นไดจากการเติบโตของธุรกิจคาปลีกประเภทไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง ไดแก เทสโก โลตัส 

และบิ๊กซี ซูปเปอรเซนเตอร (Sirima, 2011) 
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 ทั้งนี้ ลูกคาสวนใหญเลือกจะเขาใชบริการธุรกิจคาปลีกประเภทไฮเปอรมารเก็ต เนื่องจากเปน                        

แหลงจําหนายสินคาปลีกรายใหญของจังหวัด และงายตอการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือใชบริการ ดวยจุดเดน                    

ของธุรกจิ อาทิเชน เนนขายสินคาราคาถูกในปริมาณมาก คณุภาพปานกลาง สนิคามีใหเลอืกหลากหลาย เปนตน 

หรืออีกนัยหนึ่ง คือ ในมุมมองของลูกคาเกิดการยอมรับในเร่ืองการใหบริการที่เปนเอกลักษณและตอบสนอง

ความตองการของลกูคาไดตรงมากทีส่ดุ โดยเฉพาะอยางยิง่  กลุมลกูคาทีม่รีายไดนอยจนถงึรายไดปานกลาง 

และใชบรกิารเร่ือยมาจนเกิดความภักดี ซึง่สงผลใหธรุกจิคาปลกีไฮเปอรมารเกต็ เปนทีน่ยิมถึงแมวามเีงือ่นไข

ของการใหบริการที่แตกตางกันแตลูกคายังคงกลับมาใชบริการในคร้ังตอ ๆ ไป (Lassar, Mittal & Sharma, 

1995, 11-19) ทั้งนี้การสรางความเช่ือมั่นที่ดีใหเกิดแกองคกรยอมสงผลดีตอคุณคาทางจิตใจของลูกคา                     

ทําใหเกิดความรู สึกพอใจและชื่นชมจนไดรับการยอมรับและไววางใจจากสังคม จัดวาเปนการสราง                         

ความแตกตางไปจากคูแขงขันทางหนึ่ง (Chankoson, 2015, 22-36) ซึ่งในการวิจัยนี้ ผูวิจัยสนใจศึกษา                      

รูปแบบความสัมพันธ เชิงสาเหตุของความภักดีของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง ในการเตรียม

ความพรอมทั้งเชิงรุกและเชิงรับโดยสามารถนําไปประยุกตใชตอการดําเนินงานที่ประสบความสําเร็จตอไป

วัตถุประสงค
 1. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจของลูกคา ความเชื่อม่ัน และ                          

ความภักดีของลูกคาธุรกิจคาปลีกประเภทไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง

 2.  เพือ่ศกึษาสวนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจของลูกคา และความเช่ือมัน่ท่ีมอีทิธพิล

ตอความภักดีของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง

 3. เพือ่คนหารูปแบบโมเดลความสัมพนัธเชิงสาเหตุของความภักดขีองลกูคาธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ 

จังหวัดลําปาง

ทบทวนวรรณกรรม
 จากแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของกับการวิจัย มีดังนี้

 1. สวนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix)

      Kotler & Keller (2012, 42-65) ไดกลาวถงึสวนประสมทางการตลาด วาหมายถึง การผสมผสาน

กลยุทธดานการตลาดโดยรวม เพื่อนํามาใชในการดําเนินงานใหบรรลุวัตถุประสงคที่วางแผนไว เชน                                  

การสงเสริมการตลาด ชองทางการจัดจําหนาย การกําหนดราคา การเลือกสถานที่ พนักงานผูใหบริการ 

กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ โดยแนวคิดของ Lamb, Hair & McDaniel (2000, 44) ไดกลาว                      

เชนเดียวกันวา สวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดที่องคกรใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค                  

ขององคกร โดยผสมผสานระหวางกลยุทธหรือเคร่ืองมือการตลาดท่ีหลากหลายขององคกรแลวนํามาใช                     

กับสถานการณ ประกอบดวย 7 ประการสําคัญ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี ดานสงเสริม       

การตลาด ดานบุคคล ดานกระบวนการ และดานกายภาพ สําหรับในมุมมองลูกคา Sareerat, Luksitanon                 
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& Sareerat (2009, 80) ไดใหความสําคัญตอสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี 7 ประการ เพ่ือเปน                            

การสงเสริมใหธุรกิจบริการไดนํามาปรับใชในการใหบริการแกลูกคาตามความตองการมากยิ่งขึ้น                        

ประกอบดวย (1) คุณคาที่ลูกคาไดรับ (2) ตนทุนของลูกคาในการรับบริการ (3) ความสะดวกท่ีลูกคาไดรับ                

(4) การติดตอสื่อสารถึงลูกคาที่รับบริการ (5) การดูแลเอาใจใสตอลูกคา (6) ความสําเร็จในการตอบสนอง

ความตองการแกลูกคา และ (7) ความสบายท่ีลูกคาไดรับ โดยปจจัยดังกลาวมีผลกระทบท้ังเชิงบวกและ                         

เชงิลบตอความพงึพอใจของลกูคา ความเชือ่มัน่ และความภกัดขีองลกูคา (Zhicheng, 2012, 41-42 ; Yelkur, 

2000, 105-115 ; Thitivaorn, 2015, 122-125) ดังสมมติฐานที่ 1, 2 และ 3 ตอไปน้ี

  H1: สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา

  H2: สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่น

  H3: สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา

 2. ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction)

       Bateson & Hoffman (2011, 360) ไดกําหนดความพึงพอใจของลูกคาเปนระดับความรูสึก                  

ของบุคคลเม่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพของสินคาหรือผลการดําเนินงานของผูใหบริการกับความคาดหวัง       

ของตนเอง หรือไดรับการตอบสนองความตองการอยางมีประสิทธิภาพมากนอยเพียงใด โดยความสําเร็จ                   

ของธุรกิจที่สําคัญ คือ การตอบสนองความตองการของลูกคาอยางมีประสิทธิภาพมากกวาคูแขงขัน เพื่อ                   

ความอยูรอดของธุรกิจในระยะยาว รวมถึงการมีสินคาหรือบริการที่หลากหลายและมีประสิทธิภาพเพ่ือ                         

ตอบสนองความตองการของลูกคา และสามารถสงมอบส่ิงท่ีดีกวาคูแขงขันสงไปยังลูกคาใหมากท่ีสุด                                    

สิ่งเหลานี้เปนจุดเร่ิมตนของความพึงพอใจท่ีเกิดขึ้นกับลูกคา ทั้งนี้ Kotler & Armstrong (2014, 219)                                 

ไดนิยามความหมาย ความพึงพอใจของลูกคา คือ ขอบเขตการรับรูถึงประสิทธิภาพของสินคาที่ซื้อตรง                        

ตามความคาดหวังของลูกคา โดยปจจัยทางดานการตลาดมีความหมายท่ีหลากหลายแตสิ่งสําคัญ                               

ลําดับสุดทายที่จะเกิดตอลูกคา คือ ความพึงพอใจสงผลใหธุรกิจจําเปนตองมีการวางแผนและกําหนด                          

เปาหมายขององคกรใหมีความชัดเจนและเหมาะสมตอการดําเนินงานของธุรกิจเพ่ือใหลูกคาเกิด                                    

ความพึงพอใจในที่สุด (Songsom, 2014, 30-40 ; Adel, 2015, 44-63) ดังสมมติฐานที่ 4 และ 5 ตอไปน้ี

  H4: ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอความเช่ือมั่น

  H5: ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา

 3.  ความเช่ือมั่น (Confidence)

  ความเช่ือมั่นหรือความไววางใจ (Trust) เปนความคาดหวังที่ถูกพัฒนาขึ้นภายในตัวบุคคลและ

เปนสวนหนึ่งของบุคลิกภาพ ดังนั้นความไววางใจของบุคคลจะสงผลใหเกิดปฏิกิริยาซ้ํา ๆ กับสิ่งที่ไววางใจ 

ระดับของความไววางใจของบุคคลขึ้นอยูกับพัฒนาการจากประสบการณของบุคลิกภาพแตละบุคคล                          

และวัฒนธรรมเดิมดวย ซึ่งคอนขางคงท่ีและเปลี่ยนแปลงไปเล็กนอยในสถานการณที่แตกตางกัน                                     

แตความไววางใจระหวางบุคคลยังคงมีความแตกตางกันไป มีปจจัยหลายอยางท่ีสนับสนุนการรับรูถึง                      

ความไววางใจของบุคคลโดยทฤษฎีของความเช่ือมั่นในตราสินคา (Brand Trust) ประกอบดวย 3 มิติ คือ 
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ความนาไววางใจ (Credibility)  ความเมตตากรุณา (Benevolence) และความซ่ือสัตย (Integrity) (Rempel, 

Holmes & Zanna, 1985, 95-112) ความเช่ือมั่น เปนปจจัยหลักในการกําหนดความสัมพันธ ความเช่ือมั่น       

จะนําไปสูความจงรักภกัดเีนือ่งจากความเช่ือมัน่สรางความเปล่ียนแปลงใหความสัมพนัธนัน้มคีณุคามากข้ึน 

(Adel, 2015, 44-63 ; Songsom, 2014, 30-40) ดังสมมติฐานที่ 6 ตอไปน้ี

  H6: ความเช่ือมั่นมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา

 4. ความภักดีของลูกคา (Customers Loyalty)

  Oliver (1999, 33–44) สรุปวาความภักดีเปนสิ่งที่เกิดจากความรูสึกดีของผูบริโภคที่กอใหเกิด

ความผูกพันอยางลึกซ้ึง ทําใหเกิดการซ้ือซ้ําในสินคาและบริการท่ีรูสึกดี การซ้ือซ้ําในสินคาและบริการจะซื้อ

ในแบรนดเดิม ๆ การเปลี่ยนการปฏิบัติจะเกิดขึ้นตอเมื่อผูบริโภคไดรับผลกระทบจากสินคาหรือบริการน้ัน ๆ 

ทัง้นี ้Ivanauskiene & Auruskevicien (2009, 407- 412) ไดแบงองคประกอบของการวัดความภักดีโดยทัว่ไปนัน้

เริ่มจากการแบงลูกคาเปน 2 กลุมหลัก คือ (1) ความภักดีดานพฤติกรรมเปนการแสดงออกทางการกระทํา                   

ที่สามารถมองเห็นไดเชน การซ้ือหรือใชสินคาและบริการซ้ํา ๆ การบอกตอหรือการแนะนําผูอื่น และ                                 

(2) ความภักดีดานทัศนคติ คือ การวัดความคิดและความรูสึกผูกพันของลูกคาตอองคกรซ่ึงแสดงผลลัพธ                 

เปนพฤติกรรม เชน การกลาวคําชมเชย และความสัมพันธระยะยาว

  จากการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัทีเ่กีย่วของ ผูวจิยัไดสรปุตวัแปรทีเ่กีย่วของดังแสดง

ในภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย
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 สมมติฐานการวิจัย
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา

 H2: สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่น

 H3: สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา

 H4: ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอความเช่ือมั่น

 H5: ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา

 H6: ความเช่ือมั่นมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา

วิธีการวิจัย
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง
      ประชากร คือ ผูบริโภคที่ใชบริการธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง โดยกลุมตัวอยาง                           

คือ ตัวแทนของผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่ใชบริการธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง ซึ่งในที่นี้                 

มีจํานวนมากและไมทราบจํานวนผูบริโภคท่ีใชบริการท่ีแนนนอน ผูวิจัยจึงใชการหากลุมตัวอยางดวยสูตร               

ของ Cochran (1977, 51) ณ ระดับความเชื่อมั่น รอยละ 95 ความคลาดเคลื่อนไมเกินรอยละ 5 ได                                

ขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 384 คน 

  โดยผูวจิยัใชวธิกีารเกบ็ขอมลูโดยใชแบบสอบถามจากผูบริโภคท่ีใชบริการธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ 

จงัหวดัลาํปาง จาํนวน 2 แหง ไดแก เทสโก โลตสั และบ๊ิกซี ซปูเปอรเซนเตอร ผูวจิยัไดทาํการเก็บแบบสอบถาม

จํานวนเทา ๆ  กัน คือ กลุมละ 192 ตัวอยาง ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ซึ่งแบงการเก็บแบบสอบถาม

ออกเปน 2 ชวงเวลา คือ ในวันธรรมดา (จันทร – ศุกร) และวันหยุด (เสาร-อาทิตย) และเพ่ือใหไดอัตรา                       

การตอบกลบัของแบบสอบถามตามจํานวนท่ีกาํหนดไว ผูวจิยัไดแจกแบบสอบถามจํานวนท้ังสิน้ 500 ชดุ และ

เมื่อครบกําหนดระยะเวลาในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบความถูกตอง ความสมบูรณ                         

ของแบบสอบถามท่ีไดรับกลับมาที่สามารถนําขอมูลไปใชในการวิเคราะห จํานวนทั้งส้ิน 384 ชุด 

 2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
      การวจิยัครัง้นีเ้ปนงานวจิยัเชงิปรมิาณ เครือ่งมอืวจิยั คอื แบบสอบถาม พฒันามาจากการทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 4 ปจจัย คือ (1) สวนประสมทางการตลาดบริการ ดัดแปลงมาจากมาตรวัดของ Kotler 

& Keller (2012, 42-65) ; Lamb, Hair & McDaniel (2000, 44) (2) ความพึงพอใจของลูกคา ดัดแปลง                       

มาจากมาตรวัดของ Kotler & Armstrong (2014, 106-119) (3) ความเช่ือมั่น ดัดแปลงมาจากมาตรวัด                    

ของ Rempel, Holmes & Zanna (1985, 95-112) และ (4) ความภักดีของลูกคา ดัดแปลงมาจากมาตรวัด

ของ Ivanauskiene & Auruskevicien (2009, 407-412) โดยขอคําถามใชมาตรวัดแบบลิเคิรต 5 ระดับ                     

(นอยที่สุด =1, นอย = 2, ปานกลาง = 3, มาก = 4, มากที่สุด = 5) (Likert, 1970, 275) โดยแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 3 ตอน คือ ตอนท่ี 1 ขอมูลพื้นฐานของผู ตอบแบบสอบถาม ตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับ                                                  

สวนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจของลูกคา ความเชื่อมั่น และความภักดีของลูกคา และ                      

ตอนที่ 3 ขอเสนอแนะอื่น ๆ ที่เปนประโยชนตอการดําเนินงานของรานคาปลีกประเภทไฮเปอรมารเก็ต 
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 3. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ใชการวิจัย
       ดําเนินการหาคาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยให                               

ผูเช่ียวชาญจํานวน 3 ทาน เปนผูตรวจสอบถึงความสอดคลองระหวางขอคําถามที่ไดพัฒนาขึ้นกับเน้ือหา                   

ในทฤษฎี ดวยเทคนิคการคํานวณหาคาดัชนีความสอดคลอง (Item Objective Congruence: IOC) ซึ่ง                           

ขอคาํถามท่ีผานการคัดเลือกมีคา IOC มากกวา 0.600 ประกอบดวย (1) ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

มีคาเทากับ 0.960 (2) ดานความพึงพอใจของลูกคา มีคาเทากับ 0.960 (3) ดานความเช่ือมั่น มีคาเทากับ 

0.940 และ (4) ดานความภักดีของลูกคา มีคาเทากับ 0.890 หลังจากนั้นไดทําการปรับแกตามขอเสนอแนะ

ของผูเช่ียวชาญ และไดแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมผูบริโภคธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําพูน                            

ที่มีลักษณะใกลเคียงกันกับกลุมตัวอยางจริง จํานวน 30 ฉบับ แลวนํามาวิเคราะหเพ่ือตรวจสอบหา                                  

คาความเทีย่ง (Reliability) โดยพจิารณาจากคาสมัประสทิธิส์หสัมพนัธอลัฟาของครอนบาค (Cronbach’ s Alpha 

Coefficient) พบวา มาตรวัดรวมดานสวนประสมทางการตลาดบริการ มีคาเทากับ 0.942 มาตรวัดรวม                       

ดานความพึงพอใจของลูกคา มีคาเทากับ 0.924 มาตรวัดรวมดานความเช่ือมั่น มีคาเทากับ 0.946 และ                   

มาตรวัดรวมดานความภักดีของลูกคา มีคาเทากับ 0.931 

 4. การวิเคราะหขอมูล 

      สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติพรรณนาเพื่อหาคารอยละ คาเฉล่ีย และ                                             

คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอความภักดี                       

ของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง ดวยโปรแกรม AMOS 21.0

 

ผลการวิจัย
 ผลการวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานของขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง พบวาผูตอบแบบสอบถาม                           

สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 15-35 ป มีสถานภาพโสด รองลงมา คือ สถานภาพสมรส                                          

ระดับการศึกษาปริญญาตรี รองลงมา คือ ระดับมัธยมศึกษาหรือตํ่ากวา และ ระดับปวช. / ปวส. / อนุปริญญา 

ประกอบอาชีพเกษตร / คาขาย / รับจางทั่วไป รองลงมาประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน

ระหวาง 5,001-10,000 บาท รองลงมา คือ 5,000 บาทหรือตํ่ากวา เขาใชบริการธุรกิจคาปลีกประเภท                                

ไฮเปอรมารทเฉลี่ย 3 ครั้งตอเดือนหรือสูงกวา คิดเปนรอยละ 36.70 สวนใหญซื้อสินคาหรือใชบริการประเภท 

(1) อาหารสด / อาหารแชแขง็ / เบเกอรรี ่คดิเปนรอยละ 55.20 (2) อาหารแหง / อาหารกระปอง คดิเปนรอยละ 

49.70 และ (3) เครื่องดื่ม / ขนมขบเคี้ยว และของหวาน คิดเปนรอยละ 47.90 จากรานคาปลีกประเภท                         

ไฮเปอรมารเก็ต

 1. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของ                               
สวนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจของลูกคา ความเช่ือมัน่ และความภักดขีองลูกคาธรุกจิ                

ไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง ผลการวิจัยพบวา ผลการวิเคราะหเรียงลําดับจากมากไปหานอย (1)                       

ความภักดขีองลูกคา โดยรวมมีความคิดเหน็อยูในระดับมาก (x̅= 3.976, S.D. = 0.601) โดยตัวแปรขอคาํถาม
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ที่ใชวัดความภักดีของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง ประกอบดวย บริการท่ีไดรับจากไฮเปอร

มารเกต็แหงนีคุ้มคากบัเงินทีจ่าย รองลงมา รูสกึดเีมือ่ตดัสนิใจมาใชบริการไฮเปอรมารเกต็แหงนี ้และยนิดีจายเงิน                

ทกุครัง้ทีม่าใชบรกิารไฮเปอรมารเกต็แหงนี ้(2) ความพึงพอใจของลูกคา โดยรวมมีความคิดเหน็อยูในระดบัมาก 

(x̅= 3.906, S.D. = 0.638) โดยตัวแปรขอคําถามท่ีใชวัดความพึงพอใจของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต                        

จังหวัดลําปาง ประกอบดวย มีสินคาใหเลือกหลากหลายทั้งขนาด ยี่หอ และประเภท รองลงมามีการจัดแบง

หมวดหมูของสนิคางายตอการเลอืกซือ้ และประหยดัเวลาในการเขาใชบรกิาร เนือ่งจากมกีารบริการครบวงจร 

(3) ความเช่ือมั่น โดยรวมมีความคิดเหน็อยูในระดับมาก (x̅= 3.875, S.D. = 0.666) โดยตัวแปรขอคําถาม                

ที่ใชวัดความเช่ือมั่นของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง ประกอบดวย มีประสิทธิภาพ                                           

ในการใหบรกิารเมือ่เขารบับรกิาร รองลงมา มัน่ใจหรอืไววางใจในการใชบริการไฮเปอรมารเกต็แหงนี ้เม่ือเขา

รบับรกิาร พนกังานเอาใจใสเสมอเวลาเขาใชบรกิาร และรูสกึอบอุนใจทุกคร้ังทีใ่ชบริการไฮเปอรมารเกต็แหงนี้ 

และ (4) สวนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก (x̅= 3.898, S.D. = 0.525) 

โดยตัวแปรขอคําถามที่ใชวัดสวนประสมทางการตลาดบริการของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง 

ประกอบดวย ธรุกจิคาปลกีประเภทไฮเปอรมารเกต็ จงัหวดัลําปาง ภายในรานคาไฮเปอรมารเกต็มีความโดดเดน 

สวยงามตอการเขาใชบริการ รองลงมา มีตราสินคาเปนตรายี่หอของหางรานที่รับประกันได มีการกําหนด                  

ราคาสินคาถูกกวารานคาประเภทเดียวกัน และมักจัดกิจกรรมพิเศษ เชน เทศกาล วันครบรอบ เปนตน

 2. ผลการวิจยัตามวัตถุประสงคการวจิยัขอที ่2 เพือ่ศกึษาสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ความพงึพอใจของลกูคา และความเชือ่มัน่ทีม่อีทิธพิลตอความภกัดขีองลกูคาธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ 

จังหวัดลําปาง
  ผลการวิจัยพบวา การวิเคราะหผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอท่ี 2 ผูวิจัยไดใชการวิเคราะห

โมเดลสมการเชิงโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) โดยใชโปรแกรม AMOS ซึ่งจาก                                        

ผลการวเิคราะหสถติ ิพบวา โมเดลความสมัพนัธเชงิสาเหตขุองตวัแปรทีไ่ดรบัจากขอมลูเชิงประจักษสอดคลอง

กับโมเดลทางทฤษฎี โดยมีอัตราสวนไคสแควรกับ Degree of freedom (2/df) = 0.796 ซึ่งผานเกณฑ                       

ที่กําหนดไว คือ นอยกวา 3 (Kline, 1998) คาสถิติทดสอบ (p-value) = 0.451 ผานเกณฑซึ่งมีมากกวา .05 

หรือมีนัยสําคัญทางสถิติ  คาสถิติของวัดการระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit: GFI) = 0.998, คาสถิติ

วัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Goodness of Fit: CFI) = 1.000 ผานเกณฑ คือ                                

ตองมีคามากกวา 0.90 (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006, 751-753) คารากท่ีสองของ                    

คาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสอง (Root Mean Square Residual: RMR) = 0.003, คาความคลาดเคล่ือน

ของโมเดลในรูปของรากของคาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (Root Mean Square 

Error of Approximation: RMSEA) = 0.000 ผานเกณฑ ซึ่งมีคานอยกวา 0.08 (Hair, Black, Babin,                          

Anderson & Tatham, 2006, 753) ซึ่งคาที่แสดงใหเห็นเปนไปตามเกณฑที่กําหนดไวทั้งหมด ดังภาพที่ 2
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ภาพท่ี 2: สวนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจของลูกคา และความเชื่อมั่นท่ีมีอิทธิพลตอความภักดี                    

   ของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง

ตารางท่ี 1 

แสดงคาสถิติทดสอบสมมติฐานตามโมเดลสมการเชิงโครงสราง

 t-stat p-value Result 
 1 --->

 
13.545 ***  

 2 --->  -0.232 0.817  
 3 --->  0.553 0.580  
 4  --->  9.853 ***  
 5  --->  3.181 0.001***  
 6  --->  0.089 0.929  

: t-stat 1.96  0.05** 
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 จากภาพท่ี 1 โมเดลความสัมพันธเชงิสาเหตุระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ ความพึงพอใจ

ของลูกคา และความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง                                 

ดังรายละเอียดตอไปนี้

 1. สมมติฐานที่ 1 สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา โดย                                 

มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.736 และมีคา t-stat เทากับ 13.545 สนับสนุนตามสมมติฐาน ณ                                   

ระดับนัยสําคัญที่ 0.05

 2. สมมติฐานท่ี 2 สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่น โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทาง เทากับ -0.017 และมีคา t-stat เทากับ -0.232 ปฏิเสธสมมติฐาน

 3. สมมติฐานท่ี 3 สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา โดยมี                            

คาสัมประสิทธิ์เสนทาง เทากับ 0.042 และมีคา t-stat เทากับ 0.553 ปฏิเสธสมมติฐาน

 4. สมมติฐานท่ี 4 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอความเช่ือมั่น โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง 

เทากับ 0.921 และมีคา t-stat เทากับ 9.853 สนับสนุนตามสมมติฐาน ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05

 5. สมมติฐานท่ี 5 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา โดยมีคาสัมประสิทธิ์

เสนทาง เทากับ 0.748 และมีคา t-stat เทากับ 3.181 สนับสนุนตามสมมติฐาน ณ ระดับนัยสําคัญที่ 0.05

 6. สมมติฐานที่ 6 ความเช่ือมั่นมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง 

เทากับ 0.016 และมีคา t-stat เทากับ 0.089 ปฏิเสธสมมติฐาน

 3. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 3 เพื่อคนหารูปแบบโมเดลความสัมพันธ                   
เชิงสาเหตุของความภักดีของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง
  จากผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและ                                  

การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง สรปุเปนรปูแบบโมเดลความสมัพนัธเชิงสาเหตขุองความภกัดขีองลูกคา

ธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง ดังภาพที่ 3

ภาพที่ 3: โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของความภักดีของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง

 จากภาพท่ี 3 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของความภักดีของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต                             

จังหวัดลําปาง พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา ความพึงพอใจ
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ของลูกคามีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา และความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอความเช่ือมั่น                              

สําหรับความเชื่อมั่นไมมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา สวนประสมทางการตลาดบริการไมมีอิทธิพลตอ             

ความเช่ือมั่นและความภักดีของลูกคา สรุปองคความรูจากงานวิจัยไดวา สวนประสมทางการตลาดบริการ               

มีอิทธิพลโดยตรงตอความพึงพอใจของลูกคา และความพึงพอใจของลูกคาสงผลตอความภักดีของลูกคา                 

และความเชื่อมั่น โดยความพึงพอใจของลูกคาเปนตัวแปรค่ันกลางระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ

กับความภักดีของลูกคาและความเชื่อมั่น

อภิปรายผลการวิจัย
 จากวัตถุประสงคของการวิจัยผูวิจัยไดอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้

 1. สวนประสมทางการตลาดบริการมอีทิธพิลตอความพงึพอใจของลกูคา ธรุกจิไฮเปอรมารเกต็               

ในจังหวัดลําปาง เนนใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวม ที่ชวยสนับสนุน

ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจเมื่อเขามาใชบริการ โดยปจจัยสําคัญตอการเขาใชบริการธุรกิจคาปลีกประเภท         

ไฮเปอรมารเก็ต เนนในเรื่องของราคาสินคา และของแถมหรือการจัดโปรโมชั่น ซึงจะทําใหลูกคาตัดสินใจ                         

ไดงายที่จะเขาใชบริการ รวมถึงปจจัยเอ้ือตาง ๆ เชน การใหบริการของพนักงาน กระบวนการใหบริการ                            

ที่ไมยุงยากและซับซอน เปนตน สอดคลองกับผลการวิจัยของ Zhicheng (2012, 41) ที่พบวา องคประกอบ

ของสวนประสมทางการตลาดบริการท้ัง 7 ดานมีผลกระทบทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคา และสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Yelkur (2000, 105-115) พบวา องคประกอบของสวนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ดาน

มีผลกระทบทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคา ปจจัยความสําเร็จของธุรกิจสวนใหญไมไดมาจากอิทธิพล

ของพนักงานผูใหบริการหรือปจจัยภายในของธุรกิจ แตสิ่งที่กอใหเกิดความพึงพอใจแกลูกคามากท่ีสุด                         

คือ ผลิตภัณฑหรือบริการที่ไดรับจากธุรกิจ จากการวิเคราะหองคประกอบของสวนประสมทางการตลาด                   

พบวามีสวนชวยในการออกแบบใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและความตองการซ้ือสินคา

 2. สวนประสมทางการตลาดบริการไมมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่น จากผลการวิจัยที่ไดพบวา 

ธรุกจิไฮเปอรมารเก็ต จงัหวัดลาํปาง ในสวนของสวนประสมทางการตลาดบริการไมมอีทิธิพลตอความเช่ือม่ัน

ของลูกคาที่เขาใชบริการ เนื่องจากเปนธุรกิจไฮเปอรมารเก็ตเปนธุรกิจที่มีชื่อเสียง มีความนาเชื่อถือ                                    

ในตราสินคา และมีการสงเสริมดานการตลาดอยางสมํ่าเสมอ จึงไมจําเปนตองกระตุนใหลูกคาเกิด                               

ความตองการอยากเขามาใชบรกิาร แตเพยีงตองการใหลกูคาเกดิการรบัรูถงึสวนประสมทางการตลาดบรกิาร

ที่เพิ่มขึ้นในแตละดาน จะสงผลใหเกิดความพึงพอใจแกลูกคา และสงผลตอความเช่ือมั่นในตัวของธุรกิจ                        

ทีเ่กิดกบัลกูคา ทัง้นี ้สอดคลองกบัผลงานวจิยัของ Saengnin (2015, 88-92) พบวา สวนประสมทางการตลาด

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเนื้อเชื่อใจ                      

ของลูกคา ยกเวนดานผลิตภัณฑ และไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Thitivaorn (2015, 122-125)                                           

ที่ผานมาพบวา สวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไวเนื้อเชื่อใจของลูกคาที่เขาใชบริการ 



ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂ¿ÒÃ �ÍÕÊà·ÍÃ �¹
ปที่ 12  ฉบับที่ 4  ตุลาคม 2561- ธันวาคม 2561142

 3. สวนประสมทางการตลาดบริการไมมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา จากผลการวิจัย                     
ที่ไดพบวา การเขาใชบริการของลูกคาในจังหวัดลําปางตอธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต ลูกคาใหความสําคัญตอ                      
ดานราคาและการสงเสริมการตลาดมากกวาที่จะสนใจในดานอ่ืน ๆ เพราะลูกคาสวนใหญมีอาชีพเกษตร/
คาขาย/รับจางทั่วไป และมีรายไดปานกลาง ดังนั้นการที่ลูกคาจะเกิดความภักดีตอธุรกิจจําเปนตองเกิด                      
ความพึงพอใจกอนเสมอ ผลการวิจัยที่ไดจึงไมสอดคลองกับงานวิจัยที่ผานมาของ Krisnanto & Khatrine 
(2016, 26-37) พบวา การวิเคราะหเสนทางของสวนประสมทางการตลาด 7P’s มีอิทธิพลตอความภักดีของ
ลกูคาโดยออมผานความพึงพอใจของลูกคาทีใ่ชบรกิาร และไมสอดคลองกบัแนวคิดของ Kotler & Armstrong 
(2010, 72) ไดกลาววาสวนประสมทางการตลาดบริการเปนกิจกรรมท่ีมนุษยไดตอบสนองความตองการ                   
ของบุคคลหรือลูกคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจแลวจึงเกิดเปนความภักดี โดยปจจัยของสวนประสมทาง                         
การตลาดบริการท้ัง 7 ปจจัย ไมไดสงผลกระทบตอความภักดีโดยตรงแตอาจตองมีความพึงพอใจตอ                              

สวนประสมทางการตลาดบริการของลูกคากอนการเกิดเปนความภักดี 

 4. ความพงึพอใจของลกูคามอีทิธพิลตอความเช่ือมัน่ ลกูคาทีเ่ขามาใชบริการธรุกิจไฮเปอรมารเก็ต
ในจังหวัดลําปางเกิดความพึงพอใจตอการใหบริการของธุรกิจ ซึ่งไดรับอิทธิพลจากปจจัยสวนประสมทาง                  
การตลาดบริการทั้ง 7 ประการ โดยลูกคาไดใหความสําคัญตอดานราคาของสินคาเปนสําคัญที่ทําใหงายตอ                    
การเลือกซ้ือสินคาซ่ึงสงผลตอการเขาใชบริการในระยะยาว สอดรับกับแนวคิดของ Hasemark & Albinsson 
(2004, 40-57) นิยามความหมายของความพึงพอใจ คือ ทัศนคติโดยรวมของลูกคาท่ีมีตอผูใหบริการใน                  
ดานผลิตภัณฑหรือการใหบริการดวยสภาวะทางอารมณ ซึ่งสามารถสงตอไปยังลูกคาเพ่ือใหไดรับรูถึง                      
ความคาดหวังกับความแตกตางท่ีไดรับหลังใชบริการ ทั้งน้ีมิติของความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนกับลูกคาสอดรับ           
สวนประสมทางการตลาดบริการ 7 ประการ ประกอบดวย (1) ดานผลิตภัณฑ (2) ดานราคา                                                             
(3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (4) ดานการสงเสริมการขาย (5) ดานบุคคล หรือพนักงาน (6) ดานกายภาพ 
และ (7) ดานกระบวนการ และสอดคลองกับผลการวิจัยของ Songsom (2014, 30-40) พบวา ความพึงพอใจ
ของลกูคามอีทิธิพลเชิงบวกตอความไววางใจของลูกคา หากลูกคาเกดิความพึงพอใจท่ีสงูกวาขัน้พ้ืนฐาน ลกูคา

สามารถรับรูไดถึงความปรารถนาดีของกิจการคาปลีกจะนําไปสูความเชื่อถือที่ลูกคามีตอกิจการแหงนั้น

 5. ความพงึพอใจของลกูคามีอทิธพิลตอความภกัดขีองลกูคา ธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ จงัหวดัลําปาง 
มีสินคาใหเลือกหลากหลายทั้งขนาด ยี่หอ และประเภท มีการจัดแบงหมวดหมูของสินคางายตอการเลือกซื้อ 
ประหยัดเวลาในการเขาใชบริการ เนื่องจากมีการบริการครบวงจร และมีการอํานวยความสะดวก                                    
การจัดระเบียบชองทางการชําระเงิน สงผลใหลูกคาที่เขาใชบริการเกิดความพึงพอใจทุกครั้ง และไดรับส่ิงที่
ตนตองการ ซึง่ความรูสกึพอใจและไมพงึพอใจทีเ่กดิขึน้กับลกูคานัน้อาจมาจากประสบการณในการซ้ือ คาํแนะนาํ                                   
จากเพื่อน และคําแนะนําจากนักการตลาด ตลอดจนขาวสารท่ีแพรกระจายผานส่ือตาง ๆ ที่ทําใหลูกคา                     
อยากเขามาใชบรกิารในคร้ังตอไป สอดคลองกบังานวิจยัของ Songsom (2014, 30-40) ไดทาํการศกึษาพบวา 
ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา เนื่องจากความพึงพอใจ                            
ของลูกคามีหลายระดับซึ่งจะพัฒนาจากความพึงพอใจเดิมท่ีมีอยูและเปรียบเทียบกับความคาดหวังกอนซ้ือ
กับสิ่งที่ไดรับจริง ทําใหลูกคาสวนใหญเกิดความพึงพอใจตอตัวผลิตภัณฑหรือสินคา และบริการมากที่สุด                              

สอดรับกับผลการวิจัยของ Seyed Rajab Nikhashemi, Laily Haj Paim, Samsinar Md Sidin & Ali Khatibi 
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(2014, 377-386) พบวาความพึงพอใจของลูกคาเกิดจากการส่ังสมประสบการณ สิ่งสําคัญที่พบ                                           
ในการทําธุรกิจไฮเปอรมารท คือ การสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนกับลูกคาอยางตอเนื่อง 
 6. ความเชือ่มัน่ไมมอีทิธิพลตอความภกัดขีองลกูคา จากผลการวจิยัทีไ่ดพบวา ลกูคาทีเ่ขามา
ใชบริการธุรกิจไฮเปอรมารเก็ตในจังหวัดลําปาง ไมไดมีความเชื่อมั่นเมื่อเขาใชบริการเทาที่ควร อันเนื่องมา
จากการเขาใชบริการแตละครั้ง ลูกคาไมไดกังวลหรือสนใจตอความสามารถหรือทักษะการใหบริการของ
พนักงาน หรือความเสมอภาคและความโปรงใสดานราคาของสินคา เพราะธุรกิจไฮเปอรมารเก็ตเปนธุรกิจ                  
ที่มีชื่อเสียงและมีความเปนกลางดานมาตรฐานการกําหนดราคาสินคา และการใหบริการของพนักงาน                        
เปนสวนรวม  ลกูคาทีเ่ขาใชบรกิารจงึไมไดตระหนกัถงึความเชือ่มัน่มากนกั ตลอดจนหากธรุกจิใหความสาํคัญ
ตอการสรางเรื่องราว สรางความเชื่อใจผานส่ือที่ลูกคาสามารถรับรูไดมากยอมสงผลดีตอภาพรวมของ                      
ความนาเช่ือถือของธุรกิจ สอดคลองกับแนวคิดของ Murray & O’driscoll (1996, 257) กลาววาสิ่งที่ทําให                   
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการไดงายนั้น ผูบริโภคจะตองไดรับการอํานวยความสะดวกเมื่อ                              
เขาใชบรกิาร ไดรบัรปูรางของสนิคาหรอืบรกิารตามทีธ่รุกจิไดตกลงไว หรือการไดรบัการประกนัสินคาเม่ือซือ้สนิคา
จะกลายเปนความเชื่อมั่นที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค หากผูใหบริการมีไมสามารถสรางความเชื่อมั่นใหเกิดขึ้นกับ                
ผูบรโิภคไดจะทาํใหผูบรโิภคไมอยากกลับมาใชบริการในคร้ังตอ ๆ  ไป และจะทําใหผูบริโภคเปล่ียนไปใชบริการ
หรือซื้อสินคาจากผูใหบริการรายอ่ืน และสอดคลองกับงานวิจัยที่ผานมาของ Songsom (2014, 30-40)                     
พบวา การท่ีผูใหบรกิารมีความนาเช่ือถอืหรือผูใชบรกิารไดรบัความไววางใจมากข้ึนจะเปนองคประกอบสําคญั
ที่ทําใหผูบริโภคหรือผูใชบริการหันมาใชบริการเพิ่มมากขึ้น ดังสมการความไววางใจของลูกคามีอิทธิพลทาง

ตรงตอความภักดีของลูกคา ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

สรุป
 สวนประสมทางการตลาดบรกิาร ความพงึพอใจของลกูคา และความเชือ่มัน่ทีม่อีทิธพิลตอความภกัดี
ของลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง เห็นไดวาความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอความเช่ือม่ัน 
มากท่ีสุด รองลงมา คือ สวนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา และ                                
ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา สําหรับสวนประสมทางการตลาดบริการและ                     
ความเช่ือม่ันไมมีอิทธิพลตอความภักดีของลูกคา และสวนประสมทางการตลาดบริการไมมีอิทธิพลตอ                       
ความเช่ือม่ัน ทั้งน้ีปจจัยท่ีสงผลตอความภักดีแกลูกคาไดดี ไดแก ความพึงพอใจของลูกคา สําหรับ                                  
สวนประสมทางการตลาดบริการ ทัง้ 7 ประการจะสงผลตอความภักดีของลกูคาในธุรกิจนัน้จาํเปนตองผานความพึงพอใจ
ของลูกคากอน เพือ่ใหลกูคาเกิดความรูสกึรบัรูไดกอนกลับมาใชบริการในคร้ังตอไป จากผลการวิจยัเห็นไดวา
ความเช่ือมั่นไมไดเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหลูกคาที่ใชบริการเกิดความภักดีตอธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต                        
จังหวัดลําปาง ถาหากธุรกิจตองการสรางความเชื่อมั่นใหเกิดขึ้นกับลูกคาจําเปนตองสรางความพึงพอใจ                     
ใหเกิดขึ้นกับลูกคาเปนสิ่งสําคัญ เพราะกลุมลูกคาธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต จังหวัดลําปาง สวนใหญเปนลูกคา               
ที่มีรายไดปานกลาง ธุรกิจจําเปนตองมีการเพิ่มแรงผลักของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการใหควบคู
กันไปทั้ง 7 ประการ โดยไมใหบกพรองตอการใหบริการ รวมถึงธุรกิจผูใหบริการควรเพ่ิมความม่ันใจ และ                  

การสรางความเสมอภาคและความเทาเทียมกันเมื่อใหบริการแกลูกคาทุกราย 
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 ขอเสนอแนะในการวิจัยตอไป
 การศกึษาครัง้นีเ้ปนการศกึษาเฉพาะพืน้ที ่ทัง้นีส้ามารถนาํไปขยายพืน้ทีก่ารวจิยัเพือ่การตอยอดของ

ธรุกจิไฮเปอรมารเกต็ รวมถงึธรุกิจประเภทอืน่ ๆ  เพ่ือใหเกดิมมุมองและการปรบัตวัของธรุกจิบรกิารและสามารถ

พัฒนาใหเกิดการตอยอดการบริการที่ดีตอผูบริโภคในอนาคต 
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