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บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อวัดการบริการลูกค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็น
ประชากรในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครที่ใช้บริการซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ านวน 400 คน ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล
เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริการลูกค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในซูเปอร์เซ็นเตอร์ ผลที่
ได้จากการศึกษาพบว่า ระยะเวลาในการรอมีความสัมพันธ์ต่อการบริการลูกค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์
ต่อการบริการลูกค้า บรรยากาศของร้านค้ามีความสัมพันธ์ต่อการบริการลูกค้า และการบริการลูกค้ามีผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า โดยผลที่ได้จากการศึกษาสามารถน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
ค้าปลีกเพื่อประสิทธิภาพในการท าก าไรในระยะยาว 

 
ค ำส ำคัญ: การบริการลูกค้า และซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

 
Abstract 

The purpose of this quantitative research is to study the effects of customer service on customer loyalty at a 
supercenter. The research is a theoretical discussion regarding the relationships between waiting time, product 
quality, store atmosphere and loyalty. The sample group used in this study comprised of 400 consumers from a 
supercenter in Bangkok. A questionnaire is used as a tool to collect the data. The results of the hypotheses testing 
show that three factors influence loyalty and that waiting time is related to customer service, product quality is 
related to customer service, store atmosphere is related to customer service, and customer service affects customer 
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loyalty. The results of this study can be used as a guide for the development of retail marketing strategies to 
optimize long-term profitability at supercenters. 
 
Keywords: consumer service and supercenter 

 
1. บทน า 

ปัจจุบันธุรกจิค้าปลีกในรูปแบบซูเปอรเ์ซ็นเตอร ์
(Supercenter) มีการแข่งขันสูง และมีแนวโน้มว่าจะมี
การขยายตัวเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ ธุรกิจค้าปลีกถือเป็น
งานบริการอีกประเภทหนึ่ง ที่ผู้ประกอบการต่างน ากล
ยุทธ์หลายด้านมาแข่งขันกันเพื่อดึงดูดลูกค้า ทั้งด้าน
ราคาประหยัด คุณภาพราคาสินค้า ส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบกับเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วท าให้การบริการลูกค้าเปลี่ยนโฉมไปจาก
อดีตอย่างมากมาย มีการน าเอาเทคนิคและเครื่องมือต่าง ๆ 
เข้ามาเรียนรู้ลูกค้าและอ านวยความสะดวกให้ลูกค้ามาก
ขึ้นทุกวัน ซ่ึงเป็นปัจจัยที่ส าคัญยิ่งต่อธุรกิจในมุมมอง
ของลูกค้าในปัจจุบัน ตลอดจนการสร้างฐานให้ลูกค้ามี
ความสัมพัน ธ์ในระยะยาวและก่อให้ เ กิ ดความ
จงรักภักดีกับสินค้าหรือบริการตลอดไป  

มูลค่าธุรกิจค้าปลีกมีการอัตราการขยายตัวที่
เพิ่มขึ้น และมีการคาดการณ์ว่าจะมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น
อีกอย่างต่อเนื่อง  โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย รายงานว่า ใน
ปี 2557 – 2559 ธุรกิจค้าปลีกรายใหญ่ยังคงมีการ
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดย มีแผนการลงทุนเพื่อขยาย
สาขาและปรับปรุงสาขาเดิม คิดเป็นมูลค่าไม่ต่ ากว่า 
50,000 ล้านบาท และผลการศึกษาเกี่ยวกับการแข่งขัน
ในธุรกิจค้าปลีกของ (Grewal, Levy and V. Kumar, 2009) 
ได้กล่าวถึงการแข่งขันในธุรกิจค้าปลีกในปัจจุบันว่า  
ผู้ประกอบการมักจะใช้แนวทางการแข่งขันกันที่ด้าน
ราคาต่ าที่สุด (low price) ท าให้การแข่งขันมีความ
รุนแรง  แต่ขาดประสิทธิภาพในการท าก าไร  โดยผล
การศึกษาพบว่า ส่ิงที่ท าให้การแข่งขันมีประสิทธิภาพ 

สามารถสร้างขึ้นได้ด้วย คุณภาพการบริการ เพื่อให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจ  และมีความถี่ในการกลับมาซ้ือสินค้าที่
สูงขึ้น ความจงรักภักดีของลูกค้ามีความสัมพันธ์ต่อการเพิ่ม
ยอดขายและสร้างส่วนครองตลาดของธุรกิจนั้น ๆ ได้ ใน
ขณะเดียวกันการบริการที่ดีในทุกจุดที่ลูกค้าสัมผัส 
สามารถส่งผลถึงความพึงพอใจที่ดีของลูกค้าได้ดี
สามารถท าให้ลูกค้า เกิดความจงรักภักดี ได้  โดย
วัตถุประสงค์ในการศึกษาครั้งนี้เพื่อวัดการบริการลูกค้า
ที่ผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในซูเปอร์เซ็นเตอร์
ตามโมเดลโครงสร้างดังรูปที่ 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
รูปที่ 1 โมเดลในการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพล (Molinal et al., 2009) 
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จากรูปที่ 2 แสดงสมมติฐานในการวิจัย ดังนี้ 
H1: ระยะเวลาในการรอมีความสัมพันธ์ต่อการบริการ
ลูกค้า H2: คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อการ
บริการลูกค้า H3: บรรยากาศของร้านค้ามีความสัมพันธ์
ต่อการบริการลูกค้า H4: การบริการลูกค้ามีผลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า โดยผู้ท าการวิจัยหวังว่าผลของการ
วิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้านค้า
ปลีกแบบซูเปอร์เซ็นเตอร์ที่จะน าผลที่ได้จากการวิจัย
ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน ปรับปรุงสินค้าและ
บริการ ตลอดจน กลยุทธ์การด าเนินงานการบริการให้
สอดคล้องและตรงกับความต้องการของผู้บริโภคอย่าง
แท้จริง 
 
2. วัตถุประสงค ์

เพื่อ วัดการบริการลูกค้ าที่ มีผลต่อความ
จงรักภักดขีองผู้บริโภคในซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
 
3. แนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาการบริการ
ลูกค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในซูเปอร์
เซ็นเตอร์ ผู้ศึกษาได้น าแนวคิดและทฤษฎี รวมทั้ง
ผลงานวิจัยต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาโดย
มีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 
3.1 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการบรกิารลูกค้า 

กิจกรรมหรือกระบวนการของการด าเนินการ/
การปฎิบัติอย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคลหรือองค์การ 
โดยมุ่งถึงผลประโยชน์ในแง่ของการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า ให้ลูกค้าได้รับความสุข ความ
สะดวกหรือความสบาย ทั้งนี้  การบริการลูกค้ามี 3 
ปัจจัย คือ ระยะเวลาในการรอ คุณภาพผลิตภัณฑ์ และ 
บรรยากาศร้านค้า (Zeithaml, 1988; Lichtenstein & 

Burton, 1989; Katz et al., 1991; Kopalle & Lehmann, 
1995; Finn & Louviere, 1996) 

ระยะเวลาในการรอ ประสบการณ์ในการรอ
เป็นส่ิงส าคัญในการเข้าใจความคาดหวังของผู้บริโภค
ต่อการรอคอยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการ
สนับสนุนร้านค้า 

คุณภาพผลิตภัณฑ์  ในบางกรณีคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ถูกพบว่าอาจส่งผลกระทบโดยตรงในเชิง
บวกต่อความตั้งใจซ้ือ  

บรรยากาศร้านค้า  ลักษณะทางกายภาพ
ประกอบด้วยสถาปัตยกรรม โครงสร้าง แผนผังการจัด
วางสินค้า ป้าย แสง สี เสียง และอุณหภูมิของร้าน การ
ออกแบบร้านและจัดวางสินค้าภายในร้านให้น่าสนใจ
และเป็นที่ดึงดูดให้ลูกค้าอยากเดินเข้ามาใช้บริการใน
ร้าน ความสวยงาม ความสะอาด และการออกแบบ
ตกแต่งร้านที่ลงตัว 

 
3.2 แนวความคิดเรื่องความจงรักภักดี 

ความจงรักภักดี (concept of loyalty) เป็น
แนวโน้มความตั้งใจอย่างลึกซ้ึงที่จะซ้ือซ้ า และให้การ
สนับสนุนตราสินค้าที่พอใจโดยมีการใช้บริการอย่าง
สม่ าเสมอในอนาคต ดังนั้นจึงเป็นสาเหตุท าให้มีการซ้ือ
สินค้าเดิม หรือกลุ่มตราสินค้าเดิมซ้ า 

(Geok Theng Lau, 1999) มีความสนใจใน
แนวคิดด้านความจงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีใน
ตราสินค้าเป็นตัววัดในการดึงดูดลูกค้ามาใช้บริการและ
ตราสินค้าเป็นส่ิงที่สร้างประโยชน์ให้บริษัทการซ้ือซ้ า
จะบอกต่อไปยังบุคคลอื่นการบริหารตราสินค้าเป็นส่ิง
ส าคัญต่อความจงรักภักดีแต่หากแนวคิดไม่ชัดเจนจะท า
ให้เกิดปัญหาการศึกษาค้นคว้าและการปฏิบัติงานใดใด 
ดังนี้ 
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3.2.1 บุคลิกของตราสินค้า (brand characteristics) สะท้อน
ให้เห็นถึงความยอมรับในใจ ในขณะที่ผู้บริโภคตัดสินใจ
ที่จะไว้วางใจในตราสินคาหรือตรานั้น ๆ ผู้บริโภคจะ
ตดัสินตราสินค้าก่อนที่จะซ้ือหรือการสร้างความคุ้นเคย
กับมันก่อน รูปแบบจากงานวิจัยเรื่องความไว้วางใจ
ระหว่างบุคคลนั้นมีปัจจัยขึ้นอยู่กับความมีช่ือเสียงและ
ความสามารถของตราสินค้านั้น ๆ 
3.2.1.1 ช่ือเสียงของตราสินค้า (brand reputation) ความ
มีช่ือเสียงของตราสินค้านั้นมาจากความคิดเห็นของ
ผู้อื่นที่แสดงว่าสินค้านั้นดีและสามารถเ ช่ือถือได้
หรือไม่เสียงา่ยตามสินค้าที่มีช่ือเสียง  
3.2.1.2 ความสามารถหรืออ านาจแห่งตราสินค้า (brand 
competence) เป็นหนึ่งเดียว ที่สามารถน าไปสูการ
แก้ปัญหาเพื่อบรรลุเป้าหมายแห่งความต้องการของ
ลูกค้าความสามารถ เป็นทักษะและคุณสมบัติที่จะ
น าไปสู่เป้าหมายและ มีอิทธิพลให้บรรลุต่อความมุ่ง
หมายหรือเป็นความต้องการ 
3.2.2 คุณสมบัติของบริษัท (company characteristics) 
คณุสมบัติของบริษัทจะเป็นตัวเสนอเพื่อให้เกิดผลลัพธ์
ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคนั้นคือความไว้วางใจใน
ตวับริษัทหรือความมีช่ือเสียงในบริษัท เป็นแรงจูงใจที่
ยอมรับบริษัทและเป็นการยอมรับด้านบูรณาการของ
บริษัท 
3.2.2.1 บรรษัทภิบาลที่ลูกค้า (trust in company) ภายใต้
บรรษัทภิบาลที่ลูกค้าจะยอมรับได้นั้นองค์กรจะต้อง
ปฏิบัติตามกฎระเบียบและสัญญาที่วางไว ซ่ึงเป็น
จรรยาบรรณและความซ่ือสัตย์ของบริษัทนั้น 
3.2.3 บุคลิกตราสินคาของผู้บริโภค (consumer brand) 
กล่ าวคือไม เพียงแต่ความค ล้ายคลึงกันระหว่าง
แนวความคิดของผู้บริโภคและบุคลิกของตราสินค้า
เท่านั้นความชอบในตราสินค้า ประสบการณ์ในตรา
สินค้า ความพึงพอใจตราสินค้าและการไดรับการ
สนับสนุนจากตราสินค้า เป็นส่ิงที่ ส่งผลต่อความ

ไว้วางใจในตราสินค้าความพึงพอใจในตราสินค้าและ
การได้รับการสนับสนุนจากตราสินค้าเป็นส่ิงที่ส่งผล
ต่อความไว้วางใจในตราสินค้า 
3.2.3.1 ความพึงพอใจในตราสินค้า (brand satisfaction) 
ซ่ึงกล่าวว่าเป็นการตอบสนองที่จะท าให้เกิดความ
ไว้วางใจในธุรกิจนั้น ๆ เมื่อลูกค้าได้ใช้สินค้า และเกิด
ความพึงพอใจจะเป็นการตอกย้ าท าให้เกิดการยอมรับ
ตราสินค้า ซ่ึงลูกค้าจะมีความไว้วางใจในตราสินค้ามากขึ้น 
3.2.3.2 การบอกต่อ (peer support) เป็นทางที่ท าให้
บุคคลอื่นเกิดความไว้วางใจจะถูกบอกกล่าวไปยัง
บุคคลอื่น (เช่น เพื่อน บุคคลที่ติดต่อด้วยหรือสมาชิก) 
หรือจากกลุ่มดังกลา่วไปยังผู้บริโภคผู้บริโภคก็จะวางใจ
ในตราสินค้าซ่ึงเป็นสิ่งท าให้เกิดความเชื่อถือไดเร็ว 
 3.2.4 การไว้วางใจในตราสินค้า (trust in brand) จาก
เหตุผลดังกล่าวข้างตน้ท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจใน
ตราสินค้าจะท าให้ลูกค้ายังใช้บริการต่อไป 
 
3.3 แนวคิดเกี่ยวกับการค้าปลีก (retail trade) 

“การค้าปลีก” หมายถึง ธุรกิจจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์รวมทั้งการขายบริการไปสู่ลูกค้าส าหรับการ
ใช้ส่วนตัว หรือการใช้ภายในครอบครัว การค้าปลีก
เป็ น ธุ รกิ จ สุ ดท้ า ย ใน ช่อ งท า งการจั ด จ าหน่ า ย 
(distribution channel) เป็นธุรกิจที่เช่ือมโยงผู้ผลิตกับ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วย 
ผู้ผลิต ผู้ค้าส่งการค้าปลีกและผู้บริโภคโดยที่ผู้ผลิต จะ
ผลิตผลิตภัณฑ์และขายต่อผลิตภัณฑ์เหล่านั้นไปยังผู้ค้า
ปลีก หรืออาจกล่าวได้ว่า การค้าปลีก หมายถึง กิจกรรม
ทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าหรือบริการ หรือ
กิจกรรมทั้ งหมดที่ เกี่ ยวข้องโดยตรงกับการขาย
ผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคขั้นสุดท้าย เพื่อการใช้ส่วนตัว 
ไม่ใช่เป็นการใช้เพื่อธุรกิจ  
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หน้าที่หลักของผู้ค้าปลีกที่ต้องสนองต่อผู้บริโภค 
1) การจัดหาสินค้าที่เหมาะสม 
2) ท าให้เลือกสินค้าได้ง่าย 
3) การให้ความสะดวกกับลูกค้า  
การบริการที่มีผลท าให้ลูกค้าเลือกเข้าร้านคือ 
- มีความสะดวกสบายในการซ้ือของด้วยตนเอง 
- สามารถคืนสินค้าได้ ถ้าไม่พอใจ 
- มีบริการส่งสินค้า 
- มีเครดิตให้ลูกค้า 

ซ่ึงบริการทั้งหมดนี้ มีผลต่อภาพพจน์ของร้านค้า แต่ยัง
ต้องค านึงถึงชนิดของร้าน และความคาดหวังของ
ผู้บริโภคด้วย 

 
4. ระเบียบวิธีการวิจัย  
 
4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

งานศึกษาวิจัยนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้ อมูล  จาก
กลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 18 - 65 ปี ทั้งเพศชายและเพศ
หญิงที่เป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน
เขตกรุง เทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอนจึงท าการก าหนดขนาดตัวอย่างโดย
ใช้สูตรค านวณกลุ่มตัวอย่าง (สุพรรณี จันทร์รัสมี, 
2550) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

 
4.2 เครื่องมือและการพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลแหล่งข้อมูลในการ
ด าเนินการวิจัยนี้ คือ การปรับปรุงขึ้นจากกรอบแนวคิด
การศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และตรวจสอบเนื้อหา
ความถูกต้อง เพื่อให้ตรงตามวัตถุประสงค์ในการศึกษา
งานวิจัย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ
แบบสอบถาม ดังนี้ 

1. แหล่งข้อมุลทุติยภูมิ (secondary data) 
ได้มาจากการศึกษาค้นคว้าจากข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ 
ข้อมูลจากเอกสารที่สามารถอ้างอิงได้ ศึกษาจากต ารา 
บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อ
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 2. น าข้อมูลที่ได้จากขัน้ตอนที่ 1 มาปรับปรงุ 
และพัฒนาขึ้นเป็นแบบสอบถามที่ครอบคลุมกับ
วัตถุประสงคเ์พื่อใช้ในการเก็บขอ้มูล 

3. การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
(pre-test) เพื่อหาความเที่ยงหรือความเ ช่ือมั่น 
(reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้ วิ ธีหา
ค่าครอนบัคแอลฟา (Cronbach’s alpha) และผ่านการ
ตรวจสอบเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ  และน าไปแจก
แบบสอบถามให้กับกลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการซูเปอร์
เซ็นเตอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ชุด เพื่อ
ตรวจสอบว่าค าถามสามารถส่ือสารความหมายตรงตาม
ความต้องการ และมีความเหมาะสมหรือไม่ โดยการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
 
4.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง จาก
กลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 18 - 65 ปี ทั้งเพศชายและเพศ
หญิงที่เป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของซูเปอร์เซ็นเตอร์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิตทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูลที่ ใ ช้ส าหรับการศึกษานี้สามารถแบ่งได้  2 
ประเภท ได้แก่ 
  1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ใน
รูปของการแจกแจงความถี่และหาอัตราส่วนร้อยละซ่ึง
ได้แก่ 
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 - ค่าร้อยละ เพื่อใช้อธิบายลักษณะข้อมูล
ลักษณะประชากรศาสตร์ 
 - ค่าคะแนนเฉลี่ย เพื่อใช้ความหมายของ
ข้อมูลในด้านต่างๆในแบบสอบถาม 
 - ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อใช้แปล
ความหมายของข้อมูลในแบบสอบถาม 
  

ผลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลน ามา
วิเคราะห์สมมติฐานโดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
(Correlation Coefficients) เป็นวิธีการทางสถิติที่ใช้
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปร วิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ในการหาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ด้วยวิธีของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation®) โดยใช้สถิติ t (Paired-sample t-test) 
เพื่อค านวณหาระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ได้แก่ ระยะเวลาในการรอกับการบริการลูกค้า คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์กับการบริการลูกค้า บรรยากาศของ
ร้านค้ากับการบริการลูกค้า และการบริการลูกค้ากับ
ความจงรักภักดี  
 
5. ผลการศึกษา 
ตารางที่  1 แสดงผลสรุปคุณลักษณะทั่ วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
จ านวน รายการ ค าอธิบาย ผลตอบรับ ร้อยละ (%) 

1 เพศ หญิง 295 73.8 

2 สถานภาพ โสด 196 49.0 

3 อาย ุ 28-37 ปี 144 36.0 

4 ระดับ
การศึกษา 

ปริญญาตร ี 190 47.5 

5 อาชีพ พนักงานบริษัท 177 44.2 

6 รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน 

10,001-15,000 บาท 133 33.2 

 
 

จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีอายุระหว่าง 28-
37 ปี การศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท  

ผลที่ไดจ้ากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า   
H1 : ระยะเวลาในการรอมีความสัมพันธ์ต่อการ

บริการลูกค้า  
H2 : คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อการ

บริการลูกค้า  
H3 : บรรยากาศของร้านค้ามีความสัมพันธ์ต่อการ

บริการ   
H4 : การบริการลูกค้ามีผลต่อความจงรักภักดีของ

ลูกค้า โดยผลที่ได้จากการศึกษาวิจัย สามารถแสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างการบริการลูกค้าที่มีผลต่อความ
จงรักภักดีในซูเปอร์เซ็นเตอร์ ได้ดังตารางที่  2 WT 
ระยะ เวลาในการรอ PQ คุณภาพผลิต ภัณฑ์  SA 
บรรยากาศในร้าน LO ความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

 
ตารางที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างการบริการลูกค้าที่มีผลต่อความ
จงรักภักดใีนซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ปัจจัย ค่าเฉล่ีย ค่า

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

n of 
items 

Cronbach’s 
alpha 

Composite 
reliability 

AVE 

WT 3.86 0.74 6 0.862 0.761 0.812 
PQ 4.07 0.66 11 0.923 0.715 0.819 
SA 4.27 0.72 15 0.952 0.687 0.820 
LO 3.65 0.73 4 0.864 0.881 0.873 

 
WT ระยะเวลาในการรอ PQ คุณภาพผลิตภัณฑ์ SA บรรยากาศ
ในร้าน LO ความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
 

จากตารางที่ 2 ในการวิเคราะห์ทางสถิติ พบว่า 
บรรยากาศในร้านค้า มีผลต่อความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคค่อนข้างมาก รองลงมา คือ คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และระยะเวลาในการรอ ตามล าดับ  
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ทั้งนี้  ผลที่ได้จากการวิจัย แสดงองค์ประกอบที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการบริการลูกค้า ดังนี้    

H1 : ระยะเวลาในการรอมีความสัมพันธ์ต่อการ
บริการลูกค้า โดยการที่รวดเร็วในการช าระเงินที่ช่อง
ช าระเงิน เป็นองค์ประกอบของระยะเวลาในการรอที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ มีความ
หลากหลายในช่องทางการช าระเงิน และ การรอจอดรถ
ในลานจอด ตามล าดับ  

H2 : คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อการ
บริการลูกค้า โดยสินค้าสดใหม่ มีคุณภาพ ไม่มีสินค้า
หมดอายุในชั้นวางสินค้า เป็นองค์ประกอบของคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่ สุด 
รองลงมา คือ คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน  และการ
รับประกันคุณภาพสินค้า   ตามล าดับ 

H3 : บรรยากาศของร้านค้ามีความสัมพันธ์ต่อการ
บริการลูกค้า โดยพื้นที่ขายมีความแห้งสะอาด ไม่
สกปรก น่าเดิน เป็นองค์ประกอบของบรรยากาศใน
ร้านค้าที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ 
การจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบง่ายต่อการเลือกสินค้า 
และไม่มีกลิ่นเหม็นหรือกลิ่นของอาหารสดรบกวน
ลูกค้า ตามล าดับ  

H4 : การบริการลูกค้ามีผลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้า โดยความรู้สึกหลังจากที่ใช้บริการจากซูเปอร์เซ็น
เตอร ์ และการพูดส่ิงดี ๆ เกี่ยวกับสินค้าและการบริการ
ของซูเปอร์เซ็นเตอร์ มีระดับความส าคัญมากในความ
จงรักภักดีต่อซูเปอร์เซ็นเตอร์ รองลงมา คือ การใช้
บริการซูเปอร์เซ็นเตอร์เดิมในการซ้ือครั้งต่อไป และ
การบอกต่อให้ผู้อื่นใช้บริการ ตามล าดับ 
 

6. บทสรุป 
การวิจัยเรื่อง การบริการลูกค้ามีผลต่อความ

จงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อซูเปอร์เ ซ็นเตอร์  มี
วัตถุประสงค์เพื่อวัดการบริการลูกค้าที่มีผลต่อผู้บริโภค

ในซูเปอร์เซ็นเตอร์ ซ่ึงเป็นการด าเนินงานวิจัยในการ
บริการลูกค้าเพียง 3 ปัจจัย คือ ระยะเวลาในการรอ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และบรรยากาศร้านค้า ผลลัพธ์
จากการวิเคราะห์โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
(correlation coefficients) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง
การบริการลูกค้าที่มีผลต่อความจงรักภักดี บนข้อมูล
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด จากผู้บริโภคซูเปอร์เซ็น
เตอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผลที่ได้จากการ
ศึกษาวิจัย พบว่า ระยะเวลาในการรอ คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ และบรรยากาศร้านค้า มีความสัมพันธ์กับ
การบริการลูกค้า โดยสามารถแสดงองค์ประกอบของ
การบริการลูกค้าโดยเรียงล าดับความส าคัญจากมากไป
น้อย ได้ดังตารางที่ 3 ต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 3 ตารางแสดงองค์ประกอบในการบริการลูกค้าที่ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคโดยเรียงตามล าดับความส าคัญ
จากมากไปน้อย   
การบริการลูกค้า  
บรรยากาศร้านค้า - พื้นท่ีขายมีความแห้งสะอาด ไม่สกปรก

น่าเดิน 
- การจัดเรียงสินค้าเป็นระเบียบง่ายต่อการ
เลือกสินค้า 
- ไม่มีกล่ินเหม็นหรือกล่ินของอาหารสด
รบกวนลูกค้า 

คุณภาพผลิตภัณฑ์ - สินค้าสดใหม่ มีคุณภาพ ไม่มีสินค้า
หมดอายุในชั้นวางสินค้า  
 - คุณภาพของสินค้าได้มาตรฐาน  การ
รับประกันคุณภาพสินค้า  
- มีสินค้าให้เลือกหลายชนิด 

ระยะเวลาในการรอ - ให้บริการท่ีรวดเร็วในการช าระเงินท่ี
ช่องช าระเงิน มีความหลากหลายในช่อง
ทางการช าระเงิน 
- รอจอดรถในลานจอด  
- สามารถจ่ายเงินได้ทนที ไม่มีคิวยาวเกิน 
2 คิว  
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จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่า บรรยากาศ
ร้านค้ามีความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 
คุณภาพผลิ ต ภัณฑ์ และร ะยะ เ ว ล า ในก ารรอมี
ความส าคัญในระดับมาก ตามล าดับ ปัจจัยการบริการ
ลูกค้าด้านบรรยากาศร้านค้า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ พื้นที่ขายมีความแห้ง
สะอาด ไม่สกปรกน่าเดิน  

ปัจจัยการบริการลูกค้าด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด 
คือ สินค้าสดใหม่ มีคุณภาพ ไม่มีสินค้าหมดอายุในช้ัน
วางสินค้า   

ปัจจัยการบริการลูกค้าด้านระยะเวลาในการรอ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในระดับมาก คือ 
ให้บริการที่รวดเร็วในการช าระเงินที่ช่องช าระเงิน มี
ความหลากหลายในช่องทางการช าระเงิน 

ทั้งนี้ผลที่ได้จากการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่า 
การบริการลูกค้ามีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค
ในซูเปอร์เซ็นเตอร์ ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อ
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก คือ
ความรู้สึกหลังจากที่ใช้บริการจากซูเปอร์เซ็นเตอร์ เป็น
องค์ประกอบส าคัญที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ นอกจากนี้ในการศึกษาวิจัยผู้วิจัยได้รับ
ข้อเสนอแนะจากผู้ตอบแบบสอบถามและผลจากการ
วิจัยซ่ึงเป็นไปในทางเดียวกัน ดังนี้คือ หากพื้นที่ของ
ซูเปอร์เซ็นเตอร์มีขนาดใหญ่มากควรเพิ่มม้านั่ง เพื่อให้
เกิดความสะดวกสบายแก่ลูกค้าที่ต้องเดินเข็นรถซ้ือของ
เป็นเวลานาน การให้บริการของพนักงานในการให้
ความสะดวก ด้วยความยิ้มแย้มเป็นปัจจัยหนึ่งที่สร้าง
ความประทับใจให้กับลูกค้าให้มีความจงรักภักดีต่อ
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ได้ ดังนั้น การฝึกอบรมให้พนักงานมี
ความยิ้มแย้มแจ่มใส พูดจาไพเราะ และมีความตั้งใจ
ให้บริการจะเป็นอีกวิธีหนึ่งที่ช่วยให้ลูกค้าผ่อนคลาย
ความเครียดจากการรอได้ เมื่อศึกษาความจงรักภักดี

ของผู้บริโภคที่มีต่อซูเปอร์ เซ็นเตอร์  ผู้บริโภคให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ความรู้สึกหลังจากที่
ใช้บริการจากซูเปอร์เซ็นเตอร์ การใช้บริการซูเปอร์เซ็น
เตอร์เดิมในการซ้ือครั้งต่อไป การบอกต่อให้ผู้อื่นใช้
บริการ การพูดส่ิงดี ๆ เกี่ยวกับสินค้าและการบริการ
ของซูเปอร์เซ็นเตอร์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Molina1 

et al (2009) โดยปัจจัยในการรักษาความพอใจของลูกค้า
และความภักดีขึ้นอยู่กับระยะเวลาที่รอคอย,คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์และบรรยากาศของร้าน ซ่ึงจากการ
ทดสอบความสัมพันธ์ปัจจัยการบริการลูกค้ากับ
ระยะเวลาในการรอ คุณภาพผลิตภัณฑ์ และบรรยากาศ
ร้านค้า ตามแนวคิดของ (Zeithaml, 1988; Lichtenstein 
& Burton, 1989; Katz et al., 1991; Kopalle & 
Lehmann, 1995; Finn & Louviere, 1996) พบว่า ปัจจัย
ส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์ในระดับสูง ซ่ึงส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคในการใช้บริการครั้งต่อไป 
ผู้บริหารจัดการซูเปอร์เซ็นเตอร์จึงควรให้ความส าคัญ
กับการบริการลูกค้า ทั้ง 3 ปัจจัย (ระยะเวลาในการรอ 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และบรรยากาศร้านค้า)  เพื่อเป็น
แนวทางในการบริหารจัดการกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อ
การสร้างผลก าไรที่ยั่งยืน งานวิจัยนี้สามารถน าไปศึกษา
ต่อยอดได้ โดยการศึกษาเปรียบเทียบการบริการลูกค้าที่
มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจค้าปลีก
อื่น ๆ เ ช่น ห้างสรรพสินค้า (department store) 
ซูเปอร์มาร์เก็ต (supermarket) category killer special Store  
และร้านสะดวกซ้ือ (convenient store หรือ minimart) 
เป็นต้น เพื่อให้ผลการศึกษามีความสมบูรณ์และมี
ประโยชน์มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถศึกษาในการ
บริการลูกค้าของธุรกิจค้าปลีกในปัจจัยอื่น  ๆ เพื่อ
ข้อมูลทางการศึกษาที่ครอบคลุมและลึกซ้ึงมากยิ่งขึ้น 
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7. กิตติกรรมประกาศ  
การศึกษาในหัวข้อ “การบริการลูกค้าที่

มีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในซูเปอร์เซ็นเตอร์” 
ส าเร็จลุล่วงลงได้ด้วยความกรุณาและอนุเคราะห์
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจาก ดร.ธีระ เตชะมณีสถิตย์ 
รวมทั้งขอขอบคุณเพื่อน ๆ พี่  ๆ ผู้ที่ เกี่ยวข้องที่คอย
ช่วยเหลือ ให้ค าแนะน า และขอกราบพระคุณแม่ และ
น้า เป็นอย่างยิ่ง ที่คอยให้ความสนับสนุน และความ
ช่วยเหลือในทุก ๆ ด้าน มาโดยตลอด ข้าพเจ้าหวังเป็น
อย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะยังประโยขน์ให้แก่ผู้ที่
เกี่ยวข้องและวงวิชาการด้านการตลาดต่อไป หาก
งานวิจัยฉบับนี้มีข้อบกพร่องประการใดข้าพเจ้าใคร่ขอ
อภัยและขอรับผิดแต่เพียงผู้เดียว 
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