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บทคดัยอ่ 

คาํถามอิงมาตรวดัคุณภาพบริการ ( SERVQUAL ) ทีรวบรวมจากวรรณกรรม  ขอ้ ถูก

นาํมาวดัในช่องทางจาํหน่ายเครืองใช้ไฟฟ้าชนันาํทีมีรูปแบบเป็น Multi-channel และ Omni-channel 
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เริมตน้ของ Parasuraman et al ( 1988 ) อนัไดแ้ก่ คุณภาพทีจบัตอ้งได ้การตอบสนองของพนกังาน ความ

น่าเชือถือ การเอาใจใส่จากพนกังาน และความไวว้างใจ เมือนาํมาวเิคราะห์ดว้ยโมเดลสมการโครงสร้าง

กบัความพึงพอใจจากการได้รับบริการและความภกัดีต่อตราสินคา้ ปรากฎว่าเฉพาะช่องทาง Omni-

channel เท่านนัทีโมเดลมีความสอดรับกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยตวัแปรทงั  ดา้นลว้นส่งผลต่อความ

พึงพอใจและความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัสูง ส่วนในช่องทาง Multi-channel นนั พบวา่มีเพียงดา้น

คุณภาพทีจบัตอ้งได ้การเอาใจใส่จากพนกังาน และความน่าเชือถือเท่านนัทีส่งผลต่อความพึงพอใจและ

ความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยความสามารถในการทาํนายอยูที่ร้อยละ  และร้อยละ  ตามลาํดบั 

ในการเปรียบเทียบคุณภาพการบริการนัน พบว่าช่องทาง multi-channel ได้รับการ

ประเมินการรับรู้คุณภาพสูงกวา่ช่องทาง omni-channel อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติในดา้นการตอบสนอง

ของพนกังาน ความน่าเชือถือ การเอาใจใส่จากพนกังาน และความไวว้างใจ ณ ระดบันยัสาํคญั .  
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ABSTRACT 

The number of 52 items-SERVQUAL questionnaire collected from literatures, was 

applied with customer in top category killer store in electrical apparatus, both multi-channel and 

omni-channel. Then principal component analysis can extract 5 factors, resembling the original 

work of Parasuraman et al (1988), they were tangible, responsiveness, reliability, empathy and 

assurance. When analyze the relation with customer satisfaction and customer loyalty, applying 

SEM, only the omni-channel data fit. All 5 factors affect both satisfaction and loyalty with high 

regression weight. However, in multi-channel, the empirical data is not fit. Then the multiple 

regression was applied and revealed the relationship of SERVQUAL with both satisfaction and 

loyalty with coefficient of determination at .64 and .80 respectively. 

Comparing between SERVQUAL level in multi-channel and omni-channel, there 

were statistical different in responsiveness, reliability, empathy and assurance at the significant 

level of .05. 
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บทท ี1 

บทนํา 

 

 

.   ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

อุตสาหกรรมเครืองใช้ไฟฟ้าในปี 2563-2565 มีแนวโน้มเติบโตเล็กน้อย (Krungsri 

Research, 2020 ) โดยคาดวา่ปริมาณความตอ้งการในประเทศจะขยายตวัเฉลียร้อยละ 1 ถึง 2 ต่อปี โดย

มีปัจจยัหนุนจาก    ( 1 ) สภาพอากาศทีคาดว่าจะร้อนขึนจากปรากฎการณ์โลกร้อนทีเอือต่อการทา

ตลาดเครืองใช้ไฟฟ้าประเภททาความเยน็ ( 2 ) ความตอ้งการในตลาด อสังหาริมทรัพยที์คาดว่าจะ

กระเตืองขึนไดบ้า้งในปี 2564 - 2565 ( 3 ) ผูบ้ริโภคบางส่วนมีความตอ้งการเปลียนเครืองใชไ้ฟฟ้าใหม่

ตามช่วงอายกุารใชง้าน และ ( 4 ) กลยทุธ์การตลาดของผูผ้ลิตและผูค้า้เครืองใชไ้ฟฟ้าทีจะเปิดตวัสินคา้

ตวัใหม่ ทงัยงัให้ความสําคญักบัช่องทางจาหน่ายออนไลน์เพมิขึน เพือเพิมช่องทางการรับรู้ขอ้มูลและ

กระตุน้การตดัสินใจซือ  

ตลาดเครืองใชไ้ฟฟ้าประเทศไทยมีมูลค่าโดยประมาณ 2.4 แสนลา้นบาท ในปี 2562 โดย

แหล่งรวมเครืองใช้ไฟฟ้าในประเทศไทยมี 2 แบรนด์ใหญ่ จดัเป็นร้านคา้ประเภท Caterogy Killer 

อยา่งแบรนดเ์พาเวอร์บาย (Power Buy) กบัแบรนดพ์าวเวอร์มอลล ์(Power Mall; Marketeer, 2563) ซึง

มีการเติบโตอย่างต่อเนืองหลายปีทีผ่านมา และมีหยุดชะงักเนืองจากต้องยุติการจาํหน่ายในช่วง 

COVID-19 ระบาดในช่วงเดือนมีนาคมถึงพฤษภาคม 2563 ทงัสองแบรนด์นอกจากตอ้งแข่งขนักนัเอง

แล้ว ยงัต้องแข่งขนักับตลาดออนไลน์ทีมีระดับราคาตาํกว่า ซึงเวบไซต์ Priceza.com ให้ข้อมูลว่า

เติบโตสูงขึนร้อยละ 29  (อา้งใน techsauce.co, 2563) ทงันี กลุ่มเพาเวอร์มอลลมี์จาํนวนสาขาทงัสิน 10 

สาขา มุ่งเน้นการตลาดแบบเน้นประสบการณ์ลูกคา้ (customer marketing) ในรูปแบบ multichannel 

(Marketeer, 2563) เนน้สาขาขนาดใหญ่ในการสร้างให้ผูบ้ริโภคไดม้ีประสบการณ์ตรงในการเลือกซือ

สินคา้ หลายสาขามีการตกแต่งใหม่เพือให้สอดคลอ้งกบัวิถีชีวิต ( lifestyle ) ของผูบ้ริโภคเพิมขึน เนน้

เครืองใช้ไฟฟ้าทีมีนวตักรรมอินเตอร์เน็ตแห่งสรรพสิง (internet of thing : IoT) และเทคโนโลยี

ปัญญาประดิษฐ์ (artitificial intelligence : A.I.) ในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ 

ร่วมกบัการลดราคา ส่วนกลุ่มเซนทรัลนนัเพาเวอร์บายมีจาํนวนสาขาทงัสินในปี  จาํนวน 111 

สาขา มีตงัแต่ขนาดเล็กไปถึงใหญ่ และไม่ได้จาํกดัการจาํหน่ายเพียงในตวัห้าง (department store) 

เท่านนั แต่ยงัมีรูปแบบ Baan and Beyond, Hypermarket และ stand alone shop ดว้ย การแข่งขนัมุ่งเนน้

การให้ประสบการณ์แก่ลูกคา้ในรูปแบบ omni-channel (Brandinside, 2017) ผสมผสานไปกบัการจดั 
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รายการส่งเสริมการตลาด ( marketing campaign ) เพือให้เกิดการซืออยา่งต่อเนือง  River plus ( 2563 ) 

ไดค้าดการณ์วา่ ปริมาณความตอ้งการเครืองใชไ้ฟฟ้าในประเทศระยะ 3 ปีขา้งหนา้มีแนวโน้มขยายตวั

เฉลียร้อยละ 1 ถึง 3   

หากมองในเชิงมหภาค จากแนวโน้มทีจาํนวนประชากรของไทยและเอเชียตะวนัออก

เฉียงใตใ้น 5 ประเทศหลกั อนัไดแ้ก่ อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ เวยีดนาม ไทย และมาเลเซีย จะมีประชากร

เพิมจาก 520 ล้านคนเป็น 640 ลา้นคน ภายในปี พ.ศ. 2573 ( ปี ค.ศ.2030 ) นบัเป็นตลาดทีใหญ่แห่ง

หนึงในอนาคต ประกอบกบัจาํนวนประชากรผูสู้งวยัทีจะมีมากขึน สวนทางกบัอตัราส่วนประชากรวยั

ทาํงานทีลดลงของประเทศแถบเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้รวมไปถึงธุรกิจก่อสร้างทีกาํลงัเติบโตทวัโลก 

ในปี ค.ศ. 2017 - 2030 ซึงจะมีมูลค่ามากกวา่ 1,750 ลา้นลา้นเยน หรือเท่ากบัอตัราการเติบโตเฉลียแบบ

ทบตน้     ( CAGR ) ทีร้อยละ 3.9 ซึงจากทงัสามปัจจยัหลกันีจะกลายมาเป็นสาเหตุทีทาํให้วิถีชีวิต ( 

lifestyle ) ของผูบ้ริโภคเปลียนไป ผูป้ระกอบการเครืองใชไ้ฟฟ้าก็จาํเป็นตอ้งพฒันานวตักรรมเพือตอบ

รับกบัสิงทีเกิดขึน อนึง การมีประชากรคนสูงวยัมากขึน คนเหล่านีช่วยเหลือตวัเองลาํบาก จาํเป็นตอ้ง

หาสิงอาํนวยความสะดวก และระบบ solution ทีสามารถทาํงานง่ายขึน นอกจากนี การสร้างบา้นก็จะ

เริมใชเ้ทคโนโลยีเขา้มาเป็น solution ในการใชง้านและตกแต่งดว้ย ( Terrabkk, 2563 ) อนึง หากผูจ้ดั

จาํหน่ายตอ้งการสร้างความไดเ้ปรียบดา้นการแข่งขนั มนัจึงจาํเป็นทีจะตอ้งจดัให้บริการทีเหนือระดบั

เพือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ( Zhang et at, 2019 )  

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในปี 2563 มีแนวโน้มให้ความสําคญักบัเรืองสุขภาพมากขึน มีการ

ปรับตวัเข้ากับการเติบโตของเทคโนโลยีการสือสารยุคที 5 ( 5G ) กับเทคโนโลยีบ้านอัจฉริยะ ( 

smarthome ) ( Prachachat, 2563 ) และกบัอินเตอร์เน็ตแห่งสรรพสิง ( IoT ) ซึงจะเป็นทีแพร่หลายมาก

ขึน ( Thansettakij, 2563 ) การเติบโตของกลุ่มลูกคา้ทีมีกาํลงัซือจะขยายตวัขึนมาก ผูใ้ห้บริการก็ตอ้งมี

องคค์วามรู้มากขึน เขา้ใจผูบ้ริโภคมากขึน  

นอกจากการปรับตัวไปสู่ตลาดแข่งขันด้วยคุณภาพการให้บริการ การตลาดเชิง

ประสบการณ์ และการมาของนวตักรรมทีจะมีอิทธิพลต่อการเปลียนแปลงของผูบ้ริโภคโดยตรงแลว้ 

กลุ่มอุตสาหกรรมไฟฟ้าอิเล็กทรอนิกส์และโทรคมนาคม สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย ( ส.

อ.ท.) ยงัไดค้าดการณ์วา่เมือสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควดิ-19 ยติุลง พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ

เปลียนไปโดยจะซือสินคา้ทีไม่เน้นความหรูหรา มีราคาแพง แต่จะหันมาซือสินคา้ทีพอใช้ได้ ราคา

เหมาะสม โดยเฉพาะในกลุ่มอิเล็กทรอนิกส์ เนืองจากผูบ้ริโภคไดเ้รียนรู้การใชร้ะบบไอที และการซือ

ขายออนไลน์ในช่วงวิกฤติโรคโควดิ-19 สินคา้ในกลุ่มสารสนเทศ อุปกรณ์ IoT และกระแสการปรับสู่

ความเป็นดิจิทลั ( digital transformation ) จะรุนแรงขึน ผลกัดนัประเทศไทยไปสู่อุตสาหกรรม 4.0 เร็ว

ขึน ( Thairath, 2563 ) อีกทงัผูบ้ริโภคก็จะมีความกงัวล มีความระมดัระวงัในเรืองการใชจ้่ายทีมากขึน ( 
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Marketeer, 2563 ) สิงเหล่านี กลายเป็นฐานวถีิชีวิตใหม่ ( new normal ) ทีนกัการตลาดจะตอ้งเตรียมตวั

ทีจะเผชิญหนา้ ไม่สามารถเลียงไดที้จะตอ้งเร่งปรับตวั ปรับทศันคติ รวมไปถึงการปรับแผนกลยทุธ์ให้

เขา้กบัสถานการณ์ ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกซึงเป็นรายใหญ่นนัมีความยืดหยุน่ในการปรับตวัไดเ้ร็ว 

อีกทงัยงัอาศัยความน่าเชือถือของแบรนด์ซึงเป็นทีรู้จกัของผูบ้ริโภค ควบคู่กับการจดัทาํรายการ

ส่งเสริมการขายและยกระดบัคุณภาพของการใหบ้ริการทีดีสมาํเสมอในการแยง่ชิงกาํลงัซือของลูกคา้ ( 

การเงินการธนาคาร, 2563 ) จึงสมควรตรวจสอบปัจจยัในการวดัคุณภาพการให้บริการหรือความพึง

พอใจเปลียนชุดความคิด ( mindset ) หรือกระบวนทศัน์ ( concept ) ของผูบ้ริโภควา่มีการเปลียนแปลง

อยา่งไร ยงัสามารถนาํแบบประเมินชุดเดิมมาใชไ้ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพดงัเดิมหรือไม่ 

 

 

.   ปัญหาการวิจัย 

นกัวิจยัหลายท่านไดพ้ฒันาการวดัคุณภาพการให้บริการทงัในห้างร้านแบบดงัเดิมและ

ร้านคา้แบบเสมือนจริง ทงันีต่อยอดจากงานของ Parasuraman ( cited by Zhang et al, 2019 ) และจาก

การพฒันาการของเทคโนโลยีสารสนเทศ องค์กรต่างๆ ได้ถูกสนับสนุนให้นาํเทคโนโลยีประเภท

บริการตวัเอง ( self-service ) มาใช ้ไม่วา่จะเป็นอินเตอร์เน็ต ซุ้มสินคา้ทีมีการตอบสนอง ( interactive 

kiosk ) หรือโทรศพัท์มือถือเพือเติมเต็มธุรกิจของพงกเขา อย่างไรก็ตาม การศึกษาเกียวกับ omni-

channel ยงัคงมีจาํกดั ในบริบทของช่องทาง omni-channel นนั ลูกคา้จะตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์กบัจุดสัมผสั

สินคา้     ( touch point ) ต่างๆ เมือพวกเขาคน้หา ซือ หรือไดรั้บการสนบัสนุนดา้นการขายในสิงทีเขา

ตอ้งการ 

การพฒันาแบบวดัจะนาํผลการศึกษาของ Zhang et al ( 2019 ) ทีเก็บขอ้มูลในประเทศจีน

มาตรวจสอบในประเทศไทย ซึงการพฒันาเริมต้นจากการทบทวนวรรณกรรมและสัมภาษณ์กึง

โครงสร้าง สร้างเป็นแบบสอบถามเบืองตน้ จากนนัมีการตรวจสอบคาํถามและนาํไปเปรียบเทียบกบั

การศึกษาอืนๆ จนแน่ใจว่าคาํถามมีความครอบคลุมในทุกดา้น จากนนัให้นกัศึกษาปริญญาโทด้าน

คุณภาพการใหบ้ริการตรวจสอบคาํถามในรอบสุดทา้ย จนไดจ้าํนวนคาํถาม 59 ขอ้ จากนนัให้นกัศึกษา

อีก 20 คนประเมินความเทียงตรงเชิงเนือหาและตรวจสอบ pre-test ต่อมาแบบสอบถามได้รับการ

ตรวจรับรองอีกรอบหนึงด้วยผูบ้ริหารร้านค้าแบบ omni-channel กับผูใ้ห้คาํปรึกษาทางธุรกิจจน

เหมาะสมกบัช่องทาง omni-channel จาํนวน 44 ขอ้ จากนนัมีการนาํไปสํารวจกบัผูบ้ริโภค 280 คน นาํ

ผลมาวิเคราะห์องค์ประกอบทังแบบเชิงสํารวจ ( Exploratory Factor Analysis : EFA ) และการ

วิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั ( Confirmatory Factor Analysis : CFA ) พบวา่สุดทา้ย มิติในการวดั
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คุณภาพการให้บริการมี 30 ขอ้ 8 มิติการวดั จากผลการศึกษาดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงคิดจะนาํผลการศึกษา

ดงักล่าว มาศึกษาเปรียบเทียบในประเทศไทยในช่องทาง omni-channel และ multi-channel ต่อไป 

 

 

.   วตัถุประสงค์การศึกษา 

. พฒันาแบบประเมินคุณภาพการให้บริการตามหลกั SERVQUAL Survey ทีเหมาะสม

ในการประเมินร้านคา้รูปแบบ Omni-channel กบั Multi-channel ในประเทศไทย 

. ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการตามหลกั SERVQUAL กบั

ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 

 

.   ประโยชน์ทคีาดว่าจะได้รับ 

 กาํหนดขอบเขตการวดัคุณภาพการบริการทีเหมาะสมสาํหรับช่องทางการจดัจาํหน่าย

แบบ omni-channel และ multi-channel 

 

 

.   สมมติฐานงานวจิัย 

1. มาตรวดั SERVQUAL สามารถใชมิ้ติการวดั 5 มิติประเมินคุณภาพการบริการไดใ้น

ช่องทาง multi-channel และ omni-channel 

2. พบความสัมพนัธ์เชิงเหตุผลทีมีนัยสําคญัระหว่างคุณภาพการให้บริการตามหลัก 

SERVQUAL กบัความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

3. คุณภาพการให้บริการของ Omni-channel ไม่แตกต่างจากคุณภาพการให้บริการของ 

Multi-channel 

 

 

.   ขอบเขตการศึกษา 

เนืองจากภาวการณ์ระบาดของโรค COVID-19 ผูว้ิจยัจึงเลือกเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการเก็บ

แบบสอบถามทางออนไลน์ ( Online Survey ) ซึงการสุ่มตวัอย่างจะไม่ไดเ้ป็นการสุ่มอย่างเป็นระบบ    

( Systematic Random Sampling ) หรือการสุ่มอยา่งง่าย ( Simple Random Sampling ) ทงันีกาํหนดผู ้

ซือเป็นคนไทยเท่านนั  
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อนึง การสํารวจดาํเนินการในช่วงเดือนมกราคม  โดยสํารวจผูบ้ริโภคทีเคยซือ

สินคา้ประเภทเครืองใชไ้ฟฟ้าหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในร้านเพาเวอร์บายหรือพาวเวอร์มอลลอ์ย่าง

น้อย 1 ชินมูลค่าไม่ตาํกวา่ 1,000 บาทตงัแต่เดือนมิถุนายน 2563 เป็นตน้มา กาํหนดกลุ่มตวัอย่าง 400 

คน 

 

 

.   กรอบแนวคดิงานวิจัย 

 

 
ภาพ .   กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 

 

.   นิยามศัพท์เฉพาะ 

คุณภาพการให้บริการ ( SERVQUAL : Service Quality )การวัดว่าการให้บริการดี

เพียงไรเมือเทียบกบัความคาดหวงัของลูกคา้ การนาํเสนอคุณภาพของการบริการนนัหมายถึงการ

คล้อยตามความคาดหวงัของลูกคา้บนพืนฐานของความสมาํเสมอ ( Lewis & Booms, 1983, cited by 

Parasuraman et al, 1985 ) 

ความพึงพอใจของลูกค้า( Customer Satisfaction ) ความพึงพอใจของลูกคา้ถูกระบุวา่

เป็นการประเมินถึงสิงทีกาํหนดความสุขให้กบัลูกคา้ด้วยสินคา้ บริการหรือความสามารถของบริษทั 

ขอ้มูลความพึงพอใจของลูกคา้ซึงประกอบไปดว้ยการสํารวจและการประเมินแบบ rating จะช่วยให้
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บริษทัสามารถคน้หาวิธีการทีดีทีสุดในการพฒันาหรือเปลียนแปลงสินคา้และบริการของบริษทัเอง 

ทงันี อิงตาม The American Customer Satisfaction Index ( ACSI : 1996 ) 

ความภักดีของลูกค้า ( Customer Loyalty ) การผสมผสานระหวา่งความเป็นไปไดที้จะ

ซือซาํจากผูข้ายรายเดิมในอนาคต และความเป็นไปได้ทีจะซือสินคา้หรือบริการของบริษทัในระดบั

ราคาทีแตกต่างกนั ( price tolerance ) ความภกัดีของลูกคา้เป็นองคป์ระกอบสําคญัของแบบจาํลองทีจะ

นาํมาซึงผลกาํไรในอนาคต ( theacsi, 2020 ) 

ช่องทางการจัดจําหน่ายแบบ multi-channelกลยทุธ์การตลาดซึงนาํเสนอทางเลือกให้กบั

ลูกค้าในการซือสินค้า ช่องทาง multi-channel จะรวมไปถึงการซือสินค้าจากร้านค้า จากช่องทาง 

website จากการสังซือทางโทรศพัท ์การสังซือจาก catalog และการเปรียบเทียบระหวา่งช่องทางการ

จดัจาํหน่ายต่างๆ 

ช่องทางการจดัจาํหน่ายแบบ multi-channel เป็นรูปแบบทางธุรกิจทีเกิดมาพร้อมกบัการ

ปฏิวติัดิจิทลั ร้านคา้จะใชก้ลยุทธ์ดงักล่าวนาํเสนอวิธีการขายต่างๆ ให้กบัลูกคา้ทงัในช่องทาง online 

และ offline ดงันนั มนัจึงค่อนขา้งยดืหยุ่นสาํหรับผูบ้ริโภคในการเลือกซือสินคา้หรือบริการ ซึงจะช่วย

ใหย้อดขายเพมิขึน ( Megastore, 2020 ) 

ช่องทางการจัดจําหน่ายแบบ omni-channel ร้านค้าแบบ omni-channel เป็นรูปแบบ

ธุรกิจซึงช่องทางการจดัจาํหน่ายทงัหมดจะบูรณาการกนัอยา่งสมบูรณ์เพือทีจะนาํประสบการณ์แบบ

ไร้รอยต่อใหก้บัลูกคา้ กลยทุธ์ omni-channel จะมีศกัยภาพสูงขึนผา่นการบริหารจดัการขอ้มูลส่นกลาง 

ซึงหมายความวา่ความแตกต่างระหว่างช่องทางไม่ว่าจะเป็นช่องทางกายภาพหรือช่องทาง online จะ

แยกกนัไดไ้ม่ชดัเจน จากหลกัการดงักล่าว ลูกคา้จะสามารถใชช่้องทางทีแตกต่างกนัพร้อมกนัในการ

เลือกซือสินคา้ เริมตน้จากช่องทางหนึงและอาจซือสาํเร็จในอีกช่องทางหนึง ( Megastore, 2020 ) 
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บทท ี  

ทบทวนวรรณกรรมทเีกยีวข้อง 

 

 

การศึกษาการประเมินคุณภาพบริการของร้านคา้แบบ omni-channel และ multi-channel 

ผูว้จิยัไดท้บทวนวรรณกรรมทีเกียวขอ้งในหวัขอ้ต่อไปนี  

.  การคา้ปลีกและประเภทของร้านคา้ 

.  แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

.  รูปแบบร้านคา้แบบ multi-channel และ omni-channel 

.  แนวคิดการวดัคุณภาพการบริการ 

.  แนวคิดความพึงพอใจในการรับบริการ 

.  แนวคิดความภกัดีของลูกคา้ 

 

 

.   การค้าปลกีและประเภทของร้านค้า 

ตามความหมายของการขายปลีกตามหมวดการจดัประเภทธุรกิจของนิติบุคคล โดยกรม

พฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์ซึงใช้หลักการตามการจดัประเภทมาตรฐานอุตสาหกรรม 

(ประเทศไทย) ปี พ.ศ. 2544 (Thailand Standard Industrial Classification : TSIC) ของกรมการจดัหา

งาน กระทรวงแรงงาน ให้คาํนิยามการคา้ปลีกไดแ้ก่การขายสินคา้ใหม่และสินคา้ใช้แลว้ไปยงักลุ่ม

สาธารณชน เพือใช้ส่วนตัวหรือ บริโภคในครัวเรือน หรือนําไปใช้ประโยชน์อืน โดยร้านค้า 

ห้างสรรพสินคา้ ร้านแผงลอย การขายทาง ไปรษณีย ์ฯลฯ  

การประกอบธุรกิจคา้ปลีกแบบดงัเดิมเป็นการดาํเนินธุรกิจโดยเจา้ของเอง ยงัไม่มีระบบ

การบริหารจดัการ และการจดัเรียงสินคา้ทีเป็นระเบียบ ซึงไม่เอือตอ่การเลือกซือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

1. ร้านยปัีว ตวัแทนทีรับสินคา้มาจากบริษทัผูผ้ลิตโดยตรง ทาํหนา้ทีเป็นผูค้า้ส่ง พร้อม

กระจายสินคา้ไปยงัผูผ้ลิต หรือร้านคา้ทวัไปตามเมืองใหญ ่

2. ร้านซาปัว ธุรกิจแบบคา้ส่งทีขายสินคา้ใหร้้านคา้โชห่วยอีกทอดหนึง 

3. ร้านโชห่วย หรือร้านขายของชาํ ธุรกิจคา้ปลีกทีขายสินคา้ประเภทอุปโภคบริโภค 

และสินคา้ทวัไปทีจาํเป็นตอ้งใชใ้นชีวติประจาํวนั มีทีตงัในเขตพนืทีชุมชน 



8 

 

4. ร้านคา้เร่ ร้านคา้ปลีกทีเน้นการนาํสินคา้ไปจาํหน่ายในพืนทีชุมชนโดยไม่มีแหล่ง

ทีตงัแน่นอน 

ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่เป็นระบบการคา้ทีมีประสิทธิภาพสูง มีกระบวนการจดัจาํหน่าย

ทีมีการนาํเสนอสินคา้ทีหลากหลาย มีระบบการจดัการโดยอาศยัความรู้ความชาํนาญและเทคโนโลยี

มาใชเ้พือตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ปัจจุบนัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทยในแต่ละ

รูปแบบมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนัไป เริมจากแนวคิด เงินลงทุน ทีตงั ลกัษณะ ขนาดของอาคาร 

การตกแต่งสถานประกอบการ ขนาดพืนทีใชส้อยหรือพนืทีตงัวางสินคา้ กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย สินคา้ที

วางจาํหน่าย ปริมาณสินคา้ ประเภทสินคา้ทีวางจาํหน่าย ตลอดจนบริการต่างๆ ทีจดัใหมี้ภายในสถาน

ประกอบการ ทงันีลกัษณะเด่นของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ จะมีลกัษณะดงันี  

P ความหลากหลายของสินคา้ ซึงอาจจะแบ่งตามกลุ่มสินคา้บริโภคและอุปโภค 

P การนาํระบบเทคโนโลยมีาใชใ้นการดาํเนินการ 

P ความรวดเร็วของการให้บริการ 

P การบริหารจดัการเป็นระบบ 

P การตกแต่งร้านสวยงาม มีเครืองปรับอากาศ จดัเรียงสินค้าเป็นระเบียบเพือให้

ผูบ้ริโภค เลือกซือไดเ้องตามความพอใจ สามารถบริการตวัเองได ้( self service ) 

P ทําเลทีตังสามารถเดินทางไปมาสะดวก มีบริการต่างๆ ทีให้ความสะดวก 

ประหยดัเวลา ในการจบัจ่ายใชส้อย 

P การจดัรายการส่งเสริมการขายทีจูงใจ และมีการใชร้ะบบการสือสารทางการตลาด

เพือ ส่งเสริมการขาย 

จากรายงานการพิจารณาศึกษา เรือง โครงสร้างธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่งสภาพปัญหาและแนว

ทางการแก้ปัญหาของคณะกรรมาธิการการ พาณิชย ์การอุตสาหกรรม และการแรงงาน สภานิติ

บญัญติัแห่งชาติ ( อา้งในเดือนเด่นและคณะ  ) ในปัจจุบนัร้านคา้ปลีกคา้ส่งสมยัใหม่มีจาํนวน

เพิมขึนอยา่งรวดเร็วมากโดยเฉพาะร้านคา้ปลีกคา้ส่งประเภททีจาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค เพือให้

ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดท้วัถึงมากขึน ทงันีร้านคา้ปลีกคา้ส่งสมยัใหม่สามารถ

แบ่งประเภทของร้านคา้ไดด้งันี 

1. ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่/ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ( Hyper Market, Super 

Center, Discount Store ) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ทีจาํหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคคุณภาพปาน

กลาง ราคาไม่แพง มีพืนทีจดัวางสินค้าเป็นจาํนวนมากและหลากหลายประเภทสินค้าทาํเลทีตงั

ส่วนมาก มกัอยูก่ลางเมืองหรือชานเมืองทีมีบริการจอดรถไดเ้ป็นจาํนวนมาก เช่น บิกซี โลตสั เป็น

ตน้ 
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2. ร้านคา้ส่งบริการตนเอง ( Cash and Carry ) เป็นร้านคา้ส่งทีมีรูปแบบคลา้ยการขาย

ปลีกเป็นแหล่งจาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคทีเนน้ขายสินคา้ราคาถูก คุณภาพปานกลางและจาํหน่าย

ในปริมาณมากหรือเป็นขนาดหีบห่อ ซึงกลุ่มลูกคา้ส่วนมากเป็นร้านคา้ย่อย และลูกคา้ทวัไปทีซือ

สินคา้ครังละมากๆ โดยลูกคา้จะตอ้งบริการดว้ยตนเอง ไดแ้ก่ แมคโคร แต่อยา่งไรก็ดี ร้านคา้ประเภท

นีมกัจะถูกจดักลุ่มใหเ้ป็นประเภทเดียวกบัไฮเปอร์มาร์เก็ต 

3. ซูเปอร์มาร์เก็ต ( Supermarket ) เป็นร้านจาํหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้

ประจาํวนัเป็นหลกั เช่น เนือสัตว ์ผกั ผลไมส้ด อาหารสําเร็จรูปและสินคา้อุปโภคบริโภค มีขนาด

พืนทีตงัแต่ 400 ตารางเมตรขึนไป มีทีตงัอยู่ในห้างสรรพสินคา้ เช่น ท็อปส์ซูเปอร์มาร์เก็ต ( Tops 

Supermarket ) หรือตงัเป็นอิสระตามแหล่งชุมชน ไดแ้ก่ ฟู้ดแลนด์ ( Foodland ) ตลาดโลตสั บิกซีมาร์

เก็ต ( Big C Market ) เป็นตน้ 

4. ร้านสะดวกซือ (Convenience Store) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดไม่เกิน 500 ตารางเมตร 

ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซือมกักระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุมของคนทวัไป เช่น ป้ายรถเมล์ 

สถานบริการนาํมนั สถานทีทาํงาน แหล่งทีอยู่อาศยั เป็นตน้ โดยเน้นการจดัร้านทีทนัสมยัและเปิด

ให้บริการ 24 ชวัโมง โดยสินคา้ทีวางขายมกัจะเป็นสินคา้กลุ่มอาหารและของใชใ้นชีวิตประจ าวนั 

ราคาสินคา้จะค่อนขา้งสูงกวา่ร้านคา้ประเภททวัไป เช่น ร้านเซเวน่-อีเลฟเวน่ เป็นตน้ 

5. ร้านสินคา้เฉพาะอย่าง ( Specialty Store/Category Killer ) เป็นร้านคา้ปลีกคา้ส่งที

ขายสินคา้ทีไม่ใช่อาหาร โดยเนน้ขายสินคา้เฉพาะดา้น เช่น ออฟฟิศเมท ( OfficeMate ) วตัสัน หรือ

บางร้านขายสินคา้เฉพาะตราสินคา้ของตนเอง เช่น แกรนด์สปอร์ต เป็นตน้ ซึงส่วนมากแลว้ร้านคา้

เหล่านีมกัตงัร้านอยูใ่นแหล่งชุมชนใหญ่ทีตงัอยู่ใจกลางเมืองหรือย่านชุมชนธุรกิจ หรืออาจจะอยูใ่น

อาคารเดียวกบัหา้งสรรพสินคา้ 

6. ห้างสรรพสินคา้ ( Department Store ) เป็นแหล่งรวมความหลากหลายของร้านคา้

ปลีก ประเภทต่างๆ ทงัร้านขายสินคา้อุปโภคบริโภคและบริการตา่ง ๆ ไม่วา่จะร้านอาหาร ร้านเสือผา้ 

เครืองใช้ไฟฟ้า ซึงทาํเลทีตงัโดยมากมกัตงัอยูก่ลางใจเมืองเพือให้บริการกลุ่มลูกคา้ทีตอ้งการความ

สะดวกสบายในการจบัจ่ายใชส้อยในสถานทีเดียว แต่ทงันีห้างสรรพ สินคา้เป็นธุรกิจทีไม่ไดถู้กนบั

รวมอยู่ในตลาดเดียวกบักลุ่มธุรกิจประเภทซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านคา้ปลีกค้าส่ง

ทวัไป เนืองจากห้างสรรพสินคา้เป็นกลุ่มธุรกิจทีใหบ้ริการเช่าพืนทีแก่ร้านคา้ปลีกประเภทต่างๆ 

อย่างไรก็ดี ด้วยพฤติกรรมผู ้บริโภคทีเปลียนไป ประกอบกับระบบเทคโนโลยี

สารสนเทศไดม้ีการพฒันามากขึนเรือยๆ รูปแบบการคา้ปลีกคา้ส่งในปัจจุบนัจึงเริมปรับเปลียนไป

ตามพฤติกรรม ผูบ้ริโภคทีไม่มีเวลามากพอ รูปแบบการคา้ปลีกคา้ส่งจึงปรับเปลียนไปสู่การซือสินคา้

โดยอาศยัช่องทางผา่นระบบออนไลน์ ส่งผลต่อมูลค่าธุรกิจคา้ปลีกแบบไม่มีร้านคา้แทน 
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.   แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในงานวิจยันี จะเริมตน้จากความสําคญัของอินเตอร์เน็ต พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ การเกิดขึนของพาณิชยกรรมบนโทรศัพท์มือถือ ทีต่อเนืองไปยงัรูปแบบและ

แบบจาํลองของพฤติกรรมผูบ้ริโภคปัจจุบนั อนัเป็นฐานสําคญัทีเชือมโยงไปถึงรูปแบบร้านคา้แบบ 

multi-channel และ omni-channel ต่อไป ทงันี หวัขอ้นีจะประกอบไปดว้ย 

. .  แนวคิด ZMOT 

. .  พฤติกรรม Webrooming และ Showrooming 

. .  แนวคิด Customer Path-to-purchase และ Customer Journey 

. .  แบบจาํลองพฤติกรรม Kotler’s 5A และแบบจาํลอง AISAS 

 

2.2.1 แนวคิด ZMOT  

โลกปัจจุบนัอินเตอร์เน็ตมีความสําคญัเพิมขึนมาโดยตลอด ในปี  บริษทั Google 

ไดใ้ห้คาํนิยามของ Zero Moment of Truth หรือ ZMOT หรือ ซีม็อท เพืออธิบายรวมทงัสะท้อนให้

เห็นภาพ และเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค ( Consumer Behavior )  และกรอบความคิดถูกนาํไปใช้ใน

การวิเคราะห์การตดัสินใจซือสินคา้ในแต่ละประเภท ( Category ) ต่างๆ โดย “ZMOT” หมายถึง จุด

ก่อนทีลูกคา้จะตดัสินใจเดินไปทีหนา้ร้านเพือซือสินคา้ ซึงเป็นช่วงเวลาสาํคญัอยา่งมากทีแบรนด์ควร

ให้ความสนใจ โดยแต่ละจุด แต่ละช่วงเวลา ก่อนทีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจนัน มีองค์ประกอบ อยู่ 4 

ขนัตอน 

1. Stimulus ช่วงทีกระตุ้นหรือเร้าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ (Awareness) หรือความ

ตอ้งการ เป็นการเผยแพร่ การกระจายเนือหาทีจะสือสาร (Message) ให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ เช่น การ

โฆษณาประชาสัมพนัธ์ต่างๆ รวมไปถึงการบอกเล่าแบบปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) ดว้ย 

Zhao et al ( 2020 ) ศึกษาพบว่าซึงจากการเติบโตขึนของ social commerce พฤติกรรมการบอกปาก

ต่อปากแบบออนไลน์ ( electronic word-of-mouith : eWOM ) ได้กลายมาเป็นแหล่งอ้างอิงสําคญั

สําหรับผูใ้ช้สินคา้ในการตดัสินใจซือ อย่างไรก็ตาม คุณภาพของขอ้มูลทีสือสารด้วย eWOM ของ

รูปแบบการสือสาร ( platform ) นนักลบัไม่เท่ากนั ถา้เป็นเรืองทีมีผลกระทบรุนแรง ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์

จะเชือใน eWOM กับชือเสียงของ platform นันๆ มากกว่าพฤติกรรมการบอกปากต่อปากแบบ

ออนไลน์ ( electronic word-of-mouith : eWOM ) ได้กลายมาเป็นแหล่งอ้างอิงสําคัญสําหรับผู ้ใช้

สินคา้ในการตดัสินใจซือ อย่างไรก็ตาม คุณภาพของขอ้มูลทีสือสารด้วย eWOM ของรูปแบบการ

สือสาร ( platform ) นันกลบัไม่เท่ากนั ถ้าเป็นเรืองทีมีผลกระทบรุนแรง ผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์จะเชือใน 

eWOM กบัชือเสียงของ platform นนัๆ มากกวา่ 



11 

 

2. First Moment of Truth หรือ FMOT เป็นคาํทีถูกนิยามไวต้งัแต่ปี 2005 โดยบริษทั 

Procter & Gamble ( P&G ) ว่าเป็นชัวขณะทีผูซื้อมีปฏิสัมพนัธ์กับหน้าร้านและเกียวข้องกับการ

ตดัสินใจซือ หรือช่วงเวลาทีผูบ้ริโภคได้สัมผสั หรือทดลองผลิตภัณฑ์ กล่าวคือเป็นช่วงเวลาที

ผูบ้ริโภคมีเวลากบัผลิตภณัฑก่์อนตดัสินใจซือ เช่น การเขา้ชมบา้นตวัอยา่ง การทดลดงขบัรถ เป็นตน้ 

3. Second Moment of Truth หรือ SMOTประสบการณ์ทีเกิดขึนต่อสินค้า/บริการ 

ไดแ้ก่ ความพึงพอใจหลงัการบริโภค โดยผูบ้ริโภคสามารถส่ง Feedback ของผลิตภณัฑ์หรือบริการ 

ไดส้ามทาง คือทางบวก (Positive Feedback) ทางกลางๆ (Neutral) หรือทางลบ (Negative Feedback) 

ซึงผูข้ายหรือนกัการตลาดทุกคนก็มุ่งหวงัทีจะไดรั้บคาํชืนชมต่อสินคา้และบริการ อนัจะนาํไปสู่ การ

บอกต่อใหก้บัคนรู้จกั (Peer to peer) หรือ การโพสรีววิในเวบ็ไซตห์รือโซเชียลมีเดียตา่งๆ เป็นตน้ 

4. Zero Moment of Truth หรือ ZMOT ประสบการณ์ทีเกิดขึนของผูบ้ริโภค ก่อนการ

ตดัสินใจซือสินคา้ต่างๆ เช่น การเขา้ไปอ่านรีวิว ในเวบไซต ์หรือ การเขา้ไปหาขอ้มูลในเวปไซต์หรือ

แฟนเพจหลกั ( Offical Website / Fanpage ) รวมถึงแอพพลิเคชนั ( Application ) ทีเกียวขอ้งอีกดว้ย 

โดยสรุป ZMOT เป็นขนัตอนในการตดัสินใจทีอยูร่ะหวา่ง แรงกระตุน้ ( Stimulus ) กบั 

FMOT จากแผนภาพ .  จะเห็นได้ว่า ZMOT  คือการตัดสินใจก่อนซือสินค้า ( Pre Shopping 

Experience ) ซึงเป็นช่วงเวลาทีสาํคญัมากสาํหรับนกัการตลาดรวมถึงผูป้ระกอบการร้านคา้ทวัไป  

 
ภาพ .   แบบจาํลอง  ZMOT model ( Google, 2012 ) 
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2.2.2 พฤติกรรม Webrooming และ Showrooming 

ZMOT ในปัจจุบนั การสืบคน้ขอ้มูลไม่ไดเ้กิดขึนเฉพาะในอินเตอร์เน็ตบา้นเท่านนั แต่

ผูบ้ริโภคสามารถสืบคน้จากโทรศพัท์ติดตามตวั ( mobile phone ) ทีโดยมากเป็นโทรศพัท์อจัฉริยะ

หรือสมาร์ทโฟน ( smartphone ) ไดด้ว้ย IPSOS ( 2020 ) บริษทัวจิยัตลาดชนันาํของโลกใหค้วามเห็น

วา่สมาร์ทโฟนไดเ้ปลียนวิถีชีวิตการจบัจ่ายสินคา้ของผูค้นไปโดยสินเชิง Dabbous & Barakat (2020) 

พบวา่โซเซียลมีเดียกาํลงัเปลียนวิถีทางขององค์กรและแบรนด์ในการเขา้ไปติดต่อและมีปฏิสัมพนัธ์

กบัลูกคา้โดยเฉพาะอยา่งยงิกลุ่มคนรุ่น millennial  ผูบ้ริโภคต่างมีเครืองมือคน้หาขอ้มูลในกระเป๋าซึง

สามารถทาํหลายสิงหลายอย่างได้มากกว่าเดิม สมาร์ทโฟนมอบความสามารถให้ผูบ้ริโภคเข้าถึง

ขอ้มูลมหาศาลในเวลาใดก็ได ้สามารถสือสารโดยตรงกบัแบรนด์ผ่านทางโซเชียลมีเดีย แมก้ระทงั

สามารถจับจ่ายผ่านเครืองมือเหล่านัน ( IPSOS, 2020 ) ในอดีต FMOT อาจมีอิทธิพลสําคัญต่อ

ทศันคติและการซือ แต่ในทุกวนันี ผูบ้ริโภคจะทาํงานวิจยัของตวัเองและจะรับรู้แนวทางคร่าวๆ ของ

สินคา้หรือบริการก่อนทีพวกเขาจะไปมองเห็นสินคา้จริงบนชนัวาง ดา้น Zhange et al ( 2021 ) ให้

ขอ้สังเกตวา่ ช่องทางโซเชียลเน็ทเวิร์คไดเ้ปลียนแปลงวถีิชีวิตของคนทวัไปและวธีิการแบ่งปันขอ้มูล 

ช่องทางเหล่านีจะสนับสนุนให้ผูใ้ช้มีส่วนร่วมในการแบ่งปันกิจกรรมและนาํไปสู่การเพิมขึนของ

เนือหาทีผูใ้ชส้ร้างขึนมา (user-generated content) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคทีซือสินคา้ออนไลน์ไดเ้ปลียนแปลงไป โดยแบ่งออกเป็นผูบ้ริโภค

ทีมีพฤติกรรมโชว์รูมมิง ( showrooming ) ทีมีพฤติกรรมในการเลือกชมสินค้าทีหน้าร้าน แต่ขณะ

เลือกชมสินคา้ ผูบ้ริโภคไดค้น้หาขอ้มูลของสินคา้แบบเดียวกนัหรือมีลกัษณะใกลเ้คียงกนับนร้านคา้

ออนไลน์ เพอืให้ไดข้อ้เสนอหรือราคาของสินคา้ทีดีทีสุด ในขณะทีผูบ้ริโภคอีกกลุ่มหนึงกลบัเริมซือ

สินคา้ดว้ยการคน้หาข้อมูลของสินคา้บนช่องทางออนไลน์ เพือเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของสินคา้ 

ก่อนทีจะมาเลือกชมสินคา้ทีหน้าร้านและตดัสินใจซือสินคา้นนัๆ ซึงเรียกพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

กลุ่มนีว่า เว็บรูมมิง ( webrooming ) ซึงทงัสองต่างเป็นพฤติกรรมทีแพร่หลายของลูกคา้ในช่องทาง 

omni-channel ( Flavian et al, 2020 ) โดย IPSOS ( 2020 ) ให้ความเห็นว่า ZMOT เป็นรากฐานทาํให้

รูปแบบร้านคา้แบบ multi-channel และ omni-channel เพิมขึนทวัโลก โดยรายละเอียดจะเป็นดงันี 

พฤติกรรมโชว์รูมมิง ( Showrooming Behavior ) คือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคทีเขา้ชม

ผลิตภณัฑ์ทีร้านคา้ เพือสัมผสัและทดลองจบัสินคา้ โดยผูบ้ริโภคไดใ้ชส้มาร์ตโฟนเพือคน้หาข้อมูล

ผลิตภณัฑ์นนัๆ เพือเปรียบเทียบราคาหรือการส่งเสริมการตลาดในขณะกาํลงัเลือกชมผลิตภณัฑ์

ภายในหนา้ร้าน ก่อนตดัสินใจซือผลิตภณัฑ์นนัๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ทีมีราคาตาํกวา่หนา้ร้าน ซึง

ถือเป็นภยัคุกคามทีสําคญัต่อผูค้า้ปลีก งานวิจยัของ Minh ( 2015 ) ศึกษาพบว่าผลิตภณัฑ์ในร้านคา้

ออนไลน์มกัจะเสนอราคาทีตาํกว่าหน้าร้าน ทงันี ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์
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ระหวา่งร้านคา้ออนไลน ์และหนา้ร้านเสมอ ซึงส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจร้านคา้ปลีกลดลง และ

อาจจะทาํให้ร้านคา้ปลีก แบบออฟไลน์มียอดขายลดลง และหนา้ร้านอาจเริมแกปั้ญหาทางการตลาด

นีด้วยการลดราคาลงเพือดึงดูดผูบ้ริโภคให้หันมาสนใจซือมากยิงขึน ( Rejón-Guardia and Luna-

Nevarez, 2017 ) 

 

 
ภาพ 2.2 เปรียบเทียบพฤติกรรมโชวรู์มมิงกบัเวบ็รูมมิง 

 

พฤติกรรมเว็บรูมมิง ( webrooming ) เป็นพฤติกรรมของผู ้บริโภคทีค้นหาข้อมูล

ผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์ จากนนัจึงตดัสินใจซือผลิตภณัฑ์จากช่องทางออฟไลน์หรือร้านคา้ 

ซึงขอ้มูลบนโลกออนไลน์นนั เป็นเครืองมือทีจะช่วยให้บริโภคตดัสินใจ เกิดความมนัใจในการซือ

ผลิตภณัฑก่์อนทีจะมาสัมผสักบัผลิตภณัฑ์จริงทีร้านคา้ ( Flavián et al., 2016 ) นอกจากนี พฤติกรรม

เวบ็รูมมิงยงัช่วยให้ผูบ้ริโภคลดความเสียงจากการซือผลิตภณัฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์โดยตรง เป็น

การสร้างทางเลือกทีดีกวา่ และเกิดประโยชน์สูงสุดกบัผูบ้ริโภค ( Arora and Sahney, 2017 ) เวบ็รูม

มิงสามารถเกิดขึนไดจ้ากการเลือกซือผลิตภณัฑ์ทีมีความซบัซอ้น และเป็นผลิตภณัฑ์ทีมีความสาํคญั 

จ ําเป็นต้องมีการค้นหาข้อมูลอย่างละเอียด ( Santos and Gonçalves, 2019 ) นอกจากปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์แล้ว ผู ้บริโภคยงักลัวว่าข้อมูลส่วนตัวจะรัวไหลหรือถูกนําไปเผยแพร่ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ หรือไม่ไวว้างใจต่อผูข้ายออนไลน์ รวมถึง ผูบ้ริโภคยงัมีความกงัวลเกียวกบัการส่งมอบที

ล่าชา้ รวมถึงการคืนและการแลกเปลียนสินคา้ใน กรณีทีมีขอ้บกพร่องทีหนา้ร้าน มีความสะดวกกวา่

ร้านคา้ออนไลน์ และผูบ้ริโภคหวงัวา่จะไดรั้บความช่วยเหลือจากพนกังานขายเมือไปซือสินคา้ทีหน้า

ร้านได ้ซึงปัจจยัทีกล่าวมาทงัหมดเป็นอุปสรรคสําคญั ต่อการสังซือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ( 

Arora and Sahney, 2018)  
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พฤติกรรมผูบ้ริโภคใหม่นี ทาํให้นักการตลาดและร้านคา้จะตอ้งหาวิธีการตอบสนอง

ความตอ้งการหรือสร้างประสบการณ์ในรูปแบบใหม่ให้กบัลูกคา้ดว้ย ซึง Flavian และคณะ ( 2016 ) 

ได้ศึกษาวิเคราะห์อิทธิพลของการผสมผสานระหว่างช่องทางออนไลน์และช่องทางกายภาพ ( 

webrooming และ showrooming ) บทฐานประสบการณ์ของลูกคา้ พบว่าช่องทางทีผสมผสานกนันี

จะผลกัให้เกิดแรงจูงใจใหม่ๆ กลุ่มทีซือสินคา้แบบ webrooming จะรู้สึกประหยดัเวลาในการจบัจ่าย

และสามารถซือผลิตภณัฑ์ไดถู้กตอ้ง เกิดความรู้สึกว่าจบัจ่ายได้ฉลาดขึนเมือเทียบกบัการซือแบบ 

showrooming  

 

. .  แนวคิด Customer Journey และ Path to Purchase 

IPSOS (2020) ให้ความเห็นว่า ZMOT ทาํให้เส้นทางการซือ (path to purchase) กลาย

มาเป็นพืนฐานในการทาํความเขา้ใจผูบ้ริโภค เป็นหลกัคิดการเดินทางของลูกคา้ (customer journey) 

และแบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคอืนๆ ทงัยงัเป็นรากฐานทาํให้รูปแบบ omni-channel เพิมขึนทวั

โลก  

เส้นทางการซือ ( Path-to-purchase ) Brandify.com ให้นิยามหมายถึงชุดของช่องทาง

ทีลูกค้าใช้หรือเผชิญหน้าเพือทีจะเปลียนมาสู่การซือ ช่องทางเหล่านีรวมหลายสิงเอาไว ้ตงัแต่

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ( e-mail ) แอพพลิเคชนัต่างๆ เครืองมือหาขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต ( search 

engine ) เวบไซต์หลักของแบรนด์ ( brand’s official site ) กิจกรรมสมาชิก ( loyalty programs ) 

ช่องทางสําหรับรีวิวสินคา้หรือบริการ ( review channel ) และสือสังคมออนไลน์ ( social network ) 

ซึง Google ไดน้าํเสนอในรูปแบบ micro moment ทีเกิดขึน และทาํใหน้กัการตลาดเกิดโอกาสในการ

สร้างหรือรักษาลูกคา้เอาไวภ้ายหลงัจากการซือสินคา้ภายในร้านคา้ จุดมุ่งหมายของมนัคือการรับรอง

วา่ทุกจุดทีลูกคา้ไดส้ัมผสันนัไดถู้กเตรียมพร้อมไวแ้ลว้  

 
ภาพ 2.3 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค Google Micro Moment 
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การเดินทางของลูกค้า ( Customer Journey ) หมายถึงประสบการณ์ทีลูกค้าได้รับ

ระหว่างขนัตอนการซือผลิตภณัฑ์ใดๆ จากแบรนด์ หมายรวมถึงการแสดงออกของลูกค้าภายใน

ช่องทางทีมีอิทธิพลต่อพวกเขาทงัตอนเขา้หาหรือถอยออก เป็นความตงัใจในการตดัสินใจใดๆ ตลอด

เส้นทาง นกัการตลาดจะตอ้งบนัทึกความตงัใจเหล่านนัและสร้างเป็นแบบแผนการเดินทางเพือทีจะ

สร้างประสบการณ์การซือทงัหมดใหก้บัลูกคา้ ( Brandify.com ) 

 
ภาพ .  แผนภาพเส้นทางการซืออยา่งง่ายโดย KPMG 

 

วิวฒันาการของ path to purchase ตลอดศตวรรษทีผา่นมานนั เป็นผลมาจากนวตักรรม

ของอินเตอร์เน็ต นวตักรรมดิจิทลัและการเกิดขึนของพาณิชยอิ์เลคทรอนิคส์ ( KPMG, 2017 )  แมว้่า

การปฏิวติัดิจิทลัจะไม่ไดเ้ปลียนความเป็นจริงทีวา่ผูบ้ริโภคยงัคงมีประสบการณ์กบัขนัตอน ( stage ) 

เดิมๆ อนัไดแ้ก่ การรับรู้ ( awareness ) การพิจารณา ( consideration ) การเปลียนสถานะ (conversion) 

และการประเมินผล ( evaluation ) แต่การเดินทางนนัเองทีเปลียนไป แต่เดิมนนัเส้นทางเดินจะเป็น

เส้นตรง ปัจจุบนัมนักลายมาเป็นวงกลมหรือกลายเป็นเครือข่ายไป ผูบ้ริโภคสามารถเดินไปขา้งหนา้ 

ถอยหลงัหรือขา้มไปขนัตอนอืนๆ ได ้ซึงมนัขึนกบัจาํนวนของปัจจยัออนไลน์และออฟไลน์ของแต่

ละขนั 

 

. .  แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคแบบ 5A และแบบจําลอง AISAS 

โลกปัจจุบนัเป็นยคุของการตลาด .  ( Marketing 4.0 : Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 

2017 ) ถือว่าเป็นยุคแห่งการเชือมต่อ ( connectivity ) ซึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซือ

ผลิตภณัฑแ์ละบริการสามารถอธิบายไดด้ว้ยแบบจาํลอง ( Model ) 5A ซึงพฒันาจากโมเดลพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค A หรือ AIDA ( Aware, Interest, Desire, Action ) โดยตงับนแนวคิดทีวา่ การชืนชอบตรา

สินคา้นนัไม่ได้เกิดจากตวัลูกคา้เองเท่านัน แต่เกิดจากสังคมรอบตวัลูกค้าเช่นกันทีมีส่วนในการ
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ตดัสินใจวา่จะชอบหรือไม่ชอบ แนวทางใหม่นีสะทอ้นให้เห็นการเติบโตของการจูงใจโดยสังคม ใน

ยุคก่อนการเชือมต่อ ( connectivity ) นนัการเป็นลูกคา้ทีมีความภกัดีต่อผลิตภณัฑห์รือบริการ อาจจะ

ได้แก่การกลบัไปซือสินค้าซํา แต่ในยุคแห่งการเชือมต่อ การแสดงความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์หรือ

บริการจะเป็นการยินดีหรือเต็มใจทีจะบอกต่อกบัคนอืนว่าผลิตภณัฑ์หรือบริการนันเป็นสินคา้ทีดี

โดยทีลูกคา้อาจจะไม่ได้ซือสินคา้นนัซาํก็ได้ หรือการทีลูกคา้รู้สึกดีกบัตราสินค้าแล้วก็ยินดีทีจะ

แนะนาํใหก้บัคนอืน แมว้า่ตนจะไม่ไดใ้ชสิ้นคา้นนั  

ในยุคของการเชือมต่อมองว่า เมือผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เกิดความเขา้ใจในตราสินคา้นนั

แลว้ ลูกคา้จะเกิดการเชือมต่อกบัลูกคา้อีกคนหนึง สร้างเป็นความสัมพนัธ์แบบถาม ( ask ) และบอก

ต่อ ( advocate ) เกียวกับขอ้ดีของสินค้านนัขึน นอกจากนี ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคยงัมีความตอ้งการ

ขอ้มูลมากขึน ทงัยงัสืบหาขอ้มูลดว้ยตวัเอง พร้อมทงัเชือมต่อกบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคอืนทีมีขอ้มูลที

ดีกวา่หรือมีประสบการณ์เกียวกบัสินคา้นนัมากกวา่ดว้ย  

กรอบแนวคิด 5A เป็นการปรับคาํอธิบายใหเ้ขา้กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั มี

อยู ่  ขนัตอน ไดแ้ก่  

1. Aware ผูบ้ริโภคจะถูกเปิดการรับรู้ดว้ยประสบการณ์ทีผา่นมา ดว้ยการสือสารทาง

การตลาด และ/หรือการบอกเล่าเกียวกบัตวัผลิตภณัฑ์นัน ( advocacy ) ซึงสิงเหล่านีจะสร้างความ

ทรงจาํระยะสันหรือความทรงจาํระยะยาวให้กบัผูบ้ริโภค และกลายเป็นความสนใจของผูบ้ริโภคตอ่

ผลิตภณัฑน์นั 

2. Appeal ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจต่อสินค้านัน เมือผูบ้ริโภครับรู้ถึงการมีอยู่ของ

ผลิตภณัฑน์นั ผูบ้ริโภคจะเริมเปิดเผยความรู้สึกนนัออกมา จะเกิดการสร้างความทรงจาํระยะสันหรือ

เพิมเขา้ไปในความทรงจาํระยะยาว สร้างเป็นชุดความคิดการพิจารณาเกียวกบัสินคา้และมีการจดจาํ

สิงต่างๆ ทีประกอบกนัเป็นตราสินคา้นี 

3. Ask ทนัทีทีเกิดความสนใจ ผูบ้ริโภคจะเริมสืบคน้ขอ้มูลเพิมเติมทีเกียวกบัตวัสินคา้

อยา่งกระตือรือร้นจากเพือน คนรัก ผูติ้ดตาม คนในครอบครัว ( F: friends, family, fans & followers) 

สือต่างๆ หรือขอ้มูลโดยตรงจากตวัผลิตภณัฑ์เอง มีการสืบคน้รีวิวทางออนไลน์ทีเกียวขอ้งกบัสินคา้

นนั หรือสอบถามขอ้มูลจากคอลเซนเตอร์ จากนนัจะมีการเปรียบเทียบราคาของสินคา้ และมีการ

ออกไปดูหรือทดลองสินคา้ดว้ยตวัเองทีร้านคา้ 

4. Act หลงัไดรั้บขอ้มูลเพียงพอ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซือหรือใชบ้ริการผลิตภณัฑ์นนั 

และเกิดปฏิสัมพนัธ์ในเชิงลึกเพิมขึนผา่นกระบวนการซือ โดยการซือนนัมีทงัทีซือในร้านคา้หรือผา่น

ช่องทางออนไลน์ จากนนัผูบ้ริโภคจะเริมใช้ผลิตภณัฑ์ และหากผลิตภณัฑ์หรือบริการทีซือมามี

ปัญหาผูบ้ริโภคก็จะมีการแสดงความไม่พอใจเกียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการนนัออกมา 
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5. Advocate เมือผูบ้ริโภคใช้ผลิตภณัฑ์นนัไปเรือยๆ ก็จะพฒันาความรู้สึกดา้นความ

ภกัดีต่อตราสินคา้อย่างแรงกลา้ยิงขึน ซึงจะส่งผลกบัการใช้ต่อการซือซาํ และบอกต่อกบัผูบ้ริโภค

อืนๆ อนึง หากผูบ้ริโภคเกิดความชอบในผลิตภณัฑ์หรือบริการจนพฒันามาเป็นความภกัดีต่อตรา

สินคา้ ผูบ้ริโภคจะมีการใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการนนัต่อ มีการซือสินคา้นนัซาํ รวมไปถึงการแนะนาํ

สินคา้ใหก้บัคนอืนๆ ดว้ย 

 

 
      

 ลูกคา้จะถูกเปิดการรับรู้ดว้ย

ประสบการณ์ทีผา่นมาของ

สินคา้นนั การสือสารการตลาด 

และ/หรือการบอกเล่าเกียวกบั

สินคา้นนั 

ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจต่อ

สินคา้นนั และเริมเปิดเผย

ความรู้สึกนนัออกมา ผูบ้ริโภค

จะเกิดการสร้างความทรงจาํ

ระยะสนัหรือเพมิเขา้ไปใน

ความทรงจาํระยะยาว สร้าง

เป็นชุดความคิดการพจิารณา

เกียวกบัสินคา้และมีการจดจาํ

สิงต่างๆ ทีประกอบขึนเป็น

ตราสินคา้นี 

ผูบ้ริโภคจะมีการสืบคน้ขอ้มูล

เพมิเติมทีเกียวกบัตวัสินคา้

อยา่งกระตือรือร้น โดยมี

แหล่งขอ้มูลเป็นเพอืนหรือคน

ในครอบครัว สือต่างๆ หรือ

เป็นขอ้มูลโดยตรงจากตวัแบ

รนดเ์อง 

ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือหรือใช้

บริการสินคา้นนั และเกิด

ปฏิสมัพนัธข์องผูบ้ริโภคและ

สินคา้แบบลึกขึนไปอกี ผา่น

กระบวนการการซือและการ

ใช ้

เมือผูบ้ริโภคไดม้กีารใช้

ผลิตภณัฑน์นัไปเรือยๆ ก็มีการ

พฒันาของความรู้สึกต่อความ

ภกัดีของตราสินคา้อยา่งแรง

กลา้ยงิขึน ซึงจะส่งผลกบัการ

ใชต่้อการซือซาํ และบอกต่อ

กบัผูบ้ริโภคคนอนืๆ 

 ลูกคารู้จกัตราสินคา้จากคนอนื 

เปิดรับโฆษณาสินคา้โดยไมไ่ด้

ตงัใจ 

การเรียกความจาํของตราสินคา้

จากในอดีต 

ลูกคา้เกิดความสนใจในตรา

สินคา้ 

ลูกคา้สร้างชุดความคิดการ

พิจารณาเกียวกบัตราสินคา้ 

ขอคาํแนะนาํจากเพอืน 

หารีวิวสินคา้จากทางออนไลน ์

สอบถามจากศูนยบ์ริการลูกคา้ 

เปรียบเทียบราคา 

ทดลองสินคา้ ณ จุดจดั

จาํหน่าย 

ซือสินคา้จากจุดจดัจาํหน่าย

หรือทางออนไลน ์

ใชสิ้นคา้เป็นครังแรก 

แสดงความไม่พอใจกบัปัญหา

ของสินคา้ 

ไดรั้บบริการ 

ใชสิ้นคา้แบรนดเ์ดิมต่อ 

ซือสินคา้แบรนดเ์ดิมซาํ 

แนะนาํผลิตภณัฑใ์หก้บัผูอื้น 

 

ภาพ 2.5 คาํอธิบาย 5A ( Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017 ) 

 

อนึง นอกเหนือจากแนวคิด 5A แล้ว ยงัมีแนวคิดเรือง AISAS ( Attention, Interest, 

Search, Action, Share; Dentsu, 2004 ) ทีพฒันาแนวคิดมาจาก AIDMA ( Attention, Interest, Desire, 

Memory, Action; Hall, 1920 ) ทีจดัเป็นแนวคิดใกลเ้คียงกนั ซึงไม่ว่าจะเป็นโมเดลใด ความสําคญั

ของอินเตอร์เน็ตก็จะชดัเจนขึนมาก 

เดนท์สุ ( DENTSU ) บริษทัเอเยนซีโฆษณา ( advertising agency ) ชนันาํของญีปุ่นได้

นาํ เสนอโมเดล AISAS  ( Sugiyama & Andree, 2010; อา้งจากชชัวาลย ์หลิวเจริญ,  ) และไดขึ้น

ทะเบียนโมเดลนีเป็น เครืองหมายการคา้ของบริษทั และยงัใช้โมเดลนีเป็นฐานของการวางแผน

แคมเปญสือสารจาํนวนมาก โดย กระบวนการทาํงานของ AISAS เริมจากเมือผูบ้ริโภคเห็นสินคา้ 

บริการหรือโฆษณา ( Attention ) และเกิดความ สนใจ ( Interest ) ก็จะเริมหาขอ้มูล ( Search ) เกียวกบั

สินคา้นนัๆ โดยอาจเป็นการสอบถามจากเพือนทีเคยใช ้หรือสนทนากบัสมาชิกในครอบครัว รวมถึง
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การคน้หาขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต อ่านรีวิวจากบล็อกเกอร์ รวมถึง อ่านความคิดเห็นจากเว็บบอร์ด

ต่างๆ หลงัจากนันผูบ้ริโภคจะลงความคิดเห็นหรือทาํการตดัสินใจโดยใช้ขอ้มูลทีได้จากการเก็บ

รวบรวมดว้ยตวัเอง โฆษณาจากเจา้ของตราสินคา้ ประกอบการพิจารณาร่วมกบัความคิดเห็น ของผูที้

เคยใชเ้พือให้สามารถตดัสินใจซือสินคา้ ( Action ) นนัไดอ้ย่างมนัใจ ซึงผูบ้ริโภคอาจผนัตวัไปเป็น

แหล่งขอ้มูลให้กบัผูอื้นไดจ้ากการบอกต่อ ( Share ) แบบปากต่อปาก รวมถึงรีวิวสินคา้บอกเล่าความ

ประทบัใจ ทางโลกออนไลน์และโซเชียลมีเดียต่อไป  

 
ภาพ 2.6 AISAS MODEL ( ชชัวาลย ์หลิวเจริญ,  ) 

 

โดยกระบวนการของโมเดล AISAS ตามแผนภาพที .  ไม่ไดเ้ดินทางตามทุกขนัตอน

เป็นเส้นตรงเหมือน กระบวนการตดัสินใจในอดีตทีเริมจากตระหนกัถึงความตอ้งการ แสวงหาขอ้มูล 

ประเมินผลทางเลือก ตดัสินใจ ซือ และประเมินผลหลังการซือ แต่สามารถข้ามขนัตอนได้ เช่น 

ผูบ้ริโภคอาจเห็นโฆษณาทางโทรทศัน์ เกิดความ สนใจ และเดินทางออกไปซือสินคา้ ณ ร้านคา้ทนัที 

( Attention -> Interest -> Action ) หรือระหว่างทีใช้งาน อินเทอร์เน็ตอยู่แล้วเห็นโฆษณาออนไลน์

ของสินคา้แบรนด์หนึงจึงเสิร์ชหาขอ้มูลเพิมเติม แต่ยงัไม่มนัใจทีจะซือ สินคา้นนัจึงแชร์ขอ้มูลบน

เฟสบุก๊ของตนเองเพือสอบถามเพือนทีเคยใชง้าน ( Attention -> Search -> Share ) ก็เป็นได ้

 

 

2.3 รูปแบบร้านค้า multi-channel และ omni-channel 

การพฒันาขึนของอินเตอร์เน็ต ไดเ้ปลียนแปลงรูปแบบของร้านคา้ ( retail platform ) 

ให้เข้าสู่รูปแบบดิจิทลัมากขึน หลายองค์กรได้เปลียนรูปแบบจากร้านค้าอิฐและปูน ( brick and 

mortar ) มาเป็นร้านค้าแบบหลายช่องทางหรือ multi-channel ( Thaichon et al, 2020 ) รวมกับ

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสมาร์ทโฟน คนเริมใช้เวลากบัโทรศพัท์ติดตามตวัมากขึน ( Deloit, 

2019 ) Singh & Jang ( 2021 ) พบว่าระบบอินเตอร์เน็ตทีเสถียรขึนและการใช้สมาร์ทโฟนอย่าง
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แพร่หลายมีอิทธิพลต่อการจบัจ่าย กระตุ้นให้ลูกค้าใช้คอมพิวเตอร์ในการหาขอ้มูลมากขึน ลูกคา้

ตอ้งการให้ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ส่งเสริมกนั คาดหวงัจะเห็นว่าผลิตภณัฑแ์ละราคาทงัสอง

ช่องทางไม่แตกต่างกัน เป็นประสบการณ์ทีไร้รอยต่อ ( Seamless Experience; Tyrväinen & 

Karjaluoto, 2019 ) 

Shopify.com ไดใ้ห้ความหมายของ Multi-channel ว่าการนาํเสนอผลิตภณัฑ์ให้ลูกคา้

รับรู้ และให้ลูกคา้เขา้มาเกียวขอ้งและซือไปจากจุดจดัจาํหน่ายช่องทางต่างๆ ทีโดยมากมกัจะมีการ

ดูแลลูกคา้ตามแบบฉบบัของตนเอง ไม่เกียวขอ้งกบัจุดจดัจาํหน่ายช่องทางอืนๆ และกลยุทธ์ของแต่

ละช่องทางก็จะแตกต่างกันไปตามโอกาสการซือของลูกค้า  Multi-channel จะผสมผสาน

ประสบการณ์ของลูกคา้และให้ทางเลือกกบัลูกคา้ว่าจะตดัสินใจเช่นไรกบัผลิตภณัฑ์ในช่องทางทีเขา

เลือก ( Thaichon et al, 2020 ) มนัค่อนขา้งยืนหยุ่นกว่าแต่ภาพของแบรนด์จะถูกจาํกดัโดยขอ้จาํกดั

ของช่องทางจดัจาํหน่าย เป็นการเพิมมูลค่าให้กบัลูกคา้ผ่านการสร้าง พฒันาและธาํรงความสัมพนัธ์

เอาไว ้( Thaichon et al, 2020 ) 

 
ภาพ .   เทคโนโลยีทีเปลียนไปของทงัช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ( Baier & Rese, 2020 ) 

 

โดยจุดมุ่งหมายของ multi-channel คือเนน้การดูแลและพฒันาประสิทธิภาพของแต่ละ

ช่องทางย่อย มีความพยายามเติมความสามารถในแต่ละจุดสัมผสัลูกคา้ ( touchpoint ) ทงัในร้านคา้

แบบดงัเดิมและร้านคา้แบบออนไลน์ ทงันีเป็นขนัตอนระหวา่งการมุ่งไปสู่ความเป็น omni-channel 

ดว้ยการสร้างหน้าฉากการให้บริการ ( service interface ) กบัประสบการณ์ไร้รอยต่อ ( Thaichon et 

al, 2020 ) อนึง Li et al ( 2021 ) ศึกษาพบว่าลูกค้าในช่องทาง multi-channel จะรู้สึกว่าตวัเองไดรั้บ

คุณค่าสูงกวา่การจบัจ่ายในรูปแบบช่องทางเดียว ลูกคา้จึงมีแนวโน้มใชจ้่ายเงินสูงกว่า จ่ายบ่อยครัง
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กว่า และมีส่วนแบ่งในกระเป๋าเงิน ( share of wallet ) สูงกวา่ และการมีจาํนวนช่องทางทีมาก ลูกคา้

ยงิรู้สึกไดก้าํไรมากขึน ส่งผลใหค้วามพึงพอใจสูงขึน 

Barann et al ( 2021 ) สรุปว่าการบูรณาการระหว่างช่องทางของร้านค้าแบบ multi-

channel ท ําให้เ กิดคําศัพท์ใหม่คําว่า  touch point ขึนมาพร้อมกับการเกิดขึนของการบริหาร

ประสบการณ์ลูกค้า ( CXM : customer experience management ) คําว่า touch point กลายมาเป็น

เครืองมือในการอธิบายว่าลูกคา้มีประสบการณ์เช่นไร และมีบทบาทสําคญัอย่างยิงในศาสตร์การ

บริการ ซึงทุกจุดทีมีการปฏิสัมพนัธ์เกิดขึนนนัจะถูกเรียกว่า touch point และกระบวนการทีองค์กร

ระบุแผนทีของประสบการณ์ลูกคา้มายาวนานของ touch point จะถูกเรียกว่าเส้นทางการเดินของ

ลูกคา้ ( customer journey ) ตลอดขนัตอนการซือทงัก่อนและหลงั เป็นกระบวนการทีเปลียนแปลง

ไปเรือยๆ ( Rudkowski et al, 2020 ) 

Touch point หมายถึงจุดสัมผสั (contact point หรือ encounter point) ทีเกิดขึนระหว่าง

ลูกคา้ แบรนด์ องค์กร หรือผูม้ีอิทธิพลทงัหลายทีเกียวขอ้ง (Rudkowski et al, 2020) บ่อยครังทีคน

ทวัไปจะแยกแยะระหว่าง touch point กบัช่องทางไม่ออก แต่ Barann et al (2021) ให้ขอ้สังเกตว่า 

touch point นัน ลกัษณะทีโดดเด่นของมนัจะตอ้งสามารถสังเกตได้ เป็นสิงทีเผชิญหน้ากบัลูกค้า

โดยตรง ซึงภาวะสันนิษฐาน (construct) ทีสามารถนาํมาสรุป touch point ได ้จะประกอบไปดว้ย 

1. Stimulus (สิ ง เ ร้ า )  สิ ง ทีส าม า รถ รับ รู้ไ ด้ที ท ํา ห น้า ที ตอบ สน อง ห น้า ทีห รือ

วตัถุประสงคบ์างอยา่งของลูกคา้ 

2. Interface (ภาพเบืองหน้า) ภาพเบืองหน้าคือชุดของ touchpoint ตัวกลางทีเป็น

ตวัแทนของสิงเร้า และช่วยในการเผชิญหนา้ 

3. Encounter (การเผชิญหน้า) ช่วงขณะทีแทจ้ริงหรืออาจเป็นห้วงเวลาในการติดต่อ

กบัลูกคา้ใน touchpoint นนัๆ ณ เวลาหนึงๆ 

ส่วน Omni-channel นัน เริมจากการกระจายสินค้าให้ลูกค้าได้รับรู้ จากนันสร้าง

ประสบการณ์อนัเดียวกนัตลอดการนาํเสนอแบรนด์โดยการรวมการขายและการตลาดให้เป็นเสมือน

เนือเดียวกนัระหว่างช่องทางต่างๆ ( Shopify.com ) Lee et al ( 2019 ) ให้คาํนิยาม omni-channel คือ

การปฏิบติัการทีมีการแลกเปลียนขอ้มูลระหวา่งกนั มีระบบโลจิสติกส์เขา้มาเชือมต่อ มีสินคา้คงคลงั

ร่วมกนัระหว่างช่องทางต่างๆ สามารถปรับเปลียนแผนการได้ตลอด ทาํให้ผูข้ายมีการแข่งขนัเรือง

การเพิมอุปสงค์ การบูรณาการ และเพิมประสบการณ์ของลูกค้า ด้าน Blom et al ( 2017 ) เสนอว่า

จุดมุ่งหมายของ omni-channel ก็คือ การสร้างประสบการณ์เหมือนกนัทุกๆ ช่องทางและทุกๆ touch 

point  
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Park et al (2021) และ Cheah et al (2021) แสดงความเห็นว่า Omni-channel จะเป็น

บรรทดัฐานของร้านค้าในอนาคต โดย Park et al (2021) พบว่าการดาํเนินการ omni-channel จะ

สามารถลดความไม่ชดัเจนของแต่ละช่องทางลงไป และสร้างแบบจาํลองทางธุรกิจ (business model) 

ทีเหมาะสมกบัธุรกิจได ้ผูป้ระกอบการร้านคา้ต่างก็ตอ้งการนาํเสนอผลิตภณัฑที์โดดเด่น (showcase) 

ของตนในทุกๆ ช่องทาง มีการใชเ้ทคโนโลย ีAR และ VR มากยงิขึน  

การตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ ( Omni-channel ) คือ การบริหารช่องทางการจดั

จาํหน่ายอยา่งน้อย 2 ช่องทางขึนไปแบบไร้รอยต่อ ( seamless ) โดยเลือกใชท้งัแบบออฟไลน์ ไม่วา่

จะเป็นหน้าร้าน ศูนยบ์ริการลูกคา้ทางโทรศพัท์ แคตตาล็อก เครืองบริการสังซือสินค้าด้วยตนเอง 

และช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซตแ์ละช่องทางอุปกรณ์เคลือนที ( Payne, Peltier, & Barger, 2017; 

Jocevski et al., 2019) การตลาดแบบ omni-channel เป็นรูปแบบการบริหารเครือข่ายช่องทางการจดั

จําหน่ายแบบผสมและมีความหลากหลาย เพือให้ลูกค้าเข้าถึงผลิตภัณฑ์และบริการได้อย่าง

สะดวกสบาย (Chopra, 2015, Kembro & Norrman, 2019) ส่วน Cao & Li (2018) พบว่าความเป็น 

omni-channel จะชัดเจนขึนหากมีการดาํเนินการดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศทีเหมาะสม และมีการ

กระจายสินคา้ private brand ( housebrand ) อยา่งทวัถึงในทุกช่องทาง  

 

 
ภาพ .  เปรียบเทียบ multi-channel กบั omni-channel 

 

ทงันี Lee et al ( 2019 ) รวบรวม  ลกัษณะเด่น  ลักษณะย่อยของ omni-channel ไว้

ดงันี 

1. Channel Service Integration: บูรณาการระหวา่งช่องทาง 
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1.1 Breadth of channel service choiceมีจํา นว นช่ อง ทา ง มา ก  ลู ก ค้า

สามารถสังสินคา้จากช่องทางใดก็ได ้ทุกช่องทางสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้

1.2 Transparency of channel service configurationคว า มโปร่ งใ ส ข อ ง

ช่องทางการเชือมต่อ ลูกคา้มองไม่เห็นความแตกต่างระหว่างช่องทางต่างๆ ไม่เกิดความสับสน

ระหวา่งช่องทางต่างๆ 

2. Integrated Interaction: บูรณาการระหวา่งปฏิสัมพนัธ์ 

2.1 Content Consistency ความคงเส้นคงวาของเนือหาในช่องทางต่างๆ 

2.2 Process Consistencyความคงเส้นคงวาของกระบวนการ เช่น การ

บริหารความรู้สึก การจดัการภาพลกัษณ์ และการอาํนวยการจดัส่ง 

Chopra (2015) ได้กล่าวถึงรูปแบบการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกิจการและลูกค้าผ่าน

ทางการจดัช่องทาง การจดัจาํหน่ายแบบ Omni-channel วา่ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ ขอ้มูล 

สินคา้ และการจ่ายเงิน กล่าวคือ กิจการจดัหาขอ้มูลเกียวกบัสินคา้และราคาให้ลูกคา้ ซึงจะสังซือ

สินคา้และชาํระเงิน ให้กิจการเพือดาํเนินการจดัส่งสินค้าต่อไป นอกจากนี Chopra (2015) ได้ระบุ

รูปแบบของช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel) ทีลูกคา้นิยมใชใ้นปัจจุบนั ไดแ้ก่  

1. การซือสินคา้ทีหนา้ร้าน และให้จดัส่งทีบา้น ( Showroom + home delivery ) 

2. การสังซือสินค้าทางออนไลน์ และให้จดัส่งทีบ้าน ( Online information + home 

delivery ) 

3. การสงัซือสินคา้ทางออนไลน์ และรับทีหนา้ร้าน ( Online information + pick up ) 

Quach et al ( 2021 ) และ Tyrväinen & Karjaluoto, 2019 พบว่าการบูรณาการระหว่าง

ช่องทางจะช่วยให้ลูกคา้มีประสบการณ์ทางบวกกบัแบรนด์  Cheah et al ( 2021 ) เสนอวา่ผลลพัธ์ที

ชดัเจนของ omni-channel ทีสําคญัก็คือลูกคา้จะลดความเป็นส่วนตวัลง เพิมความไวว้างใจกบัร้านคา้

มากยิงขึน รู้สึกถึงความเสียงลดลง ความภกัดีต่อตราสินคา้เพิมขึน ลด showrooming behavior และ

ลดการรับรู้ความเสียงในอนาคตลงด้วย ( Quach et al, 2021 ) Zhang et al ( 2018 ) มองว่า omni-

channel จะมอบอาํนาจในการตดัสินใจ ( empowerment ) เพิมใหก้บัลูกคา้ ลูกคา้เกิดความเชือมนั เกิด

ความพึงพอใจ และมีความตงัใจทีจะซือในครังต่อไป Blom et al ( 2017 ) พบว่าลูกคา้ไดป้ระโยชน์

จากการซือบนช่องทางออนไลน์ ( digital shopping ) แลว้ความถีในการซือจะเพิมขึน ทงัยงัเป็นการ

สร้างภาพลกัษณ์ทีดีต่อตราสินคา้ดว้ย Singh & Jang ( 2021 ) พบวา่ความพึงพอใจสูงสุดของลูกคา้ใน

การจบัจ่ายจะเกิดขึนไดถ้้ามีการใชส้มาร์ทโฟนร่วมดว้ย ทงันี ผูบ้ริโภคมกัจะแชร์ประสบการณ์การ

ซือทางโซเชียลเน็ทเวิร์คมากกว่าการแชร์ตัวผลิตภณัฑ์ ความแตกต่างนีเกิดมาจากการรับรู้ว่าตัว

ผูบ้ริโภคเองจะไดรั้บการยอมรับจากสังคมหากมีการซือเกิดขึน ( Zhang et al, 2021 ) 
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ส่วนประโยชน์อืนๆ ของกลยุทธ์การตลาดแบบช่องทางไร้รอยต่อ ( Omni-channel – 

อา้งจากสรวดี ศรีเวทยบ์ดี, 2562 ) จะไดแ้ก่ 

1. สร้างห่วงโซ่อุปทานที ประหยดัตน้ทุน เช่น ตน้ทุนโลจิสติกส์ ตน้ทุนการจดัตงัหนา้

ร้าน ดงัจะเห็นไดจ้ากกรณีศึกษาของกิจการ Direct Optic ทีใชก้ารเปิดหนา้ร้านชวัคราวหมุนเวียนไป

ตามทาํเลต่างๆ (Pop-up Store) มากกวา่การเปิดสาขาถาวร (Karine & Hure, 2016) 

2. ช่วยผูบ้ริหารและนกัการตลาดในการตดัสินใจเกียวกบัการบริหารผลิตภณัฑ์ และ

ราคา 

3. ตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภค ทงัในดา้นการบริหารคาํสังซือลูกคา้ การส่งมอบ 

การคืนสินคา้ และเพิมระดบัความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคจากการบริหารประสบการณ์ทีดีกบัลูกคา้

อยา่งต่อเนือง ( Thamm et al., 2016) 

กลยทุธ์การตลาดช่องทางไร้รอยต่อ (Omni-channel – อา้งจากสรวดี ศรีเวทยบ์ดี, 2562) 

ไดแ้ก่ 

1. Showrooming คือให้ลูกคา้เลือกชมสินคา้ทีหน้าร้าน ก่อนการสังซือทางออนไลน์ 

การใชก้ลยุทธ์เช่นนี ช่วยลด ขอ้จาํกดัหลกัของการคา้ปลีกทางออนไลน์ทีลูกคา้ไม่สามารถตรวจสอบ

สินคา้ก่อนการสงัซือ 

2. Webrooming หรือการใหลู้กคา้สงัซือสินคา้ทางช่องทางออนไลน์ แต่สามารถไปรับ

สินคา้ทีหนา้ร้าน ซึงจะช่วยเพิมฐานจาํนวนลูกคา้ใหเ้ขา้ไปใชบ้ริการทีหนา้ร้านดว้ย 

3. กลยุทธ์การตลาดการสร้างประสบการณ์ การทาํการตลาดแบบ Omni-channel จะมี

ความเกียวขอ้งกบัการสร้างประสบการณ์ทีดีของลูกคา้ ไดแ้ก่ ก่อนการซือ ระหว่างการซือ และหลงั

การซือ ดงันนั นกัการตลาดจึงเน้นกลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์ทีดีกบัลูกคา้ โดยผสานระบบ

ออฟไลน์และออนไลน์เขา้ดว้ยกนัแบบไร้รอยต่อ ตลอดจนการดึงลูกคา้ให้เขา้มามีส่วนร่วมและสร้าง

การสือสารสองทางระหวา่งกิจการและลูกคา้ ( Smilansky, 2009 ) 

4. การร่วมมือของพนัธมิตร มกัเกิดจากการเล็งเห็นผลประโยชน์ของการ ร่วมมือซึง

กนัและกนัและการขยายศกัยภาพของกิจการ ( ไดแ้ก่ การเพิมทางเลือกช่องทางการจดัจาํหน่าย การ

ส่งมอบประสบการณ์การให้บริการลูกคา้ทีดีขึน ) ( Palmatier et al.,  ) ตวัอยา่งเช่น หา้ง Walmart 

ไดมี้การสร้างเครือข่ายไม่เฉพาะเพียงแต่ผูจ้ดัหาสินคา้ แต่ยงัร่วมมือกบัผูใ้ห้บริการโลจิสติกส์เพือส่ง

มอบสินคา้ ไดเ้ร็วและในวงกวา้ง (Lim, Wang, & Srai, 2017; Kembro, Norrman, & Eriksson, 2018) 

การสร้างพนัธมิตรทีดียงัมีความเกียวขอ้งกบัการบริหารและแลกเปลียนขอ้มูลระหว่างพนัธมิตรใน

ห่วงโซ่อุปทานเพอืให ้บรรลุวตัถุประสงคท์างธุรกิจ ( Trivellas and Sakas, 2014 ) 
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5. กลยุทธ์การจดับริการเสริม Deloitte ( 2017 ) ไดก้ล่าวถึงบริการเสริมทีนกัการตลาด

ควรมีสาํหรับการทาํการตลาดแบบ ( Omni-channel ) ไดแ้ก่ บริการสงัซือออนไลน์และมารับสินคา้ที

ร้าน บริการจดัส่งภายในวนัเดียว การไม่จาํกดัจาํนวนสังซือขนัตาํ บริการสังจองสินคา้ล่วงหน้า 

(Palmatier et al., 2019) การมีบริการเสริมเหล่านี ทาํให้ช่วยสนบัสนุนการสังซือและความถีในการ

เข้าใช้ บริการของผูบ้ริโภคผ่านทางช่องทางการจัดจาํหน่ายออฟไลน์และออนไลน์ (Bowen & 

Ozuem, 2019) 

อย่างไรก็ตามเป็นทีน่าสังเกตว่า แมแ้นวโน้มการตลาดออนไลน์จะเพิมขึน แต่การทาํ

การตลาดโดยใช้หน้าร้าน และจุดสัมผสัทีลูกค้าใช้บริการแบบออฟไลน์ยงัมีความสําคัญอยู่ไม่

สามารถละเลยหรือยติุโดยสินเชิงได ้( Bell, Gallino, & Moreno, 2017 ) การใหบ้ริการลูกคา้ยงัคงเป็น

สิงทีได้รับความสําคญัสูงสุดเช่นเดียวกับสือส่งเสริมการขายอืนๆ ( merchandiser – Tyrväinen & 

Karjaluoto, 2019 ) 

ปัจจุบนั ในการพฒันาการวดัประสิทธิภาพช่องทาง multi-channel และ omni-channel 

ไ ด้ มีก า ร เ ริมต้น ศึก ษ า  multi-channel integrative quality ( MCIQ : Hossain et al, 2019  )  แ ล ะ 

consumer perception channel integration ( CPCI : Cheah et al, 2021 ) ขึนเพือวดัคุณภาพการบูรณา

การระหวา่งช่องทางขึนมา ซึง MCIQ จะมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการรักษาฐานลูกคา้ ( customer 

retention ) ความตงัใจทีจะซือ ( purchase intention ) ความภักดีต่อตราสินค้า ( customer loyalty ) 

และความพึงพอใจต่อการบริการ ( customer satisfaction ) ทงันี บูรณาการระหวา่งช่องทางจดัวา่เป็น

แรงจูงใจของผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกในอนาคต ( Patten et al, 2020 )  

 
ภาพ 2.9 ระบบบูรณาการคุณภาพการใหบ้ริการ 
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ทา้ยทีสุด ธุรกิจก็ยงัคงประสบปัญหาในการแยกความแตกต่างของลูกคา้ทีนิยม multi-

channel และ omni-channel ทีแสดงออกผ่านช่องทางต่างๆ ยงัยากทีจะระบุออกมาได้ชัดเจน ไม่

รวมถึงปัญหาบทบาทของทีมขายทีจะตอ้งแย่งส่วนแบ่งลูกคา้กนัเอง ( cannibalization ) รวมไปถึง

การปันส่วนทรัพยากรอืนๆ ( Thaichon et al, 2020 ) การบริหารงบประมาณจะมีหลกัการทีต่างไป

จากเดิม ระบบ การให้รางวลักระตุน้ ( incentive ) ตอ้งพฒันาใหม่ มิฉะนนัจะไม่เกิดประสิทธิภาพ 

(Barnerjee & Bhardwaj, 2019) งานวจิยัศึกษาเกียวกบัเทคโนโลยใีหม่ เช่น multiscreen, virtual reality 

( VR ) หรือ augmented reality ( AR ) รวมไปถึง blockchain ก็ยงัคงมีหลกัฐานเชิงประจกัษ ์(empirical 

study) จาํนวนไม่มากพอ (Thaichon et al, 2020) 

 

 

2.4 แนวคดิการวดัคุณภาพการบริการ 

Rudowski et al (2020) ไดส้รุปภาพกรอบเวลา (timeline) ทีการตลาดมุ่งศึกษาเกียวกบั

ประสบการณ์ของลูกคา้ออกมาดงันาํเสนอในแผนภาพ .  ซึงการสํารวจเรืองคุณภาพการบริการ

นนั จะเริมตน้มาตงัแตท่ศวรรษที  แลว้ (ปี ) 

 
ภาพ .  กรอบเวลาการศึกษาเรืองประสบการณ์ของลูกคา้ 

 

Parasuraman et al. ( 1985 ) ให้นิยามว่าคุณภาพการบริการ คือการรับรู้ของลูกค้าซึง 

ลูกคา้สามารถประเมินคุณภาพการบริการโดยเปรียบเทียบจากความตอ้งการหรือความคาดหวงัต่อ

บริการทีไดรั้บจริง และการทีองคก์รจะไดรั้บชือเสียงจากคุณภาพการบริการตอ้งมีการบริการคุณภาพ

อย่างสมาํเสมอหรืออยู่ในระดบัการรับรู้ของลูกคา้ หรือมากกว่าความคาดหวงัของลูกค้า การรับรู้

คุณภาพการบริการเป็นผลลพัธ์จากการเปรียบเทียบของความคาดหวงัของลูกคา้กบับริการทีไดรั้บ

จริง ซึงคุณภาพทีถูกประเมินไม่ไดเ้ป็นการประเมินเฉพาะผลจากการบริการเท่านนั แต่จะรวมไปถึง
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กระบวนการของบริการทีไดรั้บดว้ย คุณภาพบริการ ( service quality ) มีความสําคญั ในการกาํหนด

กลยุทธ์และวางแผนเพือตอบสนองความ ตอ้งการของลูกคา้ โดยนกัวิจยัไดใ้ห้คาํ นิยามของคุณภาพ 

การบริการวา่เป็นความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงั ของลูกคา้ ( customer expectation ) กบัระดบั

การบริการทีไดรั้บ ( service performance ) ถา้ความคาดหวงัของลูกคา้สูงกว่าการบริการทีไดรั้บแลว้ 

การรับรู้คุณ ภาพจะอยู่ในระดบัตาํ และทาํให้ลูกคา้เกิดความไม่พึงพอใจ ในทางกลับกนั ถ้าการ

บริการทีไดรั้บสูงกวา่ความ คาดหวงัของลูกคา้ จะส่งผลให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจของ การบริการ

นนั 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ได้พฒันาเครืองมือในการประเมินคุณภาพ

บริการ โดยแรกเริมประกอบดว้ยคาํถาม 97 คาํถาม ใน 10 มิติการบริการ แต่เมือทาํการวิเคราะห์แลว้

สามารถสรุป เป็นมาตรวดัคุณภาพบริการทีมี 22 คาํถาม และจดักลุ่มไดเ้ป็น 5 มิติการบริการ ไดแ้ก่  

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ( tangibility )สิงอาํนวยความสะดวกทางกายภาพ เช่น 

อุปกรณ์ บุคลากร ทีสามารถสือสาร ให้ลูกคา้รับรู้ได ้

2. ความเชือมนั ( reliability )ความสามารถบริการตรงกบัทีสัญญาใหไ้วก้บัลูกคา้อยา่ง

ถูกตอ้งเหมาะสม สมาํเสมอทุกครังทีใหบ้ริการ 

3. การตอบสนอง ( responsiveness )การให้บริการอย่างเต็มใจ ตอบสนองตามความ

ตอ้งการของลูกคา้ทนัที ง่าย และสะดวก 

4. การรับประกนั ( assurance )ผูใ้ห้บริการมีความรู้ความสามารถในการบริการอยา่ง

สุภาพ ลูกคา้ไวว้างใจและมนัใจวา่ไดรั้บบริการทีดี 

5. การเอาใจเขามาใส่ใจเรา ( empathy )บริการอยา่งใส่ใจ เอืออาทรลูกคา้อยา่งจริงใจ 

ชุดคําถามนีเรียกว่า SERVQUAL ซึงมาตรวดัดังกล่าวได้ถูกทดสอบซําอีกครัง ใน

งานวิจยัของ Parasuraman, Berry, and Zeithaml ( 1991 ) ( ตวัอยา่งคาํถาม  ขอ้อยูใ่น appendix B ) 

ต่อมา Cronin and Tayler ( 1992 ) ไดน้าํ เสนอแนวคิดการประเมินคุณภาพการบริการโดยพิจารณา

จากการบริการทีได้รับ ( service performance ) เพียงอย่างเดียว และเรียกแนวคิดนีว่า SERVPERF 

โดย ในการศึกษาดงักล่าวไดว้ิเคราะห์เปรียบเทียบความสามารถในการอธิบายของ SERVQUAL ที

ตอ้งประเมินทงับริการทีลูกคา้คาดหวงั ( customer expectation ) และการบริการทีได้รับ ( service 

performance ) ซึงผลการวิเคราะห์พบว่า การประเมินผลการให้บริการทีได้รับเพียงอย่างเดียว              

( SERVPERF ) สามารถทดแทนแนวคิดการประเมินคุณภาพการบริการ ( SERVQUAL ) แบบดงัเดิม

ได้ ( Cronin & Taylor, 1994 ) ด้วยเหตุนี การศึกษาเกียวกบัคุณภาพการบริการในช่วงหลงัจากนนั 

แมว้า่จะใชชื้อเรียกตวัแปรการประเมินวา่ SERVQUAL แต่ก็มกัจะเป็นการประเมินคุณค่าการบริการ 

จากระดบับริการทีไดรั้บ ( SERVPERF ) เพียงดา้นเดียว 
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จาก SERVQUAL ฉบบัเริมตน้ทีมี  คาํถามหลกั ไดรั้บการปรับปรุงอยู่เสมอ เพือให้

เขา้กบับริบทของสิงแวดลอ้มและเทคโนโลยีทีเปลียนไป ในช่วงตน้นนั SERVQUAL จะวดัการรับรู้

ของผูบ้ริโภคต่อคุณภาพทีบริษทัให้ในมุมมองต่างๆ และถูกรวบรวมเป็น  มิติในการวดั (Acquilla-

Natalie & Iglesias-Pradas, 2020)  

เมือตลาดออนไลน์เกิดขึน การวดัทีเนน้ประสบการณ์การจบัจ่าย (shopping experience) 

ถูกปรับมาเป็นการวดั e-SERVQUAL ทีเนน้ประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึน โดยวตัถุประสงค์

การวดัจะนาํเสนอในตาราง .   

 

ตาราง .  มิติและมุมมองการรับรู้คุณภาพของร้านคา้ในบริบทออนไลน์และออฟไลน์ 

(Acquilla-Natalie & Iglesias-Pradas, 2020) 

 
 

จากบริบทของ multi-channel คือการรวมกันของช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

มุมมองการวดัก็ต้องผสมผสานกัน กลายเป็น framework ใหม่ ด้วยวิธีการวิเคราะห์ principal 

component analysis (PCA; Acquilla-Natalie & Iglesias-Pradas, 2020) โดยนักวิจัยหลายท่านก็ได้

เลือกใชแ้นวทางนีเช่นกนั ยกตวัอยา่งเช่น Bauman et al (2017), Boakye et al (2020), Lee et al (2019), 

Lopes et al (2019) เป็นตน้ 

Min et al (2019) นาํแบบประเมิน SERVQUAL ทีไดรั้บการปรับปรุงแลว้จาํนวน  ขอ้

ไปใช้ประเมิน Omni-channel ในประเทศจีน และวิเคราะห์องค์ประกอบดว้ย principal component 

analysis พบ  มิติ ไดแ้ก่ 
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1. Store Appearance : ภาพร้านคา้ทีเห็น 

2. Personal Interaction : ปฏิสัมพนัธ์จากบุคลากร 

3. Efficiency : ประสิทธิผล 

4. Aesthetic Design : การออกแบบอยา่งมีสุนทรียภาพ 

5. Privacy / Security : ความเป็นส่วนตวั ความปลอดภยั 

6. Customization : การตอบสนองเฉพาะตวับุคคล 

7. Integration : บูรณาการ 

8. Fulfilment / Reliability : การเติมเตม็ / ความน่าเชือถือ 

ทงันี Min et al ( 2019 ) เสนอว่า ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบออกมาเป็น  มิตินัน 

อาจจะเป็นเฉพาะการศึกษาในประเทศจีนก็ได ้จึงเห็นควรวา่ควรนาํแบบสอบถาม SERVQUAL ไป

ทดสอบในตลาดหรือบริบทวฒันธรรมอืนๆ เพอืเปรียบเทียบผลการศึกษา 

โดยสรุปการวดัคุณภาพการบริการด้วย SERVQUAL นาํไปสู่ภาพลกัษณ์ทีดีของแบ

รนด์ ทาํให้ลูกคา้มองวา่ราคาคุม้ค่า มองเห็นคุณค่าของแบรนด์ มองวา่ความเสียงในการใช้ผลิตภณัฑ์

ลดลง และความเสียงในทางการเงินก็ลดลงดว้ยเช่นกนั ( Diallo & Seck, 2018 ) อยา่งไรก็ตาม นกัวจิยั

บางท่านก็ระบุข้อจาํกัดของ SERVQUAL เช่น S. Shokouhyar et al (2019) ทีมองว่า SERVQUAL 

เน้นการปฏิบติัมากเกินไป ดูผิวเผิน (superficial) และไม่ไดน้าํกระบวนการทางความคิด (cognitive 

procedure) ใส่เขา้ไปในคาํถามเท่าทีควร เป็นเครืองมือทีตอบทุกสิงทุกอยา่ง (one size fit all) 

การวิจยัอีกแบบหนึง ไดแ้ก่การรับรู้คุณภาพการบริการ ( Perceived Service Quality ) 

เป็นการประเมินการบริการ ทงัหมดทีลูกคา้ไดรั้บจากการส่งมอบสินคา้หรือบริการ โดยลูกคา้จะทาํ

การเปรียบเทียบสิงทีไดรั้บกบั มาตรฐานในทอ้งตลาดทวัไป ซึงโดยปกติลูกคา้จะมีความคาดหวงัตอ่

คุณภาพการบริการทีเหนือกวา่ จากผูใ้ห้บริการนนัๆ ทงันีคุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์เชิงบวก

กบัความพึงพอใจของลูกคา้ แต่คุณภาพการบริการทงัหมดอาจไม่ได้ขึนอยู่กบัความพึงพอใจของ

ลูกคา้เพียงอยา่งเดียว ( Bauer et al, (2006); Panteloukas et al, 2012 ) 

 

 

.   แนวคิดความพงึพอใจในการรับบริการ 

ความพึงพอใจเป็นหวัขอ้ทีองคก์รส่วนใหญ่ให้ความสาํคญั ( Murali, 2016 ) โดย Kotler 

& Armstrong ( 2010 cited by Murali, 2016 ) ให้นิยามว่าความพึงพอใจคือปริมาณซึงลูกคา้คาดหวงั

จากผลิตภัณฑ์และบริการทีประสบหรือเกิดกว่าความเป็นจริงในการปฏิบัติทีรับรู้ ( perceived 
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performance ) ความพึงพอใจในการรับบริการสะทอ้นให้เห็นถึงการประเมินเชิงอตัวิสัยของลูกคา้ ( 

subjective customer evaluation ) ต่อบริการทีไดรั้บ ( Cronin & Taylor, 1992; Omar et al, 2016 )  

การประเมินความพึงพอใจ คือการประเมินภาพรวมของประสบการณ์ลูกค้า ( Cronin et al, 2000; 

Nicod et at, 2020 ) นกัวจิยัเกียวกบั SERVQUAL และ omni-channel มกัจะใชค้าํถาม  – 5 ขอ้ในการ

วดัความพึงพอใจของลูกคา้ เช่น Zhang et al ( 2018 ), Min et al ( 2019 ), Rita et al ( 2019 ), Nicod et 

al ( 2020 ), Demoulin & Willems ( 2019 ) และ Chung et at ( 2020 ) โดยรายละเอียดคาํถามอยู่ใน 

Appendix B แต่กมี็การศึกษาอีกหลายชินทีวดัความพึงพอใจเพียงคาํถามเดียว เช่น Harris et al ( 2021 

) ว่าท่านพึงพอใจกบัการใช้จ่ายเพียงไร ในช่องทาง Multi-channel หรือ Singh & Jang ( 2021 ) วดั

ดว้ย Likert-7 scale เพียงคาํถามเดียว 

มีงานวิจยัจาํนวนมากทีระบุความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างคุณภาพการให้บริการกบั

ความพึงพอใจ ยกตัวอย่างเช่น S. Shokouhyar et al (2020), Maghdousi et al (2019), Nunkoo et al 

(2020) เ ป็นต้o Bauer & Rese (2020) เสนอการใช้ Kano Model (Kano, 1984) โดยวางข้อตกลง

เบืองต้นว่าความพึงพอใจไม่ว่าจะสูงหรือตาํก็จะขึนอยู่กับผลการให้บริการ (performance) ของ

บริการเด่นๆ (feature) โดยใช้มาตรวดั ‘ไม่ไดรั้บการดาํเนินการ’ หรือ ‘ดาํเนินการเต็มทีแลว้’ ทงันี

ขึนอยูก่บั 

P Attractive : A ( น่าสนใจ ) Feature น่าหลงไหลแต่ไม่ไดรั้บการคาดหวงัจากลูกคา้

วา่จะไดรั้บ หากไม่ดาํเนินการหรือดาํเนินการนอ้ย ความพึงพอใจก็จะอยูร่ะดบักลางๆ ( neutral ) แต่

ถ้ามีการดาํเนินการอย่างเต็มทีหรือมีความพยายามดาํเนินการ ระดับความพึงพอใจก็จะเป็นไปใน

ทางบวกระดบัสูง 

P Indifferent : I ( เรียบเฉย ) Feature ซึงลูกคา้รู้สึกเฉยๆ ความพึงพอใจไม่ไดขึ้นกบั

ผลจากการกระทาํของ feature ดงักล่าว 

P Must Be : M ( ต้องมี ) Feature ทีถูกคาดหวงัโดยลูกคา้ ถา้มนัไม่ถูกดาํเนินการหรือ

ทาํมนัอย่างแย่ ความพึงพอใจของลูกคา้ก็จะติดลบ อย่างไรก็ดี ต่อให้มนัถูกดาํเนินการเป็นอย่างดี 

ลูกคา้ก็จะมองขา้มไป ( take them for granted ) 

P One Dimensional : O ( มิติเดียว ) Feature ทีความสัมพนัธ์ระหว่างการบริการที

ไดรั้บกบัความพึงพอใจเป็นสัดส่วนกนั ลูกคา้ไม่ไดม้องว่าสําคญันกั เพียงแต่ถา้ยิงให้มากความพึง

พอใจก็จะยงิสูงขึน 

P Reverse : R ( ย้อนกลับ ) Feature ทีลูกค้าไม่ชอบถ้าถูกกระทําขึนหรือมีความ

พยายามอยา่งมากทีจะทาํ แต่ลูกคา้จะชอบถา้มนัไม่ถูกกระทาํหรือพยายามทาํใหเ้กิดขึน 
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งานของ S. Shokouhyar et al (2020) เพิมมิติในการวิเคราะห์อีกด้านหนึงของ Kano 

ไดแ้ก่ 

P Questionable : Q ( น่าสงสัย ) ผลลพัธ์จากการวจิยัทีไม่เพียงพอทีจะระบุว่าผลทีได้

จาก feature ดังกล่าวส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าเช่นไร ซึงมันอาจเกิดขึนจากข้อมูลทีไม่

เพียงพอ การใชค้าํทีไม่เพียงพอในขอ้คาํถาม หรือตวัคาํถามมีความไม่ชดัเจน 

 

 
 

ภาพ .   แบบจาํลอง Kano ( 1984 ) 

 

 

.   แนวคิดความภักดีของลกูค้า 

ความภกัดีของลูกคา้ ( Customer Loyalty ) หมายถึง ความรู้สึกผูกพนั ( Commitment ) 

อยา่งลึกซึงของลูกคา้ในอนัทีจะซือซาํ หรือกลบัมาใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการอยา่งสมาํเสมอในอนาคต 

( Oliver, R.L., 1999 ) เป็นมุมมองทงัในดา้นพฤติกรรม ( Behavior ) ซึงเห็นไดอ้ย่างชดัเจน เช่น การ

กลบัมาซือซาํ การบอกต่อหรือการแนะนาํผูอื้น และดา้นทศันคติ ( Attitude ) ซึงสะทอ้นให้เห็นถึง

ความรู้สึกทีซ่อนอยู่ลึกๆ ในจิตใจ เช่น รู้สึกผูกพนั มีทศันคติทีดีต่อองค์กร เป็นตน้ ( Marzo et al, 

2005 ) Henning-Thurau et al ( 2000 ) ให้คาํนิยามวา่ความภกัดีของลูกคา้จะรวมไวด้ว้ยองคป์ระกอบ

ด้านทศันคติทงั 3 ประการ ได้แก่ ความรู้สึก ( Affection ) การรับรู้ ( Cognitive ) และการสัมผสั ( 

Conative ) ในอีกแนวทางหนึงมองวา่ ความภกัดีของลูกคา้ หมายถึงความผกูพนัหรือเยือใยของลูกคา้
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ทีมีต่อผลิตภณัฑ์ การให้บริการ หรือองคก์าร ( Lam et al, 2004 ) ซึงเกิดขึนจากการยอมรับในคุณค่า

ต่างๆ ( perceived values ) ทีผูเ้ป็นลูกคา้ไดรั้บเป็นตน้  

Murali (2016) ให้นิยามความภักดีของลูกค้า เป็นผลลัพธ์จากการทีองค์กรสร้าง

ประโยชน์ให้กบัลูกคา้ ดงันนั พวกเขาจึงยงัคงใช้บริการกบัองค์กรและเพิมปริมาณการจบัจ่าย เป็น

ความตงัใจทีจะประคบัประคอง (patronize) องค์กรในระยะยาว มีการซือและใช้ผลิตภณัฑ์และ

บริการซาํแลว้ซาํอีก และเต็มใจทีจะนาํเสนอต่อเพอืนฝูง 

ในทางการตลาด ปัจจยัชีวดัสําคญัทีบ่งแสดงถึงความภกัดีของลูกคา้ ไดแ้ก่ การกลบัมา

ซือซาํ ( Repurchases ) และการแนะนาํหรือบอกต่อต่อผูอื้น ( Recommendation - Flavian, Martinez, 

& Polo, 2001 ) ความภกัดีเกิดจากการทีลูกคา้มีความเชือถือเป็นแรงขบั มีความพึงพอใจในสินคา้และ

บริการจนมีการกลบัมาใชบ้ริการซาํ รวมถึงแนะนาํให้คนใกลชิ้ดซือดว้ย ดงันนั การสร้างความภกัดี

ของลูกคา้จึงกลายเป็นสิงทีทุกองคก์รธุรกิจใหค้วามสาํคญัเป็นอนัมาก 

Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) ศึกษาการวดัระดับความภกัดีในด้านบริการ

โดยใช้เกณฑ์จากการวดัความตงัใจของผูรั้บบริการ (Behavioral Intentions) ซึงจะตอ้งพิจารณาถึง

พฤติกรรม ทศันคติ และกระบวนการคิดของผูเ้ขา้รับบริการ แนวคิดนีสามารถนาํไปใชป้ระกอบการ

วดัระดบัความภกัดีของลูกคา้ต่อธุรกิจ ซึงปัจจยัการวดัความภกัดีของผูรั้บบริการควรประกอบไปดว้ย 

4 มิติ ไดแ้ก่ 

1. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-Mouth Communication ) เป็นการกล่าวถึงหรือ

การแสดงออกของลูกคา้หลงัจากใชบ้ริการแลว้ จนประทบัใจ ทาํใหมี้การบอกต่อหรือแนะนาํเพือให้

บุคคลอืนๆ สนใจใช้บริการ ด้วยพฤติกรรมนีสืบเนืองมาจากการมีทศันคติทีดีต่อธุรกิจ อีกทงัใน

ปัจจุบนัการทาํการตลาดบอกต่อ ( Viral Marketing ) เริมมีอิทธิพลและไดรั้บความนิยมมากขึนจึงเป็น

ช่องทางทีทรงพลงัในการประชาสัมพนัธ์เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารอยา่งรวดเร็ว โดยลูกคา้ทีมีความภกัดี

จะเป็นสือกลางทีจะช่วยกระจายขอ้มูลขององคก์รผา่นการสือสารในโลกออนไลน์ทีกาํลงัไดรั้บความ

นิยมเป็นอยา่งมาก และยงัเป็นช่องทางทีสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล และมีฐานขอ้มูลทีกวา้งขวางขึน 

ผลลพัธ์สุดทา้ยทีไดก้ลบัมานนัหมายถึงการเพิมฐานของลูกคา้ใหม่และผลกาํไรในระยะยาวของธุรกิจ 

2. ความตงัใจซือ ( Purchase Intention / Repurchases ) เริมตน้จากความคิดของลูกคา้ที

ตดัสินใจเลือกใช้สินคา้หรือบริการผ่านกระบวนการรับรู้ต่างๆ แต่ยงัไม่ได้ลงมือกระทาํ อย่างไรก็

ตามความรู้สึกนีสะทอ้นถึงพฤติกรรมการซือล่วงหนา้ของลูกคา้ได ้ทงันีตวัแปรนีระบุถึงทศันคติเชิง

บวกของลูกคา้ต่อธุรกิจ และเป็นเหตุผลของพฤติกรรมต่าง ๆ ทีตามมา เช่น การบอกต่อ การแนะนาํ

และพฤติกรรมการซือซาํ ซึงเมือลูกคา้ใชบ้ริการขององคก์รแลว้รู้สึกประทบัใจ ก็จะสร้างการจดจาํใน

ใจของลูกคา้และกลายมาเป็นตวัเลือกแรกในการตดัสินใจเลือกซือหรือใชบ้ริการกบัองคก์รนนัอีก 
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3. ความอ่อนไหวต่อราคา ( Price Sensitive ) หมายถึงวา่การจูงใจดา้นราคาของคู่แข่ง

จะไม่มีผลต่อลูกคา้ทีมีความภกัดีสูง ต่างจากลูกคา้ทีมีความภกัดีตาํทีจะให้ความสนใจเรืองราคาเป็น

สําคญั เนืองจากลูกคา้เต็มใจจ่ายโดยไม่สนใจราคาของคู่แข่ง ดงันนัองคก์รตอ้งสร้างให้ลูกคา้มีความ

ภกัดีกบัธุรกิจให้มากทีสุด อย่างไรก็ตามลูกคา้มกัให้ความสําคญัดา้นราคาเป็นหลกัในการเลือกใช้

บริการ ถึงแมจ้ะมีความภกัดีเดิมอยูแ่ลว้ก็ตาม แต่ก็มีโอกาสเปลียนไปใชบ้ริการของคู่แข่งทีมีราคาตาํ

กวา่หากระดบัความภกัดีของลูกคา้นนัลดระดบัลงเรือยๆ 

4. พฤติกรรมการร้องเรียน ( Complaining Behavior ) เมือเกิดปัญหาหรือไม่พอใจต่อ

บริการทีไดรั้บลูกคา้อาจร้องเรียนกบัธุรกิจโดยตรงหรือดาํเนินการดว้ยวิธีอืน เช่น บอกต่อบุคคลอืน 

หรือส่งเรืองไปยงัสือออนไลน์ ในปัจจุบนั หากมีการร้องเรียนสู่โลกออนไลน์แล้ว กระบวนการ

แพร่กระจายของขอ้มูลจะขยายไปสู่สาธารณชนไดใ้นระยะเวลาทีรวดเร็วมาก ซึงจะเป็นผลกระทบ

เชิงลบกับภาพลักษณ์ของธุรกิจขององค์กร องค์กรควรนําข้อมูลจากพฤติกรรมการร้องเรียนไป

บริหารจดัการและปรับปรุงส่วนงานทีบกพร่อง รวมถึงการจดัระเบียบและมาตรการใหม่ๆ เพือการ

บริหารงานทีดีมีประสิทธิภาพต่อไป 

กล่าวโดยสรุป ความภกัดีของลูกคา้ ( Customer Loyalty ) คือ ความผูกพนัทีลูกคา้มีต่อ

องคก์รทงัในดา้นทศันคติทีดีและพฤติกรรมทีลูกคา้แสดงออก โดยการซือสินคา้หรือใชบ้ริการซาํจาก

องคก์รอยา่งสมาํเสมอต่อเนืองเป็นระยะเวลานาน ทงันีการวดัความภกัดีของลูกคา้จะประกอบดว้ย 2 

องค์ประกอบ 10 ตวัชีวดั ซึงปกติจะไม่สามารถวดัได้โดยตรง แต่จะวดัได้โดยผ่านกลุ่มตวัแปร

ประจกัษ์หรือตวัชีวดัในสังกดั ( Brown & Mazzarol, 2009; Marzo-Navarro et al, 2005; Thompson, 

B., 2007) ไดแ้ก่  

1. การกลบัมาใชบ้ริการซาํ ( Repurchase ) 

2. พฤติกรรมการบอกต่อผูอื้น ( Recommendation ) 

3. ความรู้สึกผกูพนั ( Commitment ) 

4. การอา้งถึงในทางทีดี ( Referral ) 

Murali (2016) พบวา่ความภกัดีจะส่งผลให้ลูกคา้ประเมินแบรนด์ในทางบวกพร้อมทงั

นาํเสนอคุณค่า (value) ทางบวกแก่คนอืนๆ ต่อไป ความภกัดีนอกจากจะสร้างประสิทธิภาพและ

รายไดแ้ล้ว ยงัจะช่วยลดค่าใชจ้่ายในการสร้างลูกคา้ใหม่ไดอี้กด้วย การสร้างลูกคา้ใหม่หนึงคนนนั

ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายมากกวา่ทาํให้ลูกคา้เก่ามีความสุขถึง  คน 

Bauman et al ( 2017 ) ให้ขอ้สังเกตว่าการวดัความภกัดี มกัวิเคราะห์ในลักษณะของ

ทศันคติหรือพฤติกรรม ( attitudinal and behavioral aspect ) หลายงานใชท้งัสองอยา่งผสมผสานกนั 

กลายเป็นการวดัพฤติกรรมความภกัดีในปัจจุบัน ( current behavior loyalty ) และความตงัใจใน
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อนาคต ( future intention ) ไปพร้อมๆ กนั โดยการวดัพฤติกรรมอาจวดัเรืองพฤติกรรมปากต่อปาก 

(word of mouth) กบัส่วนแบ่งในกระเป๋าเงิน ( share of wallet ) ส่วนความตงัใจในอนาคตสามารถวดั

ไดด้ว้ยพฤติกรรมการให้คาํแนะนาํร้านคา้หรือการซือซาํ คลา้ยกบังานของ Omar et al ( 2016 ) ทีวดั

ความภกัดีจากพฤติกรรมปากต่อปาก ความตงัใจทีจะแนะนาํต่อ และความตงัใจทีจะไปใชบ้ริการอีก

ครัง  

Zehir & Narcikara (2016) ให้ขอ้สังเกตวา่การวดัความภกัดี มกัจะวดัในเชิงพฤติกรรม 

เชิงทศันคติ หรือผสมผสาน (composite) เช่นกนั และงานวิจยัส่วนใหญ่จะเนน้ความตงัใจทีจะซือซาํ 

(intention to repurchase) กบัความตงัใจทีจะแนะนาํ (intention to recommend) เป็นสําคญั 

การวดัความภักดี เช่นเดียวกับการวดัความพึงพอใจ มักจะวดัในเชิงการประเมิน

ประสบการณ์ดว้ยคาํถาม -  ขอ้ ยกตวัอยา่งเช่น Lopes et al ( 2019 ) และ Quach et al ( 2021 ) ส่วน 

Prentice & Nguyen ( 2020 ) จะวดัดว้ยคาํถาม  ขอ้ โดยรายละเอียดอยูใ่น appendix B 

 

 

.   ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความภักดีของลูกค้า 

 คุณภาพการบริการไดรั้บการยอมรับวา่เป็นประเด็นสาํคญัในการวิจยัการตลาดและโล

จิสติกส์ และไดรั้บความสนใจในการศึกษาควบคู่กบัการจดัการคุณภาพและการบริหารความพอใจ

ของลูกคา้ ( Saura et al., ) เนืองจากขอ้คน้พบของนกัวิชาการหลายท่านทีไดศ้ึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการและความพึงพอใจต่อคุณภาพการบริการ และมีหลักฐานเชิง

ประจกัษที์แสดงวา่การรับรู้คุณภาพการบริการเป็นปัจจยัหนึงทีมีอิทธิพลต่อการตดัสินความพึงพอใจ

ของลูกคา้ ( Cronin et al,  ) และปัจจยัใชส้ําหรับการประเมินลูกคา้หรือตดัสินใจวิธีการในการ

ให้บริการลูกคา้โดยผูใ้ห้บริการ ( Gallan et al.,   ) การศึกษาเชิงประจกัษส่์วนใหญ่ เช่น Chin et 

al ( 2013 ), Kilibarda & Andrejic ( 2012 ) และ ( Gil et al ) จะยืนยนัการเชือมโยงระหว่างการรับรู้

คุณภาพการบริการ (Logistic Service Quality) ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) และ

ความภกัดีของลูกคา้ ( Customer Loyalty ) Murali ( 2016 ) ก็พบความสัมพนัธ์ในเชิงบวกของความ

พึงพอใจต่อความภกัดีเช่นกนั 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 

 

 

การศึกษาการประเมินคุณภาพบริการของร้านคา้แบบ omni-channel และ multi-channel 

ผูว้จิยัไดก้าํหนดระเบียบวธีิการวจิยัไวด้งันี  

.  ระเบียบวธีิวจิยั 

.  ประชากรทีใชใ้นการวจิยั 

.  ขนาดตวัอยา่งและการสุ่มตวัอยา่ง 

.  เครืองมือทีใชใ้นการวจิยั 

.  การสร้างเครืองมือในการวจิยั 

.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

.  สถิติทีใชใ้นการประมวลผลขอ้มูล 

 

 

3.1 ระเบียบวธิีวจิัย  

การวิจยันีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ( Quantitative Research Approach ) มีลกัษณะการ

วิจยัเชิงสํารวจ ( Survey Research ) โดยใช้การศึกษาและรวบรวมข้อมูลด้วย  แบบสอบถามผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ( online Questionnaire ) โดยเลือกใชบ้ริการจาก Survey Monkey ในการรวบรวม

ข้อมูลจากประชากรกลุ่มตวัอย่างของลูกค้าทีเคยใช้บริการร้านค้าเฉพาะอย่าง ( category killer ) 

เครืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ขนาดใหญ่ในกรุงเทพมหานคร อนัไดแ้ก่เพาเวอร์บายที

เป็น omni-channel retail กบัร้านพาวเวอร์มอลลที์มีลกัษณะเป็น multi-channel retail 

 

 

3.2 ประชากร  

ประชากรทีใช้ในการวิจยัครังนี คือลูกคา้ทีมาใช้บริการและซือเครืองใช้ไฟฟ้าหรือ

อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในร้านเพาเวอร์บาย จาํนวน  สาขาทวัประเทศ หรือร้านพาวเวอร์มอลล์

จาํนวน  สาขาทวัประเทศ เฉพาะลูกคา้ทีเป็นคนไทยทีอาศยัในประเทศไทยเท่านนั 
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3.3 ขนาดตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง  

เนืองจากลูกคา้ทีมาใชบ้ริการกบัร้านคา้ทงัสอง ถือไดว้า่มีจาํนวนประชากรจาํนวนมาก 

และไม่ไดมี้ขอ้มูลแถลงข่าวทีบ่งบอกจาํนวนลูกคา้หรือจาํนวนการซือ ( transaction ) ทีแน่นอนจาก

แหล่งขอ้มูลทีน่าเชือถือได ้ผูว้ิจยัจึงกาํหนดให้มีขนาดตวัอยา่งโดยการคาํนวณแบบไม่ทราบจาํนวน

ประชากร และ กาํหนดให้มีขนาดความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 โดยยอมรับความ

คลาดเคลือนในขอบเขตร้อยละ 5 ทีระดบัความเชือมนัร้อยละ 95 โดยใชสู้ตร Cochran ในการคาํนวณ

ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ( Cochran, 1963 ) ดงันี  

n   = Z2 pq  

 e2  

โดย N แทนขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

 Z แทนระดบัความเชือมนัทีผูว้ิจยักาํหนดไวเ้ท่ากบั 95% 

 P แทนโอกาสของกลุ่มตวัอยา่งทีใชบ้ริการ กาํหนดใหเ้ท่ากบั 0.5 

Q แทนโอกาสทีจะไม่ใชบ้ริการซึงเท่ากบั 1-p ในกรณีของกลุ่ม ตวัอยา่ง 

E แทนค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคลือนจากกลุ่มตวัอยา่งทียอมรับได ้

เมือแทนค่าในสูตร ณ ระดับความเชือมัน 95% ค่า Z  มีค่าเป็น 1.96 และค่าความ

คลาดเคลือนในการประมาณการสัดส่วนประชากรทงัหมดทียอมรับได ้ณ 5%  หรือค่า e = .05 จะได ้ 

n   = ( 1.96)2 ( 0.5 ) ( 0.5 )  

 ( 0.05 )2  

= 384.16  

จากการคาํนวณขา้งตน้ ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 385 ราย อนึง เพือป้องกนัความผิดพลาด

จากการตอบแบบสอบถามในกรณีต่างๆ ผูว้ิจยัจึงกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างไม่ตาํกว่า 400 คน 

เพือใหผ้ลทีแม่นยาํและเพียงพอในการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัพหุตวัแปร ( multivariate analysis ) โดย

ใช้วิธีการผสมผสานการสุ่มแบบเป็นระบบ ( systematic random sampling ) ผ่านการเก็บขอ้มูลดว้ย

แบบสอบถามแบบกระดาษ ( paper-pencil based ) สุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

สลับกับการสุ่มแบบ snowball sampling ผ่านช่องทางออนไลน์ ( online survey ) ด้วยเครืองมือ 

survey monkeyโดยผูว้ิจยัจะเลือกเฉพาะกลุ่มลูกคา้ทีเคยซือสินคา้ในร้านคา้ภายในร้านคา้ดงักล่าวคิด

เป็นเงินไม่ตาํกว่า ,000 บาท ตงัแต่กรกฎาคม  ( หลงัการคลายมาตรการระยะห่างทางสังคม - 

social distancing จากภาวการณ์การระบาดของ COVID-19 ) ถึงสินเดือนมกราคม  เท่านัน 

สุดทา้ย ไดต้วัอยา่งการวจิยัทีนาํมาประมวลผลทงัสิน  คน ไดผ้ลดงัตาราง .  
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ตาราง 3.  ทีมาของขอ้มูลก่อนนาํมาใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการประมวลผล  
จ านวนเกบ็แบบสอบถาม จ านวนค าตอบทีส่มบูรณ์ 

จ านวนชุด 
จ านวนคร้ัง

การสอบถาม 

จ านวน 

ทีต่อบครบ 

จ านวน 

ทีผ่่านเกณฑ์ 

เม่ือตัด 

outlier* ออก 

paper-pencil 546 435 342 300 

survey monkey 235 197 101 100 

รวม 781 632 443 400 

ร้อยละ paper-pencil 69.91% 55.70% 43.79% 38.41% 

ร้อยละจาก survey monkey 30.09% 25.22% 12.93% 12.80% 

ร้อยละโดยรวม 100.00% 80.92% 56.72% 51.22% 

 

ขอ้มูล outlier ไดแ้ก่ ผูที้ตอบคาํถามทงัหนา้กระดาษหรือทงัขอ้คาํถามของคาํถามส่วน

ความพึงพอใจ ( customer satisfaction ) หรือส่วนความภกัดี ( customer loyalty ) ดว้ยคาํตอบ 7 ( หรือ 

-3 ) ตลอด ทงันี ขอ้มูลทวัไปเกียวกบักลุ่มตวัอยา่งจะเป็นดงันี 

 

3.3.1 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 

ตวัอยา่งทงั  คน มีขอ้มูลเชิงประชากรดงัตาราง crosstabulation . .  ถึง . .  ดงันี 

 

ตาราง รายละเอยีด Crosstabulation 

3.2.1 ร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x อาย ุ 

3.2.2 ร้อยละของร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x อาย ุ 

3.3.1 ร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x อาชีพ  

3.3.2 ร้อยละของร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x อาชีพ 

3.4.1 ร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x ระดบัการศึกษา 

3.4.2 ร้อยละของร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x ระดบัการศึกษา 

3.5.1 ร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x รายไดส่้วนบุคคล  

3.5.2 ร้อยละของร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x รายไดส่้วนบุคคล  

3.6.1 ร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x รายไดค้รอบครัว  

3.6.2 ร้อยละของร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x รายไดค้รอบครัว 
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ตาราง  3.2.  กลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x อายุ 

 
ตาราง  3.2.2 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x อายุ 

 

เพาเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล์
19 - 23 ปี 12 8 20
24 - 30 ปี 18 27 45
31 - 37 ปี 38 44 82
38 - 48 ปี 14 9 23
49 ปีขนึไป 4 4 8

86 92 178
19 - 23 ปี 11 10 21
24 - 30 ปี 60 27 87
31 - 37 ปี 29 16 45
38 - 48 ปี 13 7 20
49 ปีขนึไป 6 10 16

119 70 189
19 - 23 ปี 5 2 7
24 - 30 ปี 7 9 16
31 - 37 ปี 2 5 7
38 - 48 ปี 2 0 2
49 ปีขนึไป 0 1 1

16 17 33
19 - 23 ปี 28 20 48
24 - 30 ปี 85 63 148
31 - 37 ปี 69 65 134
38 - 48 ปี 29 16 45
49 ปีขนึไป 10 15 25

221 179 400

ตวัแปรเชงิประชากร
รา้นคา้หลกั

รวม
ชาย อายุ

หญงิ อายุ

รวม
LGBT

รวม

อายุ

รวม
รวม อายุ

รวม

เพาเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล์
19 - 23 ปี 3.00% 2.00% 5.00%
24 - 30 ปี 4.50% 6.75% 11.25%
31 - 37 ปี 9.50% 11.00% 20.50%
38 - 48 ปี 3.50% 2.25% 5.75%
49 ปีขนึไป 1.00% 1.00% 2.00%

21.50% 23.00% 44.50%
19 - 23 ปี 2.75% 2.50% 5.25%
24 - 30 ปี 15.00% 6.75% 21.75%
31 - 37 ปี 7.25% 4.00% 11.25%
38 - 48 ปี 3.25% 1.75% 5.00%
49 ปีขนึไป 1.50% 2.50% 4.00%

29.75% 17.50% 47.25%
19 - 23 ปี 1.25% 0.50% 1.75%
24 - 30 ปี 1.75% 2.25% 4.00%
31 - 37 ปี 0.50% 1.25% 1.75%
38 - 48 ปี 0.50% 0.00% 0.50%
49 ปีขนึไป 0.00% 0.25% 0.25%

4.00% 4.25% 8.25%
19 - 23 ปี 7.00% 5.00% 12.00%
24 - 30 ปี 21.25% 15.75% 37.00%
31 - 37 ปี 17.25% 16.25% 33.50%
38 - 48 ปี 7.25% 4.00% 11.25%
49 ปีขนึไป 2.50% 3.75% 6.25%

55.25% 44.75% 100.00%

รวม

ตวัแปรเชงิประชากร

อายุ

รวม

รา้นคา้หลกั
รวม

ชาย อายุ

รวม
หญงิ อายุ

รวม
LGBT อายุ

รวม
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จากตาราง . .  และตาราง . .  แสดงให้เห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

ทีซือสินคา้จากร้านเพาเวอร์บาย คิดเป็นร้อยละ .  รองลงมาไดแ้ก่ เพศชายทีซือสินคา้จากพาว

เวอร์มอลล์ คิดเป็นร้อยละ  อนัดบัสามไดแ้ก่ เพศชายทีซือสินคา้จากเพาเวอร์บาย คิดเป็นร้อยละ 

.  และอนัดบัทีสีไดแ้ก่เพศหญิงทีซือสินคา้จากพาวเวอร์มอลล ์

อตัราส่วนระหวา่งชาย หญิง และ LGBT ภายในกลุ่มตวัอยา่งเป็นร้อยละ .  : 47.25 : 

8.25 ด้านอายุ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุระหว่าง -  ปี คิดเป็นร้อยละ  รองลงมาได้แก่อายุ

ระหว่าง -  ปี และอนัดบัสามไดแ้ก่ กลุ่มอายุระหว่าง -  ปี คิดเป็นร้อยละ  ซึงทงัหมดนี 

อตัราส่วนของผูใ้ชบ้ริการระหวา่งเพาเวอร์บายและพาวเวอร์มอลล์ในกลุ่มตวัอยา่งคิดเป็นอตัราส่วน

ร้อยละ 55.25 : 44.75 

 

ตาราง  3.3.  กลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x อาชีพ 

 
 

จากตาราง . .  และตาราง . .  ( แสดงในหนา้ถดัไป ) แสดงให้เห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ .  รองลงมาได้แก่ กลุ่มประกอบกิจการ

ส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ .  อนัดบัสามไดแ้ก่นกัเรียน นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ .  ตามลาํดบั 

 

 

 

เพาเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล์
ประกอบกจิการสว่นตวั 17 25 42
นกัเรยีน นกัศกึษา 13 3 16
พนกังานบรษิทัเอกชน 40 46 86
ขา้ราชการ รฐัวสิาหกจิ 11 5 16
อาชพีอสิระ 5 13 18

86 92 178
ประกอบกจิการสว่นตวั 26 10 36
นกัเรยีน นกัศกึษา 14 9 23
พนกังานบรษิทัเอกชน 67 42 109
ขา้ราชการ รฐัวสิาหกจิ 9 3 12
อาชพีอสิระ 3 6 9

119 70 189
ประกอบกจิการสว่นตวั 3 7 10
นกัเรยีน นกัศกึษา 5 1 6
พนกังานบรษิทัเอกชน 8 7 15
ขา้ราชการ รฐัวสิาหกจิ 0 2 2

16 17 33
ประกอบกจิการสว่นตวั 46 42 88
นกัเรยีน นกัศกึษา 32 13 45
พนกังานบรษิทัเอกชน 115 95 210
ขา้ราชการ รฐัวสิาหกจิ 20 10 30
อาชพีอสิระ 8 19 27

221 179 400

ตวัแปรเชงิประชากร
รา้นคา้หลกั

รวม

LGBT อาชพี

รวม
รวม อาชพี

รวม

ชาย อาชพี

รวม
หญงิ อาชพี

รวม
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ตาราง  3.3.2 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x อาชีพ 

 
 

ตาราง  3. .  กลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x ระดบัการศึกษา 

 
 

เพาเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล์
ประกอบกจิการสว่นตวั 4.25% 6.25% 10.50%
นกัเรยีน นกัศกึษา 3.25% 0.75% 4.00%
พนกังานบรษิทัเอกชน 10.00% 11.50% 21.50%
ขา้ราชการ รฐัวสิาหกจิ 2.75% 1.25% 4.00%
อาชพีอสิระ 1.25% 3.25% 4.50%

21.50% 23.00% 44.50%
ประกอบกจิการสว่นตวั 6.50% 2.50% 9.00%
นกัเรยีน นกัศกึษา 3.50% 2.25% 5.75%
พนกังานบรษิทัเอกชน 16.75% 10.50% 27.25%
ขา้ราชการ รฐัวสิาหกจิ 2.25% 0.75% 3.00%
อาชพีอสิระ 0.75% 1.50% 2.25%

29.75% 17.50% 47.25%
ประกอบกจิการสว่นตวั 0.75% 1.75% 2.50%
นกัเรยีน นกัศกึษา 1.25% 0.25% 1.50%
พนกังานบรษิทัเอกชน 2.00% 1.75% 3.75%
ขา้ราชการ รฐัวสิาหกจิ 0.00% 0.50% 0.50%

4.00% 4.25% 8.25%
ประกอบกจิการสว่นตวั 11.50% 10.50% 22.00%
นกัเรยีน นกัศกึษา 8.00% 3.25% 11.25%
พนกังานบรษิทัเอกชน 28.75% 23.75% 52.50%
ขา้ราชการ รฐัวสิาหกจิ 5.00% 2.50% 7.50%
อาชพีอสิระ 2.00% 4.75% 6.75%

55.25% 44.75% 100.00%

ตวัแปรเชงิประชากร
รา้นคา้หลกั

รวม
ชาย อาชพี

รวม

รวม อาชพี

รวม

หญงิ อาชพี

รวม
LGBT อาชพี

รวม

เพาเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล์
ชาย กาํลงัศกึษามธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 3 7 10

จบระดบัมธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 10 25 35
กาํลงัศกึษาระดบัอุดมศกึษา 8 4 12
จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรี 44 49 93
กาํลงัศกึษาระดบัปรญิญาโท/เอก 11 3 14
จบปรญิญาโทขนึไป 10 4 14

86 92 178
หญงิ กาํลงัศกึษามธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 8 7 15

จบระดบัมธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 20 15 35
กาํลงัศกึษาระดบัอุดมศกึษา 3 5 8
จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรี 55 34 89
กาํลงัศกึษาระดบัปรญิญาโท/เอก 23 8 31
จบปรญิญาโทขนึไป 10 1 11

119 70 189
LGBT กาํลงัศกึษามธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 3 2 5

จบระดบัมธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 3 2 5
กาํลงัศกึษาระดบัอุดมศกึษา 1 0 1
จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรี 3 12 15
กาํลงัศกึษาระดบัปรญิญาโท/เอก 4 1 5
จบปรญิญาโทขนึไป 2 0 2

16 17 33
กาํลงัศกึษามธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 14 16 30
จบระดบัมธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 33 42 75
กาํลงัศกึษาระดบัอุดมศกึษา 12 9 21
จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรี 102 95 197
กาํลงัศกึษาระดบัปรญิญาโท/เอก 38 12 50
จบปรญิญาโทขนึไป 22 5 27

221 179 400

ตวัแปรเชงิประชากร
การศกึษา

การศกึษา

การศกึษา

รวม การศกึษา

รวม

รวม

รา้นคา้หลกั
รวม

รวม

รวม
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ตาราง  3. .2 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x ระดบัการศึกษา 

 
 

จากตาราง . .  และตาราง . .  แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สําเร็จ

การศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ .  รองลงมาไดแ้ก่ สําเร็จการศึกษาระดบัมธัยมศึกษา 

ประกาศนียบตัรวิชาชีพ ( ปวช. ) หรือประกาศนียบตัรวิชาชีพชันสูง (ปวส.) คิดเป็นร้อยละ .  

ส่วนลาํดบัทีสามไดแ้ก่ กาํลงัศึกษาระดบัปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ .  ลาํดบัทีสี ไดแ้ก่ กาํลงัศึกษา

ระดบัมธัยมศึกษา ประกาศนียบตัรวิชาชีพ หรือประกาศนียบตัรวิชาชีพชนัสูง คิดเป็นร้อยละ .  

อนัดบัทีห้า ไดแ้ก่ จบการศึกษาระดบัปริญญาโทขึนไป คิดเป็นร้อยละ .  และลาํดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ 

กาํลงัศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ .  

ในดา้นรายไดส่้วนบุคคล ( personal income ) ดงัแสดงในตาราง . .  และ . .  ใน

หน้าถดัไปนนั กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีระดบัรายไดส่้วนบุคคลระหว่าง ,001 – 50,000 บาทต่อ

เดือน คิดเป็นร้อยละ .  รองลงมาไดแ้ก่ ระดบัรายไดส่้วนบุคคลระหวา่ง ,001 – 25,000 บาทต่อ

เดือน คิดเป็นร้อยละ .  ลาํดบัสามไดแ้ก่ ระดบัรายไดส่้วนบุคคลระหวา่ง ,000 – 15,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ .  ส่วนลาํดบัทีสีไดแ้ก่ ระดบัรายไดส่้วนบุคคลตงัแต่ 50,001 – 100,000 บาท คิดเป็น

ร้อยละ .  อนึง หากพิจารณาเฉพาะบุคคลทีมีรายไดต้งัแต่ ,001 บาทต่อเดือนขึนไป คิดเป็นร้อย

ละ  ของผูต้อบแบบสอบถามทงัหมด 

 

เพาเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล์
ชาย กาํลงัศกึษามธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 0.75% 1.75% 2.50%

จบระดบัมธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 2.50% 6.25% 8.75%
กาํลงัศกึษาระดบัอุดมศกึษา 2.00% 1.00% 3.00%
จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรี 11.00% 12.25% 23.25%
กาํลงัศกึษาระดบัปรญิญาโท/เอก 2.75% 0.75% 3.50%
จบปรญิญาโทขนึไป 2.50% 1.00% 3.50%

21.50% 23.00% 44.50%
หญงิ กาํลงัศกึษามธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 2.00% 1.75% 3.75%

จบระดบัมธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 5.00% 3.75% 8.75%
กาํลงัศกึษาระดบัอุดมศกึษา 0.75% 1.25% 2.00%
จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรี 13.75% 8.50% 22.25%
กาํลงัศกึษาระดบัปรญิญาโท/เอก 5.75% 2.00% 7.75%
จบปรญิญาโทขนึไป 2.50% 0.25% 2.75%

29.75% 17.50% 47.25%
LGBT กาํลงัศกึษามธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 0.75% 0.50% 1.25%

จบระดบัมธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 0.75% 0.50% 1.25%
กาํลงัศกึษาระดบัอุดมศกึษา 0.25% 0.00% 0.25%
จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรี 0.75% 3.00% 3.75%
กาํลงัศกึษาระดบัปรญิญาโท/เอก 1.00% 0.25% 1.25%
จบปรญิญาโทขนึไป 0.50% 0.00% 0.50%

4.00% 4.25% 8.25%
กาํลงัศกึษามธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 3.50% 4.00% 7.50%
จบระดบัมธัยมศกึษา ปวช หรอื ปวส 8.25% 10.50% 18.75%
กาํลงัศกึษาระดบัอุดมศกึษา 3.00% 2.25% 5.25%
จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรี 25.50% 23.75% 49.25%
กาํลงัศกึษาระดบัปรญิญาโท/เอก 9.50% 3.00% 12.50%
จบปรญิญาโทขนึไป 5.50% 1.25% 6.75%

55.25% 44.75% 100.00%

ตวัแปรเชงิประชากร

รวม

การศกึษา

การศกึษา

การศกึษา

การศกึษา

รวม

รวม

รา้นคา้หลกั
รวม

รวม

รวม
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ตาราง  3. .  กลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x ระดบัรายไดส่้วนบุคคล 

 
 

ตาราง  3. .2 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x ระดบัรายไดส่้วน

บุคคล 

 
 

เพาเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล์
ชาย ไมเ่กนิ 10,000 บาทตอ่เดอืน 9 3 12

10,001 – 15,000 บาทตอ่เดอืน 14 13 27
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดอืน 13 32 45
25,001 – 50,000 บาทตอ่เดอืน 31 36 67
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 12 6 18
มากกวา่ 100,000 บาทตอ่เดอืน 7 2 9

86 92 178
หญงิ ไมเ่กนิ 10,000 บาทตอ่เดอืน 12 10 22

10,001 – 15,000 บาทตอ่เดอืน 15 13 28
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดอืน 29 16 45
25,001 – 50,000 บาทตอ่เดอืน 48 24 72
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 10 6 16
มากกวา่ 100,000 บาทตอ่เดอืน 5 1 6

119 70 189
LGBT ไมเ่กนิ 10,000 บาทตอ่เดอืน 3 1 4

10,001 – 15,000 บาทตอ่เดอืน 3 2 5
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดอืน 4 4 8
25,001 – 50,000 บาทตอ่เดอืน 3 8 11
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 3 2 5

16 17 33
ไมเ่กนิ 10,000 บาทตอ่เดอืน 24 14 38
10,001 – 15,000 บาทตอ่เดอืน 32 28 60
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดอืน 46 52 98
25,001 – 50,000 บาทตอ่เดอืน 82 68 150
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 25 14 39
มากกวา่ 100,000 บาทตอ่เดอืน 12 3 15

221 179 400

รายไดส้ว่นตวั

รายไดส้ว่นตวั

รวม รายไดส้ว่นตวั

ตวัแปรเชงิประชากร
รา้นคา้หลกั

รวม

รวม

รวม

รวม
รายไดส้ว่นตวั

รวม

เพาเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล์
ชาย ไมเ่กนิ 10,000 บาทตอ่เดอืน 2.25% 0.75% 3.00%

10,001 – 15,000 บาทตอ่เดอืน 3.50% 3.25% 6.75%
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดอืน 3.25% 8.00% 11.25%
25,001 – 50,000 บาทตอ่เดอืน 7.75% 9.00% 16.75%
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 3.00% 1.50% 4.50%
มากกวา่ 100,000 บาทตอ่เดอืน 1.75% 0.50% 2.25%

21.50% 23.00% 44.50%
หญงิ ไมเ่กนิ 10,000 บาทตอ่เดอืน 3.00% 2.50% 5.50%

10,001 – 15,000 บาทตอ่เดอืน 3.75% 3.25% 7.00%
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดอืน 7.25% 4.00% 11.25%
25,001 – 50,000 บาทตอ่เดอืน 12.00% 6.00% 18.00%
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 2.50% 1.50% 4.00%
มากกวา่ 100,000 บาทตอ่เดอืน 1.25% 0.25% 1.50%

29.75% 17.50% 47.25%
LGBT ไมเ่กนิ 10,000 บาทตอ่เดอืน 0.75% 0.25% 1.00%

10,001 – 15,000 บาทตอ่เดอืน 0.75% 0.50% 1.25%
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดอืน 1.00% 1.00% 2.00%
25,001 – 50,000 บาทตอ่เดอืน 0.75% 2.00% 2.75%
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 0.75% 0.50% 1.25%

4.00% 4.25% 8.25%
ไมเ่กนิ 10,000 บาทตอ่เดอืน 6.00% 3.50% 9.50%
10,001 – 15,000 บาทตอ่เดอืน 8.00% 7.00% 15.00%
15,001 – 25,000 บาทตอ่เดอืน 11.50% 13.00% 24.50%
25,001 – 50,000 บาทตอ่เดอืน 20.50% 17.00% 37.50%
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 6.25% 3.50% 9.75%
มากกวา่ 100,000 บาทตอ่เดอืน 3.00% 0.75% 3.75%

55.25% 44.75% 100.00%

ตวัแปรเชงิประชากร

รวม

รายไดส้ว่นตวั

รายไดส้ว่นตวั
รวม

รวม

รา้นคา้หลกั
รวม

รายไดส้ว่นตวั

รวม

รวม

รายไดส้ว่นตวั
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ตาราง  3. .  กลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x ระดบัรายไดค้รอบครัว 

 
 

ตาราง  3. .2 ร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามร้านคา้หลกัทีใชบ้ริการ x เพศ x ระดบัรายได้

ครอบครัว 

 
 

ในดา้นรายไดค้รอบครัว ( household income ) ดงัแสดงในตาราง . .  และ . .  นนั 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีระดบัรายไดม้ากกวา่ 500,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ .  รองลงมา

ไดแ้ก่ รายได ้ ,001 – 500,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ .  ลาํดบัสามไดแ้ก่ รายไดร้ะหวา่ง 

เพาเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล์
ไมเ่กนิ 50,000 บาทตอ่เดอืน 8 5 13
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 20 12 32
100,001 – 250,000 บาทตอ่เดอืน 14 27 41
250,001 – 500,000 บาทตอ่เดอืน 21 17 38
มากกวา่ 500,000 บาทตอ่เดอืน 23 31 54

86 92 178
ไมเ่กนิ 50,000 บาทตอ่เดอืน 20 10 30
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 24 11 35
100,001 – 250,000 บาทตอ่เดอืน 22 14 36
250,001 – 500,000 บาทตอ่เดอืน 29 15 44
มากกวา่ 500,000 บาทตอ่เดอืน 24 20 44

119 70 189
ไมเ่กนิ 50,000 บาทตอ่เดอืน 1 1 2
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 5 2 7
100,001 – 250,000 บาทตอ่เดอืน 2 4 6
250,001 – 500,000 บาทตอ่เดอืน 3 6 9
มากกวา่ 500,000 บาทตอ่เดอืน 5 4 9

16 17 33
ไมเ่กนิ 50,000 บาทตอ่เดอืน 29 16 45
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 49 25 74
100,001 – 250,000 บาทตอ่เดอืน 38 45 83
250,001 – 500,000 บาทตอ่เดอืน 53 38 91
มากกวา่ 500,000 บาทตอ่เดอืน 52 55 107

221 179 400

ตวัแปรเชงิประชากร

รายไดค้รอบครวั

รวม

รา้นคา้หลกั
รวม

ชาย รายไดค้รอบครวั

รวม

LGBT รายไดค้รอบครวั

รวม
รวม

หญงิ รายไดค้รอบครวั

รวม

เพาเวอรบ์าย พาวเวอรม์อลล์
ไมเ่กนิ 50,000 บาทตอ่เดอืน 2.00% 1.25% 3.25%
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 5.00% 3.00% 8.00%
100,001 – 250,000 บาทตอ่เดอืน 3.50% 6.75% 10.25%
250,001 – 500,000 บาทตอ่เดอืน 5.25% 4.25% 9.50%
มากกวา่ 500,000 บาทตอ่เดอืน 5.75% 7.75% 13.50%

21.50% 23.00% 44.50%
ไมเ่กนิ 50,000 บาทตอ่เดอืน 5.00% 2.50% 7.50%
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 6.00% 2.75% 8.75%
100,001 – 250,000 บาทตอ่เดอืน 5.50% 3.50% 9.00%
250,001 – 500,000 บาทตอ่เดอืน 7.25% 3.75% 11.00%
มากกวา่ 500,000 บาทตอ่เดอืน 6.00% 5.00% 11.00%

29.75% 17.50% 47.25%
ไมเ่กนิ 50,000 บาทตอ่เดอืน 0.25% 0.25% 0.50%
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 1.25% 0.50% 1.75%
100,001 – 250,000 บาทตอ่เดอืน 0.50% 1.00% 1.50%
250,001 – 500,000 บาทตอ่เดอืน 0.75% 1.50% 2.25%
มากกวา่ 500,000 บาทตอ่เดอืน 1.25% 1.00% 2.25%

4.00% 4.25% 8.25%
ไมเ่กนิ 50,000 บาทตอ่เดอืน 7.25% 4.00% 11.25%
50,001 – 100,000 บาทตอ่เดอืน 12.25% 6.25% 18.50%
100,001 – 250,000 บาทตอ่เดอืน 9.50% 11.25% 20.75%
250,001 – 500,000 บาทตอ่เดอืน 13.25% 9.50% 22.75%
มากกวา่ 500,000 บาทตอ่เดอืน 13.00% 13.75% 26.75%

55.25% 44.75% 100.00%

ตวัแปรเชงิประชากร
รา้นคา้หลกั

รวม
ชาย รายไดค้รอบครวั

รวม

รวม รายไดค้รอบครวั

รวม

หญงิ รายไดค้รอบครวั

รวม
LGBT รายไดค้รอบครวั

รวม
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100,000 – 250,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.75 อนึง หากพิจารณาเฉพาะผูที้มีรายไดค้รอบครัวตงัแต่ 

100,001 บาทต่อเดือนขึนไป คิดเป็นร้อยละ .  ของผูต้อบแบบสอบถามทงัหมด 

 

 

3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย  

การวิจยัครังนีใช้แบบสอบถาม ( Questionnaire ) เป็นเครืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลในรูปแบบ online survey ผา่นเวบไซต ์SurveyMonkey โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่  

ส่วนที 1 แบบประเมินเพือคดัเลือกผูต้อบแบบสอบถาม ( Screening ) 

ส่วนที 2 ขอ้มูลเชิงประชากร ( Demographic ) 

ส่วนที 3 แบบประเมินคุณภาพการใหบ้ริการ ( SERVQUAL ) 

ส่วนที 4 แบบประเมินความพึงพอใจ ( Customer Satisfaction ) 

ส่วนที 5 แบบประเมินความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ( Customer Loyalty ) 

ส่วนที 6 ขอ้มูลเกียวกยัพฤติกรรมตาม customer journey 

 

ส่วนที ่1 แบบประเมินเพ่ือคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม ( Screening ) 

สอบถามคาํถามในรูปแบบตรวจสอบรายการ ( Checklist ) โดยให้เลือกเพียง 1 คาํตอบ 

เป็นส่วนคดักรอง ( screening ) คุณสมบติัของผูที้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ช่วงเวลาทีใชบ้ริการและ

ปริมาณค่าใชจ่้ายทีใช ้เฉพาะผูที้ผา่นเกณฑ์ อนัไดแ้ก่ ซือสินคา้ตงัแต่ กรกฎาคม  และใชจ่้ายเงิน

เกิน 1,000 บาทเท่านนั ทีจะมีคุณสมบติัผา่นเกณฑใ์นการตอบแบบสอบถามได ้ 

 

ส่วนที ่2 ข้อมูลเชิงประชากร ( Demographic ) 

แบบสอบถามเกียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่  เพศ ช่วงอายุ

โดยอิงจากรุ่น (generation) ตามนิยามของสมาคมจิตวิทยาอเมริกัน (American Psychological 

Association : APA)  ระดบัการศึกษา ระดบัรายได้ส่วนบุคคล (personal income) ระดบัรายได้ของ

ครอบครัว (household income) และอาชีพ ซึงมีลักษณะคําถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Checklist) เลือกเพียง 1 คาํตอบ 

 

ส่วนที ่3 แบบประเมินคุณภาพการให้บริการ ( SERVQUAL ) 

คาํถามรวบรวมมาจากงานวิจยัต่างๆ ทีใชแ้นวคิด SERVQUAL ( Parasuraman, 1985 ) 

มาใชศึ้กษา ‘คุณภาพ’ ( quality performance ) จากการรับรู้ของผูบ้ริโภค จาํนวน  ฉบบั ดงัเอกสาร
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ในภาคผนวก ข (Appendix B) โดยใช้มาตรประเมินค่าแบบ Likert  ระดบั (Likert-7 Rating Scale) 

จากไม่เห็นดว้ยอยา่งยงิไปถึงเห็นดว้ยอยา่งยงิ โดยมีรายละเอียด ดงันี  

-3  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยงิ 

-2  ไม่เห็นดว้ย 

-1  ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย 

0  กลางๆ 

1  ค่อนขา้งเห็นดว้ย 

2  เห็นดว้ย 

3  เห็นดว้ยอยา่งยงิ 

 

ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกับความพงึพอใจการบริการ  

คําถามใช้มาตรประเมินค่าแบบ Likert  ระดับ (  Likert-7 Rating Scale ) ประเมิน 

‘ความพึงพอใจ’ ของลูกคา้ ( customer satisfaction ) จากไม่พึงพอใจอย่างยิงไปถึงพึงพอใจอย่างยิง 

โดยมี รายละเอียด ดงันี 

-3  ไม่พึงพอใจอยา่งยงิ 

-2  พึงพอใจอยา่งยงิ 

-1  ค่อนขา้งไม่พึงพอใจ 

0  เฉยๆ 

1  ค่อนขา้งพึงพอใจ 

2  พึงพอใจ 

3  เห็นดว้ยอยา่งยงิ 

 

ส่วนที ่  แบบประเมินความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ( Customer Loyalty ) 

คาํถามใชม้าตรประเมินค่า Likert  ระดบั ( Likert-7 Rating Scale ) ประเมิน ‘ทศันคติ’ 

ของลูกคา้ ( customer loyalty ) โดยมี รายละเอียด ดงันี  

-3  ไม่พึงพอใจอยา่งยงิ 

-2  พึงพอใจอยา่งยงิ 

-1  ค่อนขา้งไม่พึงพอใจ 

0  เฉยๆ 

1  ค่อนขา้งพึงพอใจ 
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2  พึงพอใจ 

3  เห็นดว้ยอยา่งยงิ 

ในทางปฏิบัติ มาตรวัด ( rating scales ) รวมไปถึง Likert-type scale และมาตรวัด

ทศันคติกบัความคิดเห็นอืนๆ มกัจะประกอบไปดว้ยคาํตอบ  หรือ  ประเภท ( Bearden, Netmeyer 

& Mobley, 1893; Peter 1979; Shaw & Wright, 1967 ) โดยผูส้นบัสนุนมาตรวดัแบบต่างๆ ไดข้อ้สรุป

การศึกษาดงันี 

กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลสนบัสนุน  ระดบั scales  

1. Bakabus and Mangold (1992 cited in Buttle, 1996) พบวา่มาตรวดั  ระดบัช่วยเพิม

อตัราการตอบรับและคุณภาพในการตอบดว้ยการลดระดบัความคบัขอ้งใจลงไป 

2. นกัวจิยับางท่านรายงานค่าความเชือมนัทีสูงกวา่สาํหรับ  ระดบั ( Jenkins & Taber, 

1977; Lissitz & Green, 1975; McKelvie, 1978, Remmers & Ewart, 1941 ) 

3. Cox (1980) สรุปวา่ตวัเลขในอุดมคติต่างๆ ทีเลือกมานนัมกัจะเป็น  หรือ  หรือ  

ก็ตาม ความสําคญัมนัอยูที่ตวัเลือกเป็นเลขคี นนัคือการอนุญาตให้มีความเห็นตรงกลาง (neutral) ก็

ถือวา่ใชไ้ด ้

4. งานวิจยัทีผ่านมาพบว่ามาตรวดั  ระดบันนัง่ายต่อความเขา้ใจของผูต้อบและช่วย

ใหพ้วกเขาสะทอ้นมุมมองออกมาได ้( Marton-Williams, 1986 ) 

5.  ระดบัมกัจะถูกเลือกใชม้ากกวา่  ระดบัในหลายๆ เหตุผล หนึงในเหตุผลดงักล่าว

ไดแ้ก่ความสามารถในการเปรียบเทียบสัมประสิทธิความเชือมนักบังานวิจยัอืนๆ ทีใชม้าตร  ระดบั 

( Saleh, F. & Ryan, C., 1991) 

6. มาตร  ระดบัมีความง่ายสาํหรับผูส้ัมภาษณ์ในการอธิบายคาํอธิบายการวดั (Dawes, 

J.G., 2008 ) 

7. งานวิจยัหลายชินเสนอวา่มาตร  ระดบัดูประหนึงวา่จะก่อให้เกิดความสับสนนอ้ย

กว่าและเพิมอัตราการตอบรับมากขึน ( Bakabus and Mangold, 1992; Devlin et al, 1993; Hayes, 

1992) Prentice ( 1998 cited in Bouranta, N,. Chritiri, L. & Paravantis, J., 2009) 

8. Krosnick & Sarah (2013) พบว่าคาํตอบเห็นด้วย-ไม่เห็นด้วยนันควรใช้มาตร  

ระดบัเนืองจาก  และ  ระดบัจะใหค้าํตอบทีคุณภาพตาํกวา่ 

กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลสนบัสนุน  ระดบั scales  

1. Symonds (1924) เป็นคนแรกทีแนะนาํว่าความเชือมนันนัสามารถปรับให้เหมาะสม

ได้ดีเมือใช้มาตร  ระดบั หลงัจากนันก็มีการศึกษาหลายชินทีรองรับผลดังกล่าว (Ghiselli, 1955 

cited by Colman, A.M., Norris, C.E. & Preston C.C., 1997) 
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2. Miller (1956) ให้ความเห็นว่าจิตใจของมนุษย์มีขอบเขต (span) ในการตัดสิน

แยกแยะ (absolute judgement)  ระดับโดยประมาณ มีขอบเขตของการจําแบบทันทีทันใด 

(immediate memory) ประมาณ  ระดบั และมีความจดจ่อ (attention) กบัวตัถุ  สิงไดใ้นเวลาเดียวกนั 

นันหมายความว่าการเพิมจาํนวนมาตรวดัมากกว่า  หรือ  ถือว่าไร้ประโยชน์ (Colman, A.M., 

Norris, C. E. & Preston, C.C., 1997) 

3. Churchill Jr, G. A., & Peter, J. P. (1984) พบวา่ความสัมพนัธ์เชิงบวกเกิดขึนระหวา่ง

จาํนวนของมาตรวดักบัความเชือมนัและความเทียงตรงในการวดั และ Barnes et al (1984 cited by 

Pitt, L., Caruana, A. & Berthon, P.R., 1996) พบวา่ไม่มีผลกระทบต่อการวเิคราะห์องคป์ระกอบ 

4. Barnes et al (1984 cited by Pitt, L., Caruana, A. & Berthon, P.R., 1996) เห็นว่าการ

ปรับมาตรเป็น  ระดับนอกจากจะไม่มีผลกระทบต่อการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั (principal 

component analysis) แลว้ บ่อยครังยงัจะเพมิความน่าเชือถือใหก้บัคาํตอบดว้ย 

5. Lewis (1993) พบวา่มาตรวดั  ระดบัมีผลต่อระดบัความสัมพนัธ์ทีแขง็แรงขึนกบัผล

การทดสอบ t-test 

6. ในการศึกษาปัจจุบนั มีหลกัฐานสนบัสนุนการใช้มาตร  ระดบัเพิมขึน แต่มาตร  

ระดับแม้จะได้รับความนิยมมากกว่านันมีหลักฐานในการทดสอบน้อยกว่า (Preston, C.C., & 

Colman, A. M., 2000) 

7. Finstad, K. (2010) พบว่าการใช้มาตร  ระดับมีความเหมาะสมมากกว่าในการ

กระจายแบบสอบถามในรูปแบบ inventory ผา่นสือ electronics 

8. มีงานวิจยัยืนยนัวา่ขอ้มูลจากมาตร Likert หรือแบบวดัอืนๆ ในรูปแบบเดียวกนัจะมี

ความแม่นยาํ (accurate) ลดลงอย่างมีนยัสําคญัเมือจาํนวนมาตรมีจาํนวนน้อยกว่า  หรือมากกว่า  

(Johns, R., 2010) 

9. Krosnick & Sarah (2013) พบว่ามาตรวัด  ระดับเหมาะกับการว ัดในรูปแบบ

สองทิศทาง (bi-polar scale) ในขณะที  ระดบัเหมาะกบัการวดัในรูปแบบทิศทางเดียว (uni-polar 

scale) 

Krosnick & Presser ( 2010 ) ไดร้วบรวมการศึกษาต่างๆ เริมตงัแต่มาตรวดั Likert มาตร 

Thurstone หรือ Semantic Differential scale รวมทังแบบสอบถามในสาขาจิตวิทยาสังคม การ

ประเมินมาตรฐานต่างๆ ของหน่วยราชการสหรัฐอเมริกา การประเมินผลการเลือกตงั การวดัในเชิง

งานบุคคล พบวา่ไม่มีมาตรฐานทีชดัเจนของมาตรวดัแบบ rating scale ขึนกบัรูปแบบการใชง้าน แต่

สิงทีสาํคญัไดแ้ก่ การวเิคราะห์ค่าความเทียงตรงและความเชือมนัใหไ้ดม้าตรฐาน อนึง หากมาตรวดัมี

จาํนวนตงัแต่  ระดบัขึนไป ควรทีจะมีการอธิบายทุกคาํตอบ ( categories ) ใหช้ดัเจน 
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ในการวิจยันี ผูว้ิจยัเลือกใชม้าตรวดั  ระดบัในการดาํเนินการ ทงันีดว้ยเหตุผลในเรือง

ของความเทียงตรงและความเชือมนัในการวดัทีมีประสิทธิภาพสูงกวา่มาตรวดั  ระดบัเป็นสาํคญั อีก

ทงัในการประมวลผลยงัมีการใชก้ารวเิคราะห์องคป์ระกอบร่วมดว้ย 

 

ส่วนที ่  พฤติกรรมผู้บริโภคทัว่ไป 

เป็นการสอบถามถึงพฤติกรรมต่างๆ ทงัก่อนใชบ้ริการ ระหวา่งใชบ้ริการ และภายหลงั

การใช้บริการทวัไปของลูกคา้ โดยแบ่งตาม customer journey ลาํดบัต่างๆ อนัไดแ้ก่ รับรู้สินคา้จาก

แหล่งใด ( Aware ) รู้สึกสนใจและสอบถามจากแหล่งใด ( Appeal & Ask ) และมีพฤติกรรมการซือ 

การคน้หาขอ้มูล การแชร์ขอ้มูล การซือซาํอยา่งไร ( Act ) และมีการบอกต่อหรือไม่ ( advocate )  

สําหรับพฤติกรรมทวัไปของผูบ้ริโภคนี แมไ้ม่ใช่วตัถุประสงค์หลกัในการวิจยัครังนี 

แต่ก็จะมีการประมวลผลเพิมเติมในภาคผนวก ค ( Appendix C ) เพือใหผู้ส้นใจมีมุมมองอีกดา้นหนึง

ในการทาํความเขา้ใจกลุ่มลูกคา้ของเพาเวอร์บายและพาวเวอร์มอลลม์ากขึน 

 

 

3.5 การทดสอบเคร่ืองมือในการวจิัย  

ผู ้วิ จ ัย ท ดส อบ ค วา ม เ ทีย งตรง แล ะ ค วา ม เ ชื อมัน  (  Validity & Reliability ) ของ

แบบสอบถาม เพือให้ได้แบบสอบถามทีถูกต้องเหมาะสม และสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของ

งานวจิยัทีกาํหนดไว ้ดงันี 

 

3.5.1 การทดสอบความเทีย่งตรง ( Validity ) มีการด าเนินการดังนี ้

3.5.1.1 ตรวจสอบ face validity โดยทบทวนวรรณกรรมเปรียบเทียบ

แบบสอบถามระหว่างงานวิจยัมาตรฐานต่างๆ และนาํคาํถามทีใกลเ้คียงกนัมารวบรวมเขา้ด้วยกนั 

และเรียบเรียงใหม่ใหง่้ายต่อการตอบคาํถาม โดยอาศยัหลกัการเรียงลาํดบัตาม customer journey หรือ 

customer touchpoint 

3.5.1.2 ตรวจสอบ content validity นําแบบสอบถามทีสร้างขึนเสนอ

อาจารยที์ปรึกษา เพือตรวจสอบปรับปรุงความสมบูรณ์ และความถูกตอ้งทงัดา้นโครงสร้าง เนือหา 

ความ เหมาะสมของภาษา ใหค้รอบคลุมเนือหา และสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวจิยั  

3.5.1.3 ตรวจสอบ construct validity ดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบหลกั 

(PCA) และการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) 
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3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 

นาํแบบสอบถามทีผา่นการปรับปรุงแกไ้ขถูกตอ้ง ครบถว้นสมบูรณ์ พร้อมคาํนวณค่า 

ความเชือมนัแบบ Cronbach’s Alpha ซึงไดผ้ลการตรวจสอบดงัตาราง .  

 

ตาราง .  ค่าความเชือมนัเชิงความสอดคลอ้งภายในตามแนวคิด Cronbach’s Alpha 

ภาวสันนิษฐาน ( Research Construct ) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 

ค่าทีค่ านวณได้ หมายเหตุ* 

คุณภาพการใหบ้ริการ ( ServQUAL Scale )   

องคป์ระกอบ 1 TANGIBLE .967 ยอดเยยีม 

องคป์ระกอบ 2 RESPONSIVENESS .931 ยอดเยยีม 

องคป์ระกอบ 3 RELIABILITY .900 ยอดเยยีม 

องคป์ระกอบ 4 EMPATHY .915 ยอดเยยีม 

องคป์ระกอบ 5 ASSURANCE .917 ยอดเยยีม 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ( Customer Satisfaction ) .906 ยอดเยยีม 

ความภกัดีของผูบ้ริโภค ( Customer Loyalty ) .941 ยอดเยยีม 

* อา้งอิงจาก Salkind & Rasmussen ( 2007 ) และ Lavrakas ( 2008 ) 

 

 

3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพืองานวจิยั ผูว้จิยัไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูลทีใชใ้นการวจิยัแบ่ง

ออกเป็น 2 ส่วนดงันี  

 

ส่วนที ่1 ข้อมูลปฐมภูม ิ( Primary Data )  

ขอ้มูลทีไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง 400 

คน โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลผสมผสารระหว่างการเก็บผ่านช่องทางแบบสอบถามแบบ

กระดาษ ( paper-pencil ) กับการนําแบบสอบถามกระจายไปในช่องทาง social media เช่น ผ่าน 

facebook group ต่างๆ และ line application ระหวา่งเดือนมกราคม  ถึงกุมภาพนัธ์  
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ส่วนที ่2 ข้อมูลทุติยภูมิ ( Secondary Data )  

ขอ้มูลทีใชป้ระกอบการวิจยัโดย ทาํการคน้ควา้ศึกษาจากวิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจยั

เชิงวิชาการต่าง ๆ วิชาตาํราเรียนและสือทาง อิเล็กทรอนิกส์ทีเกียวขอ้งเป็นแนวทางในการวิจยัครังนี 

ตามรายละเอียดทีไดร้ะบุไวใ้นบทที 2 การทบทวนวรรณกรรม  

 

 

3.7 สถิติทีใ่ช้ในการประมวลผลข้อมูล  

ในการประมวลผลขอ้มูล ผูว้ิจยัจะทาํการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ์ของ

ขอ้มูลแลว้ จากนนัทาํการบนัทึกลงระบบ ประมวลผลผ่านโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ IBM SPSS 

และ SPSS AMOS ดว้ยการวเิคราะห์ขอ้มูล แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดงันี  

 

3.7.1 การวเิคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

การคาํนวณค่าเฉลีย ( Mean ) และส่วนเบียงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) ของ

คาํถามในแต่ละภาวะสันนิษฐาน ( research construct ) ในงานวิจยั เช่น ความพึงพอใจ ความภกัดีต่อ

ตราสินคา้  และพฤติกรรมการใชบ้ริการอืนๆ รวมถึงองคป์ระกอบทีไดจ้ากการประมวลผลดว้ยการ

วเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจของ SERVQUAL เป็นตน้ 

 

3.7.2 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 

การวิเคราะห์องคป์ระกอบของคุณภาพการบริการ เพือระบุมิติในการพิจารณาคุณภาพ 

อิงจากประชากรทีศึกษา โดยใชว้ธีิการวิเคราะห์องคป์ระกอบ  วธีิ ไดแ้ก่ การวเิคราะห์องคป์ระกอบ

หลัก ( principal component analysis : PCA ) เป็นไปตามที Zhang et al ( 2019 ) ได้เคยศึกษาไวใ้น

ประเทศจีน จากนันแต่งชือตัวแปรใหม่พร้อมระบุ  nomological network ของตัวแปร  โดย

องคป์ระกอบ ( component ) ทีได ้จะนาํไปวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 

3.7.2.1 การวเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั 

Principal Component Analysis (PCA) เป็นเทคนิคทีมีวตัถุประสงค์ทีจะ

นาํรายละเอียดของตวัแปรทีมีจาํนวนตวัแปรมากๆ มาไวใ้นองคป์ระกอบเพียงไม่กีตวั โดยพิจารณา

จากรายละเอียดทงัหมดจากแต่ละตวัแปร ในการวิเคราะห์ PCA จะสร้างการเชือมรวมกนัเชิงเส้น 

(linear combination) ของตวัแปร โดยทีองคป์ระกอบหรือ  factor ที 1 จะเป็น linear combination แรก

และมีรายละเอียดจากตวัแปรทงัหมดมากทีสุด กล่าวได้ว่ามีค่าความแปรปรวน (variance) สูงสุด 

ส่วน factor ที 2 ก็เป็น linear combination ของตวัแปรเช่นกนั และสามารถนารายละเอียดทีเหลือจาก 
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factor ที 1 โดยพยายามนาํรายละเอียดจากทีเหลือมาใส่ใน factor ที 2 ให้มากทีสุด โดยที factor ที 2 

จะตอ้งตงัฉาก (orthogonal) กบั factor แรก หรือกล่าววา่ factor ที 2 ไม่มีความสัมพนัธ์กบั factor ที 1 

factor ที 3 เป็น linear combination ของตวัแปรเช่นกนั ไม่มีความสัมพนัธ์

กบั factor ที 1 และ 2 และสามารถนาํ information ทีเหลือจากตวัแปรให้มากทีสุด และในทานอง

เดียวกนัการสร้าง factor ที 4, 5, ... ก็ใชห้ลกัเกณฑด์งัทีกล่าวขา้งตน้ 

3.7.2.2 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเงาหรือองคป์ระกอบเชิงภาพ  

การประมวลผลจะใช้วิ ธีการวิ เคราะห์  image factor analysis (IFA : 

William & Joreskog, 1965) คู่ขนานไปดว้ยเพือตรวจสอบวา่ขอ้คาํถามทงัหมด เป็นตวัแทน universe 

ของ SERVQUAL ร้อยละเท่าไร ทงันี William & Joreskog (1965) เสนอวา่การวเิคราะห์องคป์ระกอบ

นันจะเกียวข้องกับการอนุมานทังในเชิงสถิติและมาตรวัดเชิงจิตวิทยา (inferential statistic & 

inferential psychometrical) โดยการอนุมานเชิงจิตวิทยานันได้แก่ความพยายามในการนําเอาผล

การศึกษาทีไดค้น้พบมาขยายการอธิบาย (generalization) เป็นตวัแทนของตวัแปรเชิงจิตวิทยาทีศึกษา

อยูไ่ดม้ากนอ้ยเพียงไร ส่วนการอนุมานทางสถิตินนั คือการขยายผลการศึกษาไปยงักลุ่มประชากรที

ได้รับการตรวจสอบจาํนวนหนึง ซึงการวิเคราะห์ IFA นันได้รับการออกแบบมาเพือรองรับการ

อนุมานทงัสองแบบ 

อีกข้อดีเมือเทียบ IFA กับวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบแบบเดิมๆ 

(Traditional Factor Analysis : TFA) ไดแ้ก่ จาํนวนองค์ประกอบจะสามารถสกดัออกมาไดม้ากกว่า

โดยไม่จาํเป็นต้องคาํนึงถึงการรองรับทีสมบูรณ์ (perfect fit) กบัขอ้มูลทีได้ สามารถประมาณค่า 

maximum likelihood estimates ของตวัแปร parameter ได ้และไม่เกิดกรณี Heywood cases (Joreskog, 

1969) ทงันี Acito & Anderson (1980) พบว่าการวิเคราะห์ IFA นันจะมีความแม่นตรง (accurate) 

มากกวา่การวเิคราะห์ PCA โดยเฉพาะอยา่งยงิสาํหรับปัญหาต่างๆ ทีพบในดา้นการตลาด   

สําหรับการหมุนแกนองค์ประกอบ ( factor rotation) กรณีทีค่า factor 

Loading มีค่ากลางๆ ทาํใหไ้ม่สามารถจดัตวัแปรวา่ควรอยูใ่น factor ใดไดน้นัจะตอ้งทาํการหมุนแกน 

ดงันนัวตัถุประสงคข์องการหมุนแกนองคป์ระกอบจึงเป็นเพือทาํให้ค่า factor loading ของตวัแปรมี

ค่ามากขึนหรือลดลงจนกระทงัทาํใหท้ราบวา่ตวัแปรนนัควรอยูใ่น factor ใด หรือไม่ควรอยูใ่น factor 

ใด วธีิการหมุนแกนมี 2 วธีิคือ orthogonal และ oblique 

Orthogonal rotation เป็นการหมุนแกนไปแลว้ยงัคงทาํให้ factor ตงัฉาก

กนัหรือเป็นอิสระต่อกนั แต่ทาํใหค้่า factor loading เพิมขีนหรือลดลง วธีิการหมุนแกนแบบ varimax 

rotation จะหมุนแกนโดยเน้นการเปลียนสดมภ์ (column) ให้ง่ายขึน วิธีนีเป็นการหมุนแกนโดยให้

กําลังสองของนําหนักองค์ประกอบแต่ละสดมภ์ในเมตริกซ์องค์ประกอบมีค่าสูงสุด วิธีนีได้
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องค์ประกอบทีมีโครงสร้างง่ายและได้องค์ประกอบเฉพาะ ( specific factor ) ซึงทาํให้การแปล

ความหมายขององค์ประกอบสะดวกขึน Kim & Mueller ( 1978 ) กล่าวว่าสูตรการคาํนวณในการ

หมุนแกนแบบ varimax ใหองคป์ระกอบทีมีโครงสร้างง่ายมากกวา่และแบบแผนขององคป์ระกอบมี

แนวโนม ้ทีจะคงทีมากกวา่เมือมีการวเิคราะห์องคป์ระกอบในกลุ่มตวัอยา่งยอ่ยหลายๆ กลุ่ม   

สําหรับดชันีทีจะใชต้ดัสินวา่สามารถวิเคราะห์องคป์ระกอบไดห้รือไม่นนั จะอิงค่าดชันี KMO และ

การทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity โดยมีรายละเอียดงันี 

 

ค่าดัชนี KMO ( Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy )  

เป็นตวัสถิติทีใช้วดัความเหมาะสมของตวัอย่างทีเสนอโดย Kaiser ในปี 1970 โดยมี

สูตรคาํนวณ คือ 

 ∑∑r2
ij  

KMO  = i ≠ j  

 ∑∑r2
ij +  ∑∑a2

ij  

 i ≠ j i ≠ j 

โดยที 

rij = สัมประสิทธิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร Xi และ X j ; ≠ ji 

aij = สัมประสิทธิสหสัมพนัธ์บางส่วนระหว่างตัวแปร Xi และ X j เมือควบคุม

ผลกระทบของตวัแปรอืนๆ 

 

ถ้าค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์บางส่วนใกล้ศูนย์จะทาํให้ KMO มีค่าใกล้ 1 ทาํให้

สามารถนาํการวิเคราะห์องค์ประกอบมาใช้กบัขอ้มูลชุดนันได้ แต่ถ้าค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์

บางส่วนมีค่าสูงจะทาํให ้KMO มีค่าใกล ้  แสดงวา่ขอ้มูลไม่เหมาะสมในการใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์

องค์ประกอบ ดงันันค่า KMO จึงมีค่า 0 < KMO < 1 โดย Kaiser & Rice (1974) ได้ทาํการศึกษาค่า

KMO ในการวดัความเหมาะสมของขอ้มูลวา่ควรใชเ้ทคนิคการวเิคราะห์องคป์ระกอบหรือไม่ ดงันี 

 

ตารางที ่3.    ค่าสถิติทดสอบ KMO 

ค่า KMO การใช้เทคนิควเิคราะห์องค์ประกอบ 

≥ .90 ดีมาก 

.80 - .89 ดี 

.70 - .79 ปานกลาง 
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ตารางที ่3.    ค่าสถิติทดสอบ KMO (ต่อ) 

ค่า KMO การใช้เทคนิควเิคราะห์องค์ประกอบ 

.60 - .69 ปานกลาง 

.50 - .59 ไม่ดี 

< .50 ไม่สมควรใช ้

 

สถิติทดสอบความสัมพนัธ์ของตัวแปรของ Bartlett ( Bartlett’s Test of Sphericity ) 

Bartlett (1950) ไดพ้ฒันาการทดสอบทีเรียกวา่ sphericity test เพือตรวจสอบวา่เมทริกซ์

สัมประสิทธิสหสัมพนัธ์ของตวัแปร P ตวั สามารถแบ่งเป็นองคป์ระกอบร่วมหรือกลุ่มทีตวัแปรทีมี

ส่วนร่วมกันหรือสัมพันธ์กันได้หรือไม่  โดยที  Bartlett’s Sphericity Test จะมีการแจกแจง

โดยประมาณแบบไคกาํลงัสอง ( χ2 ) ซึงเป็นฟังกช์นัของค่าดีเทอร์มิแนนตข์องเมทริกซ์สัมประสิทธิ

สหสัมพนัธ์ ( R ) 

χ2  = - [ ( n – 1 ) – ( 2p + 5 ) ] ln| R | 

  6  

โดยที 

χ2 มีองศาเสรี ( degree of freedom ) เท่ากบั ½ P(P – 1 ) 

ln| R | ค่าล็อกของดีเทอร์มิแนนตข์องเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ R 

P จาํนวนตวัแปร 

n จาํนวนขอ้มูล 

 

การหาค่าดีเทอร์มิแนนตข์อง R สามารถใชค้่าไอเก็น ( eigen value ) ดงันี 

   p 

| R | = ∏ λi 

 i = 1 

โดยที 

λi ค่าไอเกนของตวัแปรที i; i = 1, 2, .., p 

 

สมมติฐาน 

H0 : เมทริกซ์สหสัมพนัธ์เป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์หรือ R = 1 

H1 : เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์หรือ R ≠ 1 
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สถิติทดสอบ  χ2 ในสมการดา้นบน หากตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์กนั จะไดว้่า R = 1 

ซึงทาํใหค้่าไอเก็นของตวัแปรมีค่าใกล ้1 หรือ | R | มีค่าใกล ้1 มีผลทาํให ้ln | R | ลู่เขา้สู่ศูนย ์ค่า χ2 จะ

ตาํจึงไม่สามารถปฏิเสธ H0 ไดน้นัคือ ไม่สมควรใชก้ารวเิคราะห์องคป์ระกอบกบัตวัแปรชุดดงักล่าว 

แต่หากค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์มีค่ามาก หรือตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัจะทาํใหค้่าไอเกนของบาง

ตวัแปรมีค่ามากกว่าหนึง ขณะทีค่าไอเกนของบางตวัแปรมีค่าใกลศู้นยจ์ะทาํให้ ln | R | มีค่าติดลบ

มาก ซึงมีผลใหค้่า χ2 สูง จึงปฏิเสธ H0 ได ้จึงสมควรทีจะใชก้ารวเิคราะห์องคป์ระกอบ  

อนึง การสรุปผลการทดสอบนนัจะปฏิเสธ H0 ถา้ χ2 > χ2 ทีองศาเสรีเท่ากบั ½ P(P-1) 

โดยที α = ระดบันยัสาํคญั 

ข้อสมมติฐานของ Bartlett’s Sphericity Test นัน ตวัแปรจะต้องมีการแจกแจงปกติ

หลายตวัแปร นนัคือ x มีการแจกแจงเป็น Np ( µ, ∑ ) 

 

3. .3 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ( Confirmatory Factor Analysis ) 

การวิเคราะห์เพือยืนยนัว่าองค์ประกอบจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจของ 

SERVQUAL และยืนย ันองค์ประกอบของ Customer Satisfaction และ Customer Loyalty และ

วเิคราะห์ second order factor analysis ของ SERVQUAL โดยรวม 4.3.1 ซึงทงัหมดเป็นการวเิคราะห์

องคป์ระกอบเชิงยืนยนัอนัดบัทีหนึง ในดา้นคุณภาพการบริการกาํหนดให้ตวัแบบจะประกอบดว้ย 5 

องคป์ระกอบ จาก 52 ขอ้คาํถามเดิม ดา้นความพึงพอใจในการบริการประกอบดว้ยคาํถาม  ขอ้ และ

ความภกัดีต่อตราสินคา้ประกอบไปดว้ยขอ้คาํถาม  ขอ้ โดยกาํหนดให้ทุกขอ้คาํถามของคุณภาพ

การบริการเป็นขององค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึงเท่านนั และเทอมของความคลาดเคลือนของ

ตวัชีวดัแต่ละตวัจะไม่มีความสัมพนัธ์กบัตวัชีวดัอืนๆ และให้มีการประมาณความสัมพนัธ์ระหวา่ง

องค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอันดับทีหนึง มีขนัตอน

ดงัต่อไปนี 

. . .   กาํหนดขอ้มูลจาํเพาะของตวัแบบ (Model Specification) 

 จากข้อกาํหนดตวัแบบให้เขียนแผนภาพ (model) ของภาวสันนิษฐาน

คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจต่อการบริการ และความภกัดีต่อตราสินคา้ 

3.7.3.2 ก า ร ร ะ บุ ค ว า ม เ ป็ น ไ ป ไ ด้ ค่ า เ ดี ย ว ข อ ง ตัว แ บ บ  ( Model 

Identification)  

การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของตวัแบบนนัเป็นการระบุว่าตวัแบบ

องค์ประกอบ นันสามารถนํามาประมาณค่าพารามิเตอร์ได้เป็นค่าเดียวหรือไม่ ในการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิง ยืนยนัตอ้งการตวัแบบระบุเกินพอดี (over identification) นนัคือจาํนวนค่าความ
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แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมของตวัแปร หรือค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ตอ้ง

มีจาํนวนมากกวา่ จาํนวนพารามิเตอร์ทีตอ้งมีการประมาณค่าในตวัแบบ ในกรณีตวัแบบคุณภาพการ

บริการ จะประกอบดว้ย 5 องค์ประกอบ ดงันนั การระบุความเป็นไปไดค้่าเดียวของตวัแบบโดยใช้

สูตรของ t คือ t  ≤ (p)(p + 1)/2 เมือ p คือจาํนวนตวัแปรสังเกตได ้ 

3.7.3.3 ประมาณค่าพารามิเตอร์ ( Estimating the Parameter )  

การประมาณค่าพารามิเตอร์ของตวัแบบ ใชว้ธีิการภาวะน่าจะเป็นสูงสุดที

ใชส้ัมประสิทธิสหสัมพนัธ์ Polychoric แทนสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน ซึงวิธีนีจะเรียกวา่

วิธีภาวะน่าจะเป็นแบบแกร่ง ( Robust ML Method ) โดยวิธีนีจะเกียวข้องกับการสร้างเมทริกซ์

สหสัมพนัธ์พร้อมกบัมีการปรับปรุงค่าประมาณแบบวนซาํ ซึงทาํให้ไดค้่าส่วนเบียงเบนมาตรฐาน

แบบแกร่งทีมีการปรับค่าและไดค้่าสถิติ χ2 ทีปรับค่าดว้ยเช่นกนั  

ดชันีตวัอืนๆ ทีผูว้ิจยันาํมาตรวจสอบนนัจะใช้ตวัทีสําคญั ไดแ้ก่ค่า GFI , 

AGFI ตอ้งมี ค่ามากกวา่หรือเท่ากบั 0.90 ค่า CFI ตอ้งมีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั .95 ค่า RMSEA ตอ้งมี

ค่านอ้ยกวา่ .05 และค่า SRMR ตอ้งมีค่านอ้ยกวา่ .08 ดงัแสดงในตาราง .   

 

ตาราง 3.  ดชันีวดัความเหมาะสมของโมเดลสมการโครงสร้าง 

ดัชนีวดัความเหมาะสม ( FIT indices ) เกณฑ์ใช้วดัดัชนีความเหมาะสม 

ดัชนี ตัวย่อ Good Fit Acceptable Fit 

Statistic of Chi-square χ2 0.00 ≤ χ2 ≤ 2.00 sd 0.00 ≤ χ2 ≤ 5.00 sd 

Fit-test of Chi-square χ2 / SD 0.00 ≤ χ2 /sd ≤ 2.00  0.00 ≤ χ2 /sd ≤ 5.00  

Root Mean Square of 

Approximation 

RMSEA .00 ≤  RMSEA ≤ .05 .00 ≤  RMSEA ≤ .10 

Root Mean Square Residual RMR .00 ≤  RMR ≤ .05 .00 ≤  RMR ≤ .08 

Standardized Root Mean 

Square Residual 

SRMR .00 ≤  SRMR ≤ .05 .00 ≤  SRMR ≤ .10 

Normed Fit Index NFI .95 ≤  RMR ≤ 1.00 .90 ≤  RMR ≤ .95 

Non-normed Fit Index NNFI .95 ≤  RMR ≤ 1.00 .90 ≤  RMR ≤ .95 

Chi-square / df ( CMIN / df )  < 3 < 5  

Comparative Fit Index CFI CFI ≥ .95 .95 > CFI ≥ .90 

Goodness of Fit Index GFI GFI ≥ .95 .95 > GFI ≥ .90 
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ตาราง 3.  ดชันีวดัความเหมาะสมของโมเดลสมการโครงสร้าง (ต่อ) 

ดัชนีวดัความเหมาะสม ( FIT indices ) เกณฑ์ใช้วดัดัชนีความเหมาะสม 

ดัชนี ตัวย่อ Good Fit Acceptable Fit 

Adjusted Goodness of Fit 

index 

AGFI AGFI ≥ .95 .95 > AGFI ≥ .90 

Incremental Fit Index IFI IFI ≥ .95 .95 > IFI ≥ .90 

Relative Fit Index RFI - RFI ≥ .95 

Tucker Lewis Index TLI - TLI ≥ .95 

หมายเหตุ  รวบรวมจาก researchgate.net และ Cornell Statistic Consulting Unit 

 

3.7.3.4 การปรับตวัแบบ ( Model Modification )  

เป็นวิธีการปรับเพือให้ค่าดัชนีความเหมาะสมเป็นไปตามเกณฑ์ โดย 

Kline ( 2005) แนะนาํวิธีการไวห้ลายวิธี เช่น การตดัตวัแปร การสร้างหรือการลบเส้นทาง ( Path ) 

ภายในตวัแบบหรือการเชือมโยงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร เป็นตน้ ทงันีการปรับตวัแบบจะอยู่

บนพืนฐานทฤษฏีของคุณภาพการบริการและพิจารณาจากผลลพัธ์ เช่น ค่าดชันีการปรับ เมทริกซ์

ความคลาดเคลือนมาตรฐาน โดยผูว้ิจยัไดป้รับตวัแบบตามองคป์ระกอบทีแต่ละดา้นไดแ้บ่งออกมา 

และพิจารณาตามค่าเสนอแนะจากดชันีปรับตวัแบบ ( Model Modification : MI ) 

 

3.7.4 การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 

การประเมินสมการโครงสร้าง เพือตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งประสิทธิภาพดา้น

คุณภาพ ( SERVQUAL ) กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ( customer satisfaction ) กบัความภกัดีของ

ผูบ้ริโภค ( customer loyalty )  

 

3. .  การวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ ( T-test  )  

การเปรียบเทียบค่าเฉลียระหว่างภาวะสันนิษฐานต่างๆ และผลการวิ เคราะห์

องคป์ระกอบของ SERVQUAL ทีไดจ้ากการประมวลผลดว้ย PCA ระหวา่งร้านเพาเวอร์บายกบัร้าน

พาวเวอร์มอลล ์หรือเป็นลูกคา้ประจาํของทงัสองร้านคา้ ทงันี แลว้แต่การระบุใน screening question 



56 

 

 

บทท ี4 

ผลการวจิัย 

 

 

ผลการศึกษาจะแบ่งออกมาตามลาํดบัดงันี 

4.1 ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนา ( descriptive statistic information ) 

4,2 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงสาํรวจของคุณภาพการบริการ 

4.3 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของภาวะสันนิษฐานต่างๆ 

4.4 การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ( SEM ) 

4.5 การตรวจสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลียคุณภาพการบริการระหว่างช่องทาง 

omni-channel และ multi-channel 

 
 

4.1 ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

ผูว้ิจยัไดศึ้กษาตวัแปรทงัสิน  ภาวะสันนิษฐานหลกั ไดแ้ก่ คุณภาพการบริการ ความ

พึงพอใจ และความภกัดีต่อตราสินคา้ ซึงขอ้มูลเชิงพรรณนา อนัไดแ้ก่ค่าเฉลีย ( mean ) ส่วนเบียงเบน

มาตรฐาน ( SD : standard deviation ) และลาํดบัของคะแนนจากมากไปนอ้ย จะเป็นดงัตาราง . .  

ถึง . .  โดยคาํถามดา้นคุณภาพบริการนนั ทุกขอ้มีผูต้อบ  คน มาตรเป็น likert 7-scale ตงัแต่

คะแนน -  ถึง  โดย  หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยงิ และ  หมายถึงเห็นดว้ยอยา่งยงิ 

 

ตาราง . .  คาํถามคุณภาพการบริการ ( ServQUAL Scale ) 

ข้อ คําถาม Mean SD. ลาํดับ 

SQ01 ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้สามารถคน้หาไดง่้าย 0.438 0.805 52 

SQ02 ขนัตอนการปฏิบติัเพือเขา้ถึงช่องทางออนไลน์ของ

ร้านคา้ดูเรียบง่ายและไม่ยากต่อการเรียนรู้ 

1.608 1.078 48 

SQ03 ท่านสามารถเขา้ถึงตวัสินคา้ทีตอ้งการในช่องทาง

หนึงๆ จากอีกช่องทางหนึงได ้

1.633 1.068 46 

SQ04 ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีเวปไซตที์จดัวาง

รูปแบบการนาํเสนอสินคา้ไดน่้าสนใจ 

1.643 1.115 45 
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ตาราง . .  คาํถามคุณภาพการบริการ ( ServQUAL Scale ) (ต่อ) 

ข้อ คําถาม Mean SD. ลาํดับ 

SQ05 ความง่ายในการคน้หาสิงทีตอ้งการบนช่องทาง

ออนไลน์ของร้าน 

1.658 1.139 42 

SQ06 ช่องทางออนไลน์ของร้านเนน้ออกแบบอยา่งประณีต 

สวยงาม ดูมีสุนทรียรส 

1.528 1.132 50 

SQ07 การออกแบบช่องทางออนไลน์ของร้านคา้นนั

สะทอ้นใหเ้ห็นนวตักรรม 

1.503 1.185 51 

SQ08 ช่องทางออนไลน์เสนอภาพทีดูดี มีภาพเคลือนไหว

หรือภาพยนตร์ VDO ของผลิตภณัฑต่์างๆ 

1.578 1.156 49 

SQ09 ขอ้มูลในการนาํเสนอแบรนด์ ขอ้มูลเบืองตน้ของ

ผลิตภณัฑ ์ทีตงัร้านคา้ ขอ้มูลสิงอาํนวยความสะดวก 

ขอ้มูลจราจร และการสือสารดว้ยสือส่งเสริมการขาย 

สามารถจดัหาไดอ้ยา่งถูกตอ้งและทนัต่อเหตุการณ์ 

1.688 1.104 40 

SQ10 ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ดูดีในมุมมองของสังคมทวัไป 1.685 1.099 41 

SQ11 ร้านคา้รับฟังความคิดเห็นของลูกคา้ผา่นสือสังคม

ออนไลน์ ระบบสมาชิก การสือสารระหวา่งบุคคล

หรือสิทธิพิเศษของสมาชิก แลว้นาํมาปรับปรุงบริการ 

1.613 1.143 47 

SQ12 การตกแต่งภายในร้านคา้ดูน่าสนใจ 1.655 1.062 44 

SQ13 เครืองมือและอุปกรณ์ในการใหบ้ริการดูทนัสมยัและ

น่าเชือถือ 

1.735 1.090 38 

SQ14 อุปกรณ์ตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์หรือสือส่งเสริมการขาย

ต่างๆ เลือกใชว้สัดุทีดูดี น่าดึงดูดใหใ้ชบ้ริการ 

1.658 1.144 43 

SQ15 สิงอาํนวยความสะดวกในร้านคา้ดูน่าใช ้ 1.785 1.134 36 

SQ16 แผนผงัร้านคา้ การวางผลิตภณัฑต่์างๆ ไดรั้บการ

ออกแบบมาใหห้าไดง่้าย ใชเ้วลาไม่นาน 

1.798 0.969 33 

SQ17 ลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ สิงแวดลอ้ม ภาพที

ปรากฏของบุคลากรและวสัดุอุปกรณ์ต่างๆ ภายใน

ร้านคา้ดูสะอาดเรียบร้อย 

1.820 0.951 30 
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ตาราง . .  คาํถามคุณภาพการบริการ ( ServQUAL Scale ) (ต่อ) 

ข้อ คําถาม Mean SD. ลาํดับ 

SQ18 ความปลอดภยัในร้านคา้ไดรั้บการดูแลเป็นอยา่งดี 

เช่น ความสวา่ง การป้องกนัไฟฟ้าดูด นาํซึม รัว แสง

สวา่งทีเพียงพอ อุณหภูมิทีเหมาะสม เป็นตน้ 

1.873 0.850 23 

SQ19 มีคาํแนะนาํ ป้ายหรือแผนทีสาํหรับบริเวณหรือชนั

ต่างๆ ของร้านคา้ 

1.835 0.941 28 

SQ20 ขอ้มูลสินคา้และบริการถูกจดัเตรียมไวใ้นรูปแบบ

ต่างๆ ทงัเอกสารแผน่พบั สือส่งเสริมการขาย 

คาํแนะนาํจากบุคลากร และสือออนไลน์ต่างๆ 

1.843 0.970 27 

SQ21 ในร้านคา้ท่านจะไดรั้บขอ้มูลรายละเอียดเกียวกบั

เงือนไขการซือขาย ( ราคารวม ราคาจดัส่ง การ

รับประกนั การคืนสินคา้ ฯลฯ )  

1.903 0.872 17 

SQ22 มีจุดใหบ้ริการตนเอง อุปกรณ์ IT ช่วยในการคน้หา 

หรือมีแอพพลิเคชนัทางโทรศพัทมื์อถือทีช่วยในการ

คน้หาขอ้มูลภายในร้านคา้ 

1.793 1.083 35 

SQ23 ตวัเลือกของบริการและระดบัราคามีความหลากหลาย 1.958 0.820 9 

SQ24 ร้านคา้นาํเสนอภาพลกัษณ์ของแบรนด์ต่างๆ อยา่ง

สมาํเสมอในทุกๆ ช่องทาง 

1.893 0.979 20 

SQ25 พนกังานทงัพนกังานบริการ เจา้หนา้ทีเทคนิคมี

จาํนวนเพียงพอต่อการใหบ้ริการ 

1.898 0.954 19 

SQ26 รูปลกัษณ์ของพนกังานดูเรียบร้อย เป็นมืออาชีพ 1.888 0.950 22 

SQ27 พนกังานพร้อมเสมอในการใหบ้ริการ ไม่ทาํตวัวา่ยุง่ 1.928 0.932 15 

SQ28 พนกังานมีความตงัใจในการใหบ้ริการลูกคา้ มีจิตใจ

แห่งการบริการ ( service mind ) 

1.983 0.860 4 

SQ29 พนกังานตอบสนองขอ้เรียกร้องหรือความตอ้งการ

ของลูกคา้ในทนัที 

1.983 0.897 5 

SQ30 พนกังานในร้านแสดงมารยาททีเหมาะสมต่อท่าน

อยา่งคงเส้นคงวาเสมอ 

2.025 0.887 3 
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ตาราง . .  คาํถามคุณภาพการบริการ ( ServQUAL Scale ) (ต่อ) 

ข้อ คําถาม Mean SD. ลาํดับ 

SQ31 พฤติกรรมและทศันคติของพนกังานทาํใหท้่านเกิด

ความน่าเชือถือ 

1.868 0.973 25 

SQ32 พนกังานสร้างใหเ้กิดความอุ่นใจ รู้สึกปลอดภยั พึงพา

ไดใ้นการซือ 

1.890 0.943 21 

SQ33 พนกังานประจาํร้านคา้มีความรู้ในการตอบคาํถาม

ของท่านอยา่งมืออาชีพ 

1.940 0.871 12 

SQ34 พนกังานดูมีความสามารถและมีประสบการณ์ 1.960 0.883 8 

SQ35 พนกังานเขา้ใจแนวทางการเลือกซือสินคา้ของท่าน

และใหค้าํแนะนาํขอ้มูลทีน่าสนใจเฉพาะสาํหรับท่าน 

1.938 0.946 13 

SQ36 ร้านแนะนาํสินคา้โดยนาํประวติัการซือในอดีตของ

ท่านมาพิจารณาร่วมดว้ย 

1.715 1.205 39 

SQ37 การใหบ้ริการถูกออกแบบมาใหร้วดเร็วและมี

ประสิทธิภาพ 

1.855 0.933 26 

SQ38 มีมาตรฐานในการใหบ้ริการทุกครังโดยสมาํเสมอ 1.930 0.945 14 

SQ39 การทดลองใชง้านผลิตภณัฑ์จริงทาํไดง่้าย สามารถ

ทดสอบประสิทธิภาพไดจ้ริง 

1.968 0.842 7 

SQ40 นโยบายการรับประกนัทีสมเหตุสมผล 1.948 0.918 10 

SQ41 ร้านคา้มีนโยบายส่วนบุคคลทีจะปกป้องขอ้มูล

ส่วนตวัของท่าน 

1.943 0.983 11 

SQ42 การจ่ายเงินสามารถทาํไดห้ลายวธีิ 2.125 0.775 1 

SQ43 ระบบการจ่ายเงินของร้านคา้มีระบบรักษาความ

ปลอดภยัในทุกขนัตอนการชาํระเงิน 

2.028 0.880 2 

SQ44 มีกลไกจดัการหากสินคา้ รุ่น สี ไม่มีอยูใ่นร้านคา้ เช่น 

นาํเสนอรุ่นอืน การประสานงานกบัผูผ้ลิต หรือจดัหา

จากสาขาอืนๆ 

1.973 0.946 6 

SQ45 สินคา้ทีสงัซือนนัสามารถจดัซือไดท้นัทีหรือถูกนาํส่ง

อยา่งรวดเร็ว 

1.925 0.878 16 

SQ46 เงือนไขต่างๆ ของสินคา้เป็นไปตามทีตกลงกนัไว ้ 1.805 0.961 32 
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ตาราง . .  คาํถามคุณภาพการบริการ ( ServQUAL Scale ) (ต่อ) 

ข้อ คําถาม Mean SD. ลาํดับ 

SQ47 ขอ้ตกลงต่างๆ เป็นไปตามระยะเวลาทีวางไว ้ 1.825 0.834 29 

SQ48 ร้านคา้ใหบ้ริการตามคาํสัญญาทีใหไ้ว ้ 1.870 0.900 24 

SQ49 มีการควบคุมคุณภาพ ( QC ) ในทุกขนัตอนอยา่ง

สมาํเสมอ 

1.810 0.944 31 

SQ50 อตัราส่วนราคาเทียบกบับริการหรือการขนส่งทีไดรั้บ

จากร้านคา้ 

1.793 0.973 34 

SQ51 ร้านคา้แกปั้ญหาหรือขอ้ร้องเรียนทีท่านพบไดร้วดเร็ว

และถูกตอ้ง 

1.738 0.990 37 

SQ52 ร้านคา้พร้อมทีจะรับคืนหรือแลกเปลียนสินคา้ 1.898 0.977 18 

 

สําหรับคาํถามดา้นความพึงพอใจต่อการไดรั้บบริการนนั ทุกขอ้มีผูต้อบ  คน มาตร

เป็น likert 7-scale ตงัแต่คะแนน -  ถึง  โดย  หมายถึงไม่พึงพอใจอยา่งยงิ และ  หมายถึงพึงพอใจ

อยา่งยงิ 

 

ตาราง 4.1.2 คาํถามความพึงพอใจต่อการไดรั้บบริการ ( Customer Satisfaction Scale ) 

ข้อ คําถาม Mean SD. ลาํดับ 

CS1 ความน่าเชือถือพิจารณาจากทุกๆ องคป์ระกอบของ

ร้านคา้ 

1.698 0.868 6 

CS2 การเติมเตม็ความคาดหวงัของท่าน 1.760 0.845 5 

CS3 ประสบการณ์การซือโดยรวม 1.890 0.869 3 

CS4 ความสามารถในการตอบโจทยค์วามตอ้งการของ

ท่าน 

1.895 0.912 2 

CS5 ความพอใจเมือเทียบกบัร้านคา้อืนๆ ทีเคยซือ 1.885 0.821 4 

CS6 คุณภาพการใหบ้ริการโดยรวม 1.910 0.862 1 

 ค่าเฉลยีโดยรวม 1.840 0.712  

 

สําหรับคาํถามดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้นนั ทุกขอ้มีผูต้อบ  คน มาตรเป็น likert 

7-scale ตงัแต่คะแนน -  ถึง  โดย  หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยงิและ  หมายถึงเห็นดว้ยอยา่งยงิ 
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ตาราง 4.1.3 คาํถามความภกัดีต่อตราสินคา้ ( Customer Loyalty Scale ) 

ข้อ คําถาม Mean SD. ลาํดับ 

CL01 ท่านใหเ้วลากบัการดูสินคา้ในร้านนีผา่นทาง

อินเตอร์เน็ต 

1.600 1.128 7 

CL02 ผลิตภณัฑที์ท่านซือทงัหมดลว้นมาจากการดูสินคา้

หรือดูเวปไซตข์องร้านคา้นี 

1.525 1.238 9 

CL03 ท่านจะซือเครืองไฟฟ้าหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

จากร้านคา้นี 

1.690 0.914 5 

CL04 ท่านจะพูดถึงร้านคา้นีในเชิงบวกต่อหนา้คนอืนๆ 1.725 0.968 1 

CL05 ท่านจะแนะนาํร้านนีไม่วา่จะกบัใครก็ตามทีมาขอ

คาํแนะนาํเรืองบริการ 

1.705 1.005 3 

CL06 ท่านจะรีววิร้านคา้นีในทางบวกเสมอ 1.593 1.022 8 

CL07 ท่านมีแนวโนม้ทีจะกลบัไปใชบ้ริการร้านคา้นีอีก 1.723 0.947 2 

CL08 ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการร้านคา้นี แมว้า่จะมีการขยบั

ราคาขึนก็ตาม 

1.523 1.146 10 

CL09 ร้านคา้นีคือร้านขายอุปกรณ์ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์

ทีดีทีสุดทีเคยใชบ้ริการมา 

1.603 1.112 6 

CL10 ท่านไม่เสียใจทีเลือกใชบ้ริการร้านคา้นี 1.703 1.008 4 

 ค่าเฉลยีโดยรวม 1.840 0.712  

 
 

4.2 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจคุณภาพการบริการ 

4.2.1 องค์ประกอบหลกัจากการวเิคราะห์ด้วย principal component analysis 

จากคาํถามย่อยในหัวข้อ .  ผูว้ิจ ัยได้นํามาวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก principal 

component analysis โดยในเบืองตน้ ไดท้ดสอบคุณสมบติัว่าเหมาะสมทีจะวิเคราะห์องค์ประกอบ

หรือไม่ โดยใช้สถิติ KMO และ Bartlett's Test of Sphericity จากการตรวจสอบความเหมาะสมของ

ขอ้มูลดว้ยสถิติ Kaiser-Meyer-Olkin ( KMO ) และการตรวจสอบเมทริกซ์สหสัมพนัธ์วา่เป็นเมทริกซ์

เอกลกัษณ์หรือไม่ หรือตวัแปรต่างๆ มีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ โดยใช ้Bartlett's Test of Sphericity 

ไดผ้ลลพัธ์ ดงัตารางที 4.2.1.1  
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ตารางท ี4.2.1.1  KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy. 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx.  

Chi-Square 

Degree of 

Freedom 
Sig. 

.961 17,975.938 1,326.000 .000 
 

จากตารางที 4.2.1.1 เมือพิจารณาค่าสถิติ Bartlett's Test of Sphericity พบวา่ มีค่า Chi-

Square เท่ากบั แสดงว่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแตกต่างจากเมทริกซ์เอกลกัษณ์อยา่งมี

นัยสําคัญทางสถิติ ( P < .001 ) ซึงสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin 

measure of sampling adequacy ซึงมีค่าเขา้ใกล ้  ( .961 ) ผลการทดสอบนี แสดงให้เห็นว่าตวัแปร

ต่างๆ ในขอ้มูลชุดนีมีความสัมพนัธ์กนัมาก และมีความเหมาะสมทีจะนาํไปใชว้เิคราะห์องคป์ระกอบ

ต่อไป 

ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั ( principal component extraction ) ดว้ยวธีิหมุนแกน

แบบ varimax rotation ( orthogonal ) ไดอ้งคป์ระกอบหลกั  ดา้นทีมีค่า eigen value มากกวา่  โดย

มีค่าความแปรปรวนรวม . % ดงัตาราง . . .  และจาํนวนองคป์ระกอบรวม  องคป์ระกอบ 

ซึงผลจะแสดงใน scree plot ในแผนภาพ .  

 

ตาราง 4.2.1.2 ผลการตรวจสอบค่าไอเกนเริมตน้และค่าความแปรปรวนโดยรวม 

 Initial Eigen Values Rotation Sums of Squared Loadings 

องค์ประกอบหลกั Total Variance % Total Variance % 

1. 24.284 46.699 46.699 11.238 21.612 21.612 
2. 4.405 8.472 55.171 6.014 11.565 33.177 
3. 1.671 3.213 58.384 5.550 10.674 43.851 
4. 1.552 2.984 61.368 5.252 10.101 53.952 
5. 1.361 2.616 63.984 4.393 8.447 62.399 
6. 1.084 2.085 66.070 1.509 2.902 65.301 
7. 1.022 1.966 68.035 1.422 2.734 68.035 
8. .872 1.677 69.712    
9. .822 1.580 71.293    
10. .803 1.543 72.836    
11. .757 1.456 74.292    
12. .720 1.384 75.676    
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ภาพ 4.1 Scree Plot ของผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบหลกัคุณภาพบริการจาก PCA 

 

อยา่งไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบหลกักลบัไดจ้าํนวนองค์ประกอบทงัสิน  

องค์ประกอบ อันเนืองมาจากองค์ประกอบที  นัน ค่า loading ทีสูงกว่ากลับไปกระจายยงั

องคป์ระกอบอืนๆ ส่วนองคป์ระกอบที  นนั พบค่าติดลบ ซึงตรงกบักรณี Heywood Case ซึงผูว้ิจยั

เลือกทีจะต้องตัดองค์ประกอบนันทิงไป อ้างอิงจาก Dijkstra (1992) และ Savalei & Kolenikov 

(2008) ทงันี ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบ จะเป็นดงัตาราง . . .  
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ตาราง 4.2.1.3 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบหลกัคุณภาพการใหบ้ริการจาก PCA 

 
Heywood Case : ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ ค่าสัมประสิทธิการถดถอย ค่านาํหนักองค์ประกอบ 

หรือตัวแปรเชิงประชากรทีประมาณค่านันมีค่าตัวเลขทีเป็นไปไม่ได้หรือหาได้ยาก เช่น ค่าความ

แปรปรวนทีเป็นลบ Heywood Case สามารถบ่งชีได้ถึงสิงต่อไปนี : ข้อมูลมีการกระจายไม่เป็นแบบ

ปกติหรือมี outlier หรือโมเดลทีมีความไม่สอดคล้องกับข้อมูล หรือข้อมูลระดับประชากรทีค่าที

แท้จริงนันมีความใกล้ชิดกับขอบ เช่น  หรือ  ในประชากรซึงถูกประเมินเกินขอบเขตอัน

เนืองมาจากการสุ่มตัวอย่างทีล้นเกินไป ( APA dictionary of psychology )  

 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7
SQ13 เครอืงมอืและอปุกรณ์ในการใหบ้รกิารดทัูนสมัยและน่าเชอืถอื .811
SQ04 ชอ่งทางออนไลนข์องรา้นคา้มเีวปไซตท์จัีดวางรูปแบบการนําเสนอสนิคา้ไดน่้าสนใจ .805
SQ14 อปุกรณ์ตกแตง่ เฟอรน์เิจอรห์รอืสอืสง่เสรมิการขายตา่งๆ เลอืกใชว้ัสดทุดีดู ีน่าดงึดดูให ้ .800
SQ12 การตกแตง่ภายในรา้นคา้ดนู่าสนใจ .789
SQ05 ความงา่ยในการคน้หาสงิทตีอ้งการบนชอ่งทางออนไลนข์องรา้น .786
SQ09 ขอ้มลูในการนําเสนอแบรนด ์ขอ้มลูเบอืงตน้ของผลติภัณฑ์ ทตีงัรา้นคา้ ขอ้มลูสงิอํานวยความส .785
SQ03 ทา่นสามารถเขา้ถงึตวัสนิคา้ทตีอ้งการในชอ่งทางหนงึๆ จากอกีชอ่งทางหนงึได ้ .781
SQ07 การออกแบบชอ่งทางออนไลนข์องรา้นคา้นันสะทอ้นใหเ้ห็นนวัตกรรม .764
SQ15 สงิอํานวยความสะดวกในรา้นคา้ดนู่าใช ้ .756
SQ06 ชอ่งทางออนไลนข์องรา้นเนน้ออกแบบอยา่งประณีต สวยงาม ดมูสีนุทรยีรส .755
SQ10 ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ดดูใีนมมุมองของสงัคมทัวไป .754
SQ08 ชอ่งทางออนไลนเ์สนอภาพทดีดู ีมภีาพเคลอืนไหวหรอืภาพยนตร์ VDO ของผลติภัณฑต์า่งๆ .748
SQ02 ขนัตอนการปฏบิตัเิพอืเขา้ถงึชอ่งทางออนไลนข์องรา้นคา้ดเูรยีบงา่ยและไมย่ากตอ่การเรยีนร .745
SQ11 รา้นคา้รับฟังความคดิเห็นของลกูคา้ผา่นสอืสงัคมออนไลน์ ระบบสมาชกิ การสอืสารระหวา่งบคุค .743
SQ16 แผนผังรา้นคา้ การวางผลติภัณฑต์า่งๆ ไดรั้บการออกแบบมาใหห้าไดง้า่ย ใชเ้วลาไมน่าน .476 .440
SQ22 มจีดุใหบ้รกิารตนเอง อปุกรณ์ IT ชว่ยในการคน้หา หรอืมแีอพพลเิคชนัทางโทรศพัทม์อืถอืทชีว่ยใ .653
SQ24 รา้นคา้นําเสนอภาพลกัษณ์ของแบรนดต์า่งๆ อยา่งสมําเสมอในทกุๆ ชอ่งทาง .624
SQ21 ในรา้นคา้ทา่นจะไดรั้บขอ้มลูรายละเอยีดเกยีวกับเงอืนไขการซอืขาย ( เชน่ ราคารวม ราคาจัดส .597
SQ23 ตวัเลอืกของบรกิารและระดบัราคามคีวามหลากหลาย .582
SQ26 รูปลกัษณ์ของพนักงานดเูรยีบรอ้ย เป็นมอือาชพี .557 .464
SQ25 พนักงานทังพนักงานบรกิาร เจา้หนา้ทเีทคนคิมจํีานวนเพยีงพอตอ่การใหบ้รกิาร .555 .451
SQ28 พนักงานมคีวามตงัใจในการใหบ้รกิารลกูคา้ มจีติใจแหง่การบรกิาร ( service mind ) .543 .498
SQ29 พนักงานตอบสนองขอ้เรยีกรอ้งหรอืความตอ้งการของลกูคา้ในทันที .522 .475
SQ18 ความปลอดภัยในรา้นคา้ไดรั้บการดแูลเป็นอยา่งด ีเชน่ ความสวา่ง การป้องกันไฟฟ้าดดู นําซมึ รั .515
SQ19 มคํีาแนะนํา ป้ายหรอืแผนทสีาํหรับบรเิวณหรอืชนัตา่งๆ ของรา้นคา้ .491
SQ44 มกีลไกจัดการหากสนิคา้ รุ่น ส ีไมม่อียูใ่นรา้นคา้ เชน่ นําเสนอรุ่นอนื การประสานงานกับผูผ้ล .454
SQ20 ขอ้มลูสนิคา้และบรกิารถูกจัดเตรยีมไวใ้นรูปแบบตา่งๆ ทังเอกสารแผน่พับ สอืสง่เสรมิการขาย .450
SQ17 ลกัษณะทางกายภาพของรา้นคา้ สงิแวดลอ้ม ภาพทปีรากฏของบคุลากรและวัสดอุปุกรณ์ตา่งๆ ภาย

ในร ้
.437 .446 .410

SQ43 ระบบการจา่ยเงนิของรา้นคา้มรีะบบรักษาความปลอดภัยในทกุขนัตอนการชาํระเงนิ .718
SQ41 รา้นคา้มนีโยบายสว่นบคุคลทจีะปกป้องขอ้มลูสว่นตวัของทา่น .646
SQ39 การทดลองใชง้านผลติภัณฑจ์รงิทําไดง้า่ย สามารถทดสอบประสทิธภิาพไดจ้รงิ .642
SQ40 นโยบายการรับประกันทสีมเหตสุมผล .638
SQ42 การจา่ยเงนิสามารถทําไดห้ลายวธิี .611 .418
SQ37 การใหบ้รกิารถูกออกแบบมาใหร้วดเร็วและมปีระสทิธภิาพ .602
SQ38 มมีาตรฐานในการใหบ้รกิารทกุครังโดยสมําเสมอ .593 .428
SQ36 รา้นแนะนําสนิคา้โดยนําประวัตกิารซอืในอดตีของทา่นมาพจิารณาร่วมดว้ย .421 .430
SQ45 สนิคา้ทสีงัซอืนันสามารถจัดซอืไดทั้นทหีรอืถูกนําสง่อยา่งรวดเร็ว
SQ32 พนักงานสรา้งใหเ้กดิความอุน่ใจ รูส้กึปลอดภัย พงึพาไดใ้นการซอื .692
SQ31 พฤตกิรรมและทัศนคตขิองพนักงานทําใหท้า่นเกดิความน่าเชอืถอื .660
SQ33 พนักงานประจํารา้นคา้มคีวามรูใ้นการตอบคําถามของทา่นอยา่งมอือาชพี .658
SQ30 พนักงานในรา้นแสดงมารยาททเีหมาะสมตอ่ทา่นอยา่งคงเสน้คงวาเสมอ .614
SQ34 พนักงานดมูคีวามสามารถและมปีระสบการณ์ .436 .575
SQ27 พนักงานพรอ้มเสมอในการใหบ้รกิาร ไมทํ่าตวัวา่ยุง่ .517 .552
SQ35 พนักงานเขา้ใจแนวทางการเลอืกซอืสนิคา้ของทา่นและใหคํ้าแนะนําขอ้มลูทน่ีาสนใจเฉพาะสาํหรับท .421 .499
SQ51 รา้นคา้แกปั้ญหาหรอืขอ้รอ้งเรยีนททีา่นพบไดร้วดเร็วและถูกตอ้ง .663
SQ49 มกีารควบคมุคณุภาพ ( QC ) ในทกุขนัตอนอยา่งสมําเสมอ .660
SQ50 อัตราสว่นราคาเทยีบกับบรกิารหรอืการขนสง่ทไีดรั้บจากรา้นคา้ .651
SQ47 ขอ้ตกลงตา่งๆ เป็นไปตามระยะเวลาทวีางไว ้ .643
SQ52 รา้นคา้พรอ้มทจีะรับคนืหรอืแลกเปลยีนสนิคา้ .642
SQ48 รา้นคา้ใหบ้รกิารตามคําสญัญาทใีหไ้ว ้ .619
SQ46 เงอืนไขตา่งๆ ของสนิคา้เป็นไปตามทตีกลงกันไว ้ .596
SQ01 ชอ่งทางออนไลนข์องรา้นคา้สามารถคน้หาไดง้า่ย -.805

Component
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ในการตงัชือองค์ประกอบหลกันนั แมห้ลกัการพืนฐานจะมุ่งนาํเนือหา ( content ) มา

จาก nomological network ในตวัขององคป์ระกอบนนัๆ แต่ก็จะอิงกบังานวจิยั ServQual Survey อืนๆ 

ดว้ย ซึงการตงัชือจะไดผ้ลดงันี 

องค์ประกอบ  

SQ13 เครืองมือและอุปกรณ์ในการใหบ้ริการดูทนัสมยัและน่าเชือถือ .811 

SQ04 ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีเวปไซตที์จดัวางรูปแบบการนาํเสนอสินคา้

ไดน่้าสนใจ 

.805 

SQ14 อุปกรณ์ตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์หรือสือส่งเสริมการขายต่างๆ เลือกใชว้สัดุทีดูดี 

น่าดึงดูดใหใ้ช ้

.800 

SQ12 การตกแต่งภายในร้านคา้ดูน่าสนใจ .789 

SQ05 ความง่ายในการคน้หาสิงทีตอ้งการบนช่องทางออนไลน์ของร้าน .786 

SQ09 ขอ้มูลในการนาํเสนอแบรนด์ ขอ้มูลเบืองตน้ของผลิตภณัฑ ์ทีตงัร้านคา้ 

ขอ้มูลสิงอาํนวยความสะดวก ขอ้มูลจราจร และการสือสารดว้ยสือส่งเสริม

การขาย สามารถจดัหาไดอ้ยา่งถูกตอ้งและทนัต่อเหตุการณ์ 

.785 

SQ03 ท่านสามารถเขา้ถึงตวัสินคา้ทีตอ้งการในช่องทางหนึงๆ จากอีกช่องทาง

หนึงได ้

.781 

SQ07 การออกแบบช่องทางออนไลน์ของร้านคา้นนัสะทอ้นใหเ้ห็นนวตักรรม .764 

SQ15 สิงอาํนวยความสะดวกในร้านคา้ดูน่าใช ้ .756 

SQ06 ช่องทางออนไลน์ของร้านเนน้ออกแบบอยา่งประณีต สวยงาม มีสุนทรียรส .755 

SQ10 ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ดูดีในมุมมองของสังคมทวัไป .754 

SQ08 ช่องทางออนไลน์เสนอภาพทีดูดี มีภาพเคลือนไหวหรือภาพยนตร์ VDO 

ของผลิตภณัฑ์ต่างๆ 

.748 

SQ02 ขนัตอนการปฏิบติัเพือเขา้ถึงช่องทางออนไลน์ของร้านคา้ดูเรียบง่ายและไม่

ยากต่อการเรียนรู้ 

.745 

SQ11 ร้านคา้รับฟังความคิดเห็นของลูกคา้ผา่นสือสังคมออนไลน์ ระบบสมาชิก 

การสือสารระหวา่งบุคคลหรือสิทธิพิเศษของสมาชิก แลว้นาํมาปรับปรุง

บริการ 

.743 

SQ16 แผนผงัร้านคา้ การวางผลิตภณัฑต่์างๆ ไดรั้บการออกแบบมาใหห้าไดง่้าย 

ใชเ้วลาไม่นาน 

.476 
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คาํถามส่วนใหญ่นัน จะมีลักษณะเนือหาไปในเชิงการจบัต้องได้ ( Tangible ) ของ

เครืองมืออุปกรณ์ การตกแต่งร้านคา้ แบรนด์ การนาํเสนอสินคา้และบริการ การอาํนวยความสะดวก

ทงัออนไลน์และออฟไลน์ ดงันนัผูว้จิยัจึงเลือกใชค้าํวา่ Tangible มาแทนองคป์ระกอบแรก 

องค์ประกอบ  

SQ22 มีจุดใหบ้ริการตนเอง อุปกรณ์ IT ช่วยในการคน้หา หรือมีแอพพลิเคชนัทาง

โทรศพัทมื์อถือทีช่วยในการคน้หาขอ้มูลภายในร้านคา้ 

.653 

SQ24 ร้านคา้นาํเสนอภาพลกัษณ์ของแบรนด์ต่างๆ อยา่งสมาํเสมอในทุกๆ 

ช่องทาง 

.624 

SQ21 ในร้านคา้ท่านจะไดรั้บขอ้มูลรายละเอียดเกียวกบัเงือนไขการซือขาย ( ราคา

รวม ราคาจดัส่ง การรับประกนั การคืนสินคา้ ฯลฯ ) 

.597 

SQ23 ตวัเลือกของบริการและระดบัราคามีความหลากหลาย .582 

SQ26 รูปลกัษณ์ของพนกังานดูเรียบร้อย เป็นมืออาชีพ .557 

SQ25 พนกังานทงัพนกังานบริการ เจา้หนา้ทีเทคนิคมีจาํนวนเพียงพอต่อการ

ใหบ้ริการ 

.555 

SQ28 พนกังานมีความตงัใจในการใหบ้ริการลูกคา้ มีจิตใจแห่งการบริการ ( 

service mind ) 

.543 

SQ29 พนกังานตอบสนองขอ้เรียกร้องหรือความตอ้งการของลูกคา้ในทนัที .522 

SQ18 ความปลอดภยัในร้านคา้ไดรั้บการดูแลเป็นอยา่งดี เช่น ความสวา่ง การ

ป้องกนัไฟฟ้าดูด นาํซึม รัว แสงสวา่งทีเพียงพอ อุณหภูมิทีเหมาะสม เป็น

ตน้ 

.515 

SQ19 มีคาํแนะนาํ ป้ายหรือแผนทีสาํหรับบริเวณหรือชนัต่างๆ ของร้านคา้ .491 

SQ44 มีกลไกจดัการหากสินคา้ รุ่น สี ไม่มีอยูใ่นร้านคา้ เช่น นาํเสนอรุ่นอืน การ

ประสานงานกบัผูผ้ลิต หรือจดัหาจากสาขาอืนๆ 

.454 

SQ20 ขอ้มูลสินคา้และบริการถูกจดัเตรียมไวใ้นรูปแบบต่างๆ ทงัเอกสารแผน่พบั 

สือส่งเสริมการขาย 

.450 

SQ17 ลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ สิงแวดลอ้ม ภาพทีปรากฏของบุคลากร

และวสัดุอุปกรณ์ต่างๆ ภายในร้านคา้ดูสะอาดเรียบร้อย 

.446 

 

เนือหาของคําถามในองค์ประกอบนี สะท้อนถึงความเต็มใจและรวดเร็วในการ

ตอบสนอง ความกระตือรือร้นในการให้บริการ องค์ประกอบนี เนือหาจะค่อนขา้งตรงกบัคาํว่า 

Responsiveness 
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องค์ประกอบ 3 

SQ43 ระบบการจ่ายเงินของร้านคา้มีระบบรักษาความปลอดภยัในทุกขนัตอนการ

ชาํระเงิน 

.718 

SQ41 ร้านคา้มีนโยบายส่วนบุคคลทีจะปกป้องขอ้มูลส่วนตวัของท่าน .646 

SQ39 การทดลองใชง้านผลิตภณัฑ์จริงทาํไดง่้าย สามารถทดสอบประสิทธิภาพ

ไดจ้ริง 

.642 

SQ40 นโยบายการรับประกนัทีสมเหตุสมผล .638 

SQ42 การจ่ายเงินสามารถทาํไดห้ลายวธีิ .611 

SQ37 การใหบ้ริการถูกออกแบบมาใหร้วดเร็วและมีประสิทธิภาพ .602 

SQ38 มีมาตรฐานในการใหบ้ริการทุกครังโดยสมาํเสมอ .593 

SQ36 ร้านแนะนาํสินคา้โดยนาํประวติัการซือในอดีตของท่านมาพิจารณาร่วม

ดว้ย 

.430 

 

เนือหาขององค์ประกอบนี จะค่อนขา้งสอดคลอ้งกบั Reliability เป็นความสามารถใน

การรักษาสัญญาในการใหบ้ริการทงัในเชิงปริมาณ คุณภาพ และเวลา 

องค์ประกอบ  

SQ32 พนกังานสร้างใหเ้กิดความอุ่นใจ รู้สึกปลอดภยั พึงพาไดใ้นการซือ .692 

SQ31 พฤติกรรมและทศันคติของพนกังานทาํใหท้่านเกิดความน่าเชือถือ .660 

SQ33 พนกังานประจาํร้านคา้มีความรู้ในการตอบคาํถามของท่านอยา่งมืออาชีพ .658 

SQ30 พนกังานในร้านแสดงมารยาททีเหมาะสมต่อท่านอยา่งคงเส้นคงวาเสมอ .614 

SQ34 พนกังานดูมีความสามารถและมีประสบการณ์ .575 

SQ27 พนกังานพร้อมเสมอในการใหบ้ริการ ไม่ทาํตวัวา่ยุง่ .552 

SQ35 พนกังานเขา้ใจแนวทางการเลือกซือสินคา้ของท่านและใหค้าํแนะนาํขอ้มูล

ทีน่าสนใจเฉพาะสาํหรับท่าน 

.499 

 

เนือหาขององค์ประกอบนี จะค่อนขา้งสอดคล้องกบั Empathy เป็นความเขา้ใจลูกคา้

เป็นรายบุคคล สามารถปฏิบติัรายกบัวา่ลูกคา้เป็นคนสาํคญัพิเศษ 

องค์ประกอบ  

SQ51 ร้านคา้แกปั้ญหาหรือขอ้ร้องเรียนทีท่านพบไดร้วดเร็วและถูกตอ้ง .663 

SQ49 มีการควบคุมคุณภาพ ( QC ) ในทุกขนัตอนอยา่งสมาํเสมอ .660 

SQ50 อตัราส่วนราคาเทียบกบับริการหรือการขนส่งทีไดรั้บจากร้านคา้ .651 
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SQ47 ขอ้ตกลงต่างๆ เป็นไปตามระยะเวลาทีวางไว ้ .643 

SQ52 ร้านคา้พร้อมทีจะรับคืนหรือแลกเปลียนสินคา้ .642 

SQ48 ร้านคา้ใหบ้ริการตามคาํสัญญาทีใหไ้ว ้ .619 

SQ46 เงือนไขต่างๆ ของสินคา้เป็นไปตามทีตกลงกนัไว ้ .596 

 

เนือหาขององค์ประกอบนี จะค่อนขา้งสอดคล้องกบั Assurance เป็นความรอบรู้และ

เตม็ใจในการใหบ้ริการ แนะนาํเรืองต่างๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี สร้างความน่าเชือถือและไวใ้จได ้

 

4.2.2 องค์ประกอบจากการวเิคราะห์ด้วย image factor analysis 

จากคาํถามยอ่ยในหวัขอ้ .  ผูว้จิยัไดน้าํมาวเิคราะห์องคป์ระกอบเงา ซึงในเบืองตน้การ

ทดสอบ KMO และ Bartlet Test นัน จะได้ผลเช่นเดียวกับการวิเคราะห์ PCA นันหมายความว่า 

สามารถทีจะวเิคราะห์องคป์ระกอบได ้ 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเงา ( image factor analysis extraction ) ดว้ยวิธีหมุนแกน

แบบ varimax rotation ( orthogonal ) ไดอ้งคป์ระกอบหลกั  ดา้นทีมีค่า eigen value มากกวา่  โดย

มีค่าความแปรปรวนรวม . % ดงัตาราง . .  และจาํนวนองค์ประกอบรวม  องค์ประกอบ 

ส่วนผล scree plot จะใหผ้ลเช่นเดียวกบัการวเิคราะห์ PCA ตามแผนภาพ .  

 

ตาราง . .  ผลการตรวจสอบค่าไอเกนเริมตน้และค่าความแปรปรวนโดยรวมจาก IFA 

 Initial Eigen Values Rotation Sums of Squared Loadings 

องค์ประกอบหลกั Total Variance % Total Variance % 

1. 24.284 46.699 46.699 11.171 21.483 21.483 
2. 4.405 8.472 55.171 9.845 18.933 40.416 
3. 1.671 3.213 58.384 4.278 8.228 48.644 
4. 1.552 2.984 61.368 3.779 7.268 55.912 
5. 1.361 2.616 63.984 1.163 2.236 58.148 
6. 1.084 2.085 66.070 .684 1.316 59.464 
7. 1.022 1.966 68.035 .560 1.076 60.541 
8. .872 1.677 69.712    
9. .822 1.580 71.293    
10. .803 1.543 72.836    

 

อย่างไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเงากลบัไดจ้าํนวนองค์ประกอบทงัสิน  

องค์ประกอบ อันเนืองมาจากองค์ประกอบที -  นัน ค่า loading ทีสูงกว่ากลับไปกระจายยงั

องคป์ระกอบอืนๆ ทงันี ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบ จะเป็นดงัตาราง . .  
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ตาราง 4.2.3 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเงาคุณภาพการใหบ้ริการจาก IFA 

 
โดยสรุปแลว้ ผลจากการวเิคราะห์ image factor analysis นนั พบวา่จาํนวนคาํถามทงั 52 

คาํถาม สามารถอธิบายความแปรปรวนของคุณภาพการบริการทงัหมดได ้60.541% นนัหมายความ

วา่ การวดัคุณภาพการใหบ้ริการนนั ยงัมีอีก 39.459% ทียงัไม่สามารถอธิบายได ้

 

 

 

 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7
SQ13 เครอืงมอืและอปุกรณ์ในการใหบ้รกิารดทัูนสมัยและน่าเชอืถอื .795

SQ04 ชอ่งทางออนไลน์ของรา้นคา้มเีวปไซตท์จัีดวางรปูแบบการนําเสนอสนิคา้ไดน่้าสนใจ .793

SQ14 อปุกรณ์ตกแตง่ เฟอรน์เิจอรห์รอืสอืสง่เสรมิการขายตา่งๆ เลอืกใชว้สัดทุดีดู ีน่าดงึดดูให ้ .784

SQ05 ความงา่ยในการคน้หาสงิทตีอ้งการบนชอ่งทางออนไลน์ของรา้น .773

SQ03 ทา่นสามารถเขา้ถงึตัวสนิคา้ทตีอ้งการในชอ่งทางหนงึๆ จากอกีชอ่งทางหนงึได ้ .768

SQ12 การตกแตง่ภายในรา้นคา้ดนู่าสนใจ .764

SQ09 ขอ้มลูในการนําเสนอแบรนด ์ขอ้มลูเบอืงตน้ของผลติภัณฑ ์ทตีงัรา้นคา้ ขอ้มลูสงิอํานวยความส .758

SQ07 การออกแบบชอ่งทางออนไลน์ของรา้นคา้นันสะทอ้นใหเ้ห็นนวตักรรม .743

SQ15 สงิอํานวยความสะดวกในรา้นคา้ดนู่าใช ้ .742

SQ10 ภาพลักษณ์ของรา้นคา้ดดูใีนมมุมองของสังคมทัวไป .738

SQ06 ชอ่งทางออนไลน์ของรา้นเนน้ออกแบบอยา่งประณีต สวยงาม ดมูสีนุทรยีรส .738

SQ02 ขนัตอนการปฏบิัตเิพอืเขา้ถงึชอ่งทางออนไลน์ของรา้นคา้ดเูรยีบงา่ยและไมย่ากตอ่การเรยีนร .734

SQ08 ชอ่งทางออนไลน์เสนอภาพทดีดู ีมภีาพเคลอืนไหวหรอืภาพยนตร ์VDO ของผลติภัณฑต์า่งๆ .721

SQ11 รา้นคา้รับฟังความคดิเห็นของลกูคา้ผา่นสอืสังคมออนไลน์ ระบบสมาชกิ การสอืสารระหวา่งบคุค .716

SQ16 แผนผังรา้นคา้ การวางผลติภัณฑต์า่งๆ ไดรั้บการออกแบบมาใหห้าไดง้า่ย ใชเ้วลาไมน่าน .482

SQ17 ลักษณะทางกายภาพของรา้นคา้ สงิแวดลอ้ม ภาพทปีรากฏของบคุลากรและวสัดอุปุกรณ์ตา่งๆ ภายในร ้ .443 .417

SQ32 พนักงานสรา้งใหเ้กดิความอุน่ใจ รูส้กึปลอดภัย พงึพาไดใ้นการซอื .722

SQ33 พนักงานประจํารา้นคา้มคีวามรูใ้นการตอบคําถามของทา่นอยา่งมอือาชพี .703

SQ38 มมีาตรฐานในการใหบ้รกิารทกุครังโดยสมําเสมอ .681

SQ34 พนักงานดมูคีวามสามารถและมปีระสบการณ์ .672

SQ37 การใหบ้รกิารถกูออกแบบมาใหร้วดเร็วและมปีระสทิธภิาพ .660

SQ31 พฤตกิรรมและทัศนคตขิองพนักงานทําใหท้า่นเกดิความน่าเชอืถอื .648

SQ43 ระบบการจา่ยเงนิของรา้นคา้มรีะบบรักษาความปลอดภัยในทกุขนัตอนการชาํระเงนิ .629

SQ41 รา้นคา้มนีโยบายสว่นบคุคลทจีะปกป้องขอ้มลูสว่นตัวของทา่น .619

SQ30 พนักงานในรา้นแสดงมารยาททเีหมาะสมตอ่ทา่นอยา่งคงเสน้คงวาเสมอ .616

SQ39 การทดลองใชง้านผลติภัณฑจ์รงิทําไดง้า่ย สามารถทดสอบประสทิธภิาพไดจ้รงิ .602

SQ35 พนักงานเขา้ใจแนวทางการเลอืกซอืสนิคา้ของทา่นและใหคํ้าแนะนําขอ้มลูทน่ีาสนใจเฉพาะสาํหรับท .598

SQ40 นโยบายการรับประกันทสีมเหตสุมผล .589

SQ42 การจา่ยเงนิสามารถทําไดห้ลายวธิี .575

SQ29 พนักงานตอบสนองขอ้เรยีกรอ้งหรอืความตอ้งการของลกูคา้ในทันที .574 .458

SQ27 พนักงานพรอ้มเสมอในการใหบ้รกิาร ไมทํ่าตัววา่ยุง่ .524 .507

SQ36 รา้นแนะนําสนิคา้โดยนําประวตักิารซอืในอดตีของทา่นมาพจิารณารว่มดว้ย .522

SQ26 รปูลักษณ์ของพนักงานดเูรยีบรอ้ย เป็นมอือาชพี .488 .480

SQ20 ขอ้มลูสนิคา้และบรกิารถกูจัดเตรยีมไวใ้นรปูแบบตา่งๆ ทังเอกสารแผน่พับ สอืสง่เสรมิการขาย .481

SQ45 สนิคา้ทสีงัซอืนันสามารถจัดซอืไดทั้นทหีรอืถกูนําสง่อยา่งรวดเร็ว .449

SQ44 มกีลไกจัดการหากสนิคา้ รุน่ ส ีไมม่อียูใ่นรา้นคา้ เชน่ นําเสนอรุน่อนื การประสานงานกับผูผ้ล .409

SQ28 พนักงานมคีวามตงัใจในการใหบ้รกิารลกูคา้ มจีติใจแหง่การบรกิาร ( service mind ) .511 .522

SQ25 พนักงานทังพนักงานบรกิาร เจา้หนา้ทเีทคนคิมจํีานวนเพยีงพอตอ่การใหบ้รกิาร .443 .483

SQ24 รา้นคา้นําเสนอภาพลักษณ์ของแบรนดต์า่งๆ อยา่งสมําเสมอในทกุๆ ชอ่งทาง .467

SQ22 มจีดุใหบ้รกิารตนเอง อปุกรณ์ IT ชว่ยในการคน้หา หรอืมแีอพพลเิคชนัทางโทรศัพทม์อืถอืทชีว่ยใ .459

SQ18 ความปลอดภัยในรา้นคา้ไดรั้บการดแูลเป็นอยา่งด ีเชน่ ความสวา่ง การป้องกันไฟฟ้าดดู นําซมึ รั .406 .457

SQ21 ในรา้นคา้ทา่นจะไดรั้บขอ้มลูรายละเอยีดเกยีวกับเงอืนไขการซอืขาย ( เชน่ ราคารวม ราคาจัดส .451

SQ23 ตัวเลอืกของบรกิารและระดับราคามคีวามหลากหลาย .450

SQ19 มคํีาแนะนํา ป้ายหรอืแผนทสีาํหรับบรเิวณหรอืชนัตา่งๆ ของรา้นคา้ .409 .417

SQ47 ขอ้ตกลงตา่งๆ เป็นไปตามระยะเวลาทวีางไว ้ .662

SQ46 เงอืนไขตา่งๆ ของสนิคา้เป็นไปตามทตีกลงกันไว ้ .621

SQ48 รา้นคา้ใหบ้รกิารตามคําสัญญาทใีหไ้ว ้ .571

SQ49 มกีารควบคมุคณุภาพ ( QC ) ในทกุขนัตอนอยา่งสมําเสมอ .535

SQ51 รา้นคา้แกปั้ญหาหรอืขอ้รอ้งเรยีนททีา่นพบไดร้วดเร็วและถกูตอ้ง .534

SQ52 รา้นคา้พรอ้มทจีะรับคนืหรอืแลกเปลยีนสนิคา้ .519

SQ50 อัตราสว่นราคาเทยีบกับบรกิารหรอืการขนสง่ทไีดรั้บจากรา้นคา้ .495

SQ01 ชอ่งทางออนไลน์ของรา้นคา้สามารถคน้หาไดง้า่ย

Component
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4.3 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับทหีนึง (First order confirmatory factor) 

ผูว้จิยัไดท้าํการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของ  ภาวสันนิษฐานอนัไดแ้ก่ คุณภาพ

การให้บริการ ( ServQUAL scale ) ความพึงพอใจต่อการรับบริการ ( Customer Satisfaction ) และ

ความภกัดีต่อตราสินคา้ ( Customer Loyalty ) เพือทีจะตรวจสอบวา่การวดัของภาวสันนิษฐานนนัๆ 

มีความสอดคลอ้งกบัความเขา้ใจของผูว้ิจยัเกียวกบัธรรมชาติของภาวสันนิษฐานนนัๆ หรือกล่าวอีก

นัยหนึง วตัถุประสงค์ของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัได้แก่การทดสอบว่าข้อมูลทีมีอยู่

สอดคล้อง ( fit ) กบัโมเดลการวดัตามสมมติฐานหรือข้อมูลเชิงประจกัษ์หรือไม่ ก่อนทีจะนาํไป

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ( Structural Equation Modeling : SEM ) ด้วยโปรแกรม IBM 

SPSS AMOS version 24.0 ต่อไป  

 

4.3.1 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของคุณภาพการให้บริการ 

ผูว้ิจยัไดน้าํองค์ประกอบทงั  ดา้นทีไดจ้ากการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกัทงั  อนั

ไดแ้ก่ คุณภาพของสิงทีจบัตอ้งได ้( tangible ) การตอบสนองของพนกังาน ( responsiveness ) ความ

น่าเชือถือ ( reliability ) การเอาใจใส่จากพนกังาน ( empathy ) และความไวว้างใจ ( assurance ) มา

คาํนวณหาค่าเฉลียของแต่ละองคป์ระกอบ เรียงลาํดบัจาก SQF1 ถึง SQF5 จากนนั ไดน้าํมาวิเคราะห์

องคป์ระกอบเชิงยนืยนั ซึงไดผ้ลการวเิคราะห์เริมตน้ดงัแผนภาพ . . .1 

 
 
 
 
 

ภาพ . . .    ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัคุณภาพการบริการ ก่อนปรับโมเดล 

 

ผลการวิเคราะห์เบืองตน้ ค่าดชันีต่างๆ โดยเฉพาะดชันีหลกั เช่น p-value, CMIN/df ( 

หรือ Chi-square / df ), AGFI, RMR และ SEA ไม่สามารถระบุไดว้่า model fit ดงันนั จึงมีการปรับ

โมเดล จนกระทงั fit ดงัแผนภาพ . . .  
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ภาพ . . .    ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัคุณภาพการบริการ หลงัปรับโมเดล 

 

สําหรับ model ทีไดน้นั สามารถระบุไดว้า่คุณภาพการบริการ ( ServQUAL scale ) นนั

มีองคป์ระกอบ  ดา้นตาม model ทีนาํเสนอ ทงันี ค่าดชันียนืยนั จะปรากฏดงัตาราง . . .1 

 

ตาราง 4.3.1.1 ค่าสถิติความสอดคลอ้งของตวัแบบองคป์ระกอบเชิงยนืยนัของคุณภาพบริการ 

ดชันี เกณฑ์ 

ก่อนปรับตวัแบบ หลงัปรับตวัแบบ 

ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 

p-value ( sig. ) ≥ .05 .000 Unacceptable fit .571 Good fit 

CMIN / df < 5 16.519 Unacceptable fit .321 Good fit 

GFI ≥ .90 .920 Acceptable fit 1.000 Good fit 

AGFI ≥ .90 .761 Unacceptable fit .995 Good fit 

CFI ≥ .90 .950 Acceptable fit 1.000 Good fit 

NFI ≥ .90 .947 Acceptable fit 1.000 Good fit 

RFI ≥ .95 .894 Unacceptable fit .998 Good fit 

IFI ≥ .90 .950 Acceptable fit 1.000 Good fit 

TLI ≥ .95 .900 Unacceptable fit 1.004 Good fit 

RMR ≤ .08 .029 Unacceptable fit .001 Good fit 

RMSEA ≤ .10 .197 Unacceptable fit .000 Good fit 

 

จากตาราง . .  ค่าดชันีต่างๆ ภายหลงัจากการปรับตวัแบบนนัผา่นเกณฑ์ทงัหมด และ

ยงัอยู่ในสถานะ good fit จึงสามารถสรุปไดว้่า ขอ้มูลทีมีอยู่สอดคลอ้ง ( fit ) กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์
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จากโมเดลการวดัตามสมมติฐาน ทงันี รายละเอียดผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบแบบยนืยนัจะปรากฎ

ดงัตาราง . . .  

 

ตารางท ี4.3.1.2   ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัคุณภาพการบริการภายหลงัปรับตวัแบบ 

มิติคุณภาพการให้บริการ 
Standard 
Regressio
n weight 

Standard 
Error p-value R2 

SQF1 TANGIBLE .664 .065 .000 .441 
SQF2 RESPONSIVENESS .888 .054 .000 .789 
SQF3 RELIABILITY .893 .063 .000 .798 
SQF4 EMPATHY .905 .066 .000 .819 
SQF5 ASSURANCE .742   .550 

 

จากตาราง . . .  ผลการตรวจสอบความเทียงตรงของตวัแบบ พบว่ามิติคุณภาพการ

ใหบ้ริการ มีค่านาํหนกัองคป์ระกอบ ( standard regression weight หรือ standardized factor loading ) 

ระหว่าง .  ถึง .  โดยค่านาํหนักองค์ประกอบสูงสุดได้แก่ Empathy ที .  สามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของคุณภาพการให้บริการได้ร้อยละ .  รองลงมาได้แก่ Reliability ที .  ซึง

สามารถอธิบายความแปรปรวนคุณภาพการให้บริการได้ร้อยละ .  และอันดับสามได้แก่ 

Responsiveness ที .  ซึงสามารถอธิบายความแปรปรวนไดร้้อยละ .  ตามลาํดบั  อนึง จากการ

คาํนวณ ค่า construct reliability ( PC ) มีค่าเท่ากบั .  และค่า average variance extracted ( PV ) มี

ค่าเท่ากบั .  สาํหรับการคาํนวณแสดงในภาคผนวก ค 

 

4.3.2 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของความพงึพอใจต่อการได้รับบริการ 

ผู ้วิจัยได้นําคําถามจํานวน  ข้อทีประเมินความพึงพอใจจากการได้รับบริการ                    

( customer satisfaction ) มาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั โดยสร้างขึนเป็นตวัแปร CS1 ถึง CS5 

ซึงไดผ้ลการวเิคราะห์เริมตน้ดงัแผนภาพ . . .1 
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ภาพ . . .    ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัความพึงพอใจต่อบริการ ก่อนปรับโมเดล 

 

ผลการวิเคราะห์เบืองตน้ ค่าดชันีต่างๆ โดยเฉพาะดชันีหลกั เช่น p-value, CMIN/df       

( หรือ Chi-square / df ), AGFI, RMR และ SEA ไม่สามารถระบุไดว้า่ model fit ดงันนั จึงมีการปรับ

โมเดล จนกระทงั fit ดงัแผนภาพ . . .  

 

 
ภาพ . . .    ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัความพึงพอใจจากบริการ หลงัปรับโมเดล 
 

สําหรับ model ทีได้นัน สามารถระบุได้ว่าความพึงพอใจต่อการได้รับบริการนันมี

องคป์ระกอบ  ดา้นตาม model ทีนาํเสนอ ทงันี ค่าดชันียนืยนั จะปรากฏดงัตาราง . .2.1 
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ตาราง . . .     ค่าสถิติความสอดคลอ้งของตวัแบบองคป์ระกอบเชิงยนืยนัของความพึงพอใจต่อการรับบริการ 

ดชันี เกณฑ์ 

ก่อนปรับตวัแบบ หลงัปรับตวัแบบ 

ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 

p-value ( sig. ) ≥ .05 .000 Unacceptable fit .320 Good fit 

CMIN / df < 5 12.884 Unacceptable fit 1.173 Good fit 

GFI ≥ .90 .914 Acceptable fit .995 Good fit 

AGFI ≥ .90 .800 Unacceptable fit .980 Good fit 

CFI ≥ .90 .927 Acceptable fit .999 Good fit 

NFI ≥ .90 .922 Acceptable fit .996 Good fit 

RFI ≥ .95 .870 Unacceptable fit .988 Good fit 

IFI ≥ .90 .928 Acceptable fit .999 Good fit 

TLI ≥ .95 .879 Unacceptable fit .998 Good fit 

RMR ≤ .08 .033 Acceptable fit .008 Good fit 

RMSEA ≤ .10 .173 Unacceptable fit .021 Good fit 

 

จากตาราง . . .  ค่าดชันีต่างๆ ภายหลงัจากการปรับตวัแบบนนัผ่านเกณฑ์ทงัหมด 

และยงัอยู่ในสถานะ good fit จึงสามารถสรุปได้ว่า ข้อมูลทีมีอยู่สอดคล้อง ( fit ) กับข้อมูลเชิง

ประจกัษจ์ากโมเดลการวดัตามสมมติฐาน ทงันี รายละเอียดผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบแบบยนืยนั

จะปรากฎดงัตาราง . . .  

 

ตารางที 4.3.2.2   ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัความพึงพอใจต่อการรับบริการหลงัปรับตวัแบบ 

คําถามความพงึพอใจต่อการรับบริการ 
Standard 
Regression 

weight 

Standard 
Error p-value R2 

CS1 ความน่าเชือถือพิจารณาจากทุกๆ 

องคป์ระกอบของร้านคา้ 

.663 .067 .000 .440 

CS2 การเติมเตม็ความคาดหวงัของท่าน .794 .071 .000 .630 

CS3 ประสบการณ์การซือโดยรวม .864 .074 .000 .746 

CS4 ความสามารถในการตอบโจทย์

ความตอ้งการของท่าน 

.825 .076 .000 .681 

CS5 ความพอใจเมือเทียบกบัร้านคา้

อืนๆ ทีเคยซือ 

.769 .059 .000 .591 

CS6 คุณภาพการใหบ้ริการโดยรวม .726   .527 
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จากตาราง . . .  ผลการตรวจสอบความเทียงตรงของตวัแบบ พบวา่การวดัความพึง

พอใจต่อการไดรั้บบริการ มีค่านาํหนกัองคป์ระกอบ ( standard regression weight หรือ standardized 

factor loading ) ระหวา่ง .  ถึง .  โดยค่านาํหนกัองคป์ระกอบสูงสุดไดแ้ก่ ประสบการณ์การซือ

โดยรวมที .  สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจต่อการได้รับบริการได้ร้อยละ 

.  รองลงมาไดแ้ก่ความสามารถในการตอบโจทยค์วามตอ้งการที .  ซึงสามารถอธิบายความ

แปรปรวนความพึงพอใจต่อการไดรั้บบริการไดร้้อยละ .  และอนัดบัสามไดแ้ก่การเติมเต็มความ

คาดหวงัที .  ซึงสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจต่อการไดรั้บบริการไดร้้อยละ 

.  ตามลาํดบั อนึง จากการคาํนวณ ค่า construct reliability ( PC ) มีค่าเท่ากบั .  และค่า average 

variance extracted ( PV ) มีค่าเท่ากบั .  สาํหรับการคาํนวณแสดงในภาคผนวก ค 
 

4.3.3 การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัความภักดีต่อตราสินค้า 

ผูว้ิจยัไดน้าํคาํถามจาํนวน  ขอ้ทีประเมินความภกัดีต่อตราสินคา้ ( customer loyalty ) 

มาวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โดยเรียงลาํดบัจาก CL01 ถึง CL10 ซึงไดผ้ลการวิเคราะห์เริมตน้

ดงัแผนภาพ . . .1 

 
ภาพ . . .    ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัความภกัดีต่อตราสินคา้ ก่อนปรับโมเดล 

 

ผลการวิเคราะห์เบืองตน้ ค่าดชันีต่างๆ โดยเฉพาะดชันีหลกั เช่น p-value, CMIN/df ( 

หรือ Chi-square / df ), AGFI, RMR และ SEA ไม่สามารถระบุไดว้่า model fit ดงันนั จึงมีการปรับ

โมเดล จนกระทงั fit ดงัแผนภาพ . . .  
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ภาพ . . .    ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัความภกัดีต่อตราสินคา้ หลงัปรับโมเดล 

 

สําหรับ model ทีไดน้นั สามารถระบุไดว้า่ความภกัดีต่อตราสินคา้ต่อการไดรั้บบริการ

นนัมีองคป์ระกอบ  ดา้นตาม model ทีนาํเสนอ ทงันี ค่าดชันียนืยนั จะปรากฏดงัตาราง . . .1 

 

ตาราง . . .  ค่าสถิติความสอดคลอ้งของตวัแบบองคป์ระกอบเชิงยนืยนัของความภกัดีต่อตรา

สินคา้ 

ดัชนี เกณฑ์ 

ก่อนปรับตัวแบบ หลงัปรับตัวแบบ 

ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 

p-value ( sig. ) ≥ .05 .000 Unacceptable fit .082 Good fit 

CMIN / df < 5 11.538 Unacceptable fit 1.432 Good fit 

GFI ≥ .90 .831 Unacceptable fit .984 Good fit 

AGFI ≥ .90 .735 Unacceptable fit .961 Good fit 

CFI ≥ .90 .882 Unacceptable fit .997 Good fit 

NFI ≥ .90 .873 Unacceptable fit .990 Good fit 

RFI ≥ .95 .837 Unacceptable fit .980 Good fit 

IFI ≥ .90 .883 Unacceptable fit .997 Good fit 

TLI ≥ .95 .849 Unacceptable fit .994 Good fit 

RMR ≤ .08 .067 Acceptable fit .019 Good fit 

RMSEA ≤ .10 .163 Unacceptable fit .033 Good fit 
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จากตาราง . . .  ค่าดชันีต่างๆ ภายหลงัจากการปรับตวัแบบนนัผ่านเกณฑ์ทงัหมด 

และยงัอยู่ในสถานะ good fit จึงสามารถสรุปได้ว่า ข้อมูลทีมีอยู่สอดคล้อง ( fit ) กับข้อมูลเชิง

ประจกัษจ์ากโมเดลการวดัตามสมมติฐาน ทงันี รายละเอียดผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบแบบยนืยนั

จะปรากฎดงัตาราง . . .  

 

ตารางท ี4.3.3.2   ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัความภกัดีต่อตราสินคา้ หลงัปรับตวัแบบ 

คําถามความภักดีต่อตราสินค้า 
Standard 
Regression 

weight 

Standard 
Error p-value R2 

CL01 ท่านใหเ้วลากบัการดูสินคา้ในร้านนี

ผา่นทางอินเตอร์เน็ต 

.676 .068 .000 .457 

CL02 ผลิตภณัฑที์ซือทงัหมดลว้นมาจาก

การดูสินคา้หรือเวปไซตร้์านคา้ 

.721 .077 .000 .520 

CL03 ท่านจะซือเครืองไฟฟ้าหรืออุปกรณ์

อิเลก็ทรอนิกส์จากร้านคา้นี 

.772 .053 .000 .596 

CL04 ท่านจะพดูถึงร้านคา้นีในเชิงบวกต่อ

หนา้คนอืนๆ 

.828 .056 .000 .686 

 

ตารางท ี4.3.3.2   ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัความพึงพอใจต่อการบริการ หลงัปรับตวั

แบบ  

มิติคุณภาพการให้บริการ 
Standard 
Regression 

weight 

Standard 
Error p-value R2 

CL05 ท่านจะแนะนาํร้านนีไม่วา่จะกบัใครก็

ตามทีมาขอคาํแนะนาํเรืองบริการ 

.834 .058 .000 .696 

CL06 ท่านจะรีววิร้านคา้นีในทางบวกเสมอ .746 .060 .000 .557 

CL07 ท่านมีแนวโนม้ทีจะกลบัไปใชบ้ริการ

ร้านคา้นีอีก 

.738 .056 .000 .545 

CL08 ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการร้านคา้นี 

แมว้า่จะมีการขยบัราคาขึนก็ตาม 

.818 .066 .000 .669 

CL09 ร้านคา้นีคือร้านขายอุปกรณ์ไฟฟ้า

และอิเลก็ทรอนิกส์ทีดีทีสุดทีเคยใช้

บริการมา 

.817 .057 .000 .667 

CL10 ไม่เสียใจทีเลือกใชบ้ริการร้านคา้นี .791   .626 
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จากตาราง . . .  ผลการตรวจสอบความเทียงตรงของตวัแบบ พบวา่การวดัความภกัดี

ต่อตราสินคา้ มีค่านาํหนกัองคป์ระกอบ ( standard regression weight ) ระหวา่ง . 76 ถึง .  โดยค่า

นาํหนกัองค์ประกอบสูงสุดไดแ้ก่การให้คาํแนะนาํกบัใครก็ตามทีมาขอคาํแนะนาํ ที .  สามารถ

อธิบายความแปรปรวนของความภกัดีต่อตราสินคา้ไดร้้อยละ .  รองลงมาไดแ้ก่การพูดถึงร้านคา้

ในเชิงบวกที .  ซึงสามารถอธิบายความแปรปรวนความภกัดีต่อตราสินคา้ได้ร้อยละ .  และ

อนัดบัสามไดแ้ก่การกลบัมาใช้บริการอีกครัง ที .  ซึงสามารถอธิบายความแปรปรวนของความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ไดร้้อยละ .  ตามลาํดบั อนึง จากการคาํนวณ ค่า construct reliability ( PC ) มีค่า

เท่ากับ .910 และค่า average variance extracted ( PV ) มีค่าเท่ากับ .503 โดยการคาํนวณแสดงใน

ภาคผนวก ค 

 

 

4.4 การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ( SEM ) 

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ structural analysis โดยการยอมรับระดบัความเชือมนัในโมเดลการ

วดั ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ซึงเป็นการแสดงหลักฐานเชิงประจกัษ์ของความ

เทียงตรงแบบ convergent validity และตรวจสอบ construct reliability พบวา่ทุกภาวสันนิษฐานต่างมี

ค่าสูงกวา่ .  ซึงถือวา่มีความเหมาะสมทีจะวเิคราะห์ดว้ยโมเดลสมการโครงสร้าง ( Diamantopoulos 

& Sigauw, 2000 ) ทงันีตวัแปรความพึงพอใจจะถูกวิเคราะห์ค่าเฉลียออกมาและสร้างเป็นตวัแปร 

average customer satisfaction ( ACS ) ส่วนตวัแปรความภกัดีต่อตราสินคา้จะถูกวิเคราะห์ค่าเฉลีย 

และสร้างเป็นตวัแปร average customer loyalty ( ACL ) เพือนาํไปวเิคราะห์ต่อไป 

ภายหลงัการตรวจสอบรายละเอียดของแต่ละโมเดลแลว้ โมเดลสมการโครงสร้างไดถู้ก

วิเคราะห์ด้วยภาวสันนิษฐานจากตาราง  . . .  ตาราง . . .  และตาราง . . .  สําหรับการ

วิเคราะห์ความ fit ของโมเดลนนัจะใชว้ิธีการประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood Estimation ซึง

ถือวา่เป็นตวัเลือกพืนฐานสําหรับโปรแกรม AMOS ( Arbuckle, 1995 ) สําหรับโมเดลเริมตน้จะเป็น

ดงัแผนภาพ . . .1 
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ภาพ . . .  โมเดลสมการโครงสร้างเริมตน้ 

 

ผลการวิเคราะห์เบืองตน้ ค่าดชันีต่างๆ โดยเฉพาะดชันีหลกั เช่น p-value, CMIN/df        

( หรือ Chi-square / df ), AGFI, RMR และ RMSEA ไม่สามารถระบุไดว้า่ model fit ดงันนั จึงมีการ

ปรับโมเดล จนกระทงั fit ดงัแผนภาพ . . .  

 
ภาพ . . .  โมเดลสมการโครงสร้างเมือปรับโมเดล จนกระทงัไม่มี modification index เสนอแนะ

ใหป้รับ 

 

สาํหรับ model ทีไดน้นั เมือนาํค่าดชันีต่างๆ มาประเมิน จะปรากฏดงัตาราง . . .1 
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ตารางท ี4.4.1.1   ผลการวิเคราะห์ดชันีระบุความ fit ของโมเดลสมการโครงสร้าง ภายหลงัปรับตวั

แบบ 

ดชันี เกณฑ์ 

ก่อนปรับตวัแบบ หลงัปรับตวัแบบ 

ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 

p-value ( sig. ) ≥ .05 .000 Unacceptable fit .000 Unacceptable fit 
CMIN / df < 5 15.784 Unacceptable fit 3.752 Unacceptable fit 
GFI ≥ .90 .843 Unacceptable fit .977 Good fit 
AGFI ≥ .90 .685 Unacceptable fit .927 Acceptable fit 
CFI ≥ .90 .915 Acceptable fit .990 Good fit 
NFI ≥ .90 .910 Acceptable fit .986 Good fit 
RFI ≥ .95 .864 Unacceptable fit .968 Good fit 
IFI ≥ .90 .915 Acceptable fit .990 Good fit 
TLI ≥ .95 .872 Unacceptable fit .976 Good fit 
RMR ≤ .08 .039 Acceptable fit .017 Good fit 
RMSEA ≤ .10 .192 Unacceptable fit .083 Acceptable fit 

 

จากตาราง . . .  แมค้่าดชันีต่างๆ ภายหลงัจากการปรับตวัแบบนนัผา่นเกณฑ์ แต่

ดชันีทีสาํคญัทีสุดไดแ้ก่ค่า P-value ยงัคงตาํกวา่ .  ในเบืองตน้ อาจอธิบายไดว้า่ โมเดลมีความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ แต่เนืองจากค่า χ2 ขึนอยูก่บัขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง กลุ่มตวัอยา่ง

ยงิใหญ่ ค่า χ2 จะสูงตาม จึงอาจทาํใหส้รุปผลไม่ถูกตอ้ง จึงควรพิจารณาแกไ้ขตามวิธีของ Bollen           

( 1989 ) คือใชค้่า CMIN/df ซึงควรจะมีค่านอ้ยกวา่  แต่ปรากฏวา่ค่าทีคาํนวณไดมี้ค่า .  ดงันนั จึง

สามารถสรุปไดว้า่โมเดลดงักล่าวไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์( ไม่ fit ) โดยรายละเอียดผลการ

วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างจะปรากฎดงัตาราง . . .  

 

ตารางท ี4.4.1.2   ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างภายหลงัปรับตวัแบบ 

Hypothesis 
Standard 
Regression 

Weight 

Standard 
Error p-value Relationship 

H1 ACS <--- SQ .871   Support at p < .001 
H2 SQF1 <--- SQ .828 .051 .000 Support at p < .001 
H3 SQF2 <--- SQ .817 .039 .000 Support at p < .001 
H4 SQF3 <--- SQ .737 .045 .000 Support at p < .001 
H5 SQF4 <--- SQ .774 .045 .000 Support at p < .001 
H6 SQF5 <--- SQ .850   Support at p < .001 
H7 ACL <--- SQ .819 .107 .000 Support at p < .001 
H8 ACL <--- ACS .031 .091 .692 Not support at p < .05 
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แมโ้มเดลจะไม่สอดคลอ้ง สมมติฐานอนัหนึงทีผูว้จิยัลองตงัขึนเพือจะทดสอบก็คือ อาจ

เป็นไปได้ทีรูปแบบของร้านค้า ระหว่าง multi-channel และ omni-channel อาจจะมีอิทธิพลใน

รูปแบบของตวัแปรกาํกบั ( moderator ) ก็เป็นได ้ดงันนั จึงมีการแยกเฉพาะช่องทาง omni-channel 

ออกมา  ตวัอยา่งจาก  ตวัอยา่ง และวเิคราะห์สมการโครงสร้างเพิมเติม ดงัแผนภาพ . . .  

 
ภาพ . . .  โมเดลสมการโครงสร้างเริมตน้ เฉพาะกลุ่มตวัอยา่งช่องทาง omni-channel 

 

ผลการวิเคราะห์เบืองตน้ ค่าดชันีต่างๆ โดยเฉพาะดชันีหลกั เช่น p-value, CMIN/df ( 

หรือ Chi-square / df ), AGFI, RMR และ RMSEA ไม่สามารถระบุได้ว่า model fit ดงันัน จึงมีการ

ปรับโมเดล จนกระทงั fit ดงัแผนภาพ . . .  

 
ภาพ . . .  โมเดลสมการโครงสร้างเมือปรับโมเดล เฉพาะกลุ่มตวัอยา่งช่องทาง omni-channel 

จนกระทงัไม่มี modification index เสนอแนะใหป้รับ 
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สาํหรับ model ทีไดน้นั เมือนาํค่าดชันีต่างๆ มาประเมิน จะปรากฏดงัตาราง . . .1 

 

ตารางท ี4.4.2.1   ผลการวิเคราะห์ดชันีระบุความ fit ของโมเดลสมการโครงสร้าง ภายหลงัปรับตวั

แบบ 

ดชันี เกณฑ์ 

ก่อนปรับตวัแบบ หลงัปรับตวัแบบ 

ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา ค่าสถิต ิ ผลการพจิารณา 

p-value ( sig. ) ≥ .05 .000 Unacceptable fit .086 Acceptable fit 
CMIN / df < 5 10.662 Unacceptable fit 1.651 Good fit 
GFI ≥ .90 .812 Unacceptable fit .979 Good fit 
AGFI ≥ .90 .623 Unacceptable fit .943 Acceptable fit 
CFI ≥ .90 .895 Unacceptable fit .995 Good fit 
NFI ≥ .90 .886 Unacceptable fit .987 Good fit 
RFI ≥ .95 .829 Unacceptable fit .973 Good fit 
IFI ≥ .90 .895 Unacceptable fit .995 Good fit 
TLI ≥ .95 .842 Unacceptable fit .989 Good fit 
RMR ≤ .08 .038 Acceptable fit .013 Good fit 
RMSEA ≤ .10 .210 Unacceptable fit .054 Acceptable fit 

 

จากตาราง . .2.1 ค่าดชันีต่างๆ ภายหลงัจากการปรับตวัแบบนนัผา่นเกณฑท์งัหมด 

นนัหมายความวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ( good fit ) โดยรายละเอียดผลการ

วเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างจะปรากฎดงัตาราง . . .2 

 

ตารางท ี4.4.2.2   ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างภายหลงัปรับตวัแบบ 

Hypothesis 
Standard 
Regression 

Weight 

Standard 
Error p-value Relationship 

H1 ACS <--- SQ .902   Support at p < .001 
H2 SQF1 <--- SQ .801 .065 .000 Support at p < .001 
H3 SQF2 <--- SQ .797 .054 .000 Support at p < .001 
H4 SQF3 <--- SQ .689 .065 .000 Support at p < .001 
H5 SQF4 <--- SQ .700 .065 .000 Support at p < .001 
H6 SQF5 <--- SQ .869   Support at p < .001 
H7 ACL <--- SQ .969 .199 .000 Support at p < .001 
H8 ACL <--- ACS -.143 .178 .333 Not support at p < .05 

 

จากตาราง . . .  นัน ในบริบทของ omni-channel พบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

(causal-effect) ระหว่างองค์ประกอบของคุณภาพการบริการกบัความพึงพอใจ ( SQ ---> ACL ) ณ 

regression weight ที .  ณ ระดบันัยสําคญั .  ซึงเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัสูงมาก และพบ

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพบริการกับความภักดีต่อตราสินค้า ( SQ ---> ACL ) ณ 

regression weight ที .  ณ ระดบันยัสาํคญั .  ซึงเป็นความสัมพนัธ์ในระดบัทีสูงมาก อยา่งไรก็ดี 
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ไม่พบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งความพึงพอใจกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ( ACS ---> ACL ) 

ณ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ .  

และเพือเป็นการเปรียบเทียบผล จึงมีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งทีเป็นลูกคา้ multi-channel จาํนวน  คน

ออกมาเพือวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ดงัแผนภาพ . . .  

 
ภาพ . . .  โมเดลสมการโครงสร้างเริมตน้ เฉพาะกลุ่มตวัอยา่งช่องทาง multi-channel 

 

ผลการวิเคราะห์เบืองตน้ ค่าดชันีต่างๆ โดยเฉพาะดชันีหลกั เช่น p-value, CMIN/df ( 

หรือ Chi-square / df ), AGFI, RMR และ RMSEA ไม่สามารถระบุได้ว่า model fit ดงันัน จึงมีการ

ปรับโมเดล จนกระทงั fit ดงัแผนภาพ . . .  

 
ภาพ . . .  โมเดลสมการโครงสร้างเริมตน้ เฉพาะกลุ่มตวัอยา่งช่องทาง multi-channel ภายหลงั

ปรับ model จนไมมี่ modification index ใหอ้า้งอิง 
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สาํหรับ model ทีไดน้นั เมือนาํค่าดชันีต่างๆ มาประเมิน จะปรากฏดงัตาราง . . .1 

 

ตารางท ี4.4.3.1   ผลการวิเคราะห์ดชันีระบุความ fit ของโมเดลสมการโครงสร้าง ภายหลงัปรับตวั

แบบ 

ดัชนี เกณฑ์ 

ก่อนปรับตัวแบบ หลงัปรับตัวแบบ 

ค่าสถิติ ผลการพจิารณา ค่าสถิติ ผลการพจิารณา 

p-value ( sig. ) ≥ .05 .000 Unacceptable fit .002 Unacceptable fit 

CMIN / df < 5 6.583 Unacceptable fit 2.822 Good fit 

GFI ≥ .90 .870 Unacceptable fit .957 Good fit 

AGFI ≥ .90 .740 Unacceptable fit .878 Unacceptable fit 

CFI ≥ .90 .933 Acceptable fit .984 Good fit 

NFI ≥ .90 .923 Acceptable fit .976 Good fit 

RFI ≥ .95 .884 Unacceptable fit .950 Acceptable fit 

IFI ≥ .90 .934 Acceptable fit .985 Good fit 

TLI ≥ .95 .900 Unacceptable fit .967 Acceptable fit 

RMR ≤ .08 .039 Acceptable fit .022 Good fit 

RMSEA ≤ .10 .177 Unacceptable fit .101 Unacceptable fit 

 

จากตาราง . . .  พบวา่ดชันีสาํคญั อนัไดแ้ก่ p-value, AGFI และ RMSEA นนั ไม่ผา่น

เกณฑ์ จึงสามารถสรุปได้ว่าโมเดลดังกล่าวไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ไม่ fit) โดย

รายละเอียดผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างจะปรากฎดงัตาราง . . .  

 

ตารางท ี4.4.3.2   ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างภายหลงัปรับตวัแบบ 

Hypothesis 

Standard 

Regressio

n Weight 

Standard 

Error 
p-value Relationship 

H1 ACS <--- SQ .849   Support at p < .001 

H2 SQF1 <--- SQ .837 .081 .000 Support at p < .001 

H3 SQF2 <--- SQ .824 .054 .000 Support at p < .001 
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ตารางท ี4.4.3.2   ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างภายหลงัปรับตวัแบบ (ต่อ) 

Hypothesis 

Standard 

Regressio

n Weight 

Standard 

Error 
p-value Relationship 

H4 SQF3 <--- SQ .795 .058 .000 Support at p < .001 

H5 SQF4 <--- SQ .848 .058 .000 Support at p < .001 

H6 SQF5 <--- SQ .838   Support at p < .001 

H7 ACL <--- SQ .776 .133 .000 Support at p < .001 

H8 ACL <--- ACS .097 .110 .316 Not support at p < .05 

 

หากพิจารณาจากโมเดลสมการโครงสร้างของกลุ่มลูกคา้ omni-channel จากแผนภาพ 

. . .  กบักลุ่มลูกคา้ multi-channel จากแผนภาพ . . .  นนั จะเห็นไดว้า่ ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ

ของความพึงพอใจต่อการไดรั้บบริการกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ จะสามารถอธิบายเชิงประจกัษไ์ดก้็

ต่อเมือเป็นช่องทาง omni-channel เท่านนั ซึงนนัหมายความวา่ประเภทของช่องทางการจดัจาํหน่าย     

( type of channel distribution ) ทาํหน้าทีเป็นตวัแปรกาํกบั ( moderator ) ผลลพัธ์ความพึงพอใจต่อ

การใหบ้ริการกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

อยา่งไรก็ตาม เพือทาํความเขา้ใจความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรคุณภาพการบริการ ความ

พึงพอใจต่อการเขา้รับบริการ และความภกัดีต่อตราสินคา้เพิมเติม ผูว้จิยัจึงวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เชิง

สาเหตุระหว่างตัวแปรโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุ ( multiple regression analysis ) โดย

กาํหนดองคป์ระกอบของคุณภาพบริการเป็นตวัแปรอิสระหรือตวัแปรทาํนาย ( independent variable 

/ predictor ) และความพึงพอใจต่อการให้บริการเป็นตวัแปรตาม ( dependent variable ) ดว้ยวิธีการ

Enter Method โดยพบความสามารถในการทาํนายร้อยละ .  ดงันาํเสนอในตาราง . . .  

 

ตารางท ี4.4.3.3   ค่าสหสัมพนัธ์พหุและสัมประสิทธิการทาํนายระหวา่งองคป์ระกอบคุณภาพบริการ

กบัความพึงพอใจต่อการไดรั้บบริการ 

Variable Entered / Removed 
Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 ASSURANCE, 
TANGIBLE, 
RELIABILITY, 
EMPATHY, 
RESPONSIVENESSb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Average Satisfaction 
b. All requested variables entered. 
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ตารางท ี4.4.3.3   ค่าสหสัมพนัธ์พหุและสัมประสิทธิการทาํนายระหวา่งองคป์ระกอบคุณภาพบริการ

กบัความพึงพอใจต่อการไดรั้บบริการ (ต่อ) 

Model Summary 
 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .798 .636 .626 .449 
a. Predictors: (Constant), ASSURANCE, TANGIBLE, RELIABILITY, EMPATHY, RESPONSIVENESS 

 

จากตาราง . . .  พบค่าสหสัมพนัธ์พหุระหว่างองค์ประกอบคุณภาพการบริการกบั

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคโดยรวมเท่ากบั .  ณ ระดบันยัสาํคญั .  ซึงนบัไดว้า่เป็นความสัมพนัธ์

ในระดบัสูง โดยมีค่า R2 ( coefficient of determination ) เท่ากบั .  สําหรับผลการวิเคราะห์โมเดล

สมการถดถอยดว้ย F-test และผลการวเิคราะห์จะปรากฎดงัตาราง . . .  

 

ตาราง . . .    ผลการตรวจสอบโมเดลในการทาํนายดว้ย F-test และผลการวิเคราะห์สมการถดถอย

พหุระหวา่งองคป์ระกอบคุณภาพบริการกบัความพึงพอใจในการบริการ 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 61.030 5 12.206 60.527 .000b 

Residual 34.888 173 .202   

Total 95.918 178    

a. Dependent Variable : Average Customer Satisfaction  

b. Predictors: (Constant), ASSURANCE, TANGIBLE, RELIABILITY, EMPATHY, 

RESPONSIVENESS 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .238 .120  1.985 .049 

TANGIBLE .148 .053 .198 2.819 .005 

RESPONSIVENESS .043 .123 .037 0.349 .727 
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ตาราง . . .    ผลการตรวจสอบโมเดลในการทาํนายดว้ย F-test และผลการวิเคราะห์สมการถดถอย

พหุระหวา่งองคป์ระกอบคุณภาพบริการกบัความพึงพอใจในการบริการ (ต่อ) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 RELIABILITY .061 .099 .054 0.612 .541 

EMPATHY .247 .108 .237 2.283 .024 

ASSURANCE .340 .072 .367 4.748 .000 

a. Dependent Variable : Average Customer Satisfaction  

 

เมือพิจารณาผลลัพธ์จากตาราง . . .  ผลการทดสอบ F-test พบว่าโมเดลสมการ

ถดถอยทีไดมี้นยัสําคญั ( F = 60.527, sig. = .000 ) ณ ระดบันยัสําคญั .  โดยตวัแปรทีเป็นตวัแปร

ตน้ ณ ระดบันยัสาํคญั .  ไดแ้ก่ tangible ( คุณค่าทีจบัตอ้งได ้: t = 2.819, sig. = .005 ) empathy ( การ

เอาใจใส่ของพนกังาน : t = 2.283, sig. = .024 ) กบั assurance (ความไวว้างใจ : t = 4.748, sig. = .000) 

โดยสามารถเขียนสมการอธิบายคะแนนดิบ ( unstandardized regression equation )ไดด้งันี 

ค่าเฉลียความพึงพอใจต่อการรับบริการ =  

 

0.238 + 0.148(คุณค่าทีจบัตอ้งได้) + 0.247(การเอา

ใจใส่ของพนกังาน) + 0.340(ความไวว้างใจ) 

 

สาํหรับสมการคะแนนมาตรฐาน ( standardized regression equation ) จะเป็นดงันี 

ค่าเฉลียความพึงพอใจต่อการรับบริการ =  

 

0.198(คุณค่าทีจบัตอ้งได)้ + 0.237(การเอาใจใส่ของ

พนกังาน) + 0.367(ความไวว้างใจ) 

 

เมือพิจารณาจากค่า Beta ( β ) จะพบวา่องคป์ระกอบของคุณภาพบริการทีมีอิทธิพลใน

การทาํนายสูงสุดต่อความพึงพอใจไดแ้ก่ ความไวว้างใจ ( .367 ) การเอาใจใส่ของพนกังาน ( .237 ) 

และคุณค่าทีจบัตอ้งได ้( .198 ) ตามลาํดบั 

เมือกาํหนดองคป์ระกอบของคุณภาพบริการเป็นตวัแปรอิสระหรือตวัแปรทาํนายและ

ความภกัดีต่อตราสินค้าเป็นตวัแปรตาม ( dependent variable ) ด้วยวิธีการEnter Method โดยพบ

ความสามารถในการทาํนายร้อยละ 68.67 ดงันาํเสนอในตาราง . . .  
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ตารางท ี4.4.3.5   ค่าสหสัมพนัธ์พหุและสัมประสิทธิการทาํนายระหวา่งองคป์ระกอบคุณภาพบริการ

กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
Variable Entered / Removed 

Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 ASSURANCE, 

TANGIBLE, 
RELIABILITY, 
EMPATHY, 
RESPONSIVENESSb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Average Customer Loyalty 
b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 
 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .829 .687 .678 .486 
a. Predictors: (Constant), ASSURANCE, TANGIBLE, RELIABILITY, EMPATHY, RESPONSIVENESS 

 

จากตาราง . . .  พบค่าสหสัมพนัธ์พหุระหว่างองค์ประกอบคุณภาพการบริการกบั

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคโดยรวมเท่ากบั .  ณ ระดบันยัสาํคญั .  ซึงนบัไดว้า่เป็นความสัมพนัธ์

ในระดบัสูง โดยมีค่า R2 ( coefficient of determination ) เท่ากบั .  สําหรับผลการวิเคราะห์โมเดล

สมการถดถอยดว้ย F-test และผลการวเิคราะห์จะปรากฎดงัตาราง . . .  
 

ตาราง . . .    ผลการตรวจสอบโมเดลในการทาํนายดว้ย F-test และผลการวิเคราะห์สมการถดถอย

พหุระหวา่งองคป์ระกอบคุณภาพบริการกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 89.595 5 17.919 75.831 .000b 

Residual 40.880 173 0.236     
Total 130.474 178       

a. Dependent Variable : Average Customer Loyalty 
b. Predictors: (Constant), ASSURANCE, TANGIBLE, RELIABILITY, EMPATHY, RESPONSIVENESS 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -0.056 0.130   -0.431 .667 

TANGIBLE 0.432 0.057 0.495 7.599 .000 
RESPONSIVENESS -0.113 0.134 -0.084 -0.849 .397 
RELIABILITY 0.142 0.108 0.108 1.321 .188 
EMPATHY 0.290 0.117 0.239 2.480 .014 
ASSURANCE 0.181 0.078 0.168 2.338 .021 

a. Dependent Variable : Average Customer Loyalty 
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เมือพิจารณาผลลัพธ์จากตาราง . . .  ผลการทดสอบ F-test พบว่าโมเดลสมการ

ถดถอยทีไดมี้นยัสําคญั ( F = 75.831, sig. = .000 ) ณ ระดบันยัสําคญั .  โดยตวัแปรทีเป็นตวัแปร

ตน้ ณ ระดบันยัสาํคญั .  ไดแ้ก่ tangible ( คุณค่าทีจบัตอ้งได ้: t = 7.599, sig. = .000 ) empathy ( การ

เอาใจใส่ของพนกังาน : t = 2.480, sig. = .014 ) กบั assurance ( ความไวว้างใจ : t = 2.338, sig. = .021) 

โดยสามารถเขียนสมการอธิบายคะแนนดิบ ( unstandardized regression equation )ไดด้งันี 

ค่าเฉลียความภกัดีต่อตราสินคา้ =  

 

-0.056 + 0.432(คุณค่าทีจบัตอ้งได)้ + 0.290(การเอา

ใจใส่ของพนกังาน) + 0.181(ความไวว้างใจ) 

 

สาํหรับสมการคะแนนมาตรฐาน ( standardized regression equation ) จะเป็นดงันี 

ค่าเฉลียความภกัดีต่อตราสินคา้ =  

 

0.495(คุณค่าทีจบัตอ้งได)้ + 0.239(การเอาใจใส่ของ

พนกังาน) + 0.168(ความไวว้างใจ) 

 

เมือพิจารณาจากค่า Beta ( β ) จะพบวา่องคป์ระกอบของคุณภาพบริการทีมีอิทธิพลใน

การทาํนายสูงสุดต่อความพึงพอใจไดแ้ก่ คุณค่าทีจบัตอ้งได ้( .198 ) การเอาใจใส่ของพนกังาน (.237) 

และ ความไวว้างใจ ( .367 ) ตามลาํดบั 

 

 

4.5 การทดสอบนัยสําคญัทางสถิติ 

จากขอ้สรุปเรืองอิทธิพลจากตวัแปรกาํกบั ( moderating effect ) ผูว้ิจยัพิจารณาเห็นว่า

ควรมีการเปรียบเทียบค่าเฉลียคุณภาพบริการ  ค่าเฉลียความพึงพอใจต่อการให้บริการและค่าเฉลีย

ความภกัดีต่อตราสินคา้เพิมเติม 

เนืองจากเป็นการคน้พบจากงานวจิยั สมมติฐานเบืองตน้จึงตงัขึนดงันีโดยใหส้มมติฐาน

ศูนย์ ( null hypothesis ) ของทุกปัจจัยไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับ

นัยสําคญั .  และทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ระหว่างลูกคา้ในช่องทาง omni-channel และ multi-

channel ซึงไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัตาราง .  และแผนภาพ .  
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ตาราง .  สรุปผลการทดสอบ t-test ระหวา่งช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ตวัแปร ช่องทาง N Mean S.D t Sig. 

คุณภาพทจีบัต้องได้ Omni-channel 221 1.606 0.860 -1.065 .287 

( tangible ) Multi-channel 179 1.706 0.980   

การตอบสนองของพนักงาน Omni-channel 221 1.783 0.711 -3.679 .000 

( responsiveness ) Multi-channel 179 2.034 0.636   

ความน่าเชือถือ Omni-channel 221 1.826 0.758 -3.507 .001 

( reliability ) Multi-channel 179 2.078 0.652   

การเอาใจใส่จากพนักงาน Omni-channel 221 1.833 0.770 -3.081 .002 

( empathy ) Multi-channel 179 2.062 0.704   

ความไว้วางใจ Omni-channel 221 1.730 0.742 -2.593 .010 

( assurance ) Multi-channel 179 1.930 0.791   

ความพงึพอใจต่อบริการ Omni-channel 221 1.814 0.693 -0.784 .434 

( customer satisfaction ) Multi-channel 179 1.871 0.734   

ความภักดต่ีอตราสินค้า Omni-channel 221 1.594 0.846 -1.178 .239 

( customer loyalty ) Multi-channel 179 1.694 0.856   
 

 

 
ภาพ .  ค่าเฉลียของตวัแปรต่างๆ เปรียบเทียบระหวา่งช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 

ผลการทดสอบ t-test พบความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติของการรับรู้คุณภาพ

บริการดา้นการตอบสนองของพนกังาน ( responsiveness : t = 3.679, p-value = .000 ) ของช่องทาง 

multi-channel สูงกว่าช่องทาง omni-channel ณ ระดับนัยสําคัญ .  ในด้านความน่าเชือถือ 

(reliability : t = 3.507, p-value = .001 ) กบัการเอาใจใส่จากพนกังาน ( empathy : t = 3.018, p-value 

= .002 ) นนั ค่าเฉลียของช่องทาง multi-channel สูงกวา่ช่องทาง omni-channel ณ ระดบันยัสาํคญั .  

1.606 1.783 1.826 1.833 1.730 1.814
1.5941.706

2.034 2.078 2.062 1.930 1.871 1.694
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และในดา้นความไวว้างใจ ( assurance : t = 2.593, p-value = .010 ) นนั ค่าเฉลียของช่องทาง multi-

channel สูงกวา่ช่องทาง omni-channel ณ ระดบันยัสาํคญั .  

อยา่งไรก็ตาม ค่าเฉลียการรับรู้ดา้นคุณภาพทีจบัตอ้งได ้( tangible : t = 1.065, p-value = 

.287 ) ความพึงพอใจต่อการรับบริการ ( customer satisfaction : t = 0.784, p-value = .434 ) และความ

ภักดีต่อตราสินค้า  ( customer loyalty : t = 1.178, p-value = .239 ) ไม่พบความแตกต่างอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติ ณ ระดบันยัสาํคญั .  
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บทท ี  

สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 

 

งานวิจยัเร่ือง ‘การพฒันาแบบประเมินคุณภาพการบริการในช่องทางการจ าหน่าย

อุปกรณ์ไฟฟ้าแบบ multi-channel และ omni-channel’ เ ป็นงานวิจัย เ ชิงปริมาณ (quantitative 

research) โดยเก็บขอ้มูลเจาะจงไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

ในร้านคา้พาวเวอร์มอลล ์ซ่ึงเป็นร้านคา้แบบ multi-channel และร้านพาวเวอร์บาย ซ่ึงเป็นร้านคา้แบบ 

omni-channel โดยมีกลุ่มตวัอย่าง 00 คน ซ่ึงมีความหลากหลายในด้านเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 

รายได้ส่วนตัวและรายได้ครอบครัว ได้ให้ข้อมูลในลักษณะการส ารวจ ( exploratory ) ในเร่ือง

คุณภาพการบริการ ( service quality ) เพื่อตรวจสอบวา่มาตรวดัในการวดัคุณภาพบริการตั้งแต่เร่ิมตน้

จาก Parasuraman et al ( 1988 ) มากระทัง่ในปี 2021 ซ่ึงมีการเพิ่มเติมบริบทของส่ิงแวดล้อมเชิง

ออนไลน์ ( online environment ) อนัได้แก่ พาณิชย์อิเล็คทรอนิคส์ ( e-commerce ) และส่ือสังคม

ออนไลน์ ( social media ) เข้าไปด้วยนั้น ยงัมีจ  านวนองค์ประกอบเช่นเดิมหรือไม่ หรือมีเน้ือหา

เปล่ียนแปลงไปเช่นไร 

ในการวิเคราะห์องค์ประกอบนั้ น มีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก ( principal 

component analysis ) เพื่อระบุจ านวนองค์ประกอบและเน้ือหา ( nomological network ) เทียบเคียง

กับงานวิจยัอ่ืน อนัได้แก่ Parasuraman ( 1988 ), Siu & Chow ( 2003 ), Bhatt & Bhanawat ( 2016 ), 

Kania & Plasczyk ( 2018 ), Zhang et al ( 2019 ), Lee et al ( 2019 ), Shokouhyar ( 2020 ), Acquila-

Natale & Iglesias-Prada ( 2020 ) จากนั้นท าการวิเคราะห์องคป์ระกอบเงา ( Image Factor Analysis ) 

เพื่อระบุวา่ขอ้ค าถามท่ีใชน้ั้น สามารถอธิบาย universe ความแปรปรวนของคุณภาพบริการไดเ้พียงไร 

จากนั้น มีการท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ( confirmatory factor analysis ) 

ของคุณภาพบริการเพิ่มเติม และงานวิจยัยงัไดเ้พิ่มตวัแปรความพึงพอใจต่อการให้บริการ ( customer 

satisfaction ) และความภกัดีต่อตราสินคา้ ( customer loyalty ) เพิ่มเติม ทั้งน้ี เพื่อตรวจสอบโมเดล

สมการโครงสร้าง ( structural equation modeling ) ซ่ึงจะสามารถระบุความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ

ระหวา่งตวัแปรทั้งสามได ้

อยา่งไรก็ตาม เม่ือท าการประมวลผลขอ้มูลในขั้นตอน SEM ปรากฎวา่ไม่สามารถระบุ

ความสอดคลอ้ง ( fit ) ระหวา่งโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์( empirical data ) ได ้จึงมีการแยกขอ้มูล

ของกลุ่มลูกค้า omni-channel กับ multi-channel ออกมาเพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของรูปแบบช่อง
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ทางการจดัจ าหน่ายในฐานะตวัแปรก ากบั ( moderating effect ) เพื่อท่ีจะระบุความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ

ของตวัแปรออกมา 

สุดทา้ย ปรากฏว่าเฉพาะลูกคา้ในช่องทาง omni-channel เท่านั้นท่ีสามารถระบุความ

สอดคล้องของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ได้ ดังนั้น ในช่องทาง multi-channel จึงได้วิเคราะห์

สมการถดถอยพหุ ( multiple regression analysis ) เพิ่มเติม เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรใน

โมเดล นอกจากน้ี ผูว้จิยัยงัไดต้รวจสอบความแตกต่างระหวา่งองคป์ระกอบต่างๆ ของคุณภาพบริการ

ท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั ความพึงพอใจต่อการให้บริการ และความภกัดีต่อองค์กร

เพื่อประโยชน์ในการน ามาอภิปรายเพิ่มเติมดว้ย 

 

 

5.1 สรุปผลงานวจิัย 

จะแยกสรุปงานวจิยัออกเป็น  หวัขอ้ไดแ้ก่ 

.1.1 สถิติเชิงพรรณนา 

.1.2 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ 

.1.  ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 

.1.  ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการเชิงเส้น 

.1.  ผลการวเิคราะห์อิทธิพลจากตวัแปรก ากบั 

 

. .  สถิติเชิงพรรณนา 

5.1.1.1 คุณภาพบริการ 

ในดา้นจากค าถามทั้ง 2 ขอ้ เม่ือน ามาเรียงล าดบัจากนอ้ยไปมาก จะได ้

10 อนัดบัแรกดงัน้ี 

ล าดบั ขอ้ ค าถาม mean SD. 

1. SQ42 การจ่ายเงินสามารถท าไดห้ลายวธีิ 2.125 0.775 

2. SQ43 ระบบการจ่ายเงินของร้านคา้มีระบบรักษาความปลอดภยั

ในทุกขั้นตอนการช าระเงิน 

2.028 0.880 

3. SQ30 พนกังานในร้านแสดงมารยาทท่ีเหมาะสมต่อท่านอยา่งคง

เส้นคงวาเสมอ 

2.025 0.887 

4. SQ28 พนกังานมีความตั้งใจในการให้บริการลูกคา้ มีจิตใจแห่ง

การบริการ ( service mind ) 

1.983 0.860 
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ล าดบั ขอ้ ค าถาม mean SD. 

5. SQ29 พนักงานตอบสนองขอ้เรียกร้องหรือความต้องการของ

ลูกคา้ในทนัที 

1.983 0.897 

6. SQ44 มีกลไกจัดการหากสินค้า รุ่น สี ไม่มีอยู่ในร้านค้า เช่น 

น าเสนอรุ่นอ่ืน การประสานงานกบัผูผ้ลิต หรือจดัหาจาก

สาขาอ่ืนๆ 

1.973 0.946 

7. SQ39 การทดลองใช้งานผลิตภัณฑ์จริงท าได้ง่าย  สามารถ

ทดสอบประสิทธิภาพไดจ้ริง 

1.968 0.842 

8. SQ34 พนกังานดูมีความสามารถและมีประสบการณ์ 1.960 0.883 

9. SQ23 ตวัเลือกของบริการและระดบัราคามีความหลากหลาย 1.958 0.820 

10. SQ40 นโยบายการรับประกนัท่ีสมเหตุสมผล 1.948 0.918 

 

คะแนนท่ีกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยสูงท่ีสุด 10 อนัดบัแรกจะเป็นเร่ืองของการจ่ายเงินได้

หลากหลายวิธี กบัระบบจ่ายเงินท่ีปลอดภยั มารยาท ความตั้งใจ การตอบสนองของพนักงานท่ีมี

ความสามารถและประสบการณ์ สินคา้มีความหลากหลาย มีกลไกการคน้หาสินคา้ชัดเจน สินคา้

ทดลองได ้ และมีนโยบายการรับประกนัท่ีสมเหตุสมผล ซ่ึงระดบัคะแนนท่ีไดรั้บนั้นอยูใ่นระดบัสูง

กวา่ 1.  จากมาตรวดั -  ถึง  นัน่หมายความวา่เห็นดว้ย ส าหรับ 10 อนัดบัต่อมา ไดแ้ก่  

ล าดบั ขอ้ ค าถาม mean SD. 

11. SQ41 ร้านคา้มีนโยบายส่วนบุคคลท่ีจะปกป้องขอ้มูลส่วนตวั 1.943 0.983 

12. SQ33 พนักงานประจ าร้านค้ามีความรู้ในการตอบค าถามของ

ท่านอยา่งมืออาชีพ 

1.940 0.871 

13. SQ35 พนกังานเขา้ใจแนวทางการเลือกซ้ือสินคา้ของท่านและให้

ค  าแนะน าขอ้มูลท่ีน่าสนใจเฉพาะส าหรับท่าน 

1.938 0.946 

14. SQ38 มีมาตรฐานในการใหบ้ริการทุกคร้ังโดยสม ่าเสมอ 1.930 0.945 

15. SQ27 พนกังานพร้อมเสมอในการใหบ้ริการ ไม่ท าตวัวา่ยุง่ 1.928 0.932 

16. SQ45 สินค้าท่ีสั่งซ้ือนั้ นสามารถจัดซ้ือได้ทันทีหรือถูกน าส่ง

อยา่งรวดเร็ว 

1.925 0.878 

17. SQ21 ในร้านคา้ท่านจะไดรั้บขอ้มูลรายละเอียดเก่ียวกบัเง่ือนไข

การซ้ือขาย ( ราคารวม ราคาจดัส่ง การรับประกนั การคืน

สินคา้ ฯลฯ )  

1.903 0.872 
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ล าดบั ขอ้ ค าถาม mean SD. 

18. SQ52 ร้านคา้พร้อมท่ีจะรับคืนหรือแลกเปล่ียนสินคา้ 1.898 0.977 

19. SQ25 พนกังานทั้งพนกังานบริการ เจา้หนา้ท่ีเทคนิคมีจ านวน

เพียงพอต่อการใหบ้ริการ 

1.898 0.954 

20. SQ24 ร้านคา้น าเสนอภาพลกัษณ์ของแบรนด์ต่างๆ อยา่ง

สม ่าเสมอในทุกๆ ช่องทาง 

1.893 0.979 

 

คะแนนส าหรับสิบขอ้ต่อมา ยงัอยู่ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ นโยบายการปกป้องขอ้มูล

ส่วนบุคคล ดา้นพนกังานไดแ้ก่ มีจ  านวนพนกังานเพียงพอ มีมาตรฐานการให้บริการท่ีสม ่าเสมอ มี

ความรู้ในการตอบค าถาม เขา้ใจแนวทางการเลือกซ้ือ มีความพร้อมในการใหบ้ริการ ไม่แสดงท่าทีวา่

ยุ่ง ภายในร้านจะมีการให้ขอ้มูลของสินคา้และขั้นตอนการให้บริการชดัเจน พร้อมส่งอย่างรวดเร็ว 

และพร้อมท่ีจะรับคืนหรือแลกเปล่ียนสินคา้ และมีการน าเสนอ brand image ของสินคา้ต่างๆ อย่าง

ชดัเจน ส าหรับ 10 อนัดบัต่อมา ไดแ้ก่  

ล าดบั ขอ้ ค าถาม mean SD. 

21. SQ32 พนกังานสร้างให้เกิดความอุ่นใจ รู้สึกปลอดภยั พึ่งพาได้

ในการซ้ือ 

1.890 0.943 

22. SQ26 รูปลกัษณ์ของพนกังานดูเรียบร้อย เป็นมืออาชีพ 1.888 0.950 

23. SQ18 ความปลอดภยัในร้านค้าได้รับการดูแลเป็นอย่างดี เช่น 

ความสว่าง การป้องกันไฟฟ้าดูด น ้ าซึม ร่ัว แสงสว่างท่ี

เพียงพอ อุณหภูมิท่ีเหมาะสม เป็นตน้ 

1.873 0.850 

24. SQ48 ร้านคา้ใหบ้ริการตามค าสัญญาท่ีใหไ้ว ้ 1.870 0.900 

25. SQ31 พฤติกรรมและทศันคติของพนกังานท าให้ท่านเกิดความ

น่าเช่ือถือ 

1.868 0.973 

26. SQ37 ก า ร ให้ บ ริ ก า ร ถู กออกแบบม า ให้ ร ว ด เ ร็ ว และ มี

ประสิทธิภาพ 

1.855 0.933 

27. SQ20 ขอ้มูลสินคา้และบริการถูกจดัเตรียมไวใ้นรูปแบบต่างๆ 

ทั้งเอกสารแผน่พบั ส่ือส่งเสริมการขาย 

1.843 0.970 

28. SQ19 มีค าแนะน า ป้ายหรือแผนท่ีส าหรับบริเวณหรือชั้นต่างๆ 

ของร้านคา้ 

1.835 0.941 

29. SQ47 ขอ้ตกลงต่างๆ เป็นไปตามระยะเวลาท่ีวางไว ้ 1.825 0.834 
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ล าดบั ขอ้ ค าถาม mean SD. 

30. SQ17 ลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ ส่ิงแวดลอ้ม ภาพท่ีปรากฏ

ของบุคลากรและวัสดุอุปกรณ์ต่างๆ ภายในร้านค้าดู

สะอาดเรียบร้อย 

1.820 0.951 

 

สิบล าดบัต่อไป ยงัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ในดา้นพนกังานไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของพนกังาน

ท่ีดูเรียบร้อย เป็นมืออาชีพ สร้างความรู้สึกอุ่นใจ พึ่งพาได ้พฤติกรรมสร้างให้เกิดความน่าเช่ือถือ 

บริการถูกออกแบบมาให้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ในดา้นส่ิงแวดลอ้มไดแ้ก่ การออกแบบท่ีให้

ความส าคญักบัความปลอดภยั มีการให้ขอ้มูล ค าแนะน าและป้ายต่างๆ ท่ีเพียงพอและเหมาะสม 

ลกัษณะทางกายภาพ ส่ิงแวดล้อม วสัดุอุปกรณ์การขายเหมาะสม และในด้านการให้บริการตาม

สัญญาท่ีใหไ้วแ้ละเป็นไปตามระยะเวลาท่ีก าหนด ส าหรับ 10 อนัดบัต่อมา ไดแ้ก่  

ล าดบั ขอ้ ค าถาม mean SD. 

31. SQ49 มีการควบคุมคุณภาพ ( QC ) ในทุกขั้นตอนอยา่งสม ่าเสมอ 1.810 0.944 

32. SQ46 เง่ือนไขต่างๆ ของสินคา้เป็นไปตามท่ีตกลงกนัไว ้ 1.805 0.961 

33. SQ16 แผนผงัร้านคา้ การวางผลิตภณัฑ์ต่างๆ ไดรั้บการออกแบบ

มาใหห้าไดง่้าย ใชเ้วลาไม่นาน 

1.798 0.969 

34. SQ50 อตัราส่วนราคาเทียบกบับริการหรือการขนส่งท่ีไดรั้บจาก

ร้านคา้ 

1.793 0.973 

35. SQ22 มีจุดให้บริการตนเอง อุปกรณ์ IT ช่วยในการคน้หา หรือมี

แอพพลิเคชัน่ทางโทรศพัทมื์อถือท่ีช่วยในการคน้หาขอ้มูล

ภายในร้านคา้ 

1.793 1.083 

36. SQ15 ส่ิงอ านวยความสะดวกในร้านคา้ดูน่าใช ้ 1.785 1.134 

37. SQ51 ร้านคา้แกปั้ญหาหรือขอ้ร้องเรียนท่ีท่านพบไดร้วดเร็วและ

ถูกตอ้ง 

1.738 0.990 

38. SQ13 เคร่ืองมือและอุปกรณ์ในการให้บริการดูทันสมัยและ

น่าเช่ือถือ 

1.735 1.090 

39. SQ36 ร้านแนะน าสินคา้โดยน าประวติัการซ้ือในอดีตของท่านมา

พิจารณาร่วมดว้ย 

1.715 1.205 

40. SQ09 ข้อมูลในการน า เสนอแบรนด์  ข้อ มูล เ บ้ืองต้นของ

ผลิตภัณฑ์ ท่ีตั้ งร้านค้า ข้อมูลส่ิงอ านวยความสะดวก 

1.688 1.104 
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ข้อมูลจราจร และการส่ือสารด้วยส่ือส่งเสริมการขาย 

สามารถจดัหาไดอ้ยา่งถูกตอ้งและทนัต่อเหตุการณ์ 

 

สิบล าดบัต่อไป ยงัอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ การควบคุมคุณภาพ การดูแลเง่ือนไขของ

สินคา้ให้เป็นไปตามก าหนด มีการวางผงัร้านคา้ให้หาสินคา้ไดง่้าย มีจุดให้บริการตวัเอง หรือมีส่ือ

สารสนเทศใหค้วามช่วยเหลือลูกคา้มีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีน่าใช ้เคร่ืองมือดูทนัสมยัน่าเช่ีอถือ ใน

ดา้นอตัราค่าบริการและค่าขนส่งเหมาะสม การแกปั้ญหาขอ้ร้องเรียนท าไดร้วดเร็วและถูกตอ้ง มีการ

น าประวติัลูกคา้มากประกอบการขาย และมีการจดัเตรียมขอ้มูลคน้หาต่างๆ รองรับความตอ้งการของ

ลูกคา้ และส าหรับ 12 อนัดบัสุดทา้ย ไดแ้ก่  

ล าดบั ขอ้ ค าถาม mean SD. 

41. SQ10 ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ดูดีในมุมมองของสังคมทัว่ไป 1.685 1.099 

42. SQ05 ความง่ายในการคน้หาส่ิงท่ีตอ้งการบนช่องทางออนไลน์

ของร้าน 

1.658 1.139 

43. SQ14 อุปกรณ์ตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์หรือส่ือส่งเสริมการขายต่างๆ 

เลือกใชว้สัดุท่ีดูดี น่าดึงดูดใหใ้ช ้

1.658 1.144 

44. SQ12 การตกแต่งภายในร้านคา้ดูน่าสนใจ 1.655 1.062 

45. SQ04 ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีเวบ็ไซตท่ี์จดัวางรูปแบบ

การน าเสนอสินคา้ไดน่้าสนใจ 

1.643 1.115 

46. SQ03 ท่านสามารถเขา้ถึงตวัสินคา้ท่ีตอ้งการในช่องทางหน่ึงๆ 

จากอีกช่องทางหน่ึงได ้

1.633 1.068 

47. SQ11 ร้านคา้รับฟังความคิดเห็นของลูกคา้ผา่นส่ือสังคม

ออนไลน์ ระบบสมาชิก การส่ือสารระหวา่งบุคคลหรือ

สิทธิพิเศษของสมาชิก แลว้น ามาปรับปรุงบริการ 

1.613 1.143 

48. SQ02 ขั้นตอนการปฏิบติัเพื่อเขา้ถึงช่องทางออนไลน์ของร้านคา้

ดูเรียบง่ายและไม่ยากต่อการเรียนรู้ 

1.608 1.078 

49. SQ08 ช่องทางออนไลน์เสนอภาพท่ีดูดี มีภาพเคล่ือนไหวหรือ

ภาพยนตร์ VDO ของผลิตภณัฑต่์างๆ 

1.578 1.156 

50. SQ06 ช่องทางออนไลน์ของร้านเนน้ออกแบบอยา่งประณีต 

สวยงาม ดูมีสุนทรียรส 

1.528 1.132 
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ล าดบั ขอ้ ค าถาม mean SD. 

51. SQ07 การออกแบบช่องทางออนไลน์ของร้านคา้นั้นสะทอ้นให้

เห็นนวตักรรม 

1.503 1.185 

52. SQ01 ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้สามารถคน้หาไดง่้าย 0.438 0.805 

 

สิบสองล าดบัสุดทา้ยต่อไป มีเพียงล าดบัสุดทา้ยท่ีกลุ่มตวัอยา่งไม่แน่ใจ นอกนั้นจะอยู่

ในระดบัค่อนขา้งเห็นดว้ย ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ท่ีดูดี การตกแต่งดูน่าสนใจ อุปกรณ์ประดบั

ตกแต่ง เฟอร์นิเจอร์ ส่ือส่งเสริมการขายท่ีดูดี นอกนั้นจะเป็นประเด็นเร่ืองช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ 

การมีเว็บไซต์น าเสนอสินคา้ ภายในเว็บไซต์สามารถหาสินคา้ได้ง่าย สามารถหาสินคา้ระหว่าง

ช่องทางออนไลน์ออฟไลน์ได ้ร้านคา้รับฟังความคิดเห็นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การเขา้สู่ช่องทาง

ออนไลน์มีวิธีการท่ีไม่ยาก ช่องทางออนไลน์ออกแบบสวยงาม ประณีต มีส่ือภาพและเสียง วีดีโอท่ี

น่าสนใจ และสะทอ้นใหเ้ห็นนวตักรรม 

5.1.1.2 ความพึงพอใจในการรับบริการ 

เม่ือน าค าถามเก่ียวกบัความพึงพอใจมาเรียงล าดบัคะแนนจากมากไปน้อย 

จะไดผ้ลดงัน้ี 

ล าดบั ขอ้ ค าถาม mean SD. 

1. CS6 คุณภาพการใหบ้ริการโดยรวม 1.910 0.862 

2. CS4 ความสามารถในการตอบโจทยค์วามตอ้งการของท่าน 1.895 0.912 

3. CS3 ประสบการณ์การซ้ือโดยรวม 1.890 0.869 

4. CS5 ความพอใจเม่ือเทียบกบัร้านคา้อ่ืนๆ ท่ีเคยซ้ือ 1.885 0.821 

5. CS2 การเติมเตม็ความคาดหวงัของท่าน 1.760 0.845 

6. CS1 ความน่าเช่ือถือพิจารณาจากทุกๆ องคป์ระกอบของร้านคา้ 1.698 0.868 

คะแนนเฉล่ียความพึงพอใจในการรับบริการ 1.840 0.712 

 

เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียในแต่ละขอ้ค าถาม พบว่าอยู่ในระดบัพึงพอใจ และค่าเฉล่ียความ

พึงพอใจโดยรวมอยูท่ี่ระดบัพึงพอใจ ( mean = 1.840 ) โดยระดบัคะแนนของช่องทาง omni-channel 

และ multi-channel จะน าเสนอในแผนภาพ .1.1 ซ่ึงทั้งสองไม่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติ ณ ระดบันยัส าคญั .0  
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ภาพ . .  ค่าเฉล่ียความพึงพอใจในการใหบ้ริการเปรียบเทียบระหวา่งช่องทาง omni-channel และ 

multi-channel 

 

5.1.1.3 ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

เม่ือน าค าถามเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้มาเรียงล าดบัคะแนนจาก

มากไปนอ้ย จะไดผ้ลดงัน้ี 

ล าดบั ขอ้ ค าถาม mean SD. 

1. CL04 ท่านจะพูดถึงร้านคา้น้ีในเชิงบวกต่อหนา้คนอ่ืนๆ 1.725 0.968 

2. CL07 ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะกลบัไปใชบ้ริการร้านคา้น้ีอีก 1.723 0.947 

3. CL05 ท่านจะแนะน าร้านน้ีไม่วา่จะกบัใครก็ตามท่ีมาขอ

ค าแนะน าเร่ืองบริการ 

1.705 1.005 

4. CL10 ท่านไม่เสียใจท่ีเลือกใชบ้ริการร้านคา้น้ี 1.703 1.008 

5. CL03 ท่านจะซ้ือเคร่ืองไฟฟ้าหรืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์จาก

ร้านคา้น้ี 

1.690 0.914 

6. CL09 ร้านคา้น้ีคือร้านขายอุปกรณ์ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ท่ีดี

ท่ีสุดท่ีเคยใชบ้ริการมา 

1.603 1.112 

7. CL01 ท่านใหเ้วลากบัการดูสินคา้ในร้านน้ีผา่นทางอินเตอร์เน็ต 1.600 1.128 

8. CL06 ท่านจะรีววิร้านคา้น้ีในทางบวกเสมอ 1.593 1.022 

9. CL02 ผลิตภณัฑท่ี์ท่านซ้ือทั้งหมดลว้นมาจากการดูสินคา้หรือ

ดูเวปไซตข์องร้านคา้น้ี 

1.525 1.238 

10. CL08 ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการร้านคา้น้ี แมว้า่จะมีการขยบัราคา

ข้ึนก็ตาม 

1.523 1.146 

คะแนนเฉล่ียความภกัดีต่อตราสินคา้ 1.639 0.851 

 

1.814 1.871 1.840

-3.000

-2.000

-1.000

0.000

1.000

2.000

3.000

omni-channel multi-channel all channel
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เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียในแต่ละขอ้ค าถาม พบวา่อยูใ่นระดบัค่อนขา้งเห็นดว้ย และค่าเฉล่ีย

ความภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวมอยูท่ี่ระดบัค่อนขา้งเห็นดว้ย ( mean = 1.639 ) โดยระดบัคะแนนของ

ช่องทาง omni-channel และ multi-channel จะน าเสนอในแผนภาพ .1.2 ซ่ึงทั้ งสองไม่มีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบันยัส าคญั .0  

 

                    
 

ภาพ 5.1.2 ค่าเฉล่ียความภกัดีต่อตราสินคา้เปรียบเทียบระหวา่งช่องทาง 

 

5.1.2 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ 

ในการทดสอบขอ้มูลคุณภาพบริการ 2 ขอ้ค าถามวา่สามารถวิเคราะห์องคป์ระกอบได้

หรือไม่นั้น ได้ตรวจสอบพบว่า KMO ท่ี . 1 ซ่ึงค่าเข้าใกล้ 1 และการทดสอบ Bartlet Test for 

Sphericity ไดท่ี้ .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ .001 สามารถวเิคราะห์องคป์ระกอบได ้

5.1.2.1 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั 

ในการวิเคราะห์ principal component analysis พบ  องคป์ระกอบท่ีมีค่า 

eigen value มากกว่า 1 โดยในเบ้ืองต้นพบความแปรปรวน ( variance ) ของ loading ท่ี .0 % 

อย่างไรก็ตาม ในองค์ประกอบท่ี  นั้นค่า loading ไปปรากฏใน  องค์ประกอบแรกทั้งหมด ส่วน

องค์ประกอบท่ี  เป็นค่าติดลบ ซ่ึงพิจารณาวา่เป็น Heywood case จึงตดัองค์ประกอบนั้นทิ้ง ดงันั้น 

ในภาพรวมขององค์ประกอบคุณภาพบริการจึงมี  องค์ประกอบหลกั ทั้งน้ี รายละเอียดของแต่ละ

องคป์ระกอบท่ีวเิคราะห์ไดน้ั้น เป็นดงัตาราง .1.1 

 

ตาราง . .   องคป์ระกอบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั 

องค์ประกอบ ความหมาย 

คุณภาพทจัีบต้องได้ 

( Tangible ) 

Variance : 21.612 

การจบัตอ้งไดข้องเคร่ืองมืออุปกรณ์ การตกแต่งร้านคา้ แบรนด์ 

การน าเสนอสินค้าและบริการ การอ านวยความสะดวกทั้ ง

ออนไลน์และออฟไลน์ 

1.594 1.694 1.639
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ตาราง . .   องคป์ระกอบท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั (ต่อ) 

องค์ประกอบ ความหมาย 

การตอบสนองของพนักงาน 

( Responsiveness ) 

Variance : 11.565 

ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง ความกระตือรือร้น

ในการให้บริการ ความพร้อมของสถานท่ี วสัดุอุปกรณ์ และ

ขอ้มูลท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

ความน่าเชือถือ 

( Reliability ) 

Variance : 10.674 

ความสามารถในการรักษาสัญญาในการให้บริการทั้งในเชิง

ปริมาณ คุณภาพ และเวลา ความปลอดภยัในการจ่ายเงิน มีการ

รับประกนัท่ีสมเหตุสมผล 

การเอาใจใส่จากพนักงาน 

( Empathy ) 

Variance : 10.101 

ความเขา้ใจลูกคา้เป็นรายบุคคล สามารถปฏิบติัรายกบัวา่ลูกคา้

เป็นคนส าคัญพิเศษ  สร้างให้เกิดความอุ่นใจ รู้สึกปลอดภัย 

พึ่งพาไดใ้นการซ้ือ มีความเป็นมืออาชีพ  

ความไว้วางใจ 

( Assurance ) 

Variance : 8.447 

เป็นความรอบรู้และเต็มใจในการให้บริการ แนะน าเร่ืองต่างๆ 

ได้เ ป็นอย่างดี  สร้างความน่าเ ช่ือถือและไว้ใจได้ มีการ

ตรวจสอบคุณภาพ ดูแลเง่ือนไขต่างๆ ใหเ้ป็นไปตามสัญญา 

 

ส าหรับคะแนนเฉล่ียของแต่ละองคป์ระกอบ เรียงตามล าดบั จะแสดงในตาราง 5.1.2 

 

ตาราง 5.1.2 คะแนนเฉล่ียของแต่ละองคป์ระกอบคุณภาพบริการ 

ลาํดับ หัวข้อ mean SD. 

1. ความน่าเช่ือถือ ( reliability ) 1.939 0.722 

2. การเอาใจใส่ของพนกังาน ( empathy ) 1.935 0.749 

3. การตอบสนองของพนกังาน ( responsiveness ) 1.895 0.689 

4. ความไวว้างใจ ( assurance ) 1.820 0.770 

5. คุณภาพท่ีจบัตอ้งได ้( tangible ) 1.651 0.916 

 

จากตาราง 5.1.2 คะแนนเฉล่ียท่ีสูงท่ีสุดไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือ ( reliability : 1.939 ) การ

เอาใจใส่ของพนักงาน ( empathy : 1.935 ) การตอบสนองของพนักงาน ( responsiveness : 1.895 ) 

ความไวว้างใจ ( assurance : 1.820 ) และคุณภาพท่ีจบัตอ้งได ้( tangible : 1.6151 ) ตามล าดบั 
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5.1.2.2 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงภาพหรือองคป์ระกอบเงา 

ผลการวิเคราะห์ Image Factor Analysis พบว่ามี  องค์ประกอบท่ีมีค่า 

eigen value เกิน 1 โดยมีความแปรปรวนท่ีสามารถอธิบายได ้ 0. 1% อยา่งไรก็ตาม ปรากฏวา่ ค่า 

loading ขององคป์ระกอบท่ีเหลือไปตกอยูท่ี่  องคป์ระกอบแรก นัน่หมายความวา่แบบสอบถามทั้ง 

2 ข้อน้ี สามารถอธิบาย universe ของคุณภาพการบริการได้ 0. 1%  แต่อย่างไรก็ตาม ก็มีอีก 

39.459% ท่ีไม่สามารถอธิบายได ้

 

. .  การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 

การวเิคราะห์ confirmatory factor analysis ท าเพื่อวตัถุประสงคส์องประการ ไดแ้ก่ การ

ยืนยนัองคป์ระกอบของคุณภาพการบริการวา่มีความสอดคลอ้งระหวา่งโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

และเพื่อตรวจสอบภาวสันนิษฐานของความพึงพอใจในการบริการและความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ก่อนท่ีจะน าไปวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 

5.1.3.1 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัคุณภาพการบริการ 

ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของคุณภาพการบริการนั้น 

ไดน้ าเอาค่าเฉล่ียของแต่ละองคป์ระกอบคุณภาพการบริการมาเป็นขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงภายหลงัการ

ปรับโมเดลพบวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัแผนภาพ .1.  

 

 
ภาพ . .    ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัคุณภาพการบริการ หลงัปรับโมเดล 

 

ส าหรับ model ท่ีไดน้ั้น สามารถระบุไดว้า่คุณภาพการบริการ ( ServQUAL scale ) นั้น

มีองคป์ระกอบ  ดา้นตาม model ท่ีน าเสนอ ทั้งน้ี ค่าดชันียนืยนั จะปรากฏดงัตาราง . .1.1 
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5.1.3.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัความพึงพอใจต่อการรับ

บริการ ส าหรับการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัของความพึงพอใจต่อการรับบริการนั้น ภายหลงั

การปรับโมเดลพบวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัแผนภาพ .1.  

 

 
ภาพ . .    ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัความพึงพอใจจากบริการ หลงัปรับโมเดล 

 

ส าหรับ model ท่ีได้นั้น สามารถระบุได้ว่าความพึงพอใจต่อการได้รับบริการนั้นมี

องคป์ระกอบ  ดา้นตาม model ท่ีน าเสนอ ทั้งน้ี ค่าดชันียนืยนั จะปรากฏดงัตาราง . . .1 

5.1.3.3 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของความพึงพอใจต่อความ

ภกัดีต่อตราสินคา้นั้น ภายหลงัการปรับโมเดลพบวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 

ดงัแผนภาพ .1.  

 
ภาพ . .    ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัความภกัดีต่อตราสินคา้ หลงัปรับโมเดล 
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ส าหรับ model ท่ีไดน้ั้น สามารถระบุไดว้า่ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นมีองคป์ระกอบ  

ดา้นตาม model ท่ีน าเสนอ ทั้งน้ี ค่าดชันียนืยนั จะปรากฏดงัตาราง . . .2 

ในการตรวจสอบคุณสมบติัก่อนการวิเคราะห์ SEM ของทั้งสามตวัแปร สรุปได้ดัง

ตาราง 5.1.3 

 

ตาราง . .3 ค่า Construct Reliability และ Average Variance Extract ของตวัแปรใน SEM 

ตัวแปร 

Construct Reliability  

( PC ) 

Average Variance 

Extracted ( PV ) ข้อสรุป 

คุณภาพบริการ .888 .500 ผา่นเกณฑ ์

ความพงึพอใจ .808 .500 ผา่นเกณฑ ์

ความภักดี .910 .508 ผา่นเกณฑ ์

 

5.1.4 การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผูว้ิจยัไดก้ าหนดโมเดลเร่ิมตน้ระหวา่งคุณภาพบริการ ความพึงพอใจต่อการรับบริการ 

และความภักดีต่อตราสินค้า แต่ปรากฏว่าแม้มีการปรับโมเดลถึงท่ีสุด ก็ไม่สามารถระบุความ

สอดคลอ้งระหวา่งโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษไ์ด ้( โมเดลไม่ fit ) ดงัแผนภาพ 5.1.6  

 
ภาพ 5.1.6  โมเดลสมการโครงสร้างเม่ือปรับโมเดลจนกระทัง่ไม่มี modification index เสนอแนะให้

ปรับ 

 

ส าหรับ model ท่ีได้นั้น เม่ือน าค่าดชันีต่างๆ มาประเมิน จะปรากฏดงัตาราง . .1.1 

ดงันั้นผูว้ิจยัจึงเลือกวิเคราะห์เฉพาะกลุ่มตวัอย่างใน omni-channel และ multi-channel เพื่อประเมิน 
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moderating effect ซ่ึงพบว่าเฉพาะในกลุ่มตัวอย่าง omni-channel นั้ น ปรากฏว่าโมเดลมีความ

สอดคลอ้ง ( fit ) กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงัแผนภาพ 5.1.7 

 
ภาพ 5.1.7  โมเดลสมการโครงสร้างเฉพาะกลุ่ม omni-channel 

 

ส าหรับ model ท่ีได้นั้น เม่ือน าค่าดชันีต่างๆ มาประเมิน จะปรากฏดงัตาราง . .2.1 

ส่วนค่า regression weight จะน าเสนอในตาราง 4.4.3.2 

และส าหรับกลุ่มตวัอยา่ง multi-channel นั้น ปรากฏวา่โมเดลไม่สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์ดงัน าเสนอในแผนภาพ 5.1.8 

 

 
ภาพ 5.1.8  โมเดลสมการโครงสร้างเฉพาะกลุ่ม multi-channel เม่ือปรับโมเดล จนกระทัง่ไม่มี 

modification index เสนอแนะใหป้รับ 
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ส าหรับ model ท่ีได้นั้น เม่ือน าค่าดชันีต่างๆ มาประเมิน จะปรากฏดงัตาราง . . .1 

อยา่งไรก็ตาม เพื่อเพิ่มรายละเอียดในการอภิปราย ผูว้ิจยัจึงไดว้ิเคราะห์สมการถดถอยพหุ ( multiple 

regression analysis ) เพิ่มเติม โดยใชค้วามพึงพอใจต่อการรับบริการและความภกัดีต่อตราสินคา้เป็น

ตวัแปรตาม ไดโ้มเดลดงัแผนภาพ 5.1.8.1 และ 5.1.8.2 

 
ภาพ 5.1.8.1    แผนภาพแสดงความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งคุณภาพบริการกบัความพึงพอใจ

กบัการไดรั้บบริการ 

 

จากผลวิเคราะห์สมการถดถอยในแผนภาพ 5.1.8.1 ความพึงพอใจต่อการไดรั้บบริการ 

สามารถท านายไดจ้ากคุณค่าท่ีจบัตอ้งได ้( β  = .198) การเอาใจใส่ของพนกังาน ( β .= .237) และ

ความไวว้างใจ (β = 0.367) โดยมีสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์พหุ (multiple correlation: MC) ท่ี .798 มี

ความสามารถในการท านาย (coefficient of determination: R2) ท่ี .636 

 

 
ภาพ 5.1.8.2 แผนภาพแสดงความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งคุณภาพบริการกบัความภกัดีต่อตรา

สินคา้ 

 

จากผลวิเคราะห์สมการถดถอยในแผนภาพ 5.1.8.2 ความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถ

ท านายได้จากคุณค่าท่ีจบัต้องได้ ( β  = .495) การเอาใจใส่ของพนักงาน ( β .= .239) และความ

ไว้วางใจ (β = 0.168) โดยมีสัมประสิทธิสหสัมพันธ์พหุ  (multiple correlation: MC) ท่ี  .829 มี

ความสามารถในการท านาย (coefficient of determination: R2) ท่ี .798 

หากพิจารณาจากโมเดลสมการโครงสร้างของกลุ่มลูกคา้ omni-channel จากแผนภาพ 

. .2.2 กบักลุ่มลูกคา้ multi-channel จากแผนภาพ . . .2 นั้น จะเห็นไดว้า่ ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ
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ของความพึงพอใจต่อการไดรั้บบริการกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ จะสามารถอธิบายเชิงประจกัษไ์ดก้็

ต่อเม่ือเป็นช่องทาง omni-channel เท่านั้น ซ่ึงนัน่หมายความวา่ประเภทของช่องทางการจดัจ าหน่าย ( 

type of channel distribution ) ท าหนา้ท่ีเป็นตวัแปรก ากบั ( moderator ) ผลลพัธ์ความพึงพอใจต่อการ

ใหบ้ริการกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยสามารถสรุปไดด้งัแผนภาพ 5.1.9 

 
ภาพ 5.1.9 โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งคุณภาพบริการ ความพึงพอใจต่อการไดรั้บบริการ 

และความภกัดีต่อตราสินคา้ 

 

 

.   อภิปรายผลงานวจิัย 

จะแยกอภิปรายผลการวิจยัออกเป็น  หวัขอ้ไดแ้ก่ 

5.2.1 มิติคุณภาพการบริการ 

5.2.2 ผลลพัธ์คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจผูบ้ริโภค และความภกัดีต่อตราสินคา้ 

5.2.3 ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจผูบ้ริโภค และความภกัดี

ต่อตราสินคา้ 

 

5.2.1 มิติคุณภาพบริการ 

Parasuraman et al ( 1988 ) เร่ิมตน้จากการสร้างขอ้ค าถามข้ึนมา 22 ขอ้และท า factor 

analysis ดว้ยการวเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั ( principal component analysis ) พบมิติคุณภาพบริการ

จ านวน 5 ด้าน แต่ภายหลงัได้มีการน าเอาเน้ือหาท่ีเก่ียวกับกิจกรรม online เขา้มาเพิ่มเติม ซ่ึงใน

รายงานวิจยัฉบบัน้ีอ้างอิงงานของ Zhang et al ( 2019 ) ท่ีท าวิจยัในประเทศจีนโดยการทบทวน

วรรณกรรม ท าการสัมภาษณ์เพื่อสร้างฐาน ( ground ) เน้ือหาข้ึนมา จากนั้นน ามาเปรียบเทียบกบั

ภาวะสันนิษฐานต่างๆ จากวรรณกรรม สร้างเป็นค าถาม 0 ขอ้ จากนั้นเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณและ

ประมวลผลดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบหลกัจนไดอ้งคป์ระกอบหลกั  ดา้น  ( ตวัอยา่งค าถามอยู่
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ในภาคผนวก 2 ) แต่ในการวจิยัน้ี จากการทบทวนวรรณกรรม ไดร้วบรวมค าถามมาทั้งส้ิน 2 ขอ้พบ

องค์ประกอบ  มิติ ซ่ึงเม่ือเทียบเน้ือหากับงานต้นแบบแล้ว จะมีความสอดคล้องกับงานของ 

Parasuraman et al ( 1988 ) สูงมาก ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงเลือกใชอ้งคป์ระกอบ  ดา้นแบบเดิมเป็นฐานใน

การก าหนด nomological network 

ส าหรับเหตุผลท่ีผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบในการศึกษาน้ีแตกต่างจากผลท่ีศึกษาใน

ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนนั้น อาจเกิดจากความแตกต่างระหวา่งวฒันธรรม รูปแบบประเทศ 

อุตสาหกรรม รวมไปถึง เพศ อายดุว้ย ( Maghsoodi et al, 2019 ) นอกจากน้ี อาจเกิดจากการวิเคราะห์

ภาพรวมของทั้งช่องทาง multi-channel กบั omni-channel เขา้ดว้ยกนั ยกตวัอย่างเช่นPatten et at 

(2020) ศึกษาคุณภาพบริการในช่องทาง multi-channel ในสหราชอาณาจักรและฮังการีพบ

องค์ประกอบ  ด้าน ได้แก่ การกระตุ้นทางกายภาพ ( physical stimulation ) ความเป็นมิตร 

(affiliation) ค่านิยม ( value ) การกระตุน้ในเชิงอิเล็กทรอนิกส์ ( electronics stimulation ) และ

อรรถประโยชน์ ( utility ) ส่วนในราชอาณาจกัรสเปนนั้น Acquila-Natalie & Iglesia Prada (2020) 

เลือกใชว้ธีิหมุนแกนแบบ oblimin ไดอ้งคป์ระกอบคุณภาพบริการ  ดา้น ไดแ้ก่ การออกแบบร้านคา้ 

(store design) รูปแบบการจดัส่ง ( delivery option ) ความน่าเช่ือถือ การเติมเต็ม และขอ้มูลสินคา้ 

(reliability, fulfillment & product information) และประสบการณ์ท่ีเอ้ืออ านวยต่อการสัมผสัและ

ความรู้สึก ( facility of touch & feel experience ) 

 

5.2.2 ผลลพัธ์คุณภาพบริการ ความพงึพอใจและความภักดี 

คุณภาพบริการของช่องทาง omni-channel และ multi-channel มีระดบัคะแนนสูงกว่า 

1. 0  ซ่ึงถือวา่คุณภาพบริการอยูใ่นระดบัสูงดว้ยกนัทั้งสองรูปแบบ เรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยไดแ้ก่ 

ความน่าเช่ือถือ ( reliability ) การเอาใจใส่ของพนักงาน ( empathy ) การตอบสนองของพนักงาน 

(responsiveness ) ความไวว้างใจ ( assurance ) คุณภาพท่ีจบัตอ้งได ้( tangible ) ซ่ึงสามารถพิจารณา

ไดว้า่ คุณภาพในเชิงนามธรรม ( abstract ) จะมีคะแนนสูงท่ีสุด และลดหลัน่ลงไปเม่ือคุณภาพในเชิง

รูปธรรม ( concrete ) เพิ่มข้ึน 

อย่างไรก็ตามในการทดสอบนยัส าคญัทางสถิติกลบัพบความแตกต่างใน  มิติ ไดแ้ก่ 

การตอบสนองของพนักงาน ( responsiveness ) ความน่าเช่ือถือ ( reliability ) การเอาใจใส่จาก

พนกังาน ( empathy ) และความไวว้างใจ ( assurance ) ซ่ึงพบวา่ช่องทาง multi-channel มีคะแนนสูง

กว่า ณ ระดบันัยส าคญั .0  ซ่ึงในประเด็นน้ี ค  าอธิบายอนัหน่ึงท่ีอาจใช้ได้ก็คือ ลูกคา้ในช่องทาง 

multi-channel จะให้ความส าคญักบัช่องทางโดยรวม แต่ในช่องทาง omni-channel นั้น ลูกคา้จะเนน้

การประเมินจากทุกๆ touchpoint ( Barann et al, 2020 ) จึงส่งผลให้คะแนนประเมินในช่องทาง 
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omni-channel ไดค้ะแนนนอ้ยกวา่ ในท านองเดียวกนั Baier & Rese ( 2020 ) พบวา่ลูกคา้ในช่องทาง 

omni-channel นั้นจะประเมินเร่ืองเทคโนโลยีท่ีเช่ือมโยงขา้มช่องทาง ( cross-channel technology ) 

เป็นส าคญั โดยเฉพาะอยา่งยิ่งลูกคา้ท่ีเนน้การซ้ือแบบออนไลน์จะยิ่งพิจารณาจากความโดดเด่นดา้น

เทคโนโลยี ( technological savvy ) เป็นหลกั  แต่ลูกคา้ในช่องทาง multi-channel จะประเมินจาก

ความสามารถ ( competence ) และความเป็นมิตรจากพนกังานเป็นส าคญั 

ผลการวิจยัพบว่าระดบัความพึงพอใจต่อการบริการและความภกัดีต่อตราสินคา้อยู่ใน

ระดบัสูงมาก และในการทดสอบนยัส าคัญระหว่างค่าเฉล่ียของช่องทาง omni-channel กบัช่องทาง 

multi-channel ไม่ปรากฏความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั ณ ระดบั .0   

 

5.2.3 ความสัมพนัธ์เชิงเหตุผลระหว่างคุณภาพบริการ ความพงึพอใจและความภักดี 

จากผลการทดสอบโมเดลสมการโครงสร้าง พบวา่ประเภทของร้านคา้ ( store type ) อนั

ไดแ้ก่ multi-channel และ omni-channel นั้นจะท าหน้าท่ีเป็นตวัแปรก ากบั ( moderator ) โดยใน

ช่องทาง omni-channel นั้น คุณภาพการบริการทั้ง  ดา้นลว้นส่งผลต่อคุณภาพการบริการทั้งส้ิน โดย

ค่า regression weight เรียงตามล าดบัมากไปนอ้ยไดแ้ก่ ความไวว้างใจ ( assurance ) : .87 คุณภาพท่ี

จบัตอ้งได ้( tangible ) : .80 การตอบสนองของพนกังาน ( responsiveness ) : .80 การเอาใจใส่ของ

พนักงาน ( empathy ) : .70 และความน่าเช่ือถือ ( reliability ) : .69 ตามล าดับ ซ่ึงถือได้ว่ามีค่า

ความสัมพนัธ์สูง  

คุณภาพการบริการ ( latent variable ) จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริการโดยมี 

regression weight ท่ี . 0 ซ่ึงอยู่ในระดบัท่ีสูงมาก สอดคล้องกบัการศึกษาคุณภาพบริการในร้าน

จ าหน่ายอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศบราซิลของ Lopez et al ( 2020 ) ท่ีพบ regression weight 

ระหวา่งคุณภาพบริการและความพึงพอใจท่ี .2    

คุณภาพการบริการยงัส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยมี regression weight ท่ี .  

ซ่ึงอยู่ในระดับท่ีสูงมากเช่นกัน ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาเปรียบเทียบคุณภาพบริการระหว่าง

สาธารณรัฐกรีซและประเทศออสเตรเลีย Bauman et al ( 2017 ) พบว่าในสภาพการแข่งขันท่ี

เปล่ียนแปลงง่าย ( volatile : high competitiveness ) คุณภาพการบริการจะส่งผลต่อพฤติกรรมความ

ภกัดี แต่ในตลาดท่ีมัน่คง ( steady market : low competitiveness ) นั้นคุณภาพบริการจะไม่ส่งผลต่อ

ความภกัดีต่อตราสินคา้  

อย่างไรก็ดี ไม่พบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุอย่างมีนยัส าคญัระหว่างความพึงพอใจกบั

ความภกัดี ( -.1 , p-value : .333 ) ซ่ึงผลท่ีไดจ้ะต่างจาก Zhang et al ( 2018 ) ท่ีศึกษาในช่องทาง 
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omni-channel พบค่า regression weight ระหวา่งความพึงพอใจจากการไดรั้บบริการกบัความตอ้งการ

ใหก้ารสนบัสนุน ( patronage intention ) หรือความภกัดีท่ี . 2  

ส าหรับช่องทาง multi-channel นั้ นพบว่าองค์ประกอบของคุณภาพการบริการท่ี

สามารถท านายความพึงพอใจได ้เรียงตามล าดบัความสามารถในการท านาย ( β : beta ) จากมากไป
น้อยไดแ้ก่ ความไวว้างใจ ( assurance ) : .367 การเอาใจใส่ของพนกังาน ( empathy ) : .237 และ

คุณภาพท่ีจับต้องได้ ( tangible ) : .198 โดยมีความสามารถในการท านาย  ( coefficient of 

determination : R2 ) ท่ี .  สอดคล้องกับการศึกษาคุณภาพบริการของภตัตาคาร 00 แห่งใน

ประเทศมาเลเซียโดย Omar et al ( 2015 ) ท่ีพบว่าความไวว้างใจ ( β : .1  ) การเอาใจใส่จาก

พนกังาน ( β : .2  ) และคุณภาพท่ีจบัตอ้งได ้( β : .2  ) สามารถอธิบายความพึงพอใจไดร้้อยละ 

 ส่วนองค์ประกอบของคุณภาพการบริการท่ีสามารถท านายความภกัดีต่อตราสินค้าได้ เรียง

ตามล าดับความสามารถในการท านาย ( β : beta ) จากมากไปน้อยได้แก่ คุณภาพท่ีจบัต้องได้  

(tangible ) : .495 การเอาใจใส่ของพนกังาน ( empathy ) : .239 และความไวว้างใจ ( assurance ) : 

.168 โดยมีความสามารถในการท านาย ( coefficient of determination : R2 ) ท่ี .  

 

 

.   ประโยชน์ในทางทฤษฎี 

ส าหรับการวดัคุณภาพการบริการนั้น ยงัคงสามารถใช้มิติการให้บริการ  ด้านตาม

แนวคิดเร่ิมตน้ของ Parasuraman et al ( 1988 ) ไดต่้อไป แต่เน้ือหาภายในแต่ละองคป์ระกอบนั้น ควร

ท่ีจะมีเน้ือหาในส่วนกิจกรรมการใหบ้ริการออนไลน์ต่างๆ เพิ่มข้ึน 

ส าหรับค่าความแปรปรวนท่ีอธิบาย ( percent explained variance )ได้อยู่ ท่ี ร้อยละ 

.0  และเม่ือวิเคราะห์ดว้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเงา ( image factor analysis ) พบวา่ universe 

ของคุณภาพการบริการท่ี extract ได้อยู่ท่ีร้อยละ . 12 นั่นหมายความว่า ยงัมีเน้ือหาอ่ืนๆ ท่ียงั

สามารถเติมเต็มมิติคุณภาพการบริการไดอี้ก ซ่ึงอาจจะเป็นเร่ืองของประสบการณ์ ( Lee et al, 2019 ) 

บริการหลงัการขาย ( after sales service : Shokouhan et al, 2020; Murali et al, 2016 ) การค านึงถึง

ความเป็นส่วนตวั ( privacy concern ) ซ่ึง Cheah et al ( 2021 ) พบความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัต่อ

ตราสินคา้ ( engagement ) เป็นตน้  

ส าหรับความไม่เป็นเหตุเป็นผลต่อกนัระหว่างความพึงพอใจกบัความภกัดีนั้น ความ

เป็นไปไดอ้นัหน่ึงก็คือ มีตวัแปรคัน่กลางระหวา่งสองตวัแปร ยกตวัอย่างเช่น Quach et al ( 2021 ) 

พบว่าระหว่างการให้บริการกบัความภกัดีนั้น จะมีตวัแปรประสบการณ์ ( experience ) เป็นตวัแปร
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ส่งผา่น ( mediator ) และมีตวัแปรการรับรู้ความเส่ียง ( perceived risk ) เป็นตวัแปรก ากบัอีกทีหน่ึง

ดว้ย  

 

 

.   ข้อเสนอแนะในการนําผลไปใช้ 

หากพิจารณาเฉพาะค าถามท่ีถามเก่ียวกบับริการทางช่องทางออนไลน์โดยเฉพาะ จะ

ไดผ้ลดงัตาราง . .1  

 

ตาราง 5.4.1 คะแนนเฉล่ียของขอ้ค าถามท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัช่องทางออนไลน์ 

ขอ้ ค าถาม Mean SD. ล าดบั 

SQ01 ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้สามารถคน้หาไดง่้าย 0.438 0.805 52 

SQ02 ขั้นตอนการปฏิบติัเพื่อเขา้ถึงช่องทางออนไลน์ของ

ร้านคา้ดูเรียบง่ายและไม่ยากต่อการเรียนรู้ 

1.608 1.078 48 

SQ03 ท่านสามารถเขา้ถึงตวัสินคา้ท่ีตอ้งการในช่องทาง

หน่ึงๆ จากอีกช่องทางหน่ึงได ้

1.633 1.068 46 

SQ04 ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้มีเวบไซตท่ี์จดัวาง

รูปแบบการน าเสนอสินคา้ไดน่้าสนใจ 

1.643 1.115 45 

SQ05 ความง่ายในการคน้หาส่ิงท่ีตอ้งการบนช่องทาง

ออนไลน์ของร้าน 

1.658 1.139 42 

SQ06 ช่องทางออนไลน์ของร้านเนน้ออกแบบอยา่งประณีต 

สวยงาม ดูมีสุนทรียรส 

1.528 1.132 50 

SQ07 การออกแบบช่องทางออนไลน์ของร้านคา้นั้น

สะทอ้นใหเ้ห็นนวตักรรม 

1.503 1.185 51 

SQ08 ช่องทางออนไลน์เสนอภาพท่ีดูดี มีภาพเคล่ือนไหว

หรือภาพยนตร์ VDO ของผลิตภณัฑต่์างๆ 

1.578 1.156 49 

SQ10 ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ดูดีในมุมมองของสังคมทัว่ไป 1.685 1.099 41 

SQ11 ร้านคา้รับฟังความคิดเห็นของลูกคา้ผา่นส่ือสังคม

ออนไลน์ ระบบสมาชิก การส่ือสารระหวา่งบุคคล

หรือสิทธิพิเศษของสมาชิก แลว้น ามาปรับปรุงบริการ 

1.613 1.143 47 
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จากคะแนนเฉล่ียในตาราง . .1 จะเห็นไดว้่า จาก 2 ล าดบั ค าถามทางดา้นกิจกรรม

ออนไลน์ต่างๆ มีคะแนนอยู่ในระดบัท่ีน้อยกว่ามิติอ่ืนๆ อย่างชัดเจน ( ตั้งแต่ล าดบั 1 ลงมา ) ซ่ึง

สะทอ้นใหเ้ห็นถึงคุณภาพท่ีนอ้ยกวา่มิติบริการอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกบัการใหบ้ริการโดย ‘คน’ เช่น การเอาใจ

ใส่จากพนักงาน ( empathy ) การตอบสนองของพนักงาน ( responsiveness ) และความไวว้างใจ 

(assurance ) อยา่งชดัเจน 

อน่ึง ค าถามขอ้ SQ01 ช่องทางออนไลน์ของร้านคา้สามารถคน้หาไดง่้าย นั้น เป็นขอ้ท่ี

กลุ่มตวัอยา่งตอบโดยให้คะแนนนอ้ยท่ีสุดท่ี 0.  ( ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน : 0. 0  ) ซ่ึงเป็นขอ้ท่ีมี

ความโดดเด่นอย่างชัดเจน อีกทั้งในการวิเคราะห์องค์ประกอบหลักนั้น เป็นข้อท่ีแยกไปอยู่ใน

องค์ประกอบนอกเหนือจาก  องค์ประกอบเพียงขอ้เดียว อีกทั้งค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ ( factor 

loading ) ยงัติดลบ ( -. 0  ) ซ่ึงผูว้จิยัไดพ้ิจารณาตดัทิ้งไป  แต่อยา่งไรก็ตาม มนัมีความชดัเจนวา่ การ

คน้หาง่ายของเวบ็ไซต์ ( availability ) นั้น อยู่ในระดบัท่ีเป็นปัญหา ความพยายามในการสร้างการ

เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย ( awareness ) มีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งเกิดข้ึน 

ประเด็นต่อมา การให้บริการต่างๆ ในช่องทางออนไลน์นั้น จะเห็นไดว้า่คะแนนเฉล่ีย

จะมีค่าต ่ากว่าข้ออ่ืนๆ หรือมิติรวมอ่ืนๆ อย่างชัดเจน ดังนั้นจึงควรมีการปรับปรุงกิจกรรมด้าน

ออนไลน์เพิ่มข้ึน เร่ิมตน้จากการก าหนดคุณค่า ( value ) ดา้นการน าเสนอนวตักรรม ( innovation ) 

ให้ชดัเจน ดูมีเอกลกัษณ์ ( identity / style ) ท่ีดูมีสุนทรียรส ( esthetic ) ท่ีชดัเจน จากนั้นจึงออกแบบ

ด้าน user interface ( UI ) ให้ใช้งานง่าย มีการวางรูปแบบการน าเสนอสินคา้ให้เลือกคน้หาได้ง่าย 

แบ่งหมวดหมู่ไดช้ดัเจน ดูน่าสนใจ  นอกจากน้ีในตวัเวบ็ไซตห์รือส่ือออนไลน์ต่างๆ ควรมีเคร่ืองมือ

ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเน้ือหา ( text content ) รูปภาพประกอบ ภาพเคล่ือนไหว ( animation ) ภาพข่าว

กิจกรรม ข่าวประชาสัมพนัธ์ต่างๆ หรือ VDO clip เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือมีเน้ือหาท่ีน่าสนใจมา

น าเสนอด้วย ซ่ึงประเด็นเหล่าน้ีก็คือ ZMOT ท่ีเป็นจุดเร่ิมต้นของความพึงพอใจและตอบโจทย์

พฤติกรรมการซ้ือ การบอกต่อ การ share หรือ advocate ขอ้มูลใน micro moment ต่างๆ ท่ีจะตามมา 

มีการตรวจสอบประสบการณ์ความพึงพอใจ ความคิดเห็นของลูกคา้และปรับปรุง user experience 

(UX ) ในการออกแบบอยา่งสม ่าเสมอ  

จากนั้น การท าให้เว็บไซต์หาง่าย ( availability ) ก็เป็นส่ิงส าคญั นั่นหมายถึงองค์กร

อาจจะตอ้งท า SEO  ( Search Engine Optimization ) และ SEM ( Search Engine Marketing ) ควบคู่

กันไป เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคได้เกิดการจดจ าได้ และอีกประการหน่ึงคือ ลูกค้ามีความคาดหวงัว่า

ช่องทางไม่ว่าจะเป็นช่องทางร้านคา้ ( offline ) กบัช่องทางออนไลน์สามารถเช่ือมโยงกนัหรือสลบั

สับเปล่ียนกนัไดง่้าย ( interchangeable ) ทั้งในแง่ของขอ้มูล บริการ และประสบการณ์  ( Verhoef et 

al, 2015; cited by Quach et al, 2021 ) ซ่ึง Park et al ( 2020 ) พบว่าการเช่ือมโยงระหว่างช่องทาง



 113 

 

ออนไลน์และออฟไลน์ จะเพิ่มโอกาสการขายมากข้ึน และส าหรับช่องทาง omni-channel ก็จะตอ้ง

ออกแบบประสบการณ์การใชง้านระหวา่งช่องทาง online และ offline ( channel integration : บูรณา

การระหวา่งช่องทาง ) ใหไ้ม่มีความแตกต่างกนัใหเ้กิดข้ึนใหไ้ด ้เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือ ( trust )  

และความพึงพอใจ ( Zhang et al, 2018 )  เกิดประสบการณ์แบบไร้รอยต่อ ( seamless experience ) 

โดย Lindener ( 2016 cited in Part et al, 2020 ) ศึกษาพบว่า seamless experience เป็นการสร้าง

ความสัมพนัธ์ระหวา่งลุกคา้กบัตราสินคา้ ( engagement ) เพิ่มมากยิ่งข้ึน ลูกคา้เกิดความสนุกสนาน  

(enjoyment) ตลอด customer journey ( Quach et al, 2021 ) ซ่ึงทั้งหมดน้ีเป็นการสร้างแบรนด์ใหก้บั

ร้านคา้ในระยะยาว โดย Tyrväinen, O., & Karjaluoto, H. (2019) พบว่าภาพลกัษณ์ของร้านคา้แบบ 

omni-channel จะส่งผลต่อประสบการณ์ต่อแบรนด์โดยตรง และคุณภาพบริการจะส่งผลต่อแบรนด์

ของร้านคา้ ( store brand / private brand : Diallo & Seck, 2018 ) อีกดว้ย 

อย่างไรก็ตามในการบูรณาการระหว่างช่องทาง ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีควรศึกษาเพิ่มข้ึนใน

อนาคต ( Hossain et al, 2019 ) นั้น ก็ควรตอ้งพิจารณาถึง segment ลูกคา้ดว้ย ทั้งน้ี Cao & Li ( 2018 ) 

พบว่าลูกคา้ในช่วงต่างๆ ตามทฤษฎี Innovation Diffusion ก็มีการตอบสนองต่อการบูรณาการท่ี

แตกต่างกนัไปดว้ย 

ในดา้นคุณภาพการบริการนั้น ( อิงจากตาราง .  ) ส่ิงท่ีชดัเจนคือ ลูกคา้ในช่องทาง 

multi-channel กลบัรับรู้ถึงคุณภาพการบริการท่ีไดรั้บเหนือกวา่ช่องทาง omni-channel อยา่งชดัเจน มี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั .0  ไม่วา่จะเป็นในดา้นความน่าเช่ือถือ ( reliability ) ดา้นการเอา

ใจใส่จากพนกังาน ( empathy ) ดา้นการตอบสนองของพนกังาน ( responsiveness ) และดา้นความ

ไวว้างใจ ( assurance ) ซ่ึงคะแนนทั้งส่ีดา้นนั้น ลูกคา้จะให้คะแนนช่องทาง multi-channel ในระดบั

เห็นดว้ย ( ค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.93 – 2.07 ) ส่วนในช่องทาง omni-channel จะอยูใ่นระดบัค่อนขา้งเห็น

ดว้ย ( ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.73 – 1.83 ) ดงันั้น ผูป้ระกอบการในช่องทาง omni-channel ควรท่ีจะตอ้ง

ศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภคทั้งในแง่ของการเดินทางของผูบ้ริโภค ( customer journey ) และ 

touchpoint analysis อย่างละเอียด หรือท าวิจยัด้วย mystery shopper เพื่อน าขอ้มูลมาพฒันาบริการ

ต่อไป 

อน่ึง ส าหรับประเด็นการเอาใจใส่ของพนักงาน ซ่ึงประเด็นท่ีจะตอ้งค านึงในอนัดบั

รองลงมาจากคุณภาพท่ีจบัต้องได้นั้น Blom et al ( 2017 ) พบว่าลูกค้าท่ีเข้ามาจบัจ่ายใน omni-

channel จะประกอบไปดว้ยลูกคา้ท่ีวางแผนเขา้มาจบัจ่าย ( planned purchased ) กบัลูกคา้ท่ีไม่ได้

วางแผนเ ( spontaneous ) เขา้มาจบัจ่าย ลูกคา้กลุ่มแรกนั้นจะตอบสนองไดดี้กบัแรงจูงใจเชิงสุขนิยม ( 

hedonic motivation ) ส่วนลูกคา้กลุ่มหลงัจะตอบสนองได้ดีกบัแรงจูงใจในเชิงอรรถประโยชน์ ( 

utilitarian motivation ) ส่วนในช่องทาง multi-channel นั้น Li et al ( 2021 ) ศึกษาพบว่าลูกคา้ท่ี
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เลือกใชบ้ริการกบั multi-channel มกัจะไปเยีย่มชมร้านคา้ในหลายๆ สาขา มีการซ้ือสินคา้หลากหลาย

ชนิดมากกวา่การซ้ือในร้านคา้แบบ single channel  

ในดา้นความพึงพอใจต่อการให้บริการนั้น ทั้งสองช่องทางสร้างความพึงพอใจในการ

บริการให้กบัลูกคา้ในระดบัค่อนขา้งพอใจ โดยคะแนนเฉล่ียของร้านคา้ช่องทาง omni-channel อยูท่ี่ 

1. 1  ส่วนช่องทาง multi-channel อยู่ท่ี 1. 1 ซ่ึงไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ 

ระดบันยัส าคญั .0  ซ่ึงหมายความวา่ ยงัมีช่องวา่งในการพฒันาความพึงพอใจของลูกคา้ใหเ้พิ่มข้ึนได ้

ซ่ึงจากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างนั้น ในช่องทาง omni-channel นั้นพบว่าคุณภาพการ

บริการทั้ง  ดา้นนั้น มีผลต่อความพึงพอใจถึงร้อยละ 0 การพฒันาคุณภาพการบริการให้ครบทุก

ด้าน จะช่วยให้ความพึงพอใจในการให้บริการเพิ่มข้ึนได้อย่างแน่นอน ส าหรับความพึงพอใจใน

ช่องทาง multi-channel นั้น สามารถเพิ่มข้ึนได้ หากผูป้ระกอบการเพิ่มคุณภาพการบริการในดา้น

คุณค่าท่ีจับต้องได้ ( tangible ) เพิ่มการเอาใจใส่ของพนักงาน ( empathy ) และสร้างความความ

ไวว้างใจ ( assurance ) เพิ่มข้ึน ทั้ งน้ี สามารถท านายได้ภายใต้ความเช่ือมั่น ( R2 : coefficient of 

determination ) ร้อยละ .  นอกจากน้ี Singh & Jang ( 2020 ) พบว่าลูกคา้ในช่องทาง multi-

channel จะพอใจสูงสุดกบัการจ่ายเงินผา่นโทรศพัทมื์อถือได ้

สุดทา้ย ในดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น ทั้งสองช่องทางมีระดบัความภกัดีต่อตรา

สินคา้ในระดบัค่อนขา้งเห็นดว้ย โดยคะแนนเฉล่ียของร้านคา้ช่องทาง omni-channel อยูท่ี่ 1.  ส่วน

ช่องทาง multi-channel อยูท่ี่ 1.  ซ่ึงไม่มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบันยัส าคญั 

.0  ซ่ึงหมายความวา่ ยงัมีช่องวา่งในการพฒันาความภกัดีต่อตราสินคา้ของลูกคา้ใหเ้พิ่มข้ึนได ้ซ่ึงจาก

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างนั้น ในช่องทาง omni-channel นั้นพบวา่คุณภาพการบริการทั้ง 

 ดา้นนั้น มีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ถึงร้อยละ  การพฒันาคุณภาพการบริการให้ครบทุกดา้น 

จะช่วยใหค้วามพึงพอใจในการใหบ้ริการเพิ่มข้ึนไดอ้ยา่งแน่นอน 

ส าหรับความภกัดีต่อตราสินคา้ในช่องทาง multi-channel นั้น สามารถเพิ่มข้ึนได ้หาก

ผูป้ระกอบการเพิ่มคุณภาพการบริการในด้านคุณค่าท่ีจบัตอ้งได้ ( tangible ) เพิ่มการเอาใจใส่ของ

พนกังาน ( empathy ) และสร้างความความไวว้างใจ ( assurance ) เพิ่มข้ึน ทั้งน้ี สามารถท านายได้

ภายใตค้วามเช่ือมัน่ ( R2 ) ร้อยละ .  

 

 

.   ข้อเสนอแนะเพืองานวจิัย 

ผลวิจยัส าคญัท่ีพบในการศึกษาคร้ังน้ีไดแ้ก่ การพบวา่มิติในการวดัคุณภาพการบริการ

ในช่องทาง omni-channel และ multi-channel เฉพาะร้านคา้ category killer ท่ีจ  าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า
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และเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์นั้น ยงัเป็นมิติเดียวกบัท่ี Parasuraman et al ( 1988 ) ไดเ้ร่ิมตน้ศึกษาไว ้

แต่ในแต่ละมิติยอ่ย จะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั ส่ิงแวดลอ้มในรูปแบบออนไลน์ หรือ

การให้ความส าคญักบัสุนทรียภาพ ( aestheticity ) เสริมเติมเขา้ไป ผูว้ิจยัท่านอ่ืนๆ สามารถท่ีจะน า

แนวทางการศึกษาไปปรับใชก้บัอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ได ้

ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจด้วยการวิเคราะห์เงา ปรากฏว่าค าถามท่ี

รวบรวมข้ึนมานั้น ยงัสามารถระบุ universe ของคุณภาพการบริการได้เพียงร้อยละ 0.  เท่านั้น 

ผูว้ิจยัท่านอ่ืนสามารถท่ีจะทบทวนวรรณกรรมหรือสร้างขอ้ค าถามอ่ืนๆ เพิ่มเติมในการศึกษาคร้ัง

ต่อไปได้ ไม่ว่าจะเป็นในมุมมองของ brand การตกแต่ง การรับรู้ความเส่ียง ความกงัวลความเป็น

ส่วนตวั ความถนดัดา้นเทคโนโลยี ประสบการณ์หลงัการขาย รูปแบบสไตล์ของร้านคา้ อิทธิพลจาก 

influencer review ฯลฯ เป็นตน้ 

งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยก าหนดการเก็บตวัอย่างเพียง 00 คนเพื่อ

ศึกษาการวดัคุณภาพบริการในช่องทาง omni-channel และ multi-channel ซ่ึงเม่ือแบ่งกลุ่มตวัอย่าง

ออกมาแลว้สัดส่วนระหวา่งผูต้อบค าถาม omni-channel : multi-channel เท่ากบั 221 : 179 คน ซ่ึงใน

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างนั้น ปรากฎว่าในภาพรวมไม่พบความสอดคลอ้งของโมเดล

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งคุณภาพการบริการกบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคและความภกัดีต่อตรา

สินคา้กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ แต่ในการจ าแนกกลุ่มตวัอย่างออกเป็นร้านคา้สองรูปแบบ ปรากฏว่า

ช่องทาง omni-channel สามารถปรับโมเดลจนพบความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งไรก็ดี 

งานวิจยัในอนาคต ควรท่ีจะก าหนดกลุ่มตวัอย่างของผูใ้ช้บริการในช่องทาง omni-channel และ 

multi-channel จ านวนมากข้ึน ในระดบัท่ียอมรับได ้เพื่อท่ีจะตรวจสอบยืนยนัผลการศึกษาท่ีพบจาก

งานวิจยัน้ี เปรียบเทียบระหวา่งร้านคา้ทั้งสองรูปแบบให้ชดัเจนข้ึน ทั้งน้ี อาจจะแยกกลุ่มตวัอยา่งทั้ง

สองกลุ่มในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจเพื่อตรวจสอบมิติในการวดัระหว่างสองกลุ่มวา่มี

ความแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร 

ส าหรับโมเดลความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจในการรับบริการกบัความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ท่ีไม่พบความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญันั้น ในงานวิจยัต่อไป อาจจะทบทวนวรรณกรรมท่ี

เก่ียวขอ้งวา่มีตวัแปรก ากบั ( moderator ) หรือตวัแปรส่งผา่น ( mediator ) ใดหรือไม่ระหวา่งทั้งสอง

ภาวสันนิษฐาน และน ามาศึกษาโมเดลสมการโครงสร้างเพื่ออธิบายความเป็นเหตุเป็นผลให้จงได้

ต่อไป หรืออาจเปล่ียนตัวแปรตามในโมเดลเป็นความผูกพันกับตราสินค้า ( engagement ) 

ประสบการณ์กบัแบรนด ์( brand experience ) และการใหก้ารสนบัสนุนแบรนด ์( repatronage ) โดย

อา้งอิงงานของ Islam et al ( 2019 ) เป็นตน้ 
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อน่ึง ในการศึกษาน้ีพบวา่ ความสะดวกในการใชช่้องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ของ

ทั้งสองรูปแบบร้านคา้นั้นมีค่าต ่าท่ีสุดในบรรดาค าถามทั้งหมด ในการศึกษาคร้ังต่อไป อาจมุ่งเจาะหา

ความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชบ้ริการในช่องทางออนไลน์ต่างๆ ไม่วา่จะเป็นความถ่ีในการใช้

บริการ เวลาท่ีใช ้หรือปริมาณเงินท่ีจ่ายไปกบัความพึงพอใจในการให้บริการหรือความภกัดีต่อตรา

สินคา้ไดโ้ดยตรง ก็น่าจะเป็นประโยชน์มากข้ึนกบัทั้งผูป้ระกอบการและผูบ้ริโภคในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเพือการวจัิย 

 

 

สวนที่ 1  SCREENING TEST 

ตั้งแตกลางป 2563 ทานเคยซื้อเครื่องไฟฟาหรืออุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่ใดบาง 
 

R 
เพาเวอรบาย ( 

Power Buy ) 
R 

พาวเวอรมอลล ( 

power mall ) 
R 

ชองทางออนไลน 

เพาเวอรบาย 
R 

ชองทางออนไลน 

พาวเวอรมอลล 
 

ทานซื้อสินคาประเภทใด ( ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ) 
 

R 
TV อุปกรณเสรมิ TV เครื่องเสียง ลําโพง หูฟง 

DVD/Bluray MP3 เกมส VR 
R 

ตูเย็น เครื่องซักผา ปมน ํา พัดลม เครื่องลางจาน 

เครื่องครัว เครื่องทําน ําอุน 

R 
ของแตงบาน เฟอรนิเจอร อุปกรณชาง อุปกรณ

สํานักงาน กีฬา อุปกรณรถยนต 
R 

แอร เครื่องฟอกอากาศ 

R 
เครื่องไฟฟาในครัว เตารีด เครื่องกรองน ํา 

อุปกรณเกี่ยวกับผมหรือความงาม 
R 

โทรศัพทมือถือ แท็บเล็ต และอุปกรณพวงตอ  

R 
คอมพิวเตอร ปริ นเตอร โทรศัพทบาน 

ฮารดดิสก และอุปกรณสํานักงาน 
R 

Gadget อุปกรณสวมใสอัจฉริยะ อุปกรณสมารท

โฮม กันขโมย โดรน กลองติดรถ 

R กลอง และอุปกรณถายภาพ R อุปกรณเสรมิอื่นๆ 
 

ตั้งแตกลางป 2563 ทานไดเขาชมรานคาหรือสินคาจากเพาเวอรบายหรือพาวเวอรมอลล ทั้งชองทาง

รานคาและออนไลนประมาณกี่คร้ัง 
 

R 
ราน 

Powerbuy 
P 

ไมเคย

เลย 
P 

1 ครั ง 
P 

2-3 

ครั ง 
P 

4 – 10 

ครั ง  
P 

11 ครั ง

ขึ นไป 

R 
Powerbuy 

Online 
P 

ไมเคย

เลย 
P 

1 ครั ง 
P 

2-3 

ครั ง 
P 

4 – 10 

ครั ง  
P 

11 ครั ง

ขึ นไป 

R 
ราน 

Powermall 
P 

ไมเคย

เลย 
P 

1 ครั ง 
P 

2-3 

ครั ง 
P 

4 – 10 

ครั ง  
P 

11 ครั ง

ขึ นไป 

R 
Powermall 

Online 
P 

ไมเคย

เลย 
P 

1 ครั ง 
P 

2-3 

ครั ง 
P 

4 – 10 

ครั ง  
P 

11 ครั ง

ขึ นไป 
 

ตั้งแตกลางป 2563 ทานซื้อสินคาจากเพาเวอรบายหรือพาวเวอรมอลลประมาณกี่คร้ัง 
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R 
ราน 

Powerbuy 
P 

ไมเคย

เลย 
P 

1 ครั ง 
P 

2-3 

ครั ง 
P 

4 – 10 

ครั ง  
P 

11 ครั ง

ขึ นไป 

R 
Powerbuy 

Online 
P 

ไมเคย

เลย 
P 

1 ครั ง 
P 

2-3 

ครั ง 
P 

4 – 10 

ครั ง  
P 

11 ครั ง

ขึ นไป 

R 
ราน 

Powermall 
P 

ไมเคย

เลย 
P 

1 ครั ง 
P 

2-3 

ครั ง 
P 

4 – 10 

ครั ง  
P 

11 ครั ง

ขึ นไป 

R 
Powermall 

Online 
P 

ไมเคย

เลย 
P 

1 ครั ง 
P 

2-3 

ครั ง 
P 

4 – 10 

ครั ง  
P 

11 ครั ง

ขึ นไป 
 
 

โดยรวมแลว ทานใชจายเงินกับรานคาทั้งสอง รวมทั้งชองทาง online & offline ประมาณเทาไร 
 

R ราน 

Powerbuy P 

0-999 

บาท P 

1,000 – 

2,500 P 

2,501 – 

5,000 P 

5,001 – 

10,000 P 

10,001 

– 

20,000 

P 

20,001 

– 

35,000 

P 

35,001 

– 

50,000 

P 

50,001–

100,000 P 

มากกวา 100,000 บาท 

R ราน 

Powermall P 

0-999 

บาท P 

1,000 – 

2,500 P 

2,501 – 

5,000 P 

5,001 – 

10,000 P 

10,001 

– 

20,000 

P 

20,001 

– 

35,000 

P 

35,001 

– 

50,000 

P 

50,001–

100,000 P 

มากกวา 100,000 บาท 

 

โดยสวนตัวแลว ชองทางหลักในการเลือกซื้อสินคาประเภทอุปกรณเครื่องใชไฟฟาและอุปกรณ

อิเล็กทรอนิกสของทานคือ 
 

P เพาเวอรบาย ในเครือเซนทรัล P พาวเวอรมอลล ในเครือเดอะมอลล 
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สวน 2 : ขอมูลเชิงประชากร ( Demographic ) : โปรดระบขุอมูลตอไปนี้ ( P เลือกเพียงคําตอบเดียว 

R เลือกไดหลายคําตอบ ) 
 

เพศ  P ชาย P 

หญิง P LGBT 

อายุ  P นอยกวา 18   P 19-23 ป     P 24-30 ป      P 31-37 

ป     P 38-48 ป    P 49 ปขึ นไป 

อาชีพ P ประกอบ

กิจการสวนตัว 

P นักเรียน 

นักศึกษา 

P พนักงาน

บริษัทเอกชน 

P ขาราชการ 

รัฐวิสาหกิจ 

P อื่นๆ 

ศาสนา P พุทธ P คริสต P อิสลาม P Atheism / 

Irreligion 

P อื่นๆ 

การศึกษา P กําลังศึกษามัธยมศึกษา 

ปวช หรือ ปวส 

P จบระดับมัธยมศึกษา ปวช 

หรือ ปวส 

P กําลังศึกษา

ระดับอุดมศึกษา 

P จบการศึกษาระดับ

ปริญญาตร ี

P กําลังศึกษาระดับปรญิญา

โท/เอก 

P จบปริญญาโทขึ นไป 

รายได

สวนตัว 

 

P ไมเกิน 10,000 บาทตอ

เดือน 

P 10,001 – 15,000 บาทตอ

เดือน 

P 15,001 – 25,000 บาท

ตอเดือน 

P 25,001 – 50,000 บาท

ตอเดือน 

P 50,001 – 100,000 บาท

ตอเดือน 

P มากกวา 100,000 บาท

ตอเดือน 

รายได

ครอบครัว 

P ไมเกิน 50,000 บาทตอ

เดือน 

P 50,001 – 100,000 บาท

ตอเดือน 

P 100,001 – 250,000 

บาทตอเดือน 

P 250,001 – 500,000 

บาทตอเดือน 

P มากกวา 500,000 บาทตอ

เดือน 
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สวน 3 : SERVQUAL – ใหทานประเมินการใหบริการของรานคาหลักของทานในประเด็นตอไปนี้ วาเห็น

ดวยมากนอยเพียงไร โดย 

-3 : ไมเห็นดวยอยางยิ่ง -2 : ไมเห็นดวย -1 : คอนขางไมเห็นดวย 0 : เฉยๆ 

1 : คอนขางเห็นดวย 2 : เห็นดวย 3 : เห็นดวยอยางยิ่ง  
 

 Questionnaire Items -3 -2 -1 0 1 2 3 
         

SQ01 ชองทางออนไลนของรานคาสามารถคนหาไดงาย  -3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ02 
ขั นตอนการปฏิบัติเพื่อเขาถึงชองทางออนไลนของรานคา

ดูเรียบงายและไมยากตอการเรียนรู 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ03 
ทานสามารถเขาถึงตัวสินคาที่ตองการในชองทางหนึ่งๆ 

จากอีกชองทางหนึ่งได 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ04 
ชองทางออนไลนของรานคามีเวปไซตที่จัดวางรูปแบบ

การนําเสนอสินคาไดนาสนใจ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ05 
ความงายในการคนหาสิ่งที่ตองการบนชองทางออนไลน

ของราน 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

         

         

SQ06 
ช่องทางออนไลนข์องรา้นเนน้ออกแบบอย่างประณีต 

สวยงาม ดมูีสนุทรยีรส 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ07 
การออกแบบช่องทางออนไลนข์องรา้นคา้นนัสะทอ้นให้

เห็นนวตักรรม 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ08 
ช่องทางออนไลนเ์สนอภาพทีดดูี มีภาพเคลือนไหวหรือ

ภาพยนตร ์VDO ของผลติภณัฑต์า่งๆ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ09 ข้อมูลในการนําเสนอแบรนด์ ข้อมูลเบืองต้นของ

ผลิตภัณฑ ์ทีตงัรา้นคา้ ขอ้มูลสิงอาํนวยความสะดวก 

ขอ้มูลจราจร และการสือสารดว้ยสือส่งเสริมการขาย 

สามารถจดัหาไดอ้ยา่งถกูตอ้งและทนัตอ่เหตกุารณ ์

-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ10 ภาพลกัษณข์องรา้นคา้ดดูีในมมุมองของสงัคมทวัไป -3 -2 -1 0 1 2 3 
         

         

SQ11 ร้านค้ารับฟังความคิดเห็นของลูกค้าผ่านสือสังคม

ออนไลน ์ระบบสมาชิก การสือสารระหว่างบุคคลหรือ

สทิธิพิเศษของสมาชิก แลว้นาํมาปรบัปรุงบรกิาร 

-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ12 การตกแตง่ภายในรา้นคา้ดนูา่สนใจ -3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ13 
เครืองมือและอุปกรณ์ในการใหบ้ริการดูทันสมัยและ

นา่เชือถือ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

         



131 

 
 

 Questionnaire Items -3 -2 -1 0 1 2 3 
         

SQ14 
อุปกรณ์ตกแต่ง เฟอรน์ิเจอรห์รือสือส่งเสริมการขาย

ตา่งๆ เลอืกใชว้สัดทุีดดูี นา่ดงึดดูใหใ้ช ้
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ15 สงิอาํนวยความสะดวกในรา้นคา้ดนูา่ใช ้ -3 -2 -1 0 1 2 3 
         

         

SQ16 
แผนผังร้านค้า การวางผลิตภัณฑ์ต่างๆ ได้รับการ

ออกแบบมาใหห้าไดง้่าย ใชเ้วลาไมน่าน 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ17 ลกัษณะทางกายภาพของรา้นคา้ สิงแวดลอ้ม ภาพที

ปรากฏของบุคลากรและวัสดุอุปกรณ์ต่างๆ ภายใน

รา้นคา้ดสูะอาดเรยีบรอ้ย 

-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ18 ความปลอดภยัในรา้นคา้ไดร้บัการดแูลเป็นอย่างดี เช่น 

ความสว่าง การป้องกนัไฟฟ้าดดู นาํซึม รวั แสงสว่างที

เพียงพอ อณุหภมูิทีเหมาะสม เป็นตน้ 

-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ19 
มีคาํแนะนาํ ปา้ยหรอืแผนทีสาํหรบับรเิวณหรือชนัต่างๆ 

ของรา้นคา้ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ20 ขอ้มลูสินคา้และบริการถกูจดัเตรียมไวใ้นรูปแบบตา่งๆ 

ทงัเอกสารแผ่นพบั สือสง่เสริมการขาย คาํแนะนาํจาก

บคุลากร และสอืออนไลนต์า่งๆ 

-3 -2 -1 0 1 2 3 

         

         

SQ21 ในร้านค้าท่านจะได้รับข้อมูลรายละเอียดเกียวกับ

เงือนไขการซือขาย ( ราคารวม ราคาจัดส่ง การ

รบัประกนั การคืนสนิคา้ ฯลฯ )  

-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ22 มีจดุใหบ้รกิารตนเอง อปุกรณ ์IT ช่วยในการคน้หา หรอื

มีแอพพลิเคชนัทางโทรศพัทม์ือถือทีช่วยในการค้นหา

ขอ้มลูภายในรา้นคา้ 

-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ23 ตวัเลอืกของบรกิารและระดบัราคามีความหลากหลาย -3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ24 
รา้นค้านาํเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่างๆ อย่าง

สมาํเสมอในทกุๆ ช่องทาง 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ25 พนกังานทงัพนกังานบริการ เจา้หนา้ทีเทคนิคมีจาํนวน

เพียงพอตอ่การใหบ้รกิาร 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

         

         

SQ26 รูปลกัษณข์องพนกังานดเูรยีบรอ้ย เป็นมืออาชีพ -3 -2 -1 0 1 2 3 
SQ27 พนกังานพรอ้มเสมอในการใหบ้รกิาร ไมท่าํตวัวา่ยุง่ -3 -2 -1 0 1 2 3 
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 Questionnaire Items -3 -2 -1 0 1 2 3 
         

SQ28 
พนักงานมีความตงัใจในการใหบ้ริการลูกคา้ มีจิตใจ

แหง่การบรกิาร ( service mind ) 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ29 
พนกังานตอบสนองขอ้เรียกรอ้งหรือความตอ้งการของ

ลกูคา้ในทนัที  
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ30 
พนกังานในรา้นแสดงมารยาททีเหมาะสมตอ่ทา่นอยา่ง

คงเสน้คงวาเสมอ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

         

         

SQ31 
พฤติกรรมและทศันคติของพนกังานทาํใหท้า่นเกิด

ความนา่เชือถือ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ32 
พนกังานสรา้งใหเ้กิดความอุน่ใจ รูส้กึปลอดภยั พงึพา

ไดใ้นการซือ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ33 
พนกังานประจาํรา้นคา้มีความรูใ้นการตอบคาํถามของ

ทา่นอยา่งมืออาชีพ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ34 พนกังานดมูีความสามารถและประสบการณ ์ -3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ35 
พนกังานเขา้ใจแนวทางการเลอืกซือสนิคา้ของทา่นและ

ใหค้าํแนะนาํขอ้มลูทีนา่สนใจเฉพาะสาํหรบัทา่น 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

         

         

SQ36 
รา้นแนะนาํสนิคา้โดยนาํประวตักิารซือในอดีตของทา่น

มาพิจารณารว่มดว้ย 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ37 
การใหบ้รกิารถกูออกแบบมาใหร้วดเรว็และมี

ประสทิธิภาพ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ38 มีมาตรฐานในการใหบ้รกิารทกุครงัโดยสมาํเสมอ -3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ39 
การทดลองใชง้านผลติภณัฑจ์รงิทาํไดง้่าย สามารถ

ทดสอบประสทิธิภาพไดจ้รงิ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ40 นโยบายการรบัประกนัทีสมเหตสุมผล -3 -2 -1 0 1 2 3 
         

         

SQ41 
รา้นคา้มีนโยบายสว่นบคุคลทีจะปกปอ้งขอ้มลูสว่นตวั

ของทา่น 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ42 การจา่ยเงินสามารถทาํไดห้ลายวธีิ -3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ43 
ระบบการจา่ยเงินของรา้นคา้มีระบบรกัษาความ

ปลอดภยัในทกุขนัตอนการชาํระเงิน 
-3 -2 -1 0 1 2 3 
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 Questionnaire Items -3 -2 -1 0 1 2 3 
         

SQ44 มีกลไกจดัการหากสนิคา้ รุน่ ส ีไมม่ีอยูใ่นรา้นคา้ เช่น 

นาํเสนอรุน่อืน การประสานงานกบัผูผ้ลติ หรอืจดัหา

จากสาขาอืนๆ 

-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ45 
สนิคา้ทีสงัซือนนัสามารถจดัซือไดท้นัทีหรอืถกูนาํสง่

อยา่งรวดเรว็ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

         

SQ46 เงือนไขตา่งๆ ของสนิคา้เป็นไปตามทีตกลงกนัไว ้ -3 -2 -1 0 1 2 3 
SQ47 ขอ้ตกลงตา่งๆ เป็นไปตามระยะเวลาทีวางไว ้ -3 -2 -1 0 1 2 3 
SQ48 รา้นคา้ใหบ้รกิารตามคาํสญัญาทใีหไ้ว ้ -3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ49 
มีการควบคมุคณุภาพ ( QC ) ในทกุขนัตอนอยา่ง

สมาํเสมอ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ50 
อตัราสว่นราคาเทียบกบับรกิารหรอืการขนสง่ทีไดร้บั

จากรา้นคา้ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

         

         

SQ51 
รา้นคา้แกปั้ญหาหรอืขอ้รอ้งเรยีนทีทา่นพบไดร้วดเรว็

และถกูตอ้ง 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

SQ52 รา้นคา้พรอ้มทจีะรบัคืนหรอืแลกเปลยีนสนิคา้  -3 -2 -1 0 1 2 3 
         

 
สวน 4 : CUSTOMER SATISFACTION  – ใหทานประเมินความพึงพอใจของรานคาหลักของทาน วา

ทานไดรับความพึงพอใจจากปจจัยตอไปนี้มากนอยเพียงไร โดย 

-3 : ไมพึงพอใจอยางยิ่ง -2 : ไมพึงพอใจ -1 : คอนขางไมพึงพอใจ 0 : เฉยๆ 

1 : คอนขางพึงพอใจ 2 : พึงพอใจ 3 : พึงพอใจอยางยิ่ง  

 
 Questionnaire Items -3 -2 -1 0 1 2 3 
         

CS1 
ความนา่เชือถือพจิารณาจากทกุๆ องคป์ระกอบของ

รา้นคา้ 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

CS2 การเติมเต็มความคาดหวงัของทา่น -3 -2 -1 0 1 2 3 
CS3 ประสบการณก์ารซือโดยรวม -3 -2 -1 0 1 2 3 
CS4 ความสามารถในการตอบโจทยค์วามตอ้งการของทา่น -3 -2 -1 0 1 2 3 
CS5 ความพอใจเมื่อเทียบกับรานคาอ่ืนๆ ที่เคยซื อ -3 -2 -1 0 1 2 3 
CS6 คุณภาพการใหบริการโดยรวม -3 -2 -1 0 1 2 3 
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สวน 5 : CUSTOMER LOYALTY – ใหทานประเมินทัศนคตติอของรานคาหลักที่ทานเลือกในประเด็น

ตอไปนี้ โดย 

-3 : ไมเห็นดวยอยางยิ่ง -2 : ไมเห็นดวย -1 : คอนขางไมเห็นดวย 0 : เฉยๆ 

1 : คอนขางเห็นดวย 2 : เห็นดวย 3 : เห็นดวยอยางยิ่ง  

 
 Questionnaire Items :   -3 -2 -1 0 1 2 3 
         

CL01 ทา่นใหเ้วลากบัการดสูนิคา้ในรา้นนีผา่นทางอินเตอรเ์น็ต -3 -2 -1 0 1 2 3 

CL02 
ผลติภณัฑท์ีทา่นซือทงัหมดลว้นมาจากการดสูนิคา้หรอื

ดเูวปไซตข์องรา้นคา้นี 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

CL03 
ทา่นจะซอืเครอืงไฟฟา้หรอือปุกรณอ์ิเลก็ทรอนิกสจ์าก

รา้นคา้น ี
-3 -2 -1 0 1 2 3 

CL04 ทา่นจะพดูถึงรา้นคา้นใีนเชิงบวกตอ่หนา้คนอืนๆ -3 -2 -1 0 1 2 3 

CL05 
ทา่นจะแนะนาํรา้นนีไมว่า่จะกบัใครก็ตามทีมาขอ

คาํแนะนาํเรอืงบรกิาร 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

         

         

CL06 ทา่นจะรวีวิรา้นคา้นใีนทางบวกเสมอ -3 -2 -1 0 1 2 3 
CL07 ทา่นมีแนวโนม้ทจีะกลบัไปใชบ้รกิารรา้นคา้นอีีก -3 -2 -1 0 1 2 3 

CL08 
ทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นคา้น ีแมว้า่จะมกีารขยบั

ราคาขนึก็ตาม 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

CL09 
รา้นคา้นคีือรา้นขายอปุกรณไ์ฟฟา้และอิเลก็ทรอนิกสท์ีดี

ทีสดุทีเคยใชบ้รกิารมา 
-3 -2 -1 0 1 2 3 

CL10 ทา่นไมเ่สยีใจทีเลอืกใชบ้รกิารรา้นคา้นี -3 -2 -1 0 1 2 3 
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ภาคผนวก ข 

ตัวอย่างแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรม 

 

 

Parasuraman, A. Zeithaml, V. & Berry, L.L. ( 1988 ). SERVQUAL : a multiple-item scale for 

measuring consumer perceptions of service quality. Journal of retailing. 69 ( 1 ), 12-

40. 

มาตรวดัใช ้Likert-5 ระดบั 

Reliability ( ความเชือมนั ) 

1. ส่งมอบบริการตามทีสัญญาไว ้

2. พงึพาไดใ้นการแกไ้ขปัญหาของลูกคา้อนัเนืองมาจากการบริการ 

3. นาํเสนอบริการอยา่งถูกตอ้งสมาํเสมอ 

4. นาํเสนอบริการตรงตามเวลาทีสัญญาไว ้

5. รักษาความผดิพลาดไม่ใหเ้กิดขึน 

 

Responsiveness ( การตอบสนอง ) 

6. ใหข้อ้มูลลูกคา้อยา่งสมาํเสมอเกียวกบับริการทีเกิดขึน 

7. พร้อมใหบ้ริการกบัลูกคา้เสมอ 

8. มีความตอ้งการทีจะใหค้วามช่วยเหลือลูกคา้ 

9. พร้อมทีจะตอบสนองต่อขอ้เรียกร้องของลูกคา้ 

 

Assurance ( การรับประกนั ) 

10. ผูใ้ห้บริการเสริมสร้างความเชือมนัให้กบัลูกคา้ 

11. ทาํให้ลูกคา้รู้สึกปลอดภยัระหวา่งทีไดรั้บบริการ 

12. ผูใ้ห้บริการรักษามารยาทคงทีสมาํเสมอ 

13. ผูใ้ห้บริการผูมี้ความรู้ทีจะตอบคาํถามลูกคา้ได ้

 

Empathy ( การเอาใจเขามาใส่ใจเรา ) 

14. ใหค้วามใส่ใจกบัลูกคา้เป็นรายบุคคล 

15. พนกังานดูแลลูกคา้ดว้ยความรู้สึกเป็นห่วง 
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16. ใหค้วามสนใจกบัลูกคา้ดว้ยใจจริง 

17. พนกังานเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้ 

18. เวลาเปิดปิดเหมาะสม 

 

Tangibles ( ความเป็นรูปธรรมของบริการ ) 

19. เครืองมือทนัสมยั 

20. สิงอาํนวยความสะดวกดูน่าใช ้

21. พนกังานมีความเรียบร้อยและดูเป็นมืออาชีพ 

22. วสัดุอุปกรณ์ทีใชง้านดูสอดรับกบับริการ 

 

Zhang, M., He, X., Qin, F., Fu, W., & He, Z. (2019). Service quality measurement for omni-

channel retail: Scale development and validation. Total Quality Management & 

Business Excellence, 30(1).  

คําถาม SERVICE QUALITY ภายหลังการประมวลผลด้วย Exploratory Factor Analysis และ 

Confirmatory Factor Analysis แลว้ มาตรวดัใช ้Likert-5 ระดบั 

1.  Store Appearance : ภาพร้านคา้ทีเห็น 

SQ01 ตวัร้านคา้มีอุปกรณ์และเครืองมือการขายทีทนัสมยั 

SQ02 สิงอาํนวยความสะดวกในตวัร้านคา้ดูน่าดึงดูดใจ 

SQ04 ตวัร้านคา้ดูสะอาด  น่าสนใจและอยูใ่นแหล่งชุมชนทีเดินทางสะดวก 

 

2. Personal Interaction : ปฏิสัมพนัธ์จากบุคลากร 

SQ06 พนกังานประจาํร้านคา้มีความรู้ในการตอบคาํถามของท่านอยา่งมืออาชีพ 

SQ07 
ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานพยายามสร้างความเชือมนัและความน่าเชือถือ

ใหก้บัท่าน 

SQ08 พนกังานประจาํร้านทาํใหท้่านรู้สึกปลอดภยัในขนัตอนการจบัจ่าย 

SQ11 พนกังานประจาํร้านรักษามารยาทต่อหนา้ท่านอยา่งสมาํเสมอ 

 

3. Efficiency : ประสิทธิผล 

SQ19 เป็นเรืองง่ายทีจะเขา้ถึงทุกช่องทางการจาํหน่ายทีมีอยูเ่สมือนจริงของร้านคา้ 
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SQ20 
ขนัตอนการปฏิบติัเพือเขา้ถึงช่องทางเสมือนจริงของร้านคา้ดูเรียบง่ายและไม่ยากต่อการ

เรียนรู้ 

SQ21 ช่องทางเสมือนจริงของร้านคา้มีเวปไซตท์ีจดัวางรูปแบบการนาํเสนอสินคา้ไดน่้าสนใจ 

SQ23 มนัง่ายทีจะคน้หาสิงทีตอ้งการบนช่องทางเสมือนจริงของร้านคา้ 

 

4. Aesthetic Design : การออกแบบอยา่งมีสุนทรียภาพ 

SQ26 ช่องทางจดัจาํหน่ายเสมือนจริงของร้านคา้เนน้ออกแบบอยา่งมีสุนทรียภาพ 

SQ27 การออกแบบช่องทางจดัจาํหน่ายเสมือนจริงของร้านคา้นนัดูมีนวตักรรม 

SQ28 ช่องทางจดัจาํหน่ายเสมือนจริงนาํเสนอภาพทีดูดี มีภาพเคลือนไหวหรือภาพยนตร์ VDO 

ของผลิตภณัฑต่์างๆ 

 

5. Privacy / Security : ความเป็นส่วนตวั ความปลอดภยั 

SQ29 สัญลกัษณ์หรือขอ้ความทีบ่งบอกวา่เวปไซต์มีความปลอดภยัปรากฎอยูบ่นช่องทางการ

จดัจาํหน่ายเสมือนจริง 

SQ30 ร้านคา้ไม่นาํขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านไปใหก้บัหน่วยงานการตลาดรายอืน 

SQ31 ร้านคา้รักษาความลบัขอ้มูลดา้นการเงินของท่าน 

 

6. Customization : การตอบสนองเฉพาะตวับุคคล 

SQ32 ร้านคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการของท่านได ้

SQ33 ร้านคา้เขา้ใจแนวทางการเลือกของท่านและให้คาํแนะนาํขอ้มูลทีน่าสนใจกบัท่าน 

SQ34 ร้านคา้ใหค้าํแนะนาํทีเหมาะสมเฉพาะเจาะจงกบัตวัท่าน 

 

7. Integration : บูรณาการ 

SQ35 ร้านคา้มีช่องทางทีหลากหลายในแต่ละขนัตอนการจบัจา่ย รวมไปถึงการคน้หาขอ้มูล

ผลิตภณัฑ ์การคน้หารุ่นสินคา้ การสังซือ และการแสดงความคิดเห็น 

SQ38 ร้านคา้ใหข้อ้มูลตามทีท่านตงัเป้าหมายไวใ้นทุกๆ ขนัตอนการจบัจ่าย 

SQ42 ท่านสามารถเขา้ถึงตวัสินคา้ทีตอ้งการในช่องทางหนึงๆ จากอีกช่องทางหนึงได ้

SQ39 ท่านสามารถรับการตอบสนองไดอ้ยา่งสมาํเสมอในการเขา้ไปคน้ขอมูลรุ่นสินคา้จาก

ช่องทางอืนๆ ของร้านคา้ 

SQ43 ร้านคา้นาํเสนอภาพลกัษณ์ของแบรนด์ต่างๆ อยา่งคงเส้นคงวาในทุกๆ ช่องทาง 
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SQ44 ระดบัการใหบ้ริการ เช่น การให้บริการของพนกังาน ความพร้อมในการใหบ้ริการของ

ช่องทางอืนๆ นนัมีความคงเส้นคงวา 

 

8. Fulfilment / Reliability : การเติมเตม็ / ความน่าเชือถือ 

SQ13 สินคา้ทีสังซือนนัถูกนาํส่งอยา่งรวดเร็วโดยร้านคา้ 

SQ14 สินคา้ทีสังซือนนัแทบจะไม่มีการส่งสินคา้ผิดเลย 

SQ15 สินคา้ทีสังซือนนัจะถูกส่งภายในระยะเวลาทีร้านคา้สัญญาไว ้

SQ17 คาํอธิบายสินคา้และเงือนไขของสินคา้ต่างๆ นนัเป็นไปตามทีตกลงกนัไว ้

 

Acquila-Natale, E., & Iglesias-Pradas, S. (2020). How to measure quality in multi-channel 

retailing and not die trying. Journal of Business Research, 109, 38-48.  

Service Quality วดัใน  มิติ ใช ้Likert-11 scale 

เมือท่านเลือกซือสินคา้ กรุณาประเมินโดยระบุหมายเลข  ( ไม่มีความสาํคญัโดยสินเชิง ) ถึง  ( 

สาํคญัอยา่งยงิ ) ทีท่านพิจารณาวา่มีความสาํคญัในประเด็นต่อไปนี 

1. In-store ( web or physical ) experience : ประสบการณ์ในร้านคา้หรือในเวบไซต ์

EX1 การออกแบบของร้านคา้ช่วยให้ท่านคน้หาสิงทีตอ้งการไดง่้าย 

EX2 
การออกแบบของร้านคา้ช่วยให้ท่านเดินไปคน้หรือเลือกผา่นอุปกรณ์อิเลกทรอนิกส์ได้

ง่าย 

EX3 ในร้านคา้ท่านจะไดรั้บขอ้มูลรายละเอียดเกียวกบัเงือนไขการซือขาย ( ราคารวม ราคา

จดัส่ง การรับประกนั การคืนสินคา้ ฯลฯ )  

EX4 ในร้านคา้ท่านจะไดรั้บขอ้มูลรายละเอียดของผลิตภณัฑ ์( ขนาด สี ตวัวสัดุ ฯลฯ ) 

EX5 การออกแบบร้านคา้ทาํให้ท่านสามารถเลือกซือสินคา้ทีตอ้งการไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

EX6 การออกแบบร้านคา้ทาํให้ท่านสามารถจบกระบวนการเลือกซือไดอ้ยา่งง่ายดาย 

EX7 ร้านคา้มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 

EX8 ท่านสามารถทดลองสินคา้ไดก่้อนทีจะจ่ายเงิน 

 

2. Reliability and Fulfillment : ความน่าเชือถือและการเติมเตม็ 

Fi1 ร้านคา้สามารถดาํเนินการขนัตอนเปลียนหรือคืนสินคา้ไดต้ามทีสัญญาภายในระยะเวลา

ทีกาํหนดดว้ยมารยาททีเหมาะสม 

Fi2 ร้านคา้สามารถขนส่งสินคา้ไดต้รงตามเวลาทีสัญญาไว ้
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Fi3 สินคา้ทีท่านไดรั้บตรงกบัสินคา้ตวัทีแสดงในร้านคา้ 

 

3. Service Provision Policy : นโยบายการใหบ้ริการ 

Po1 ร้านคา้นาํเสนอบริการอืนๆ ( เช่น บรรจุหีบห่อ มีการทดลองสินคา้เสมือนจริง หรือมี

ระบบใหก้ารรับรองสินคา้ ) 

Po2 ร้านคา้มีเวลาเปิดปิดทียาวนานเพียงพอ 

Po3 การจา่ยเงินสามารถทาํไดห้ลายวธีิ 

Po4 ร้านคา้มีนโยบายส่วนบุคคลทีจะปกป้องขอ้มูลส่วนตวัของท่าน 

Po5 ระบบการจา่ยเงินของร้านคา้มีระบบรักษาความปลอดภยัในทุกขนัตอนการชาํระเงิน 

 

4. Customer Service : การใหบ้ริการลูกคา้ 

Ss1 ร้านคา้แกปั้ญหาทีท่านพบไดอ้ยา่งรวดเร็วและถูกตอ้ง 

Ss2 ร้านคา้ใหท้่านเลือกวนัเวลาทีจะรับสินคา้ได ้

Ss3 การขนส่งสินคา้ทาํไดห้ลายวิธีแลว้แต่ท่านเลือก ( ส่งทีบา้น ขนกลบัเอง นาํไปส่ง ณ จุด

นดัพบทีสะดวก ฯลฯ ๗ 

Ss4 ร้านคา้อาํนวยความสะดวกในการคืนหรือเปลียนสินคา้ดว้ยการทาํใหท้่านไม่ยุง่ยาก 

Ss5 ร้านคา้ใหบ้ริการดว้ยมารยาทและระยะเวลาทีเหมาะสม 

 

Lee, C., Zhao, X., & Lee, Y. (2019). Service quality driven approach for innovative retail service 

system design and evaluation: A case study. Computers & Industrial Engineering, 

135, 275-285. Retail Service Quality Measurement based on SERVQUAL Model : 

Reliability : ความเชือมนั 

ความสามารถในการให้บริการไดต้รงเวลา ถูกตอ้งแม่นยาํ และตรงประเด็น 

1. ขอ้มูลในการนาํเสนอแบรนด์ ทีตงัร้านคา้ ขอ้มูลสิงอาํนวยความสะดวก ขอ้มูลจราจร 

และการสือสารดว้ยสือส่งเสริมการขาย สามารถจดัหาไดอ้ยา่งถูกตอ้งและทนัต่อ

เหตุการณ์ 

 

Responsiveness : การตอบสนอง 

ความสามารถในจดัการกบัขอ้ร้องเรียนไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและมีความพร้อมทีจะให้บริการ 
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2. ประสิทธิภาพในการคน้หาขอ้มูลเกียวกบัร้านคา้หรือขอ้มูลเบืองตน้ของผลิตภณัฑ์ และ

บริการทดลองใชง้านจริง 

3. ช่วงเวลาทีตอ้งรอระหวา่งการเลือกคุณสมบติัเฉพาะของผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ รูปแบบ

การใชง้านของผลิตภณัฑแ์ละราคา 

 

Security : ความปลอดภยั 

การเป็นอิสระจากอนัตราย ความเสียง หรือขอ้สงสัยใดๆ 

4. ความปลอดภยัในสถานทีสาธารณะเช่นทีจอดรถ สุขา ลิฟต ์ทางเขา้ออก บนัได ซึงควร

ไดรั้บการสอดส่องดว้ยกลอ้ง CCTV 

5. ความปลอดภยัในสิงแวดลอ้มทีจะตอ้งใชไ้ฟ ยกตวัอยา่งเช่น ภตัตาคาร โรงอาหาร 

6. ความปลอดภยัของสิงอาํนวยความสะดวกในรูปแบบอุปกรณ์อิเลคทรอนิกส์และอุปกรณ์

การสือสาร เช่น เครืองปรับอากาศ ลิฟต ์บนัไดเลือน และการมีแสงสวา่งทีเพียงพอ 

7. ความปลอดภยัดา้นการจราจร เช่น มีรถรับส่ง มีจุดรับส่ง 

 

Access : การเขา้ถึง 

ความง่ายในการเขา้ถึงขอ้มูลและการติดต่อ 

8. ร้านคา้มีช่องทางออนไลน์ 

9. มีจุดให้บริการลูกคา้และมีระบบโทรศพัทบ์ริการลูกคา้ 

10. มีคาํแนะนาํ ป้ายหรือแผนทีสาํหรับบริเวณหรือชนัต่างๆ ของร้านคา้ 

11. มีจุดให้บริการตนเองหรือมีแอพพลิเคชนัทางโทรศพัทมื์อถือทีช่วยในการคน้หาขอ้มูล

ภายในร้านคา้ 

 

Communication : การสือสาร 

การพยายามใหลู้กคา้ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเกียวกบัการบริการในภาษาทีพวกเขาสามารถเขา้ใจไดแ้ละ

จะตอ้งรับฟังความคิดเห็นจากลูกคา้ 

12. มีบุคลากรทีใหบ้ริการลูกคา้ไดห้ลายภาษา 

13. มีป้ายสัญลกัษณ์หรือขอ้มูลสําคญัในภาษาตา่งๆ 

 

Understanding / Knowing the customer  : เขา้ใจ / รู้จกัลูกคา้ 
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การพยายามทาํความเขา้ใจความตอ้งการและสิงทีลูกคา้อยากไดโ้ดยเฉพาะ มีการใหค้วามใส่ใจต่อ

ความตอ้งการส่วนบุคคลของลูกคา้ 

14. ความสามารถทีจะรับฟังเสียงของลูกคา้ ยกตวัอยา่งเช่นสือสังคมออนไลน์ บตัรสมาชิก 

การสือสารระหวา่งบุคคลหรือสิทธิพิเศษของสมาชิก 

15. การบริการอตัโนมติั เช่นการทดสอบเสมือนจริง การใหค้าํแนะนาํเกียวกบัผลิตภณัฑ์ 

และการใหค้าํแนะนาํไปยงัจุดทีสินคา้วางอยู ่

 

Credibility : ความน่าเชือถือ 

เรืองของการทาํใหบ้ริการไดรั้บนนัสร้างความเชือมนัหรือสร้างความมนัใจ ชือเสียงของผูใ้ห้บริการ 

นิสัยของพนกังานบริการทีเอือต่อความน่าเชือถือ  

16. การใหค้วามช่วยเหลือเมือเกิดการผดิพลาดใดๆ จากร้านคา้ 

17. การประกาศความช่วยเหลือฉุกเฉินหรือประกาศคนหาย 

18. การแลกคืนสินคา้หรือแลกของสมนาคุณ 

 

Tangible : การจบัตอ้งได ้

ภาพการนาํเสนอสินคา้ สภาพอาคารสถานทีของร้านคา้ ภาพของบุคลากรและอุปกรณ์การขาย 

19. รูปลกัษณ์ของร้านคา้ การตกแต่ง ชนัวางผลิตภณัฑแ์ละขอ้มูลทีนาํเสนอ 

20. ลกัษณะทางกายภาพของร้านคา้ สิงแวดลอ้ม ภาพทีปรากฏของบุคลากรและวสัดุอุปกรณ์

ต่างๆ ภายในร้านคา้ 

 

Courtesy : มารยาท 

ความสุภาพ การให้ความเคารพ การมีวจิารณญาณและความเป็นมิตรทีนาํเสนอต่อลูกคา้ของผูที้ทาํ

หนา้ทีบริการลูกคา้โดยตรง 

21. มารยาทของบุคลากรภายในร้านคา้ 

Price : ราคา 

มูลค่าทีถูกระบุไวค้งทีของสินคา้ 

22. การส่งมอบสินคา้หรือการขนส่งสินคา้ดว้ยระดบัราคาทีดูดี ง่ายต่อการซือของลูกคา้ 

 

Competence : ความสามารถในการแข่งขนั 
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พนกังานควรจะมีความสามารถทีเพียงพอ มีความรู้และเขา้ใจขอ้มูลทีจะช่วยใหก้ารบริการเป็นไป

อยา่งมีประสิทธิภาพ 

23. ความสามารถทีจะตอบสนองขอ้เรียกร้องหรือความตอ้งการของลูกคา้ และสามารถ

กระตุน้ให้เกิดการซือได ้

 

Customization ( Flexibility ) : การตอบสนองความตอ้งการเป็นรายบุคคล ( ความยดืหยุน่ ) 

ความปรารถนาและความสามารถทีจะปรับเปลียนบริการใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

24. การใหข้อ้มูลตอบกลบัหรือบริการทีลูกคา้ตอ้งการอยา่งทนัทีทนัใด 

25. คาํแนะนาํหรือการใหค้าํรับรองทีปรับเปลียนไปตามประวติัการซือของลูกคา้ 

 

Shokouhyar, S., Shokoohyar, S., & Safari, S. (2020). Research on the influence of after-sales 

service quality factors on customer satisfaction. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 56, 102139. 

สรุปงาน Quality Element ไวด้งันี 

CLASS ELEMENT 

Tangible P การมีอยูข่องขอ้มูลและคาํแนะนาํ ณ ศูนยใ์หบ้ริการ 

 P ระยะทางทีใกลเ้คียงของศูนยบ์ริการ 

 P เครืองมือและอุปกรณ์การตกแต่งทีดูดี 

 P วสัดุทีใชดู้น่าใช ้

 P เวลาเปิดปิดงานสะดวก 

 P อตัราส่วนราคากบัผลการใชง้านจากบริการทีไดรั้บ 

Reliability P การส่งมอบบริการตามทีสัญญาไว ้

 P การมีอยูข่องอะไหล่สาํรองระหวา่งการใชบ้ริการ 

 P การมีอยูข่องพนกังานทีคอยดูแลเรืองเทคนิค 

 P ความคงเส้นคงวาของคุณภาพการใหบ้ริการ 

 P ตวัเลือกและความหลากหลายของบริการ 

 P การใหบ้ริการทีดีระหวา่งช่วงรับประกนั 

Responsiveness P การตรวจพบขอ้ผดิพลาดในทนัที 

 P ระยะเวลาทีใชใ้นการบริการทงัหมด 

 P ระยะเวลาทีใชใ้นการแกปั้ญหาขอ้ร้องเรียน 
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 P พนกังานมีความพร้อมเสมอในการใหบ้ริการลูกคา้ 

 P นโยบายการรับประกนัทีสมเหตุสมผล 

 P การตอบสนองต่อขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ 

Assurance P ความสามารถและประสบการณ์ของพนกังาน 

 P ทศันคติทวัไปและพฤติกรรมของพนกังานผูช้าํนาญการ 

 P การจดัการกบัลูกคา้ 

 P ความเป็นมืออาชีพของผูใ้ห้บริการ 

 P พฤติกรรมปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลของผูใ้หบ้ริการ 

Empathy P การปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งพนกังานให้บริการส่วนหนา้กบัลูกคา้ 

 P ความใส่ใจของพนกังานต่อลูกคา้เป็นรายบุคคล 

 P มีพนกังานใหบ้ริการเพียงพอ 

 P เงือนไขของสัญญาการใหบ้ริการ 

   

 

Kania, A., & Plasczyk, K. (2018). Customer satisfaction study using the Servqual method. Journal 

of Achievements in Materials and Manufacturing Engineering, 2(86), 78-84.  

ท่านพึงพอใจต่อการใหบ้ริการในประเด็นต่อไปนีเท่าไร มาตร  ระดบั  -  

1. การเขา้หาลูกคา้รายบุคคล 

2. ใหค้วามสาํคญักบัการบริการลูกคา้ 

3. พฤติกรรมของพนกังานเกียวขอ้งโดยตรงกบัความสนใจของลูกคา้ 

4. การดาํเนินการซือขายเป็นไปตามความตอ้งการของลูกคา้ 

5. การดาํเนินการซือขายเป็นไปตามเวลาทีวางไว ้

6. เอกสารมีความผิดพลาด 

7. มีการรับประกนัการส่งสินคา้ 

8. เครืองมือและอุปกรณ์ในการใหบ้ริการดูทนัสมยัและน่าเชือถือ 

9. เวปไซตม์ีความทนัสมยัและดูโปร่งใส 

10. การตกแต่งภายในมีความน่าสนใจ 

11. ภาพลกัษณ์ภายนอกขององคก์รดูเหมาะสม 

12. พนกังานแต่งกายสะอาดสะอา้น 

13. เอกสารแผน่พบัสามารถพบเห็นไดง่้ายและมีให้เพียงพอ 
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14. พนกังานมีความรู้ในระดบัทีเหมาะสม 

15. พึงพอใจต่อพนกังาน 

16. ความปลอดภยัในการจบัจ่าย 

17. บุคลากรดูน่าเชือถือ 

18. มีการใหข้อ้มูลเกียวกบัวนัเวลาอยา่งชดัเจน 

19. การใหบ้ริการรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

20. ความพร้อมในการแกไ้ขปัญหาของลูกคา้ 

 

Bhatt, A. K. & Bhanawat D.S. ( 2016 ).  Measuring customer satisfaction using SERVQUAL 

model – An Empirical study. International Journal of Trend in Research and 

Development, 3(1), 267-276. 

Reliability ( ความน่าเชือถือ ) 

 คําถาม ประเด็น ( attribute ) 

1. พนกังานจะตอ้งมีความรู้ทีจะตอบคาํซกัถามของลูกคา้ ความรู้ 

2. ร้านคา้ควรตอ้งนาํเสนอความมุ่งมนัทีจะดูแลเรืองการคืนและ

เปลียนสินคา้ 

ความมุ่งมนั 

3. พนกังานควรมีความจริงใจในการใหค้วามใส่ใจกบัการแกปั้ญหา

ลูกคา้ 

ความจริงใจ 

4. การสือสารของพนกังานควรเตม็ไปดว้ยความมนัใจและความ

เขา้ใจ 

การสือสาร 

 

Responsiveness ( การสนองตอบลูกคา้ ) 

 คําถาม ประเด็น ( attribute ) 

1. พนกังานตอ้งเตรียมตวัใหบ้ริการตลอดเวลา ความพร้อมใหบ้ริการ 

2. พนกังานตอ้งตอบสนองต่อขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ในทนัที ตอบสนองขอ้

ร้องเรียน 

 

Assurance ( ใหค้วามมนัใจ ) 

 คําถาม ประเด็น ( attribute ) 

1. ร้านคา้ตอ้งทาํการซ่อมแซมหรือเปลียนสินคา้ในเวลาทีกาํหนด เปลียนตรงเวลา 
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2. ร้านคา้ตอ้งจดัเตรียมสินคา้และสือส่งเสริมการขายทีมีคุณภาพสูง สือคุณภาพสูง 

3. การจบัจ่ายตอ้งปลอดภยัและแม่นตรง จบัจ่ายปลอดภยั 

 

Empathy ( เอาใจเขามาใส่ใจเรา ) 

 คําถาม ประเด็น ( attribute ) 

1. ร้านคา้ตอ้งใหค้วามสนใจกบัลูกคา้เป็นรายบุคคลไป สนใจรายบุคคล 

2. พนกังานตอ้งมีมารยาทดีกบัลูกคา้ มารยาท 

3. พนกังานตอ้งแสดงความอดทนต่อการตอบขอ้ซกัถามของลูกคา้ ความอดทน 

 

Tangible ( จบัตอ้งได ้) 

 คําถาม ประเด็น ( attribute ) 

1. ร้านคา้ตอ้งมีอุปกรณ์และวสัดุตกแต่งทีดูทนัสมยั ภาพลกัษณ์ทนัสมยั 

2. ร้านคา้ควรตอ้งมีทีจอดรถ ทีจอดรถ 

3. การมีอยูข่องศูนยอ์าหารถือวา่มีความจาํเป็น ศูนยอ์าหาร 

4. ร้านคา้ควรจะตอ้งมีสภาพแวดลอ้มทีสะอาด สิงแวดลอ้มสะอาด 

5. สิงอาํนวยความสะดวกแต่ละประเภทภายในร้านคา้ควรไดรั้บ

การบาํรุงรักษา 

การบาํรุงรักษาสิง

อาํนวยความสะดวก 

6. ร้านคา้ควรมีห้องสาํหรับทดลองหรือทดสอบสินคา้ จุดทดสอบสินคา้ 

7. ผลิตภณัฑค์วรไดรั้บการจดัประเภทและเรียงลาํดบัตามความ

เหมาะสม 

ความหลากหลาย 

8. แผนผงัร้านคา้ควรจะทาํใหง่้ายสาํหรับลูกคา้ในการเดินไปรอบๆ ผงัร้านคา้ 

9. ร้านคา้ควรนาํเสนอสินคา้ทีมีหลายระดบัราคา หลายระดบัราคา 

 

Sirohi, R. & Kumar, N. ( 2018 ). Consumers evaluation of retail store service quality and its 

impact on future consumption behavior in India. IOSR Journal of Business and 

Management, 20(2), 11-17. 

 

องคป์ระกอบของ Service Quality Scale สาํหรับร้านคา้ 

Inspiring Confidence ( การสร้างความมนัใจ ) 

 IT23 พฤติกรรมของพนกังานก่อใหเ้กิดความน่าเชือถือในสายตาของลูกคา้ 
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IT22 พนกังานมีความรู้เกียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการในการตอบคาํถามของลูกคา้ 

IT25 พนกังานให้ขอ้มูลทีถูกตอ้งกบัลูกคา้ 

 

Reliability ( ความน่าเชือถือ ) 

 IT11 ร้านคา้นาํเสนอขอ้มูลเกียวกบัสินคา้ทีมีอยูภ่ายในร้าน 

IT12 ร้านคา้นาํเสนอบริการตรงเวลาตามทีสัญญาไว ้

IT13 ร้านคา้ใหบ้ริการตามมาตรฐานทุกครัง 

 

Appearance ( รูปลกัษณ์ทีปรากฎ ) 

 IT01 ร้านคา้มีอุปกรณ์และวสัดุตกแต่งทีดูทนัสมยั 

IT02 สิงอาํนวยความสะดวกในร้านคา้ดูน่าสนใจ 

IT03 วสัดุทีใชใ้นร้านคา้ดูแลว้ดึงดูดใจและมีคุณภาพ 

IT04 ร้านคา้จดัพนืทีสาธารณะทีดูสะอาด สะดวก น่าสนใจ 

 

Problem Solving ( การแกปั้ญหา ) 

 IT47 ร้านคา้อนุญาตใหใ้ชบ้ตัรเครดิตหรือบตัรเดบิตของธนาคารชนันาํ 

IT28 
สิงแวดลอ้มในร้านคา้จดัออกมาดูเป็นสถานทีทีสามารถมาจบัจา่ยไดก้บัสมาชิกใน

ครอบครัว 

IT19 ร้านคา้สามารถออกใบเสร็จไดร้วดเร็วเพือทีไม่ทาํใหเ้กิดการรอคิว 

 

Policy ( นโยบาย ) 

 IT49 ร้านคา้นาํเสนอส่วนลดให้กบัลูกคา้ 

IT50 ร้านคา้นาํเสนอสิทธิพิเศษหรือบตัรสมาชิกใหก้บัลูกคา้ 

 

Courteousness ( มารยาท ) 

 IT33 พนกังานในร้านไม่เคยทาํตวัยุง่เพือทีจะปฏิเสธคาํขอของลูกคา้ 

IT35 พนกังานในร้านแสดงมารยาททีดีต่อลูกคา้โดยสมาํเสมอ 

IT40 ร้านคา้พร้อมทีจะรับคืนหรือแลกเปลียนสินคา้ 

IT09 แผนผงัในร้านคา้ทาํใหลู้กคา้เดินไปทวัร้านคา้ไดง่้าย 
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Siu, N. Y. M. & Chow, D. K. H. ( 2003 ). Service quality in grocery retailing : The study of a 

Japanese supermarket in Hong Kong. Journal of International Consumer Marketing, 

16(1), 71-87. 

องคป์ระกอบของ retail service quality จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบ 

Personal Interaction ( การปฏิสัมพนัธ์กบับุคคล ) 

Q19 พฤติกรรมของพนกังานก่อใหเ้กิดความน่าเชือถือในสายตาของลูกคา้ 

Q17 ใหค้วามสนใจกบัลูกคา้รายต่อราย 

Q20 ใหค้วามใส่ใจในการแกปั้ญหาอยา่งจริงใจ 

Q18 แสดงมารยาททีเหมาะสมอยา่งสมาํเสมอ 

Q15 บอกเสมอวา่การบริการจะเริมตน้เมือไร 

Q19 พร้อมทีจะคืนหรือเปลียนสินคา้ 

Q21 จดัการกบัคาํร้องของลูกคา้โดยตรงและทนัทีทนัใด 

Q14 พร้อมใหบ้ริการเสมอ 

Q08 สร้างมาตรฐานการใหบ้ริการเท่ากนัในทุกครัง 

 

Trustworthiness ( ความน่าเชือถือ ) 

Q10 การจา่ยเงินและการบนัทึกขอ้มูลไม่มีความผดิพลาด 

Q11 พนกังานมีความรู้ 

Q12 พฤติกรรมของพนกังานกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความเชือมนั 

Q09 สือส่งเสริมการขายมีครบครัน 

Q13 ขนัตอนการจา่ยเงินมีความปลอดภยั 

 

Physical Aspects ( รูปลกัษณ์ทีปรากฎ ) 

Q02 เครืองมืออาํนวยความสะดวกดูแลว้น่าดึงดูดใจ 

Q01 เครืองมือและวสัดุตกแต่งดูทนัสมยั 

Q03 วสัดุทีใชใ้นการบริการดูแลว้ดึงดูดใจ 

Q04 การจดับริเวณสาธารณะดูสะอาด สะดวก น่าสนใจ 

 

Policy ( นโยบาย ) 

Q23 ชวัโมงการปฏิบติังานเป็นช่วงเวลาทีสะดวกของลูกคา้ 
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Q24 รับชาํระดว้ยบตัรเครดิตชนันาํ 

Q22 สือส่งเสริมการขายดูมีคุณภาพสูง 

 

Courteousness ( มารยาท ) 

Q06 การใหบ้ริการเป็นไปตามคาํสัญญาทีใหไ้ว ้

Q07 การทาํขอ้ตกลงต่างๆ เป็นไปตามระยะเวลาทีเหมาะสม 

 

ตัวอย่างคําถามการวดัความพงึพอใจ 

Zhang, M., Ren, C., Wang, G. A., & He, Z. (2018). The impact of channel integration on consumer 

responses in omni-channel retailing: The mediating effect of consumer 

empowerment. Electronic Commerce Research and Applications, 28, 181-193. 

วดัความพึงพอใจของลูกคา้ในช่องทาง omni-channel ดว้ยคาํถาม  ขอ้ ดงันี 

1. ทงัหมดนี ฉนัพึงพอใจกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการของร้านคา้นี 

2. ทงันีทงันนั ฉนัถูกทาํใหเ้ชือโดยร้านคา้นี 

3. ร้านคา้นีทาํให้ความมุ่งหวงัของฉนัสําเร็จดว้ยดี 

4. ฉนัมีประสบการณ์ทีดีกบัผูข้ายรายนี 

5. ร้านคา้นีมอบใหใ้นสิงทีฉนัตอ้งการ 

 

Zhang, M., He, X., Qin, F., Fu, W., & He, Z. (2019). Service quality measurement for omni-

channel retail: Scale development and validation. Total Quality Management & 

Business Excellence, 30(1).  

วดัความพึงพอใจของลูกคา้ในช่องทาง omni-channel ดว้ยคาํถาม  ขอ้ ดงันี 

SAT1 โดยทวัไปแลว้ ท่านรู้สึกมีความสุขกบัประสบการณ์การเลือกซือสินคา้ 

SAT2 โดยทวัไปแลว้ ท่านรู้สึกพอใจกบัคุณภาพการใหบ้ริการทีร้านคา้มอบให้ 

SAT3 โดยทวัไปแลว้ สินคา้ทีท่านเลือกซือจากร้านคา้นบัไดว้า่เป็นการเลือกทีชาญฉลาด 

 

Demoulin, N., &amp; Willems, K. (2019). Servicescape irritants and customer satisfaction: The 

moderating role of shopping motives and involvement. Journal of Business Research, 

104, 295-306.  
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ศึกษาในร้านคา้  ประเภท ได้แก่ ร้านของชาํ ( grocery ) ร้านแฟชนั ( fashion store ) ร้านจาํหน่าย

อุปกรณ์ไฟฟ้า        ( electrical appliance ) และร้านจาํหน่ายสินคา้ตกแต่งบา้น ดว้ยคาํถามต่อไปนี 

1. เมือเทียบกบัร้านคา้อืนๆ แลว้ ฉนัพึงพอใจมากกบัร้านคา้นี 

2. ฉนัพอใจกบัการไปใชบ้ริการของฉนั 

3. โดยรวมแลว้ ฉนัพึงพอใจกบัร้านคา้นี 

 

Lopes, E. L., Freire, O. B., & Lopes, E. H. (2019). Competing scales for measuring perceived 

quality in the electronic retail industry: A comparison between E-S-Qual and E-

TailQ. Electronic Commerce Research and Applications, 34, 100824.  

วดัความพึงพอใจของลูกคา้ในร้านคา้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ รูปแบบ multi-channel ดว้ยคาํถาม  ขอ้ 

Likert-5 scale ดงันี 

1. นีคือร้านคา้ทีดีทีสุดทีฉนัเคยใชใ้นการซือ 

2. ร้านคา้นีคือร้านคา้ทีฉนัตอ้งการ 

3. ฉนัพึงพอใจกบัร้านคา้นี 

4. ฉนัเลือกตวัเลือกไดถู้กตอ้งเมือฉนัเลือกร้านคา้นี 

5. ฉนัรู้สึกสนุกกบัร้านคา้นี 

6. การเป็นลูกคา้ของร้านคา้นีคือประสบการณ์ของความปลาบปลืมยินดี 

7. ฉนัมนัใจวา่ฉนัตดัสินใจถูกตอ้งทีเป็นลูกคา้ของร้านคา้นี 

 

Rita, P., Oliveira, T., & Farisa, A. (2019). The impact of e-service quality and customer 

satisfaction on customer behavior in online shopping. Heliyon, 5(10). 

วดัความพึงพอใจการไดรั้บบริการในร้านคา้ออนไลน์โดยใช ้Likert-5 ระดบัดว้ย  คาํถาม ดงันี 

1. ฉนัพึงพอใจกบัร้านคา้ออนไลน์นี 

2. ร้านคา้ออนไลน์นีมีความใกลเ้คียงกบัร้านคา้จริง 

3. ร้านคา้มีสินคา้ตรงกบัความตอ้งการของฉนั 

 

Nicod, L., Llosa, S., &amp; Bowen, D. (2020). Customer proactive training vs customer reactive 

training in retail store settings: Effects on script proficiency, customer satisfaction, 

and sales volume. Journal of Retailing and Consumer Services, 55, 102069.  
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วดัความพึงพอใจการได้รับบริการในร้านคา้โดยใช้ Likert-7 ระดบัดว้ย  คาํถาม โดยอิงจาก Oliver 

& Beardern         ( 1983 ), Oliver ( 1980 ), Westbrook & Oliver ( 1991 ) ดงันี 

1. ฉนัพึงพอใจกบัการมาใชบ้ริการครังนี 

2. เทียบกบัการคาดหวงัของท่านแลว้ การมาใชบ้ริการครังนีท่านพึงพอใจเพียงใด 

3. ประเมินการบริการในครังนี 

 

Chung, M., Ko, E., Joung, H., &amp; Kim, S. J. (2020). Chatbot e-service and customer 

satisfaction regarding luxury brands. Journal of Business Research, 117, 587-595.  

วดัความพึงพอใจต่อการให้บริการของกลไกตอบคาํถามอตัโนมติั ( chatbot ) ต่อกลุ่มลูกคา้สินคา้แบ

รนดห์รู ( luxury brand ) ดว้ยคาํถามต่อไปนี 

1. ฉนัพึงพอใจกบัตวัแทนผูใ้หบ้ริการ 

2. ฉนัประทบัใจกบัตวัแทนผูใ้หบ้ริการ 

3. ผูใ้ห้บริการทาํงานไดดี้ 

4. ผูใ้ห้บริการทาํงานตามทีฉนัคาดหวงัไว ้

5. ฉนัมีความสุขกบัผูใ้หบ้ริการ 

6. ฉนัพึงพอใจกบัประสบการณ์ทีไดพู้ดคุยกบัตวัแทนผูใ้ห้บริการ 

 

ตัวอย่างคําถามการวดัความภักดี 

Lopes, E. L., Freire, O. B., & Lopes, E. H. (2019). Competing scales for measuring perceived 

quality in the electronic retail industry: A comparison between E-S-Qual and E-

TailQ. Electronic Commerce Research and Applications, 34, 100824.  

วดัความภกัดีของลูกคา้ในร้านคา้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ รูปแบบ multi-channel ด้วยคาํถาม  ขอ้ 

Likert-5 scale ดงันี 

1. ฉนัมองวา่ฉนัเองมีความภกัดีต่อร้านคา้นี 

2. เวลาทีฉนัใชใ้นอินเตอร์เน็ตทงัหมดเพือซือสินคา้จากร้านนี 

3. สิงทีฉนัซือทงัหมดลว้นมาจากการดูเวบไซตข์องร้านคา้นี 

 

Quach, S., Barari, M., Moudrý, D. V., & Quach, K. (2020). Service integration in omnichannel 

retailing and its impact on customer experience. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 102267.  
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วดัความภกัดีของลูกคา้ในช่องทาง omni-channel ดว้ยคาํถาม  ขอ้ ดงันี 

1. ฉนัจะซือสินคา้ทีร้านคา้นี 

2. ฉนัจะพูดถึงร้านคา้ในเชิงบวกต่อหนา้คนอนื 

3. ฉนัจะแนะนาํร้านนีไม่วา่จะกบัใครก็ตามทีมาขอคาํแนะนาํเรืองบริการ 

4. ฉนัจะสนบัสนุนเพอืนและญาติใหท้าํธุรกิจกบัร้านคา้นี 

 

Prentice, C., & Nguyen, M. (2020). Engaging and retaining customers with AI and employee 

service. Journal of Retailing and Consumer Services, 56, 102186. 

วดัความภกัดีต่อลูกคา้โรงแรมในบราซิลและเวยีดนาม ดว้ยคาํถาม  ขอ้ดงันี 

1. ฉนัมกัพูดในเชิงบวกเกียวกบัโรงแรมนีกบัคนอืนๆ 

2. ฉนัจะให้การรับรองโรงแรมนีกบัคนทีตอ้งการคาํแนะนาํจากฉนั 

3. ฉนัจะอา้งอิงถึงโรงแรมนีใหเ้พือนและญาติฟัง 

4. ฉนัจะรีววิโรงแรมนีในทางบวกเสมอ 

5. ฉนัมีแนวโนม้สูงทีจะกลบัไปใชบ้ริการโรงแรมนี 

6. มีความเป็นไปไดสู้งมากทีจะไดก้ลบัไปโรงแรมนี 

7. ฉนัจะกลบัมาใชบ้ริการโรงแรมนีแมว้า่จะมีการขยบัราคาขึนก็ตาม 

8. ฉนัจ่ายในราคาทีสูงกวา่สาํหรับบริการอืนๆ เพือประโยชน์ของโรงแรมนี 

9. โรงแรมนีคือโรงแรมทีดีทีสุดทีฉันเคยพกัมา 

10. ฉนัพอใจทีสุดทีไดอ้าศยัในโรงแรมนี 

11. มนัเป็นความคิดทีดีทีฉนัจะอยูที่โรงแรมนี 

12. ฉนัไม่เสียใจทีเลือกใชบ้ริการโรงแรมนี 
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ภาคผนวก ค 

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั และผลการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง 

 

 

. การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั ( CFA ) ของคุณภาพการบริการ ( ServQUAL ) 

ผลการวเิคราะห์ CFA คุณภาพการบริการ โมเดลเริมต้น 

 

 

ผลการวเิคราะห์ CFA ภายหลงัการปรับโมเดล 

 

Construct Reliability ( PC ) = ( Σstandardized Loading )2 
 ( Σstandardized Loading )2 + Σϴ 

 
PC = ( Σλ )2 

 ( Σλ )2 + Σϴ 
 

PC = ( .66 + .89 + .89 + .90 + .74 )2 
 (.66 + .89 + .89 + .90 + .74)2  + ( .44 + .79 + .80 + .82 +.55 ) 
  

= .830 
 

Average Variance Extracted ( PV ) = ( Σstandardized Loading2 ) 
 ( Σstandardized Loading2 ) + Σϴ 
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PV = ( Σλ2 ) 
 ( Σλ2 ) + Σϴ 

 
PV = ( .662 + .892 + .892 + .902 +.742 ) 

 (.662 + .892 + .892 + .902 +.742) + ( .44 + .79 + .80 + .82 +.55 ) 
  

= .500 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
SQF5 
SQF4 
SQF3 
SQF2 
SQF1 
Unobserved, exogenous variables 
SQ 
e05 
e04 
e03 
e02 
e01 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 11 
Number of observed variables: 5 
Number of unobserved variables: 6 
Number of exogenous variables: 6 
Number of endogenous variables: 5 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 15 
Number of distinct parameters to be estimated: 14 

Degrees of freedom (15 - 14): 1 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = .321 
Degrees of freedom = 1 
Probability level = .571 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 



154 

 
Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
SQF5 <--- SQ 1.000     

SQF4 <--- SQ 1.187 .066 18.050 *** par_1 
SQF3 <--- SQ 1.130 .063 17.874 *** par_2 
SQF2 <--- SQ 1.072 .054 19.972 *** par_3 
SQF1 <--- SQ 1.064 .065 16.263 *** par_4 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
SQF5 <--- SQ .742 
SQF4 <--- SQ .905 
SQF3 <--- SQ .893 
SQF2 <--- SQ .888 
SQF1 <--- SQ .664 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e05 <--> e01 .144 .024 6.114 *** par_5 
e02 <--> e01 .061 .017 3.592 *** par_6 
e05 <--> e02 .033 .012 2.903 .004 par_7 
e03 <--> e01 -.033 .014 -2.386 .017 par_8 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e05 <--> e01 .408 
e02 <--> e01 .280 
e05 <--> e02 .205 
e03 <--> e01 -.147 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
SQ   .325 .039 8.353 *** par_9 
e05   .266 .022 12.244 *** par_10 
e04   .102 .012 8.584 *** par_11 
e03   .105 .011 9.299 *** par_12 
e02   .100 .011 9.362 *** par_13 
e01   .467 .039 12.006 *** par_14 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
SQF1   .441 
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   Estimate 

SQF2   .789 
SQF3   .798 
SQF4   .819 
SQF5   .550 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 14 .321 1 .571 .321 
Saturated model 15 .000 0   

Independence model 5 1560.725 10 .000 156.072 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .001 1.000 .995 .067 
Saturated model .000 1.000   

Independence model .334 .336 .003 .224 

Baseline Comparisons 

Model NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 CFI 

Default model 1.000 .998 1.000 1.004 1.000 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .000 .000 .109 .726 
Independence model .623 .598 .650 .000 

 
. การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของความพงึพอใจต่อการได้รับบริการ ( Customer Satisfaction ) 

ผลการวเิคราะห์ CFA ความพงึพอใจต่อการได้รับบริการ โมเดลเริมต้น 
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ผลการวเิคราะห์ CFA ความพงึพอใจต่อการได้รับบริการ ภายหลงัการปรับโมเดล 

 

 

Construct Reliability ( PC ) = ( Σstandardized Loading )2 
 ( Σstandardized Loading )2 + Σϴ 

 
PC = ( Σλ )2 

 ( Σλ )2 + Σϴ 
 

PC = ( .66 + .79 + .86 + .82 + .77 + .73 )2 
 ( .66 +.79+.86+.82+.77+.73 )2 + ( .44+.63+.75+.68+.59+.53) 
  

= .808 
 

Average Variance Extracted ( PV ) = ( Σstandardized Loading2 ) 
 ( Σstandardized Loading2 ) + Σϴ 
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PV = ( Σλ2 ) 
 ( Σλ2 ) + Σϴ 

 
PV = ( .662 + .792 + .862 + .822 +.772 + .732 ) 

 (.662+.792+.862+.822+.772 +.732) + ( .44 + .79 + .80 + .82 +.55 ) 
  

= .500 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
CS6 
CS5 
CS4 
CS3 
CS2 
CS1 
Unobserved, exogenous variables 
CS 
e58 
e57 
e56 
e55 
e54 
e53 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 13 
Number of observed variables: 6 
Number of unobserved variables: 7 
Number of exogenous variables: 7 
Number of endogenous variables: 6 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 21 
Number of distinct parameters to be estimated: 16 

Degrees of freedom (21 - 16): 5 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 5.864 
Degrees of freedom = 5 
Probability level = .320 

Estimates (Group number 1 - Default model) 
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Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
CS6 <--- CS 1.000     

CS5 <--- CS 1.004 .059 16.983 *** par_1 
CS4 <--- CS 1.199 .076 15.717 *** par_2 
CS3 <--- CS 1.197 .074 16.151 *** par_3 
CS2 <--- CS 1.070 .071 15.159 *** par_4 
CS1 <--- CS .916 .067 13.718 *** par_5 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
CS6 <--- CS .726 
CS5 <--- CS .769 
CS4 <--- CS .825 
CS3 <--- CS .864 
CS2 <--- CS .794 
CS1 <--- CS .663 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e54 <--> e53 .135 .021 6.427 *** par_6 
e58 <--> e57 .088 .022 4.022 *** par_7 
e57 <--> e55 -.078 .016 -4.756 *** par_8 
e58 <--> e53 .062 .018 3.539 *** par_9 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e54 <--> e53 .406 
e58 <--> e57 .284 
e57 <--> e55 -.341 
e58 <--> e53 .162 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
CS   .392 .049 8.045 *** par_10 
e58   .351 .029 12.165 *** par_11 
e57   .274 .027 10.146 *** par_12 
e56   .265 .025 10.705 *** par_13 
e55   .191 .022 8.559 *** par_14 
e54   .263 .023 11.464 *** par_15 
e53   .419 .032 12.994 *** par_16 
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Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
CS1   .440 
CS2   .631 
CS3   .746 
CS4   .680 
CS5   .591 
CS6   .528 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 16 5.864 5 .320 1.173 
Saturated model 21 .000 0   

Independence model 6 1485.669 15 .000 99.045 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .008 .995 .980 .237 
Saturated model .000 1.000   

Independence model .389 .343 .080 .245 

 

Baseline Comparisons 

Model NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 CFI 

Default model .996 .988 .999 .998 .999 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .021 .000 .075 .756 
Independence model .496 .475 .517 .000 

 
 

3. การวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของความภักดต่ีอตราสินค้า ( Customer Loyalty ) 

ผลการวเิคราะห์ CFA ความพงึพอใจต่อความภักดต่ีอตราสินค้า ก่อนการปรับ model 
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ผลการวเิคราะห์ CFA ความพงึพอใจต่อความภักดต่ีอตราสินค้า หลงัการปรับโมเดล 

 

Construct Reliability ( PC ) = ( Σstandardized Loading )2 
 ( Σstandardized Loading )2 + Σϴ 

 
PC = ( Σλ )2 

 ( Σλ )2 + Σϴ 
 

PC = .910 
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Average Variance Extracted ( PV ) = ( Σstandardized Loading2 ) 

 ( Σstandardized Loading2 ) + Σϴ 
 

PV = ( Σλ2 ) 
 ( Σλ2 ) + Σϴ 

 
PV = .503 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
CL10 
CL09 
CL08 
CL07 
CL06 
CL05 
CL04 
CL03 
CL02 
CL01 
 
 
Unobserved, exogenous variables 
CL 
e68 
e67 
e66 
e65 
e64 
e63 
e62 
e61 
e60 
e59 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 21 
Number of observed variables: 10 
Number of unobserved variables: 11 
Number of exogenous variables: 11 
Number of endogenous variables: 10 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 55 
Number of distinct parameters to be estimated: 32 

Degrees of freedom (55 - 32): 23 
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Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 32.945 
Degrees of freedom = 23 
Probability level = .082 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
CL10 <--- CL 1.000     

CL09 <--- CL 1.139 .057 20.071 *** par_1 
CL08 <--- CL 1.174 .066 17.716 *** par_2 
CL07 <--- CL .877 .056 15.678 *** par_3 
CL06 <--- CL .955 .060 15.980 *** par_4 
CL05 <--- CL 1.050 .058 18.145 *** par_5 
CL04 <--- CL 1.003 .056 18.041 *** par_6 
CL03 <--- CL .884 .053 16.649 *** par_7 
CL02 <--- CL 1.117 .077 14.475 *** par_8 
CL01 <--- CL .956 .068 14.147 *** par_9 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
CL10 <--- CL .791 
CL09 <--- CL .817 
CL08 <--- CL .818 
CL07 <--- CL .738 
CL06 <--- CL .746 
CL05 <--- CL .834 
CL04 <--- CL .828 
CL03 <--- CL .772 
CL02 <--- CL .721 
CL01 <--- CL .676 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e60 <--> e59 .438 .046 9.422 *** par_10 
e67 <--> e66 .152 .027 5.614 *** par_11 
e68 <--> e67 .079 .023 3.516 *** par_12 
e65 <--> e64 .096 .025 3.882 *** par_13 
e66 <--> e65 .084 .022 3.754 *** par_14 
e66 <--> e63 -.067 .019 -3.558 *** par_15 
e61 <--> e60 .134 .029 4.670 *** par_16 



163 

 
   Estimate S.E. C.R. P Label 

e61 <--> e59 .114 .027 4.198 *** par_17 
e62 <--> e61 .063 .017 3.668 *** par_18 
e66 <--> e60 .064 .022 2.926 .003 par_19 
e63 <--> e62 .070 .021 3.358 *** par_20 
e68 <--> e60 -.062 .021 -2.883 .004 par_21 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e60 <--> e59 .616 
e67 <--> e66 .360 
e68 <--> e67 .201 
e65 <--> e64 .220 
e66 <--> e65 .199 
e66 <--> e63 -.184 
e61 <--> e60 .270 
e61 <--> e59 .237 
e62 <--> e61 .201 
e66 <--> e60 .114 
e63 <--> e62 .233 
e68 <--> e60 -.118 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
CL   .635 .069 9.235 *** par_22 
e68   .379 .032 11.894 *** par_23 
e67   .409 .036 11.364 *** par_24 
e66   .433 .039 11.091 *** par_25 
e65   .409 .033 12.492 *** par_26 
e64   .462 .037 12.525 *** par_27 
e63   .307 .029 10.611 *** par_28 
e62   .293 .027 10.934 *** par_29 
e61   .336 .028 12.207 *** par_30 
e60   .732 .058 12.633 *** par_31 
e59   .690 .053 13.009 *** par_32 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
CL01   .457 
CL02   .520 
CL03   .597 
CL04   .685 
CL05   .695 
CL06   .556 
CL07   .544 
CL08   .669 
CL09   .668 
CL10   .626 
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 32 32.945 23 .082 1.432 
Saturated model 55 .000 0   

Independence model 10 3180.956 45 .000 70.688 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .019 .984 .961 .411 
Saturated model .000 1.000   

Independence model .624 .222 .049 .182 

Baseline Comparisons 

Model NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 CFI 

Default model .990 .980 .997 .994 .997 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .511 .506 .509 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .033 .000 .057 .872 
Independence model .418 .406 .430 .000 

 

4. การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  

โมเดลสมการโครงสร้างเริมตน้ 
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โมเดลสมการโครงสร้าง ภายหลงัการปรับครังสุดทา้ยตามคาํแนะนาํจากโปรแกรม 

 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
SQF5 
SQF4 
SQF3 
SQF2 
SQF1 
ACL 
ACS 
Unobserved, exogenous variables 
SQ 
e05 
e04 
e03 
e02 
e01 
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e07 
e06 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 15 
Number of observed variables: 7 
Number of unobserved variables: 8 
Number of exogenous variables: 8 
Number of endogenous variables: 7 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 28 
Number of distinct parameters to be estimated: 19 

Degrees of freedom (28 - 19): 9 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 33.772 
Degrees of freedom = 9 
Probability level = .000 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
ACS <--- SQ 1.000     

SQF5 <--- SQ 1.000     

SQF4 <--- SQ .912 .045 20.164 *** par_1 
SQF3 <--- SQ .837 .045 18.432 *** par_2 
SQF2 <--- SQ .885 .039 22.810 *** par_3 
SQF1 <--- SQ 1.192 .051 23.437 *** par_4 
ACL <--- SQ 1.096 .107 10.277 *** par_5 
ACL <--- ACS .036 .091 .396 .692 par_6 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
ACS <--- SQ .871 
SQF5 <--- SQ .850 
SQF4 <--- SQ .774 
SQF3 <--- SQ .737 
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   Estimate 

SQF2 <--- SQ .817 
SQF1 <--- SQ .828 
ACL <--- SQ .819 
ACL <--- ACS .031 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e04 <--> e03 .129 .016 7.977 *** par_7 
e03 <--> e01 -.049 .013 -3.884 *** par_8 
e04 <--> e02 .088 .013 6.651 *** par_9 
e03 <--> e02 .096 .014 7.092 *** par_10 
e04 <--> e01 -.030 .012 -2.384 .017 par_11 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e04 <--> e03 .557 
e03 <--> e01 -.195 
e04 <--> e02 .467 
e03 <--> e02 .497 
e04 <--> e01 -.122 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
SQ   .404 .034 11.995 *** par_12 
e06   .128 .013 10.013 *** par_13 
e05   .155 .014 11.342 *** par_14 
e04   .225 .019 11.789 *** par_15 
e03   .238 .020 12.176 *** par_16 
e02   .157 .013 11.676 *** par_17 
e01   .263 .023 11.453 *** par_18 
e07   .206 .019 10.648 *** par_19 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
ACS   .759 
ACL   .716 
SQF1   .686 
SQF2   .668 
SQF3   .543 
SQF4   .599 
SQF5   .723 

Model Fit Summary 

CMIN 
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Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 19 33.772 9 .000 3.752 
Saturated model 28 .000 0   

Independence model 7 2444.219 21 .000 116.391 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .017 .977 .927 .314 
Saturated model .000 1.000   

Independence model .358 .256 .008 .192 

Baseline Comparisons 

Model NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 CFI 

Default model .986 .968 .990 .976 .990 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .429 .423 .424 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .083 .054 .114 .031 
Independence model .538 .520 .556 .000 

 

. การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เฉพาะลูกค้าช่องทาง omni-channel 

โมเดลสมการโครงสร้างเริมตน้ 
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โมเดลสมการโครงสร้าง ภายหลงัการปรับครังสุดทา้ยตามคาํแนะนาํจากโปรแกรม 

 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
SQF5 
SQF4 
SQF3 
SQF2 
SQF1 
ACL 
ACS 
Unobserved, endogenous variables 
SQ 
Unobserved, exogenous variables 
e05 
e04 
e03 
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e02 
e01 
e07 
e06 
e08 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 16 
Number of observed variables: 7 
Number of unobserved variables: 9 
Number of exogenous variables: 8 
Number of endogenous variables: 8 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 28 
Number of distinct parameters to be estimated: 18 

Degrees of freedom (28 - 18): 10 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 16.512 
Degrees of freedom = 10 
Probability level = .086 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
ACS <--- SQ 1.000     

SQF5 <--- SQ 1.000     

SQF4 <--- SQ .850 .065 13.002 *** par_1 
SQF3 <--- SQ .823 .065 12.660 *** par_2 
SQF2 <--- SQ .897 .054 16.535 *** par_3 
SQF1 <--- SQ 1.086 .065 16.748 *** par_4 
ACL <--- SQ 1.291 .199 6.500 *** par_5 
ACL <--- ACS -.172 .178 -.969 .333 par_6 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
ACS <--- SQ .902 
SQF5 <--- SQ .869 
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   Estimate 

SQF4 <--- SQ .700 
SQF3 <--- SQ .689 
SQF2 <--- SQ .797 
SQF1 <--- SQ .801 
ACL <--- SQ .969 
ACL <--- ACS -.143 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e02 <--> e01 .042 .015 2.855 .004 par_7 
e03 <--> e02 .120 .020 6.151 *** par_8 
e04 <--> e03 .189 .026 7.210 *** par_9 
e04 <--> e02 .105 .019 5.499 *** par_10 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e02 <--> e01 .192 
e03 <--> e02 .510 
e04 <--> e03 .628 
e04 <--> e02 .447 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e08   .400 .043 9.202 *** par_11 
e06   .091 .015 6.236 *** par_12 
e05   .130 .016 7.979 *** par_13 
e04   .302 .031 9.697 *** par_14 
e03   .300 .031 9.743 *** par_15 
e02   .185 .020 9.209 *** par_16 
e01   .264 .029 8.960 *** par_17 
e07   .206 .030 6.781 *** par_18 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
SQ   .000 
ACS   .814 
ACL   .709 
SQF1   .642 
SQF2   .635 
SQF3   .474 
SQF4   .489 
SQF5   .755 

Model Fit Summary 

CMIN 
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Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 18 16.512 10 .086 1.651 
Saturated model 28 .000 0   

Independence model 7 1306.111 21 .000 62.196 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .013 .979 .943 .350 
Saturated model .000 1.000   

Independence model .344 .265 .020 .199 

Baseline Comparisons 

Model NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 CFI 

Default model .987 .973 .995 .989 .995 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .476 .470 .474 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .054 .000 .100 .389 
Independence model .527 .503 .552 .000 

 
 

6. การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เฉพาะลูกค้าช่องทาง multi-channel 

โมเดลสมการโครงสร้างเริมตน้ 
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โมเดลสมการโครงสร้าง ภายหลงัการปรับครังสุดทา้ยตามคาํแนะนาํจากโปรแกรม 

 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
SQF5 
SQF4 
SQF3 
SQF2 
SQF1 
ACL 
ACS 
Unobserved, endogenous variables 
SQ 
Unobserved, exogenous variables 
e05 
e04 
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e03 
e02 
e01 
e07 
e06 
e08 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 16 
Number of observed variables: 7 
Number of unobserved variables: 9 
Number of exogenous variables: 8 
Number of endogenous variables: 8 

 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 28 
Number of distinct parameters to be estimated: 18 

Degrees of freedom (28 - 18): 10 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 28.216 
Degrees of freedom = 10 
Probability level = .002 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
ACS <--- SQ 1.000     

SQF5 <--- SQ 1.000     

SQF4 <--- SQ .929 .058 16.133 *** par_1 
SQF3 <--- SQ .805 .058 13.819 *** par_2 
SQF2 <--- SQ .816 .054 15.145 *** par_3 
SQF1 <--- SQ 1.276 .081 15.726 *** par_4 
ACL <--- SQ 1.037 .133 7.786 *** par_5 
ACL <--- ACS .110 .110 1.003 .316 par_6 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
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   Estimate 

ACS <--- SQ .849 
SQF5 <--- SQ .838 
SQF4 <--- SQ .848 
SQF3 <--- SQ .795 
SQF2 <--- SQ .824 
SQF1 <--- SQ .837 
ACL <--- SQ .776 
ACL <--- ACS .097 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e03 <--> e01 -.056 .016 -3.382 *** par_7 
e04 <--> e02 .078 .015 5.117 *** par_8 
e03 <--> e02 .068 .016 4.284 *** par_9 
e04 <--> e03 .055 .016 3.385 *** par_10 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e03 <--> e01 -.264 
e04 <--> e02 .585 
e03 <--> e02 .480 
e04 <--> e03 .379 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e08   .411 .052 7.836 *** par_11 
e06   .159 .022 7.258 *** par_12 
e05   .175 .022 7.822 *** par_13 
e04   .138 .019 7.316 *** par_14 
e03   .156 .021 7.463 *** par_15 
e02   .129 .017 7.633 *** par_16 
e01   .287 .038 7.592 *** par_17 
e07   .190 .026 7.335 *** par_18 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
SQ   .000 
ACS   .720 
ACL   .740 
SQF1   .700 
SQF2   .679 
SQF3   .631 
SQF4   .720 
SQF5   .702 
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 18 28.216 10 .002 2.822 
Saturated model 28 .000 0   

Independence model 7 1192.937 21 .000 56.807 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .022 .957 .878 .342 
Saturated model .000 1.000   

Independence model .364 .243 -.009 .182 

Baseline Comparisons 

Model NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 CFI 

Default model .976 .950 .985 .967 .984 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .476 .465 .469 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .101 .058 .146 .028 
Independence model .560 .533 .587 .000 
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