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บทที ่1  
บทนํา 

 

ความสําคญัของปัญหา 
 

ววิฒันาการของธุรกิจในยุคปัจจุบนัเปล่ียนแปลงมากอนัเน่ืองมาจากท่ีเศรษฐกิจ สังคม และ
เทคโนโลยใีนปัจจุบนัปรับเปล่ียน โดยเฉพาะการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยท่ีีมีการพฒันาและน ามาใช้
ทดแทนเทคโนโลยีเดิม และปัจจุบนัแนวโนม้ของการพฒันาเทคโนโลยียงัคงเกิดข้ึนต่อเน่ืองเพราะ
ถือวา่เทคโนโลยีนั้นเป็นเคร่ืองมือช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจเจริญเติบโต และผลของการน าเทคโนโลยีท่ี
เขา้มาใชใ้นปัจจุบนัยงัส่งผลให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนพฤติกรรม  ปัจจุบนัองคก์รธุรกิจนอกจากผลกระทบ
จากเทคโนโลยีแล้ว นอกจากน้ีส่ิงท่ีกระทบอีกคือจ านวนประชากรผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มข้ึนจากการ          
ส ามะโนสหรัฐอเมริกา (USCB) ประมาณการวา่ประชากรโลกมี 7,087 ลา้นคน และในทวีปเอเซียมี
จ านวนประชากรมากสุดถึง 4,140,336,501 คน (วิกีพิเดีย, 2558) การท่ีประชากรผูบ้ริโภคมีจ านวน
เพิ่มมากข้ึนส่ิงท่ีก่อก าเนิดตามมาคือการบริโภค  โดยเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคใน
แต่ละทวีปหรือในแต่ละประเทศ ซ่ึงมีพฤติกรรมแตกต่างกนัอนัเน่ืองมาจากพื้นฐานของแต่ละ
ประเทศ ส าหรับประเทศไทยนั้นพบพฤติกรรมการผูบ้ริโภคในห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ หรือร้านคา้
ทัว่ไป พบว่ามาใช้บริการ 5-8 คร้ังต่อ สัปดาห์ ซ่ึงมีการบริโภคเพิ่มข้ึนจากเดิมอย่างเห็นได้ชัด 
รวมทั้งพฤติกรรมผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ียงันิยมความหรูหรา ชอบเขา้ห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้
ปลีก  ร้านสะดวกซ้ือ  และร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียง รวมทั้งชอบด าเนินชีวิตแบบสะดวกสบาย และใชชี้วิต
โสดมากข้ึน และส่ิงท่ีน่าสนใจมากกวา่นั้นคือ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นคนไทยนั้นชอบความความบนัเทิง ติด
ความสนุกสนาน รับประทานอาหารหรู และภาพลกัษณ์ของตนเองตอ้งดูดี หรือการเลือกซ้ือสินคา้
จะเลือกร้านท่ีมีการตกแต่งสวยงาม แล้วถ่ายรูปเแชร์ในโลกโซเชียล รวมทั้งรักสุขภาพมากข้ึน         
(อินเด็กซ์ ครีเอทีฟ และไทยประกนัชีวติ, 2558)   

 
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงักล่าวท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจในประเทศไทยตอ้ง

ปรับตวัเพื่อความอยู่รอด พร้อมทั้งตอ้งสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทั้งในและต่างประเทศ 
(ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2558) ธุรกิจคา้ปลีกปรับตวัเปล่ียนแปลงต่อเน่ืองโดยเฉพาะคา้ปลีกร้าน
สะดวกซ้ือ เน้นการขยายตวัร้านค้าไปยงัเขตพื้นท่ีเมืองของแต่ละจงัหวดั อ าเภอ และต าบลท่ีมี
ประชากรอาศยัอยู่จ  านวนมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคเร่ิมมีพฤติกรรมการจบัจ่ายใช้สอยเหมือนกับ
ผูบ้ริโภคกรุงเทพมหานคร จากการขยายตวัดังกล่าวท าให้ในช่วงปี พ.ศ. 2558 มูลค่าตลาดร้าน
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สะดวกซ้ือมีมูลค่า 7.0 – 8.0 หม่ืนล้านบาท มีการเติบโตเพิ่มข้ึนประมาณร้อยละ 2-3 และเม่ือ
เปรียบเทียบขอ้มูลการเติบโตจากตารางท่ี  1.1 ของตลาดคา้ปลีกพบวา่ 

 

ตารางที ่1.1 การเติบโตของตลาดธุรกิจคา้ปลีกปี พ.ศ. 2556-2559 (หน่วย: ร้อยละ) 

ประเภท ปี 2556 ปี 2557 ปี 2558  ปี 2559 
1.ไฮเปอร์มาร์เก็ต / ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 3.5 2.6 1.8 2.0 
2. คอนวเีนียนสโตร์ 10.0 4.0 2.8 3.0 
3. ซูเปอร์มาร์เก็ต 8.0 6.5 8.5 9.0 
4. ดีพาร์ตเมน็ตส์โตร์ 5.5 3.4 3.0 2.8 
5. สเปเชียลติสโตร์ 8.5 2.7 2.7 2.7 
(ท่ีมา : สมาคมผูค้า้ปลีกไทย, 2559) 
 

 ตลาดคา้ปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือหรือคอนวีเนียนสโตร์มีการเติบโตลดลงจากปี พ.ศ.
2556 ถึง พ.ศ.2559 มีเพียงคา้ปลีกประเภทซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีมีการเติบโตจากปี พ.ศ. 2556 ซ่ึงจากการ
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนแสดงให้เห็นถึงการปรับตวัของค้าปลีกท่ีสอดคล้องตามการบริโภคของ
ผูบ้ริโภคไทยในปัจจุบัน ส่วนการค้าปลีกประเภทอ่ืนๆ นั้นถึงแม้มีการเติบโตท่ีลดลงก็ไม่ได้
หมายความวา่ไม่มีการขยายตวัแต่เพียงชะลอตวัหรือการขยายสาขาอาจไม่ไดต้ามเป้าหมายเล็กนอ้ย  
ในปี พ.ศ.2559 ธุรกิจคา้ปลีกพบมีการขยายสาขาเพิ่มข้ึนในแหล่งชุมชน ท าให้แนวโน้มธุรกิจคา้
ปลีกในปี พ.ศ. 2560 จะมีอตัราการเติบโตท่ีต ่ากวา่ร้อยละ 3.5-4.5 (สมาคมผูค้า้ปลีก, 2559) และการ
พยากรณ์เศรษฐกิจระบุวา่ ช่วงปี พ.ศ. 2558-2562 ธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยจะขยายตวัเฉล่ียอยูท่ี่
ร้อยละ 7-8 ต่อปี แนวโนม้สถานการณ์ในอีก 5 ปี ธุรกิจคา้ปลีกจะเติบโตสูงข้ึนไดแ้ก่คา้ปลีกไฮเปอร์
มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต และร้านสะดวกซ้ือมินิมาร์ท อีกทั้งการขายออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ซก็จะ
ขยายตวัมากข้ึน ท าใหธุ้รกิจคา้ปลีกมีการแข่งขนัรุนแรงมากข้ึน และยงัคาดการณ์อีกวา่คา้ปลีก-คา้ส่ง
จะขยายตวัร้อยละ 7-8 มูลค่า 1.6 ลา้นลา้นบาท (ธนวรรธน์ พลวชิยั, 2558)   

 
หากพิจารณาโอกาสการด าเนินธุรกิจของร้านคา้ปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือ จากขอ้มูล

ขา้งตน้ ทั้งการเติบโตและการขยายตวั (Mindshare, 2015) ท าให้เกิดเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการ
บริโภคโดยรวม โดยพบขอ้มูลท่ีเกิดข้ึนดงัน้ีคือ (1) บริษทัในประเทศไทยมีการจดัสรรงบของการ
ส่ือผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต เพิ่มข้ึนร้อยละ 7 (เวบ็ไซต:์ www.brandbuffet.in.th, 2561) (2) ช่องทาง 
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ดิจิทลัทีวีมีอตัราการเขา้ถึงเพิ่มเป็นร้อยละ 10 จากทีวีปกติ (3) การท าการตลาดแบบเนน้เน้ือหา (4) 
ส่ือใหค้วามส าคญักบัช่องทางอ่ืน หรือท่ีเรียกวา่ มลัติสกีน เช่น มือถือ แทบ็เล็ต ส่ือสกีนนอกบา้น (5) 
มีการวางแผน และวดัผลส่ือขา้มช่องทาง มีการเนน้กลยุทธ์การส่ือสารแบบหลายช่องทาง โดยน าเอา
เทคโนโลยีมาปรับใช้ให้เหมาะสม (6) ค่าใช้จ่ายด้านโฆษณาบนส่ือดิจิตอลยงัน้อย จ านวนผูใ้ช้
สมาร์ทโฟน มีมากถึง 34.6 ล้านคน และผูบ้ริโภคไทยใช้มือถือในการเขา้ถึงฐานขอ้มูลดา้นความ
คิดเห็น เพื่อใช้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และบริการ และ (7) พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลง
ผูบ้ริโภคร้อยละ 70  เช่ือและฟังขอ้มูลบนส่ือสังคมออนไลน์  ประเทศไทยและประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน (Asean Economics Community : AEC) เปิดด าเนินการเม่ือปี พ.ศ. 2558 สร้างโอกาสท าให้
ขายสินคา้และบริการเพิ่มมากข้ึน และการส ารวจของกองทุนการเงินระหว่างประเทศ (International 
Monetary Fund: IMF) พบว่า การค้าปลีกของอาเซียนมีการเติบโตอันเน่ืองมาจากสาเหตุเกิดจาก
ประชากรผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มข้ึน (นนัทพร พงศพ์ฒันานนท ์และชดชนก อนัโนนจารย,์ 2553) 

 
  จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงขา้งตน้ Alexanser & Pollard (2003) เช่ือว่าธุรกิจคา้
ปลีกในอนาคตนั้นจะมีการปรับตวัทั้งรูปแบบการบริการ รูปแบบร้าน และรูปแบบการให้บริการท่ี
จะตอ้งเน้นเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมีความรวดเร็วและเกิดประสิทธิภาพสูงสุดแก่ผูค้า้ปลีก และกลุ่ม
ผูบ้ริโภคจะมีการพยายามคน้หาขอ้มูลท่ีตนเองมีความตอ้งการและถูกใจ ก่อนเขา้ไปใช้บริการใน
ร้านคา้ปลีกนั้น และเม่ือเขา้ไปใช้บริการผูบ้ริโภคเกิดการเรียนรู้ประสบการณ์นั้น โดยผูบ้ริโภคใช้
เวลาในการศึกษา ส ารวจ และพิจารณาการให้บริการต่างๆ ท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัว่าการให้บริการนั้นได้
สร้างความประทบัใจมากนอ้ยเพียงใดต่อตวัผูบ้ริโภค การแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นเป็นการ
กระทบโดยตรงร้านสะดวกซ้ือปัจจุบนัซ่ึงผูบ้ริโภคในร้านค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือนั้นมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือหลากหลาย ดงันั้นการด าเนินการให้บริการในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การส่ง
ขอ้มูลข่าวสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือจะตอ้งน าเสนอขอ้มูลให้มีความต่อเน่ืองและถูกตอ้ง
แม่นย  าเพื่อสร้างประสบการณ์อนัดี แต่บางกรณีเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลและตีความหมายผิดอาจ
ก่อให้เกิดความเสียหายต่อร้านได้ ดังนั้นการใช้เคร่ืองมือส่ือสารถือว่ามีความจ าเป็นอย่างยิ่งใน
ปัจจุบนั เพราะการส่ือสารเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เม่ือการส่ือสารมี
ประสิทธิภาพยอ่มก่อให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและบริการจากร้านสะดวกซ้ือ และท าให้เกิด
ประสบการณ์ท่ีดีต่อร้าน และสร้างความพึงพอใจและความภกัดีโดยตรงกบัผูบ้ริโภค การคน้ควา้
งานวิจยัท่ีผา่นมาพบวา่นกัวิชาการไดท้  าการศึกษาตวัแปรท่ีกระทบต่อความพึงพอใจ และความภกัดี 
เน่ืองจากตวัแปรความภกัดีนั้นสามารถท าให้ธุรกิจมีตน้ทุนท่ีต ่าลงและยงัสามารถรักษาลูกค้าได้
ยาวนาน ( Kumar & Shah,2004) ซ่ึงตวัแปรหรือปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดความภกัดีนั้นมีความหลากหลายตวั
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แปร เช่น การรับรู้คุณภาพของการบริการ บรรยากาศและส่ิงแวดล้อม และความหลากหลายของ
สินคา้ซ่ึงตวัแปรเหล่าน้ีกระทบต่อความถ่ีในการซ้ือ (Parasuraman, 1988; Hong & Goo, 2004; Huang 
& Huddleston, 2009) นอกจากน้ีย ังมีปัจจัยด้านสถานท่ี ขอบเขตผลิตภัณฑ์คุณภาพและความ
หลากหลาย  การส่งเสริมการขาย การสร้างโปรแกรมความภกัดี การด าเนินการของร้าน การตกแต่ง
บรรยากาศร้านและร้านปรากฎเห็นชัดเม่ือสังเกต การวางผงัร้าน การจดับรรยากาศร้าน ราคาและ
ความสะดวกต่อการซ้ือ (Koo, 2003; Magi, 2003; Noble, Zimmerman, Holmden Lenz, 2006; Sirohi, 
Mclaughlin & Wittink, 1998; Chen & Quester, 2006; Clottey, Collier & Stodnick, 2008; Janita, 2013; 
Clistina, 2017) ท่ียงัมีผลต่อความพึงพอใจและความภกัดี การเปล่ียนแปลงทั้งหมดนั้นกระทบกบั
ผูป้ระกอบการโดยตรง และผูมี้หน้าท่ีบริหารจดัการ ได่แก่ผูจ้ดัการร้าน หรือผูอ้  านวยการ ตอ้งหา
แนวทางมาเพื่อบริหารจดัการร้าน ทั้งยงัมีการสนบัสนุนการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้ผูบ้ริโภคเพื่อ
สร้างความพึงพอใจ และพฤติกรรมความภักดี  (Verhoef, 2009; Lemke, Clark & Wilson, 2011; 
Maklan & Klaus, 2011; Kuma, 2013; Lin & Bennett, 2014)  
 
 รูปแบบของกลยุทธ์การด าเนินการของร้านคา้ปลีกต่างกนั และรูปแบบหน่ึงท่ีมีการยอมรับ
ของผูล้งทุนคือ การใชรู้ปแบบธุรกิจแฟรนไชส์ (Kotler, 1996) กล่าววา่การด าเนินการธุรกิจเพื่อให้
เกิดความแตกต่างจะตอ้งแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ์ คือเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะมาตรฐานท่ีสูง  การ
บริการท่ีมีความรวดเร็ว ความสะดวกสบาย บุคลากรต้องสรรหาและฝึกอบรมพนักงานให้มี
ประสิทธิภาพและพฒันาบุคลากรอย่างต่อเน่ือง และต้องมีช่องทางการจดัจ าหน่ายสร้างความ
ไดเ้ปรียบสามารถหาซ้ือสินคา้ไดง่้ายและสะดวกต่อกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงการด าเนินการท่ีท าให้แตกต่าง
นั้นอาจท าเป็นร้านคา้แบบองค์กร เช่น การท าร้านในรูปแบบธุรกิจแฟรนไชส์ ทั้งน้ีเองการพฒันา  
แฟรนไชส์ในประเทศไทยมีการพฒันาไม่ต่อเน่ือง (กรมพฒันาธุรกิจ, 2559) กล่าววา่การพฒันาการ
ของธุรกิจแฟรนไชส์มีทั้งหมด 5 ระยะ คือ ระยะท่ี 1 เป็นช่วงระยะเร่ิมตน้ระบบธุรกิจแฟรนไชส์จะ
มุ่งเนน้ในตวัสินคา้หรือบริการ ไม่ไดมุ้่งสร้างระบบงานและตราสินคา้ ระยะท่ี 2 เป็นระยะของการ
สร้างระบบธุรกิจท่ีเกิดจากธุรกิจขนาดกลางเขา้มาพฒันาระบบแฟรนไชส์เพื่อสร้างร้านจ าหน่ายข้ึน
ในตลาด ระยะท่ี 3 เป็นระยะท่ีมีธุรกิจขนาดใหญ่ขยายตวัด้วยระบบแฟรนไชส์ การมีระบบการ
จดัการและการสร้างตราสินคา้อย่างมีประสิทธิภาพท าให้ธุรกิจแฟรนไชส์เป็นท่ีนิยมและท าให้
สามารถพฒันาไปในระดบัท่ีสูงข้ึนคือในระยะท่ี 4 ซ่ึงเป็นระยะท่ีธุรกิจซ่ึงไดพ้ฒันาระบบแฟรนไชส์
เพื่อการขยายธุรกิจในระยะท่ี 1 - 3 ไดพ้ฒันาตวัเองสู่ความเป็นองคก์รแฟรนไชส์  และระยะสุดทา้ย
คือ ระยะท่ี 5  เป็นระยะท่ีองค์กรแฟรนไชส์ไดพ้ฒันาสู่ความเป็นสากล คือ มีการด าเนินธุรกิจออก
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นอกประเทศไปยงัตลาดต่าง ๆ ตราแฟรนไชส์สินคา้เป็นท่ียอมรับในระดบัสากลและมีระดบัของ
นวตักรรม การพฒันาธุรกิจแฟรนไชส์มีการเปรียบระดบัการพฒันาดงัภาพท่ี 1.1 

 
ภาพที ่1.1 เปรียบเทียบระดบัการพฒันาของธุรกิจแฟรนไชส์ไทย และ แฟรนไชส์ต่างประเทศ 

                                (ท่ีมา: กรมพฒันาธุรกิจ, 2556) 
 

 ทั้งน้ีธุรกิจระบบแฟรนไชส์ในประเทศไทยส่วนมากมีการพฒันาอยู่ในช่วงระยะท่ี 1 และ
ช่วงระยะท่ี 2 (ภาพท่ี 1.1) ซ่ึงมีธุรกิจบางส่วนท่ีได้พฒันาเข้าสู่ระยะท่ี 3 ส่วนธุรกิจแฟรนไชส์
ต่างประเทศมีการพฒันาอยูใ่นระยะท่ี 1 และ 2  มีจ  านวนนอ้ย แต่การพฒันาแฟรนไชส์ต่างประเทศ
จะอยู่ระยะท่ี 3 ข้ึนไปจนถึงช่วงระยะท่ี 5 ซ่ึงเป็นช่องว่างระหว่างแฟรนไชส์ไทยกบัแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ซ่ึงท าใหผู้ล้งทุนในธุรกิจแฟรนไชส์เกิดปัญหาในการเลือกแฟรนไชส์ เน่ืองจากสาเหตุ
เพราะ การเขา้สู่ระบบแฟรนไชส์ไม่ถูกตอ้ง และแฟรนไชส์ไม่มีการพฒันาระบบการจดัการเพื่อให้
เกิดประสิทธิภาพ รวมทั้งไม่มีการออกแบบและวางแผนระบบแฟรนไชส์ให้ครอบคุม ซ่ึงปัญหา
ดงักล่าวท าใหน้กัลงทุนธุรกิจแฟรนไชส์เปล่ียนรูปแบบมาด าเนินการโดยเลือกใชรู้ปแบบแฟรนไชส์
ต่างประเทศ และด าเนินการตามรูปแบบของบริษทัเจา้ของแฟรนไชส์ ซ่ึงจากการศึกษาผลงานวิจยัท่ี
ผา่นเป็นเพียงการศึกษาในธุรกิจคา้ปลีกภาพกวา้ง ยงัไม่ปรากฎผลงานวิจยัท่ีมุ่งเนน้ศึกษาคา้ปลีกท่ี
เป็นร้านสะดวกซ้ือโดยเฉพาะ หรือมีการศึกษาตวัแปรทางด้านการสร้างประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อ
ความภกัดีในรูปแบบร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
 

แฟรนไชส์ 
ขนาดเล็ก 

แนวคิด 
แฟรนไชส์ใหม ่

แฟรนไชส์ 
เชิงกลยทุธ ์

พฒันาองคก์ร 
แฟรนไชส์ 

แฟรนไชส์  

ขา้มชาติ 

ระยะที ่1 ระยะที ่2 ระยะที ่3 ระยะที ่4 ระยะที ่5 

แฟรนไชส์ไทย 

         แฟรนไชส์ต่างประเทศ 
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  ดว้ยเหตุผลดงักล่าวน้ี ผูว้ิจยัมองเห็นถึงปัญหาของธุรกิจร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ท่ีผ่านมา  
ประกอบกบัแนวโน้มการเติบโตในอนาคตของธุรกิจร้านสะดวกซ้ือแบบแฟรนไชส์ และรวมทั้ง
ผลงานวิจยัในอดีตท่ีมีโครงสร้างแนวคิดทฤษฎีแตกต่างกันออกไปในแต่ละยุคท่ีได้มาจากการ
ทบทวนวรรณกรรม พบว่านกัการตลาดมีการปรับเปล่ียนโครงสร้างการจดัการทางการตลาดอย่าง
ต่อเน่ืองเพื่อน ามาใชก้บัองคก์รธุรกิจ เก่ียวกบัการสร้างประสบการณ์ ความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค 
(Maklan & Klaus, 2011)  ผูว้ิจ ัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาตวัแบบประสบการณ์ เพื่อสร้างความ         
พึงพอใจ และพฤติกรรมความภกัดีส าหรับลูกคา้ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย 
 
คําถามการวจัิย 

1. ปัจจยัส่วนบุคคล ขอ้มูลทัว่ไปของร้านสะดวกซ้ือ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีลกัษณะ
เป็นอยา่งไร  

2. ปัจจยัลักษณะด้านประสบการณ์ ด้านความพึงพอใจ และด้านพฤติกรรมความภกัดี
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทยเป็นอยา่งไร 

3. รูปแบบประสบการณ์ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ    
ประเภทแฟรนไชส์ประเทศไทยมีลกัษณะเป็นอยา่งไร 
 
วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล และขอ้มูลทัว่ไปของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทย
กอปรกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ และความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ 

2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบประสบการณ์ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความภกัดีระหวา่ง
กลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

3. เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภกัดีของผูบ้ริโภคในร้านสะดวก
ซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทยระหว่างกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณ
สาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

 4. เพื่อแสวงหารูปแบบประสบการณ์ท่ีสร้างความพึงพอใจและความภกัดีของผูบ้ริโภคใน
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทย 
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กรอบแนวคิดการวจัิย 
 

การวจิยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ประกอบไปดว้ยการ
ส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ความหลากหลายสินคา้และบริการ ความสะดวกสบายและ
รวดเร็ว ความรับผิดชอบต่อสังคม การให้บริการของพนกังาน คุณภาพสินคา้ เพื่อสร้างความพึง
พอใจและเพื่อสร้างความภกัดีร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทย โดยจ าแนกร้านสะดวกซ้ือ
ระบบสิทธิบตัรต่างประเทศ โดยศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารงานวิจยั ในช่วงปี ค.ศ. 1980-2017 
น ามาสร้างกรอบแนวคิด และก าหนดตวัแปรแฝงท่ีใช้ในการศึกษาแต่ละตวัแปรทั้งหมด 3 ตวัแปร
ดงัน้ี  

 

1. ตัวแปรด้านประสบการณ์ (Donthu & Lee, 2000; Belch & Blech, 2001; World Bank, 
2002; Hodgins & Knee, 2002; Julie Baker, Parasuraman, Grewal & Glenn, Voss, 2002; Semeijn, 
Van Riel, & Ambrosini, 2004; Pappu, Quests, & Cooksey, 2005; Kotler & Keller, 2009; Verhoef, 
2009; Lemke, Clark & Wilson, 2011;  Maklan & Klaus, 2011;  Yoo, Patricia & Ignacia , 2013; 
Kuma, 2013; Lin & Bennett, 2014; Cristina, 2016)  

2. ตวัแปรดา้นความพึงพอใจ (Oliver, 1980; Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Cristina, 2016) 
3. ตัวแปรด้านความภัก ดีผู ้บ ริโภค  (Oliver, 1980; Don-Mo Koo, 2003; Gustafsson, 

Hornquist & Lombardi, 2005; Jaijit, 2017) 
 

 โดยกรอบแนวคิดน้ีผูศึ้กษาไดน้ ามาปรับปรุงให้สอดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนัและบริบท
ของประเทศไทยจึงไดเ้ส้นของการศึกษาตามกรอบแนวคิดดงัต่อไปน้ี (ดงัภาพกรอบแนวคิด ท่ี 1.1) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

H1 

ภาพที่ 1.2 กรอบแนวคิดในการศึกษาประสบการณ์ท่ีสร้างความพึงพอใจและ
ความภกัดี 
 

H3 

H2 

ประสบการณ์ผู้บริโภค 
- การส่ือสารและการส่ือสารอิเลก็ทรอนิกส์ 
- ความหลากหลายของสินคา้และบริการ 
- ความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
- ความรับผิดชอบต่อสงัคม 
- การใหบ้ริการของพนกังาน 
 
       (Lemke, Clark ,Wilson,2011) 

ความพงึพอใจ 
- การให้บริการ 
- ความคุม้ค่า 
- คุณภาพสินคา้ 
- รูปแบบและโครงสร้าง 
- ต าแหน่งร้าน 

(Oliver,1980;Yoo&Donthu,2000;  
Cristina, 2016) 

พฤติกรรมความภกัดี 
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 

 การร่วมกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด  

 การซ้ือสาขาอ่ืน ๆ 
 การซ้ือซ ้า  
 

         
        (Oliver;1980; Koo,2003)      

Huddleston,2016) 

ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย 
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สมมติฐานการวจัิย 
 

สมมติฐานที ่ 1  
H 1: ประสบการณ์ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคร้านสะดวก

ซ้ือแฟรนไชส์ 
สมมติฐานที ่ 2  

H 2: ประสบการณ์ผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับพฤติกรรมความภักดีของ
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 

สมมติฐานที ่ 3  
H 3: ความพึงพอใจผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้าน

สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
 
ข้อมูลพืน้ฐานของการวจัิย 
 
      สถานการณ์ธุรกจิค้าปลกีในประเทศไทย 

        การคา้ปลีกเป็นกิจกรรมทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้และบริการ ลูกค้าคือ
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ซ่ึงบุคคลท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นซ้ือเพื่อใช้ส่วนตวัไม่ใช่เพื่อธุรกิจ เป็นการ
ท าธุรกิจในขั้นสุดทา้ยของช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยเป็นตวักลางระหวา่งผูผ้ลิตสินคา้กบัผูบ้ริโภค
คนสุดทา้ย ผูค้า้ปลีกจะซ้ือสินคา้ในปริมาณมากและน ามาจ าหน่ายในปริมาณน้อยให้กบัผูบ้ริโภค 
ผูค้า้ปลีกตอ้งซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายจากภายในประเทศหรือจากต่างประเทศเพื่อน ามาขายต่อ 
หรือผูค้า้ปลีกเองอาจจะมีการให้บริการควบคู่ไปกบัการขายสินคา้ดว้ย เช่น ขายอาหาร เคร่ืองด่ืม
และให้บริการเพิ่ม คือ เสิร์ฟอาหารและเคร่ืองด่ืมด้วย ผูค้ ้าปลีกจะขายสินค้าให้กับผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างกนัมากมาย เน่ืองจากแต่ละคนมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีย์
รัตน์, องอาจ ปทะวานิช และ ปริญ ลกัษิตานนท์, 2546) และการคา้ปลีกในประเทศไทยในช่วงปี 
พ.ศ. 2558-2559 มีมูลค่าการค้ารวมมากกว่า 1.5 ล้านล้านบาท และมีสัดส่วนเป็นอนัดับ 2 หรือ         
ร้อยละ 13.4 รองจากภาคอุตสาหกรรม และมีการจา้งงานมากเป็นอนัดบั 3 รองจากภาคเกษตรและ
อุตสาหกรรม หรือมีจ านวนแรงงานกวา่ 4 ลา้นราย (ฉตัรชยั ตวงรัตนพนัธ์, 2559) 
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ววิฒันาการและการพฒันาธุรกจิค้าปลกีในประเทศไทย 
ธุรกิจคา้ปลีกถือก าเนิดจากการท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมรู้จกัการใช้สอยและท าการแลกเปล่ียนสินคา้

ระหวา่งกนั ซ่ึงบางคร้ังการแลกเปล่ียนอาจเกิดความไม่คุม้ค่า จึงท าให้เกิดส่ือกลางท่ีน ามาใชใ้นการ
แลกเปล่ียนภายหลงัเพื่อให้เกิดความยติุธรรมมากข้ึน จึงท าให้มีการแลกเปล่ียนมีความน่าเช่ือถือกนั
มากข้ึน จึงท าให้เกิดการคา้ขายและเป็นแบบขยายตวั ในอดีตใช้วิธีการล่าอาณานิคมซ่ึงถือเป็นการ
สร้างการคา้อยา่งหน่ึง โดยการเคล่ือนยา้ยคนยา้ยส่ิงของเพื่อท าการหาอาณาเขตเพื่อยดึมาเป็นของตน 
โดยท าให้เมืองท่ีถูกยึดตอ้งตกเป็นเมืองข้ึนและคอยส่งเสบียงทั้งอาหารและส่ิงของให้กบัผูย้ึดอาณา
นิคม เช่น ประเทศโปรตุเกสโดยเม่ือตน้คริสต์ศตวรรษท่ี 16 ยุคแห่งการเดินเรือขยายอิทธิพลของ
ยุโรปตะวนัตกและพฒันาการคา้เคร่ืองเทศภายใตล้ทัธิอาณานิคมอยา่งมาก มีจกัรวรรดิอาณานิคม
ยุโรปตะวนัตกและจกัรวรรดินิยมในเอเชียตลอด 6 ศตวรรษแห่งลทัธิอาณานิคม จนส้ินสุดลงอยา่ง
เป็นทางการเม่ือติมอร์-เลสเต ซ่ึงเป็นอาณานิคมสุดทา้ยของจกัรวรรดิโปรตุเกส ได้รับเอกราชใน 
ค.ศ. 2002  การปกครองท่ีน ามาซ่ึงสู่การปกครองในแบบตะวนัตกปัจจุบนัเป็นแรงผลกัของอ านาจ
ทางการเมือง การคา้พาณิชย ์และวฒันธรรมต่อในเอเชียท าให้มีการคา้โภคภณัฑ์มากข้ึน ซ่ึงเป็น
พฒันาการต่อเน่ืองน ามาซ่ึงเศรษฐกิจในตลาดเสรีสมยัใหม่ในปัจจุบนั  (อนุศาสตร์ สระทองเวียน, 
2553) 

 
ธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยแต่เดิมนั้นมีการประกอบธุรกิจคา้ปลีกเป็นแบบดั้งเดิมโดย

ลกัษณะของร้านทัว่ไปจะเป็นร้านคา้ห้องแถว พื้นท่ีมีขนาดไม่ใหญ่มาก ไม่มีการตกแต่งหน้าร้าน
มากมายนกั และสินคา้ส่วนใหญ่เป็นสินคา้อุปโภคบริโภค การจดัวางสินคา้จะไม่เป็นหมวดหมู่ และ
ไม่ทนัสมยั ซ่ึงเป็นการจดัวางตามความสะดวกต่อการหยิบสินคา้ของเจา้ของร้าน โดยส่วนใหญ่
ร้านค้าปลีกแบบเดิมจะประกอบกิจการโดยมีเจ้าของคนเดียว หรือร่วมกันตั้งเป็นห้างหุ้นส่วน 
ด าเนินธุรกิจแบบครอบครัวเงินลงทุนน้อย บริหารงานง่ายๆ ไม่ซับซ้อน ไม่มีการใช้เทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยั ท าให้ระบบการจดัการการขายนั้นไม่ไดม้าตรฐาน เช่น ร้านขายของช า ร้านขายเคร่ืองด่ืม 
ร้านขายหนงัสือ ร้านขายอุปกรณ์วสัดุก่อสร้าง เป็นตน้ ต่อมาเม่ือปี พ.ศ. 2499 ไดมี้การคา้ปลีกแบบ
สมยัใหม่เป็บแบบห้างสรรพสินคา้แห่งแรกคือ ห้างเซ็นทรัลเทรดด้ิง สาขาวงับูรพา โดยลกัษณะ
ร้านคา้ปลีกสมยัใหญ่น้ีจะเป็นร้านท่ีมีการออกแบบร้าน และจดัวางเป็นหมวดหมู่ เพื่อความสวยงาม
และเป็นระเบียบ มีความสะดวกต่อการใหบ้ริการ มีการบริการท่ีทนัสมยั เพื่อดึงดูดใหลู้กคา้เขา้มาใช้
บริการมากข้ึน ราคาสินคา้นั้นจะถูกก าหนดไวท่ี้ตวัสินคา้หรือระบุต าแหน่งชัดเจน โดยไม่มีการ
ต่อรองราคาเหมือนกบัร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม การด าเนินธุรกิจของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ มีทั้งแบบ
ครอบครัวและมืออาชีพ ซ่ึงหากมีการลงทุนสูงข้ึน ระบบการบริหารจดัการจะมีความซบัซ้อนมาก

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C-%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%95
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ข้ึน ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีมีวิวฒันาการมากข้ึนโดยปี พ.ศ. 2507 นกัลงทุนต่างชาติเร่ิมเขา้มาลงทุน
ในธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ในประเทศไทย คือห้างไดมารุ ท่ีเปิดบริเวณราชประสงค์ และเป็นการน า
เทคโนโลยสีมยัใหม่ต่างๆ เขา้มาสู่ประเทศไทย เช่นบรรไดเล่ือน เคร่ืองปรับอากาศ เป็นตน้ ซ่ึงไดมา
รุประสบความส าเร็จอยา่งมาก  หลงัจากนั้นในปี พ.ศ. 2511 ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ไดมี้การขยายสาขา
เพิ่มมากข้ึนในเขตกรุงเทพมหานคร มีห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเปิด 2 สาขาท่ีถนนสีลม จาก
ความส าเร็จของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่น้ี ท าให้เกิดการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกเพิ่มมากข้ึนอีก
หลายแห่ง เช่นศูนย์การค้าอินทรา เพลินจิตอาเขต สยามเซนเตอร์ เป็นต้น แต่ห้างท่ีประสบ
ความส าเร็จมากท่ีสุดขณะนั้นคือ ห้างไทยไดมารุ ซ่ึงเป็นห้างสรรพสินคา้ท่ีลงทุนโดยนักลงทุน
ต่างชาติ ผูป้ระกอบการคา้ปลีกสมยัใหม่ของประเทศไทยได้น าการพฒันาของห้างไดมารุมาเป็น
แบบอยา่งในการพฒันารูปแบบธุรกิจของตนเอง (อนุศาสตร์ สระทองเวยีน, 2553) 

 
ในช่วง พ.ศ. 2511 ถึง ปี พ.ศ. 2525 เป็นช่วงเวลาเร่ิมตน้ของการขยายตวัทางธุรกิจคา้ปลีก

สมยัใหม่ในประเทศไทย โดยเป็นการขยายตวัในเขตเมืองกรุงเทพมหานครซ่ึงในปี พ.ศ. 2517 
ห้างสรรพสินคา้ขนาดเล็กของไทยอีกหลายแห่งได้มีการก าเนิดเปิดตวัข้ึนในช่วงเวลาน้ี เช่นห้าง
พาตา้ ห้างคาเธ่ย ์ห้างเมอร์ร่ีคิงส์ ห้างบางล าพู ซ่ึงเป็นห้างท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นลูกคา้ระดบักลาง 
และในปี พ.ศ. 2522 หา้งขนาดใหญ่ท่ีเกิดข้ึนตามมาคือหา้งโรบินสัน สาขาอนุสาวรียช์ยัมรภูมิ และปี 
พ.ศ. 2524 ห้างสรรพสินคา้เดอะมอลล์ก็ไดเ้ร่ิมเปิดเป็นสาขาแรกท่ีราชด าริ เม่ือการประกอบการ
ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีมีการขยายตวัในเขตเมืองกรุงเทพมหานครประสบความส าเร็จ จึงท าให้เกิด
การขยายตวัออกไปสู่ชานเมือง ซ่ึงในปี พ.ศ. 2526 หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลไดเ้ปิดสาขาท่ีลาดพร้าว 
และเดอะมอลลเ์ปิดสาขาท่ีรามค าแหง ซ่ึงในขณะนั้นยงัเป็นชานเมืองกรุงเทพมหานคร (ภทัราวรรณ 
สุขพนัธ์, 2547) 

 

ในปี พ.ศ. 2530 ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ หรือเรียกวา่ Convenience store ซ่ึงเป็นธุรกิจคา้ปลีก
สมยัใหม่อีกรูปแบบหน่ึงไดเ้ร่ิมเขา้มาสู่ประเทศไทย คือ ธุรกิจบ๊ิกเซเว่นท่ีประกอบธุรกิจโดยห้าง
คารเธ่ย ์และเซ็นทรัลมินิมาร์ท  ปี พ.ศ. 2532 เซเว่นอิเลฟเว่นไดเ้ขา้มาท าธุรกิจคา้ปลีกในประเทศ
ไทยซ่ึงประกอบธุรกิจโดยกลุ่มเครือเจริญโภคภัณฑ์ และร้านสะดวกซ้ือ เอเอ็ม-พีเอ็ม ก็เ ร่ิม
ด าเนินการในปี พ.ศ. 2533 เม่ือร้านสะดวกซ้ือทั้งสองเขา้มาธุรกิจบ๊ิกเซเวน่ และเซ็นทรัลมินิมาร์ทตอ้ง
เลิกประกอบการ และต่อมาในปี พ.ศ. 2535 ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือแฟมิล่ีไดเ้ร่ิมประกอบการในประเทศ
ไทยในลกัษณะของรูปแบบแฟรนไชส์ (ภทัราวรรณ สุขพนัธ์ , 2547) และร้านสะดวกซ้ืออ่ืนๆ ก็เร่ิม
มีการด าเนินการในลกัษณะของรูปแบบแฟรนไชส์เพิ่มมากข้ึน 
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ธุรกจิค้าปลกีประเภทร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ต่างประเทศในประเทศไทย 
 

 ร้านสะดวกซ้ือท่ีไดท้  าการศึกษาในรูปของแฟรนไชส์สัญชาติต่างประเทศนั้นในประเทศ
ไทยได้จ  าแนกออกมาเป็น 3 ร้านสะดวกซ้ือ เพื่อศึกษาในคร้ังน้ีโดยจ าแนกและบอกถึงท่ีมาของ
ร้านคา้ตามล าดบัต่อไปน้ี 

 
      1) เซเว่น อีเลฟเว่น (Seven-Eleven)  ถือก าเนิดข้ึน เม่ือปี พ.ศ. 2470 โดย บริษทั เซาทแ์ลนด์ 

ไอซ์ จ  ากดัเร่ิมตน้กิจการผลิต และจดัจ าหน่ายน ้ าแข็ง ท่ีเมืองดลัลสั รัฐเทกซัส สหรัฐอเมริกา ในปี
เดียวกนัทางบริษทัฯ ไดน้ าสินคา้อุปโภคบริโภคต่างๆ มาจ าหน่าย เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้ 
จึงเปล่ียนช่ือเป็น Tote'm store ต่อมาในปีพ.ศ. 2489 ได้เปล่ียนช่ืออีกคร้ังเป็น เซเว่น-อีเลฟเว่น 
(Seven-Eleven) เพื่อรองรับการขยายกิจการน้ี ซ่ึงในระยะแรก เปิดให้บริการ ตั้งแต่เวลา 07.00-23.00 น. 
ของทุกวนั อนัเป็นท่ีมาของช่ือ เซเว่น อีเลฟเว่น ในช่วงปลายคริสต์ทศวรรษท่ี 1980 บริษทัเร่ิม
ประสบปัญหาทางการเงิน และไดรั้บความช่วยเหลือจากอิโต-โยคะโด ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อแฟรนไชส์ราย
ใหญ่ท่ีสุดและบริษทัญ่ีปุ่นมีอ านาจควบคุมบริษทัในปี พ.ศ. 2534 และในปี พ.ศ. 2548 อิโต-โยคะโด
ก่อตั้งบริษทัเซเวน่ แอนด ์ไอ โฮลดิงส์และเซเวน่ อีเลฟเวน่ก็กลายเป็นบริษทัลูกของเซเวน่ แอนด ์ไอ 
โฮลดิงส์ตั้งแต่นั้นมา  ประเทศไทย บริษทั ซีพี ออลล์ จ  ากดั (มหาชน) หรือ บมจ.ซีพี ออลล์ ในเครือ
เจริญโภคภณัฑ ์เป็นผูบ้ริหารแฟรนไชส์เซเวน่อีเลฟเวน่ในประเทศไทย จากการลงนามในสัญญาซ้ือ
สิทธิประกอบกิจการจากเจา้ของสิทธ์ิ เม่ือวนัท่ี 7 พฤศจิกายน พ.ศ. 2512 ปัจจุบนัส านักงานตั้งอยู่ 
อาคารธาราสาทรทาวเวอร์ ชั้น 12 ซอยสาทร 5 ถนนสาทรใต ้กรุงเทพมหานคร (ซีพี ออลจ์  ากดั, 2560) 

 
2) แฟมิลี่มาร์ท (FamilyMart) เป็นกิจการคา้ปลีกลกัษณะคอนวีเนียนสโตร์ (Convenience 

store) ท่ีด าเนินธุรกิจจดัจ าหน่ายสินคา้อุปโภค บริโภค ท่ีเปิดบริการตลอด 24 ชัว่โมง อ านวยความ
สะดวกส าหรับลูกคา้ทั้งในดา้นเวลา สถานท่ี และสินคา้ท่ีมีใหเ้ลือกอยา่งครบครัน โดยในปัจจุบนัใน
เมืองไทยมีอยูท่ ั้งหมด 1,040 สาขา แฟมิล่ีมาร์ทเป็นกิจการร้านคา้ ท่ีมีก าเนิดมาจากประเทศญ่ีปุ่นใน
เครือเซซันกรุ๊ป ซ่ึง เป็น เครือข่าย ท่ีใหญ่ท่ี สุดในประเทศญ่ี ปุ่นโดยมีบริษัทในเครือคือ 
หา้งสรรพสินคา้เซบุ เป็นผูน้ าแห่งหา้งสรรพสินคา้อนัดบั 1 ของญ่ีปุ่น ร้านซูปเปอร์สโตร์เซย ูซ่ึงเป็น
ผูน้ าในวงการซูปเปอร์สโตร์ และซูปเปอร์มาร์เก็ต และร้านแฟมิล่ีมาร์ท หน่ึงในผูน้ าแห่งการคา้ 
“คอนวีเนียนสโตร์” ซ่ึงมีเครือข่ายในประเทศญ่ีปุ่น สาธารณรัฐเกาหลี ไตห้วนั ไทย สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน สหรัฐอเมริกา และสาธารณรัฐสังคมนิยมเวยีดนาม รวมกวา่ 15,000 สาขา  

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2470
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B9%81%E0%B8%82%E0%B9%87%E0%B8%87
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%8D%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9B%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%99
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ในปี พ.ศ. 2516 เซยูซูปเปอร์มาร์เก็ตมีแนวคิด ท่ีจะลดขนาดพื้นท่ีขายลงให้เหลือประมาณ 
100 ตารางเมตร ซ่ึงนบัวา่เป็นจุดเร่ิมตน้ของ “แฟมิล่ีมาร์ท”ในปี พ.ศ. 2518 เซย ูเปิดร้านรูปแบบใหม่ 
ซ่ึงถือเป็นรูปแบบของร้านแฟมิล่ีมาร์ทในปัจจุบนัในปี พ.ศ. 2521 เร่ิมแผนด าเนินธุรกิจ ในรูปของ
การขายแฟรนไชส์ (Franchise) และไดเ้ปิดร้านแรกในรูปแบบของแฟรนไชส์ในปี  พ.ศ. 2524 เซยู
ไดเ้ปล่ียนการด าเนินการร้านทั้งหมด 86 สาขาให้อยูภ่ายใตก้ารดูแลของ FamilyMart Co.,Ltd. และ
ไดข้ยายสาขามากข้ึนตามล าดบั 

 
1. ในปี พ.ศ. 2531 ไดร่้วมทุนกบัประเทศไตห้วนั ภายใตช่ื้อ “Taiwan FamilyMart 

Co.,Ltd.” 
2. ในปี พ.ศ. 2533 ไดข้ายสิทธ์ิในการท าธุรกิจแฟมิล่ีมาร์ทให้กบั Bakwang Co.,Ltd.ใน

เกาหลีใต ้2534 ขยายสาขาไดถึ้ง 2,000 สาขาและไดฉ้ลองครบรอบ 10 ปี 
3. ในปี พ.ศ. 2535 ได้ร่วมลงทุนในประเทศไทย ภายใต้ช่ือ “Siam FamilyMart Co.,Ltd.” 
4. ในปี พ.ศ. 2547 เปิดสาขาแรกในสาธารณรัฐประชาชนจีน “Shanghai FamilyMart 

Co.,Ltd.” 
5. ในปี พ.ศ. 2548 เปิดสาขาแรกในประเทศสหรัฐอเมริกา ภายใตช่ื้อ “Famima 

Corporation” 
6. ในปี พ.ศ. 2552 เปิดสาขาแรกในประเทศสาธารณรัฐสังคมนิยมเวยีดนาม 
7. ในปี พ.ศ. 2555 เปิดสาขาในประเทศสาธารณรัฐอินโดนีเซีย 
8. ในปี พ.ศ. 2556 เปิดสาขาในประเทศสาธารณรัฐฟิลิปปินส์ 

 
ร้านแฟมิล่ีมาร์ทในประเทศไทยเป็นธุรกิจท่ีร่วมลงทุนระหวา่งผูบ้ริหารไทย และญ่ีปุ่นโดยมี

ธุรกิจท่ีร่วมลงทุนดงัน้ี 
1) บริษทั สยามแฟมิล่ีมาร์ท โฮลด้ิง จ  ากดั 
2) บริษทั แฟมิล่ีมาร์ท ประเทศญ่ีปุ่น ซ่ึงเป็นบริษทัในเครือเซซนั กรุ๊ป ท่ีด าเนินธุรกิจจดั

จ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค โดยมีเครือข่ายท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศญ่ีปุ่น 
3) บริษทั อิโตชู เป็นบริษทัการคา้ระหวา่งปะเทศรายใหญ่อนัดบั 1 ประเทศญ่ีปุ่น บริษทัอิโต

ชูก่อตั้งข้ึนในปีพ.ศ. 2401 ในฐานะบริษทัผูน้ าเขา้ ส่งออก และคา้ส่งสินคา้ประเภทส่ิงทอ ซ่ึงปัจจุบนั
บริษทั อิโตชู จ  ากดัไดก้า้วข้ึนเป็นบริษทัการคา้สัญชาติญ่ีปุ่นชั้นน า และมีบทบาทโดดเด่นในธุรกิจ
การคา้โลก โดยมีส านกังานมากกวา่ 150 แห่งใน 80 ประเทศ ด าเนินธุรกิจหลกั ทั้งหมด 7 ประเภท 
คือ กลุ่มธุรกิจการบิน อิเล็กทรอนิกส์ และมลัติมีเดีย กลุ่มธุรกิจเคมีภณัฑ์ ผลิตผลป่าไม ้และสินคา้

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2516
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2521
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2524
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2552
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ทัว่ไป กลุ่มธุรกิจพลงังาน เหล็ก และแร่ธาตุ กลุ่มธุรกิจการเงิน อสังหาริมทรัพย ์และประกนัภยั กลุ่ม
ธุรกิจโลจิสติกส์ กลุ่มธุรกิจอาหาร กลุ่มธุรกิจรถยนตแ์ละเคร่ืองจกัรอุตสาหกรรม ธุรกิจผลิตส่ิงทอ 

4) บริษทั ห้างสรรพสินคา้โรบินสัน จ ากดั (มหาชน)ทั้ง 4 พนัธมิตรไดเ้ซ็นสัญญา ซ้ือสิทธ์ิ
ประกอบกิจการคา้ปลีกจากบริษทั แฟมิล่ีมาร์ทโดยใชช่ื้อวา่ “บริษทั สยามแฟมิล่ีมาร์ท จ ากดั” ดว้ย
ทุนจดทะเบียน 800 ลา้นบาท เม่ือวนัท่ี 25 กนัยายน พ.ศ. 2535 โดยเม่ือวนัท่ี 27 กนัยายน พ.ศ. 2555 
บริษทั เซ็นทรัล รีเทล คอร์ปเรชนั จ ากดั บริษทัในกลุ่มเซ็นทรัล ไดล้งนามในสัญญาเขา้ซ้ือหุ้นของ 
บริษทั สยามแฟมิล่ีมาร์ท จ ากดั ในจ านวนร้อยละ 50.29 จึงท าให้กลุ่มเซ็นทรัลกลายเป็นผูถื้อหุ้น
ใหญ่ในบริษทั และยงัท าให้กลุ่มเซ็นทรัลกลายเป็นผูบ้ริหารร้านสะดวกซ้ือแฟมิล่ีมาร์ทในประเทศ
ไทย ซ่ึงจากการลงนามในคร้ังน้ี ท าให้กลุ่มเซ็นทรัลไดจ้ดัวิธีการบริหารใหม่ทั้งหมด โดยเปล่ียนช่ือ 
บริษทั สยามแฟมิล่ีมาร์ท จ ากดั เป็น บริษทั เซ็นทรัล แฟมิล่ีมาร์ท จ ากดั จดัรูปแบบร้านคา้ตน้แบบ
เพื่อก าหนดรูปแบบของสาขาแฟมิล่ีมาร์ท และเร่ิมน าสินคา้ประเภทอาหารสดจากร้านคา้ท่ีบริหาร
โดยเซ็นทรัลเรสเทอรองค์กรุ๊ปเขา้มาขาย  เช่นขา้วกล่องจากร้านเดอะเทอเรซ โดนทัจากมิสเตอร์
โดนทั เป็นตน้ (วกิิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 2560) 
 

3) ลอว์สัน 108 ช๊อป (Lawson,Inc) เป็นเครือข่ายร้านสะดวกซ้ือของญ่ีปุ่น ปัจจุบนัเป็นร้าน
เครือข่ายรายใหญ่อนัดบัสองของญ่ีปุ่น รองจากเซเวน่ อีเลฟเวน่ เดิมเป็นเครือข่ายร้านสะดวกซ้ือจาก
รัฐโอไฮโอ สหรัฐอเมริกา ก่อตั้งโดย James J.J. Lawson ในปี ค.ศ. 1939  และได้ขายกิจการและ
เปล่ียนช่ือใหม่เป็น "Daily Mart" ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1985 และในประเทศญ่ีปุ่น ลอวส์ันเป็นกิจการร่วม
ทุนระหวา่ง ลอวส์ัน อิงค์ กบั ไดเอะอิ เครือข่ายซูเปอร์มาร์เกตจากเมืองโคเบะ ก่อตั้งในปี ค.ศ. 1975 
ปัจจุบนัลอวส์ัน เจแปน อิงค ์ถือหุ้นทั้งหมดโดยไดเอะอิ ซ่ึงเป็นบริษทัในเครือของมิตซูบิชิ ด าเนิน
กิจการร้านสะดวกซ้ือในญ่ีปุ่น ต้าเหลียน  เซ่ียงไฮ้ และฉงช่ิง สาธารณรัฐประชาชนจีน กรุง
จาการ์ตา ประเทศอินโดนีเซีย ,มลรัฐฮาวาย สหรัฐอเมริกา และก าลงัจะด าเนินกิจการในประเทศไทย
ผ่านร้าน108 ช็อปบางส่วน 300 ร้าน และจะใช้งบประมาณ 2,000 ล้านบาท เปิดประมาณ 1,000 
สาขาภายใน 5 ปีจากน้ีหรือภายในปี พ.ศ. 2561 ของบริษทัสหพฒันพิบูล  (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี, 
2560) 

จากการรวบรวบข้อมูลของร้านสะดวกซ้ือท่ีใช้ลิขสิทธ์ิต่างประเทศในประเทศไทยได้
ขอ้มูลจ านวนร้านสาขาท่ีมีในปัจจุบนัดงัตารางท่ี 1.2 

 
 
 

https://www.google.com/search?q=%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B9%8C%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%99+james+%E2%80%9Cj.j.%E2%80%9D+lawson&stick=H4sIAAAAAAAAAONgVuLVT9c3NEw2Nkopr6isesTozS3w8sc9YSmnSWtOXmO04eIKzsgvd80rySypFNLjYoOyVLgEpVB1ajBI8XOhCvEAAITYATBfAAAA
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%84%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%B0%E0%B8%AD%E0%B8%B4&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%8B%E0%B8%B9%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%8A%E0%B8%B4
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AE%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%90%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=108_%E0%B8%8A%E0%B9%87%E0%B8%AD%E0%B8%9B&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%AB%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A5
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ตารางท่ี 2 จ  านวนร้านสะดวกซ้ือในประเทศไทย (รวบรวมขอ้มูลถึง 3 ก.ค. 2560) 
ประเภทร้านสะดวกซ้ือ จ านวนร้าน 

1. เซเวน่อิเลฟเวน่ (7-eleven) 10,007 
2. แฟมิล่ีมาร์ท (familyMart) 1,200 
3. ร้อยแปดช็อบ และ ลอร์สันร้อยแปดช็อบ (Lawson 108 shop) 681 

รวม 11,888 
ท่ีมา: ขอ้มูลแต่ละบริษทั, 2560 

 
นิยามศัพท์  
 

การค้าปลีก หมายถึง กิจกรรมท่ีเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าและการบริการท่ีเสนอให้กับ
ผูบ้ริโภค เพื่อใชเ้ป็นการส่วนตวัหรือใช้ในครัวเรือน หรือเป็นการน าเสนอสินคา้หรือบริการไปยงั
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย เพื่อใช้ในครัวเรือนหรือใช้ส่วนตวั โดยการจดัหาสินคา้ในปริมาณมากและ
ทยอยขายใหก้บัผูบ้ริโภคในปริมาณนอ้ย (Kotler, 1997) 

 
ร้านสะดวกซ้ือ หมายถึง ร้านคา้เล็ก ๆ ขายสินคา้ในสายผลิตภณัฑท่ี์จ ากดั  หมุนเวยีนสินคา้

เร็ว สถานท่ีตั้งใกลบ้า้น เปิดจ าหน่ายสินคา้ตลอด 24 ชัว่โมง สินคา้มีราคาแพงกวา่ห้างสรรพสินคา้
เพราะใชก้ารลงทุนสูง แต่ขายสินคา้เป็นจ านวนนอ้ยและมีขนาดเล็ก  ผูบ้ริโภคพอใจท่ีมีความสะดวก
ซ้ือเม่ือใดก็ได้ในร้านสะดวกซ้ือ หรือ คอนวีเนียนสโตร์ (Convenience store)  ได้แก่ร้านสะดวก
ซ้ือลอร์สันร้อยแปดช็อบ เซเวน่อิเลฟเวน่ และแฟมีล่ีมาร์ท (Deesawasmongkol, S., 2009) 

 
ร้านสะดวกซ้ือประเภทแฟรนไชส์ หมายถึง ร้านท่ีมีลิขสิทธ์ิจากต่างประเทศ ท าการบริหาร

โดยบริษัทแม่เป็นผูว้างแผนทั้งการออกแบบร้าน และการท าการตลาดแฟรนไชส์ (Franchise) 
ประกอบไปด้วยลักษณะส าคัญ 2 ประการคือประการแรกเจ้าของสิทธ์ิให้ความรู้ถ่ายทอดการ
ด าเนินการต่าง ๆ ในการท าธุรกิจทุกอยา่งให้แก่ผูรั้บสิทธ์ิ และประการสองผูรั้บสิทธ์ิจะมีค่าลิขสิทธ์ิ
หรือค่าธรรมเนียมในการใช้เคร่ืองหมายการคา้ หรือมีการตกลงรูปแบบการด าเนินการของแต่ละ
เจา้ของลิขสิทธ์ิ (เวบ็ไซต:์  www.ThaiFranchiseCenter.com) 

 
ประสบการณ์ หมายถึง การรับรู้หรือการไดพ้บเจอจากการเขา้ไปใชบ้ริการหรือการทดลอง

ใช้ในสินคา้และการบริการ และประสบการณ์ก็เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าในการเรียนรู้ทุก ๆ ดา้น จากการ
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สัมผสัดว้ยตวัเอง ไดย้ินไดฟั้งเอง (ราชบณัฑิตยสถาน, 2558) ตวัอยา่งเช่น การไดรั้บประสบการณ์
จากการส่ือสารจากผูส่้งสาร การพบเจอความหลากหลายของสินคา้และบริการ มีความสะดวกและ
รวดเร็ว สนบัสนุนและเกิดความรับผดิชอบต่อสังคม และไดรั้บสินคา้ท่ีมีคุณภาพจากร้านสะดวกซ้ือ  
(Lemke, Clark & Wilson, 2011.  Belch & Blech, 2001; Kotler & Keller, 2009) 

 
การส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การส่งสารหรือขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภค

ผ่านช่องทางการโฆษณา การให้ข่าวสารการประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนักงานขาย และการตลาดทางตรง และการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงร้านสะดวกซ้ือไดใ้ช้เป็น
เคร่ืองมือส่ือสารให้มีความลงตวัทางการตลาด เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิด ประสบการณ์ ความพึง
พอใจและความภกัดีของผูบ้ริโภค (Belch & Blech, 2001; Kotler & Keller, 2009)  

 
ความหลากหลายของสินค้าและบริการ หมายถึง สินคา้และการให้บริการท่ีน ามาจ าหน่าย

หรือให้บริการในร้านสะดวกซ้ือมีความหลากหลายในประเภทของสินคา้ ขนาดเหมาะสม บริการ
แตกต่าง  บริการทุกกลุ่มผูบ้ริโภค และน าสินคา้มาจ าหน่ายอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้ลูกคา้มีทางเลือก
และสามารถเลือกซ้ือตามความตอ้งการ (Semeijn, 2004; Cristina, 2016) 

 
ความสะดวกและรวดเร็ว หมายถึง การอ านวยความสะดวกท่ีมีการออกแบบจากร้าน

สะดวกซ้ือประกอบดว้ย เร่ืองท่ีจอดรถ เกา้อ้ี การจดัวางสินคา้ภายในร้านเป็นการสร้างบรรยากาศ 
ภายในร้านให้น่าสนใจและเป็นท่ีดึงดูดให้ลูกคา้อยากเดินเขา้มาใช้ บริการในร้าน ความสวยงาม 
ความสะอาด และการออกแบบ ตกแต่งร้านท่ีลงตัวเป็นศิลปะอีกทั้ งน าเทคโนโลยีมาใช้ และ 
สามารถสร้างความน่าสนใจและเสนอบริการเสริมเพิ่มเติม เช่นการส่งมอบสินคา้ถึงท่ีพกัอาศยัใหแ้ก่
ลูกคา้ โดยมุ่งเนน้สร้างอารมณ์ความรู้สึก และประสบการณ์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บในระหวา่งการเขา้มาใช้
บริการ (Yoo, 2000; Semeijn, 2004; Cristina, 2016) 

 
ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง ความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อมขององค์กร ซ่ึง

ด าเนินกิจการภายใตห้ลักจริยธรรมและการจดัการท่ีดี โดยรับผิดชอบสังคมและส่ิงเเวดล้อมทั้ง
ภายในและภายนอกองคก์ร อนัน าไปสู่การพฒันาท่ีย ัง่ยืนโดยมุ่งการช่วยเหลือสังคม และการบ าเพญ็
ประโยชน์ (World Bank, 2002; Patricia & Ignacia, 2013) 

 



16 

 

 

การให้บริการของพนักงาน หมายถึง การปฏิบติัการของพนกังาน เช่นการให้บริการตาม
ความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการในร้าน การใหค้วามรู้การแนะน าสินคา้ พร้อมทั้งการส่งมอบ
สินคา้ การบริการลูกคา้ดว้ยรอยยิม้ และการมีอธัยาศยัและมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีส าคญั
ของการใหบ้ริการภายในร้าน  พนกังานร้านจะตอ้งไดรั้บการฝึกอบรมวธีิการแกไ้ขปัญหากรณีลูกคา้
ขอค าแนะน า และขอความช่วยเหลือลูกคา้ภายในร้าน (Semeijn, 2004; Cristina, 2016) 

 
ความพึงพอใจ หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการทางอารมณ์ท่ีรับรู้ได้

ถึงความแตกต่างหลงัการบริโภค โดยผูบ้ริโภครับรู้และแสดงผลออกมาจากการให้เขา้ใชบ้ริการของ
ร้าน พอใจคุณภาพสินคา้ของร้าน พอใจต่อความคุม้คา้ของเงินท่ีใชบ้ริโภคสินคา้ในร้าน  และพอใจ
รูปแบบโครงสร้างร้านและท าเลท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือ เม่ือไดเ้ขา้มาใชบ้ริการ (Oliver, 1980; Yoo, 
2000; Cristina, 2016) 

 
พฤติกรรมความภักดีผู้บริโภค หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความมุ่งมัน่ท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้

ซ ้ า การร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและเป็นสมาชิกของร้าน  และ การเลือกซ้ือสินคา้ในสาขา
อ่ืนๆ ทุกคร้ัง (Oliver, 1980; Gustafsson, Hornquist & Lombardi, 2005) 
 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
 การวจิยัคร้ังน้ีคาดวา่จะไดรั้บประโยชน์จากการวจิยัดงัน้ี 

1. ประโยชน์ต่อการวางนโยบาย ก าหนดกฎหมายของรัฐบาล และจดัท าแผนพฒันากลุ่ม         
คา้ปลีกแต่ละประเภท 
      ผลจากการศึกษาลกัษณะร้านสะดวกซ้ือในประเทศไทยท่ีมีวิวฒันาการเปล่ียนแปลง
ต่อเน่ือง ดงันั้น ผลการศึกษาน้ีผูป้ระกอบการสามารถน าไปใชพ้ิจารณาประกอบการลงทุน และปรับ
แผนกลยุทธ์ทางการตลาด และพัฒนาร้านสะดวกซ้ือ เน่ืองจากธุรกิจคา้ปลีกมีความเก่ียวขอ้งกบั
ผูบ้ริโภคทุกคน มีบทบาทและมีความส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจและการพฒันาเศรษฐกิจและสังคม
ของประเทศ เน่ืองจากมูลค่าภาคการคา้ปลีกมีผลต่อการเพิ่มผลิตภณัฑม์วลรวมภายในประเทศ 
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2. ประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ 
2.1 ผลจากการส ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมาใช้ในร้านสะดวกซ้ือเป็นการส ารวจ       

เชิงปริมาณ สามารถน าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภคไปก าหนดกลยุทธ์
การตลาดร้านสะดวกซ้ือ 

2.2 ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อความความ         
พึงพอใจในธุรกิจร้านสะดวกซ้ือท าใหส้ามารถปรับปรุงแผนการตลาดเพื่อสร้างความภกัดี 

2.3 ผลจากการวิเคราะห์และพฒันารูปแบบทางการตลาดท่ีเป็นรูปแบบนวตักรรม
การตลาดใหม่ส าหรับร้านสะดวกซ้ือท่ีประกอบไปดว้ย ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจและ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถวางน าไปวางแผนพฒันากลยุทธ์เพื่อสนองความตอ้งการ และสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีผูบ้ริโภคได ้ 

2.4 ตวัแบบพฤติกรรมความภกัดี สามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์แก่ร้าน
สะดวกซ้ืออ่ืนๆ และมีความเหมาะสมส าหรับร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์สัญชาติไทย  

 
3. ประโยชน์ต่อนกัวชิาการและนกัวจิยั 

     องคค์วามรู้จากผลงานวิจยัฉบบัน้ี และผลงานตีพิมพใ์นระดบันานาชาติ และวารสารทาง
วิชาการท่ีผูศึ้กษาได้เขียนข้ึนพร้อมงานวิจัยฉบับน้ี สามารถน าไปเป็นประโยชน์ด้านวิชาการ          
การเรียนรู้ การเรียนการสอน ในวงนกัวิชาการและนกัวิจยั รวมถึงการน าผลงานวิจยัไปวิจยัต่อยอด 
หรือการน าไปสร้างทฤษฎีท่ีน าไปสู่แผนพฒันาตลาด พฒันาผลิตภณัฑ ์และ พฒันากระบวนการทาง
การตลาด รวมทั้ งใช้ในการเสริมสร้างนวตักรรมทางการตลาด เพื่อสร้างการด าเนินการท่ีมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน เพื่อท าใหเ้กิดประสบการณ์ท่ีดีต่อผูบ้ริโภค และประชาชนทัว่ไป 

 
 
 
 
 



 

 

บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 การศึกษาทบทวนวรรณกรรมทางการตลาดพบวา่นบัตั้งแต่ช่วงศตรรษท่ี 20 หรือประมาณ 
10 ปียอ้นหลงัตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2550-2560 นกัวชิาการทางการตลาดเขียนผลงานไวจ้  านวนมาก ทั้งน้ีก็มี
เพียงบางส่วนเท่านั้นเป็นท่ียอมรับและน าไปประยุกตใ์ชใ้นธุรกิจการตลาด สาเหตุเน่ืองจากบริบท
แต่ละประเทศนั้นแตกต่างกันจึงเป็นอุปสรรคต่อการน างานวิจยัไปใช้ วิจยัเล่มน้ีผูว้ิจยัศึกษาใน
มุมมองประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และสร้างพฤติกรรมความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคโดยมุ่งเนน้ธุรกิจคา้ปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือในประเทศไทยท่ีใชลิ้ขสิทธ์ิแฟรนไชส์จาก
ต่างประเทศ การทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดของผูว้จิยัไดพ้ิจารณาความจ าเป็นและความส าคญัของ
วรรณกรรม และเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องอย่างแท้จริง เพื่อเป็นแนวทางในการท าวิจยั ดังมี
รายละเอียดต่อไปน้ี 
 

1. สถานการณ์ร้านสะดวกซ้ือใประเทศไทย 
2. แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัประสบการณ์การรับรู้ 

การส่ือสารทางการตลาดและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ 
ความหลากหลายของสินคา้และบริการ 
ความสะดวกและความรวดเร็ว 
ความรับผดิชอบต่อสังคม 
การบริการของพนกังาน 
คุณภาพสินคา้ 

3. แนวคิดทฤษฏีท่ีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
4. แนวความคิดความภกัดี 
5.  เอกสารงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
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1.  สถานการณ์ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย 
 
การท่ีประเทศไทยได้เปิดเสรีทางการค้ากลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  (AEC: Asean 

Economics Community) ท าให้มีนกัลงทุนต่างชาติเขา้มาลงทุนท าธุรกิจในประเทศไทย ส่งผลให้
อุตสาหกรรมการคา้ปลีกแต่ละประเภทมีการขยายตวั โดยเฉพาะคา้ปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือท่ีมี
จ  านวนสาขามากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง จากการเขา้ร่วมประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในปี พ.ศ. 2558 เป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัต่อธุรกิจคา้ปลีกของประเทศไทยเน่ืองจากประชากรของประเทศอาเซียนรวมกัน
มากกว่า 600 ลา้นคน สามารถเคล่ือนยา้ยท่ีอยู่อาศยัและการท างานได้อย่างเสรี ส่งผลให้การคา้มี
แนวโนม้ขยายตวั รูปแบบการบริโภคสินคา้สอดคลอ้งกบัสังคมสมยัใหม่มากข้ึน เช่น ผูบ้ริโภคนิยม
สินค้าท่ีมีคุณภาพมีความคุ้มค่าต่อราคา พร้อมทั้ งสินค้าท่ีมีความทนัสมัย (ส านักงานส่งเสริม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2557) 

 

ภาพที ่2.1 อตัราการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีก 
         (ท่ีมา : สมาคมผูค้า้ปลีกไทย, 2559) 
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การด าเนินการธุรกิจค้าปลีกมีบทบาทต่อภาพรวมของเศรษฐกิจของประเทศ ศูนย์ข้อมูล
เศรษฐกิจการคลงั และการลงทุนของกรุงเทพมหานคร (2558) กล่าวว่าผูป้ระกอบการคา้ปลีกทุก
ประเภทของไทยมีโอกาสขยายธุรกิจ และร่วมลงทุนในอาเซียนไดม้ากข้ึน เน่ืองจากการเพิ่มอตัรา
การถือหุ้นของนักลงทุนต่างชาติจากร้อยละ 49 เป็นร้อยละ 70 ในปี พ.ศ. 2558 ผูป้ระกอบการ
สามารถน าเขา้สินคา้จากอาเซียนมาจ าหน่ายในราคาท่ีถูกลงอนัเน่ืองมาจากการปรับลดอตัราภาษี
น าเขา้ ธุรกิจคา้ปลีกท่ีเป็นแบรนด์ของกลุ่มประเทศอาเซียนเขา้มามีบทบาทในตลาดอาเซียน ส่งผล
ให้การแข่งขนัอาจมีแนวโนม้ท่ีมากข้ึน การขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกตั้งแต่ พ.ศ. 2556 จนถึง พ.ศ. 
2559 นั้นพบวา่คา้ปลีกประเภทซูเปอร์มาเก็ตมีการขยายตวัในระดบัท่ีสูงกวา่คา้ปลีกประเภทอ่ืนๆ มี
การขยายตวัถึงร้อยละ 6-9 และส าหรับกลุ่มท่ีมีการขยายตวัน้อยท่ีสุดเป็นคา้ปลีกประเภทไฮเปอร์
มาร์เก็ตและซุปเปอร์เซ็นเตอร์มีการขยายตวัเพียง ร้อยละ 1.8-3.5 ดงัภาพ 2.1 

 

ปัจจุบนัธุรกิจคา้ปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือมีการขยายตวัอย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะร้านสะดวก
ซ้ือแฟรนไชส์ คู่แข่งขนัในประเภทธุรกิจเดียวกนัหาวิธีการปรับกลยุทธ์ทางตลาด การวางแผนหา
ท าเลท่ีตั้งเพื่อการขยายสาขา โดยพบวา่ปี พ.ศ. 2559 ถึง พ.ศ. 2561 ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์มี
การวางเป้าหมายของการขยายตลาดต่อเน่ือง เพื่อสร้างการเติบโตและรักษาส่วนแบ่งตลาด โดยร้าน
สะดวกซ้ือเซเวน่อิเลฟเวน่มีแผนด าเนินการเปิดสาขาให้ครบ 10,000 สาขา ในปี พ.ศ. 2561 จากใน
ปัจจุบนัมีอยูก่วา่ 9,000 สาขา  ลอวส์ัน 108 ตั้งเป้าหมายไวท่ี้  1,000 สาขา และแฟมิล่ีมาร์ทตอ้งการ
ขยายใหค้รบ 3,000 สาขาในปี พ.ศ. 2561 (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2559) 
 

สถานการณ์การเปล่ียนแปลงการตลาดดงักล่าว ผูด้  าเนินธุรกิจร้านสะดวกซ้ือต่างสร้างและ
คน้หาวิธีท่ีจะพฒันาธุรกิจอยา่งต่อเน่ืองและแตกต่างกนั ทั้งกิจกรรมส่งเสริมการขาย จดัโปรโมชัน่
ลดแลกแจกแถม หรือเพิ่มของรางวลั รับสิทธ์ิแลกซ้ือพร้อมทั้งยงัมีการไดรั้บส่วนลดเพิ่มอีกหลาย
โปรโมชัน่ ซ่ึงคู่แข่งขนัในแต่ละประเภทต่างหาแนวทางเพื่อให้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ปัจจุบนั
ร้านสะดวกซ้ือยงัมีโอกาสขยายตวัสูง เน่ืองมาจากจ านวนการขยายตวัของเมืองในทุก ๆ จงัหวดั และ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนตามการด าเนินชีวิต เนน้ความสะดวก ซ้ือสินคา้ตามการใชง้าน จะไม่มี
การซ้ือเพื่อเก็บสต็อกแต่จะใชว้ิธีซ้ือจ านวนถ่ีข้ึน และใชบ้ริการร้านคา้ท่ีมีขนาดเล็กมีความคล่องตวั
และใกล้ท่ีพกัอาศยั ทั้งยงัใช้งบประมาณค่าใช้จ่ายต่อคร้ังจ านวนไม่มาก และเพียงพอสมดุลกับ
รายไดข้องผูบ้ริโภค (ฉตัรชยั ตวงรัตนพนัธ์, 2558) 
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2.  แนวคิดทฤษฏีทีเ่กีย่วกบัประสบการณ์การรับรู้ 
 

 ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคถือเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าใหเ้กิดความพึงพอใจและสร้างการรับรู้ท่ีดีต่อ
ร้านคา้ปลีก Hodgins & Knee (2002) กล่าวว่า การเรียนรู้ของผูป้ระกอบการของธุรกิจคา้ปลีกนั้น 
นอกจากการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดแลว้ผูป้ระกอบการยงัตอ้งจดัหาส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคนั้นมี
ประสบการณ์ท่ีดีเม่ือผูบ้ริโภคเขา้มายงัร้าน เน่ืองจากการเรียนรู้ของผูบ้ริโภคมีลกัษณะการเรียนรู้ท่ี
แตกต่างกนั ซ่ึงเม่ือเกิดเรียนรู้แลว้จะท าให้พฤติกรรมเปล่ียน การท่ีผูบ้ริโภคไดพ้บเจอเหตุการณ์ต่างๆ 
ในร้านคา้จึงเป็นเหตุผลท่ีท าใหพ้ฤติกรรมการบริโภคเปล่ียนไปดว้ยเช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Khana  
& Rahmanb (2015) และ Amjad & Muhammad (2013) วา่เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการเรียนรู้ในดา้นบวก
ของร้าน ผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติท่ีดีต่อตวัสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ น าไปสู่ความช่ืนชอบและการตั้งใจ
ซ้ือ และยงัอธิบายด้วยว่าการเรียนรู้เป็นปัจจัยหรือส่ิงกระตุ้นเม่ือผู ้บริโภคเกิดการเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ในการเลือกสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็นประสบการณ์ท่ีลูกคา้ได้สัมผสัโดยตรงจาก
สินคา้นั้น และยงักล่าวดว้ยว่าส่ิงท่ีผูป้ระกอบการจะตอ้งท าคือการส่งเสริมสนบัสนุนให้ลูกคา้นั้น
เกิดการรับรู้ 

 การทบทวนวรรณกรรมของนกัวิชาการในช่วง 10 ปี ใน ค.ศ. 2007-2014 ท่ีผา่นมาท่ีศึกษา
ประสบการณ์ผูบ้ริโภคนั้นผูว้ิจยัน ามาสรุปเป็นโครงสร้างเพื่อการศึกษา ตวัแปรท่ีศึกษารวมทั้งตวั
แปรท่ีใชว้ดัประสบการณ์ต่าง ๆ ดงัตารางต่อไปน้ี 

ตารางที ่2.1 การทบทวนวรรณกรรมประสบการณ์ผูบ้ริโภคของนกัวชิาการ 
ปี ผู้แต่ง ตัวแปรวดั รูปแบบโมเดล 

2017 Jain,. Aagja, 
Bagdare 

1. กระบวนการ 
2. การรับรับรู้และเขา้ใจ 
3. องคป์ระกอบดา้นอารมณ์ 

ไม่มี 

2009 Verhoef  1. ส่ิงแวดลอ้มทางสังคม 
2. การบริการพื้นท่ีรับผดิชอบ 
3. บรรยากาศร้าน 
4. ความหลากหลายของสินคา้ 
5. ราคาสินคา้ 
6. ช่องทางการเลือกสินคา้ 
7. ตราสินคา้  

1. การวจิยัคุณภาพ 
2. การวเิคราะห์
สถานการณ์ 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 
ปี ผูแ้ต่ง ตวัแปรวดั รูปแบบโมเดล 

2009 Hueiju & 
Wenchang 

1. คุณภาพสินคา้ 
2. คุณภาพการบริการ 
3. บริบทสภาพแวดลอ้ม 

1. คุณค่าการรับรู้ 
2. ความชอบ 
3. ความมุ่งมัน่ 

2010 Ting-Yueh & Shun 
Ching 

1. พื้นท่ีสภาพแวดลอ้ม 
2. ผูใ้หบ้ริการ 
3. พฤติกรรมบุคคลรอบขา้ง 
4. ความเป็นมิตรกบับุคคลรอบขา้ง 
5. ประสบการณ์ตวัผูบ้ริโภคเอง 

1. การวิจยัคุณภาพ 
2. การวิเคราะห์
สถานการณ์ 

2010 Lemke 1. การส่ือสาร 
2. การใหบ้ริการ 
3. วิธีการการด าเนินการ 
4. บริบทท่ีเกิดจากประสบการณ์ 
5. การออบแบบร้านและ
บรรยากาศ 
6. คุณภาพสินคา้ 
7. ผลกระทบทางสังคม 

1. ความพึงพอใจ 
2. ความภกัดี 
3. ขอ้ผกูมดั 
4. พฤติกรรมการซ้ือ 
5. การเกบ็รักษา 
6. การบอกต่อ 

2011 Maklan & Klaus 1. ความคิด 
2. ผลลพัธ์ 
3. ความถูกตอ้ง 
4. ผลิตภณัฑ ์

1. ความภกัดี 
2. การบอกต่อ 
3. ความพึงพอใจ 

2014 Lin & Bennett 1. ราคา และ คุณภาพสินคา้ 
2. บรรยากาศร้าน การออบแบบ
ตกแต่งร้าน และท่ีตั้ง 
3. กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 
4. ความหลากหลายสิน และการ
บริการบุคคล 
5. การอ านวยความสะดวกของร้าน 
6. ความมีช่ือเสียงของร้าน 

1. ประสบการณ์ 
2. ความภกัดี 
3. ความพึงพอใจ 
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ดงันั้นเม่ือผูบ้ริโภคมีการเรียนรู้ประสบการณ์ท่ีมากข้ึนประกอบกบัการด าเนินชีวิตปัจจุบนั
จึงเป็นสาเหตุหน่ึงท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ และท าให้เกิดประสบการณ์ต่อร้านคา้ 
ประสบการณ์ดงักล่าวนั้นผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการบริโภค การใชบ้ริการ และการเขา้เยีย่มชม ผูว้จิยั
ได้รวบรวมและทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับประสบการณ์ของผูบ้ริโภคทางด้านการตลาดจาก
นกัวชิาการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษางานวจิยัคร้ังน้ี โดยแบ่งเป็นแนวคิดท่ีน ามาใชแ้ต่ละดา้นดงัน้ี 

 
แนวคิดการส่ือสารและการส่ือสารอเิลก็ทรอนิกส์ในร้านสะดวกซ้ือ  
การบ่งบอกความหมายของกระบวนการส่ือสารเพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมายและเปล่ียน

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หรือเพื่อส่ือสารภาพลกัษณ์ไปสู่ผูบ้ริโภคให้รู้จกัและมีความคุน้เคย และเกิด
ความเช่ือมัน่ในสินคา้และบริการ  พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2550, น. 33) กล่าวว่าองค์ประกอบของ
กระบวนการส่ือสารนั้นเกิดจากผูส่้งสารส่งขอ้มูลท่ีส่ือสารผ่านช่องทางการส่ือสารไปยงัผูรั้บสาร 
โดยสามารถอธิบายกระบวนการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ผา่นช่องทางการส่ือสารช่องทางต่าง ๆ ซ่ึง
องค์กรได้ก าหนดไวไ้ปยงัผูรั้บสาร Foxall, Goldsmith, & Brown (1998) กล่าวว่าปัจจยัท่ีส่งผลให้
เกิดการรับรู้ของผูบ้ริโภคถือเป็นปัจจยักระตุ้นท่ีส าคญั ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละคนนั้น จะยอมรับส่ิง
กระตุ้นในลักษณะท่ีแตกต่างกัน บางคนชอบรับส่ิงกระตุ้นผ่านทางการโฆษณา หรืออาจชอบ
กระตุน้ผา่นการส่ือสารโดยพนกังานขาย  เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกหรือมีการรับรู้ขอ้มูลมาก่อน
จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความคาดหวงัในสินคา้และการบริการนั้น ซ่ึงความคาดหวงัจะมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ของผูบ้ริโภควา่ผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะไดรั้บการบริการอยา่งท่ีคาดหวงัไว ้Murray & Carter 
(2005)ไดก้ล่าวว่าแหล่งรับขอ้มูลของผูบ้ริโภคนั้นมาไดจ้ากแหล่งภายในและภายนอก โดยขอ้มูล
จากแหล่งภายในจะเป็นขอ้มูลท่ีมีอยู่ภายในความทรงจ าของผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงการท่ีผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ส่ิงท่ีเป็นขอ้มูลเร่ิมแรกท่ีผูบ้ริโภคจะมีก็คือขอ้มูลจากความทรงจ า
เก่ียวกับประสบการณ์ โดยประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคได้เรียนรู้จากส่ิงแวดล้อมภายในร้าน ซ่ึง
ประสบการณ์เหล่าน้ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้ท่ีจะน ามาใชใ้นการตดัสินใจ บางคร้ังขอ้มูลเพียง
บางส่วนจากแหล่งภายในก็สามารถท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการได ้แต่หาก
ตดัสินใจไม่ได้ผูบ้ริโภคนั้นก็จะต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมจากแหล่งภายนอก ซ่ึงข้อมูลจากแหล่ง
ภายนอกน้ีสามารถได้จากการส่ือสารทั้ ง ท่ีใช้ บุคคลและไม่ใช้ บุคคล เ ช่น การโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์  การส่งเสริมทางการตลาด พนกังานขาย หรืออาจจะไดจ้ากการบริการอ่ืน ๆ ใน
ธุรกิจนั้น  Lovelock, & Wright (2002) กล่าววา่การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีไดจ้ากปัจจยัต่าง ๆ นั้นมีผล
ต่อการประเมินทางเลือก  เน่ืองจากผู ้บริโภคจะน าข้อมูลมาใช้การประเมินการเลือก Foxall, 
Goldsmith, & Brown (1998) ยงัไดก้ล่าวเสริมเพิ่มเติมเก่ียวกบัสารท่ีส่งไปยงัผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภค



24 

 

 

มกัจะให้ความส าคญัและสนใจกบัลกัษณะของสารขอ้มูล 3 ประเภท ไดแ้ก่ 1) เป็นข่าวสารท่ีแปลก
ใหม่มีความแตกต่างจากท่ีผูบ้ริโภคเคยไดย้ินหรือเห็นมาโดยอาจจะใช้ลกัษณะทางกายภาพเป็นส่ิง
กระตุ้นให้ผูบ้ริโภคสนใจได้ เช่น สี รูปร่าง และการเคล่ือนไหว 2) ข่าวสารนั้นจะต้องสามารถ
อธิบายถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการซ้ือสินคา้ หรือบริการ นั้น ๆ โดยการโฆษณาซ ้ า ๆ สามารถ
ตอกย  ้าและท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าในธุรกิจได ้3) ข่าวสารนั้นจะตอ้งมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
และการเปิดรับของผูบ้ริโภค เช่น เป็นสารท่ีให้ขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ หรือตรงกบั
สถานการณ์ปัจจุบนัท่ีน่าสนใจ จากนั้นกระบวนการในการประมวลขอ้มูลข่าวสาร คือ ความเขา้ใจ
ในขอ้มูล (Comprehension stage) ซ่ึงจะเป็นการประมวลการรับรู้ในขอ้มูล (Perceptual organization) 
และการตีความขอ้มูล (Interpret information) เก่ียวกบัความหมายของขอ้มูลนั้น ๆ การประมวลการ
รับรู้ (Perceptual organization) คือ การท่ีผูบ้ริโภคท าความเขา้ใจเก่ียวกบัรูปร่างลกัษณะต่าง ๆ ของ
ข่าวสารท่ีไดส่้งมาทางการส่ือสารการตลาด Okoe & Boateng, (2016) ได้กล่าวถึงความส าคญัของ
ส่ือท่ีใช้ส่ือสารว่ามีอิทธิพลต่อสัมพนัธภาพระหว่างลูกค้าและธุรกิจ เน่ืองจากเป็นการเช่ือมต่อ
ช่องทางของการส่ือสาร ท าให้ลูกคา้รู้จกัและไดข้อ้มูล ท าให้เกิดความเขา้ใจมากข้ึน โดยเฉพาะส่ือ
สังคมในรูปแบบปัจจุบนัต่าง ๆ สามารถกระจายและเผยแพร่ขอ้มูล ข่าวสารไดอ้ยา่งกวา้งขวางและ
รวดเร็ว  

 
ตารางที ่2.2 สรุปรวมวรรณกรรมการส่ือสารถึงผูบ้ริโภค 

ค.ศ. วรรณกรรม แนวคิดดา้นการส่ือสาร 
1998 Foxall, Goldsmith & 

Brown  
- ผูบ้ริโภคยอมรับส่ิงกระตุน้ในลักษณะท่ีแตกต่าง
กนั 

1999 Geok Theng Lau  - เคร่ืองมือการส่ือสารมีผลต่อความรู้สึก 
2001 Hatch & Schultz - การใหค้วามส าคญัการส่ือสารเป็นส่ิงท่ีสามารถน า

ทางไปสู่ความส าเร็จและสร้างความไดเ้ปรียบของผู ้
แข่งขนั 

2005 Murray  - การส่ือสารท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
2008 Kliatchko  - การส่ือท่ีเป็นช่องทางระหวา่งผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย

โดยมีการก าหนดใหอ้ยูแ่ละรับรู้ในทิศทางเดียวกนั 
2009 Kotler & Keller  - ส่ือเป็นปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดความพึงพอใจ 
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ตารางที ่2.2 (ต่อ) 
ค.ศ. วรรณกรรม แนวคิดดา้นการส่ือสาร 
2012 Moriarty and Schultz  - การศึกษาการส่ือสารแบบโตต้อบความสอดคลอ้ง

การมุ่งเนน้ท่ีแบรนด ์การรับรู้ร่วมกนัผูมี้ส่วนไดเ้สีย 
2012 อรอ าไพ  ศรีวชิยั - การส่ือสารเป็นการติดต่อและถ่ายทอด

ความรู้  ความคิดเห็น โดยอาศยัส่ือต่างๆ เพื่อใหเ้กิด
ความเขา้ใจท่ีตรงกนั 

2014 Foroudi - การใหค้วามส าคญัการส่ือสารเป็นเร่ือวส าคญัอยา่ง
ยิง่ต่อการแข่งขนั 

2015 Boateng & Okoe   - การส่ือสารท่ีท าใหส้ามารถแพร่ขอ้มูลดา้นความ
รับผดิชอบทางสังคม 

2017 Porcu, Del Barrio 
,Garcis, Philip  

- การส่ือสารท่ีมีการวางแผนเพื่อท าใหเ้กิดการท า
ก าไรระยะยาว 

   

ดงันั้นสรุปไดว้า่ปัจจยัทางดา้นการส่ือสาร ถือเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคโดยตรง ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมนั้น พบวา่เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลผา่นเคร่ืองมือ
การส่ือสาร ไดแ้ก่ การส่ือสารผา่นการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์  ผา่นพนกังานขาย การจูงใจผา่นโดย
เคร่ืองมือ หรือการใชเ้คร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์แบบใหม่ จะท าใหมี้ผลต่อความรู้สึกผูบ้ริโภค  และท า
ใหผู้บ้ริโภคมีความพึงพอใจและสามารถท่ีจะตดัสินใจเลือกมาใชบ้ริการตามมา  

แนวคิดความหลากหลายของสินค้าและบริการในร้านสะดวกซ้ือ 
ความหลากหลายของสินคา้ และการบริการถือเป็นปัจจยัหลกัท่ีร้านคา้ปลีกในปัจจุบนั

มุ่งด าเนินการและท าให้เกิดผลประโยชน์ตามมาเพราะเน่ืองจากสินคา้เป็นองค์ประกอบของร้านท่ี
จะตอ้งจดัสรรเพื่อตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภค  Nigel (1998) อธิบายว่าคุณค่าต่อการบริโภค 
คือคุณค่าท่ีกระทบความเก่ียวขอ้งทางสังคม กระทบต่อดา้นอารมณ์ และกระทบต่อความรู้สึกนึกคิด 
ของผูบ้ริโภค โดยกล่าววา่การรับรู้จากสินคา้ในร้านคา้นั้นสามารถเปล่ียนความคิดของผูบ้ริโภคได้
ไปในทิศทางบวก ท าให้เกิดภาพลกัษณ์และได้ประสบการณ์ร่วมกัน ซ่ึงทศันคติท่ีเกิดนั้นจะไม่
ส่งผลให้เห็นแตกต่างระหว่างคุณประโยชน์ของสินค้าและตราสินค้าของผูส้นับสนุน ดังนั้ น 
ประสบการณ์ของลูกคา้สามารถแปรเปล่ียนเป็นความประทบัใจในการใชบ้ริการได ้เช่นการจดัเรียง
หรือการวางสินคา้ การน าเสนอความหลากหลายของสินคา้และคุณภาพของสินคา้ การจดักิจกรรม
และความถ่ีในการจดักิจกรรมส าหรับส่งเสริมการตลาดจะส่งผลถึงความเป็นระเบียบ การจดจ า
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ต าแหน่งสินค้าจากการจัดวางอย่างเป็นหมวดหมู่ท่ีจะสามารถสะท้อนถึงคุณภาพของสินค้า 
เช่นเดียวกบัการมีสภาพแวดลอ้มภายในร้านคา้ท่ีดีเสริมสร้างบรรยากาศ ความประทบั ใจใน ร้านคา้
และสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ในร้านคา้  Gurbuz (2008) กล่าวว่าคุณภาพการบริการร้านคา้
ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ และความพึงพอใจของลูกคา้ และเม่ือการรับรู้ในคุณภาพสินคา้
และบริการของลูกคา้อยู่ในทิศทางบวกจะท าให้ร้านคา้และแบรนด์มีความเขม้แข็ง และส่งผลต่อ
ความภกัดีในร้านคา้ปลีกท่ีมีแบรนดร้์านคา้ 

 

ตารางที ่2.3 สรุปรวมงานวจิยัท่ีเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
ค.ศ. วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง แนวคิดดา้นความหลากหลายสินคา้และบริการ 
1998 Nigel - ประสบการณ์เก่ียวกบัสินค้าสามารถเปล่ียน

ทศันคติเป็นความประทบัใจในการใชบ้ริการ 
2004 Hong and Goo - การให้บริการมีความหลากหลายท าให้เกิด

ความพึงพอใจ 
2004 Semeijn - การบริการให้กบัทุกกลุ่มผูบ้ริโภคท าให้เกิด

ความพึงพอใจ 
2008 Gurbuz - คุณภาพการบริการส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพ

การบริการ 
2016 Cristina - การน าสินค้ามาจ าหน่ายอย่างต่อเน่ืองท าให้

เกิดความพึงพอใจ 
 
ดงันั้นวรรณกรรมทั้งหมดในเร่ืองของปัจจยัทางดา้นความหลากหลายของสินคา้และ

การบริการ จึงเป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีจะสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มผู ้บริโภค ซ่ึงปัจจัยนั้ น
ประกอบด้วย การจดัหาสินค้าท่ีมีขนาดเหมาะสม การสร้างการบริการให้มีความแตกต่าง  การ
ให้บริการทุกกลุ่มผูบ้ริโภค และน าสินคา้มาจ าหน่ายอย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอ ถือเป็นปัจจยัท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึน และยงัสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ามความตอ้งการส่งผลใหเ้กิดความพึง
พอใจ 

 
 แนวคิดความสะดวกสบายและรวดเร็วในร้านสะดวกซ้ือ 

    การจัดการร้านให้เกิดประสิทธิภาพนั้นมีหลายปัจจัย แต่การด าเนินการเพื่อให้
สอดคลอ้งกบัการแข่งขนัในปัจจุบนันั้นมีความยุ่งยากและซบัซ้อน สาเหตุอนัเน่ืองมาจากผูบ้ริโภค
ตอ้งการความรวดเร็วต่อการใช้บริการ Jin & Kim (2003) และ Chang & Fong (2010)ไดก้ล่าวไวว้่า
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การบริหารจดัการสินคา้อย่างมีประสิทธิภาพของร้านจะตอ้งมีการจดัการ มีวิธีการรับสินคา้ มีการ
จดัการสต๊อกสินคา้ มีการจดัวางสินคา้และจดัโชวสิ์นคา้  และการเก็บสินคา้ออกเม่ือครบก าหนด
หมดอายุ เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัท่ีมีมากกว่าร้านโชห่วย เน่ืองจากร้านโชห่วย
ปรับเปล่ียนการให้บริการน้อยกว่าร้านคา้ปลีกประเภทอ่ืนๆ  (ฉันทสั เพียรธรรม และ วนทันาพร           
รุ่งวรรณรัตน์, 2555) ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการความสะดวกสบายและรู้สึกยินดีท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มข้ึน 
เพื่อได้รับความสะดวกสบาย จากการบริการเช่น ผูซ้ื้อยอมจ่ายมากข้ึนส าหรับการซ้ือสินคา้ใน
ห้างสรรพสินคา้แทนการซ้ือของในร้านริมถนน เช่นเดียวกบัการให้บริการของศูนยบ์ริการลูกคา้
ต่างๆ ท่ีลูกคา้ตอ้งการความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการโดยค านึงถึงปัจจยัหลาย ๆ ดา้น เช่น 
ดา้นเวลาและสถานท่ีใหบ้ริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2546, หนา้ 192) 

 
ตารางที ่2.4 สรุปรวมงานวจิยัท่ีเก่ียวกบัความสะดวกสบายและรวดเร็ว 

ค.ศ. วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง แนวคิดดา้นความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
2000 Yoo  - การสร้างบรรยากาศภายในร้านให้เขา้มาใช้

บริการในร้าน 
2001 Kim & Jin  - การบริหารจดัการสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
2004 Semeijn  - การจัดวางสินค้าภายในร้านเป็นการสร้าง

บรรยากาศใหน่้าสนใจ 
2010 Chang & Fong   - การบริหารจดัการสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
2015 ฉันทัส เพียรธรรม และ 

วนทันาพร รุ่งวรรณรัตน์  
- การบริหารจดัการสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

2016 Cristina  -  การออกแบบ ตกแต่งร้าน  ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 

 
 ปัจจยัดา้นการอ านวยความสะดวกท่ีออกแบบจากร้านสะดวกซ้ือ ผูว้ิจยัได้ประยุกต์

แนวคิดจากนกัวิชาการเพื่อศึกษาประกอบดว้ย สถานท่ีจอดรถ เกา้อ้ี การจดัวางสินคา้ภายในร้านเป็น
การสร้างบรรยากาศภายในร้านให้น่าสนใจ และเป็นท่ีดึงดูดให้ลูกคา้อยากเดินเขา้มาใช้บริการใน
ร้านเช่น ความสวยงาม ความสะอาด พร้อมทั้งการออกแบบตกแต่งร้านท่ีเหมาะสมเป็นศิลปะรวมทั้ง
น าเทคโนโลยีมาใชร่้วม สามารถสร้างความน่าสนใจ และการเสนอบริการเสริมเพิ่มเติม เช่นการส่ง
มอบสินคา้ถึงท่ีพกัอาศยัใหแ้ก่ลูกคา้ โดยมุ่งเนน้สร้างอารมณ์ความรู้สึก และประสบการณ์ท่ีลูกคา้จะ
ไดรั้บในระหวา่งการเขา้มาใชบ้ริการ ซ่ึงถือเป็นปัจจยัท่ีสร้างความพึงพอใจ 
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 แนวคิดความรับผดิชอบต่อสังคมในร้านสะดวกซ้ือ 
 ความรับผิดชอบต่อสังคมนบัเป็นหัวใจส าคญัท่ีองค์กรทุกองค์กรควรมี ถือเป็นการ

ตอบแทนคืนสู่สังคมทั้งทางตรง และทางออ้ม (Okoe & Boateng, 2016) จุดประสงคเ์พื่อการพฒันา
สังคมควบคู่การด าเนินการทางธุรกิจ Robert, Liu, & Hazard (2005) มองวา่ความส าคญัของช่ือเสียง
องคก์รถือเป็นปัจจยัท่ีสนบัสนุนความส าเร็จและความลม้เหลวขององคก์รได ้ซ่ึงช่ือเสียงขององคก์ร
จะเป็นตวัเช่ือมโยงปัจจยัหลาย ๆ ด้าน เช่น การเช่ือมโยงระดับสินค้า การจดัหาแบรนด์สินค้า 
รวมถึงการมีการส่ือสารประชาสัมพนัธ์และความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม Gotsi & 
Wilson (2001) นิยามแนวคิดเก่ียวกบัช่ือเสียงขององคก์รวา่ช่ือเสียงเกิดข้ึนไดน้ั้นมาจากภาพลกัษณ์ท่ี
ดีขององคก์รในทุกมุมมองของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค  Deborah (2015) กล่าววา่ การส่ือสารขององคก์ร
ท่ีแสดงออกในดา้นความเอาใจใส่การปกป้องคุม้ครองสิทธิและจิตส านึกความรู้ผิดชอบชั่วดีของ
องคร์จะส่งผลต่อช่ือเสียงขององคก์ร เช่น การไม่จ  าหน่ายสินคา้ท่ีมีสารเจือปนท่ีอาจเป็นอนัตรายต่อ
สุขภาพ หรือการไม่จ  าหน่ายบุหร่ีในร้านตามท่ีกฏหมายก าหนดเง่ือนไขเวลาขาย เป็นตน้ ลูกคา้ให้
ความส าคญักบัความรับผิดชอบของร้านคา้ปลีก Johan (2007) พบวา่ลูกคา้ให้ความส าคญักบัความ
รับผิดชอบต่อสังคมของร้านคา้ปลีกด้านความใส่ใจในการท างานของพนักงาน การจดัหาความ
เหมาะสมของสถานท่ีท างานภายในร้านคา้ให้กบัพนกังาน และการจดัหาสินคา้ท่ีแสดงความเอาใจ
ใส่ห่วงใยผูบ้ริโภคมาจ าหน่ายในร้านเป็นการแสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีดีท่ีสุด รวมถึง
ส่งเสริมความเป็นอยู่ท่ีดีของสังคมรอบขา้งของร้านเพื่อเป็นการเสริมสร้างประสิทธิภาพท่ีเหนือคู่
แข่งขัน (อนุวตั สงสม, 2559) ขณะท่ี Jones, Comfort, Hill & Hillier (2010) กล่าวว่าการจัดการ
ส่ิงแวดลอ้ม สภาพทางเศรษฐกิจและความเป็นอยูท่างสังคม ดว้ยการแสดงความรับผดิชอบต่อสังคม
ในการท าการตลาดของร้านคา้ปลีกและการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคขณะอยู่ในร้าน จะสามารถพฒันา
ความสัมพนัธ์พนกังานกบัลูกคา้ และเจา้ของผูป้ระกอบการเพิ่มข้ึน และ การจดักิจกรรมเพื่อแสดง
ความรับผดิชอบต่อสังคมในรูปแบบต่าง ๆ นั้นจะเป็นตวักระตุน้ท าให้ ให้เกิดการรับรู้ ของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อตวัสินคา้หรือบริการและร้านคา้ไปในเชิงการยอมรับของผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน (อนุวตั สงสม, 
2559) 
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ตารางที ่2.5 สรุปรวมงานวจิยัท่ีเก่ียวกบัความรับผดิชอบต่อสังคม 
ค.ศ. วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง แนวคิดดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม 
2002 World Bank  - สังคมและส่ิงเเวดลอ้มทั้งภายในและภายนอก

องคก์ร จะน าไปสู่การพฒันาท่ีย ัง่ยนื 
2009 Robert, Liu, & Hazard - ความส าคญัของช่ือเสียงองคก์รถือเป็นปัจจยัท่ี

สนบัสนุนความส าเร็จและความลม้เหลวของ
องคก์รได ้

2010 Jones, Comfort, Hill & 
Hillier 

- ความรับผิดชอบต่อสังคมในการท าการตลาดจะ
สามารถพฒันาความสัมพนัธ์พนกังานกบัลูกคา้ 

2013 Patricia & Ignacia   - กิจการภายใตห้ลกัจริยธรรมและการจดัการท่ี
ดี ถือเป็นปัจจยัท่ีสร้างความพึงพอใจ 

2015 Deborah  - การปกป้องคุม้ครองสิทธิและจิตส านึกความรู้
ผิดชอบขององค์รจะส่งผลต่อช่ือเสียงของ
องคก์ร  

 

ดงันั้นปัจจยัดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มขององค์กร ผูว้ิจยัได้ศึกษา 
ปัจจัยทางด้านหลักจริยธรรม การจัดการท่ีดีในเร่ืองของการจัดหาสินค้าท่ีมีมาตรฐาน ความ
รับผิดชอบสังคม และส่ิงเเวดล้อมทั้ งภายในและภายนอกองค์กรเช่นการป้องกันมลพิษทาง
ส่ิงแวดลอ้ม อนัน าไปสู่การพฒันาท่ีย ัง่ยืนโดยมุ่งการช่วยเหลือสังคม และการบ าเพ็ญประโยชน์          
มาท าการศึกษา เน่ืองจากปัจจยัเหล่าน้ีลว้นน าไปสู่การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัองคก์รและยงัส่งผล
ต่อความเตม็ใจและความพึงพอใจของกลุ่มผูบ้ริโภค 

 
 แนวคิดการบริการของพนักงานขายในร้านสะดวกซ้ือ 

   การบริการถือเป็นหน้าท่ีร้านคา้ปลีกท่ีควรจดัให้กบัผูบ้ริโภค และตอ้งมีรูปแบบการ
ด าเนินการเพื่อสนองต่อผูบ้ริโภคใหเ้กิดการรับรู้และประสบการณ์ท่ีดี Amit (2010) ศึกษาทิศทางใน
การรับรู้การบริหารจดัการภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกและศึกษาภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีก และ
อธิบายวา่การสร้างความสัมพนัธ์ของพนกังานในร้านคา้จะเป็นกลไกส าคญัท่ีจะสามารถสร้างความ
แตกต่างในการบริการ Stephen (1997) กล่าวว่าภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกในการท่ีผู ้บริโภค
ตระหนกัถึงแบรนด์สามารถจดจ าและรับรู้ในคุณภาพของแบรนด์นั้น ภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรือ
ภาพลกัษณ์ร้านจะเกิดจากการรวมกนัของการรับรู้ของลูกคา้และเม่ือเกิดการรับรู้แลว้ก็จะส่งผลต่อ
การรับรู้ในเร่ืองคุณภาพของสินคา้และจากการใชป้ระโยชน์ รวมถึงทุกส่ิงท่ีปรากฏโดยรอบแบรนด์
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นั้น ๆ เช่น รับรู้ในความรู้ของพนักงานขาย และการให้บริการ นอกจากน้ี Semeijn (2015) ยงั
สนบัสนุนดว้ยว่าการให้ความรู้การแนะน าสินคา้ พร้อมทั้งการส่งมอบสินคา้ การบริการลูกคา้ดว้ย
รอยยิม้ และการมีอธัยาศยัและมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีเป็นจุดเร่ิมตน้ ถือเป็นปัจจยัหลกัส าคญัท่ีสร้างความ
พึงพอใจใหก้บักลุ่มลูกคา้และสร้างความคุน้เคย ใกลชิ้ดและความเป็นเครือญาติท่ีผกูพนัธ์ แต่การจะ
ท าใหเ้ห็นเกิดปัจจยัดงักล่าวนั้นชดัเจน ร้านคา้ปลีกเองจะตอ้งฝึกอบรมวธีิการแกไ้ขปัญหากรณีลูกคา้
ขอค าแนะน า และขอความช่วยเหลือลูกคา้ภายในร้านจากพนกังานขาย (Cristina, 2016) 

 
ตารางที ่2.6 สรุปรวมงานวจิยัท่ีเก่ียวกบัดา้นพนกังานขาย 

ค.ศ. วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง แนวคิดดา้นพนกังานขาย 
1997 Stephen  - ภาพลักษณ์อนัเกิดจากความรู้ของพนักงาน

ขาย  
2004 Semeijn  - การให้ความรู้การแนะน าสินคา้ พร้อมทั้งการ

ส่งมอบสินค้า การบริการลูกค้าด้วยรอยยิ้ม 
และการมีอธัยาศยัและมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีเป็น
จุดเร่ิมตน้ ถือเป็นปัจจยัท่ีสร้างความพึงพอใจ
ใหก้บัลูกคา้ 

2010 Amit  - การสร้างความสัมพันธ์ของพนักงานใน
ร้านคา้จะเป็นกลไกส าคญัท่ีจะสามารถสร้าง
ความแตกต่างในการบริการ 

2016 Cristina - พนกังานร้านจะตอ้งไดรั้บการฝึกอบรมวธีิการ
แกไ้ขปัญหากรณีลูกคา้ขอค าแนะน า และขอ
ความช่วยเหลือลูกค้าภายในร้าน ถือเป็น
ปัจจยัท่ีสร้างความพึงพอใจ 

 
ดงันั้นวรรณกรรมและงานวิจยัเก่ียวกบัพนกังานขาย ผูว้ิจยัไดน้ าตวัแปรจากนกัวิชาการ

น ามาประยุกต์ใช้ประกอบด้วย การให้ความรู้การแนะน าสินคา้ พร้อมทั้งการส่งมอบสินคา้ การ
บริการลูกคา้ด้วยรอยยิ้ม และการมีอธัยาศยัและมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีส าคญัของการ
ให้บริการภายในร้าน  พนักงานร้านจะตอ้งไดรั้บการฝึกอบรมวิธีการแก้ไขปัญหากรณีลูกคา้ขอ
ค าแนะน า และขอความช่วยเหลือลูกคา้ภายในร้าน ซ่ึงถือเป็นปัจจยัท่ีสร้างความพึงพอใจ  
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แนวคิดคุณภาพสินค้าในร้านสะดวกซ้ือ 
ปัจจัยส าคัญของธุรกิจค้าปลีกคือการด าเนินการขายผลิตภัณฑ์ขั้นสุดท้ายไปยงั

ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคน าสินคา้ไปใชเ้พื่อการอุปโภคและบริโภคโดยการเลือกซ้ือสินคา้โดยผูบ้ริโภค
นั้นค านึงถึงเร่ืองคุณภาพสินคา้เป็นส่ิงส าคญั  Hu &  Jasper (2006) กล่าวว่าความรู้สึกในการรับรู้
คุณภาพสินคา้และบริการ รวมถึงการตอบสนองระดบัการรับรู้ในดา้นบวก และการตอบสนองต่อ
ส่ิงกระตุน้ ซ่ึงจะสามารถโน้มน้าวให้ลูกคา้กลบัมาใช้บริการไดอี้กเม่ือให้ความส าคญักบัคุณภาพ
สินคา้และการบริการลูกคา้ งานวิจยัของ Archna & Audhesh (2006) กล่าวว่าการรับรู้คุณภาพของ
สินคา้มาจากคุณภาพของร้านคา้ท่ีดี โดยร้านคา้สามารถจดัหาสินคา้มาจ าหน่ายในร้านและมีตรา
สินค้าท่ีแตกต่างกันจากภายในและภายนอกประเทศ มีผลท าให้ลูกค้ามีทางเลือกมากข้ึน และ
สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคา้ส่งผลต่อความภกัดีท่ีมีต่อร้านคา้ สอดคลอ้งกบั  Justin (2017) 
มุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกซ่ึงสะทอ้นมาจากการรับรู้คุณภาพของสินคา้  
ซ่ึงร้านคา้จะส่ือสารภาพลกัษณ์ของร้านคา้ กบัคุณภาพของสินคา้ท่ีวางจ าหน่วยอยู่ในร้านคา้ปลีก 
กล่าวคือถา้มีความช่ืนชอบต่อร้านคา้ปลีกมากก็จะรับรู้ในคุณภาพสินคา้ไดม้ากเช่นกนั Bustamante, 
& Rubio (2017) คุณภาพของสินคา้เม่ือลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ในจ านวนมากจะเลือกซ้ือในร้านคา้ปลีกท่ีมี
ตราสินคา้ และใชเ้กณฑ์ราคากบัคุณภาพเป็นปัจจยัส าคญัของการเลือกซ้ือสินคา้ภายในร้าน โดยใน      
แต่ละระดบัของความภกัดีจะพิจารณาไดจ้ากปริมาณการซ้ือและความสนใจในราคาและคุณภาพ
ของสินคา้  
ตารางที ่2.7 สรุปรวมงานวจิยัท่ีเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้ 

ค.ศ. วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง แนวคิดดา้นคุณภาพสินคา้ 
2005 Pappu, Quests, & Cooksey ผู ้ บ ริ โ ภ ค พ อ ใ จ สิ น ค้ า มี ม า ต ร ฐ า น  มี

คุณประโยชนแ์ละคุณค่าทางอาหาร 
2006 Haiyan & Cynthia  คุณภาพสินคา้และบริการ สามารถโนม้นา้วให้

ลกูคา้กลบัมาใชบ้ริการ 
2006 Archna  & Audhesh  คุณภาพของสินคา้มาจากคุณภาพของร้านคา้ท่ีดี 

โดยร้านค้าสามารถจัดหาสินค้าคุณภาพมา
จ าหน่ายในร้าน 

2015 Bustamante & Rubio ลกูคา้จะเลือกซ้ือในร้านคา้ปลีกท่ีมีแบรนด ์และ
ใชเ้กณฑร์าคาและคุณภาพเป็นปัจจยัส าคญัของ
การเลือกซ้ือสินคา้ภายในร้าน  

2016 Cristina สินค้า มีมาตรฐานสากล มี คุณประโยชน์
ผูบ้ริโภคจะยอมรับ 
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ดงันั้นวรรณกรรมและการวิจยัเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้ ผูว้ิจยัไดน้ าปัจจยัจากนกัวิชาการ
มาศึกษาประกอบด้วย  มาตรฐานของสินค้าอยู่ ในระดับท่ีผู ้บ ริโภคยอมรับได้หรือเ ป็น
มาตรฐานสากล ประโยชน์คุม้ค่าต่อราคา คุณประโยชน์และคุณค่าทางอาหาร และร้านตอ้งจดัหา
และปรับปรุงไดไ้ดม้าตรฐานอยา่งต่อเน่ือง  

 
3.   แนวคิดทฤษฏีทีเ่กีย่วกบัความพงึพอใจ 
 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) การท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกข้ึนมาภายหลงัท่ีไดรั้บรู้บางส่ิงบางอยา่ง
จากประสบการณ์ ซ่ึงเม่ือรับรู้แลว้ท าให้เกิดความพอใจหรือมีทศันคติในทางท่ีดี (พจนานุกรมฉบบั
ราชบณัฑิตสถาน, 2542) ความพึงพอใจ คือ  ความรัก ชอบใจ และพึงพอใจ ความพึงพอใจเป็น
ทศันคติทางบวกของผูบ้ริโภคต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เป็นความรู้สึกหรือทศันคติท่ีดีในทางบวก ความรู้สึก
พอใจจะเกิดข้ึนเม่ือความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดรั้บการตอบสนองหรือบรรลุจุดมุ่งหมายในระดบั
หน่ึง ความรู้สึกดงักล่าวจะลดลงหรือไม่เกิดข้ึน หากความตอ้งการหรือจุดมุ่งหมายนั้นไม่ไดรั้บการ
ตอบสนอง ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกภายในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีไม่เหมือนกนัข้ึนอยู่กบัความ
คาดหมาย  ถา้คาดหวงัหรือมีความตั้งใจมากและไดรั้บการตอบสนองดว้ยดีจะมีความพึงพอใจมาก 
แต่ในทางตรงกันข้ามอาจผิดหวงัหรือไม่พึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง เม่ือผูบ้ริโภคนั้นไม่ได้รับการ
ตอบสนองตามท่ีคาดหวงัไว ้ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัส่ิงท่ีตั้งใจไวว้่าจะมีมากหรือน้อย ความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคเป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมท่ีเป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่างได ้การท่ี
จะทราบว่าผู ้บริโภคมีความพึงพอใจหรือไม่ สามารถสังเกตโดยการแสดงออกท่ีค่อนข้าง
สลบัซับซ้อนและตอ้งมีส่ิงเร้าท่ีตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค จึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ     
พึงพอใจ ดงันั้นการกระตุน้ส่ิงเร้าจึงเป็นแรงจูงใจท าให้เกิดความพึงพอใจ (วิรุฬ พรรณเทวี, 2542 ; 
นภารัตน์ เสือจงพรู, 2544; กาญจนา  อรุณสุขรุจี, 2546) 
 

ทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 
         Kotler & Armstrong (2002) กล่าววา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเกิดข้ึนตอ้งมีส่ิงจูงใจ (Motive) 
หรือแรงผลักมากพอท่ีจะจูงใจให้ผู ้บริโภคเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ตนเอง  ซ่ึงความตอ้งการของแต่ละคนไม่เหมือนกนั  ความตอ้งการบางอยา่งเป็นความตอ้งการทาง
ชีววิทยา (Biological) เกิดข้ึนจากสภาวะตึงเครียด เช่น ความหิวกระหายหรือความล าบากบางอยา่ง 
เป็นความตอ้งการทางจิตวิทยา (Psychological) เกิดจากความตอ้งการการยอมรับ (Recognition) การ
ยกย่อง (Esteem) หรือการเป็นเจา้ของทรัพยสิ์น (Belonging) ความตอ้งการส่วนใหญ่อาจไม่มาก
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พอท่ีจะจูงใจให้ผูบ้ริโภคกระท าในช่วงเวลานั้น ความต้องการกลายเป็นส่ิงจูงใจ เม่ือได้รับการ
กระตุ้นอย่างเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด โดยทฤษฎีท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด มี 2 ทฤษฎี  
Maslow (อา้งถึงในปรียาพร วงศอ์นุตรโรจน์, 2547)  กล่าววา่ผูบ้ริโภคหรือบุคคลถูกผลกัโดยความ
ตอ้งการบางอยา่ง ณ เวลาหน่ึง จึงทุ่มเทเวลาและพลงังานอยา่งมากเพื่อให้ไดม้าซ่ึงความตอ้งการของ
ตนเอง โดยมีล าดบัความตอ้งการ 1) ความตอ้งการทางกายเป็นความตอ้งการพื้นฐาน คือ อาหาร ท่ี
พกั อากาศ ยารักษาโรค 2) ความตอ้งการความปลอดภยัเป็นความตอ้งการในดา้นความปลอดภยัจาก
อนัตราย 3) ความตอ้งการทางสังคมเป็นการตอ้งการการยอมรับจากเพื่อน 4) ความตอ้งการการยก
ยอ่งเป็นความตอ้งการการยกยอ่งส่วนตวั ความนบัถือและสถานะทางสังคม และ 5) ความตอ้งการ
ให้ตนประสบความส าเร็จเป็นความตอ้งการสูงสุด ผูบ้ริโภคทัว่ไปนั้นพยายามท่ีสร้างความพึงพอใจ
ให้กบัความตอ้งการ เม่ือความตอ้งการนั้นไดรั้บความพึงพอใจ ความตอ้งการนั้นก็จะหมดลงและ
เป็นตวักระตุน้ให้บุคคลพยายามสร้างความพึงพอใจให้กบัความตอ้งการท่ีส าคญัท่ีสุดล าดบัต่อไป  
และ Freud (อา้งถึงใน โชติอนนัต ์พฤทธ์ิพรชนนั, 2554) ผูบ้ริโภคมกัไม่รู้ตวัวา่พลงัทางจิตวทิยาช่วย
สร้างให้เกิดพฤติกรรม โดยกล่าวว่าผูบ้ริโภคจะเพิ่มและควบคุมส่ิงเร้า ส่ิงเร้าเหล่าน้ีอยู่นอกเหนือ
การควบคุมอยา่งส้ินเชิง ผูบ้ริโภคจึงมีความฝัน พูดค าท่ีไม่ตั้งใจพูด มีอารมณ์อยู่เหนือเหตุผลและมี
พฤติกรรมหลากหลายและเปล่ียนแปลงอยา่งมาก  
 

แนวคิดปัจจัยทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้า 
ความพึงพอใจ  Kotler (2003) ความพึงพอใจของลูกค้า  (Customer satisfaction) เ ป็น

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมาจากการเปรียบเทียบระหวา่งผลท่ีไดรั้บคุณค่าของผลิตภณัฑ์ตามท่ีเห็น
หรือเขา้ใจกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค กล่าวคือระดบัของความพึงพอใจของลูกคา้จะเกิดความ
แตกต่างระหวา่งผลประโยชน์จากผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ความคาดหวงัเกิดจาก
ประสบการณ์ และความรู้ในอดีตของผูซ้ื้อ ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบติัผลิตภณัฑ์หรือการใช้
ประโยช์จากผลิตภณัฑเ์กิดจากนกัการตลาด และฝ่ายอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงจะตอ้งสร้างความพึงพอใจ
ให้กบัลูกคา้โดยพยายามสร้างมูลค่าเพิ่มทั้งจากการผลิตและการบริการ  ดงันั้นความพึงพอใจของ
ลูกคา้เป็นความเช่ือมโยงระหว่างความความส าเร็จในระยะสั้ นกบัการเติบโตและความส าเร็จใน
ระยะยาว บริษทัหลายบริษทัต่างตระหนกัวา่ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัต่อการเพิ่ม
สวนแบ่งทางการตลาดและสามารถเพิ่มการท าก าไร โดยเร่ิมต้นจากความผูกพนัของผูบ้ริหาร
ระดบัสูงไปจนถึงความเก่ียวขอ้งของผูบ้ริโภคทั้งองค์กรซ่ึงความพึงพอใจของลูกคา้นั้นสามารถ
สร้างข้ึน ติดตามและวดัไดร้วมทั้งมีความเก่ียวขอ้งกบัโครงสร้างพื้นฐานขององค์กร ทศันคติและ
ความพึงพอใจในส่ิงหน่ึงสามารถใช้แทนกนัไดเ้พราะทั้งสองค าน้ีจะหมายถึงผลจากการท่ีไดจ้าก



34 

 

 

การท่ีผูบ้ริโภคเขา้ไปมีส่วนร่วมในส่ิงนั้นและทศันคติด้านลบจะแสดงให้เห็นสภาพความไม่พึง
พอใจ  ((Vroom, 1964 ; Tiffin & McCormick, 1965; Anton, 1996; Park, Chung & Woo, 2013; 
Sasmita & Suki, 2015; Echchakoui, 2017; อุทัยวรรณ สุดใจ , 2548) กล่าวว่าความพึงพอใจเป็น
ความรู้สึกและทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยอาจจะเป็นไปได้ในเชิงประเมิน
ความรู้สึก  เชิงบวกหรือเชิงลบต่อส่ิงนั้น ๆ (Hussain, 2016)  

 
ความพึงพอใจเป็นความคิด ความรู้สึก หรือทศันคติทางดา้นบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อส่ิง

ใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงจะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือส่ิงนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการแก่ผูบ้ริโภคนั้นได้ ทั้งน้ี
ความพึงพอใจของแต่ละผูบ้ริโภคยอ่มแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัค่านิยมและประสบการณ์ท่ีไดรั้บดงันั้น
ความพึงพอใจจึงเป็นองคป์ระกอบดา้นความรู้สึกของทศันคติซ่ึงไม่จ  าเป็นตอ้งแสดงหรืออธิบายเชิง
เหตุผลเสมอไปก็ได ้ ส าหรับความส าคญัของความพึงพอใจ ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2547) กล่าววา่
ลูกคา้แต่ละคนก็มีมีระดบัความพึงพอใจแตกต่างกนัไป และความพึงพอใจน้ีก็มีความสัมพนัธ์กบั
ความภกัดีของลูกค้า ถึงแม้ว่าความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดีของลูกค้าไม่
สามารถวดัออกมาอยา่งเป็นสัดส่วนได ้ตวัอยา่งเช่น การใชม้าตรวดัความพึงพอใจของลูกคา้ ความ
พึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีคาดหวงักบัส่ิงท่ีไดรั้บจริงในสถานการณ์
หน่ึง สามารถเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลาตามปัจจยัแวดล้อมและสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน ผ่านการ
แสดงออกทางอารมณ์และความรู้สึกในทางบวกของผูบ้ริโภคต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใดเป็นความรู้สึกชอบส่ิง
ใด ส่ิงหน่ึงนั้ นผ ันแปรได้ตามปัจจัยท่ีไม่ เ ก่ียวข้องกับความคาดหวงัของผู ้บริโภคในแต่ละ
สถานการณ์นอกจากน้ี ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกท่ีแสดงออกมาในระดบัมากนอ้ยไดข้ึ้นอยู่กบั
ความแตกต่างของการประเมินส่ิงท่ีได้รับจริงกบัส่ิงท่ีคาดหวงัไว ้นอกจากน้ีความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคจะถูกก าหนดจากความรู้สึกของแต่ละผูบ้ริโภค โดยจากการพิจารณาความแตกต่างระหวา่ง
ผลตอบแทนท่ีเกิดข้ึนจริงและผลตอบแทนท่ีมีความรู้สึกวา่ควรจะไดรั้บ ถา้หากผลตอบแทนท่ีไดรั้บ
จริงมากกวา่ผลตอบแทนท่ีคาดวา่จะไดรั้บยอ่มจะก่อให้เกิดความพึงพอใจข้ึน ซ่ึงความพอใจจะมาก 
หรือนอ้ยหรือไม่พึงพอใจนั้น ข้ึนอยูก่บัความยติุธรรมของผลตอบแทน (กิตติธชั อ่ิมวฒันกุล, 2553)  

 
การวิจยัและวรรณกรรมท่ีกล่าวทั้งหมดน้ีผูท้  าการวิจยัไดศึ้กษาและน ามาตรการวดัความ    

พึงพอใจประยุกต์จากนกัวิชาการหลายท่าน ประกอบดว้ยมาตรวดัดา้นการให้บริการของพนกังาน
ในร้านสะดวกซ้ือ  มาตรวดัดา้นความพึงพอใจต่อความคุม้ค่าของเงิน มาตรวดัดา้นความพึงพอใจต่อ
สินคา้ มาตรวดัดา้นความพึงพอใจต่อรูปแบบและโครงสร้าง และมาตรวดัดา้นความพึงพอใจต่อต าแหน่ง
ท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือ (Parasuraman,1998; Brady, Cronin, & Brand, 2002; Echchakoui, 2014) 
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4. แนวความคิดความภักดี (Loyalty) 
 
       การศึกษาความภกัดีได้ให้ความหมายและตวัวดัความภกัดีแตกต่างกนัออกไปข้ึนอยู่กบั
องคป์ระกอบและตวัแปรท่ีนกัวชิาการเหล่านั้นศึกษา โดยสามารถสรุปดงัต่อไปน้ี 
 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ความพึงพอใจท่ีสม ่าเสมอ หรือการซ้ือตราสินคา้

เดิมในผลิตภณัฑ์ของบริษทัใดบริษทัหน่ึง (Schiffman & Kanuk, 2007) การศึกษาถึงพฤติกรรมใน
การบริโภคของผูซ้ื้อพบวา่ ตราสินคา้ท่ีมีส่วนครองตลาดมากเพิ่มสูงข้ึนจะเป็นส่วนเดียวกนักบักลุ่ม
ของผูซ้ื้อท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น Lindquist & Sirgy (1996) ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นผล
สืบเน่ืองจากความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์นั้นท่ีมีต่อตราสินคา้ ท าให้เกิดความรู้สึก
ผกูพนัและเกิดการซ้ือตราสินคา้แบบเดิมไม่เปล่ียนแปลง โดยปัจจยัท่ีจะสร้างให้เกิดความภกัดีต่อ
ตราสินคา้นอกเหนือจากความพึงพอใจแลว้ยงัมีในเร่ืองของการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคใน
แต่ละตราสินคา้ จ  านวนตราสินคา้ท่ีมีจ  าหน่าย ความถ่ีในการบริโภคสินคา้ ประโยชน์ท่ีตราสินคา้ได้
น าเสนอให้ ระดบัความเก่ียวพนั และการรับรู้ถึงระดบัความเส่ียง Aaker & David (2002) อธิบายว่า
ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ การวดัความผกูพนัของผูบ้ริโภค (Brand commitment) ท่ีมีต่อตราสินคา้
นั้น ถา้การซ้ือของผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เฉพาะโดยการซ้ือสินคา้นั้นผูบ้ริโภคจะค านึงถึงคุณค่าในตรา
สินคา้อย่างแทจ้ริงไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของสัญลกัษณ์ หรือค าขวญั โดยไม่ไดพ้ิจารณาจากสินคา้
เพียงอย่างเดียว แสดงว่าคุณค่าของตราสินคา้นั้นมีบทบาทต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการ
บริโภคสินคา้ ในทางกลบักนัการท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้เพียงมองจากรูปลกัษณ์ของ
สินคา้ โดยไม่ไดค้  านึงถึงตราสินคา้มากนกัหรือเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงทางดา้นราคา โดยได้
แบ่งระดบัของความภกัดีต่อตราสินคา้ออกเป็น 5 ระดบั คือ 1) กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่มีความภกัดีต่อตรา
สินคา้ใดเลย คือ การท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคคิดวา่ตราสินคา้แต่ละตรามีความเท่าเทียมหรือเหมือนกนัหมด 
ไม่มีความแตกต่างใด ๆทั้งส้ิน ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ความส าคญัของตราสินคา้จะมีบทบาท
ค่อนขา้งนอ้ย สามารถเปล่ียนตราสินคา้ไดต้ามปัจจยัทางการตลาดต่าง ๆ เช่น สินคา้ท่ีลดราคา สินคา้
ท่ีหาซ้ือไดส้ะดวกหรือการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ 2) กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เพราะความเคยชิน 
คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้สึกพึงพอใจและไม่พึงพอใจในระดบัท่ีเท่า ๆ กนัในตราสินคา้หรือไม่ได้
มีความรังเกียจหรือความไม่พึงพอใจอะไรในตราสินคา้นั้น ๆ มีการรับรู้ในระดบัเท่ากนั 3) กลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีค านึงถึงตน้ทุนในการเปล่ียนแปลงตราสินคา้ คือ เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจใน
สินคา้นั้นและพิจารณาตน้ทุนท่ีเกิดข้ึนหากเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน เช่น ความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึน
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เน่ืองจากการเปล่ียนตราสินคา้ คือเงิน และเวลา ดงันั้นหากมีการน าเสนอให้เห็นถึงผลตอบแทนท่ี
คุม้ค่า ก็สามารถชกัน าใหเ้ปล่ียนใจได ้4) กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพื่อนกบัตราสินคา้ คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
มีความช่ืนชอบในตราสินคา้ เช่น ชอบในสัญลกัษณ์ในการใช้สินคา้ชอบในคุณภาพ หรือความช่ืน
ชอบท่ีเกิดจากความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าซ่ึงต้องใช้ระยะเวลานานพอสมควร
เน่ืองจากเป็นเร่ืองของอารมณ์ ความรู้สึก 5) กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความผกูพนัต่อตราสินคา้คือ เป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีกบัตราสินคา้สูง มีความพึงพอใจ และภาคภูมิใจในการท่ีไดเ้ลือกตราสินคา้
นั้น ๆ ตราสินคา้มีความส าคญัมากทั้งในเร่ืองของการใช้งานและเป็นส่ิงท่ีแสดงออกถึงความเป็น
ตวัตนจนเกิดเป็นความผูกพนั และเช่ือมัน่ในตราสินคา้นั้น ๆ Assael (1995) เสนอว่าความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ เป็นผลจากการเรียนรู้ของผูบ้ริโภคเองวา่ ตราสินคา้นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของตนได ้ก่อให้เกิดความพึงพอใจและเกิดเป็นทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ Liliana & Lester , (2009) 
กล่าววา่ความภกัดีคือการแสดงออกท่ีประทบัใจ การแสดงความหมายในเชิงบวก เช่นแสดงออกถึง
ความซ่ือสัตย์ และความเล่ือมใส ดังนั้นความคิดเร่ืองความภักดีของผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคควรจะ
แสดงออกถึงการร้องทุกข์หรือการผูบ้ริโภคนั้นไดร่้วมแสดงความคิดเห็น ร้องทุกข์ เรียกร้องสิทธิ
ต่าง ๆ ต่อการด าเนินงานของผูจ้ดัการ และการจะสร้างความภกัดีนั้นจะตอ้งเน้นท่ีการให้บริการ 
(Grenler & Brown, 1996) ซ่ึงร้านโชร์ห่วยไดมี้การจดัใหบ้ริการมากข้ึนและส่งผลใหผู้บ้ริโภคสนใจ
มาใช้บริการ Oliver (1999) กล่าวว่า ความภกัดีนั้นคือข้อผูกมดัเชิงลึกด้านขอ้มูลของผูบ้ริโภคท่ี
ผูบ้ริโภคจะกลบัมาซ้ือ และใหก้ารอุดหนุนอีกคร้ังในสินคา้และการบริการในอนาคต ซ่ึงจะมีการซ้ือ
ซ ้ าในตราสินคา้เดิม หรือการบริการเดิม การเปล่ียนพฤติกรรมน้ีจะไดรั้บอิทธิพลจากสถานการณ์ท่ีมี
ผลกระทบและศักยภาพของความพยายามทางการตลาด Hawkins, Best, & Coney (1992) และ 
Hawkins & Coney (2001) แนะน าว่าความภกัดีในตราสินค้าเป็นการซ้ือตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง
อยา่งสม ่าเสมอแลว้ ยงัรวมถึงสาเหตุท่ีลึกซ้ึงมากกวา่นั้น นัน่คือ การซ้ือสินคา้ในตราสินคา้ดงักล่าว 
เน่ืองจากมีความรู้สึกถึงอารมณ์ต่อตราสินคา้ร่วมอยูด่ว้ย ดงันั้นเม่ือลูกคา้ไดรั้บรู้มูลค่าจริงจากสินคา้
และบริการ และมีความรู้สึกพึงพอใจตามมา จะมีผลต่อการเพิ่มปริมาณการซ้ือซ ้ าและมีความภกัดีใน
ตราสินคา้นั้น ซ่ึงสามารถน าไปสู่การเขา้ใจพฤติกรรมหรือปฏิกิริยาท่ีตอบกลบัของผูบ้ริโภค จากตรา
สินคา้และการเสริมแรงจากตราสินคา้ในบางส่วน เป็นลกัษณะของภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตนเอง
เป็นสัญญลกัษณ์ท่ีมีความโดดเด่น ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีมกัจะไม่ค่อยหาขอ้มูลการบริการ แลว้ซ้ือ
เพิ่มเติมส าหรับน ามาประกอบการตดัสินใจซ้ือ Thomas & Neil, (2008) กล่าววา่ ความภกัดีนั้น เป็น
เร่ืองของพฤติกรรมและทศันคติ โดยพฤติกรรมนั้นเป็นเร่ืองของการท่ีบริโภคนั้นกลบัมาซ้ือสินคา้
อีกคร้ังโดยพิจารณาจากตราสินคา้ท่ีตนเองเลือกโดยไม่มีการคน้หาเพิ่มเติมเก่ียวกบัตราสินคา้นั้น  
ความภกัดีนั้นเป็นการแสดงออกทางอารมณ์ทั้งภายในและภายนอก การแสดงออกภายในคือเร่ือง
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ของทศันคติ เช่นมีการแสดงออกความคิดเห็นทางบวก หรือให้ขอ้เสนอแนะ และการแสดงออก
ภายนอกเป็นเร่ืองพฤติกรรม เช่นการซ้ือซ ้ า ซ้ือจ านวนมากเป็นตน้ 

 
แนวความคิดการวดัความภักดี (Measuring Loyalty) 
 
ในช่วงปี ค.ศ. 1978 ไดมี้นกัวิชาการวดัความภกัดีและใชม้าตรการวดัความภกัดี เช่น Jacoby 

& Chestnut (1978) อธิบายวิธีการวดัความภกัดีออกเป็นแนวทางหลกั ๆ คือ 1) การวดัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้จากพฤติกรรมการซ้ือบ่อยคร้ัง (Consistent repurchase) (2) การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้
เชิงทศันคติ (3) การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้เชิงพฤติกรรม โดยความเห็นของ Jacoby & Chestnut 
(1978) และ Mowen & Michael (1998) ได้กล่าวถึงความสอดคล้องและสนับสนุนโดยให้เหตุผล
ขอ้จ ากดัท่ีเกิดข้ึนจากการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยให้ความสนใจในเร่ืองพฤติกรรมเพียงดา้น
เดียวว่าการวดัพฤติกรรมเพียงดา้นน้ีนั้นไม่สามารถเป็นตวัก าหนดหน่วยท่ีแน่นอนท่ีใช้ในการวดั
ความภกัดีต่อตราสินคา้ท าให้ไม่มีความเท่ียง และยงัเห็นถึงขอ้จ ากดัในเร่ืองการวดัพฤติกรรม วา่การ
เน้นไปท่ีผลของพฤติกรรมนั้น ท าให้มองขา้มถึงปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า หรือ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ และยงัละเลยต่อการพิจารณาวา่ ผูบ้ริโภคสามารถมีความภกัดีต่อตราสินคา้
ได้หลายตราสินคา้ ดงันั้นการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าไม่สามารถให้
ขอ้มูลท่ีเพียงพอกบัความเท่ียงตรง (Validity) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) และความอ่อนไหวของ
เคร่ืองมือได ้Mowen & Michael (1998) ไดอ้ธิบายว่าต่ออีกวา่ การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยดู
จากพฤติกรรมเพียงอยา่งเดียวนั้น ไม่สามารถระบุเหตุผลท่ีแทจ้ริงในการเลือกซ้ือตราสินคา้นั้น ๆ 
ของผูบ้ริโภคได ้ ผูบ้ริโภคอาจตอ้งการซ้ือสินคา้เพราะความสะดวกสบาย และมีสินคา้ชนิดนั้นเพียง
ตราสินคา้เดียวท่ีวางจ าหน่ายอยู่ในร้านหรืออาจเป็นเพราะปัจจยัทางดา้นราคา ปัจจยัการส่งเสริม
การตลาดอ่ืนๆได ้และถา้มีปัจจยัตวัใดตวัหน่ึงท่ีเปล่ียนแปลงไปผูบ้ริโภคอาจจะเปล่ียนแปลงไปซ้ือ
ตราสินคา้อ่ืน ดงันั้นการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยดูจากพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเพียงอยา่งเดียวนั้น
จะไม่สามารถวดัผลไดอ้ย่างแม่นย  าในการตดัสินใจเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค ความภกัดีของผูบ้ริโภค
นั้น หากยอ้นถึงนักวิชาการในอดีต Lee & Cunningham (2001)ได้เสนอแนวคิดในการพิจารณา
จ านวนร้อยละของการซ้ือทั้งหมดท่ีมีต่อการซ้ือตราสินคา้เดียวท่ีบ่อยท่ีสุด โดยตอ้งมีพฤติกรรมการ
ซ้ือมากกว่าร้อยละ 50  ของการซ้ือสินคา้ทั้งหมด  Charlton & Ehrenberg (1978) ได้เสนอแนวคิด 
“Two-Thirds Critertion” คือผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้จะซ้ือสินคา้ตราเดิม 4 คร้ัง หรือ
มากกว่านั้น ในระยะเวลา 6 สัปดาห์ โดยท่ีไม่มีกิจกรรมทางการตลาดมาเก่ียวขอ้ง  Cunningham 
(1956) ได้เสนอ “Dual Brand Loyalty” และ “Triple Brand Loyalty” ท่ีใช้การวดัความภกัดีต่อตรา
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สินคา้โดยดูจากเปอร์เซ็นตข์องการซ้ือทั้งหมดวา่ ตราสินคา้ใดไดรั้บการซ้ือบ่อยท่ีสุด สองและสาม
ตราสินคา้แนวคิดอีกประการหน่ึงท่ีใชว้ดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากพฤติกรรมการซ้ือคือ การวดั
โดยล าดับของการซ้ือ (Sequence-of-purchase measure) เช่น จากงานวิจยัของ Tucker (1964) ได้ 
เสนอ “Three-in-a-Row Critertion” คือ การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้จากการท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือ
สินค้าตราสินค้าใดอย่างต่อเน่ือง อย่างน้อยสามคร้ังหรือมากกว่านั้น Sheth, Mittal, & Newman 
(1999) อธิบายว่าการวดัในรูปแบบน้ีเป็นการศึกษาถึงความต่อเน่ือง ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือตราสินคา้
ระหวา่ง  2 ตราสินคา้ โดยจะแสดงให้เห็นถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ และนอกจากน้ียงัไดก้ล่าวถึง 
การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้โดยดูจากความน่าจะเป็นในการซ้ือสินคา้ เป็นการรวมแนวความคิด
ระหวา่งเร่ืองการวดัโดยการแบ่งสัดส่วนการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Proportion-of-purchase) และ
การวดัโดยล าดับของการซ้ือสินค้า (Sequence-of-purchase Measure) และน ามาค านวณหาความ
เป็นไปไดใ้นการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค Assael (1995) ไดใ้ห้ขอ้จ ากดัของมาตรวดัทางพฤติกรรม
ของความภกัดี ไว ้3 ประการ คือ1) ประการแรก มาตรวดัความภกัดีท่ีมีหลกัการอยูบ่นพฤติกรรมใน
อดีตอาจมีผิดพลาด 2) ประการท่ีสอง การซ้ือของผูบ้ริโภคอาจไม่ไดส้ะทอ้นแรงเสริม Green (1998) 
ศึกษาพฤติกรรมความต่อเน่ืองของการซ้ือหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคเปล่ียนใจจากการซ้ือตราสินคา้เดิม 
และพบรูปแบบการซ้ือสินคา้ 4 รูปแบบ (1) การกลบัมาซ้ือตราสินคา้เดิม  (2) ยงัคงภกัดีตราสินคา้
ใหม่ (3)ไม่แน่นอนท่ีซ้ือตราสินคา้สลบัไปมา และ (4) ทดลองซ้ือตราสินคา้อ่ืน 

 
จากการศึกษาคน้ควา้การวดัความภกัดีพบวา่ ทศันคติผูบ้ริโภคเก่ียวกบัโครงสร้างทางจิตใจท่ี

สามารถอธิบายถึงการเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ซ่ึงวดัโดยพฤติกรรม แมว้่าจะสามารถคาดการณ์
ถึงการซ้ือในคร้ังต่อไปได ้แต่ก็ไม่สามารถอธิบายถึงปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในความภกัดี
ต่อตราสินคา้ได ้จากเหตุผลดงักล่าวนกัวชิาการหลายท่านจึงสนใจท่ีจะวดัความภกัดีดา้นทศันคติกนั
มากยิ่งข้ึน Sheeth, Mittal & Newman (1999) ได้แนะน าถึงการวดัความภักดีต่อตราสินค้าจาก
ทศันคติ โดยให้ผูบ้ริโภคจดัล าดับความชอบในสินค้าว่าชอบสินค้าใดมากท่ีสุด และจัดล าดับ
รองลงมา  (Ranking scale) Guest (1942 อ้างใน Jacoby & Chestnut, 1978) ได้เสนอถึงวิธีการว ัด
ความภกัดีต่อตราสินคา้จากทศันคติไวเ้ช่นกนัว่า ให้วดัด้วยการใช้ความชอบต่อตราสินคา้อย่าง
ต่อเน่ืองเป็นตวัก าหนดความภกัดีต่อตราสินคา้ในเชิงทศันคติได ้เช่นกนั โดยสอบถามถึงตราสินคา้
ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือในคร้ังสุดทา้ยนั้นแต่ไม่สามารถท่ีจะบ่งบอกถึงการไปซ้ือสินคา้นั้นอีกในคร้ังต่อไป
ได ้เพราะฉะนั้นการวดัดว้ยความชอบท่ีมีต่อตราสินคา้น่าจะมีความเป็นไปไดสู้งกว่าส าหรับการ
ท านายการซ้ือซ ้ าในคร้ังต่อไป  Dabholkar (1995) ไดเ้สนอรูปแบบการวดั “DTR Model” เพื่อท าการ
ประเมินคุณภาพของการบริการ รวมทั้ ง Mehta, Lalwani, & Ham, (2000) ได้ใช้ “SERVPERF 
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Model” โดยประยุกต์ใช้จาก Cronin, Taylor (1992) มาท าการวดัความภกัดี และมีนักวิชาการอีก
จ านวนมากในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมาท่ีใชว้ีวดัแบบทศันคติ Muhammad, Yousuf, & Naveed (2015) ได้
วดัพฤติกรรมความภกัดีว่าประกอบดว้ย ความรู้สึกท่ีไม่เปล่ียนแปลงง่ายจากความประทบัใจใน
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บท าให้ความรู้สึกต่อเน่ืองมาเป็นความสัมพนัธ์ระยะยาวท่ีมีความชอบ ความ
ตั้งใจ และเต็มใจท่ีจะบอกต่อท าให้แสดงพฤติกรรมในการวางแผนการซ้ือซ ้ า การวดัความภกัดี
ร้านคา้ของผูบ้ริโภคมีขอ้จ ากดัทั้งแนวทางวดัเชิงพฤติกรรม และวดัเชิงทศันคติ การเปล่ียนแปลงทาง
สังคม วฒันธรรมท่ีสะทอ้นพฤติกรรมและทศันคติ โดยเป็นความภกัดีท่ีแทจ้ริง ผูบ้ริโภคต้องมี
ทศันคติท่ีดีต่อร้านคา้นั้นนอกเหนือไปจากการซ้ือซ ้ า ผูบ้ริโภคอาจซ้ือท่ีร้านคา้นั้นซ ้ าเพราะวา่ร้านคา้
อ่ืนไม่มีผลิตภณัฑ์หรือต้องลดการตดัสินใจให้น้อยลงท่ีสุด เง่ือนไขเหล่าน้ีเป็นความภกัดีท่ีไม่
แทจ้ริงเพราะวา่ไม่ไดส้ะทอ้นใหเ้ห็นถึงความภกัดีท่ีแทจ้ริง  

 
จากแนวทางการศึกษาและความหมายของความภกัดีท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้น จะเห็นได้ว่า

ความภกัดีมีองค์ประกอบของทศันติรวมอยูก่บัพฤติกรรมดว้ยนั้น จะไดรั้บการยอมรับจากนกัการ
ตลาดมากกว่าความภกัดีท่ีมีองค์ประกอบทางดา้นพฤติกรรมเพียงอย่างเดียว และภายหลงัจากนั้น
องคป์ระกอบของความภกัดีมีทั้งนกัวชิาการ นกัการตลาด ไดศึ้กษาขอบเขตของการวดัความภกัดี ไว้
อีกมากมายในหลายภาษาทั้งในต่างประเทศและในประเทศไทย ในช่วงศตวรรษท่ี 20 เป็นการศึกษา
ถึงการมีพฤติกรรมต่างๆ ของผูบ้ริโภค เช่น ผูบ้ริโภคมีความมุ่งมัน่ท่ีจะกลบัมาเยีย่มชมสินคา้ (Dong, 
2003)  ความถ่ีในการบริโภค (Shu & Quester, 2006)  การซ้ือสินคา้ซ ้ า Ugur & Emin, (2009) จ านวน
การจ่ายเงินในแต่ละคร้ัง (Shu & Quester, 2006)  การบอกต่อปากต่อปาก (การแนะน าสินคา้ให้
บุคคลอ่ืนๆ) (Dong, 2003) และ การให้ข้อเสนอแนะแก่ร้าน (Brunner, 2008) ซ่ึงอุปนิสัยการซ้ือ
เหล่าน้ีนกัการตลาดมองวา่เป็นพฤติกรรมของความภกัดี นกัการตลาดทัว่ไปตระหนกัว่าการรักษา
ลูกคา้โดยผ่านการสร้างความภกัดีนั้นช่วยลดตน้ทุน และไม่ไดส้ร้างเพียงแต่รายได้ (Reicheld & 
Teal ,1996) และบริษทัจ านวนมากได้ใช้โปรแกรมและพฒันาโปรแกรมสร้างความภกัดีเพื่อเก็บ
รักษาผูบ้ริโภคไว ้(Kotler & Armatrong,1999) และงานวจิยัหลายฉบบัล่าสุดยงัแนะน าเร่ืองการสร้าง
ความภกัดีสามารถสร้างศกัยภาพขยายเวลา และสร้างความสัมพนัธ์ ระหว่างผูบ้ริโภค กบัองค์กร
ธุรกิจโดยเนน้การบริการเป็นจุดส าคญั (Meyer & Blumehuber, 2000)  

 
ทั้งน้ีการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลการความภกัดีนั้นผูว้ิจยัได้สรุปแนวทางการวดัความภกัดี ใน

มุมมองนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หว้ธีิการวดัความภกัดีของลูกคา้ในแต่ละองคป์ระกอบโดยประเมิน
องคป์ระกอบ 3 ล าดบั ไดแ้ก่ 1) ความพึงพอใจต่อตราสินคา้หรือความเช่ือมัน่ในสินคา้ (Beliefs) 2) 
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ทศันคติพอใจต่อสินคา้หรือบริการ (Attitude) และ 3) ความตั้งใจอย่างแน่วแน่ท่ีจะซ้ือ (Intention) 
(Oliver,1999) และมุมมองของ Hu & Jasper (2006)ไดก้ าหนดว่าพฤติกรรมความภกัดี ประกอบไป
ดว้ยเร่ืองการส่งเสริมสนับสนุน การบอกต่อ และการมุ่งมุ่นท่ีจะกลบัมาซ้ือซ ้ า โดยมองสาเหตุท่ี
เก่ียวขอ้งท าให้เกิดพฤติกรรมเป็นเร่ืองคุณภาพการให้บริการ 3 มิติ ไดแ้ก่การบริการท่ีเกิดจากบุคคล 
การบริการท่ีท าใหเ้กิดความสะดวกสบาย และการบริการในเร่ืองของการสร้างภาพลกัษณ์  ผูว้ิจยัจึง
ไดแ้นวทางการศึกษาทั้งแนวคิด และทฤษฎีมาประกอบการศึกษาในช่ือเร่ือง ตวัแบบประสบการณ์ 
ความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย  ซ่ึงผูท้  าการวจิยัได้
ศึกษาและก าหนดเคร่ืองมือหรือปัจจยัท่ีน ามาวดัความภกัดีประยุกต์จากนกัวิชาการหลายท่านและ
สร้างการวดัความภกัดีดา้นพฤติกรรมส าหรับเพื่อใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีประกอบไปดว้ย 3 วิธีวดัดา้น
พฤติกรรม คือ การซ้ือซ ้ า (Repeat buying) การร่วมกิจกรรมส่งเสริม (Join buying) และ การซ้ือสาขา
อ่ืนๆ  (Other place buying) ห รือ  RJO Model (Aaker, 2005; Don-Koo, 2003; Caruana, 2002 ; 
Gustafsson, Hornquist, & Lombardi, 2005) 
 
5. เอกสารงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 

ปัจจุบนันกัการตลาดพยายามน าเคร่ืองมือทางการตลาดมาใชห้ลากหลาย และต่อเน่ืองโดยเลือก
ให้สอดคลอ้งกบัธุรกิจและบริบทประเทศของตนเอง โดยเคร่ืองมือการตลาดเป็นลกัษณะเชิงบูรณา
การผสมผสาน ซ่ึงกลยุทธ์ท่ีนิยมในปัจจุบนัประกอบไปดว้ยการส่ือสารทางการตลาด การสร้าง
ความพึงพอใจ และการสร้างความภกัดี รวมทั้งเทคนิคอ่ืนๆ ท่ีสอดคลอ้งกบัธุรกิจ ซ่ึงส่ิงท่ีกล่าวมา
นั้นเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ให้เกิดการรับรู้ของผูบ้ริโภคและยงัส่งผลไปสู่ภาพลกัษณ์ ความพึงพอใจ และ
ส่งผลต่อความภกัดี โดยผูศึ้กษาไดศึ้กษาผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์การรับรู้ ความพึง
พอใจ ภาพลกัษณ์ และ ความภกัดี ดงัมีผลการคบ้พบดงัต่อไปน้ี   

 
Chel Lu (2016) ศึกษาผลกระทบของการรับรู้ของผูค้า้ปลีกในประเทศไตห้วนั มีวตัถุประสงค์

การศึกษาเพื่อศึกษาปัจจยัใดท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ พบว่า งานวิจยัน้ีใชก้ารวดัการรับรู้โดย (PCRI) 
ซ่ึงเป็นมาตรวดัเชิงนวตักรรมไดแ้ก่การวดัจากการบริการรูปแบบใหม่ การให้ขอ้เสนอใหม่ ๆ กบั
ลูกคา้ การจดัท าโปรโมชั่น และ สร้างประสบการณ์ใหม่ให้กบัลูกคา้ Ling, Jiang & Yang (2013) 
ศึกษาการรับรู้ของซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผูบ้ริโภคสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ต นั้นประกอบดว้ย 5 มิติ และ
พบวา่ปัจจยัท่ีท าให้เกิดการรับรู้ต่อความสะดวกในการซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ (1) การเขา้ถึงสินคา้ (2) การ
คน้หาง่าย (3) มีการประเมินผล (4) การมีปฎิกิริยาโตต้อบ และ (5) การมีความสะดวกท่ีจะไดรั้บ
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สินคา้ Shergill (2008) ศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคประเทศนิวซีแลนด์ เป็นการศึกษาเปรียบเทียบ
ระหวา่งสินคา้โรงงาน (FOS)  กบัสินคา้ในหา้งสรรพสินคา้รูปแบบเดิม (TDS) โดยพบวา่ 4 ปัจจยัมี
ผลต่อการรับรู้ได้แก่ การบริการในร้าน ภาพลักษณ์ตราสินค้า การออกแบบร้าน และราคากับ
โปรโมชั่น Chang (2010) ศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคชาวจีนท่ีมีต่อร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต ช่ือตรา
สินคา้ เอ็น จิ และเป็นการศึกษาคุณค่าคุณสมบติัของร้านโดยการเปรียบเทียบผูค้า้ปลีกต่างชาติกบั
ผูค้า้ปลีกภายในประเทศ ของผูบ้ริโภคในกรุงปักก่ิง และเพื่อศึกษาแนวทางการพฒันาปรับปรุงร้าน 
โดยผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงปักก่ิงใหค้วามสนใจร้านท่ีมีช่ือเสียง และการบริการมากกวา่
ราคาสินคา้  ส่วนในเร่ืองของภาพลกัษณ์ร้านบรรยากาศของร้านมีความส าคญัมากท่ีสุด ตามมาดว้ย
การบริการของบุคคล และตวัสินค้า Diallo & Cliquet (2016) ได้ศึกษางานวิจยัเร่ือง Store image 
perceptions and customer knowledge cues in emerging markets: A cross-country investigation in 
Brazil and Vietnam  มีวตัถุประสงค์ในการศึกษาเพื่อท าการตรวจสอบว่าภาพลกัษณ์ และการรับรู้
ของผูบ้ริโภคระหว่างผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้ กับคุณลักษณะบุคคล พบว่า ผูบ้ริโภคนั้นมีมุมมอง
ทางบวกต่อร้านค้าปลีกสมยัใหม่ ให้ความสนใจการบริการสินค้า การวาง ผงัร้าน และท าการ
เปรียบเทียบความแตกต่างและความเหมือนของผูบ้ริโภคชาวบราซิลกับผูบ้ริโภคชาวเวียดนาม 
พบวา่มีความแตกต่างกนัเร่ืองการรับรู้ความลกัษณ์ร้าน มิติดา้นภาพลกัษณ์ และคุณสมบติัร้าน Elena 
& Miguel (2014)  ไดศึ้กษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ร้าน และการรับรู้ของผูบ้ริโภค บทบาทคุณค่าของคุณค่า
ความเขา้ใจหรือการตระหนักร่วมกนัในบทบาทท่ีปรากฏข้ึนในสังคม มีวตัถุประสงค์เพื่อพฒันา
รูปแบบแนวคิดความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ร้านกบัมิติการรับรู้ ของร้านคา้กบัผูผ้ลิตสินคา้ 
พบวา่ การรับรู้ท่ีมีความเส่ียงคือผูบ้ริโภครับรู้ความไม่จริงใจของการตั้งราคาของผูผ้ลิต ซ่ึงจะส่งผล
ทั้งร้านและสินคา้ในทางลบในภายหลงั เพราะผูบ้ริโภคมองว่าเงินท่ีซ้ือสินคา้ไปอาจไม่คุม้ค่ากบั
คุณภาพสินค้านั้ น Brexendorf, Muhlmeier, Tomczak & Eisend (2009) การปรับปรุง และรักษา
ความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นเป็นความทา้ทายท่ีส าคญั นกัวจิยัทางการตลาดจ านวนมากใหค้วามส าคญั
กบัการวิจารณ์บทบาทของความสัมพนัธ์และปฏิกิริยาระหวา่งลูกคา้ และพนกังานขายซ่ึงมีอิทธิพล
กบัความพอใจของลูกคา้ ซ่ึงสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ และผกูมดัลูกคา้กบัตราสินคา้อยา่งมัน่คง 
จากการส ารวจการน าเสนอขายต่อหน้าลูกค้าส่งผลกระทบต่อตราสินค้าอย่างไร โดยศึกษา
ขอ้บกพร่องของการน าเสนอขายต่อหนา้ลูกคา้เพื่อยกระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ โดยใชจ้  านวน
กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้ทั้งหมด 154 คู่ และพนกังานขายจากบริษทัผลิตรถยนตข์นาดใหญ่ ผลการศึกษา
พบวา่ ความเขา้ใจถึงคุณภาพผลิตภณัฑข์องทั้งลูกคา้ และพนกังานขาย ส่งผลดีอยา่งน่าพอใจในการ
น าเสนอขายต่อหน้าลูกคา้ ความพึงพอใจจากการน าเสนอขายนั้นสามารถสร้างความภกัดีต่อตรา
สินคา้ไดโ้ดยสร้างทศันคติท่ีดีในตราสินคา้ ลกัขณา ตะนุรักษ์ (2551) ไดท้  าการศึกษาการใชส่ื้อสาร
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แบบบูรณาการ กรณีศึกษาเคร่ืองส าอางคแ์บรนดเ์นมตราสินคา้ Etude โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ของเคร่ืองส าอางค ์ศึกษาผลของปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดท่ี
มีต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของเคร่ืองส าอางค ์พบวา่ ส่วนปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดรวม 
6 ดา้น ไดแ้ก่ ส่ือโทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา และอินเทอร์เน็ต มีความสัมพนัธ์
ต่อความภกัดี มนตช์ยั พดันอ้ย (2551) ศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ บริษทัประกนัวินาศภยั การวิจยัมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความภกัดี
ต่อตราสินคา้ของบริษทัประกนัวินาศภยั ผลการศึกษาพบวา่ ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นการตลาด
ท่ีแตกต่างกนักบัความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้พบวา่ ปัจจยัทางดา้นการตลาดทั้ง 7 ดา้นไดแ้ก่ (1) ดา้น
ผลิตภณัฑ์ (2) ดา้นราคา (3) ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (4) ดา้นส่งเสริมทางการตลาด (5) ดา้นบุคคล 
(6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ (7) ดา้นกระบวนการ มีความสัมพนัธ์และมีผลต่อความภกัดี เขมมิ
กา เชาวน์เกษม (2550) ศึกษาเร่ือง การวดัมูลค่าตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางคเ์พื่อผวิขาวใน
จงัหวดัเชียงใหม่ วตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาถึงองคป์ระกอบของมูลค่า และแนวโนม้พฤติกรรมในการ
เลือกตราสินคา้ส าหรับผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางคเ์พื่อผิวขาว และศึกษาความส าคญัขององคป์ระกอบ
ดา้นคุณค่าและพฤติกรรมท่ีมีต่อการประเมินมูลค่าตราสินคา้ส าหรับผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางคเ์พื่อผิว
ขาว กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิง ในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่าดา้นการรับรู้องค์ประกอบของมูลค่าตรา
สินค้า มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อองค์ประกอบของมูลค่าตราสินค้า (เช่ือมโยงของตราสินค้า  
คุณภาพท่ีถูกรับรู้ดา้นคุณภาพตราสินคา้ การรู้จกัช่ือตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ และคุณภาพ
ท่ีถูกรับรู้ดา้นความแตกต่างของตราสินคา้) เม่ือหาความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบของมูลค่าตรา
สินคา้กบัมูลค่าตราสินคา้รวมขององคป์ระกอบของมูลค่าตราสินคา้เป็นไปในทางบวกกบัมูลค่ารวม
ของตราสินคา้ โดยมีเพียง 4 องค์ประกอบเท่านั้น คือความภกัดีต่อตราสินคา้  ความเช่ือมโยงของ
ตราสินคา้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ดา้นความแตกต่างของตราสินคา้ และคุณภาพท่ีถูกรับรู้ดา้นคุณภาพตรา
สินคา้องค์ประกอบของมูลค่าตรา ชาญ ทนัธะศิริ (2550) ได้ศึกษาเร่ือง การศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างคุณภาพการบริการและการบริหารประสบการณ์ลูกค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า 
กรณีศึกษาร้านแมคโดนลัด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
คุณภาพการบริการและความภกัดีต่อตราสินคา้แมคโดนลัด ์และเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการ
บริหารประสบการณ์ลูกคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้แมคโดนลัด์ พบวา่ คุณภาพการบริการและ
การบริหารประสบการณ์ลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้แมคโดนลัด ์ทางดา้นความ
ภกัดีต่อตราสินคา้เห็นวา่รู้สึกถึงความไวว้างใจ และจะชกัชวนหรือแนะน าเพื่อน ๆ ไปใชบ้ริการ  ถวิ
กา ศิริสวสัดิลก (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้กรณีศึกษาของ
ผูบ้ริโภคสินคา้ซันซิล ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี มีวตัถุประสงค์ในการวิจยัเพื่อศึกษาความ
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ภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ ซนัซิล และเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ซนัซิล กลุ่ม
ตวัอย่างในการวิจยั ได้แก่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือยาสระผม ซันซิล ท่ีอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ซันซิล ในเร่ืองภาพลกัษณ์ การโฆษณาและ
การส่งเสริมการตลาด นวตักรรมและคุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ซันซิลพบว่า 
ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ของสินคา้ ปัจจยัด้านนวตักรรม และคุณภาพ ปัจจยัด้านการโฆษณาและ
ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ซนัซิล โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนั  บุศรา สุนทรัตตา (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูห้ญิงไทยในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางค์ประเภทแต่งหน้า ท่ีจ  าหน่ายในเคาน์เตอร์ของห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร งานวิจยัน้ีศึกษาระดบัความส าคญัองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางค์
ประเภทแต่งหน้าท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูห้ญิงไทยในการซ้ือผลิตภณัฑ์
เค ร่ืองส าอางค์ประเภทแต่งหน้า ท่ี มีจ  าหน่ายในเคาน์ เตอร์ของห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูห้ญิงไทยท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางค์ประเภท
แต่งหน้า ผลการวิจยัพบว่า องค์ประกอบด้านผลิตภณัฑ์หลกั ด้านรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั 
ดา้นศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ องคป์ระกอบดา้นผลิตภณัฑ์ควบมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  สุพรรณี จนัทร์รัสมี (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อ
ความภัก ดีในตรา สินค้าของ เค ร่ื องส าอางค์ระดับบน  (La mer Laprairie และ  Sisley) ใน
หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นผลิตภฑัณ์ท่ีมีผล
ต่อความภกัดีในตราสินคา้ของเคร่ืองส าอางค์ระดบับนในห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลของคนในเขต
กรุงเทพมหานคร ก ลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือกลุ่มผู ้บ ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางคร์ะดบับนในหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล 3 สาขา ไดแ้ก่ สาขาลาดพร้าว ชิดลม และสีลม
คอมเพล็กซ์ ผลของการวิจยั สรุปไดว้่า ความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ และความพอใจ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าในตราสินคา้ La mer Sisley และ Laprairie มีความพอใจในระดบัสูง และ
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดในการตดัสินใจเลือกซ้ือ หรือเลือกใชเ้คร่ืองส าอางคร์ะดบับน
ส่วนใหญ่คือคุณสมบติั และคุณภาพ ในด้านประโยชน์หลกัดา้นคุณภาพ และดา้นนวตักรรมของ
ผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ Laprairie และ La mer  จินตนา สีแสด (2549) 
ไดศึ้กษาเร่ือง ความภกัดีต่อตราสินคา้เส้ือผา้ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จุดประสงคข์อง
งานวิจยัเพื่อศึกษากลุ่มลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้เส้ือผา้และไม่มีความภกัดีต่อตราสินค้า
เส้ือผา้ โดยค านึงถึงปัจจยัดา้นจุดมุ่งเนน้ของการตระเวนซ้ือสินคา้ ดา้นบรรทดัฐานในการเลือกซ้ือ
เส้ือผา้ ดา้นภาพลกัษณ์ส่วนบุคคลดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ และลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือหรือเคยใชเ้ส้ือผา้ตราสินคา้ AIIZ  ผลจาก
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การวิจยัท่ีไดคื้อ ปัจจยัมุ่งเนน้ของการตระเวนซ้ือเส้ือผา้ในส่วนของการเลือกซ้ือเส้ือผา้เพื่อให้เป็นท่ี
ยอมรับของเพื่อนฝูง ปัจจยัดา้นบรรทดัฐานในการเลือกเส้ือผา้ในส่วนของการเลือกซ้ือเส้ือผา้ตรา
สินคา้ท่ีมีความน่าสนใจ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ในส่วนของความพึงพอใจเม่ือสวมใส่
เส้ือผา้ตราสินคา้ AIIZ และ ความถูกตอ้งในการตดัสินใจเลือกซ้ือเส้ือผา้ตราสินคา้ AIIZ มีผลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้เส้ือผา้    สุธิดา สุรเสรีวงษ ์(2552) ศึกษาเร่ือง “ผลกระทบของกลยุทธ์การ
สร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑแ์ละความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของ
ธุรกิจค้าปลีกในประเทศไทย” ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู ้
บริหารธุรกิจคา้ปลีก จ านวน 233 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ F-test การวิเคราะห์
สหสัมพนัธ์พหุคูณ และการวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวจิยั พบวา่ ผูป้ระกอบการธุรกิจ
คา้ปลีกมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ ความภกัดีของลูกคา้ 
และความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั โดยรวมและรายดา้นทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก  จากการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์และผลกระทบ พบวา่ 1) กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์ดา้นการสร้าง
ความแตกต่างผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์และผลกระทบในเชิงบวก กบัความภกัดีของลูกคา้โดยรวม
และรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความตั้งใจซ้ือ 2) กลยุทธ์สร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ ดา้นการสร้าง
ความแตกต่างบริการ มีความสัมพนัธ์และผลกระทบในเชิงบวกกบัความภกัดีของลูกคา้โดยรวมและ
รายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา ดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน 3) กลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่างของผลิตภณัฑ ์ดา้นการสร้างความแตกต่างบุคคล มีความสัมพนัธ์และผลกระทบในเชิงบวก
กบัความภกัดีของลูกคา้ ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อ 4) กลยุทธ์สร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ 
ดา้นการสร้างความแตกต่างภาพลกัษณ์มีความสัมพนัธ์และผลกระทบในเชิงบวกกบัความภกัดีของ
ลูกค้า โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ ด้านความตั้ งใจซ้ือ ด้านความ
อ่อนไหวต่อราคา ดา้นพฤติกรรมการร้องเรียน 5) ความภกัดีของลูกคา้ ดา้นพฤติกรรมการบอกต่อ มี
ความสัมพนัธ์และผลกระทบในเชิงบวกกบัความได้เปรียบในการแข่งขนัโดยรวมและรายด้าน 
ไดแ้ก่ ดา้นประสิทธิภาพ ดา้นนวตักรรม ดา้นการตอบกลบัของลูกคา้ 6) ความภกัดีของลูกคา้ ดา้น
ความตั้งใจซ้ือ ด้านความอ่อนไหวต่อราคา ด้านพฤติกรรมการร้องเรียน มีความสัมพนัธ์และ
ผลกระทบในเชิงบวกกับความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้าน
ประสิทธิภาพ ดา้นนวตักรรม ดา้นคุณภาพ ดา้นการตอบกลบัของลูกคา้ 7) กลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่างของผลิตภณัฑ์ ดา้นการสร้างความแตกต่างผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์และผลกระทบในเชิง
บวกกบัความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัโดยรวมและรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นนวตักรรม ดา้นคุณภาพ 8) กล
ยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ ดา้นการสร้างความแตกต่างบริการ ดา้นการสร้างความ
แตกต่างบุคคล มีความสัมพนัธ์และผลกระทบในเชิงบวกกบัความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัโดยรวม
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และรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นประสิทธิภาพ ดา้นคุณภาพ ดา้นการตอบกลบัของลูกคา้ 9)กลยทุธ์การสร้าง
ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์ดา้นการสร้างความแตกต่างภาพลกัษณ์มีความสัมพนัธ์และผลกระทบ
ในเชิงบวกกบัความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ดา้นนวตักรรมโดยสรุปกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง
ของผลิตภณัฑ์และความภกัดีของลูกคา้มีความสัมพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัความไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนั เบญชญา อภิมหาโชคโภคิน (2555) ศึกษาเร่ือง กลยทุธ์การตลาดและคุณภาพบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัล าปาง” การศึกษา
คร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นของกลยุทธ์การตลาดและคุณภาพบริการท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัล าปาง ไดแ้ก่ หา้งบ๊ิก
ซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขาล าปาง หา้งเทสโกโ้ลตสัคุม้ค่า สาขาล าปางและ ทอ็ปส์ มาร์เก็ต หา้งเซ็นทรัล
พลาซ่าสาขาล าปาง เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผูป้ระกอบการในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
คุณภาพบริการและปรับปรุงธุรกิจให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด 
รวมทั้งสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งท่ีจะเกิดข้ึนไดใ้นอนาคต ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ลูกคา้
หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีซ้ือสินคา้เป็นประจ าในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัล าปาง จ านวน 400 คน พบวา่ 
กลยุทธ์การตลาด คุณภาพบริการและความภกัดีของลูกคา้ในภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากทุก
ปัจจยั จากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง พบวา่ทุกตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนั กลยุทธ์การตลาดมี
อิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพบริการมากท่ีสุด รองลงมากลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ภกัดีของลูกคา้ และคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีของลูกคา้ตามล าดบั และกลยุทธ์
การตลาดและคุณภาพบริการสามารถพยากรณ์ความภกัดีของลูกคา้ คิดเป็นร้อยละ 89.3 กลัยาณี จิระ
อดุลยว์งค ์(2554) ศึกษาเร่ืองทศันคติ และภาพลกัษณ์ท่ีมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการ
แม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจยัคร้ังน้ีมีความมุ่งหมายในการวิจยัเพื่อศึกษาทศันคติ และ
ภาพลกัษณ์ท่ีมีผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อ
ศึกษาถึงทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4 ดา้น ไดแ้ก่ (1) ดา้นผลิตภณัฑ์ (2) ดา้นราคา (3) 
ดา้นการจดัจ าหน่าย และ(4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด และศึกษาภาพลกัษณ์ ทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ (1) 
ดา้นตราสัญลกัษณ์ (2) ดา้นสถาบนั (3) ดา้นคุณภาพการบริการ เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง และการ
ท ากิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีผลต่อความภักดีของผู ้บริโภคท่ีมาใช้บริการแม็คโครในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัความภกัดี
ของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการแมค็โครในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัดี 
และเม่ือพิจารณารายดา้น พบว่าระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคาสินคา้ 
ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ทศันคติกบัความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการ
แม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมี
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ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย (1) ความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสัมพนัธ์ต ่า  (2) ภาพลกัษณ์ของแม็คโครโดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีของผูบ้ริโภค
ท่ีมาใช้บริการแม็คโครในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสัมพนัธ์ท่ีต ่า 
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บทที ่3 
ระเบียบวธิีวจิัย 

 

การวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล และขอ้มูลทัว่ไปของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทยกอปรกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ และความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบประสบการณ์ ความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมความภกัดีระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขา
ร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 3) เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภกัดีของผูบ้ริโภค
ในร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทยระหว่างกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่ม
ผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น และ 4) เพื่อแสวงหารูปแบบประสบการณ์ท่ีสร้าง
ความพึงพอใจและความภกัดีของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทย การวิจยัคร้ังน้ี
อาศยัขอ้มูลทุติยภูมิจากการศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งและขอ้มูลปฐมภูมิจากการส ารวจตวัอย่าง 
จ านวน 780 เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยมีขั้นตอนรายละเอียดการศึกษา
ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3. การสร้างเคร่ืองมือและการทดสอบเคร่ืองมือ 
3.4 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล และขอบเขตของการวจิยั 
3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.6 สรุป 
 

3.1 ประชากรและตัวอย่าง 
ประชากร (Population) ท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มลูกคา้หรือประชากรท่ีเป็นผูบ้ริโภค

ในธุรกิจร้านสะดวกซ้ือจ าแนกตามร้านสะดวกซ้ือ 3 ประเภทร้านแฟรนไชส์สะดวกซ้ือได้แก่           
เซเวน่อิเลฟเวน่ แฟมิร่ีมาร์ท และลอร์สัน-ร้อยแปดช็อป ใชเ้กณฑ์การคดัเลือกการแบ่งพื้นท่ีบริเวณ
ตามท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 50 เขต แบ่งออกเป็น 10 
ส่วน ตามวตัถุประสงค์การใช้ท่ีดิน ดังน้ี 1) พื้นท่ีอุตสาหกรรมและพาณิชย์ 2) พื้นท่ีหน่วยงาน
ราชการ 3) พื้นท่ีการศึกษา  4) พื้นท่ีสถาบนัศาสนา 5) พื้นท่ีนนัทนาการ 6) พื้นท่ีเกษตรกรรม 7) 
พื้นท่ีวา่ง 8) พื้นท่ีพกัอาศยั (9) พื้นท่ีคลงัสินคา้ (10) พื้นท่ีพกัขา้ราชการ ดงันั้นผูศึ้กษาจึงเลือกพื้นท่ี
ในขอ้ 8 คือพื้นท่ีใชพ้กัอาศยัเพื่อให้สอดคลอ้งกบัการด าเนินชีวิตต่อการบริโภค  โดยเลือกพื้นท่ีท่ีมี
จ  านวนความหนาแน่นของประชากรมากท่ีสุด ได้แก่ เขตพื้นท่ีเขตบางแคท่ีมีจ านวนประชากร
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ทั้งหมด 325,097 คน (ท่ีมา : ส านักงานกรมการปกครอง, 2559) เป็นกลุ่มท่ีศึกษา โดยแสดงข้อมูล
ประชากรดงัตารางท่ี 3.1   

ตารางที ่3.1  จ านวนประชากรเขตบางแค 
เขตพ้ืนท่ี ประชากร (คน) 

แขวงบางไผ ่ 192,702 
แขวงบางแคเหนือ 39,373 

แขวงบางแค 40,245 

แขวงหลกัสอง 52,777 
รวม 325,097 

ท่ีมา : ส านกังานเขตบางแค, 2560 
ตวัอย่าง (Sample) ท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ กลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นผูบ้ริโภคในธุรกิจร้าน

สะดวกซ้ือจ าแนกตามร้านสะดวกซ้ือ 3 ประเภทร้านแฟรนไชส์สะดวกซ้ือไดแ้ก่ เซเวน่อิเลฟเวน่ แฟ
มิร่ีมาร์ท และลอร์สัน-ร้อยแปดช็อป ผูว้จิยัไดก้  าหนดขนาดตวัอยา่ง ตามเทคนิคการใชส้ถิติวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM—structural equation modeling) ซ่ึงมีเกณฑ์ในการก าหนดขนาด
ตวัอยา่งเป็นจ านวน 10 เท่า ของจ านวนตวัแปรท่ีใชส้ าหรับการก าหนดตวัอยา่งในโปรแกรม AMOS 
(Diammantopoulos & Siguaw, 2000) ดังนั้ น การวิจัยคร้ังน้ีมีตัวแปร จ านวน 39 จึงมีกลุ่มขนาด
ตวัอยา่งเท่ากบั 780 ตวัอยา่ง (20 x 39) โดยงานวิจยัคร้ังน้ีไดก้ าหนดกลุ่มลูกคา้เป็น 3 ร้านสะดวกซ้ือ 
ซ่ึงสามารถก าหนดขนาดตวัอย่างของกลุ่มลูกคา้ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์เซเวน่อิเลฟเว่น แฟมิร่ี-
มาร์ท และลอร์สัน-ร้อยแปดช็อป ประกอบดว้ยตัวอย่างที่มีอยู่ในเขตพืน้ที่หนาแน่นได้แก่ แขวงบาง
ไผ่ จ  านวน 400 ตัวอย่าง และตัวอย่างที่อยู่บริเวณพื้นที่อยู่ในร้านสะดวกซ้ือที่มีจ านวนสาขา
หนาแน่นได้แก่เขตบางแค จ  านวน 380 แสดงในตารางท่ี 3.2 

ตารางที ่3.2  เขตการเก็บรวบรวมขอ้มูล จ าแนกตามจ านวนร้อยละของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 

จ านวนร้านแฟรนไชส์ จ านวนร้าน (ร้อยละ) 
จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม (คน) 

ผูต้อบแบบสอบถามเขต
ประชากรหนาแน่น 

ผูต้อบแบบสอบถามร้าน
สะดวกซ้ือหนาแน่น 

เซเวน่ อิเลฟเวน่ 10,007 (84) 336  319 
แฟมิร่ีมาร์ท 1,200 (10) 40 38 

ลอร์สนั-ร้อยแปดช็อป 681 (6) 24 23 

รวม 11,888 400 380 

ท่ีมา : ส านกังานเขตบางแค, 2560 
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3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงพรรณาเพื่อวิเคราะห์การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาใชบ้ริการ
ในธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ 3 ประเภทร้านแฟรนไชส์ เพื่อท าการทดสอบเปรียบเทียบประสบการณ์ ความพึง
พอใจ และพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัเน้นการส ารวจโดยโครงสร้างของค าถามท่ี
ประเมินองค์ประกอบของประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีสร้างความพึงพอใจ และส่งผลต่อความภกัดี
ผูบ้ริโภคธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ การวิจยัศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พฤติกรรม 
ประสบการณ์ดา้นการส่ือสาร ดา้นสินคา้และบริการ ดา้นความสะดวกสบาย ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม 
ดา้นการให้บริการ และด้านคุณภาพของสินคา้ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภกัดี ซ่ึงการส ารวจ
ดงักล่าวเป็นการส ารวจเพื่อให้เกิดการใชท้รัพยากรอยา่งคุม้ค่า เกิดการประยุกตใ์ห้เกิดความผิดพลาดนอ้ย
ท่ีสุด เพื่อบรรลุผลภายใตห้ลกัการและเหตุผลในเวลาท่ีเหมาะสม (Burns & Bush, 1998) โดยแบบสอบถาม
น าเสนอแก่ผูท้รงคุณวุฒิเป็นผูต้รวจสอบความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวตัถุประสงค์ โดย
ผูเ้ช่ียวชาญประกอบดว้ย (1) กรรมการผูจ้ดัการ บมจ. ซีพี ออลล์ จ  ากดัมหาชน (2) รองกรรมการผูจ้ดัการ 
บมจ.ซีพี ออลล์ และบริษทัซีพีรีเทลลิงค์ จ  ากดั. (3) รองกรรมการผูจ้ดัการอาวุโส บมจ.ซีพี ออลล์ (4) 
ตวัแทนจากสมาคมคา้ปลีก (5) รองคณบดีฝ่ายวิจยั คณะวิทยาการจดัการ สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์ 
โดยยอมรับค่า IOC (Index of item objective congruence) ท่ีระดบัมากกว่า 0.5 (บุญเชิด ภิญโญอนันตพงษ์. 
2526)  ซ่ึงผลการตรวจสอบพบค่า IOC มีค่า = 0.94  และทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยน า
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาไปให้นกัวิชาการพิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content 
validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้(Wording) เพื่อน าไปปรับปรุงแกไ้ขก่อนน าไปสอบถามในการ
เก็บขอ้มูลจริง และทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาและปรับปรุงแกไ้ข
แลว้ไปท าการทดสอบ (pre-test) จ านวน 50 ชุด กบักลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบัตวัอย่าง เพื่อ
ตรวจสอบวา่ค าถามสามารถส่ือความหมายตรงตามความตอ้งการตลอดจนมีความเหมาะสมหรือไม่ มีความ
ยากง่ายเพียงใด จากนั้นจึงน ามาทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS PC 
Windows Version 19.0 ในการหาความเช่ือมั่นโดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha โดยใช้
เกณฑส์ัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) เป็นเกณฑก์ารยอมรับไวว้า่  ค่า α มากกวา่และเท่ากบั  0.7 จึง
สรุปไดว้่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสูง (Jump, 1978) เม่ือทดสอบค่าความตรงและค่าความน่าเช่ือถือ
ผา่นตามเกณฑ์มาตรฐาน จึงน าแบบสอบถามไปสอบถามลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการในธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ 
จงัหวดักรุงเทพมหานคร ในธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ 3 ประเภทร้านแฟรนไชส์ ลกัษณะของแบบสอบถามเป็น
แบบสอบถามท่ีมีโครงสร้างอยา่งเป็นทางการและมีวตัถุประสงคท่ี์เปิดเผยไม่ปิดบงั (Structure–Undisguised 
Questionnaires) โดยใชค้  าถามปลายปิด (Closed–Response Questions) ท่ีแบ่งออกเป็น 4  ส่วนดงัตารางท่ี 3.3 
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ตารางที ่3.3  โครงสร้างแบบสอบถาม 

ข้อค าถาม จ านวนข้อ ข้อที ่
ประยุกต์จาก 
วรรณกรรม 

ส่วนที ่1 
1.1 ปัจจยัส่วนบุคคลล และพฤตกิรรม 
1.1 เพศ 
1.2 อาชีพ 
1.3 รายไดต้่อเดือน 
1.4 ระยะห่างท่ีพกัอาศยั 
1.5 เหตุผลการเลือกใชบ้ริการ 

5 ขอ้ 
 
 
 
 

1-5 
 
 
 
 

- 

1.2 พฤตกิรรมของผู้บริโภค 
2.1 การใชบ้ริการร้าน 
2.2 ลูกคา้ซ้ือสินคา้ประเภทใด  
2.3 ระยะเวลาท่ีใชบ้ริการในร้าน 
2.4 เหตุผลท่ีใชบ้ริการ 
2.5 ใครมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ
ลูกคา้ 
2.6  ลูกค้า ซ้ือสินค้า ท่ีในร้านสะดวกซ้ือน้ี
อยา่งไร  

6 ขอ้ 6.1-6.6 - 

ส่วนที ่2 ประสบการณ์การรับรู้ผู้บริโภค 30 ขอ้ 1-30   

ด้านการส่ือสารและการส่ือสารอิเลก็ทรอนิกส์ 5 ขอ้ 1-5 แบบช่วง 
  (Interval scale) 

Belch & 
Blech,2001; 
Kotler&Keller,
2009 

1. ร้านมีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์
จากส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ อินเตอร์เน็ต และ ส่ือ
ออนไลน์ เช่น ยทููป เฟชบุ๊ค ไลน์ และอ่ืนๆ 
2. ร้านส่งเสริมการขาย การลดราคาสินคา้  
สะสมคะแนนจากการซ้ือสินคา้เพ่ือแลก
ของรางวลั การส่งช้ินส่วนเพ่ือชิงโชค และ
มีการแจกของรางวลั 
3. ร้านมีพนกังานน าเสนอผลิตภณัฑ ์
แนะน าสินคา้ไดน่้าสนใจ  และช่วยและ
บอกรายละเอียดโปรโมชัน่สินคา้ 
4. ร้านจูงใจในการซ้ือสินคา้โดยใช ้ 
แคต็ตาลอ็ก , ชอ้ปป้ิงออนไลน์, ชอ้ปผา่นมือ
ถือ เช่น ยทููป, เฟชบุ๊ค, ไลน์ และ อ่ืนๆ 
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ตารางที ่3.3  (ต่อ) 

ข้อค าถาม จ านวนข้อ ข้อที ่ มาตรวดั 
ประยุกต์จาก
วรรณกรรม 

5. ร้านมีการใชเ้คร่ืองมืออิเลก็ทรอนิกส์
ส่ือสาร ระหวา่งลูกคา้และร้านคา้แบบ 
ตอบสนองไดท้นัทีเพื่อประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือ 

    

ด้านความหลากหลายของสินค้าและบริการ 5 ขอ้ 1-5 
 

แบบช่วง 
 (Interval scale) 

Baler ,2002; 
Semeijn 
,2004; 
Cristina,2016 

1.    ร้านมีสินค้าหลากหลายชนิด และมี
บริการดา้นอ่ืนๆ เช่น บริการช าระค่าน ้ า ค่าไฟ 
ค่าโทรศพัท ์ฯลฯ  
2.   ร้านมีสินคา้ขนาดเหมาะสมกบัการใช้
งานหรือเหมาะกบัการบริโภค 
3.   ร้านมีผลิตภณัฑ์และการบริการแตกต่าง
กวา่ร้านคา้อ่ืนๆ 
4.  ร้านสะดวกซ้ือน้ีมีการน าผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆ เขา้มาจ าหน่ายอยา่งต่อเน่ือง 
5.  ร้านบริการลูกค้าทุกเพศ ทุกวยั ทุกกลุ่ม
ลูกคา้ทั้งในประเทศและต่างประเทศ และทุกฐานะ 
ด้านความสะดวกสบายและรวดเร็ว 5 ขอ้ 1-5 

 
แบบช่วง 

 (Interval scale) 
Yoo, 2000; 
Semeijn, 
2004; 
Cristina, 2016 

1. ร้านสะดวกซ้ือมีการอ านวยความสะดวก
ให้ลูกคา้ เช่นบริการท่ีจอดรถ เกา้อ้ีส าหรับ
นัง่ หรือแนะน าวธีิการรับบริการใหร้วดเร็ว 
2. ร้านสะดวกซ้ือมีวิธีการท าให้ผูบ้ริโภค
สะดวกและรวดเร็วในการกลบัมาซ้ือคร้ัง
ต่อไป 
3. ร้านมีการจัดประเภทสินค้า และการ
ก าหนดราคาถูกตอ้ง 
4. ร้านสะดวกซ้ือมีระบบเทคโนโลยสี าหรับ
ช าระค่าบริการท่ีดีและรวดเร็ว 
5.  ร้านสะดวกซ้ือมีการเสนอบริการเสริมท่ี
เหนือความคาดหมาย เช่น มีบริการส่งถึงท่ี
พกัอาศยั และใหสิ้ทธิพิเศษอ่ืนๆ สม ่าเสมอ 
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ตารางที ่3.3  (ต่อ) 

ข้อค าถาม จ านวนข้อ ข้อที ่ มาตรวดั 
ประยุกต์จาก
วรรณกรรม 

ด้านความรับผิดชองต่อสังคม 5 ขอ้ 1-5 
 

แบบช่วง 
 (Interval scale) 

World 
Bank,2002; 
Patricia & 
Ignacia, 2013 

1.  ร้านสะดวกซ้ือน าสินค้าและบริการท่ีมี
คุณภาพและไดจ้  าหน่ายสินคา้มาตรฐาน 
2. ร้านสะดวกซ้ือมีการป้องกันหรือก าจัด
มลพิษเพ่ือไม่ใหส่้งผลกระทบต่อชุมชน 
3. ร้านสะดวกซ้ือมีการแจกจ่ายส่ิงของและเป็น
อาสาสมคัรช่วยบ าเพญ็สาธารณประโยชน์ 
4. ร้านสะดวกซ้ือได้ร่วมด าเนินกิจกรรมกับ
องคก์รท่ีไม่แสวงหาผลก าไร  ไดแ้ก่ มูลนิธิ และ
องคก์รสาธารณประโยชน์ต่างๆ 
5. ร้านสะดวกซ้ือได้ด าเนินการธุรกิจภายใต้
หลกัคุณธรรม จริยธรรม  
ด้านการให้บริการของพนักงาน 5 ขอ้ 1-5 แบบช่วง 

 (Interval scale) 
Semeijn, 2004; 
Cristina, 2016 1. พนักงานให้ความรู้เก่ียวกับสินค้า และ

แนะน าสินคา้ 
2. พนกังานส่งมอบสินคา้ไดค้รบถว้น 
3. พนกังานการแต่งกายสะอาด เรียบร้อย 
4. พนักงานมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี และให้ค า
ทกัทายท่ีดีเหมือนเป็นครอบครัวเดียวกนั 
5. พนักงานอ านวยความสะดวกกบัลูกคา้ใน
ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ เช่นการแนะน าสถานท่ี 
และการใหค้วามช่วยเหลืออ่ืนๆ 
ส่วนท่ี 3 ความพึงพอใจ 
1. ลูกคา้พึงพอใจต่อการให้บริการของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
2. ลูกคา้พึงพอใจต่อความคุม้ค่าของเงินท่ีใช้
ซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
3. ลูกคา้พึงพอใจต่อสินคา้ของร้านสะดวกซ้ือ 
4. ลูกคา้พึงพอใจต่อรูปแบบและโครงสร้าง
ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
5. ลูกค้าพึงพอใจต่อต าแหน่งท่ีตั้ งของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 

5 ขอ้ 1-5 
 

แบบช่วง 
  (Interval scale) 

Oliver,1980; 
Yoo, 2000; 
Cristina, 2016 
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ตารางที ่3.3  (ต่อ) 

ข้อค าถาม จ านวนข้อ ข้อที ่ มาตรวดั 
ประยุกต์จาก
วรรณกรรม 

ส่วนที ่4 ความภักด ี
1. การเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาด  
2. ซ้ือสาขาอ่ืนๆ   
3. การซ้ือซ ้ า 

3 ขอ้ 1-3 แบบช่วง 
 (Interval scale) 

Oliver,1908; 
Gustafsson, 
2005 

 
เกณฑ์การให้คะแนน ด้านประสบการณ์การรับรู้ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจร้านสะดวก

ซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทยโดยแบบสอบถามในส่วนท่ีมีขอ้ค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับของ     ไลเคิร์ท (Likert scale) ซ่ึงแบบสอบถามมีลักษณะการตอบระดับความคิดเห็น 3 
ลกัษณะ ไดแ้ก่ ระดบัประสบการณ์การรับรู้ ระดบัความพึงพอใจ และระดบัความภกัดี ไดก้ าหนดค่า
คะแนนและความหมาย ดงัน้ี (รวภิา หอมเศรษฐี, 2549) 

 
 ระดบัคะแนน 5 หมายถึง ระดบัการรับรู้และความพึงพอใจมากท่ีสุด 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึง ระดบัการรับรู้และความพึงพอใจมาก 
  ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ระดบัการรับรู้และความพึงพอใจปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 หมายถึง ระดบัการรับรู้และความพึงพอใจนอ้ย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง ระดบัการรับรู้และความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
 

 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
ประสบการณ์การรับรู้ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีร้านสะดวกซ้ือของไทย

ผูว้ิจยัไดจ้ดัเกณฑแ์ปลผลแบ่งเป็น 5 ระดบั คือ รับรู้มากท่ีสุด รับรู้มาก รับรู้ปานกลาง รับรู้นอ้ย และ
รับรู้นอ้ยท่ีสุด จากนั้นน ามาหาระดบัเฉล่ีย โดยก าหนดความหมาย ดงัน้ี (สรชยั พิศาลบุตร, 2550)  

 
     ระดับคะแนนเฉลีย่                    แปลผล 
 1.00-1.80 หมายถึง   ระดบัรับรู้และพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
 1.81-2.60 หมายถึง   ระดบัรับรู้และพึงพอใจนอ้ย 
 2.61-3.40 หมายถึง  ระดบัรับรู้และพึงพอใจปานกลาง 
 3.41-4.20 หมายถึง   ระดบัรับรู้และพึงพอใจมาก 
 4.21-5.00 หมายถึง   ระดบัรับรู้และพึงพอใจมากท่ีสุด 
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การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey research) ดว้ยการศึกษาจากตวัอยา่งประชากร
ท่ีสุ่มมาด้วยวิธีการใช้ความน่าจะเป็น (Random sampling) เพื่อให้ตวัอย่างประชากรมีโอกาสถูก
เลือกเท่ากนัหมด และมีจ านวนมากพอ ประกอบการสังเกตการณ์ (Observation research) คือเขา้ไป
เป็นส่วนหน่ึงของการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ โดยสอบถามลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการในร้านสะดวก
ซ้ือ เพื่อทราบความเป็นเหตุเป็นผลและไดข้อ้มูลจากสถานการณ์การบริโภคจริงขณะนั้น และในการ
สัมภาษณ์ (Interview research) เพื่อให้ไดข้อ้มูลในส่ิงท่ีตอ้งการในธุรกิจร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงใชว้ธีิการ
สัมภาษณ์แบบโครงสร้าง (Structured interview) กล่าวคือสัมภาษณ์โดยเขียนค าถามไวแ้ล้วทั้ ง
ค  าถามปลายเปิดและปลายปิด โดยสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล ( Individual interview) และสัมภาษณ์
แบบไม่มีโครงสร้าง (Non Structured interview) ดว้ยวิธีสัมภาษณ์แบบสนทนา (Indirect interview) 
คือไม่มีแนวทางหรือทิศทางและท าการบนัทึกขอ้มูลจากค าพูดระหวา่งการสัมภาษณ์ โดยสถิติท่ีใช้
ในการวจิยัแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ  

 
1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ดว้ยค่าทางสถิติท่ีใช้คือ ค่าร้อยละ

(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 
2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อวิเคราะห์ปัจจยั (Factor analysis) 

และวเิคราะห์อิทธิพลระหวา่งตวัแปร (Path analysis) และประมวลผลโดยใชส้ถิติ Z-Test เพื่อพิสูจน์
สมมติฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดว้ยโปรแกรม SPSS/PC+ AMOS Version 19.0 เพื่อวิเคราะห์
สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) และเพื่อทดสอบความสอดคล้อง

กลมกลืนของโมเดลการวจิยั กบัขอ้มูลเชิงประจกัษต์ามเกณฑ์มาตรฐานดงัน้ี P-Value > 0.05, GFI ≥  
0.9, AGFI ≥ 0.9, CFI ≥ 0.9, RMR < 0.1 และ RMSEA < 0.1,Chi Square/df < 3 (Kline, 1998) 

 
3.3 การสร้างเคร่ืองมือและการทดสอบเคร่ืองมือ 
 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการสร้างเคร่ืองมือจากการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารงานวิจยัโดยไดข้อ้
ค าถามและมีกระบวนการทดสอบเคร่ืองมือดงัน้ี 

1. การสร้างเคร่ืองมือ 
    ผูว้จิยัไดส้ร้าง และพฒันาเคร่ืองมือ (แบบสอบถาม) การวจิยัโดยมี 2 ขั้นตอน ดงัน้ี 
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  1.1 ศึกษาแนวคิดทฤษฎี ไดแ้ก่ ดา้นประสบการณ์ ความพึงพอใจ และพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในบทท่ี 2  เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามตาม
กรอบแนวคิดหนา้ 7   

 1.2 น าร่างแบบสอบถาม ท่ีอยูส่ร้างข้ึนใน หนา้ 49-52 ขอค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ
เฉพาะด้าน จากบริษทั ซีพีออล์ จ  ากดัมหาชน 2 ท่าน ผูแ้ทนจากสมาคมคา้ปลีกไทย 2 ท่าน และ
อาจารย์ท่ีเช่ียวชาญด้านการวิจยั จ  านวน 1 ท่าน และน ามาปรับปรุงพฒันาแบบสอบถาม  ตาม
ขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรึกษาหลกังานวิจยั เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบั
วตัถุประสงคก์ารวิจยั โดยยอมรับค่า IOC (Index of item objective congruence) ท่ีระดบัมากกวา่ 0.5 
(บุญเชิด ภิญโญอนันตพงษ์, 2526) และทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามท่ี
สร้างข้ึนมาไปใหน้กัวชิาการพิจารณา และตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา และความเหมาะสม
ของภาษาท่ีใชเ้พื่อน าไปปรับปรุงแกไ้ขก่อนน าไปสอบถามในการเก็บขอ้มูลจริง  
 
 2.  การทดสอบเคร่ืองมือ 
  2.1 ทดสอบความตรงตามเน้ือหา (content validity) การท่ีผูศึ้กษาออกแบบสอบถาม
ไดต้รงตามเน้ือหาท่ีใชศึ้กษา ในการทดสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหาสามารถด าเนินการไดโ้ดยใช้
ผูเ้ช่ียวชาญในดา้นเน้ือหา  5 ท่านท่ีกล่าวขา้งตน้ พิจารณาถึงความสอดคลอ้งระหว่างวตัถุประสงค์
กบัแบบสอบถามโดยพิจารณาเป็นรายขอ้ วิธีการพิจารณาแบบน้ีจะเรียกว่า การหาค่าสัมประสิทธ์ิ
ความสอดคลอ้ง (Index of Item – Objective  Congruence : IOC)  โดยมีสูตรการค านวณดงัน้ี 
 

  N
RIOC 


 

  เม่ือ 
   IOC  คือ  ความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคก์บัแบบสอบถาม 
   R   คือ ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
   N      คือ จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 
  การตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงดา้นเน้ือหาสามารถกระท าโดยน าแบบสอบถามให ้
ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาว่า ขอ้ค าถามแต่ละขอ้มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์เชิงพฤติกรรมหรือไม่
อยา่งไร ถา้มีความสอดคลอ้งผูเ้ช่ียวชาญจะให้ค่าเป็น “+1” แต่ถา้ผูเ้ช่ียวชาญเห็นวา่ขอ้ค าถามขอ้นั้น 
ไม่มีความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์จะให้ค่าเป็น “-1” และในกรณีท่ีผูเ้ช่ียวชาญไม่แน่ใจว่าข้อ
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ค าถามขอ้นั้นมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือไม่ก็จะให้ค่าเป็น “0” โดยผลการทดสอบความ
เท่ียงตรงด้านเน้ือหาโดยหาค่า  IOC ผู้วิจ ัยได้ออกแบบตารางเพื่อพิจารณาหาค่า  IOC ของ
แบบสอบถาม  
 ขอ้ค าถามน้ีมีความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ เน่ืองจากมีค่า 0.940  ซ่ึงเขา้ใกล้ค่า 1 
ทั้งน้ีค่า IOC  ท่ียอมรับไวว้า่ขอ้ค าถามมีความเท่ียงตรงคือมีค่าตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไป  
 

 2.2 ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลว้น าเสนอให้
อาจารยท่ี์ปรึกษาหลกัและคณะกรรมการตรวจสอบ พิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง และไปท าการ
ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการทดสอบ (Pre-test) จ านวน 50 ชุด กบัผูบ้ริโภคในเขต
นอกพื้นท่ีการเก็บขอ้มูล เพื่อตรวจสอบว่าค าถามสามารถส่ือความหมายตรงตามความต้องการ
ตลอดจนมีความเหมาะสมหรือไม่ มีความยากง่ายเพียงใด จากนั้นจึงน ามาทดสอบความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถาม โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS PC Windows Version 21.0 ในการหาความเช่ือมัน่
โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha  โดยใช้เกณฑ์สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 
coefficient) เป็นเกณฑ์การยอมรับไวว้า่  ค่า α มากกวา่ หรือเท่ากบั  0.7 จึงสรุปไดว้า่แบบสอบถาม
มีความน่าเช่ือถือสูง (Jump, N, 1978) และค่าความน่าเช่ือถือท่ีไดมี้ค่า α = 0.959 ซ่ึงผา่นตามเกณฑ์
มาตรฐาน  จึงท าให้เคร่ืองมือท่ีไดส้ าหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูลมีความเท่ียงตรงของเน้ือหาและ
ความถูกตอ้งสมบูรณ์ 

 
3.4 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล และขอบเขตของการวจัิย 
 

3.4.1 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล ในการวจิยัมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี  
ขั้นที่ 1 การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวจะท าให้ผูว้ิจยัไดรั้บขอ้มูลเชิงประจกัษ์เน่ืองจากเป็นการแจกจ่าย
แบบสอบถามให้กับผูต้อบโดยตรงวิธีการดังกล่าวมีนักวิจยันิยมใช้แพร่หลาย (Story, Winters, 
Premo, Kailes & Winters, 2003) ซ่ึงมีขั้นตอน ดงัน้ี 

 
  1. ผูว้ิจยัท าหนงัสือขออนุญาตจากมหาวิทยาลยัสยาม เพื่อขอความอนุเคราะห์ใน

การเก็บรวบรวมขอ้มูล และแจกแบบสอบถามกบัผูใ้ชบ้ริการร้านคา้ของธุรกิจร้านสะดวกซ้ือแฟรน
ไชส์ ของประเทศไทย เฉพาะเขตบางแค 4 แขวงหลกั 
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  2. น าแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการในร้านสะดวกซ้ือ 3 ร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ในพื้นท่ีเป้าหมาย จากตวัอยา่งจ านวน 780 ตวัอยา่ง โดยผูว้ิจยัจะเดินทางไป
เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยตวัเองและผูช่้วยเก็บขอ้มูล 

 3. ติดตาม และเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากตัวอย่างน ากลับมาเพื่อท าการ
ตรวจสอบความถูกตอ้ง และคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์   

  4. น าขอ้มูลท่ีไดรั้บมาลงรหสั โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS/PC+ Version 19.0  
วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  statistics) และการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิง
อนุมาน (Inferential statistics) โดยใชโ้ปรแกรม AMOS Graphic 21.0 

 
 3.4.2 ขอบเขตของการวิจยั การวิจยัในคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดท้  าการจ าแนกขอบเขตของ

ขอ้มูลประกอบดว้ยขอ้มูล 3 ส่วนดงัน้ี 
   1) ขอบเขตดา้นเน้ือหา และตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
        ตวัแปรอิสระ (Independent variables)ได้แก่ (1) ปัจจยัส่วนบุคคลและ
พฤติกรรม เพศ อายุ อาชีพ รายได ้และสาเหตุการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ ส่วนท่ีสองเป็นสถานะ
ทางพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถามต่อการบริโภค ได้แก่ การเลือกร้านสะดวกซ้ือ ประเภท
สินคา้ท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือ ผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือ และวิธีการซ้ือของผูต้อบแบบสอบถาม (2) ปัจจยั
ประสบการณ์ดา้นการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นความหลากหลายสินคา้และบริการ 
ด้านความสะดวกสบายและรวดเร็ว ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และ ด้านการให้บริการจาก
พนกังาน  
       ตวัแปรตาม (Dependent variables) ไดแ้ก่ (1) ตวัแปรด้านความพึงพอใจ 
การให้บริการ ความคุม้ค่าของเงิน คุณภาพสินคา้ ตวัแบบและโครงสร้างร้าน และต าแหน่งท่ีตั้งของ
ร้าน และ (2) ตัวแปรพฤติกรรมความภักดี ซ่ึงประกอบไปด้วยการร่วมกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาด การใชบ้ริการสาขาอ่ืน ๆ และการซ้ือซ ้ า 
 
  (2) ขอบเขตดา้นเวลา 
 การด าเนินงานผูศึ้กษาไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตบาง
แค ตั้งแต่เดือนธนัวาคม 2559-มีนาคม 2561  
 
  (3) สถานท่ีในการเก็บขอ้มูล การเก็บขอ้มูลคร้ังน้ีเป็นการเก็บขอ้มูลจากร้าน
สะดวกซ้ือในพื้นท่ีบริเวณเขตบางแค เพียงพื้นบริเวณเขตเดียวจากทั้งหมด 50 เขต และไดก้ าหนด
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เน้ือหาเก่ียวกับสินค้าและการบริการท่ีมีอยู่ร้านสะดวกซ้ือโดยแบ่งออกสัดส่วนของผลิตภณัฑ์
ลกัษณะขนาดพื้นท่ีส าหรับก าหนดขนาดของร้านสะดวกซ้ือท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

3.1.1) ลกัษณะการวางแผนผงัร้านคา้ท่ีเลือกเก็บขอ้มูลจะเป็นร้านท่ีไม่มี
พื้นท่ีจอดรถ และพื้นภายในไม่มีพื้นท่ีนัง่รับประทานอาหาร มีทางเดินขนาดช่วง 
50-100 เซนติเมตร   

3.1.2) ชั้นวางสินค้าท่ีใช้วางสินค้าไม่เกิน 10 ชั้นวาง และความสูงของ      
ชั้นวางไม่เกิน 150 ซม.  

3.1.3) ตูแ้ช่จ  านวนไม่เกิน 5 ตวัแช่สินคา้  ตูแ้ช่วางบริเวณดา้นหลงัสุดของ
ร้าน และวางในต าแหน่งเห็นไดช้ดัเจน ลกัษณะการวางตอ้งสามารถท าให้ลูกคา้
เดินผา่นสินคา้อ่ืนๆ  

3.1.4) การจดัวางต าแหน่งของแคชเชียร์จะเป็นโต๊ะเคาน์เตอร์วางแคชเชียร์
จะวางในจุดท่ีมองเห็นไดท้ัว่ทั้งร้าน จ านวน 3 แคชเชียร์ เหมาะสมกบัขนาดร้าน 

3.1.5) การวางสินคา้ประเภทอาหารมีการแยกวางจากของประเภทของใช้ 
และมีการแยกสินคา้ประเภทอาหารสด และอาหารอ่ืน ๆ ชดัเจนไม่มีการวางปะปน
กนั จึงสามารถช่วยลดการปนเป้ือนจากอาหารสู่อาหาร 

 (4) สัดส่วนสินคา้และบริการในร้านสะดวกซ้ือโดยประมาณเปรียบเทียบทั้ง 3 
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ซ่ึงสัดส่วนสินคา้ประกอบไปดว้ย สินคา้ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมร้อยละ 
73-75  สินคา้อุปโภคหรือของใชร้้อยละ 10-12 และเป็นลกัษณะการใหบ้ริการอ่ืนๆ ร้อยละ 13-17  
     
3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล และสถิติทีใ่ช้ในการวจัิย 
 
 การวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามโดยใชก้ารทดสอบ
ทางสถิติ มีรายละเอียด ดงัน้ี 
   1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ในการสรุปหรือ
บรรยายคุณลกัษณะของส่ิงท่ีสนใจ ซ่ึงค่าสถิติท่ีไดจ้ากตวัอยา่งไม่สามารถน าไปอา้งอิงถึงประชากร
ท่ีศึกษาการส ารวจตัวแปรท่ีเก่ียวข้องในการวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรม 
ประสบการณ์ ความพึงพอใจ และ พฤติกรรมความภักดีโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
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statistics) เพื่อท าการช่วยสรุปลักษณะท่ีส าคัญของข้อมูล ด้วยค่าทางสถิติท่ีใช้คือ ค่าร้อยละ
(Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

2. การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistics) เป็นสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล
จากตวัอยา่งเพื่ออา้งอิงไปยงัประชากรท่ีศึกษาใชส้ถิติ Z-Test ในการพิสูจน์สมมติฐานท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ 95%  โดยใชก้ารวิเคราะห์ความสัมพนัธ์  (Chi-square analysis) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
ของแต่ละตัวแปร ท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรม  SPSS/PC+ Version 19.0 และ AMOS 
Graphic 21.0 ใช้ในการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) และการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling : SEM) เพื่อทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลเชิงสาเหตุ
และผล (Causal relationship) ในการวิจยักับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบการ
ยอมรับของโมเดลตามเกณฑม์าตรฐาน ดงัน้ี   
  2.1 ค่าไคสแควร์ (Chi-square :  ) ได้แก่ การทดสอบค่า Degree of freedom 
(df) และค่า Probability (p) (Hoyle, 1995) ซ่ึงเป็นค่าท่ีใช้ตดัสินระดับความเหมาะสมของโมเดล
สมมติฐาน โดยจะเป็นการทดสอบสมมติฐานแบบ Alternative hypothesis (มีความแตกต่างระหวา่ง 
 และ S) แทนการทดสอบแบบ Null hypothesis (ไม่มีความแตกต่างระหวา่ง  และ S)  นัน่คือถา้

ค่า  ท่ีทดสอบไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (ค่า p-value มีค่ามากกวา่ 0.05) แลว้จะสามารถสรุปไดว้่า
ขอ้มูลท่ีเก็บไดไ้ม่มีความแตกต่างกนั (ปฏิเสธสมมติฐานแบบ Alternative hypothesis  และยอมรับ
วา่ไม่มีความแตกต่างระหวา่ง    และ S)  โดยจะตอ้งไดค้่าท่ีไม่มีนยัส าคญั P-Value > 0.05 แสดงวา่
ขอ้มูลท่ีเก็บไดน้ั้นเป็นขอ้มูลท่ีใชก้บัโมเดลสมมติฐานไดเ้ป็นอยา่งดี (Kline, 2005) 
 

  2.2 ดัชนีบ่งบอกความกลมกลืน (Fit index) เป็นดชันีท่ีบ่งบอกถึงความกลมกลืน
ของขอ้มูลเชิงประจกัษ์กบัโมเดลท่ีก าหนดข้ึน ไดแ้ก่ ดชันีจีเอฟไอ ( GFI : Goodness of  Fit Index) 
ดชันีเอจีเอฟไอ (AGFI : Adjust Goodness of Fit Index) ดัชนีเอ็นเอฟไอ (NFI : Normal Fit Index) 
และดชันีไอเอฟไอ (IFI : Incremental Fit Index) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ถ้าค่าท่ีได้สูงกว่า 0.90 
ถือวา่ โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Arbuckle, 1995, p.529) โดยค่าท่ีเขา้ใกล ้1 สูง 
จะบ่งบอกวา่โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลสูงดว้ย (Bollen, 1989, p.270) และดชันีวดัระดบัความ
สอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI : Comparative Fit Index) จะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 และดชันี CFI ท่ีเขา้
ใกล ้1 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
  2.3 ดัชนีอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA : Root Mean Square Error of Approximation) 
เป็นดชันีท่ีถูกพฒันาข้ึนเน่ืองจากการทดสอบไคสแควร์ ค่าสถิติข้ึนอยู่กบัตวัอย่าง (N) ต่อชั้นแห่ง
ความเป็นอิสระ (df) ถา้จ านวนพารามิเตอร์เพิ่มข้ึน ค่าไคสแควร์ก็จะท าใหก้ารทดสอบมีแนวโนม้ไม่
มีนัยส าคญั ค่าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) เป็นดชันีบ่งบอกความกลมกลืนของโมเดลกบัเมทริกซ์
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ความแปรปรวนร่วมของประชากร โดยควรมีค่าต ่ากวา่ 0.05 (Brown & Cudeek, 1993, pp. 141-162) 
แต่มีควรเกิน 0.8 ซ่ึงเป็นค่าท่ีพอจะยอมรับ และถา้ค่าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) มีค่าเท่ากบั 0 แสดง
วา่โมเดลมีความกลมกลืนอยา่งแทจ้ริง (Exact Fit) (Arbuckle, 1995, p.523) 
 

  2.4 ค่าอาร์เอมอาร์ (RMR : Root Mean Square Residual) เป็นดชันีท่ีวดัค่าเฉล่ีย
ส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหวา่งตวัแปร
ของประชากรกบัการประเมินค่า ซ่ึงดชันีจะใช้ได้ดีเม่ือตวัแปรสังเกตทั้งหมดเป็นตวัมาตรฐาน 
(Standard variables) โดยท่ีค่าใกล้ศูนยม์ากแสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 
(Bollen, 1989, pp. 257-258)  
 



 

 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเร่ืองตวัแบบองค์ประกอบประสบการณ์ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความ

ภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย  ดว้ยการใชว้จิยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research)  เป็นเคร่ืองมือในการวิจยั ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล 2 ส่วนไดแ้ก่ 1) กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่น
บริเวณชุมชนหนาแน่นในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอย่าง และ 2) กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยู่ใน
บริเวณร้านสะดวกซ้ือท่ีมีจ  านวนสาขาหนาแน่น  จ  านวน 380 ตวัอย่าง รวมทั้งหมด 780 กลุ่มตวัอย่าง   
เพื่อวิเคราะห์ตวัแบบองค์ประกอบประสบการณ์ และความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดี
ของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทย ดังนั้ นเพื่อให้ผลการศึกษาเป็นไปตาม
วตัถุประสงค์ท่ีไดก้  าหนดไว ้ผูว้ิจยัจึงแบ่งส่วนการวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเชิงปริมาณ ได ้13 ตอน
ดงัน้ี 

 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์สถานะและพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม

จ าแนกตามภาพรวมทั้งหมด กลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขา
ร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภค จ าแนกตามภาพรวมทั้งหมด กลุ่ม
ผูบ้ริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น  

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านความพึงพอใจผูบ้ริโภค จ าแนกตามภาพรวมทั้งหมด 
กลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ปัจจยัด้านพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค จ าแนกตามภาพรวม
ทั้งหมด กลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น 

ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
ผูบ้ริโภคภาพรวม 

ตอนท่ี 6 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model : SEM) ของ
ผูบ้ริโภคภาพรวม 

ตอนท่ี 7 สร้างตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความ
ภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในภาพรวม 
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ตอนท่ี 8 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น 

ตอนท่ี 9 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model : SEM) ของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น 

ตอนท่ี 10 สร้างตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความ
ภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ของผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น 

ตอนท่ี 11 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

ตอนท่ี 12 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model : SEM) ของ
ผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

ตอนท่ี 13 สร้างตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความ
ภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น 

 

เพื่อให้การน าเสนอผลการศึกษา และวิเคราะห์ขอ้มูลในบทน้ีเขา้ใจไดง่้ายผูว้ิเคราะห์จึง
ก าหนดสัญลกัษณ์แทน เคร่ืองหมายการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง และความหมายท่ีใชแ้ทน
ค่าสถิติและตวัแปรในการน าเสนอ ดงัน้ี  
  
    แทน  ตวัแปรแฝง (Latent Variable)  
 
    แทน  ตวัแปรสังเกตได ้(Observed Variable)  
 

แทน ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและผล โดยตัวแปรท่ีปลาย
ลูกศรก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลง โดยตรงต่อตวัแปรท่ี
หวัลูกศร 

 
   แทน  ความสัมพนัธ์หรือความแปรปรวนของตวัแปรท่ี 

ไม่ทราบทิศทางความเป็นสาเหตุ 
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X    หมายถึง  ค่าเฉล่ียมชัฌิมเลขคณิต (Mean) 
S.D.   หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
n    หมายถึง  จ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 
     (Sample size) 
CV   หมายถึง  สัมประสิทธ์ิการกระจาย (Coefficient of Variation) 
MAX  หมายถึง  คะแนนสูงสุด (Maximum) 
MIN   หมายถึง  คะแนนต ่าสุด (Minimum) 
SE   หมายถึง  ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard error) 
SK   หมายถึง  ค่าความเบ ้(Skewness) 
KU   หมายถึง  ค่าความโด่ง (Kurkosis) 
df   หมายถึง  องศาอิสระ (Degree of Freedom) 

 2χ /df  หมายถึง  สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็น 
อิสระ (Chi-square) (statistic comparing the tested model  
and the independent model with the dependent model) 

R2   หมายถึง  สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
     (Coefficient of determination) 
P-Value  หมายถึง  ระดบัความน่าจะเป็น (Probability) 

 GFI   หมายถึง  ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index ) 
AGFI   หมายถึง   ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ 

ดว้ยอตัราความเป็นอิสระของแบบจ าลอง 
(Adjust Goodness of Fit Index) 

NFI  หมายถึง  ดชันีวดัความกลมกลืน (Normal Fit Index)   
NNFI  หมายถึง  ดชันีวดัความไม่กลมกลืน (Non-Normal Fit Index) 

 RMSEA หมายถึง  ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือน 
ก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean Square Error 
of Approximation)  

 RMR  หมายถึง  ดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของเศษ 
(Root Mean Square Residual) 

 EXP  หมายถึง  ตวัแปรแฝงประสบการณ์ (Experience) 
 SAT  หมายถึง  ตวัแปรแฝงความพึงพอใจ (Satisfaction) 
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 LOY  หมายถึง  ตวัแปรแฝงพฤติกรรมความภกัดี (Loyalty)  
 EXP1  หมายถึง  การส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์  
 EXP2  หมายถึง  ความหลากหลายของสินคา้และบริการ 
 EXP3  หมายถึง  ความสะดวกและรวดเร็ว 
 EXP4  หมายถึง  ความรับผดิชอบต่อสังคม 
 EXP5  หมายถึง  การใหบ้ริการของพนกังาน 

SAT1  หมายถึง  การบริการ 
 SAT2  หมายถึง  ความคุม้ค่า 
 SAT3  หมายถึง  คุณภาพสินคา้ 
 SAT4  หมายถึง  รูปแบบและโครงสร้างร้าน 
 SAT5  หมายถึง  ต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 
 LOY1  หมายถึง  การร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
 LOY2  หมายถึง  การบริการใชส้าขาอ่ืน ๆ 
 LOY3  หมายถึง  การซ้ือซ ้ า 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์สถานะและพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
ภาพรวมทั้งหมด กลุ่มผู้บริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผู้บริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวก
ซ้ือหนาแน่น 
 การวิเคราะห์สถานะของผู ้ตอบแบบสอบถามบริเวณกลุ่มชุมชนหนาแน่น และกลุ่ม
ผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ประกอบไปดว้ย ส่วนท่ีหน่ึงเป็นสถานะด้าน เพศ 
อายุ อาชีพ รายได ้และสาเหตุการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ ส่วนท่ีสองเป็นสถานะทางพฤติกรรม
ของผูต้อบแบบสอบถามต่อการบริโภค ไดแ้ก่ การเลือกร้านสะดวกซ้ือ ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ เหตุผลท่ี
ซ้ือ ผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือ และวิธีการซ้ือของผูต้อบแบบสอบถาม แสดงผลขอ้มูลการวิเคราะห์ดงั
ตารางท่ี 4.1  
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ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามสถานภาพผูต้อบแบบสอบถามบริเวณ
กลุ่มชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น และภาพรวมทั้งหมด 
 

สถานภาพ 
กลุ่มชุมชนหนาแน่น 

n=400  
สาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น n=380 

ภาพรวม 
n=780 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เพศ       

ชาย     155 38.75 144 37.89 299 38.30 
หญิง     245 53.25 236 62.11 481 61.70 

อายุ       
ต ่ากวา่ 20  ปี     20 5.00 19 5.00 39 5.00 
20-30 ปี     215 53.80 203 53.40 418 53.60 
31-40 ปี     155 38.80 148 38.90 303 38.80 
มากกวา่ 41 ปี    10 2.50 10 2.60 20 2.60 

อาชีพ       
นกัเรียน นกัศึกษา 38 9.50 38 10.00 76 9.70 
ข้าราชการ พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

56 14.00 50 13.20 106 13.60 

พนกังานบริษทัเอกชน 97 24.30 95 25.00 192 24.60 
ธุร กิจส่วนตัว  อา ชีพ
อิสระ 

185 46.30 171 45.00 356 45.60 

อ่ืนๆ 24 6.00 26 6.80 50 6.40 
รายได้ต่อเดือน       

15,000 บาทหรือต ่ากวา่ 82 20.50 80 21.10 162 20.80 
15,001-25,000 บาท 144 36.00 134 35.30 278 35.60 
25,001-35,000 บาท 71 17.80 66 17.40 137 17.60 
มากกวา่ 35,000 บาท 84 21.00 81 21.30 165 21.20 
ยงัไม่มีรายได้เป็นของ
ตนเอง 

19 4.80 19 5.00 38 4.90 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ) 
 

สถานภาพ 
กลุ่มชุมชนหนาแน่น 

n=400  
สาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น n=380 

ภาพรวม 
n=780 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เหตุผลการใช้บริการ       

ใกลท่ี้พกัอาศยั 151 37.80 145 38.20 296 37.90 
ใกลส้ถานท่ีส าคญั 23 6.60 24 6.40 50 6.40 
สะดวกต่อการใชบ้ริการ 223 55.80 211 55.50 434 55.60 

 
 จากตารางท่ี 4.1 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีอยู่ในบริเวณชุมชนหนาแน่น จ านวน 400 คน 
(n=400) พบวา่ส่วนใหญ่มีอายุในช่วง 20-30 ปี จ  านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.80 รองลงมาเป็น
ช่วงอายุ 31-40 ปี จ  านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.80 อายุต ่ากว่า 20 ปี จ  านวน 20 คน คิดเป็น        
ร้อยละ 5.0 และอายุมากกว่า 41 ปี จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50  กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามมี
อาชีพส่วนใหญ่ได้แก่ อาชีพธุรกิจส่วนตัว อาชีพอิสระ จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.30 
รองลงมาเป็นอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ข้าราชการ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 นกัเรียนนกัศึกษา จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 
และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดต่้อเดือนมาก
ท่ีสุดในช่วง 15,001-25,000 บาท จ านวน  144 คน คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมาเป็นรายได ้มากกว่า 
35,000 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 รายได ้15,000 บาทหรือต ่ากวา่ จ  านวน 82 คนคิดเป็น 
ร้อยละ 20.5 รายได้ 25,001-35,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 และยงัไม่มีรายได้
จ  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8  ส าหรับเหตุผลท่ีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือเพราะวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความสะดวกต่อการใช้บริการมากท่ีสุด จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 
รองลงมาเพราะใกลท่ี้พกัอาศยัจ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 และใกลส้ถานท่ีส าคญั จ านวน 
26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6  
 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีอยูใ่นบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น จ านวน 380 คน (n=380) พบวา่
ส่วนใหญ่มีอายใุนช่วง 20-30 ปี จ  านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 53.4 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 31-40 ปี 
จ  านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9 อายุต ่ากว่า 20 ปี จ  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 5 และอายุ
มากกว่า 41 ปี จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามมีอาชีพส่วนใหญ่ไดแ้ก่ 
ธุรกิจส่วนตวั อาชีพอิสระ จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมาเป็นอาชีพพนกังานเอกชน 
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จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 25 ขา้ราชการ พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 
นกัเรียนนกัศึกษา จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.80 กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดต่้อเดือนมากท่ีสุดในช่วง 15,001-25,000 บาท จ านวน  134 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาเป็นรายได้ มากกว่า 35,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.3 รายได ้15,000 บาทหรือต ่ากวา่ จ  านวน 80 คนคิดเป็นร้อยละ 21.1 รายได ้25,001-35,000 บาท 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 และยงัไม่มีรายไดจ้  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 5  ส าหรับเหตุผล
ท่ีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือเพราะวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความสะดวกต่อการใชบ้ริการมาก
ท่ีสุด จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาเพราะใกลท่ี้พกัอาศยัจ านวน 145 คน คิดเป็นร้อย
ละ 38.2 ใกลส้ถานท่ีส าคญั จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 

 

ผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือภาพรวม จ านวน 780 คน (n=780) พบว่า 
ส่วนใหญ่มีอายใุนช่วง 20-30 ปี จ  านวน 418 คน คิดเป็นร้อยละ 53.6 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 31-40 ปี 
จ  านวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 อายุต ่ากว่า 20 ปี จ  านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 5 และอายุ
มากกว่า 41 ปี จ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามมีอาชีพส่วนใหญ่ไดแ้ก่ 
ธุรกิจส่วนตวั อาชีพอิสระ จ านวน 356 คน คิดเป็นร้อยละ 45.6 รองลงมาเป็นอาชีพพนกังานเอกชน 
จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 ขา้ราชการ พนกังานรัฐวสิาหกิจ จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.6 นกัเรียนนักศึกษา จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 50 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 6.4 กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดต่้อเดือนมากท่ีสุดในช่วง 15,001-25,000 บาท จ านวน  
278 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 รองลงมาเป็นรายได้ มากกว่า 35,000 บาท จ านวน 165 คน คิดเป็น           
ร้อยละ 21.2 รายได้ 15,000 บาทหรือต ่ากว่า จ  านวน 162 คนคิดเป็นร้อยละ 20.8 รายได้ 25,001-
35,000 บาท จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 และยงัไม่มีรายไดจ้  านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.9  ส าหรับเหตุผลท่ีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือเพราะวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความสะดวกต่อ
การใชบ้ริการมากท่ีสุด จ านวน 434 คน คิดเป็นร้อยละ 55.6 รองลงมาเพราะใกลท่ี้พกัอาศยัจ านวน 
296 คน คิดเป็นร้อยละ 37.9 ใกลส้ถานท่ีส าคญั จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 
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ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามพฤติกรรมผูต้อบแบบสอบถามกลุ่ม
ชุมชนหนาแน่น และกลุ่มสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น และภาพรวม 
 

พฤติกรรม 
ชุมชนหนาแน่น 

n=400  

สาขาร้านสะดวก
ซ้ือหนาแน่น 

n=380 

ภาพรวม 
n=780 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ร้านที่ใช้บริการ       

- เซเวน่อิเลฟเวน่ (7-eleven) 264 66.0 270 71.1 534 68.5 
- แฟมิล่ีมาร์ท (familymart) 96 24.0 79 20.8 175 22.6 
- ลอร์สันร้อยแปดช็อบ (Lawson 
108 shop) 

40 10.0 31 8.2 71 9.1 

เหตุผลที่เลอืกร้าน       
- การโฆษณา /ประชาสัมพันธ์
ของสินคา้ 

32 8.0 31 8.2 63 8.1 

- ความสะดวกสบาย 231 57.8 216 56.8 447 57.3 
- เช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้ 107 26.8 103 27.1 210 26.9 
- ไดรั้บค าแนะน าของผูท่ี้เคยใช ้ 18 4.5 18 4.7 36 4.6 
- ร้านเร่ิมเป็นท่ีนิยม  12 3.0 12 3.2 24 3.1 

ผู้ที่มอีทิธิพล       
- ตวัเอง 362 90.5 344 90.5 706 90.5 
- พนกังานขาย 13 3.3 12 3.2 25 3.2 
- เพ่ือน 7 1.8 6 1.6 13 1.7 
- อ่ืน ๆ 18 4.5 18 4.7 36 4.6 

วธีิการตดัสินใจซ้ือ       
- ซ้ือแบบมีการวางแผนระบุตรา

สินคา้ชดัเจนล่วงหนา้ 
102 25.5 97 25.5 199 25.5 

- ซ้ือแบบมีการวางแผนแต่
ไม่ไดร้ะบุตราสินคา้ 

87 21.8 85 22.4 172 22.1 
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ตารางที ่4.2 (ต่อ) 
 

พฤติกรรม 
ชุมชนหนาแน่น 

n=400  

สาขาร้านสะดวก
ซ้ือหนาแน่น 

n=380 

ภาพรวม 
n=780 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
วธีิการตัดสินใจซ้ือ (ต่อ)       

- ซ้ือแบบไม่ได้มีการวางแผน
แ ต่ นึ ก ว่ า จ ะ ต้ อ ง ซ้ื อ
ผลิตภณัฑ ์   

77 19.3 72 18.9 149 19.1 

- ซ้ือแบบไม่ได้มีการวางแผน
แต่เม่ือเห็นสินค้าถูกใจก็
จะซ้ือ 

134 33.5 126 33.2 260 33.3 

 

 จากตารางท่ี 4.2 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีอยูใ่นบริเวณชุมชนหนาแน่น (n=400) มีพฤติกรรม
ในการเขา้ใชร้้านสะดวกซ้ือเซเว่นอิเลฟเว่น (7-eleven) มากท่ีสุดจ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66 
รองลงมาเป็นใชบ้ริการร้านแฟมิล่ีมาร์ท (familyMart) จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24 และร้านลอร์
สันร้อยแปดช๊อบ (Lawson 108 shop) จ  านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ10 ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเลือกใช้
บริการโดยมีเหตุผลเร่ืองความสะดวกสบายมากท่ีสุด จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมา
เป็นเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์
ของสินคา้ จ  านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 ไดรั้บค าแนะน าจากผูท่ี้เคยใช ้จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.5 และร้านเป็นท่ีนิยม จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือส่วนใหญ่เป็น
ตนเองมากท่ีสุดจ านวน 362 คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 และใช้วิธีการซ้ือแบบไม่ไดมี้การวางแผนแต่
เม่ือเจอสินคา้ถูกใจก็จะซ้ือ จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5   

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีอยู่ในบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น (n=380) มีพฤติกรรมในการ
เข้าใช้ร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอิเลฟเว่น (7-eleven) มากท่ีสุดจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 71.1 
รองลงมาเป็นใช้บริการร้านแฟมิล่ีมาร์ท (familyMart) จ  านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และ
ร้านลอร์สันร้อยแปดช๊อบ (Lawson 108 shop) จ  านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.16 ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
เลือกใช้บริการโดยมีเหตุผลเร่ืองความสะดวกสบายมากท่ีสุด จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 
รองลงมาเป็นเช่ือมั่นในคุณภาพสินค้าจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 การโฆษณาและ
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ประชาสัมพนัธ์ของสินคา้ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 ไดรั้บค าแนะน าจากผูท่ี้เคยใช ้จ านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 และร้านเป็นท่ีนิยม จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือส่วนใหญ่เป็นตนเองมากท่ีสุดจ านวน 344 คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 และใชว้ิธีการซ้ือแบบไม่ไดมี้
การวางแผนแต่เม่ือเจอสินคา้ถูกใจก็จะซ้ือ จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 33.2  

 

เป็นผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือภาพรวม จ านวน 780 คน (n=780) มีพฤติกรรมในการเขา้ใช้
ร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอิเลฟเว่น (7-eleven) มากท่ีสุดจ านวน 534 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมา
เป็นใชบ้ริการร้านแฟมิล่ีมาร์ท (familyMart) จ  านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 และร้านลอร์สัน
ร้อยแปดช๊อบ (Lawson 108 shop) จ  านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 9.1 ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเลือกใชบ้ริการ
โดยมีเหตุผลเร่ืองความสะดวกสบายมากท่ีสุด จ านวน 447 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมาเป็น
เช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ของ
สินค้า จ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 ได้รับค าแนะน าจากผูท่ี้เคยใช้ จ  านวน 36 คน คิดเป็น          
ร้อยละ 4.6 และร้านเป็นท่ีนิยม จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือส่วนใหญ่
เป็นตนเองมากท่ีสุดจ านวน 706 คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 และใชว้ิธีการซ้ือแบบไม่ไดมี้การวางแผน
แต่เม่ือเจอสินคา้ถูกใจก็จะซ้ือ จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3   

 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านประสบการณ์ผู้บริโภค จ าแนกตามภาพรวมทั้งหมด กลุ่มผู้บริโภค
บริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผู้บริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
 

 การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นประสบการณ์ ซ่ึงประกอบไปดว้ย ดา้นการส่ือสารและการส่ือสาร
อิเล็กทรอนิกส์ ดา้นความหลากหลายสินคา้และบริการ ดา้นความสะดวกสบายและรวดเร็ว ดา้น
ความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการให้บริการจากพนักงาน และด้านคุณภาพสินคา้ โดยเสนอผล
ข้อมูลเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบาย
ความหมาย ความส าคญั โดยมีเกณฑท่ี์ใชแ้ปลค่าเฉล่ียเลขคณิต แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
 
 

  ระดบัคะแนนเฉล่ีย   แปลผล 
  1.00 – 1.80 หมายถึง  ระดบัการไดรั้บประสบการณ์นอ้ยท่ีสุด 
  1.81 – 2.60 หมายถึง  ระดบัการไดรั้บประสบการณ์นอ้ย 
  2.60 – 3.40 หมายถึง  ระดบัการไดรั้บประสบการณ์ปานกลาง 
  3.41 – 4.20 หมายถึง  ระดบัการไดรั้บประสบการณ์มาก 
  4.21 – 5.00 หมายถึง  ระดบัการไดรั้บประสบการณ์มากท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของประสบการณ์ท่ีได้รับตาม จ าแนกตามกลุ่ม
ผูบ้ริโภคภาพรวม ผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น  
 

ประสบการณ์ผูบ้ริโภค 

ภาพรวม 
(n=780) 

กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
(n=400) 

กลุ่มสาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น (n=380) 

X  
S.D. แปลผล X  

S.D. แปลผล X  
S.D. แปลผล 

การส่ือสารและการส่ือสาร 
       อิเล็กทรอนิกส์ 

3.67 0.75  3.67 0.76  3.67 0.74  

ความหลากหลายสินคา้และบริการ 4.19 0.62 มาก 4.18 0.62 มาก 4.20 0.60 มาก 
ความสะดวกสบายและรวดเร็ว 3.79 0.74 มาก 3.78 0.74 มาก 3.78 0.73 มาก 
ความรับผิดชอบต่อสงัคม 3.64 0.80 มาก 3.64 0.81 มาก 3.63 0.79 มาก 
การให้บริการจากพนกังาน 3.96 0.68 มาก 3.96 0.68 มาก 3.96 0.68 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.3 การมีประสบการณ์ท่ีได้รับของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม 
(n=780) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บประสบการณ์ในเร่ืองความหลากหลายของสินคา้และ
บริการในร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด ( X =4.19, S.D.=0.62) รองลงมามีไดรั้บประสบการณ์เร่ืองการ
ให้บริการของพนักงาน ( X =3.96,S.D.=0.68) ได้รับประสบการณ์ด้านความสะดวกสบายและ
รวดเร็ว ( X =3.79,S.D.=0.74) ได้รับประสบการณ์ดา้นการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์           
( X =3.67,S.D.=0.75) และไดรั้บประสบการณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม ( X =3.64,S.D.=0.80) 
ตามล าดบั  
 

การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือกลุ่มผูบ้ริโภคในชุมชนหนาแน่น 
(n=400) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บประสบการณ์ในเร่ืองความหลากหลายของสินคา้และ
บริการในร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด (X =4.18,S.D.=0.62) รองลงมาไดรั้บประสบการณ์ประสบการณ์
เร่ืองการให้บริการของพนกังาน ( X =3.96,S.D.=0.68) ไดรั้บประสบการณ์ประสบการณ์ดา้นความ
สะดวกสบายและรวดเร็ว ( X =3.78,S.D.=0.74) ไดรั้บประสบการณ์ดา้นการส่ือสารและการส่ือสาร
อิเล็กทรอนิกส์ ( X =3.67,S.D.=0.76) และได้รับประสบการณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ร้านสะดวกซ้ือ (X =3.64,S.D.=0.81) ตามล าดบั  

 

การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น (n=380) 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีประสบการณ์ในเร่ืองความหลากหลายของสินคา้และบริการในร้าน
สะดวกซ้ือมากท่ีสุด (X =4.20,S.D.=0.62) รองลงมามีประสบการณ์เร่ืองการใหบ้ริการของพนกังาน 
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( X =3.96,S.D.=0.68) มีประสบการณ์ด้านความสะดวกสบายและรวดเร็ว ( X =3.78,S.D.=0.73) 
ดา้นการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ( X =3.67,S.D.=0.74) และดา้นความรับผิดชอบต่อ
สังคม (X =3.63,S.D.=0.79) ตามล าดบั  
  

 สรุปได้ว่าผู ้บ ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย นั้ นจะได้รับ
ประสบการณ์จากร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด ในเร่ืองของความหลากหลายของสินคา้และมีปริมาณ
สินคา้มากเพียงพอ การบริการจากพนกังานท่ีดี และ มีความสะดวกรวดเร็ว  
 
 และจากประสบการณ์ของผูต้อบแบบสอบถามนั้นผูศึ้กษาน ามาวเิคราะห์เป็นรายปัจจยัทั้ง 5 
ปัจจยัท่ีเป็นเร่ืองประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ประกอบด้วย ประสบการณ์ดา้นการส่ือสารและการ
ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ดา้นความหลากหลายสินคา้และบริการ ดา้นความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
ความรับผดิชอบต่อสังคม และการใหบ้ริการจากพนกังาน โดยมีผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 4.4-4.8 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัประสบการณ์ท่ีไดรั้บตามกลุ่มผูบ้ริโภค
ภาพรวม ผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
ดา้นการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์  
 

การส่ือสารและการส่ือสาร
อิเล็กทรอนิกส์ 

ภาพรวม 
(n=780) 

กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
(n=400) 

กลุ่มสาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น (n=380) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
1. ร้านมีการโฆษณาและ

ประชาสมัพนัธ์จากส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ อินเตอร์เน็ต 
และ ส่ือออนไลน์ เช่น ยทููป, 
เฟชบุค๊, ไลน์ และ อ่ืนๆ 

3.95 1.01 มาก 3.95 1.02 มาก 3.96 1.01 มาก 

2. ร้านส่งเสริมการขาย การลด
ราคาสินคา้  สะสมคะแนนจาก
การซ้ือสินคา้เพ่ือแลกของ
รางวลั การส่งช้ินส่วนเพ่ือชิง
โชค และมีการแจกของรางวลั 

4.12 0.97 มาก 4.11 0.98 มาก 4.13 0.95 มาก 

3. ร้านมีพนกังานน าเสนอ
ผลิตภณัฑ ์แนะน าสินคา้ได้
น่าสนใจ  และช่วยและบอก
รายละเอียดโปรโมชัน่สินคา้ของ
ร้าน 

3.65 1.07 มาก 3.65 1.07 มาก 3.65 1.08 มาก 
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ตารางที ่4.4 (ต่อ)  
 

การส่ือสารและการส่ือสาร
อิเล็กทรอนิกส์ 

ภาพรวม 
(n=780) 

กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
(n=400) 

กลุ่มสาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น (n=380) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
4. ร้านจูงใจในการซ้ือสินคา้โดย

ใช ้แคต็ตาล็อก , ชอ้ปป้ิง
ออนไลน์, ชอ้ปผ่านมือถือ เช่น 
ยทููป, เฟชบุค๊, ไลน์ และ อ่ืนๆ 

3.38 1.20 ปาน
กลาง 

3.39 1.21 ปาน
กลาง 

3.37 1.20 ปาน
กลาง 

5. ร้านมีการใชเ้คร่ืองมือ
อิเล็กทรอนิกส์ส่ือสาร ระหวา่ง
ลูกคา้และร้านคา้แบบ 
ตอบสนองไดท้นัทีเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

3.26 1.09 ปาน
กลาง 

3.25 1.09 ปาน
กลาง 

3.27 1.08 ปาน
กลาง 

รวม 3.67 0.75 มาก 3.67 0.76 มาก 3.68 0.75 มาก 

 
 จากตารางท่ี  4.4 การมีประสบการณ์ของผู ้บริโภคด้านการส่ือสารและการส่ือสาร
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=780) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ไดรั้บประสบการณ์จากการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ ร้าน
มีการส่งเสริมการขาย การลดราคาสินคา้  สะสมคะแนนจากการซ้ือสินคา้เพื่อแลกของรางวลั การส่ง
ช้ินส่วนเพื่อชิงโชค และมีการแจกของรางวลัมากท่ีสุด ( X =4.12, S.D.=0.97) รองลงมาร้านมีการ
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์จากส่ืออิเล็กทรอนิกส์ อินเตอร์เน็ต และ ส่ือออนไลน์ เช่น ยทููป, เฟชบุ๊ค
, ไลน์ และ อ่ืนๆ ( X =3.95,S.D.=1.01) และร้านมีพนักงานน าเสนอผลิตภณัฑ์ แนะน าสินค้าได้
น่าสนใจ และช่วยบอกรายละเอียดโปรโมชัน่สินคา้ของร้าน (X =3.65,S.D.=1.07) ตามล าดบั  
 

การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคด้านการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคในชุมชนหนาแน่น (n=400) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ไดรั้บประสบการณ์จากการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ ร้าน
มีการส่งเสริมการขาย การลดราคาสินคา้  สะสมคะแนนจากการซ้ือสินคา้เพื่อแลกของรางวลั การส่ง
ช้ินส่วนเพื่อชิงโชค และมีการแจกของรางวลัมากท่ีสุด ( X =4.11,S.D.=0.98) รองลงมาร้านมีการ
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์จากส่ืออิเล็กทรอนิกส์ อินเตอร์เน็ต และ ส่ือออนไลน์ เช่น ยทููป, เฟชบุ๊ค
, ไลน์ และ อ่ืนๆ ( X =3.95,S.D.=1.02) และร้านมีพนักงานน าเสนอผลิตภณัฑ์ แนะน าสินค้าได้
น่าสนใจ และช่วยบอกรายละเอียดโปรโมชัน่สินคา้ของร้าน (X =3.65,S.D.=1.07) ตามล าดบั 
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การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคด้านการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น (n=380) พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามไดรั้บประสบการณ์จากการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ เรียงล าดบั 3 ล าดบั
แรกไดแ้ก่ ร้านมีการส่งเสริมการขาย การลดราคาสินคา้  สะสมคะแนนจากการซ้ือสินคา้เพื่อแลก
ของรางวลั การส่งช้ินส่วนเพื่อชิงโชค และมีการแจกของรางวลัมากท่ีสุด ( X =4.13,S.D.=0.95) 
รองลงมาร้านมีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์จากส่ืออิเล็กทรอนิกส์ อินเตอร์เน็ต และ ส่ือ
ออนไลน์ เช่น ยูทูป, เฟชบุ๊ค, ไลน์ และ อ่ืนๆ ( X =3.96,S.D.=1.01) และร้านมีพนักงานน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ แนะน าสินค้าได้น่าสนใจ และช่วยบอกรายละเอียดโปรโมชั่นสินค้าของร้าน                         
(X =3.65,S.D.=1.08) ตามล าดบั 
  

 สรุปได้ว่าผู ้บ ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย นั้ นจะได้รับ
ประสบการณ์ดา้นการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์จากร้านสะดวกซ้ือ โดยพบว่าปัจจยัท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ดา้นน้ีมากท่ีสุด คือ ร้านจดัใหมี้การส่งเสริมการขาย การลดราคาสินคา้  
สะสมคะแนนจากการซ้ือสินคา้เพื่อแลกของรางวลั การส่งช้ินส่วนเพื่อชิงโชค และมีการแจกของ
รางวลั  
 

ตารางที่ 4.5 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัประสบการณ์ท่ีไดรั้บตามกลุ่มผูบ้ริโภค
ภาพรวม ผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
ดา้นความหลากหลายสินคา้และบริการ 
 

ความหลากหลายสินคา้และบริการ 
ภาพรวม 
(n=780) 

กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
(n=400) 

กลุ่มสาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น (n=380) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
1.    ร้านมีสินค้าหลากหลายชนิด 

และมีบริการด้านอ่ืนๆ เช่น 
บริการช าระค่าน ้ า ค่าไฟ ค่า
โทรศพัท ์ฯลฯ  

4.38 0.79 มาก
ท่ีสุด 

4.36 0.79 มาก
ท่ีสุด 

4.39 0.78 มาก
ท่ีสุด 

2.   ร้านมีสินคา้ขนาดเหมาะสมกบั
การใช้งานหรือเหมาะกบัการ
บริโภค 

4.32 0.67 มาก
ท่ีสุด 

4.31 0.67 มาก
ท่ีสุด 

4.33 0.66 มาก
ท่ีสุด 

3.   ร้านมีผลิตภณัฑ์และการบริการ
แตกต่างกวา่ร้านคา้อ่ืนๆ 

4.00 0.81 มาก 4.00 0.81 มาก 4.01 0.80 มาก 

4.   ร้ านสะดวก ซ้ือ น้ี มีการน า
ผ ลิ ต ภัณฑ์ ใ ห ม่ ๆ  เ ข้ า ม า
จ าหน่ายอยา่งต่อเน่ือง 

3.98 0.83 มาก 3.98 0.84 มาก 3.98 0.83 มาก 
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ตารางที ่4.5 (ต่อ) 
 

ความหลากหลายสินคา้และบริการ 
ภาพรวม 
(n=780) 

กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
(n=400) 

กลุ่มสาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น (n=380) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
5.  ร้านบริการลูกคา้ทุกเพศ ทุกวยั 

และทุกฐานะ ทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ  

4.34 0.78 มาก
ท่ีสุด 

4.33 0.78 มาก
ท่ีสุด 

4.34 0.77 มาก
ท่ีสุด 

รวม 4.19 0.62 มาก 4.18 0.62 มาก 4.20 0.61 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.5 การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคดา้นความหลากหลายสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=780) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บประสบการณ์
จากความหลากหลายของสินคา้และบริการ เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ ร้านมีสินคา้หลากหลาย
ชนิด และมีบริการด้านอ่ืนๆ เช่น บริการช าระค่าน ้ า ค่าไฟ ค่าโทรศพัท์ ฯลฯ  มากท่ีสุด ( X =4.38 
2,S.D.=0.79) รองลงมาร้านมีให้บริการลูกค้าทุกเพศ ทุกวยั และทุกฐานะ ทั้ งในประเทศและ
ต่างประเทศ (X =4.34,S.D.=0.78) และร้านมีสินคา้ขนาดเหมาะสมกบัการใชง้านหรือเหมาะกบัการ
บริโภค (X =4.32,S.D.=0.67) ตามล าดบั  
 

การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคดา้นความหลากหลายของสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
ในร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคในชุมชนหนาแน่น (n=400) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามได้รับ
ประสบการณ์จากความหลากหลายของสินคา้และบริการ เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ ร้านมีสินคา้
หลากหลายชนิด และมีบริการด้านอ่ืนๆ เช่น บริการช าระค่าน ้ า ค่าไฟ ค่าโทรศพัท์ ฯลฯ  มากท่ีสุด               
( X =4.36 2,S.D.=0.79) รองลงมาร้านมีให้บริการลูกคา้ทุกเพศ ทุกวยั และทุกฐานะ ทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ (X =4.33,S.D.=0.78) และร้านมีสินคา้ขนาดเหมาะสมกบัการใชง้านหรือเหมาะกบั
การบริโภค (X =4.31,S.D.=0.67) ตามล าดบั 

 

การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคดา้นความหลากหลายของสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
ในร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น (n=380) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ไดรั้บประสบการณ์จากความหลากหลายของสินคา้และบริการ เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรก ไดแ้ก่ ร้านมี
สินคา้หลากหลายชนิด และมีบริการดา้นอ่ืนๆ เช่น บริการช าระค่าน ้ า ค่าไฟ ค่าโทรศพัท ์ฯลฯ  มากท่ีสุด 
( X =4.39 2,S.D.=0.78) รองลงมาร้านมีให้บริการลูกคา้ทุกเพศ ทุกวยั และทุกฐานะ ทั้งในประเทศ
และต่างประเทศ (X =4.34,S.D.=0.77) และร้านมีสินคา้ขนาดเหมาะสมกบัการใชง้านหรือเหมาะกบั
การบริโภค (X =4.33,S.D.=0.66) ตามล าดบั  
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 สรุปได้ว่าผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย นั้นจะได้รับประสบ
การณ์ดา้นความหลากหลายสินคา้และบริการจากร้านสะดวกซ้ือ โดยพบว่าปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ
ประสบการณ์มากท่ีสุด คือ ร้านมีสินคา้หลากหลายชนิด และมีบริการดา้นอ่ืน ๆ เช่น บริการช าระค่าน ้า 
ค่าไฟ ค่าโทรศพัท ์ฯลฯ   
 
ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัประสบการณ์ท่ีไดรั้บตามกลุ่มผูบ้ริโภค
ภาพรวม ผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
ดา้นความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
 

ความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
ภาพรวม 
(n=780) 

กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
(n=400) 

กลุ่มสาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น (n=380) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
1.  ร้ านสะดวกซ้ือมีการอ านวย

ความสะดวกให้ลูกค้า เช่น
บริการท่ีจอดรถ เกา้อ้ีส าหรับ
นั่ง  หรือแนะน า วิธีการรับ
บริการให้รวดเร็ว 

3.47 1.15 มาก 3.46 1.16 มาก 3.48 1.14 มาก 

2. ร้านสะดวกซ้ือมีวิธีการท าให้
ผูบ้ริโภคสะดวกและรวดเร็ว
ในการกลบัมาซ้ือคร้ังต่อไป 

3.86 1.00 มาก 3.85 1.00  3.86 0.99 มาก 

3. ร้านมีการจดัประเภทสินคา้ และ
การก าหนดราคาถูกตอ้ง 

4.28 0.79 มาก
ท่ีสุด 

4.28 0.78 มาก
ท่ีสุด 

4.28 0.79 มาก
ท่ีสุด 

4. ร้ า น ส ะ ด ว ก ซ้ื อ มี ร ะ บ บ
เทคโนโลยีส าห รับช าระ
ค่าบริการท่ีดีและรวดเร็ว 

4.19 0.80 มาก 4.18 0.81 มาก 4.20 0.80 มาก 

5.   ร้ านสะดวกซ้ือมีการเสนอ
บริการเสริมท่ี เหนือความ
คาดหมาย เช่น มีบริการส่งถึง
ท่ีพกัอาศยั และให้สิทธิพิเศษ
อ่ืนๆ สม ่าเสมอ 

3.14 1.24 ปาน
กลาง 

3.15 1.24 ปาน
กลาง 

3.13 1.23 ปาน
กลาง 

รวม 3.79 0.74 มาก 3.78 0.74 มาก 3.79 0.73 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.6 การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคดา้นความสะดวกสบายและรวดเร็วของ
ผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=780) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บประสบการณ์จาก
ความสะดวกสบายและรวดเร็ว เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ ร้านมีการจดัประเภทสินคา้ และการ
ก าหนดราคาถูกต้อง มากท่ีสุด ( X =4.28 2,S.D.=0.79) รองลงมาร้านมีร้านสะดวกซ้ือมีระบบ
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เทคโนโลยีส าหรับช าระค่าบริการท่ีดีและรวดเร็ว  ( X =4.19,S.D.=0.80) และร้านมีวิธีการท าให้
ผูบ้ริโภคสะดวกและรวดเร็วในการกลบัมาซ้ือคร้ังต่อไป (X =3.86,S.D.=1.00) ตามล าดบั  
 

การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคดา้นความสะดวกสบายและรวดเร็วของผูบ้ริโภคในร้าน
สะดวกซ้ือ ก ลุ่มผู ้บ ริโภคในชุมชนหนาแน่น (n=400)  พบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามได้รับ
ประสบการณ์จากความสะดวกสบายและรวดเร็ว เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ร้านมีการจดั
ประเภทสินคา้ และการก าหนดราคาถูกตอ้ง มากท่ีสุด ( X =4.28 2,S.D.=0.78) รองลงมาร้านมีร้าน
สะดวกซ้ือมีระบบเทคโนโลยีส าหรับช าระค่าบริการท่ีดีและรวดเร็ว  (X =4.18,S.D.=0.81) และร้าน
มีวิธีการท าให้ผูบ้ริโภคสะดวกและรวดเร็วในการกลับมาซ้ือคร้ังต่อไป ( X =3.85,S.D.=1.00) 
ตามล าดบั 

 

การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคดา้นความสะดวกสบายและรวดเร็วของผูบ้ริโภคในร้าน
สะดวกซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น (n=380) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บ
ประสบการณ์จากความสะดวกสบายและรวดเร็ว เรียงล าดับ 3 ล าดับแรก ได้แก่ ร้านมีการจัด
ประเภทสินคา้ และการก าหนดราคาถูกตอ้ง มากท่ีสุด ( X =4.28 2,S.D.=0.79) รองลงมาร้านมีร้าน
สะดวกซ้ือมีระบบเทคโนโลยีส าหรับช าระค่าบริการท่ีดีและรวดเร็ว  (X =4.20,S.D.=0.80) และร้าน
มีวิธีการท าให้ผูบ้ริโภคสะดวกและรวดเร็วในการกลับมาซ้ือคร้ังต่อไป ( X =3.86,S.D.=0.99) 
ตามล าดบั 
  

 สรุปได้ว่าผู ้บ ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย นั้ นจะได้รับ
ประสบการณ์ดา้นความสะดวกสบายและรวดเร็วจากร้านสะดวกซ้ือ โดยพบว่าปัจจยัท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บประสบการณ์มากท่ีสุด คือ ร้านมีการจดัประเภทสินคา้ และการก าหนดราคาถูกตอ้ง 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัประสบการณ์ท่ีไดรั้บตามกลุ่มผูบ้ริโภค
ภาพรวม ผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม 
 

ความรับผิดชอบต่อสงัคม 
ภาพรวม 
(n=780) 

กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
(n=400) 

กลุ่มสาขาร้านสะดวก
ซ้ือหนาแน่น (n=380) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 

1.  ร้านสะดวกซ้ือมีบริการท่ีมี
คุณภาพ และจ าหน่ายสินค้า
มาตรฐาน 

4.18 0.79 มาก 4.18 0.80 มาก 4.18 0.78 มาก 

2. ร้านสะดวกซ้ือมีการป้องกัน
หรือก าจดัมลพิษเพ่ือไม่ใหส่้งผล
กระทบต่อชุมชน 

3.72 1.01 มาก 3.72 1.02 มาก 3.72 1.00 มาก 

3. ร้านสะดวกซ้ือมีการแจกจ่าย
ส่ิงของและเป็นอาสาสมคัรช่วย
บ าเพญ็สาธารณประโยชน์ 

3.36 1.05 ปาน
กลาง 

3.36 1.06 ปาน
กลาง 

3.35 1.05 ปาน
กลาง 

4. ร้านสะดวกซ้ือไดร่้วมด าเนิน
กิจกรรมกบัองค์กรท่ีไม่แสวงหา
ผลก าไร  ได้แก่  มูลนิ ธิ  และ
องคก์รสาธารณประโยชน์ต่างๆ 

3.31 1.04 ปาน
กลาง 

3.31 1.05 ปาน
กลาง 

3.31 1.03 ปาน
กลาง 

5. ร้านสะดวกซ้ือไดด้ าเนินการ
ธุรกิ จภายใต้หลักคุณธรรม 
จริยธรรม  

3.61 1.00 มาก 3.62 1.01 มาก 3.61 0.99 มาก 

รวม 3.64 0.80 มาก 3.64 0.81 มาก 3.63 0.79 มาก 
 

 จากตารางท่ี 4.7 การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=780) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บประสบการณ์จาก
ความรับผิดชอบต่อสังคม เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ ร้านมีการบริการท่ีมีคุณภาพ และจ าหน่าย
สินคา้ท่ีมีมาตรฐาน มากท่ีสุด ( X =4.18 2,S.D.=0.79) รองลงมาร้านมีการป้องกนัหรือก าจดัมลพิษ
เพื่อไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน  ( X =3.72,S.D.=1.01) และร้านมีการด าเนินการธุรกิจภายใตห้ลกั
คุณธรรม จริยธรรม (X =3.61,S.D.=1.00) ตามล าดบั  
 

การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมของผูบ้ริโภคในร้านสะดวก
ซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคในชุมชนหนาแน่น (n=400) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บประสบการณ์จาก
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ความรับผิดชอบต่อสังคม เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกได้แก่ ไดแ้ก่ ร้านมีการบริการท่ีมีคุณภาพ และ
จ าหน่ายสินคา้ท่ีมีมาตรฐาน มากท่ีสุด ( X =4.18 2,S.D.=0.80) รองลงมาร้านมีการป้องกนัหรือก าจดั
มลพิษเพื่อไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน  ( X =3.72,S.D.=1.02) และร้านมีการด าเนินการธุรกิจภายใต้
หลกัคุณธรรม จริยธรรม (X =3.62,S.D.=1.01) ตามล าดบั 

 

การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมของผูบ้ริโภคในร้านสะดวก
ซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น (n=380) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามได้รับ
ประสบการณ์จากความรับผิดชอบต่อสังคม เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรก ได้แก่ ร้านมีการบริการท่ีมี
คุณภาพ และจ าหน่ายสินค้าท่ีมีมาตรฐาน มากท่ีสุด ( X =4.18 2,S.D.=0.78) รองลงมาร้านมีการ
ป้องกันหรือก าจัดมลพิษเพื่อไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน  ( X =3.72,S.D.=1.00) และร้านมีการ
ด าเนินการธุรกิจภายใตห้ลกัคุณธรรม จริยธรรม (X =3.61,S.D.=0.99) ตามล าดบั 
  

 สรุปได้ว่าผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย นั้นจะได้รับประสบการณ์
ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมจากร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด โดยพบวา่ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคไดป้ระสบการณ์
วา่ร้านสะดวกซ้ือมีการบริการท่ีมีคุณภาพ และจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีมาตรฐาน 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัประสบการณ์ท่ีไดรั้บตามกลุ่มผูบ้ริโภค
ภาพรวม ผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
ดา้นการใหบ้ริการจากพนกังาน 
 

การใหบ้ริการจากพนกังาน 
ภาพรวม 
(n=780) 

กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
(n=400) 

กลุ่มสาขาร้านสะดวก
ซ้ือหนาแน่น (n=380) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
1. พนักงานให้ความ รู้ เ ก่ียวกับ
สินคา้ และแนะน าสินคา้ 

3.68 1.01 มาก 3.68 1.00 มาก 3.67 1.01 มาก 

2. พนัก ง าน ส่ งมอบ สินค้า ไ ด้
ครบถว้น 

4.14 0.74 มาก 4.14 0.74 มาก 4.14 0.74 มาก 

3. พนักงานการแต่งกายสะอาด 
เรียบร้อยเหมาะสม 

4.17 0.74 มาก 4.17 0.75 มาก 4.18 0.74 มาก 

4. พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ ท่ีดี  
และให้ค  าทักทายท่ีดีสม ่ าเสมอ
เหมือนเป็นครอบครัวเดียวกนั 

3.96 0.68 มาก 3.97 0.68 มาก 3.96 0.68 มาก 
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ตารางที ่4.8 (ต่อ) 
 

การใหบ้ริการจากพนกังาน 
ภาพรวม 
(n=780) 

กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
(n=400) 

กลุ่มสาขาร้านสะดวก
ซ้ือหนาแน่น (n=380) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 
5. พนกังานอ านวยความสะดวกกบั
ลูกค้าในส่ิงท่ีลูกค้าต้องการ เช่น
การแนะน าสถานท่ี และการให้
ความช่วยเหลืออ่ืนๆ 

3.85 0.85 มาก 3.85 0.86 มาก 3.85 0.85 มาก 

รวม 3.64 0.80 มาก 3.64 0.81 มาก 3.63 0.79 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.8 การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคด้านการให้บริการจากพนักงานของ
ผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=780) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บประสบการณ์จาก
การให้บริการจากพนกังาน เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกได้แก่ พนกังานการแต่งกายสะอาด เรียบร้อย
เหมาะสม มากท่ีสุด (X =4.17 ,S.D.=0.74) รองลงมาพนกังานส่งมอบสินคา้ไดค้รบถว้น  (X =4.14, 
S.D.=0.74) และพนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี และให้ค  าทกัทายท่ีดีสม ่าเสมอเหมือนเป็นครอบครัว
เดียวกนั (X =3.96,S.D.=0.68) ตามล าดบั  
 

การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคด้านการให้บริการจากพนักงานของผูบ้ริโภคในร้าน
สะดวกซ้ือ ก ลุ่มผู ้บ ริโภคในชุมชนหนาแน่น (n=400)  พบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามได้รับ
ประสบการณ์จากการให้บริการจากพนกังาน เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ ร้านมีพนกังานการแต่ง
กายสะอาด เรียบร้อยเหมาะสม มากท่ีสุด ( X =4.17 ,S.D.=0.75) รองลงมาพนกังานส่งมอบสินคา้ได้
ครบถว้น  ( X =4.14,S.D.=0.74) และพนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี และให้ค  าทกัทายท่ีดีสม ่าเสมอ
เหมือนเป็นครอบครัวเดียวกนั (X =3.97,S.D.=0.68) ตามล าดบั 

 
การมีประสบการณ์ของผูบ้ริโภคด้านการให้บริการจากพนักงานของผูบ้ริโภคในร้าน

สะดวกซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น (n=380) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บ
ประสบการณ์จากการใหบ้ริการจากพนกังาน เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรก ไดแ้ก่ ร้านมีพนกังานการแต่ง
กายสะอาด เรียบร้อยเหมาะสม มากท่ีสุด ( X =4.18 ,S.D.=0.74) รองลงมาพนกังานส่งมอบสินคา้ได้
ครบถว้น  ( X =4.14,S.D.=0.74) และพนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี และให้ค  าทกัทายท่ีดีสม ่าเสมอ
เหมือนเป็นครอบครัวเดียวกนั (X =3.96,S.D.=0.68) ตามล าดบั 
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 สรุปได้ว่าผู ้บ ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย นั้ นจะได้รับ
ประสบการณ์ดา้นการให้บริการจากพนกังานจากร้านสะดวกซ้ือ โดยพบว่าปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ
ประสบการณ์มากท่ีสุด คือ ร้านมีพนกังานการแต่งกายสะอาด เรียบร้อยเหมาะสม 
 
ตอนที่ 3 การวเิคราะห์ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค จ าแนกตามภาพรวมทั้งหมด กลุ่มผู้บริโภค
บริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผู้บริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

 
 การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ ซ่ึงประกอบไปดว้ยการให้บริการ ความคุม้ค่าของ
เงิน คุณภาพสินคา้ ตวัแบบและโครงสร้างร้าน และต าแหน่งท่ีตั้งของร้าน โดยเสนอผลขอ้มูลเป็น
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่ออธิบายความหมาย 
ความส าคญั โดยมีเกณฑท่ี์ใชแ้ปลค่าเฉล่ียเลขคณิต โดย แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี (ตารางท่ี 4.9) 
 
  ระดบัคะแนนเฉล่ีย   แปลผล 
  1.00 – 1.80 หมายถึง  ระดบัความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
  1.81 – 2.60 หมายถึง  ระดบัความพึงพอใจนอ้ย 
  2.60 – 3.40 หมายถึง  ระดบัความพึงพอใจปานกลาง 
  3.41 – 4.20 หมายถึง  ระดบัความพึงพอใจมาก 
  4.21 – 5.00 หมายถึง  ระดบัความพึงพอใจมากท่ีสุด 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความพึงพอใจท่ีไดรั้บตามกลุ่มผูบ้ริโภค
ภาพรวม ผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น  
 

ความพึงพอใจ 
ภาพรวม 
(n=780) 

กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
(n=400) 

กลุ่มสาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น (n=380) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 

การบริการ 3.96 0.74 มาก 3.97 0.73 มาก 3.94 0.75 มาก 
ความคุม้ค่าต่อเงิน 3.95 0.68 มาก 3.96 0.67 มาก 3.95 0.69 มาก 
คุณภาพสินคา้ 4.06 0.77 มาก 4.06 0.76 มาก 4.06 0.79 มาก 
รูปแบบและโครงสร้างร้าน 3.98 0.73 มาก 3.99 0.73 มาก 3.97 0.74 มาก 
ต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 4.20 0.69 มาก 4.21 0.70 มาก 4.20 0.69 มาก 
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จากตารางท่ี 4.9 ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=780) 
พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจจากการเข้าใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ มีความพึงพอใจต าแหน่งท่ีตั้งร้าน มากท่ีสุด ( X =4.20 ,S.D.=0.69) 
รองลงมาพึงพอใจคุณภาพสินคา้ ( X =4.06, S.D.=0.77) พึงพอใจรูปแบบและโครงสร้างร้าน ( X
=3.98,S.D.=0.73) พึงพอใจการบริการ ( X =3.96,S.D.=0.74) และมีความพึงพอใจต่อความคุ้มค่า          
(X =3.95,S.D.=0.68) ตามล าดบั  
 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคในชุมชนหนาแน่น (n=400) 
พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจจากการเข้าใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ มีความพึงพอใจต าแหน่งท่ีตั้งร้าน มากท่ีสุด ( X =4.21 ,S.D.=0.70) 
รองลงมาพึงพอใจคุณภาพสินคา้ ( X =4.06, S.D.=0.76) พึงพอใจรูปแบบและโครงสร้างร้าน ( X
=3.99,S.D.=0.73) พึงพอใจการบริการ ( X =3.97,S.D.=0.73) และมีความพึงพอใจต่อความคุม้ค่า (
X =3.96,S.D.=0.67) ตามล าดบั  

 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณร้านสะดวกซ้ือ

หนาแน่น (n=380) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจจากการเขา้ใช้บริการร้านสะดวก
ซ้ือแฟรนไชส์ เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ มีความพึงพอใจต าแหน่งท่ีตั้งร้าน มากท่ีสุด ( X =4.20 
,S.D.=0.69) รองลงมาพึงพอใจคุณภาพสินคา้ (X =4.06, S.D.=0.79) พึงพอใจรูปแบบและโครงสร้าง
ร้าน (X =3.97,S.D.=0.74) พึงพอใจการบริการ (X =3.94,S.D.=0.75) และมีความพึงพอใจต่อความคุม้ค่า 
(X =3.95,S.D.=0.69) ตามล าดบั  

  
 สรุปไดว้่าผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทยไดรั้บความพึงพอใจจาก
ร้านสะดวกซ้ือทั้งท่ีตั้งในเขตชุมชนหนาแน่น และร้านท่ีตั้งบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น โดย
พบว่า ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจมากท่ีสุด คือ ต าแหน่งท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือแต่ละแห่ง 
รองลงมาเป็นคุณภาพ และรูปแบบและโครงสร้างร้าน 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมความภักดีผู้บริโภค จ าแนกตามภาพรวมทั้งหมด กลุ่ม
ผู้บริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผู้บริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

การวิเคราะห์ปัจจยัด้านพฤติกรรมความภกัดี ซ่ึงประกอบไปด้วยการร่วมกิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาด การใช้บริการสาขาอ่ืน ๆ และการซ้ือซ ้ า โดยเสนอผลขอ้มูลเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) 
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายความหมาย ความส าคญั โดยมี
เกณฑท่ี์ใชแ้ปลค่าเฉล่ียเลขคณิต แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี (ตารางท่ี 4.10) 
 

1) การร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด 
   ระดบัคะแนนเฉล่ีย  แปลผล 
  1.00 – 1.80 หมายถึง  เขา้การร่วมกิจกรรมนอ้ยท่ีสุด 
  1.81 – 2.60 หมายถึง  เขา้การร่วมกิจกรรมนอ้ย 
  2.60 – 3.40 หมายถึง  เขา้การร่วมกิจกรรมปานกลาง 
  3.41 – 4.20 หมายถึง  เขา้การร่วมกิจกรรมมาก 

4.21 – 5.00 หมายถึง  เขา้การร่วมกิจกรรมมากท่ีสุด 
 

2) การใชบ้ริการสาขาอ่ืน ๆ   
ระดบัคะแนนเฉล่ีย  แปลผล 

  1.00 – 1.80 หมายถึง  ใชบ้ริการสาขาอ่ืน ๆ นอ้ยท่ีสุด 
  1.81 – 2.60 หมายถึง  ใชบ้ริการสาขาอ่ืน ๆ นอ้ย 
  2.60 – 3.40 หมายถึง  ใชบ้ริการสาขาอ่ืน ๆ ปานกลาง 
  3.41 – 4.20 หมายถึง  ใชบ้ริการสาขาอ่ืน ๆ มาก 

4.21 – 5.00 หมายถึง  ใชบ้ริการสาขาอ่ืน ๆ มากท่ีสุด 
 

3) การกลบัมาซ้ือซ ้ า   
ระดบัคะแนนเฉล่ีย  แปลผล 

  1.00 – 1.80 หมายถึง  การกลบัมาซ้ือนอ้ยคร้ังท่ีสุด 
  1.81 – 2.60 หมายถึง  การกลบัมาซ้ือนอ้ย 
  2.60 – 3.40 หมายถึง  การกลบัมาซ้ือปานกลาง 
  3.41 – 4.20 หมายถึง  การกลบัมาซ้ือบ่อยมาก 
  4.21 – 5.00 หมายถึง  การกลบัมาซ้ือบ่อยมากท่ีสุด 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัประสบการณ์ท่ีไดรั้บตามกลุ่มผูบ้ริโภค
ภาพรวม ผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
ดา้นพฤติกรรมความภกัดี 
 

พฤติกรรมความภกัดี 
ภาพรวม 
(n=780) 

กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
(n=400) 

กลุ่มสาขาร้านสะดวก
ซ้ือหนาแน่น (n=380) 

X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล X  S.D. แปลผล 

1. การร่วมกิจกรรมการ
ส่งเสริม     
       การตลาด 

4.14 0.93 มาก 4.19 0.86 มาก 4.10 1.01 มาก 

2. การซ้ือสาขาอ่ืน ๆ 
4.31 0.88 มาก

ท่ีสุด 
4.37 0.77 มาก

ท่ีสุด 
4.25 0.99 มาก

ท่ีสุด 

3. การซ้ือซ ้ า 
4.27 0.87 มาก

ท่ีสุด 
4.36 0.75 มาก

ท่ีสุด 
4.18 0.98 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.10 พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม 
(n=780) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมความภกัดีจากการเขา้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแฟ
รนไชส์ เรียงล าดับ 3 ล าดับแรกได้แก่ มีพฤติกรรมการซ้ือสาขาอ่ืน ๆ มากท่ีสุด ( X =4.31 
,S.D.=0.88) รองลงมามีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ( X =4.27, S.D.=0.87) และพฤติกรรมการร่วมกิจกรรม
การส่งเสริมการตลาด(X =4.14,S.D.=0.93) ตามล าดบั  

 
 

พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคในชุมชนหนาแน่น 
(n=400) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมความภกัดีจากการเขา้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแฟ
รนไชส์ เรียงล าดับ 3 ล าดับแรกได้แก่ มีพฤติกรรมการซ้ือสาขาอ่ืน ๆ มากท่ีสุด ( X =4.37 
,S.D.=0.77) รองลงมามีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ( X =4.36, S.D.=0.75) และพฤติกรรมการร่วมกิจกรรม
การส่งเสริมการตลาด (X =4.19,S.D.=0.86) ตามล าดบั 

 
 

พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณร้านสะดวก
ซ้ือหนาแน่น (n=380) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมความภกัดีจากการเขา้ใชบ้ริการร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ เรียงล าดับ 3 ล าดับแรกได้แก่ มีพฤติกรรมการซ้ือสาขาอ่ืน ๆ มากท่ีสุด             
( X =4.25 ,S.D.=0.99) รองลงมามีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ( X =4.18, S.D.=0.98) และพฤติกรรมการ
ร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด (X =4.10,S.D.=1.01) ตามล าดบั 
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 สรุปไดว้่าผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย มีพฤติกรรมความภกัดี
มากท่ีสุด ได้แก่ การมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์สาขาอ่ืน ๆ ท่ีเป็น           
แฟรนไชส์เดียวกนั และกลบัมาซ้ือสินคา้ซ ้ าร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์เดิม 
 

ตอนที่  5 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
ผู้บริโภคภาพรวม 

การวิ เคราะห์องค์ประกอบยืนย ัน (Confirmatory factor analysis: CFA) เป็นโมเดลท่ี
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) หรือในโมเดลการวดัเรียกว่า ตัวแปรบ่งช้ี 
(Indicator vatiable) และตวัแปรแฝง (Latent variable) เป็นโมเดลท่ีใช้การวิเคราะห์ปัจจยั ซ่ึงส่วน
ใหญ่จะวิเคราะห์เพื่อยนืยนัตวัแปร และเป็นการวิเคราะห์วา่ตวัแปรแฝงนั้นจะมีตวัแปรสังเกตไดเ้ป็น
ตวัวดัเร่ืองใด ซ่ึงความหมายคือสามารถมีตวัแปรสังเกตไดห้ลายตวัเพื่อท าการวดัตวัแปรแฝง และ
การวิเคราะห์องคป์ระกอบผูศึ้กษาไดก้ าหนดเกณฑข์องค่าสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ความสอดคลอ้ง
ในกรณีวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  ดงัตารางท่ี 4.11 

 
ตารางที ่4.11 เกณฑค์่าดชันีการประเมินเปรียบเทียบ 
 

ดัชนี ค่า อยู่ระหว่าง 

การทดสอบ 
ตัวแบบตาม 

ทฤษฎกีบัข้อมูล 

การยอมสมตฐิาน 

เมื่อมีค่า 

2 /df <3 สอดคลอ้งกนั ไม่เกิน 3 
GFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 

AGFI 0   ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 
NFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 
RFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 
IFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 

RMR  0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั <0.05 
RMSEA 0   ถึง 1 สอดคลอ้งกนั <0.05 
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 ซ่ึงผลตวัเลขจากตารางท่ี 4.11 จะใช้เป็นเกณฑ์การเปรียบเทียบความกลมกลืนกบัขอ้มูล  
เชิงประจกัษ ์ซ่ึงตวัเลขจะยืนยนัผลไดจ้ากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation 
Model: SEM) 

 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ
ปัจจยัดา้นประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ในภาพรวมของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย โดยโปรแกรม
ส าเร็จรูป IBM SPSS Amos Version 21.0 ไดด้งัภาพ 4.1 -4.3 
 

1. โมเดลการวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ในภาพรวม
ทั้งหมด (n=780) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 /df = 2.635 , df = 2 , P = 0.268, GFI = 0.999 , RMSEA= 0.020 , RMR = 0.003, *P<0.05 
 ภาพที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในภาพรวม 
 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล
การวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในภาพรวม เม่ือน ามาพิจารณาความ
กลมกลืนของโมเดลในภาพรวม จากค่าสถิติท่ีเป็นเกณฑ์การวดัต่าง ๆ เม่ือวิเคราะห์พบว่า ค่าไคส
แควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (P>0.05) ซ่ึงหมายความวา่ โมเดลกบัขอ้มูลการวิเคราะห์
มีความสอดคลอ้งกนักบัเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.90 พบวา่ GFI = 
0.999  และดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMSEA= 0.020 , RMR=0.003 ผา่น
เกณฑท่ี์ก าหนดเช่นกนั 

EXP 

EXP1 (0.60) 

EXP2 (0.46) 

EXP3 (0.78) 

EXP4 (0.40) 

EXP5 (0.43) 

0.23 

0.21 
 
0.12 

0.38 
 
0.26 

0.77*
* 

0.68* 
 
0.88* 

0.63* 
 0.66* 
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เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคภาพรวมของ

ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) 
ของตวัวดัทั้งหมด 5 ตวั มีค่าเป็นบวกโดยเรียงล าดบัความส าคญัตวัช้ีวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคท่ีมี
ส าคญัจากมากท่ีสุดไปนอ้ยสุดไดแ้ก่ ตวัช้ีวดัเร่ืองความสะดวกและรวดเร็ว (EXP3) (Factor loading 
= 0.78) โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม 
ร้อยละ 88.0 รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์  (EXP1) (Factor 
loading = 0.60 ) โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
ภาพรวม ร้อยละ 77.0  ตวัช้ีวดัความหลากหลายของสินคา้และบริการ (EXP2) (Factor loading = 
0.46) โดยมีความผนัแปรร่วมกันกบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม          
ร้อยละ 68.0 ตวัช้ีวดัการให้บริการของพนกังาน (EXP5) (Factor loading =0.43)  โดยมีความผนัแปร
ร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม ร้อยละ 66.0 และ ตวัช้ีวดั
ความรับผิดชอบต่อสังคม (EXP4) เป็นตัวช้ีวดัท่ีน้อยท่ีสุดของประสบการณ์ผูบ้ริโภค (Factor 
loading =  0.40)  โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
ภาพรวมร้อยละ 63.0 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.12 
 
ตารางที่ 4.12 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย ในภาพรวม 
 

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
Factor loading 

R2 

b S.E. Beta 
ดา้นการส่ือสารและการส่ือสาร  
   อิเล็กทรอนิกส์ 

0.260 0.015 0.60* 0.77 

ด้านความหลากหลายของสินค้าและ
บริการ 

0.384 0.022 0.46* 0.68 

ดา้นความสะดวกและรวดเร็ว 0.120 0.016 0.78* 0.88 

ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม 0.205 0.013 0.40* 0.63 

ดา้นการใหบ้ริการของพนกังาน 0.227 0.017 0.43* 0.66 
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 จะเห็นไดว้่าในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวดัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทยในภาพรวมนั้น มีเกณฑท่ี์มีความเหมาะสมสามารถน าไปใชใ้น
การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ทั้ งน้ีเหตุผลเน่ืองมาจาก
คะแนนค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ข้ึนไป และมีนยัส าคญัทางสถิติ   
 

2. โมเดลการวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ภาพรวม
ทั้งหมด (n=780) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 /df = 2.544 , df = 2 , P = 0.280, GFI = 0.999 , RMSEA= 0.019 , RMR = 0.025, *P<0.05 
 ภาพที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในภาพรวม 
 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล
การวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในภาพรวม เม่ือน ามาพิจารณาความ
กลมกลืนของโมเดลในภาพรวม จากค่าสถิติท่ีเป็นเกณฑ์การวดัต่าง ๆ เม่ือวิเคราะห์พบว่า ค่าไคส
แควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (P>0.05) ซ่ึงหมายความวา่ โมเดลกบัขอ้มูลการวิเคราะห์
มีความสอดคลอ้งกนักบัเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่ 0.90 พบวา่ GFI = 
0.999  และดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMSEA= 0.019 , RMR =0.025 ผา่น
เกณฑท่ี์ก าหนดเช่นกนั 

 
เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัความพึ งพอใจผูบ้ริโภคภาพรวมของ

ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) 

SAT 

SAT1 (0.43) 

SAT2 (0.69) 

SAT3 (0.87) 

SAT4 (0.72) 

SAT5 (0.55) 

0.31 

0.14 
 
0.08 

0.15 
 
0.21 

0.66*
* 

0.83* 
 
0.93* 

0.85* 
 0.74* 
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ของตวัวดัทั้งหมด 5 ตวั มีค่าเป็นบวกโดยเรียงล าดบัความส าคญัตวัช้ีวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคท่ี
มากท่ีสุดไปน้อยสุด ไดแ้ก่ตวัช้ีวดัเร่ืองคุณภาพสินคา้ (SAT3) (Factor loading = 0.87) โดยมีความ
ผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม ร้อยละ 93.0 รองลงมา
เป็นตวัช้ีวดัเร่ืองตวัแบบและโครงสร้างร้าน (SAT4) (Factor loading = 0.72 ) โดยมีความผนัแปร
ร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม ร้อยละ 85.0  ตวัช้ีวดัความ
คุม้ค่า  (SAT2) (Factor loading = 0.69) โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม ร้อยละ 83.0 ตัวช้ีวดัต าแหน่งท่ีตั้ งร้าน (SAT5) (Factor loading 
=0.55)  โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม 
ร้อยละ 74.0 และ ตวัช้ีวดัการให้บริการของร้าน (SAT1) เป็นตวัช้ีวดัท่ีนอ้ยท่ีสุดของความพึงพอใจ
ผูบ้ริโภค (Factor loading =  0.43)  โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวก
ซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม  ร้อยละ 66.0 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.13 
 
ตารางที ่4.13 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย ในภาพรวม 
 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
Factor loading 

R2 

b S.E. Beta 
ดา้นการใหบ้ริการ 0.213 0.012 0.43* 0.66 

ดา้นความคุม้ค่า 0.151 0.014 0.69* 0.83 

ดา้นคุณภาพสินคา้ 0.078 0.013 0.87* 0.93 

ดา้นตวัแบบและโครงสร้างร้าน 0.141 0.010 0.72* 0.85 

ดา้นต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 0.307 0.017 0.55* 0.74 

 
 จะเห็นไดว้า่ ในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดลการวดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในภาพรวม มีเกณฑ์ท่ีมีความเหมาะสมสามารถน าไปใช้ใน
การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ทั้ งน้ีเหตุผลเน่ืองมาจาก
คะแนนค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ข้ึนไป และมีนยัส าคญัทางสถิติ   
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3. โมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ภาพรวม
ทั้งหมด (n=780) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 /df = 2.268 , df = 1 , P = 0.101, GFI = 0.998 , RMSEA= 0.047 , RMR = 0.015, *P<0.05 
 

 ภาพที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในภาพรวม 
 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล
การวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในภาพรวม เม่ือน ามาพิจารณา
ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม จากค่าสถิติท่ีเป็นเกณฑ์การวดัต่าง ๆ เม่ือวิเคราะห์พบวา่ ค่า
ไคสแควร์ (Chi-square) ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ (P>0.05) ซ่ึงหมายความว่า โมเดลกบัขอ้มูลการ
วิเคราะห์มีความสอดคล้องกนักบัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่า 0.90 
พบวา่ GFI = 0.998  และดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMSEA= 0.047, RMR 
=0.015  ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดเช่นกนั 

 
เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคภาพรวมของ

ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) 
ของตัววดัทั้ งหมด 3 ตัว มีค่าเป็นบวกโดยเรียงล าดับความส าคัญตวัช้ีวดัพฤติกรรมความภักดี
ผูบ้ริโภคท่ีมากท่ีสุดไปนอ้ยสุด ไดแ้ก่ตวัช้ีวดัเร่ืองการกลบัมาซ้ือซ ้ า (LOY3) (Factor loading = 0.92) 
โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม          
ร้อยละ 96.0 รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองการใช้บริการสาขาอ่ืน ๆ (LOY2) (Factor loading = 0.86 ) 

 
 

LOY 

LOY1 (0.59) 

LOY2 (0.86) 

LOY3 (0.92) 

0.43 

0.15 

0.08 

0.77*
* 

0.93* 

0.96* 
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โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม    
ร้อยละ 93.0  และตวัช้ีวดัท่ีน้อยท่ีสุดของพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคคือการเขา้ร่วมกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด (LOY1) (Factor loading =  0.59)  โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัพฤติกรรมความ
ภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม ร้อยละ 77.0 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.14 
 
ตารางที่ 4.14 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภค
ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย ในภาพรวม 
 

พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภค 
Factor loading 

R2 

b S.E. Beta 
การร่วมกิจกรรมทางการตลาด 0.077 0.012 0.59* 0.77 

การบริการสาขาอ่ืน 0.146 0.013 0.86* 0.93 

การซ้ือซ ้ า 0.434 0.024 0.92* 0.96 

 
 จะเห็นไดว้่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภค
ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ภาพรวมมีเกณฑ์ท่ีมีความเหมาะสมสามารถน าไปใช้
ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ทั้งน้ีเหตุผลเน่ืองมาจาก
คะแนนค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ข้ึนไป และมีนยัส าคญัทางสถิติ   
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ตอนที่ 6 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model : SEM) ของผู้บริโภค
ภาพรวม 

  
 การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) ของประสบการณ์
ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ แฟรนไชส์ไทย 
ภาพรวม เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมความภกัดี โดยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Amos Version 21.0 ซ่ึงการทดสอบ
สมมติฐาน นั้นตอ้งมีการตรวจสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระท่ีใช้ในการวดัหรือทดสอบตวั
แปรสังเกตได้ท่ีสัมพนัธ์ต่อกนัว่ามากไปหรือน้อยไป และจะเกิดสภาวะ Muticollinearity หรือไม่ 
โดยมีการทดสอบดงัน้ี 
 
 1. การทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) การตรวจสอบการแจกแจงขอ้มูล 
แบบตวัแปรเดียว (Univariate) พิจารณาจากค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่าความเบ้ (Skewness) 
(ฐณัฐ วงศส์ายเช้ือ, 2560) เสนอให้พิจารณาค่าความเบแ้ละความโด่งโดยมีค่าตามเกณฑ์ท่ีรับไดไ้ม่
เกิน บวกและลบ 2.00  และการดูค่าจากการทดสอบดว้ย Kolmogorov test (กลัยา วาณิชบญัชา,2557) 
ดว้ยตวัแปรสังเกตได ้จะตอ้งใชต้วัแปรท่ีมีมาตรวดัแบบช่วง (Interval scale) และมาตรวดัแบบสเกล 
(Ratio Scale) จ  านวน 13 ตวั ประกอบดว้ย ตวัแปรดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภค ดา้นความพึงพอใจ 
และ พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ แสดงค่าสถิติเบ้ืองต้นท่ีใช้
วเิคราะห์ตวัแปรสังเกต ไดแ้ก่  ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ค่าคะแนนสูงสุด (MAX) 
ค่าคะแนนต ่ าสุด (MIN)  ค่าความโด่ง (Skewness)  ค่าความเบ้ (Kurtosis) และสถิติทดสอบ 
Kolomogorov-Sminov test โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อวดัการกระจายของขอ้มูล และการแจกแจงของ
ตวัแปร ทั้ง 13 ตวัแปร ดงัแสดงรายละเอียดตาราง 4.15   
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ตารางที ่4.15 ค่าสถิติเบ้ืองตน้ตวัแปรสังเกตได ้13 ตวัแปร (n=780 คน) 
 

 
ตัวแปรสังเกตได้ 

ค่าสถิติ Kolomogorov-
Sminov test 

X  S.D. MIN MAX SK KU Stat P 
 ด้ า น ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์
ผู้บริโภค 

        

1. ก า ร ส่ื อส า ร แล ะ ก า ร
ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ 

3.67 0.75 2 5 -.07 -.93 0.126 .000 

2. ความหลากหลายของ
สินคา้และบริการ 

4.19 0.62 2 5 -.45 -.71 0.123 .000 

3. ความสะดวกและรวดเร็ว 3.79 0.74 2 5 .25 -1.05 0.145 .000 

4. ค ว า ม รั บ ผิ ด ช อ บ ต่ อ
สังคม 

3.64 0.80 1 5 -.30 .00 0.093 .000 

5. การบริการของพนกังาน 3.96 0.68 3 5 .07 -1.06 0.143 .000 

 ด้านความพงึพอใจ         

1. การใหบ้ริการ 3.96 0.74 3 5 -.41 .05 0.294 .000 

2. ความคุม้ค่าต่อเงิน 3.95 0.68 2 5 .06 -.84 0.272 .000 

3. คุณภาพสินคา้ 4.06 0.77 3 5 -.10 -1.30 0.215 .000 

4. ตัวแบบและโครงสร้าง
ร้าน 

3.98 0.73 3 5 -.15 -.68 0.255 .000 

5. ต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 4.20 0.69 2 5 -.29 -.90 0.255 .000 

 พฤติกรรมความภักดี         

1. การร่วมกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด 

4.14 0.93 1 5 -1.06 .82 0.251 .000 

2. การบริการใชส้าขาอ่ืน ๆ 4.31 0.88 1 5 -1.70 1.38 0.279 .000 

3. การซ้ือซ ้ า 4.27 0.87 1 5 -1.42 1.28 0.270 .000 

 
 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัด้านประสบการณ์ของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ       
แฟรนไชส์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัการมีประสบการณ์ท่ีได้รับของผูบ้ริโภคในร้าน
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สะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=780) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามได้รับประสบการณ์ในเร่ืองความ
หลากหลายของสินคา้และบริการในร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด ( X =4.19, S.D.=0.62) รองลงมาไดรั้บ
ประสบการณ์เร่ืองการให้บริการของพนกังาน ( X =3.96, S.D.=0.68) ไดรั้บประสบการณ์ดา้นความ
สะดวกสบายและรวดเร็ว ( X =3.79,S.D.=0.74) ไดรั้บประสบการณ์ดา้นการส่ือสารและการส่ือสาร
อิเล็กทรอนิกส์ ( X =3.67,S.D.=0.75) และได้รับประสบการณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม                     
(X =3.64,S.D.=0.80) ตามล าดบั  
 

 ส่วนการกระจายขอ้มูลของขอ้มูล พบว่า ดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูล
ความเบ ้(SK) ช่วง -0.30 ถึง 0.25 โดยมีทั้งเบซ้้ายท่ีติดลบ และเบข้วาท่ีเป็นบวก และมีค่าความโด่ง 
(KU) ท่ีเกิน 1.00 ประกอบดว้ยความสะดวกและรวดเร็ว และการบริการของพนกังานโดยพบว่ามี
การกระจายมากเล็กนอ้ย 

 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=780) พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจจากการเขา้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ เรียงล าดบั 3 ล าดบั
แรกได้แก่ มีความพึงพอใจต าแหน่งท่ีตั้งร้าน มากท่ีสุด ( X =4.20, S.D.=0.69) รองลงมาพึงพอใจ
คุณภาพสินคา้ (X =4.06, S.D.=0.77) พึงพอใจรูปแบบและโครงสร้างร้าน (X =3.98, S.D.=0.73) มี
ความ   พึงพอใจการบริการ ( X =3.96, S.D.=0.74) และมีความพึงพอใจต่อความคุม้ค่า ( X =3.95, 
S.D.=0.68) ตามล าดบั  

 

ส่วนการกระจายขอ้มูลของขอ้มูล พบว่า ด้านความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีการกระจาย
ขอ้มูลความเบ ้(SK) ช่วง -0.41 ถึง 0.06 โดยมีทั้งเบซ้า้ยท่ีติดลบ และเบข้วาท่ีเป็นบวก และมีค่าความ
โด่ง (KU) ท่ีเกิน 1.00 ประกอบดว้ยเร่ืองคุณภาพสินคา้โดยพบวา่มีการกระจายมากเล็กนอ้ย 

  
พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=780) พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามมีพฤติกรรมความภกัดีจากการเขา้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ เรียงล าดบั 3 
ล าดับแรกได้แก่ มีพฤติกรรมการซ้ือสาขาอ่ืน ๆ มากท่ีสุด ( X =4.31, S.D.=0.88) รองลงมามี
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ( X =4.27, S.D.=0.87) และพฤติกรรมการร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด(
X =4.14, S.D.=0.93) ตามล าดบั  

 
ส่วนการกระจายขอ้มูลของขอ้มูล พบว่า ดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูล

ความเบ ้(SK) ช่วง -1.70 ถึง -1.06 โดยมีการเบซ้้ายท่ีติดลบเพียงขา้งเดียว และมีค่าความโด่ง (KU) ท่ี
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เกิน 1.00 ประกอบด้วยเร่ืองการใช้บริการสาขาอ่ืนๆ และการซ้ือซ ้ า โดยพบว่ามีการกระจายมาก
เล็กนอ้ย 

 
 2. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ด้วยค่าดัชนี KMO และ ค่า 
Bartlette’s test of Sphericity เพื่อแสดงผลของความเป็นอิสระกันของปัจจัยแต่ละตวั จากการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ เพื่อน าไปประมาณค่าพาราเตอร์ในสมการ
โครงสร้างปัจจยัดา้นประสบการณ์ ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้าน
สะดวกซ้ือไทย ดงัแสดงในตารางท่ี 4.16 
 

ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ด้วยค่าดชันี KMO และ ค่า 
Bartlette’s test of Sphericity 
 

สถิติทดสอบความสัมพนัธ์ของตัวแปร  ค่าสถิติท่ีได ้
Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 
KMO  

 0.868 

Bartlette’s test of Sphericity  Approx. Chi-square 7,925.820 
 df 78 
 Sig. 0.000 

 

 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวเิคราะห์ค่า Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 
KMO =  ซ่ึงมีค่าไม่ควรต ่ากว่า 0.6  ซ่ึงผลของค่าท่ีวิเคราะห์ ได ้KMO =  0.868,  Sig. = 0.000  และ 
จึงสรุปไดว้่า ตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็นเมทริกเอกลกัษณ์ น าไปวิเคราะห์ปัจจยัได ้และตรวจสอบค่า 
Bartlette’s test of Sphericity Sig. < 0.05 โดยค่าเปรียบเทียบเพื่อพิจารณา (KMO) ตอ้งมีค่าไม่ควรต ่า
กวา่ 0.6  
 

3. การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ภาพรวม  
 

เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได ้ท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์เพื่อ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ของโมเดลสมการโครงสร้างประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ในภาพรวม ประกอบดว้ยแปร
สังเกตได้ จะตอ้งใช้ตวัแปรท่ีมีมาตรวดัแบบช่วง (Interval scale) และมาตรวดัแบบสเกล (Ratio 
Scale) จ  านวน 13 ตัว โดยใช้เมทริกส์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment: PE) 
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ประกอบดว้ย ตวัแปรดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภค ดา้นความพึงพอใจ และ พฤติกรรมความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ (ดงัตารางท่ี 4.17)      

 
ตารางที ่4.17 ค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกต 
 

ตวัแปร EXP1 EXP2 EXP3 EXP4 EXP5 SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 LOY1 LOY2 LOY3 
EXP1 1             
EXP2 .630* 1            
EXP3 .683* .595* 1           
EXP4 .475* .426* .565* 1          
EXP5 .520* .518* .575* .637* 1         
SAT1 .406* .429* .531* .503* .487* 1        
SAT2 .442* .533* .526* .647* .550* .644* 1       
SAT3 .435* .490* .490* .687* .715* .608* .769* 1      
SAT4 .411* .560* .589* .487* .647* .735* .716* .628* 1     
SAT5 .505* .567* .471* .620* .653* .489* .618* .704* .617* 1    
LOY1 .376* .307* .383* .414* .482* .355* .396* .499* .389* .570* 1   
LOY2 .324* .364* .264* .373* .363* .324* .341* .374* .246* .430* .720* 1  
LOY3 .270* .385* .264* .298* .401* .329* .342* .376* .338* .472* .731* .794* 1 

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

* มีความสมัพนัธ์ระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 (2-tailed) 

 
จากกรอบแนวคิด ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดี

ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ภาพรวม ท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถยืนยนัในตวัแปรท่ีสามารถเขียนในรูปโมเดลสมการโครงสร้างท่ีใชใ้น
การวเิคราะห์ ดงัภาพท่ี 4.4 
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ภาพที่ 4.4 ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดี

ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ภาพรวมท่ีไดจ้ากกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 

ผลการวิเคราะห์ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความ
ภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ภาพรวม ภาพท่ี 4.4  
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2 /df = 17.863, df =12 , P = 0.120, GFI=0.996 , RMSEA= 0.025 , RMR = 0.007, *P<0.05 

ภาพที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบประสบการณ์ผู ้บริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ภาพรวม ท่ีไดจ้ากกรอบ
แนวคิดในการวจิยั 
 
 จากภาพท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในภาพรวม พบว่า ค่า P มี
ค่า 0.120 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ซ่ึงหมายความว่า โมเดลน้ีสามารถใช้เป็นโมเดลท่ีสามารถบอกได้ว่า
ขอ้มูลน้ีสอดคล้องกบักรอบแนวคิด และเม่ือท าการพิจารณาค่าดัชนีท่ีก าหนดไวต้ามเกณฑ์ของ
สมการโครงสร้างซ่ึงก าหนดไวร้ะดบัมากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 พบว่า  GFI=0.996, AGFI=0.973, 
NFI=0.998, RFI=0.985, IFI=0.999,CFI=0.999 ซ่ึงทั้งหมดมีค่าผ่านเกณฑ์ ส่วนค่าดชันีท่ีก าหนดไว้
เกณฑ์นอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่  RMSEA= 0.025 , RMR = 0.007 ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั จึง
สรุปไดว้า่ ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค ผา่นความพึงพอใจ 
และ ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ใน
ประเทศไทย ดงัตารางท่ี 4.18 
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ตารางที ่4.18 เกณฑค์่าดชันีการประเมินเปรียบเทียบกนัระหวา่งจ านวนองศาอิสระของทั้งสองตวัแบบ 
 

ดัชนี 
ค่า อยู่
ระหว่าง 

ตัวแบบตาม 
ทฤษฎกีบัข้อมูล 

เกณฑ์สอดคล้อง   
เมื่อมีค่า 

ค่าสถิติ 

2 /df <3 สอดคลอ้งกนั ไม่เกิน 3 1.489 
GFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.996 

AGFI 0   ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.973 
NFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.998 
RFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.985 
IFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.999 

RMR  0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั <0.05 0.007 
RMSEA 0   ถึง 1 สอดคลอ้งกนั <0.05 0.025 

 
 ซ่ึงผลตวัเลขจากตารางท่ี 4.18 ดชันีค่าสถิติสรุปผา่นเกณฑ์โมเดลท่ีได ้จะมีความกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงยนืยนัผลไดจ้ากการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation 
Model: SEM) โดยพบว่า  ( 2 /df ) สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Chi-
square)  statistic comparing the tested model and the independent model with the dependent 
model=1.489 (GFI) ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index )= 0.996 (AGFI) ดชันีวดัความ
กลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ดว้ยอตัราความเป็นอิสระของแบบจ าลอง(Adjust Goodness of Fit Index) = 
0.973 (NFI) ดชันีวดัความกลมกลืน (Normal Fit Index) = 0.998 (RMSEA) ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ีย
ความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation) = 
0.025 (RMR) ดัชนีรากก าลังสองเฉล่ียของเศษ (Root Mean Square Residual) = 0.007 ซ่ึงค่า
ทั้งหมดจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)สอดคล้องกับ
เกณฑ ์  
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ตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์เชิงสาเหตุภายใน โมเดลสมการโครงสร้างตวัแบบประสบการณ์
ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ใน
ประเทศไทย ในภาพรวม 
 

ตวัแปรผล 
ตวัแปรสาเหตุ 

ความสัมพนัธ์ ประสบการณ์ 
(EXP) 

ความพึงพอใจ 
(SAT) 

ความภกัดี 
(LOY) 

ความพึงพอใจ (SAT) ทางตรง 0.791* - - 
 ทางออ้ม - - - 
 รวม 0.791* - - 
ความภกัดี (LOY) ทางตรง 0.041 0.480* - 
 ทางออ้ม 0.379* - - 
 รวม 0.420* 0.480* - 

 จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสร้าง
อิทธิพลของตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในภาพรวม พบว่า ประสบการณ์มีผลต่อความพึงพอใจ
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ความพึงพอใจมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย และประสบการณ์ส่งผลทางออ้มผ่านความพึง
พอใจต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค ในภาพรวม 
 

 ผลการวิคราะห์จากข้อมูลเบ้ืองต้นสามารถน าไปเขียนรูปสมการโครงสร้าง (Structure 
Equation Model: SEM) ไดด้งัน้ี  
 

ความพึงพอใจผูบ้ริโภค  =  0.791(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) 
พฤติกรรมความภกัดี  =  0.420(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) + 0.480(ความ 

     พึงพอใจผูบ้ริโภค) 
 จากการวิจัยคร้ังน้ีได้ตั้ งสมมติฐานเพื่อการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง
ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ 
แฟรนไชส์ในประเทศไทย ในภาพรวม สามารถน าผลขอ้มูลเสนอได ้ดงัตารางท่ี 4.20 

หมายเหตุ: 1. ตวัแปรประสบการณ์ประกอบดว้ย การส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ความหลากหลายสินคา้และบริการ ความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
ความรับผดิชอบต่อสังคม และการบริการจากพนกังาน 
                 2. ตวัแปรความพึงพอใจประกอบดว้ย การบริการ ความคุม้ค่าต่อเงิน คุณภาพสินคา้ รูปแบบและโครงสร้างร้าน และต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 
                 3. ตวัแปรพฤติกรรมความภกัดีประกอบดว้ย การร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด การใชบ้ริการสาขาอ่ืนๆ และการซ้ือซ ้ า   
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ตารางที ่4.20 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 

สมมติฐานการวจัิย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ความสัมพนัธ์ ผลการทดสอบ 
H1 ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อความ       

พึงพอใจของผูบ้ริโภค 
0.791* ยอมรับ 

H2 ความพึ งพอใจของผู ้บ ริโภคมีความสัมพัน ธ์ ต่อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค 

0.480* ยอมรับ 

H3 ประสบการณ์ของผู ้บ ริ โภค มีความสั มพัน ธ์ ต่ อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค 

0.041 ไม่ยอมรับ 

 

 จากตารางท่ี 4.20 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัพบว่า ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึง
พอใจมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย  
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค ในภาพรวม ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ซ่ึงต่างมีความสัมพนัธ์ในทางบวก 
 
ตอนที่ 7 สร้างตัวแบบประสบการณ์ผู้บริโภค ความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความภักดี
ผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในภาพรวม 
 

การสร้างตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดี
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในภาพรวม โดยท าการพฒันาจากสมการ
โครงสร้าง   (Structure Equation Model: SEM) หรือการหาแบบจ าลองสมการท่ีสร้างเป็นตน้แบบ
ของพฤติกรรมท่ีสร้างความภกัดีใหผู้บ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทยซ่ึง ไดท้  า
การทดสอบจากกระบวนทางสถิติท่ีใช้เป็นเกณฑ์มาตรฐานยืนยนัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เพื่อสร้างตวั
แบบจ าลองประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดี โดยสรุปดงัน้ีวา่ 
P น้อยกว่า 0.05 โมเดลน้ีสามารถใช้เป็นโมเดลท่ีสามารถบอกได้ว่าข้อมูลน้ีสอดคล้องกบักรอบ
แนวคิด และเม่ือท าการพิจารณาค่าดชันีท่ีก าหนดไวต้ามเกณฑ์ของสมการโครงสร้างซ่ึงก าหนดไว้
ระดับม ากกว่ าห รือ เท่ ากับ  0.90 พบว่ า   GFI=0.996, AGFI=0.973, NFI=0.998, RFI=0.985, 
IFI=0.999,CFI=0.999 ซ่ึงทั้งหมดมีค่าผา่นเกณฑ ์ส่วนค่าดชันีท่ีก าหนดไวเ้กณฑน์อ้ยกวา่ 0.05 พบวา่  
RMSEA= 0.025 , RMR = 0.007 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เ ช่นเดียวกัน พร้อมทั้ งค่าน ้ าหนักทุก
องค์ประกอบยงัมีค่ามากกว่า 0.40 (Factor Loading) และผลการท านายความสัมพนัธ์ของความพึง
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พอใจนั้นพบว่า ประสบการณ์ท่ีดีนั้นจะสร้างให้เกิดความพึงพอใจสูงมาก เน่ืองจากค่าสหสัมพนัธ์
พหุคูณก าลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.625 สามารถใชพ้ยากรณ์ความพึงพอใจไดร้้อยละ 62.5 ส่วนความพึง
พอใจนั้นก็สามารถอธิบายพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคได ้เท่ากบั 0.264 สามารถใช้พยากรณ์
ความพึงพอใจไดร้้อยละ 26.4  ประสบการณ์ผูบ้ริโภคนั้นก็สามารถอธิบายพฤติกรรมความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคได้ เท่ากบั 0.041 สามารถใช้พยากรณ์ความพึงพอใจไดร้้อยละ 4.10 ซ่ึงน้อยมากและไม่
ยอมรับท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงมาตรฐานควรมีค่าพยากรณ์ไดม้ากกวา่ร้อยละ 40 ข้ึนไป จึงจะถือ
วา่อยูใ่นระดบัท่ีดี และสามารถสร้างเป็นภาพตวัแบบดงัภาพท่ี 4.6 

 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.6 ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ภาพรวม ท่ีมาจากขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
หมายเหตุ : 
 
   หมายถึง เส้นความสัมพนัธ์ท่ีมีนยัส าคญั 
   หมายถึง เส้นความสัมพนัธ์ท่ีไม่มีนยัส าคญั 
 

ค่าสถิติ  2 = 17.863, df =12 , P = 0.120, GFI=0.996 , RMSEA= 0.025 ,  
RMR = 0.007, *P<0.05 

 
 การสร้างตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดี
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในภาพรวม พบว่าการวิเคราะห์ค่าตวับ่งช้ีท่ี
ก าหนดประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.43-0.66 ตวัแปรท่ีมีค่า
น ้ าหนกัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความหลากหลายของสินคา้และบริการ รองลงมาเป็นการ
ให้บริการของพนกังาน ความรับผิดชอบต่อสังคม และความสะดวกสบายและรวดเร็ว ตามล าดบั  
ตวับ่งช้ีปัจจยัความพึงพอใจ พบว่า ตวัแปรดงักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยู่ระหวา่ง 0.51-0.73 

ประสบการณ์

ความพงึพอใจ 

พฤติกรรมความภักดี 

0.791* 0.480* 

0.041 
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ตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนกัท่ีมีความส าคญัท่ีสุด ไดแ้ก่ รูปแบบและโครงสร้างของร้าน รองลงมา ไดแ้ก่
ความคุ้มค่าต่อเงินท่ีซ้ือสินค้า การให้บริการ และต าแหน่งท่ีตั้งของร้าน ตามล าดบั ตวับ่งช้ีของ
พฤติกรรมความภกัดีท่ีมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.51-0.88  ตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนักท่ีมี
ความส าคญัมากท่ีสุด ได้แก่ การซ้ือซ ้ า รองลงมา การซ้ือสาขาอ่ืนๆ และการร่วมกิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
 

ตอนที่  8 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
ผู้บริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น 

 การวิ เคราะห์องค์ประกอบยืนย ัน (Confirmatory factor analysis: CFA) เป็นโมเดลท่ี
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) หรือในโมเดลการวดัเรียกว่า ตัวแปรบ่งช้ี 
(Indicator vatiable) และตวัแปรแฝง (Latent variable) เป็นโมเดลท่ีใช้การวิเคราะห์ปัจจยั ซ่ึงส่วน
ใหญ่จะวิเคราะห์เพื่อยนืยนัตวัแปร และเป็นการวิเคราะห์วา่ตวัแปรแฝงนั้นจะมีตวัแปรสังเกตไดเ้ป็น
ตวัวดัเร่ืองใด ซ่ึงความหมายคือสามารถมีตวัแปรสังเกตไดห้ลายตวัเพื่อท าการวดัตวัแปรแฝง 
 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ
ปัจจยัดา้นประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ในกลุ่มชุมชนหนาแน่นของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย 
โดยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Amos Version 21.0 ไดด้งัภาพ 4.7 
 

1. โมเดลการวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์กลุ่มชุมชน
หนาแน่นทั้งหมด (n=400) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 /df = 1.307 , df = 2 , P = 0.520, GFI = 0.999 , RMSEA= 0.000 , RMR = 0.003, *P<0.05 

 ภาพที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น 

EXP 

EXP1 (0.59) 

EXP2 (0.46) 

EXP3 (0.78) 

EXP4 (0.41) 

EXP5 (0.43) 

0.023 

0.031 

0.023 

0.018 

 
0.024 

0.77*
* 

0.68* 
 
0.89* 

0.64* 
 0.66* 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล
การวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น เม่ือน ามา
พิจารณาความกลมกลืนของโมเดลในกลุ่มชุมชนหนาแน่น จากค่าสถิติท่ีเป็นเกณฑ์การวดัต่าง ๆ 
เม่ือวิเคราะห์พบว่า ค่าไคสแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (P>0.05) ซ่ึงหมายความว่า 
โมเดลกบัขอ้มูลการวิเคราะห์มีความสอดคลอ้งกนักบัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้
ระดับมากกว่า 0.90 พบว่า GFI = 0.999  และดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี 
RMSEA= 0.000 , RMR=0.003 ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดเช่นกนั 

 
เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชน

หนาแน่นของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor loading) ของตัววดัทั้ งหมด 5 ตัว พบตัวแปรท่ีวดัทั้ ง 5 ตัวมีค่าเป็นบวกโดยเรียงล าดับ
ความส าคญัตวัช้ีวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคท่ีมากท่ีสุดไดแ้ก่ตวัช้ีวดัเร่ืองความสะดวกและรวดเร็ว 
(EXP3) (Factor loading = 0.78) โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวก
ซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชนหนาแน่น ร้อยละ 89.0 รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองการส่ือสารและการ
ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์  (EXP1) (Factor loading = 0.59 ) โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชนหนาแน่น ร้อยละ 77.0  ตวัช้ีวดัความหลากหลายของ
สินค้าและบริการ (EXP2) (Factor loading = 0.46) โดยมีความผนัแปรร่วมกันกับประสบการณ์
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชนหนาแน่น ร้อยละ 68.0 ตวัช้ีวดัการให้บริการของ
พนกังาน (EXP5) (Factor loading =0.43)  โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชนหนาแน่น ร้อยละ 66.0 และ ตวัช้ีวดัความรับผิดชอบต่อสังคม 
(EXP4) เป็นตวัช้ีวดัท่ีนอ้ยท่ีสุดของประสบการณ์ผูบ้ริโภค (Factor loading =  0.41)  โดยมีความผนั
แปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชนหนาแน่น ร้อยละ 64.0 
ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.21 
 
ตารางที่ 4.21 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น 
 

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
Factor loading 

R2 

b S.E. Beta 
ดา้นการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ 1.300 0.103 0.59* 0.77 

ดา้นความหลากหลายของสินคา้และบริการ 0.941 0.077 0.46* 0.68 



105 

 

 

ตารางที ่4.21 (ต่อ) 
 

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
Factor loading 

R2 

b S.E. Beta 
ดา้นความสะดวกและรวดเร็ว 1.466 0.113 0.78* 0.89 

ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม 1.158 0.084 0.41* 0.64 

ดา้นการใหบ้ริการของพนกังาน 1.000  0.43* 0.66 
 

 จะเห็นไดว้า่ ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวดัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มชุมชนหนาแน่น มีเกณฑ์ท่ีมีความเหมาะสมสามารถ
น าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ทั้ งน้ีเหตุผล
เน่ืองมาจากคะแนนค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ข้ึนไป และมีนยัส าคญัทางสถิติ   
 

2. โมเดลการวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์กลุ่มชุมชน
หนาแน่นทั้งหมด (n=400) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 /df = 1.335, df = 2 , P = 0.513, GFI = 0.999 , RMSEA= 0.000 , RMR = 0.003, *P<0.05 
 ภาพที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น 
 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล
การวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น เม่ือน ามา
พิจารณาความกลมกลืนของโมเดลในกลุ่มชุมชนหนาแน่น จากค่าสถิติท่ีเป็นเกณฑ์การวดัต่าง ๆ 

SAT 

SAT1 (0.43) 

SAT2 (0.68) 

SAT3 (0.87) 

SAT4 (0.71) 

SAT5 (0.56) 

0.30 

0.15 

0.08 

0.15 

0.21 

0.65*
* 

0.83* 
 
0.93 

0.84* 
 0.75* 
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เม่ือวิเคราะห์พบว่า ค่าไคสแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (P>0.05) ซ่ึงหมายความว่า 
โมเดลกบัขอ้มูลการวิเคราะห์มีความสอดคลอ้งกนักบัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้
ระดับมากกว่า 0.90 พบว่า GFI = 0.999  และดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี 
RMSEA= 0.000 , RMR =0.003 ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดเช่นกนั 

 
เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชนหนาแน่น

ของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
loading) ของตวัวดัทั้งหมด 5 ตวั มีค่าเป็นบวกโดยเรียงล าดบัความส าคญัตวัช้ีวดัความพึงพอใจ
ผูบ้ริโภคท่ีมากท่ีสุดไดแ้ก่ตวัช้ีวดัเร่ืองคุณภาพสินคา้ (SAT3) (Factor loading = 0.87) โดยมีความผนั
แปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชนหนาแน่น ร้อยละ 93.0 
รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองตวัแบบและโครงสร้างร้าน (SAT4) (Factor loading = 0.71) โดยมีความ
ผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชนหนาแน่น ร้อยละ 
84.0  ตวัช้ีวดัความคุม้ค่า  (SAT2) (Factor loading = 0.68) โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึง
พอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชนหนาแน่น ร้อยละ 83.0 ตวัช้ีวดัต าแหน่งท่ีตั้ง
ร้าน (SAT5) (Factor loading =0.56)  โดยมีความผนัแปรร่วมกนักับความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชนหนาแน่น ร้อยละ 75.0 และ ตวัช้ีวดัการใหบ้ริการของร้าน (SAT1) 
เป็นตวัช้ีวดัท่ีน้อยท่ีสุดของความพึงพอใจผูบ้ริโภค (Factor loading = 0.43)  โดยมีความผนัแปร
ร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชนหนาแน่น  ร้อยละ 65.0 
ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.22 
 
ตารางที ่4.22 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น 
 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
Factor loading 

R2 

b S.E. Beta 
ดา้นการใหบ้ริการ 0.302 0.023 0.43* 0.65 

ดา้นความคุม้ค่า 0.145 0.013 0.68* 0.83 
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ตารางที ่4.22 (ต่อ) 
 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
Factor loading 

R2 

b S.E. Beta 
ดา้นสินคา้ 0.076 0.018 0.87* 0.93 

ดา้นตวัแบบและโครงสร้างร้าน 0.153 0.020 0.71* 0.84 

ดา้นต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 0.211 0.017 0.56* 0.75 

 
 จะเห็นไดว้า่ ในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดลการวดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มชุมชนหนาแน่นมีเกณฑ์ท่ีมีความเหมาะสมสามารถ
น าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ทั้ งน้ีเหตุผล
เน่ืองมาจากคะแนนค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ข้ึนไป และมีนยัส าคญัทาง
สถิติ   

3. โมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์กลุ่ม
ชุมชนหนาแน่นทั้งหมด (n=400) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 /df = 1.367 , df = 1 , P = 0.242, GFI = 0.998 , RMSEA= 0.030 , RMR = 0.008, *P<0.05 
 ภาพที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น 
 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล
การวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น เม่ือ

 
 

SAT 

LOY1 (0.42) 

LOY2 (0.87) 

LOY3 (0.95) 

0.43 

0.08 

0.03 

0.64*
* 

0.93* 

0.97* 
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น ามาพิจารณาความกลมกลืนของโมเดลในกลุ่มชุมชนหนาแน่น จากค่าสถิติท่ีเป็นเกณฑ์การวดัต่าง 
ๆ เม่ือวิเคราะห์พบวา่ ค่าไคสแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (P>0.05) ซ่ึงหมายความวา่ 
โมเดลกบัขอ้มูลการวิเคราะห์มีความสอดคลอ้งกนักบัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้
ระดับมากกว่า 0.90 พบว่า GFI = 0.998  และดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี 
RMSEA= 0.030, RMR =0.008  ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดเช่นกนั 

 
เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคกลุ่มชุมชน

หนาแน่นของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor loading) ของตวัวดัทั้งหมด 3 ตวั มีค่าเป็นบวกโดยเรียงล าดบัความส าคญัตวัช้ีวดัพฤติกรรม
ความภกัดีผูบ้ริโภคท่ีมากท่ีสุดไดแ้ก่ตวัช้ีวดัเร่ืองการกลบัมาซ้ือซ ้ า (LOY3) (Factor loading = 0.95) 
โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชน
หนาแน่น ร้อยละ 97.0 รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองการใช้บริการสาขาอ่ืน ๆ (LOY2) (Factor loading 
= 0.87 ) โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่ม
ชุมชนหนาแน่น ร้อยละ 93.0  และ ตวัช้ีวดัการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (LOY1) เป็น
ตวัช้ีวดัท่ีนอ้ยท่ีสุดของพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค (Factor loading =  0.42)  โดยมีความผนัแปร
ร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มชุมชนหนาแน่น ร้อยละ 
64.0 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.23 
 

ตารางที่ 4.23 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภค
ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น 
 

พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภค 
Factor loading 

R2 

b S.E. Beta 
การร่วมกิจกรรมทางการตลาด 0.029 0.010 0.42* 0.64 

การบริการสาขาอ่ืน  0.079 0.011 0.87* 0.93 

การซ้ือซ ้ า 0.427 0.031 0.95* 0.97 
 

 จะเห็นไดว้่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภค
ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มชุมชนหนาแน่นมีเกณฑ์ท่ีมีความเหมาะสม
สามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ทั้ งน้ี
เหตุผลเน่ืองมาจากคะแนนค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้ งแต่ 0.4 ข้ึนไป และมี
นยัส าคญัทางสถิติ   
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ตอนที่ 9 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model : SEM) ของผู้บริโภค
กลุ่มชุมชนหนาแน่น 
  

 การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) ของประสบการณ์
ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ แฟรนไชส์ไทย 
กลุ่มชุมชนหนาแน่น เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึง
พอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดี โดยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Amos Version 21.0 ซ่ึง
การทดสอบสมมติฐาน นั้นตอ้งมีการตรวจสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระท่ีใชใ้นการวดัหรือ
ทดสอบตวัแปรสังเกตไดท่ี้สัมพนัธ์ต่อกนัวา่มากไปหรือนอ้ยไป และจะเกิดสภาวะ Muticollinearity 
หรือไม่ โดยมีการทดสอบดงัน้ี 
 
 1. การทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) การตรวจสอบการแจกแจงขอ้มูล 
แบบตวัแปรเดียว (Univariate) พิจารณาจากค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่าความเบ้ (Skewness) 
(ฐณัฐ วงศส์ายเช้ือ, 2560) เสนอให้พิจารณาค่าความเบแ้ละความโด่งโดยมีค่าตามเกณฑ์ท่ีรับไดไ้ม่
เกิน บวกและลบ 2.00  และการดูค่าจากการทดสอบดว้ย Kolmogorov test (กลัยา วาณิชบญัชา,2557) 
ดว้ยตวัแปรสังเกตได ้จะตอ้งใชต้วัแปรท่ีมีมาตรวดัแบบช่วง (Interval scale) และมาตรวดัแบบสเกล 
(Ratio Scale) จ  านวน 13 ตวั ประกอบดว้ย ตวัแปรดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภค ดา้นความพึงพอใจ 
และ พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ แสดงค่าสถิติเบ้ืองต้นท่ีใช้
วเิคราะห์ตวัแปรสังเกต ไดแ้ก่  ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ค่าคะแนนสูงสุด (MAX) 
ค่าคะแนนต ่ าสุด (MIN)  ค่าความโด่ง (Skewness)  ค่าความเบ้ (Kurtosis) และสถิติทดสอบ 
Kolomogorov-Sminov test โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อวดัการกระจายของขอ้มูล และการแจกแจงของ
ตวัแปร ทั้ง 13 ตวัแปร ดงัแสดงรายละเอียดตาราง 4.24   

ตารางที ่4.24 ค่าสถิติเบ้ืองตน้ตวัแปรสังเกตได ้13 ตวัแปร (n=400 คน) 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
ค่าสถิติ Kolomogorov-

Sminov test 

X  S.D. MIN MAX SK KU Stat P 
 ด้ า น ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์
ผู้บริโภค 

        

1. ก า ร ส่ื อ ส า ร แ ล ะ ก า ร
ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ 

3.67 .76 2 5 -.08 -.95 .126 .000 
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ตารางที ่4.24 (ต่อ) 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
ค่าสถิติ Kolomogorov-

Sminov test 

X  S.D. MIN MAX SK KU Stat P 
 ด้ า น ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์
ผู้บริโภค 

        

2. ความหลากหลายของ
สินคา้และบริการ 

4.18 .62 3 5 -.44 -.75 .122 .000 

3. ความสะดวกและรวดเร็ว 3.78 .74 3 5 .26 -1.06 .146 .000 

4. ค ว า ม รั บ ผิ ด ช อ บ ต่ อ
สังคม 

3.64 .81 1 5 -.31 -.01 .092 .000 

5. การบริการของพนกังาน 3.96 .68 3 5 .07 -1.06 .140 .000 

 ด้านความพงึพอใจ         

1. การใหบ้ริการ 3.97 .73 2 5 -.38 .01 .291 .000 

2. ความคุม้ค่าต่อเงิน 3.96 .68 3 5 .05 -.81 .274 .000 

3. คุณภาพสินคา้ 4.06 .77 3 5 -.10 -1.28 .213 .000 

4. ตัวแบบและโครงสร้าง
ร้าน 

3.99 .73 2 5 -.14 -.70 .254 .000 

5. ต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 4.21 .70 3 5 -.31 -.93 .250 .000 

 พฤติกรรมความภักดี         

1. การร่วมกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด 

4.18 .86 2 5 -.77 -.22 .262 .000 

2. การบริการใชส้าขาอ่ืน ๆ 4.37 .77 1 5 -1.38 1.33 .299 .000 

3. การซ้ือซ ้ า 4.36 .75 2 5 -1.10 .98 .301 .000 

 
 จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัด้านประสบการณ์ของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ       
แฟรนไชส์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัการมีประสบการณ์ท่ีได้รับของผูบ้ริโภคในร้าน
สะดวกซ้ือ ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น (n=400) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บประสบการณ์ในเร่ือง
ความหลากหลายของสินคา้และบริการในร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด (X =4.18,S.D.=0.62) รองลงมา
ไดรั้บประสบการณ์เร่ืองการให้บริการของพนกังาน ( X =3.96,S.D.=0.68) ไดรั้บประสบการณ์ดา้น
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ความสะดวกสบายและรวดเร็ว ( X =3.78,S.D.=0.74) ไดรั้บประสบการณ์ดา้นการส่ือสารและการ
ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ( X =3.67,S.D.=0.76) และไดรั้บประสบการณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม 
(X =3.64,S.D.=0.81) ตามล าดบั  
 

 ส่วนการกระจายขอ้มูลของขอ้มูล พบว่า ดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูล
ความเบ ้(SK) ช่วง -0.31 ถึง 0.26 โดยมีทั้งเบซ้้ายท่ีติดลบ และเบข้วาท่ีเป็นบวก และมีค่าความโด่ง 
(KU) ท่ีเกิน 1.00 ประกอบดว้ยความสะดวกและรวดเร็ว และการบริการของพนกังานโดยพบว่ามี
การกระจายมากเล็กนอ้ย 

 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=400) พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจจากการเขา้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ เรียงล าดบั 3 ล าดบั
แรกได้แก่ มีความพึงพอใจต าแหน่งท่ีตั้งร้าน มากท่ีสุด ( X =4.21 ,S.D.=0.70) รองลงมาพึงพอใจ
คุณภาพสินคา้ (X =4.06, S.D.=0.77) พึงพอใจรูปแบบและโครงสร้างร้าน (X =3.99,S.D.=0.73) พึง
พอใจการบริการ ( X =3.97,S.D.=0.73) และมีความพึงพอใจต่อความคุม้ค่า ( X =3.96,S.D.=0.68) 
ตามล าดบั  

 

ส่วนการกระจายขอ้มูลของขอ้มูล พบว่า ด้านความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีการกระจาย
ขอ้มูลความเบ ้(SK) ช่วง -0.38 ถึง 0.05 โดยมีทั้งเบซ้า้ยท่ีติดลบ และเบข้วาท่ีเป็นบวก และมีค่าความ
โด่ง (KU) ท่ีเกิน 1.00 ประกอบดว้ยเร่ืองคุณภาพสินคา้โดยพบวา่มีการกระจายมากเล็กนอ้ย 

  

พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=400) พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามมีพฤติกรรมความภกัดีจากการเขา้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ เรียงล าดบั 3 
ล าดับแรกได้แก่ มีพฤติกรรมการซ้ือสาขาอ่ืน ๆ มากท่ีสุด ( X =4.37 ,S.D.=0.77) รองลงมามี
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ( X =4.36, S.D.=0.75) และพฤติกรรมการร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด        
(X =4.18,S.D.=0.86) ตามล าดบั  

 

ส่วนการกระจายขอ้มูลของขอ้มูล พบว่า ดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูล
ความเบ ้(SK) ช่วง -0.77 ถึง -1.38 โดยมีการเบซ้้ายท่ีติดลบเพียงขา้งเดียว และมีค่าความโด่ง (KU) 
1.33 ประกอบดว้ยเร่ืองการใชบ้ริการสาขาอ่ืนๆ พบวา่มีการกระจายมากเล็กนอ้ย 

 

 2. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ด้วยค่าดัชนี KMO และ ค่า 
Bartlette’s test of Sphericity เพื่อแสดงผลของความเป็นอิสระกันของปัจจัยแต่ละตวั จากการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ เพื่อน าไปประมาณค่าพาราเตอร์ในสมการ
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โครงสร้างปัจจยัดา้นประสบการณ์ ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้าน
สะดวกซ้ือไทย ดงัแสดงในตารางท่ี 4.25  
 
ตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ด้วยค่าดชันี KMO และ ค่า 
Bartlette’s test of Sphericity 
 

สถิติทดสอบความสัมพนัธ์ของตัวแปร  ค่าสถิติท่ีได ้
Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 
KMO  

 0.873 

Bartlette’s test of Sphericity  Approx. Chi-square 4155.935 
 df 78 
 Sig. 0.000 

 
 จากตารางท่ี 4.25 ผลการวเิคราะห์ค่า Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 
KMO =  ซ่ึงมีค่าไม่ควรต ่ากว่า 0.6  ซ่ึงผลของค่าท่ีวิเคราะห์ ได ้KMO =  0.873,  Sig. = 0.000  และ 
จึงสรุปไดว้่า ตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็นเมทริกเอกลกัษณ์ น าไปวิเคราะห์ปัจจยัได ้และตรวจสอบค่า 
Bartlette’s test of Sphericity Sig. < 0.05 โดยค่าเปรียบเทียบเพื่อพิจารณา (KMO) ตอ้งมีค่าไม่ควรต ่า
กวา่ 0.6  
 

3. การทดสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่ม
ชุมชนหนาแน่น  

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์เพื่อ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ของโมเดลสมการโครงสร้างประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมความภักดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น 
ประกอบดว้ยแปรสังเกตได้ จะตอ้งใช้ตวัแปรท่ีมีมาตรวดัแบบช่วง (Interval scale) และมาตรวดั
แบบสเกล (Ratio Scale) จ  านวน 13 ตวั โดยใชเ้มทริกส์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment: PE) ประกอบดว้ย ตวัแปรดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภค ดา้นความพึงพอใจ และ พฤติกรรม
ความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ (ดงัตารางท่ี 4.26)      
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ตารางที ่4.26 ค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกต 
 

ตวัแปร EXP1 EXP2 EXP3 EXP4 EXP5 SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 LOY1 LOY2 LOY3 
EXP1 1                         
EXP2 .628* 1                       
EXP3 .679* .598* 1                     
EXP4 .477* .428* .573* 1                   
EXP5 .518* .526* .578* .633* 1                 
SAT1 .402* .438* .527* .509* .493* 1               
SAT2 .441* .531* .526* .651* .548* .642* 1             
SAT3 .433* .490* .491* .689* .721* .606* .764* 1           
SAT4 .412* .568* .587* .485* .645* .725* .708* .619* 1         
SAT5 .502* .570* .473* .615* .649* .486* .620* .711* .618* 1       
LOY1 .447* .401* .461* .465* .550* .419* .481* .573* .487* .654* 1     
LOY2 .355* .502* .312* .398* .485* .356* .398* .454* .367* .540* .590* 1   
LOY3 .365* .539* .351* .376* .508* .384* .414* .459* .423* .558* .632* .806* 1 

n 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 

* มีความสมัพนัธ์ระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 (2-tailed) 

 
จากกรอบแนวคิด ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดี

ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มชุมชนหนาแน่น ท่ีได้จากการทบทวน
วรรณกรรม และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถยืนยนัในตวัแปรท่ีสามารถเขียนในรูปโมเดลสมการ
โครงสร้างท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ดงัภาพท่ี 4.10 
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ภาพที่ 4.10 ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดี
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มชุมชนหนาแน่น ท่ีไดจ้ากกรอบแนวคิดใน
การวจิยั 

 
 

ผลการวิเคราะห์ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความ
ภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ภาพรวม ภาพท่ี 4.11  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
2 /df = 13.965, df =12 , P = 0.303, GFI=0.995 , RMSEA= 0.020 , RMR = 0.007, *P<0.05 

ภาพที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความ
ภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มชุมชนหนาแน่น ท่ีไดจ้ากกรอบแนวคิดในการวจิยั 
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 จากภาพท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น 
พบวา่ ค่า P มีค่า 0.120 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ซ่ึงหมายความวา่ โมเดลน้ีสามารถใชเ้ป็นโมเดลท่ีสามารถ
บอกได้ว่าข้อมูลน้ีสอดคล้องกับกรอบแนวคิด และเม่ือท าการพิจารณาค่าดชันีท่ีก าหนดไวต้าม
เกณฑ์ของสมการโครงสร้างซ่ึงก าหนดไวร้ะดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า  GFI=0.995, 
AGFI=0.959, NFI=0.997, RFI=0.978, IFI=1.000, CFI=1.000 ซ่ึงทั้ งหมดมีค่าผ่านเกณฑ์ ส่วนค่า
ดชันีท่ีก าหนดไวเ้กณฑ์นอ้ยกวา่ 0.05 พบว่า  RMSEA= 0.020 , RMR = 0.007 ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนด
ไวเ้ช่นเดียวกนั จึงสรุปไดว้า่ ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค 
ผา่นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ดงัตารางท่ี 4.27 
 
ตารางที ่4.27 เกณฑค์่าดชันีการประเมินเปรียบเทียบกนัระหวา่งจ านวนองศาอิสระของทั้งสองตวัแบบ 
 

ดชันี 
ค่า อยู่
ระหว่าง 

ตวัแบบตาม 
ทฤษฎกีบัข้อมูล 

ยอมรับสมตฐิาน   
เมือ่มค่ีา 

ค่าสถิต ิ

2  <3 สอดคลอ้งกนั ไม่เกิน 3 1.164 
GFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.995 

AGFI 0   ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.959 
NFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.997 
RFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.978 
IFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 1.000 

RMR  0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั <0.05 0.007 
RMSEA 0   ถึง 1 สอดคลอ้งกนั <0.05 0.020 

 
 ซ่ึงผลตวัเลขจากตารางท่ี 4.27 ดชันีค่าสถิติสรุปผา่นเกณฑ์โมเดลท่ีได ้จะมีความกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงยนืยนัผลไดจ้ากการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation 
Model: SEM) โดยพบว่า  ( 2 /df) สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Chi-
square)  statistic comparing the tested model and the independent model with the dependent 
model=1.164  (GFI) ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index )= 0.995  (AGFI) ดชันีวดัความ
กลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ดว้ยอตัราความเป็นอิสระของแบบจ าลอง(Adjust Goodness of Fit Index) = 
0.959 (NFI) ดชันีวดัความกลมกลืน (Normal Fit Index) = 0.997 (RMSEA) ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ีย
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หมายเหตุ: 1. ตวัแปรประสบการณ์ประกอบดว้ย การส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ความหลากหลายสินคา้และบริการ ความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
ความรับผดิชอบต่อสังคม และการบริการจากพนกังาน 
                 2. ตวัแปรความพึงพอใจประกอบดว้ย การบริการ ความคุม้ค่าต่อเงิน คุณภาพสินคา้ รูปแบบและโครงสร้างร้าน และต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 
                 3. ตวัแปรพฤติกรรมความภกัดีประกอบดว้ย การร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด การใชบ้ริการสาขาอ่ืนๆ และการซ้ือซ ้ า   

ความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation) = 
0.020 (RMR) ดัชนีรากก าลังสองเฉล่ียของเศษ (Root Mean Square Residual) = 0.007 ซ่ึงค่า
ทั้งหมดจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)สอดคล้องกับ
เกณฑ ์  
 
ตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์เชิงสาเหตุภายใน โมเดลสมการโครงสร้างตวัแบบประสบการณ์
ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ใน
ประเทศไทย ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น 
 

ตวัแปรผล 
ตวัแปรสาเหตุ 

ความสัมพนัธ์ ประสบการณ์ 
(EXP) 

ความพึงพอใจ 
(SAT) 

ความภกัดี 
(LOY) 

ความพึงพอใจ (SAT) ทางตรง 0.829* - - 
 ทางออ้ม - - - 
 รวม 0.829* - - 
ความภกัดี (LOY) ทางตรง 0.056* 0.484* - 
 ทางออ้ม 0.401* - - 
 รวม 0.457* 0.484* - 

  
 
 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสร้าง
อิทธิพลของตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น พบว่า ประสบการณ์มีผลต่อ
ความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย และความพึงพอใจมีผลต่อ
พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย  
 
 ผลการวิคราะห์จากข้อมูลเบ้ืองต้นสามารถน าไปเขียนรูปสมการโครงสร้าง (Structure 
Equation Model: SEM) ไดด้งัน้ี  

ความพึงพอใจผูบ้ริโภค  =  0.829(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) 
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พฤติกรรมความภกัดี  =  0.457(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) + 0.484(ความ 
     พึงพอใจผูบ้ริโภค) 

 จากการวิจัยคร้ังน้ีได้ตั้ งสมมติฐานเพื่อการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง
ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ 
แฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น สามารถน าผลขอ้มูลเสนอได ้ดงัตารางท่ี 4.29 

ตารางที ่4.29 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

สมมติฐานการวจัิย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ความสัมพนัธ์ ผลการทดสอบ 
H1 ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อความพึง

พอใจของผูบ้ริโภค 
0.829* ยอมรับ 

H2 ความพึ งพอใจของผู ้บ ริโภคมีความสัมพัน ธ์ ต่อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค 

0.484* ยอมรับ 

H3 ประสบการณ์ของผู ้บ ริ โภค มีความสั มพัน ธ์ ต่ อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค 

0.056 ไม่ยอมรับ 

 
 จากตารางท่ี 4.29 การทดสอบสมมติฐานการวิจยัพบว่า ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึง
พอใจมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ใน
กลุ่มชุมชนหนาแน่น ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ซ่ึงต่างมีความสัมพนัธ์ในทางบวก 
และประสบการณ์ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคไม่ยอมรับท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05)  
 
ตอนที่ 10 สร้างตัวแบบประสบการณ์ผู้บริโภค ความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความภักดี
ผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น 

 
การสร้างตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดี

ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น โดยท าการพฒันาจาก
สมการโครงสร้าง   (Structure Equation Model: SEM) หรือการหาแบบจ าลองสมการท่ีสร้างเป็น
ตน้แบบของพฤติกรรมท่ีสร้างความภกัดีให้ผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย
ซ่ึง ไดท้  าการทดสอบจากกระบวนทางสถิติท่ีใช้เป็นเกณฑ์มาตรฐานยืนยนัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เพื่อ
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สร้างตวัแบบจ าลองประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดี โดยสรุป
ดงัน้ีว่า P น้อยกว่า 0.05 โมเดลน้ีสามารถใช้เป็นโมเดลท่ีสามารถบอกได้ว่าขอ้มูลน้ีสอดคลอ้งกบั
กรอบแนวคิด และเม่ือท าการพิจารณาค่าดัชนีท่ีก าหนดไวต้ามเกณฑ์ของสมการโครงสร้างซ่ึง
ก าหนดไวร้ะดบัมากกวา่หรือเท่ากบั 0.90 พบวา่  GFI=0.995, AGFI=0.959, NFI=0.997, RFI=0.978, 
IFI=1.000,CFI=1.000 ซ่ึงทั้งหมดมีค่าผา่นเกณฑ ์ส่วนค่าดชันีท่ีก าหนดไวเ้กณฑน์อ้ยกวา่ 0.05 พบวา่  
RMSEA= 0.020 , RMR = 0.007 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เ ช่นเดียวกัน พร้อมทั้ งค่าน ้ าหนักทุก
องค์ประกอบยงัมีค่ามากกว่า 0.40 (Factor Loading) และผลการท านายความสัมพนัธ์ของความพึง
พอใจนั้นพบว่า ประสบการณ์ท่ีดีนั้นจะสร้างให้เกิดความพึงพอใจสูงมาก เน่ืองจากค่าสหสัมพนัธ์
พหุคูณก าลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.687 สามารถใชพ้ยากรณ์ความพึงพอใจไดร้้อยละ 68.7 ส่วนความพึง
พอใจนั้นก็สามารถอธิบายพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคได ้เท่ากบั 0.234 สามารถใช้พยากรณ์
ความพึงพอใจไดร้้อยละ 23.4  ประสบการณ์ผูบ้ริโภคนั้นก็สามารถอธิบายพฤติกรรมความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคได้ เท่ากบั 0.03 สามารถใช้พยากรณ์ความพึงพอใจได้ร้อยละ 3.00 ซ่ึงน้อยมากและไม่
ยอมรับท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงมาตรฐานควรมีค่าพยากรณ์ไดม้ากกวา่ร้อยละ 40 ข้ึนไป จึงจะถือ
วา่อยูใ่นระดบัท่ีดี และสามารถสร้างเป็นภาพตวัแบบดงัภาพท่ี 4.12 

 
 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.12 ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มชุมชนหนาแน่น ท่ีมาจากขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
หมายเหตุ : 
 
   หมายถึง เส้นความสัมพนัธ์ท่ีมีนยัส าคญั 
   หมายถึง เส้นความสัมพนัธ์ท่ีไม่มีนยัส าคญั 

ค่าสถิติ  2  = 13.965, df =12 , P = 0.303, GFI=0.995 , RMSEA= 0.020 ,  
RMR = 0.007, *P<0.05 

ประสบการณ์

ความพงึพอใจ 

พฤติกรรมความภักดี 

0.829* 0.484* 

0.056 
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 การสร้างตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดี
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มชุมชนหนาแน่น พบว่าการวิเคราะห์
ค่าตวับ่งช้ีท่ีก าหนดประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.41-0.78 ตวั
แปรท่ีมีค่าน ้าหนกัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความหลากหลายของสินคา้และบริการ รองลงมา
เป็นการให้บริการของพนักงาน ความรับผิดชอบต่อสังคม และความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
ตามล าดบั ตวับ่งช้ีปัจจยัความพึงพอใจ พบวา่ ตวัแปรดงักล่าวมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบอยูร่ะหวา่ง 
0.43-0.87 ตัวแปรท่ีมีค่าน ้ าหนักท่ีมีความส าคัญท่ีสุด ได้แก่ รูปแบบและโครงสร้างของร้าน 
รองลงมา ไดแ้ก่ความคุม้ค่าต่อเงินท่ีซ้ือสินคา้ การให้บริการ และต าแหน่งท่ีตั้งของร้าน ตามล าดบั 
ตวับ่งช้ีของพฤติกรรมความภกัดีท่ีมีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.51-0.88  ตวัแปรท่ีมีค่า
น ้าหนกัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การซ้ือซ ้ า รองลงมา การซ้ือสาขาอ่ืนๆ และการร่วมกิจกรรม
การส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 11 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
ผู้บริโภคกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

 การทดสอบตวัแบบประสบการณ์ และความพึอใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทยกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น (n=380)โดยใช้
โปรแกรม IBM SPSS Amos Version 21.0 เพื่อศึกษาตวัแบบองค์ประกอบประสบการณ์ ความพึง
พอใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดี ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย  
 การวิ เคราะห์องค์ประกอบยืนย ัน (Confirmatory factor analysis: CFA) เป็นโมเดลท่ี
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) หรือในโมเดลการวดัเรียกว่า ตัวแปรบ่งช้ี 
(Indicator vatiable) และตวัแปรแฝง (Latent variable) เป็นโมเดลท่ีใช้การวิเคราะห์ปัจจยั ซ่ึงส่วน
ใหญ่จะวิเคราะห์เพื่อยนืยนัตวัแปร และเป็นการวิเคราะห์วา่ตวัแปรแฝงนั้นจะมีตวัแปรสังเกตไดเ้ป็น
ตวัวดัเร่ืองใด ซ่ึงความหมายคือสามารถมีตวัแปรสังเกตไดห้ลายตวัเพื่อท าการวดัตวัแปรแฝง 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจยัเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของ
ปัจจยัดา้นประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่นของร้านสะดวกซ้ือแฟรน
ไชส์ไทย โดยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Amos Version 21.0 ไดด้งัภาพ 4.13 -4.18 
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1. โมเดลการวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์กลุ่มร้าน
สะดวกซ้ือหนาแน่นทั้งหมด (n=380) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 /df = 1.359 , df = 2 , P = 0.507, GFI = 0.999 , RMSEA= 0.000 , RMR = 0.003, *P<0.05 
 ภาพที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล
การวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น เม่ือ
น ามาพิจารณาความกลมกลืนของโมเดลในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น จากค่าสถิติท่ีเป็นเกณฑ์
การวดัต่าง ๆ เม่ือวิเคราะห์พบว่า ค่าไคสแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (P>0.05) ซ่ึง
หมายความวา่ โมเดลกบัขอ้มูลการวิเคราะห์มีความสอดคลอ้งกนักบัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ส่วนดชันีท่ี
ก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่า 0.90 พบว่า GFI = 0.999  และดัชนีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดับน้อยกว่า 0.05 
พบวา่ ดชันี RMSEA= 0.000 , RMR=0.003 ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดเช่นกนั 

 
เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคกลุ่มร้านสะดวก

ซ้ือหนาแน่นของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนกัองค์ประกอบ 
(Factor loading) ของตวัวดัทั้งหมด 5 ตวั และพบตวัแปรท่ีวดัได ้5 ตวัมีค่าเป็นบวกโดยเรียงล าดบั
ความส าคญัตวัช้ีวดัประสบการณ์ผูบ้ริโภคท่ีมากท่ีสุดไดแ้ก่ตวัช้ีวดัเร่ืองความสะดวกและรวดเร็ว 
(EXP3) (Factor loading = 0.78) โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวก
ซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ร้อยละ 88.0 รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองการส่ือสารและ
การส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์  (EXP1) (Factor loading = 0.60 )  โดยมีความผันแปรร่วมกันกับ
ประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ร้อยละ 77.0  ตวัช้ีวดั

EXP 

EXP1 (0.60) 

EXP2 (0.46) 

EXP3 (0.78) 

EXP4 (0.40) 

EXP5 (0.43) 

0.23 

0.21 
 
0.12 

0.38 
 
0.26 

0.77*
* 

0.68* 
 
0.88 

0.63* 
 0.66* 
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ความหลากหลายของสินคา้และบริการ (EXP2) (Factor loading = 0.46) โดยมีความผนัแปรร่วมกนั
กบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ร้อยละ 68.0 
ตวัช้ีวดัการให้บริการของพนกังาน (EXP5) (Factor loading =0.43)  โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบั
ประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ร้อยละ 66.0 และ 
ตวัช้ีวดัความรับผดิชอบต่อสังคม (EXP4) เป็นตวัช้ีวดัท่ีนอ้ยท่ีสุดของประสบการณ์ผูบ้ริโภค (Factor 
loading =  0.40)  โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ร้อยละ 63.0 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.30 
 
ตารางที่ 4.30 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
 

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
Factor loading 

R2 

b S.E. Beta 
ด้ า น ก า ร ส่ื อ ส า ร แ ล ะ ก า ร ส่ื อ ส า ร
อิเล็กทรอนิกส์ 

0.260 0.015 0.60* 0.77 

ด้านความหลากหลายของสินค้าและ
บริการ 

0.384 0.022 0.46* 0.68 

ดา้นความสะดวกและรวดเร็ว 0.120 0.016 0.78* 0.88 
ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม 0.205 0.013 0.40* 0.63 
ดา้นการใหบ้ริการของพนกังาน 0.227 0.017 0.43* 0.66 

 

 จะเห็นไดว้า่ ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวดัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่นมีเกณฑ์ท่ีมีความเหมาะสม
สามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ทั้ งน้ี
เหตุผลเน่ืองมาจากคะแนนค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้ งแต่ 0.4 ข้ึนไป และมี
นยัส าคญัทางสถิติ   
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2. โมเดลการวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์กลุ่มร้าน
สะดวกซ้ือหนาแน่นทั้งหมด (n=380) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 /df = 1.274 , df = 2 , P = 0.529, GFI = 0.999 , RMSEA= 0.000 , RMR = 0.003, *P<0.05 
 ภาพที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล
การวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น เม่ือ
น ามาพิจารณาความกลมกลืนของโมเดลในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น จากค่าสถิติท่ีเป็นเกณฑ์
การวดัต่าง ๆ เม่ือวิเคราะห์พบว่า ค่าไคสแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (P>0.05) ซ่ึง
หมายความวา่ โมเดลกบัขอ้มูลการวิเคราะห์มีความสอดคลอ้งกนักบัเกณฑ์ท่ีก าหนดไว ้ส่วนดชันีท่ี
ก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่า 0.90 พบว่า GFI = 0.999  และดัชนีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดับน้อยกว่า 0.05 
พบวา่ ดชันี RMSEA= 0.000 , RMR =0.003 ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดเช่นกนั 

 
เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคกลุ่มร้านสะดวกซ้ือ

หนาแน่นของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor loading) ของตัววดัทั้งหมด 5 ตวั มีค่าเป็นบวกโดยเรียงล าดับความส าคญัตวัช้ีวดัความ       
พึงพอใจผูบ้ริโภคท่ีมากท่ีสุดไดแ้ก่ตวัช้ีวดัเร่ืองคุณภาพสินคา้ (SAT3) (Factor loading = 0.86) โดยมี
ความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น ร้อยละ 93.0 รองลงมาเป็นตัวช้ีวดัเร่ืองตัวแบบและโครงสร้างร้าน (SAT4) (Factor 
loading = 0.73 ) โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 

SAT 

SAT1 (0.44) 

SAT2 (0.71) 

SAT3 (0.86) 

SAT4 (0.73) 

SAT5 (0.54) 

0.31 

0.14 
 
0.08 

0.15 
 
0.21 

0.66*
* 

0.84* 
 
0.93* 

0.85* 
 0.74* 
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กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ร้อยละ 85.0  ตวัช้ีวดัความคุม้ค่า  (SAT2) (Factor loading = 0.71) โดย
มีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ร้อยละ 84.0 ตวัช้ีวดั
ต าแหน่งท่ีตั้งร้าน (SAT5) (Factor loading =0.54)  โดยมีความผนัแปรร่วมกันกบัความพึงพอใจ
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ร้อยละ 74.0 และ ตวัช้ีวดัการให้บริการของร้าน (SAT1) เป็น
ตวัช้ีวดัท่ีนอ้ยท่ีสุดของความพึงพอใจผูบ้ริโภค (Factor loading =  0.44)  โดยมีความผนัแปรร่วมกนั
กบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ร้อยละ 66.0 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.31 
 
ตารางที ่4.31 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
Factor loading 

R2 

b S.E. Beta 
ดา้นการใหบ้ริการ 0.214 0.017 0.44* 0.66 

ดา้นความคุม้ค่า 0.148 0.020 0.71* 0.84 

ดา้นสินคา้ 0.081 0.019 0.86* 0.93 

ดา้นตวัแบบและโครงสร้างร้าน 0.137 0.014 0.73* 0.85 

ดา้นต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 0.310 0.025 0.54* 0.74 

 
 จะเห็นไดว้า่ ในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดลการวดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่นมีเกณฑ์ท่ีมีความเหมาะสม
สามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ทั้ งน้ี
เหตุผลเน่ืองมาจากคะแนนค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ตั้ งแต่ 0.4 ข้ึนไป และมี
นยัส าคญัทางสถิติ   
 
 
 
 
 
 
 



124 

 

 

3. โมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์กลุ่ม
ร้านสะดวกซ้ือหนาแน่นทั้งหมด (n=380) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2 /df = 0.140 , df = 1 , P = 0.708, GFI = 1.000 , RMSEA= 0.000 , RMR = 0.006, *P<0.05 
 ภาพที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) 
ของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory factor analysis: CFA) ของโมเดล
การวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
เม่ือน ามาพิจารณาความกลมกลืนของโมเดลในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น จากค่าสถิติท่ีเป็น
เกณฑ์การวดัต่าง ๆ เม่ือวิเคราะห์พบวา่ ค่าไคสแควร์ (Chi-square) ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ (P>0.05) 
ซ่ึงหมายความวา่ โมเดลกบัขอ้มูลการวเิคราะห์มีความสอดคลอ้งกนักบัเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้ส่วนดชันี
ท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกว่า 0.90 พบว่า GFI = 1.000  และดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัน้อยกว่า 0.05 
พบวา่ ดชันี RMSEA= 0.000, RMR =0.006  ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดเช่นกนั 

 
เม่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคกลุ่มร้าน

สะดวกซ้ือหนาแน่นของผู ้บริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor loading) ของตวัวดัทั้งหมด 3 ตวั มีค่าเป็นบวกโดยเรียงล าดับความส าคญั
ตวัช้ีวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคท่ีมากท่ีสุดได้แก่ตวัช้ีวดัเร่ืองการกลับมาซ้ือซ ้ า (LOY3) 
(Factor loading = 0.83) โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวก
ซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ร้อยละ 91.0 รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองการใช้บริการ
สาขาอ่ืน ๆ (LOY2) (Factor loading = 0.83 ) โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดี

 
 

SAT 

LOY1 (0.67) 

LOY2 (0.83) 

LOY3 (0.83) 

0.33 

0.17 

0.16 

0.82*
* 

0.91* 

0.91* 
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ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ร้อยละ 91.0  และ ตวัช้ีวดัการเขา้
ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (LOY1) เป็นตวัช้ีวดัท่ีน้อยท่ีสุดของพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค 
(Factor loading =  0.67)  โดยมีความผนัแปรร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวก
ซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ร้อยละ 82.0 ตามล าดบั ดงัตารางท่ี 4.32 
 
ตารางที่ 4.32 ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภค
ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทย ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
 

พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภค 
Factor loading 

R2 

b S.E. Beta 
การร่วมกิจกรรมทางการตลาด 0.333 0.012 0.67* 0.82 

การบริการสาขาอ่ืน 0.169 0.013 0.83* 0.91 

การซ้ือซ ้ า 0.160 0.024 0.83* 0.91 

 
 จะเห็นไดว้่า ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภค
ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่นมีเกณฑ์ท่ีมีความ
เหมาะสมสามารถน าไปใชใ้นการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM
) ทั้งน้ีเหตุผลเน่ืองมาจากคะแนนค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ตั้งแต่ 0.4 ข้ึนไป และมี
นยัส าคญัทางสถิติ   
 
ตอนที ่12 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model : SEM) ของผู้บริโภค
กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
  

 การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) ของประสบการณ์
ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ แฟรนไชส์ไทย 
กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งประสบการณ์ผูบ้ริโภค 
ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดี โดยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Amos Version 
21.0 ซ่ึงการทดสอบสมมติฐาน นั้นตอ้งมีการตรวจสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระท่ีใชใ้นการ
วดัหรือทดสอบตัวแปรสังเกตได้ท่ีสัมพันธ์ต่อกันว่ามากไปหรือน้อยไป และจะเกิดสภาวะ 
Muticollinearity หรือไม่ โดยมีการทดสอบดงัน้ี 
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 1. การทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) การตรวจสอบการแจกแจงขอ้มูล 
แบบตวัแปรเดียว (Univariate) พิจารณาจากค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่าความเบ้ (Skewness) 
(ฐณัฐ วงศส์ายเช้ือ, 2560) เสนอให้พิจารณาค่าความเบแ้ละความโด่งโดยมีค่าตามเกณฑ์ท่ีรับไดไ้ม่
เกิน บวกและลบ 2.00  และการดูค่าจากการทดสอบดว้ย Kolmogorov test (กลัยา วาณิชบญัชา,2557) 
ดว้ยตวัแปรสังเกตได ้จะตอ้งใชต้วัแปรท่ีมีมาตรวดัแบบช่วง (Interval scale) และมาตรวดัแบบสเกล 
(Ratio Scale) จ  านวน 13 ตวั ประกอบดว้ย ตวัแปรดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภค ดา้นความพึงพอใจ 
และ พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ แสดงค่าสถิติเบ้ืองต้นท่ีใช้
วเิคราะห์ตวัแปรสังเกต ไดแ้ก่  ค่าเฉล่ีย ( X ) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ค่าคะแนนสูงสุด (MAX) 
ค่าคะแนนต ่ าสุด (MIN)  ค่าความโด่ง (Skewness)  ค่าความเบ้ (Kurtosis) และสถิติทดสอบ 
Kolomogorov-Sminov test โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อวดัการกระจายของขอ้มูล และการแจกแจงของ
ตวัแปร ทั้ง 13 ตวัแปร ดงัแสดงรายละเอียดตาราง 4.33   
 
ตารางที ่4.33 ค่าสถิติเบ้ืองตน้ตวัแปรสังเกตได ้13 ตวัแปร (n=380 คน) กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
 

 
ตัวแปรสังเกตได้ 

ค่าสถิติ Kolomogorov-
Sminov test 

X  S.D. MIN MAX SK KU Stat P 
 ด้ า น ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์
ผู้บริโภค 

        

1. ก า ร ส่ื อ ส า ร แ ล ะ ก า ร
ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ 

3.68 .75 2 5 -.06 -.91 .127 .000 

2. ความหลากหลายของ
สินคา้และบริการ 

4.20 .61 3 5 -.47 -.66 .123 .000 

3. ความสะดวกและรวดเร็ว 3.79 .73 3 5 .24 -1.03 .144 .000 

4. ค ว า ม รั บ ผิ ด ช อ บ ต่ อ
สังคม 

3.63 .79 1 5 -.28 .02 .094 .000 

5. การบริการของพนกังาน 3.96 .68 3 5 .07 -1.06 .145 .000 
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ตารางที ่4.33 (ต่อ) 
 

 
ตัวแปรสังเกตได้ 

ค่าสถิติ Kolomogorov-
Sminov test 

X  S.D. MIN MAX SK KU Stat P 
 ด้านความพงึพอใจ         

1. การใหบ้ริการ 3.94 .75 2 5 -.44 .10 .297 .000 

2. ความคุม้ค่าต่อเงิน 3.95 .68 3 5 .06 -.85 .270 .000 

3. คุณภาพสินคา้ 4.06 .77 3 5 -.10 -1.31 .216 .000 

4. ตัวแบบและโครงสร้าง
ร้าน 

3.97 .74 2 5 -.15 -.65 .255 .000 

5. ต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 4.20 .69 3 5 -.28 -.88 .261 .000 

 พฤติกรรมความภักดี         

1. การร่วมกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด 

4.10 1.01 1 5 -1.19 1.12 .242 .000 

2. การบริการใชส้าขาอ่ืน ๆ 4.25 .99 1 5 -1.75 2.06 .275 .000 

3. การซ้ือซ ้ า 4.18 .98 1 5 -1.44 2.01 .263 .000 

 
 จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัด้านประสบการณ์ของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ       
แฟรนไชส์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัการมีประสบการณ์ท่ีได้รับของผูบ้ริโภคในร้าน
สะดวกซ้ือ ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น  (n=380) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามไดรั้บประสบการณ์
ในเร่ืองความหลากหลายของสินคา้และบริการในร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด ( X =4.20,S.D.=0.61) 
รองลงมามีได้รับประสบการณ์เร่ืองการให้บริการของพนักงาน ( X =3.96,S.D.=0.68) ได้รับ
ประสบการณ์ด้านความสะดวกสบายและรวดเร็ว ( X =3.79,S.D.=0.73) ไดรั้บประสบการณ์ด้าน
การส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ( X =3.68,S.D.=0.75) และไดรั้บประสบการณ์ดา้นความ
รับผดิชอบต่อสังคม (X =3.63,S.D.=0.79) ตามล าดบั  
 
 ส่วนการกระจายขอ้มูลของขอ้มูล พบว่า ดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูล
ความเบ ้(SK) ช่วง -0.47 ถึง 0.24 โดยมีทั้งเบซ้้ายท่ีติดลบ และเบข้วาท่ีเป็นบวก และมีค่าความโด่ง 
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(KU) ท่ีเกิน 1.00 ประกอบดว้ยความสะดวกและรวดเร็ว และการบริการของพนกังานโดยพบว่ามี
การกระจายมากเล็กนอ้ย 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น (n=380) 
พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจจากการเข้าใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
เรียงล าดบั 3 ล าดบัแรกไดแ้ก่ มีความพึงพอใจต าแหน่งท่ีตั้งร้าน มากท่ีสุด ( X =4.20 ,S.D.=0.69) 
รองลงมาพึงพอใจคุณภาพสินค้า ( X =4.06, S.D.=0.77) พึงพอใจรูปแบบและโครงสร้างร้าน              
(X =3.97,S.D.=0.74) พึงพอใจการบริการ (X =3.95,S.D.=0.68) และมีความพึงพอใจต่อความคุม้ค่า 
(X =3.95,S.D.=0.68) ตามล าดบั  

 
ส่วนการกระจายขอ้มูลของขอ้มูล พบว่า ด้านความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีการกระจาย

ขอ้มูลความเบ ้(SK) ช่วง -0.44 ถึง 0.06 โดยมีทั้งเบซ้า้ยท่ีติดลบ และเบข้วาท่ีเป็นบวก และมีค่าความ
โด่ง (KU) ท่ีเกิน -0.131 ถึง 0.10 ประกอบด้วยเร่ืองคุณภาพสินค้าโดยพบว่ามีการกระจายมาก
เล็กนอ้ย 

  
พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ ในภาพรวม (n=400) พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามมีพฤติกรรมความภกัดีจากการเขา้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ เรียงล าดบั 3 
ล าดับแรกได้แก่ มีพฤติกรรมการซ้ือสาขาอ่ืน ๆ มากท่ีสุด ( X =4.25 ,S.D.=0.99) รองลงมามี
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ( X =4.18, S.D.=0.98) และพฤติกรรมการร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด   
(X =4.10,S.D.=1.01) ตามล าดบั  

 
ส่วนการกระจายขอ้มูลของขอ้มูล พบว่า ดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูล

ความเบ ้(SK) ช่วง -1.19 ถึง -1.75 โดยมีการเบซ้้ายท่ีติดลบเพียงขา้งเดียว และมีค่าความโด่ง (KU) 
ช่วง 1.12 - 2.06 ประกอบดว้ยเร่ืองการใช้บริการสาขาอ่ืนๆ และการซ้ือซ ้ า โดยพบว่ามีการกระจาย
มากเล็กนอ้ย 
 

 2. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ด้วยค่าดัชนี KMO และ ค่า 
Bartlette’s test of Sphericity เพื่อแสดงผลของความเป็นอิสระกันของปัจจัยแต่ละตวั จากการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ เพื่อน าไปประมาณค่าพาราเตอร์ในสมการ
โครงสร้างปัจจยัดา้นประสบการณ์ ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้าน
สะดวกซ้ือไทย ดงัแสดงในตารางท่ี 4.34  
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ตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ด้วยค่าดชันี KMO และ ค่า 
Bartlette’s test of Sphericity 
 

สถิติทดสอบความสัมพนัธ์ของตัวแปร  ค่าสถิติท่ีได ้
Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 
KMO  

 0.861 

Bartlette’s test of Sphericity  Approx. Chi-square 3,846.881 
 df 78 
 Sig. 0.000 

 

 จากตารางท่ี 4.34 ผลการวเิคราะห์ค่า Kaiser-Mefer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 
KMO =  ซ่ึงมีค่าไม่ควรต ่ากว่า 0.6  ซ่ึงผลของค่าท่ีวิเคราะห์ ได ้KMO =  0.861,  Sig. = 0.000  และ 
จึงสรุปไดว้่า ตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็นเมทริกเอกลกัษณ์ น าไปวิเคราะห์ปัจจยัได ้และตรวจสอบค่า 
Bartlette’s test of Sphericity Sig. < 0.05 โดยค่าเปรียบเทียบเพื่อพิจารณา (KMO) ตอ้งมีค่าไม่ควรต ่า
กวา่ 0.6  
 

3. การทดสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มสาขา
ร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

 

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ท่ีจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์เพื่อ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ของโมเดลสมการโครงสร้างประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ในกลุ่มสาขาร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น ประกอบดว้ยแปรสังเกตได ้จะตอ้งใชต้วัแปรท่ีมีมาตรวดัแบบช่วง (Interval scale) และ
มาตรวดัแบบสเกล (Ratio scale) จ  านวน 13 ตวั โดยใช้เมทริกส์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment: PE) ประกอบด้วย ตวัแปรด้านประสบการณ์ผูบ้ริโภค ด้านความพึงพอใจ และ 
พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ (ดงัตารางท่ี 4.35)      

 
 
 
 
 
 



130 

 

 

ตารางที ่4.35 ค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตกลุ่มร้านสะดวดซ้ือหนาแน่น 
 

ตวัแปร EXP1 EXP2 EXP3 EXP4 EXP5 SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 LOY1 LOY2 LOY3 
EXP1 1                         
EXP2 .632* 1                       
EXP3 .688* .591* 1                     
EXP4 .472* .424* .556* 1                   
EXP5 .523* .510* .571* .642* 1                 
SAT1 .409* .420* .535* .497* .480* 1               
SAT2 .442* .535* .525* .643* .551* .647* 1             
SAT3 .436* .490* .488* .685* .709* .611* .775* 1           
SAT4 .411* .552* .592* .490* .648* .744* .724* .637* 1         
SAT5 .508* .564* .469* .625* .657* .492* .617* .697* .616* 1       
LOY1 .371* .325* .368* .431* .482* .362* .397* .503* .400* .603* 1     
LOY2 .305* .378* .253* .374* .369* .316* .349* .390* .270* .472* .748* 1   
LOY3 .267* .377* .272* .328* .401* .351* .376* .418* .355* .519* .747* .792* 1 

n 380 380 380 380 380 380 380 380 380 380 380 380 380 

* มีความสมัพนัธ์ระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 (2-tailed) 
 

จากกรอบแนวคิด ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดี
ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ท่ีไดจ้ากการทบทวน
วรรณกรรม และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถยืนยนัในตวัแปรท่ีสามารถเขียนในรูปโมเดลสมการ
โครงสร้างท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ดงัภาพท่ี 4.16 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.16 ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้าน

สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ท่ีไดจ้ากกรอบแนวคิดในการวจิยั 
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ผลการวิเคราะห์ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความ
ภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ภาพท่ี 4.17  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
2 /df = 7.270, df =12 , P = 0.839, GFI=0.997 , RMSEA= 0.000 , RMR = 0.008, *P<0.05 

ภาพที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมความภักดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น ท่ีไดจ้ากกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 

 จากภาพท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่น พบวา่ ค่า P มีค่า 0.839 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ซ่ึงหมายความวา่ โมเดลน้ีสามารถใชเ้ป็นโมเดล
ท่ีสามารถบอกไดว้า่ขอ้มูลน้ีสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิด และเม่ือท าการพิจารณาค่าดชันีท่ีก าหนดไว้
ตามเกณฑ์ของสมการโครงสร้างซ่ึงก าหนดไวร้ะดบัมากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 พบว่า  GFI=0.997, 
AGFI=0.977, NFI=0.998, RFI=0.988, IFI=1.001,CFI=1.000 ซ่ึงทั้ งหมดมีค่าผ่านเกณฑ์ ส่วนค่า
ดชันีท่ีก าหนดไวเ้กณฑ์นอ้ยกวา่ 0.05 พบว่า  RMSEA= 0.000 , RMR = 0.008 ผา่นเกณฑ์ท่ีก าหนด
ไวเ้ช่นเดียวกนั จึงสรุปไดว้า่ ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค 
ผา่นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ดงัตารางท่ี 4.36 
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ตารางที ่4.36 เกณฑค์่าดชันีการประเมินเปรียบเทียบกนัระหวา่งจ านวนองศาอิสระของทั้งสองตวัแบบ 
 

ดัชนี 
ค่า อยู่
ระหว่าง 

ตัวแบบตาม 
ทฤษฎกีบัข้อมูล 

ยอมรับสมติฐาน   
เมื่อมีค่า 

ค่าสถิติ 

2 /df <3 สอดคลอ้งกนั ไม่เกิน 3 0.606 
GFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.997 

AGFI 0   ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.977 
NFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.998 
RFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 0.988 
IFI 0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั >0.9 1.001 

RMR  0  ถึง 1 สอดคลอ้งกนั <0.05 0.008 
RMSEA 0   ถึง 1 สอดคลอ้งกนั <0.05 0.000 

 
 ซ่ึงผลตวัเลขจากตารางท่ี 4.36 ดชันีค่าสถิติสรุปผา่นเกณฑ์โมเดลท่ีได ้จะมีความกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงยนืยนัผลไดจ้ากการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation 
Model: SEM) โดยพบว่า  ( 2 /df) สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Chi-
square)  statistic comparing the tested model and the independent model with the dependent 
model=0.606,  (GFI) ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index )= 0.997 (AGFI) ดชันีวดัความ
กลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ดว้ยอตัราความเป็นอิสระของแบบจ าลอง(Adjust Goodness of Fit Index) = 
0.977 (NFI) ดชันีวดัความกลมกลืน (Normal Fit Index) = 0.998 (RMSEA) ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ีย
ความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation) = 
0.000 (RMR) ดัชนีรากก าลังสองเฉล่ียของเศษ (Root Mean Square Residual) = 0.008 ซ่ึงค่า
ทั้งหมดจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)สอดคล้องกับ
เกณฑ ์  
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ตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์เชิงสาเหตุภายใน โมเดลสมการโครงสร้างตวัแบบประสบการณ์
ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ใน
ประเทศไทย ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 
 

ตวัแปรผล 
ตวัแปรสาเหตุ 

ความสัมพนัธ์ ประสบการณ์ 
(EXP) 

ความพึงพอใจ 
(SAT) 

ความภกัดี 
(LOY) 

ความพึงพอใจ (SAT) ทางตรง 0.761* - - 
 ทางออ้ม - - - 
 รวม 0.761* - - 
ความภกัดี (LOY) ทางตรง 0.046* 0.470* - 
 ทางออ้ม 0.358* - - 
 รวม 0.404* 0.470* - 

 

 จากตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสร้าง
อิทธิพลของตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น พบวา่ ประสบการณ์มีผล
ต่อความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย และความพึงพอใจมีผลต่อ
พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในภาพรวม 
 ผลการวิคราะห์จากข้อมูลเบ้ืองต้นสามารถน าไปเขียนรูปสมการโครงสร้าง (Structure 
Equation Model: SEM) ไดด้งัน้ี  
 

ความพึงพอใจผูบ้ริโภค  =  0.761(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) 
พฤติกรรมความภกัดี  =  0.404(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) + 0.470(ความ 

     พึงพอใจผูบ้ริโภค) 
 

 จากการวิจัยคร้ังน้ีได้ตั้ งสมมติฐานเพื่อการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่าง
ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ 
แฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น สามารถน าผลขอ้มูลเสนอได ้ดงัตาราง
ท่ี 4.38 

หมายเหตุ: 1. ตวัแปรประสบการณ์ประกอบดว้ย การส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ ความหลากหลายสินคา้และบริการ ความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
ความรับผดิชอบต่อสังคม และการบริการจากพนกังาน 
                 2. ตวัแปรความพึงพอใจประกอบดว้ย การบริการ ความคุม้ค่าต่อเงิน คุณภาพสินคา้ รูปแบบและโครงสร้างร้าน และต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 
                 3. ตวัแปรพฤติกรรมความภกัดีประกอบดว้ย การร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด การใชบ้ริการสาขาอ่ืนๆ และการซ้ือซ ้ า   
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ตารางที ่4.38 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 

สมมติฐานการวจัิย 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ความสัมพนัธ์ ผลการทดสอบ 
H1 ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อความพึง

พอใจของผูบ้ริโภค 
0.761* ยอมรับ 

H2 ความพึ งพอใจของผู ้บ ริโภคมีความสัมพัน ธ์ ต่อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค 

0.470* ยอมรับ 

H3 ประสบการณ์ของผู ้บ ริ โภค มีความสั มพัน ธ์ ต่ อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค 

0.046 ไม่ยอมรับ 

 
 จากตารางท่ี 4.38 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า ประสบการณ์ผู ้บริโภค มี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ความพึงพอใจมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่ม
ร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) ซ่ึงต่างมีความสัมพันธ์ใน
ทางบวก แต่ประสบการณ์มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคอย่างไม่มีนยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (P<0.05) 
 
ตอนที่ 13 สร้างตัวแบบประสบการณ์ผู้บริโภค ความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความภักดี
ผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

 
การสร้างตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดี

ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น โดยท าการ
พฒันาจากสมการโครงสร้าง   (Structure Equation Model: SEM) หรือการหาแบบจ าลองสมการท่ี
สร้างเป็นตน้แบบของพฤติกรรมท่ีสร้างความภกัดีให้ผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ใน
ประเทศไทยซ่ึง ไดท้  าการทดสอบจากกระบวนทางสถิติท่ีใชเ้ป็นเกณฑ์มาตรฐานยืนยนัขอ้มูลเชิง
ประจกัษเ์พื่อสร้างตวัแบบจ าลองประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความ
ภกัดี โดยสรุปดงัน้ีว่า P น้อยกว่า 0.05 โมเดลน้ีสามารถใช้เป็นโมเดลท่ีสามารถบอกไดว้่าขอ้มูลน้ี
สอดคล้องกับกรอบแนวคิด และเม่ือท าการพิจารณาค่าดัชนีท่ีก าหนดไวต้ามเกณฑ์ของสมการ
โครงสร้าง ซ่ึงก าหนดไว้ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า   GFI=0.997, AGFI=0.977, 
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NFI=0.998, RFI=0.988, IFI=1.001,CFI=1.000 ซ่ึงทั้งหมดมีค่าผ่านเกณฑ์ ส่วนค่าดชันีท่ีก าหนดไว้
เกณฑ์น้อยกว่า 0.05 พบว่า  RMSEA= 0.000 , RMR = 0.008 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไวเ้ช่นเดียวกัน 
พร้อมทั้งค่าน ้ าหนักทุกองค์ประกอบยงัมีค่ามากกว่า 0.40 (Factor Loading) และผลการท านาย
ความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจนั้นพบวา่ ประสบการณ์ท่ีดีนั้นจะสร้างใหเ้กิดความพึงพอใจสูงมาก 
เน่ืองจากค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.579 สามารถใช้พยากรณ์ความพึงพอใจได้
ร้อยละ 57.9 ส่วนความพึงพอใจนั้นก็สามารถอธิบายพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคได ้เท่ากบั 
0.221 สามารถใชพ้ยากรณ์ความพึงพอใจไดร้้อยละ 22.1 ประสบการณ์ผูบ้ริโภคนั้นก็สามารถอธิบาย
พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคได ้เท่ากบั 0.02 สามารถใช้พยากรณ์ความพึงพอใจได ้  ร้อยละ 
2.00 ซ่ึงน้อยมากและไม่ยอมรับท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 ซ่ึงมาตรฐานควรมีค่าพยากรณ์ไดม้ากกว่า
ร้อยละ 40 ข้ึนไป จึงจะถือวา่อยูใ่นระดบัท่ีดี และสามารถสร้างเป็นภาพตวัแบบดงัภาพท่ี 4.18 

 

 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.18 ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย กลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ท่ีมาจากขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

หมายเหตุ : 
 

   หมายถึง เส้นความสัมพนัธ์ท่ีมีนยัส าคญั 
   หมายถึง เส้นความสัมพนัธ์ท่ีไม่มีนยัส าคญั 

ค่าสถิติ  2  = 7.270, df =12 , P = 0.839, GFI=0.997 , RMSEA= 0.000 ,  
RMR = 0.008, *P<0.05 

 
 การสร้างตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดี
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น พบว่าการ
วิเคราะห์ค่าตวับ่งช้ีท่ีก าหนดประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีค่าน าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 
0.40-0.78 ตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนักท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด ได้แก่ ความหลากหลายของสินคา้และ

ประสบการณ์

ความพงึพอใจ 

พฤติกรรมความภักดี 

0.761* 0.470* 

0.046 



136 

 

 

บริการ รองลงมาเป็นการให้บริการของพนกังาน ความรับผดิชอบต่อสังคม และความสะดวกสบาย
และรวดเร็ว ตามล าดบั ตวับ่งช้ีปัจจยัความพึงพอใจ พบวา่ ตวัแปรดงักล่าวมีค่าน าหนกัองคป์ระกอบ
อยูร่ะหวา่ง 0.44-0.86 ตวัแปรท่ีมีค่าน ้ าหนกัท่ีมีความส าคญัท่ีสุด ไดแ้ก่ รูปแบบและโครงสร้างของ
ร้าน รองลงมา ได้แก่ความคุ้มค่าต่อเงินท่ีซ้ือสินค้า การให้บริการ และต าแหน่งท่ีตั้ งของร้าน 
ตามล าดบั ตวับ่งช้ีของพฤติกรรมความภกัดีท่ีมีค่าน าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.67-0.83 ตวั
แปรท่ีมีค่าน ้ าหนกัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การซ้ือซ ้ า รองลงมา การซ้ือสาขาอ่ืนๆ และการ
ร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 
 
 



 

 

บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเร่ืองตวัแบบประสบการณ์ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมความภกัดีส าหรับ

ผู ้บริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย  ด้วยการใช้วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research)  เป็นเคร่ืองมือส าหรับวิเคราะห์ผลในการวิจยั ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล 2 ส่วนไดแ้ก่ 1) 
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นบริเวณชุมชนหนาแน่นในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง และ 2) กลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นบริเวณร้านสะดวกซ้ือท่ีมีจ านวนสาขาหนาแน่น จ านวน 380 ตวัอยา่ง รวมทั้งหมด 780 
กลุ่มตัวอย่าง   เพื่อวิเคราะห์ตัวแบบองค์ประกอบประสบการณ์ และความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทย ดงันั้นเพื่อใหง้านวจิยัเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดในการน าไปประยุกตใ์ชป้ระโยชน์ ผูศึ้กษาไดน้ ามาสรุปผล อภิปรายผล และให้
ขอ้เสนอแนะงานวจิยัเป็นทั้งหมด 3 ตอนดงัน้ี 
 
สรุปผลการวจัิย 
 

วตัถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล และขอ้มูลทัว่ไปของร้านสะดวกซ้ือ แฟรน
ไชส์ประเทศไทยกอปรกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ และความภกัดีของผูบ้ริโภค
ร้านสะดวกซ้ือ สรุปผลไดว้า่ 

 
1. ปัจจยัส่วนบุคคล จากกลุ่มการศึกษาท่ี (1) ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่บริเวณชุมชนหนาแน่น  

พบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.8 และช่วงอายุท่ีเป็นกลุ่มน้อย
ท่ีสุดท่ีตอบแบบสอบถามได้แก่ช่วงอายุมากกว่า 41 ปี คิดเป็นร้อยละ 2.5  อาชีพส่วนใหญ่ได้แก่ 
อาชีพธุรกิจส่วนตวั อาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 46.3  มีรายไดต่้อเดือนในช่วง 15,001-25,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 36 ส าหรับเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคเขา้มาใช้บริการร้านสะดวกซ้ือเพราะวา่มีความสะดวก
ต่อการใช้บริการ คิดเป็นร้อยละ 55.8 (2) ผู้บริโภคที่อยู่ในบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น พบว่า
ส่วนใหญ่มีอายใุนช่วง 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.4 อาชีพส่วนใหญ่ไดแ้ก่ ธุรกิจส่วนตวั อาชีพอิสระ 
คิดเป็นร้อยละ 45 กลุ่มผูบ้ริโภคมีรายได้ต่อเดือนในช่วง 15,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.3 
เหตุผลท่ีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือเพราะว่าผูบ้ริโภคมีความสะดวกต่อการใช้บริการ คิดเป็น
ร้อยละ 55.5 และ (3) ผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือภาพรวมผู้บริโภคทั้งหมด พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ
ในช่วง 20-30 ปี จ  านวน 418 คน คิดเป็นร้อยละ 53.6 อาชีพส่วนใหญ่ได้แก่ ธุรกิจส่วนตวั อาชีพ
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อิสระ จ านวน 356 คน คิดเป็นร้อยละ 45.6 รายไดต่้อเดือนมากท่ีสุดในช่วง 15,001-25,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 35.6 ส าหรับเหตุผลท่ีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซ้ือเพราะว่าผูบ้ริโภคมีความสะดวก
ต่อการใชบ้ริการมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 55.6  

 

2. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัพฤติกรรม จากกลุ่มการศึกษาท่ี (1) ผู้บริโภคที่อยู่ในบริเวณชุมชน
หนาแน่น มีพฤติกรรมในการเขา้ใชร้้านสะดวกซ้ือเซเวน่อิเลฟเวน่ (7-eleven) มากท่ีสุดจ านวน 264 
คน คิดเป็นร้อยละ 66 ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเลือกใชบ้ริการเพราะความสะดวกสบายมากท่ีสุด จ านวน 231 
คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือส่วนใหญ่เป็นตนเองมากท่ีสุดจ านวน 362 คน คิด
เป็นร้อยละ 90.5 และใชว้ิธีการซ้ือแบบไม่ไดมี้การวางแผน เม่ือเจอสินคา้ถูกใจก็จะซ้ือ จ านวน 134 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 (2) ผู้บริโภคที่อยู่ในบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น มีพฤติกรรมในการเขา้
ใชร้้านสะดวกซ้ือเซเวน่อิเลฟเวน่ (7-eleven) มากท่ีสุดจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 71.1 ผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีเลือกใชบ้ริการเพราะความสะดวกสบายมากท่ีสุด จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 ผูท่ี้มี
อิทธิพลต่อการซ้ือส่วนใหญ่เป็นตนเองมากท่ีสุดจ านวน 344 คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 และใชว้ิธีการ
ซ้ือแบบไม่ไดมี้การวางแผน เม่ือเจอสินคา้ถูกใจก็จะซ้ือ จ านวน 126 คน คิดเป็น ร้อยละ 33.2  และ 
(3) ผู้บริโภคร้านสะดวกซ้ือภาพรวม มีพฤติกรรมในการเขา้ใช้ร้านสะดวกซ้ือเซเว่นอิเลฟเว่น (7-
eleven) มากท่ีสุดจ านวน 534 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเลือกใช้บริการเพราะความ
สะดวกสบายมากท่ีสุด จ านวน 447 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการซ้ือส่วนใหญ่เป็น
ตนเองมากท่ีสุดจ านวน 706 คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 และใชว้ิธีการซ้ือแบบไม่ไดมี้การวางแผน เม่ือ
เจอสินคา้ถูกใจก็จะซ้ือ จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3   

 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบประสบการณ์ ความพึงพอใจ และพฤติกรรม

ความภกัดีระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวก
ซ้ือหนาแน่น สรุปผลไดว้า่ 

1. ปัจจยัดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภค (1) ภาพรวม พบว่า ผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ใน
เร่ืองความหลากหลายของสินคา้และบริการในร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด ( X =4.19) รองลงมาไดรั้บ
ประสบการณ์เร่ืองการให้บริการของพนักงาน ( X =3.96) และได้รับประสบการณ์ด้านความ
สะดวกสบายและรวดเร็ว ( X =3.79) (2) ผู้บริโภคในชุมชนหนาแน่น พบว่า ผู ้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ในเร่ืองความหลากหลายของสินคา้และบริการในร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด (X =4.18) 
รองลงมาไดรั้บประสบการณ์ประสบการณ์เร่ืองการให้บริการของพนกังาน ( X =3.96) และไดรั้บ
ประสบการณ์ประสบการณ์ดา้นความสะดวกสบายและรวดเร็ว ( X =3.78) (3) ผู้บริโภคบริเวณร้าน
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สะดวกซ้ือหนาแน่น พบวา่ ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในเร่ืองความหลากหลายของสินคา้และบริการ
ในร้านสะดวกซ้ือมากท่ีสุด ( X =4.20) รองลงมามีประสบการณ์เร่ืองการให้บริการของพนกังาน            
(X =3.96) และมีประสบการณ์ดา้นความสะดวกสบายและรวดเร็ว ( X =3.78)  

 
สรุปได้ว่าประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ท่ีก่อให้เกิดความ

ทรงจ าและประสบการณ์ท่ีดีมากสุดเป็นเร่ืองความหลากหลายของสินค้าและบริการ และจาก
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคนั้นผูศึ้กษาน ามาวิเคราะห์เพื่อศึกษาในมิติของประสบการณ์ดา้นความ
หลากหลายของสินคา้และบริการ ทั้ง 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ ร้านมีสินคา้หลากหลายชนิด และมีบริการดา้น
อ่ืนๆ เช่น บริการช าระค่าน ้ า ค่าไฟ ค่าโทรศพัท์ ฯลฯ  มากท่ีสุด ( X =4.38) รองลงมาร้านมีให้บริการ
ผูบ้ริโภคทุกเพศ ทุกวยั และทุกฐานะ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ( X =4.34) และร้านมีสินคา้
ขนาดเหมาะสมกบัการใชง้านหรือเหมาะกบัการบริโภค ( X =4.32) ร้านมีผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกบั
ร้านอ่ืน ๆ (X =4.00) และ ร้านมีการน าสินคา้ใหม่เขา้มาจ าหน่ายอยา่งต่อเน่ือง สม ่าเสมอ (X =3.98) 
ตามล าดบั  

 
2. ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ ซ่ึงประกอบไปดว้ยความพึงพอใจเร่ืองการบริการ ความคุม้ค่า

ของเงิน คุณภาพสินคา้ รูปแบบและโครงสร้างร้าน และสถานท่ีตั้งของร้าน จากกลุ่มการศึกษา (1) 
ภาพรวม พบวา่ ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต าแหน่งท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์มากท่ีสุด ( X
=4.20) รองลงมาพึงพอใจคุณภาพสินคา้ ( X =4.06) และพึงพอใจรูปแบบและโครงสร้างร้าน ( X
=3.98)  (2) ผู้บริโภคในชุมชนหนาแน่น พบว่า ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต าแหน่งท่ีตั้ งของร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์มากท่ีสุด (X =4.21) รองลงมาพึงพอใจคุณภาพสินคา้ (X =4.06) และพึงพอใจ
รูปแบบและโครงสร้างร้าน (X =3.99) (3) ผู้บริโภคบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น พบวา่ ผูบ้ริโภค
มีความพึงพอใจต าแหน่งท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์มากท่ีสุด (X =4.20) รองลงมาพึงพอใจ
คุณภาพสินคา้ (X =4.06) และพึงพอใจรูปแบบและโครงสร้างร้าน (X =3.97) จึงสรุปไดว้า่ผูบ้ริโภค
ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย นั้นจะไดรั้บมีความพึงพอใจต าแหน่งท่ีตั้งของร้าน
สะดวกซ้ือมากท่ีสุด 

 
 3. ปัจจัยด้านพฤติกรรมความภักดีผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบไปด้วยการ ร่วมกิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาด การใชบ้ริการสาขาอ่ืน ๆ และการซ้ือซ ้ า จากกลุ่มการศึกษาท่ี (1) ภาพรวม พบวา่ 
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสาขาอ่ืน ๆ มากท่ีสุด ( X =4.31) รองลงมามีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า ( X
=4.27) และพฤติกรรมการร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด( X =4.14) (2) ผู้บริโภคในชุมชน
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หนาแน่น พบวา่ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสาขาอ่ืน ๆ มากท่ีสุด (X =4.37) รองลงมามีพฤติกรรม
การซ้ือซ ้ า ( X =4.36) และพฤติกรรมการร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด (X =4.19) (3) ผู้บริโภค
ที่บริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น พบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือสาขาอ่ืน ๆ มากท่ีสุด ( X
=4.25) สรุปได้ว่าผู้บริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทยน้ันจะมีพฤติกรรมการซ้ือ
สาขาอืน่ ๆ 
 
 จากผลสรุปน าสรุปในรูปตารางเพื่อเสนอผลใหเ้กิดความเขา้ใจง่ายต่อผลการศึกษาท่ีพบ ได้
เป็นดงัตารางท่ี 5.1 
 
ตารางที ่5.1 สรุปผลการศึกษาระดบัการรับรู้ประสบการณ์ ระดบัความพึงพอใจ และพฤติกรรมภกัดี 
 

กลุ่มผู้บริโภคที่ศึกษา 
ผลการศึกษา 

ประสบการณ์ ความพงึพอใจ พฤติกรรมภกัด ี

1. ผูบ้ริโภคในชุมชนหนาแน่น ผู้บ ริโภคได้ รับความ
หลากหลายของสินค้า
และบริการ 

ผู้ บ ริ โ ภ ค พึ ง พ อ ใ จ
ต าแหน่งท่ีตั้งของร้าน 

ผู้บ ริโภคมีพฤติกรรม
การซ้ือสาขาอ่ืน ๆ  

2. ผูบ้ริโภคบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ผู้บ ริโภคได้ รับความ
หลากหลายของสินค้า
และบริการ 

ผู้ บ ริ โ ภ ค พึ ง พ อ ใ จ
ต าแหน่งท่ีตั้งของร้าน 

ผู้บ ริโภคมีพฤติกรรม
การซ้ือสาขาอ่ืน ๆ 

ภาพรวม ผู้บ ริ โภคได้ รับความ
หลากหลายของสินค้า
และบริการ 

ผู้ บ ริ โ ภ ค พึ ง พ อ ใ จ
ต าแหน่งที่ตั้งของร้าน 

ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การซื้อสาขาอืน่ ๆ 

 
วตัถุประสงค์ข้อที ่3 เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ และความภกัดีของผูบ้ริโภค

ในร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทยระหว่างกลุ่มผูบ้ริโภคบริเวณชุมชนหนาแน่น และกลุ่ม
ผูบ้ริโภคบริเวณสาขาร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น 

 
ผลการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนย ัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  ของ

ผูบ้ริโภคเพื่อก าหนดตวัแปรแต่ละตวัแปรวา่มีตวัแปรท่ีสามารถใชว้ดัประสบการณ์ ความพึงพอใจ 
และพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทย เพื่อน าไปสร้างเป็น
โมเดล ดงัน้ี 
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(1) วเิคราะห์ภาพรวม พบวา่  
     โมเดลประสบการณ์มีน ้ าหนกัองค์ประกอบ (Factor loading) ของตวัวดัทั้งหมด 5 ตวั 

ได้แก่เร่ืองความสะดวกและรวดเร็ว (EXP3) (Factor loading = 0.78) มีความผนัแปรร่วมกันกับ
ประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์มากท่ีสุด ร้อยละ 88 รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองการ
ส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์  (EXP1) (Factor loading = 0.60 ) มีความผนัแปรร่วมกนักบั
ประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 77  ตวัช้ีวดัความหลากหลายของสินคา้และ
บริการ (EXP2) (Factor loading = 0.46) มีความผนัแปรร่วมกันกับประสบการณ์ผู ้บริโภคร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 68 ตวัช้ีวดัการให้บริการของพนกังาน (EXP5) (Factor loading =0.43)  
มีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 66 และ ตวัช้ีวดั
ความรับผิดชอบต่อสังคม (EXP4) เป็นตัวช้ีวดัท่ีน้อยท่ีสุดของประสบการณ์ผูบ้ริโภค (Factor 
loading =  0.40)  มีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 63  

 
โมเดลความพึงพอใจผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย 

พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของตวัวดัทั้งหมด 5 ตัว ได้แก่ตวัช้ีวดัเร่ืองสินค้า 
(SAT3) (Factor loading = 0.87) มีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟ
รนไชส์มากท่ีสุด ร้อยละ 93 รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองรูปแบบและโครงสร้างร้าน (SAT4) (Factor 
loading = 0.72 ) มีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 
85  ตวัช้ีวดัความคุม้ค่าของเงิน  (SAT2) (Factor loading = 0.69) มีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึง
พอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 83 ตวัช้ีวดัต าแหน่งท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือแฟรน
ไชส์ (SAT5) (Factor loading =0.55)  มีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวก
ซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 74 และ ตวัช้ีวดัการให้บริการของร้าน (SAT1) เป็นตวัช้ีวดัท่ีน้อยท่ีสุดของ
ความพึงพอใจผูบ้ริโภค (Factor loading = 0.43)  มีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภค
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ  

 
 โมเดลพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในภาพรวม พบว่า
น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของตัววดัทั้ งหมด 3 ตวั ตัวช้ีวดัเร่ืองการกลับมาซ้ือซ ้ า 
(LOY3) (Factor loading = 0.92) มีความผนัแปรร่วมกันกับพฤติกรรมความภักดีผู ้บริโภคร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์มากท่ีสุดร้อยละ 96 รองลงมาเป็นตัวช้ีวดัเร่ืองการใช้บริการสาขาอ่ืน ๆ 
(LOY2) (Factor loading = 0.86 ) มีความผนัแปรร่วมกันกับพฤติกรรมความภักดีผูบ้ริโภคร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ร้อยละ 93  และตวัช้ีวดัท่ีนอ้ยท่ีสุดของพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคคือการ
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เข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (LOY1) (Factor loading =  0.59)  มีความผนัแปรร่วมกันกับ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 77  
 
 ผลการวิ เคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  (Structure Equation Model: SEM)  ของ
ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ 
เฟรนไชส์ไทย ภาพรวม  ประกอบดว้ยการทดสอบ 
 
 1. การทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) พบว่า (1) ด้านประสบการณ์
ผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูลความเบ ้(SK) ช่วง -0.30 ถึง 0.25 มีทั้งเบซ้้ายท่ีติดลบ และเบข้วาท่ีเป็น
บวก และมีค่าความโด่ง (KU) ท่ีเกิน 1.00 ประกอบดว้ยความสะดวกและรวดเร็ว และการบริการ
ของพนกังานโดยพบวา่มีการกระจายมากเล็กนอ้ย (2) ดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีการกระจาย
ขอ้มูลความเบ ้(SK) ช่วง -0.41 ถึง 0.06 มีทั้งเบซ้า้ยท่ีติดลบ และเบข้วาท่ีเป็นบวก และมีค่าความโด่ง 
(KU) ท่ีเกิน 1.00 ประกอบด้วยเร่ืองคุณภาพสินคา้โดยพบว่ามีการกระจายมากเล็กน้อย (3) ด้าน
พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูลความเบ ้(SK) ช่วง -1.70 ถึง -1.06 มีการเบ้
ซา้ยท่ีติดลบเพียงขา้งเดียว และมีค่าความโด่ง (KU) ท่ีเกิน 1.00 ประกอบดว้ยเร่ืองการใชบ้ริการสาขา
อ่ืนๆ และการซ้ือซ ้ า โดยพบวา่มีการกระจายมากเล็กนอ้ย 
 
 2. การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดด้ว้ยค่าดชันี KMO และ ค่า Bartlette’s 
test of Sphericity เพื่อแสดงผลของความเป็นอิสระกันของปัจจัยแต่ละตัว จากการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้เพื่อน าไปประมาณค่าพาราเตอร์ในสมการโครงสร้างปัจจยั
ดา้นประสบการณ์ ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือไทย 
พบว่าค่าท่ีวิเคราะห์ ได ้KMO =  0.868,  Sig. = 0.000  และ จึงสรุปได้ว่า ตวัแปรสังเกตได้ไม่เป็น
เมทริกเอกลกัษณ์ สามารถน าไปวิเคราะห์ปัจจยัได้ และตรวจสอบค่า Bartlette’s test of Sphericity 
Sig. < 0.05 โดยค่าเปรียบเทียบเพื่อพิจารณา (KMO) ตอ้งมีค่าไม่ควรต ่ากวา่ 0.6  
 

3. การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดร้้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ พบวา่ ค่า 
P มีค่า 0.120 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ซ่ึงหมายความวา่ โมเดลน้ีสามารถใชเ้ป็นโมเดลท่ีสามารถบอกไดว้า่
ขอ้มูลน้ีสอดคล้องกบักรอบแนวคิด และเม่ือท าการพิจารณาค่าดัชนีท่ีก าหนดไวต้ามเกณฑ์ของ
สมการโครงสร้างซ่ึงก าหนดไวร้ะดบัมากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 พบว่า  GFI=0.996, AGFI=0.973, 
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NFI=0.998, RFI=0.985, IFI=0.999,CFI=0.999 ซ่ึงทั้งหมดมีค่าผ่านเกณฑ์ ส่วนค่าดชันีท่ีก าหนดไว้
เกณฑน์อ้ยกวา่ 0.05 พบวา่  RMSEA= 0.025 , RMR = 0.007 ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั 

 
สรุปไดว้า่ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค ผา่นความ

พึงพอใจ และ ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ร้านสะดวกซ้ือ 
แฟรนไชส์ในประเทศไทย ซ่ึงผลตวัเลขดชันีค่าสถิติสรุปผา่นเกณฑโ์มเดลท่ีได ้จะมีความกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงยนืยนัผลไดจ้ากการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation 
Model: SEM) โดยพบวา่สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Chi-square) statistic 
comparing the tested model and the independent model with the dependent model=1.489 (GFI) 
ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index )= 0.996 (AGFI) ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแก้
แลว้ดว้ยอตัราความเป็นอิสระของแบบจ าลอง(Adjust Goodness of Fit Index) = 0.973 (NFI) ดชันี
ว ัดความกลมกลืน (Normal Fit Index) = 0.998 (RMSEA) ค่ าราก ท่ีสองของค่ า เฉ ล่ี ยความ
คลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation) = 0.025 
(RMR) ดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของเศษ (Root Mean Square Residual) = 0.007 ซ่ึงค่าทั้งหมดจาก
การวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) สอดคลอ้งกบัเกณฑ ์  

 
(2) วเิคราะห์กลุ่มผู้บริโภคทีอ่าศัยอยู่ชุมชนหนาแน่น พบวา่  
      โมเดลประสบการณ์มีน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading)  พบว่า  น ้ าหนัก

องค์ประกอบ (Factor loading) ของตัววดัทั้ งหมด 5 ตัว ตัวช้ีวดัเร่ืองความสะดวกและรวดเร็ว 
(EXP3) (Factor loading = 0.78) มีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ 
แฟรนไชส์มากท่ีสุด ร้อยละ 89.0 รองลงมาเป็นตัวช้ีว ัด เ ร่ืองการส่ือสารและการส่ือสาร
อิเล็กทรอนิกส์  (EXP1) (Factor loading = 0.59 ) มีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภค
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 77.0  ตวัช้ีวดัความหลากหลายของสินค้าและบริการ (EXP2) 
(Factor loading = 0.46) มีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์
ร้อยละ 68.0 ตวัช้ีวดัการให้บริการของพนักงาน (EXP5) (Factor loading =0.43)  มีความผนัแปร
ร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูชุ่มชนหนาแน่น 
ร้อยละ  66.0 และ ตัว ช้ีว ัดความรับผิดชอบต่อสังคม  (EXP4) เ ป็นตัว ช้ีว ัด ท่ีน้อย ท่ี สุดของ
ประสบการณ์ผูบ้ริโภค (Factor loading =  0.41)  มีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภค
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 64.0  
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 โมเดลการวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูชุ่มชนหนาแน่นของผูบ้ริโภค
ร้านสะดวกซ้ือ แฟรนไชส์ในประเทศไทย พบวา่ น ้ าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ของตวัวดั
ทั้งหมด 5 ตวั ตวัช้ีวดัเร่ืองสินคา้ (SAT3) (Factor loading = 0.87) มีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึง
พอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์มากท่ีสุด ร้อยละ 93.0 รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองรูปแบบ
และโครงสร้างร้าน (SAT4) (Factor loading = 0.71) มีความผนัแปรร่วมกันกับความพึงพอใจ
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ร้อยละ 84.0  ตวัช้ีวดัความคุ้มค่า  (SAT2) (Factor loading = 
0.68) มีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนร้อยละ 83.0 ตวัช้ีวดั
ต าแหน่งท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ (SAT5) (Factor loading =0.56)  มีความผนัแปรร่วมกนั
กบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 75.0 และ ตวัช้ีวดัการให้บริการของร้าน 
(SAT1) เป็นตวัช้ีวดัท่ีนอ้ยท่ีสุดของความพึงพอใจผูบ้ริโภค (Factor loading =  0.43) มีความผนัแปร
ร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 65.0 ตามล าดบั  
 
 โมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ชุมชนหนาแน่นของ
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) 
ของตวัวดัทั้งหมด 3 ตวั มีตวัช้ีวดัเร่ืองการกลบัมาซ้ือซ ้ า (LOY3) (Factor loading = 0.95) มีความผนั
แปรร่วมกันกับพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์มากท่ีสุดร้อยละ 97.0 
รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองการใชบ้ริการสาขาอ่ืน ๆ (LOY2) (Factor loading = 0.87 ) มีความผนัแปร
ร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ชุมชน
หนาแน่น ร้อยละ 93.0  และ ตวัช้ีวดัการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาด (LOY1) เป็นตวัช้ีวดัท่ี
น้อยท่ีสุดของพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค (Factor loading =  0.42)  มีความผนัแปรร่วมกนักับ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ชุมชนหนาแน่น
ร้อยละ 64.0  
 
 การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) ของประสบการณ์
ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ เฟรนไชส์ไทย 
กลุ่มผู้บริโภคทีอ่าศัยอยู่ชุมชนหนาแน่น ประกอบดว้ยการทดสอบ 
 
 1. การทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) การตรวจสอบการแจกแจงขอ้มูล 
แบบตวัแปรเดียว (Univariate) พิจารณาจากค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่าความเบ้ (Skewness) 
พบว่า (1) ดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูลความเบ ้(SK) ช่วง -0.31 ถึง 0.26 มีทั้งเบ้
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ซ้านท่ีติดลบ และเบข้วาท่ีเป็นบวก และมีค่าความโด่ง (KU) ท่ีเกิน 1.00 ประกอบดว้ยความสะดวก
และรวดเร็ว และการบริการของพนักงานโดยพบว่ามีการกระจายมากเล็กน้อย (2) ด้านความ           
พึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซ้ือ มีการกระจายขอ้มูลความเบ ้(SK) ช่วง -0.38 ถึง 0.05          
มีทั้งเบซ้้ายท่ีติดลบ และเบข้วาท่ีเป็นบวก และมีค่าความโด่ง (KU) ท่ีเกิน 1.00 ประกอบดว้ยเร่ือง
คุณภาพสินคา้โดยพบว่ามีการกระจายมากเล็กนอ้ย (3) ดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการกระจาย
ขอ้มูลความเบ ้(SK) ช่วง -0.77 ถึง -1.38 มีการเบซ้้ายท่ีติดลบเพียงขา้งเดียว และมีค่าความโด่ง (KU) 
1.33 ประกอบดว้ยเร่ืองการใชบ้ริการสาขาอ่ืนๆ พบวา่มีการกระจายมากเล็กนอ้ย 
 
 2. การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดด้ว้ยค่าดชันี KMO และ ค่า Bartlette’s 
test of Sphericity เพื่อแสดงผลของความเป็นอิสระกันของปัจจัยแต่ละตัว จากการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้เพื่อน าไปประมาณค่าพาราเตอร์ในสมการโครงสร้างปัจจยั
ดา้นประสบการณ์ ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือไทย ซ่ึง
ผลของค่าท่ีวิเคราะห์ ได ้KMO =  0.873,  Sig. = 0.000  และ จึงสรุปไดว้่า ตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็น
เมทริกเอกลักษณ์ น าไปวิเคราะห์ปัจจยัได้ และตรวจสอบค่า Bartlette’s test of Sphericity Sig. < 
0.05 โดยค่าเปรียบเทียบเพื่อพิจารณา (KMO) ตอ้งมีค่าไม่ควรต ่ากวา่ 0.6  
 

3. การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูชุ่มชนหนาแน่น พบวา่ ค่า P มีค่า 0.120 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ซ่ึงหมายความวา่ โมเดล
น้ีสามารถใช้เป็นโมเดลท่ีสามารถบอกได้ว่าขอ้มูลน้ีสอดคล้องกบักรอบแนวคิด และเม่ือท าการ
พิจารณาค่าดัชนีท่ีก าหนดไวต้ามเกณฑ์ของสมการโครงสร้างซ่ึงก าหนดไวร้ะดับมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.90 พบว่า  GFI=0.995, AGFI=0.959, NFI=0.997, RFI=0.978, IFI=1.000,CFI=1.000 ซ่ึ ง
ทั้งหมดมีค่าผา่นเกณฑ ์ส่วนค่าดชันีท่ีก าหนดไวเ้กณฑน์อ้ยกวา่ 0.05 พบวา่  RMSEA= 0.020 , RMR 
= 0.007 ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั จึงสรุปไดว้า่ ตวัแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค ผ่านความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ใน
ประเทศไทย ซ่ึงดชันีค่าสถิติสรุปผา่นเกณฑ์โมเดลท่ีได ้จะมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 
ซ่ึงยืนยนัผลได้จากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) โดย
พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Chi-square) statistic comparing the 
tested model and the independent model with the dependent model=1.164 (GFI) ดัช นีว ัดความ
กลมกลืน (Goodness of Fit Index )= 0.995 (AGFI) ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ดว้ยอตัรา
ความเป็นอิสระของแบบจ าลอง(Adjust Goodness of Fit Index) = 0.959 (NFI) ดัชนีว ัดความ
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กลมกลืน (Normal Fit Index) = 0.997 (RMSEA) ค่ารากท่ีสองของค่าเฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงั
สองของการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation) = 0.020 (RMR) ดัชนีราก
ก าลังสองเฉล่ียของเศษ (Root Mean Square Residual) = 0.007 ซ่ึงค่าทั้ งหมดจากการวิเคราะห์
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) สอดคลอ้งกบัเกณฑ ์  

 
(2) วเิคราะห์กลุ่มผู้บริโภคทีอ่าศัยบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น พบวา่  
      โม เดลประสบการณ์น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading)  พบว่า  น ้ าหนัก 

องค์ประกอบ (Factor loading) ของตัววดัทั้ งหมด 5 ตัว ตัวช้ีวดัเร่ืองความสะดวกและรวดเร็ว 
(EXP3) (Factor loading = 0.78) มีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟ
รนไชส์มากท่ีสุดร้อยละ 88 รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์  
(EXP1) (Factor loading = 0.60 ) มีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟ
รนไชส์ร้อยละ 77  ตวัช้ีวดัความหลากหลายของสินคา้และบริการ (EXP2) (Factor loading = 0.46) 
มีความผนัแปรร่วมกนักบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 68 ตวัช้ีวดัการ
ให้บริการของพนักงาน (EXP5) (Factor loading =0.43) มีความผนัแปรร่วมกันกบัประสบการณ์
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 66 และ ตวัช้ีวดัความรับผิดชอบต่อสังคม (EXP4) เป็น
ตวัช้ีวดัท่ีนอ้ยท่ีสุดของประสบการณ์ผูบ้ริโภค (Factor loading =  0.40)  มีความผนัแปรร่วมกนักบั
ประสบการณ์ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือเฟรนไชส์ร้อยละ 63  

 

โมเดลการวดัความพึงพอใจผูบ้ริโภคกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยับริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น
ของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
loading) ของตวัวดัทั้งหมด 5 ตวั ตวัช้ีวดัเร่ืองสินคา้ (SAT3) (Factor loading = 0.86) มีความผนัแปร
ร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์มากท่ีสุด ร้อยละ 93 รองลงมาเป็น
ตวัช้ีวดัเร่ืองตวัแบบและโครงสร้างร้าน (SAT4) (Factor loading = 0.73) มีความผนัแปรร่วมกนักบั
ความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 85 ตวัช้ีวดัความคุม้ค่า  (SAT2) (Factor 
loading = 0.71) มีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ร้อยละ 
84 ตวัช้ีวดัต าแหน่งท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ (SAT5) (Factor loading =0.54) มีความผนั
แปรร่วมกันกับความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ร้อยละ 74 และ ตัวช้ีวดัการ
ให้บริการของร้าน (SAT1) เป็นตวัช้ีวดัท่ีน้อยท่ีสุดของความพึงพอใจผูบ้ริโภค (Factor loading =  
0.44) มีความผนัแปรร่วมกนักบัความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ร้อยละ 66  
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 โมเดลการวดัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยับริเวณร้านสะดวกซ้ือ
หนาแน่นของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย พบว่า น ้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor loading) ของตวัวดัทั้งหมด 3 ตวั มีตวัช้ีวดัเร่ืองการกลบัมาซ้ือซ ้ า (LOY3) (Factor loading = 
0.83) มีความผนัแปรร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์มากท่ีสุด 
ร้อยละ 91 รองลงมาเป็นตวัช้ีวดัเร่ืองการใช้บริการสาขาอ่ืน ๆ (LOY2) (Factor loading = 0.83 ) มี
ความผนัแปรร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
อาศยับริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ร้อยละ 91  และ ตวัช้ีวดัการเขา้ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
(LOY1) เป็นตวัช้ีวดัท่ีนอ้ยท่ีสุดของพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค (Factor loading =  0.67)  มีความ
ผนัแปรร่วมกนักบัพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาศยั
บริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ร้อยละ 82 ตามล าดบั  
 
 การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) ของประสบการณ์
ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ เฟรนไชส์ไทย 
กลุ่มผู้บริโภคทีอ่าศัยบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ประกอบดว้ยการทดสอบ 
 
 1. การทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Distribution) การตรวจสอบการแจกแจงขอ้มูล 
แบบตวัแปรเดียว (Univariate) พิจารณาจากค่าความโด่ง (Kurtosis) และค่าความเบ้ (Skewness) 
พบวา่ (1) ดา้นประสบการณ์ผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูลความเบ ้(SK) ช่วง -0.47 ถึง 0.24 มีทั้งเบ้
ซ้านท่ีติดลบ และเบข้วาท่ีเป็นบวก และมีค่าความโด่ง (KU) ท่ีเกิน 1.00 ประกอบดว้ยความสะดวก
และรวดเร็ว และการบริการของพนักงานโดยพบว่ามีการกระจายมากเล็กน้อย (2) ดา้นความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูลความเบ ้(SK) ช่วง -0.44 ถึง 0.06 มีทั้งเบซ้้ายท่ีติดลบ และเบ้
ขวาท่ีเป็นบวก และมีค่าความโด่ง (KU) ท่ีเกิน -0.131 ถึง 0.10 ประกอบดว้ยเร่ืองคุณภาพสินคา้โดย
พบวา่มีการกระจายมากเล็กนอ้ย (3) ดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการกระจายขอ้มูลความเบ้ (SK) 
ช่วง -1.19 ถึง -1.75 มีการเบซ้้ายท่ีติดลบเพียงขา้งเดียว และมีค่าความโด่ง (KU) ช่วง 1.12 - 2.06 
ประกอบดว้ยเร่ืองการใชบ้ริการสาขาอ่ืนๆ และการซ้ือซ ้ า โดยพบวา่มีการกระจายมากเล็กนอ้ย 
 
 2. การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดด้ว้ยค่าดชันี KMO และ ค่า Bartlette’s 
test of Sphericity เพื่อแสดงผลของความเป็นอิสระกันของปัจจัยแต่ละตัว จากการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้เพื่อน าไปประมาณค่าพาราเตอร์ในสมการโครงสร้างปัจจยั
ดา้นประสบการณ์ ความพึงพอใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือไทย ซ่ึง
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ผลของค่าท่ีวิเคราะห์ ได ้KMO =  0.861,  Sig. = 0.000  และ จึงสรุปไดว้่า ตวัแปรสังเกตไดไ้ม่เป็น
เมทริก เอกลักษณ์ น าไปวิ เคราะห์ปัจจัยได้  และตรวจสอบค่า  Bartlette’s test of Sphericity                  
Sig. < 0.05 โดยค่าเปรียบเทียบเพื่อพิจารณา (KMO) ตอ้งมีค่าไม่ควรต ่ากวา่ 0.6  
 

3. การทดสอบค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดร้้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ กลุ่มสาขา
ร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น พบวา่ ค่า P มีค่า 0.839 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ซ่ึงหมายความวา่ โมเดลน้ีสามารถ
ใช้เป็นโมเดลท่ีสามารถบอกได้ว่าขอ้มูลน้ีสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิด และเม่ือท าการพิจารณาค่า
ดชันีท่ีก าหนดไวต้ามเกณฑ์ของสมการโครงสร้างซ่ึงก าหนดไวร้ะดับมากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 
พบว่า  GFI=0.997, AGFI=0.977, NFI=0.998, RFI=0.988, IFI=1.001,CFI=1.000 ซ่ึงทั้ งหมดมีค่า
ผ่านเกณฑ์ ส่วนค่าดชันีท่ีก าหนดไวเ้กณฑ์น้อยกว่า 0.05 พบว่า  RMSEA= 0.000 , RMR = 0.008 
ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า ตัวแบบประสบการณ์ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค ผ่านความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ใน
ประเทศไทย ซ่ึงผลตวัเลขดชันีค่าสถิติสรุปผา่นเกณฑ์โมเดลท่ีได ้จะมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษ์ ซ่ึงยืนยนัผลได้จากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: 
SEM) โดยพบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้ นแห่งความเป็นอิสระ (Chi-square) statistic 
comparing the tested model and the independent model with the dependent model=0.606,  (GFI) 
ดชันีวดัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index )= 0.997 (AGFI) ดชันีวดัความกลมกลืนท่ีปรับแก้
แลว้ดว้ยอตัราความเป็นอิสระของแบบจ าลอง(Adjust Goodness of Fit Index) = 0.977 (NFI) ดชันี
ว ัดความกลมกลืน (Normal Fit Index) = 0.998 (RMSEA) ค่ าราก ท่ีสองของค่ า เฉ ล่ี ยความ
คลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation) = 0.000 
(RMR) ดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของเศษ (Root Mean Square Residual) = 0.008 ซ่ึงค่าทั้งหมดจาก
การวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) สอดคลอ้งกบัเกณฑ ์  

 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพื่อแสวงหารูปแบบประสบการณ์ท่ีสร้างความพึงพอใจและความ

ภกัดีของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ประเทศไทย 
 
ผูว้ิจยัได้ท าการวิเคราะห์รูปแบบท่ีเกิดข้ึนโดยวิเคราะห์โครงสร้างตามกรอบแนวคิดใน

การศึกษา และการแสดงความสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีศึกษาโดยแยกเป็นกลุ่มการศึกษาดงัน้ี 
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 1. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของตวัแบบ
ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ       
แฟรนไชส์ในประเทศไทย ในภาพรวม พบว่า ประสบการณ์มีผลต่อความพึงพอใจผูบ้ริโภคร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ความพึงพอใจมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย และประสบการณ์ส่งผลทางอ้อมผ่านความพึงพอใจต่อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค ผลการวิเคราะห์สามารถน าไปเขียนรูปแบบสมการโครงสร้าง 
(Structure Equation Model: SEM) ไดด้งัน้ี  
 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  =  0.791(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) 
พฤติกรรมความภกัดี  =  0.420(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) + 0.480(ความ 

     พึงพอใจผูบ้ริโภค) 
 

การทดสอบสมมติฐานในภาพรวม  พบว่า (H1) ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (H2) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดี
ผูบ้ริโภค ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงทั้ง H1 และ H2 ต่างมีความสัมพนัธ์ในทางบวก และ 
(H3) ประสบการณ์ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรน
ไชส์ในประเทศไทย อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
2. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสร้างตวัแบบประสบการณ์

ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ แฟรนไชส์ใน
ประเทศไทย ในกลุ่มผู้บริโภคทีอ่าศัยอยู่ชุมชนหนาแน่น พบวา่ ประสบการณ์มีผลต่อความพึงพอใจ
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย และความพึงพอใจมีผลต่อพฤติกรรมความภกัดี
ของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย  ผลการวเิคราะห์จากขอ้มูลเบ้ืองตน้สามารถ
น าไปเขียนรูปแบบสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) ไดด้งัน้ี  

 
 

ความพึงพอใจผูบ้ริโภค  =  0.829(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) 
พฤติกรรมความภกัดี  =  0.457(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) + 0.484(ความ 

     พึงพอใจผูบ้ริโภค) 
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การทดสอบสมมติฐานในกลุ่มชุมชนหนาแน่น พบวา่ (H1) ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึง
พอใจมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (H2) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความ
ภกัดีผูบ้ริโภค ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงทั้ง H1 และ H2 ต่างมีความสัมพนัธ์ในทางบวก 
และ (H3) ประสบการณ์ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟ
รนไชส์ในประเทศไทย อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
3. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของตวัแบบ

ประสบการณ์ผูบ้ริโภค ความพึงพอใจ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือ    
แฟรนไชส์ในประเทศไทย ในกลุ่มผู้บริโภคที่อาศัยบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ไดผ้ลการวเิคราะห์
จากขอ้มูลเบ้ืองตน้สามารถน าไปเขียนรูปแบบสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) 
ไดด้งัน้ี  

ความพึงพอใจผูบ้ริโภค  =  0.761(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) 
พฤติกรรมความภกัดี  =  0.404(ประสบการณ์ผูบ้ริโภค) + 0.470(ความ 

     พึงพอใจผูบ้ริโภค) 
 

การทดสอบสมมติฐานในกลุ่มร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น พบวา่ (H1) ประสบการณ์ผูบ้ริโภค 
ความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ใน
ประเทศไทย ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (H2) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภค ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงทั้ง H1 และ H2 ต่างมีความสัมพนัธ์
ในทางบวก และ (H3) ประสบการณ์ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมความภกัดีผูบ้ริโภคร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ในประเทศไทย อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 

อภิปรายผล 
 

 ผลการวิจัยทั้ งหมดท่ีได้ศึกษา ผูว้ิจ ัยน าประเด็นท่ีส าคญัต่อการน าไปใช้ประโยชน์มา
อภิปรายผล เพื่อให้ผลการศึกษานั้ นมีความน่าเช่ือถือ และเป็นการยืนยนัทฤษฎี แนวคิดจาก
การศึกษาท่ีนกัวิชาการหลายท่านไดศึ้กษาไวใ้นอดีต โดยยึดหลกัการณ์ 3 หลกัการณ์ ประกอบดว้ย 
(1) ผลการศึกษาท่ีเกิดข้ึนในการวิจยั (2) ความสอดคลอ้งกบัแนวคิดทฤษฎีของนกัวิชาการ และ (3) 
การน าเสนอผลการคน้พบท่ีเพิ่มเติมจากในอดีต  
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จากการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี พบว่าการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีท าให้เกิดประสบการณ์ในร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ ส่วนใหญ่เป็นการรับรู้เร่ืองร้านมีสินคา้และบริการท่ีหลากหลายให้เลือก ซ่ึง
ความหลากหลาย หมายถึงสินคา้มีหลายประเภท หรือสินคา้ประเภทเดียวกนัแต่มีหลากหลายตรา
สินคา้ และมีปริมาณมากเพียงพอต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงเป็นเหตุผลท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บประสบการณ์สูงสุดในเร่ืองน้ีจากร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์  ซ่ึงความสอดคลอ้งกบั (Baler, 
2002 และ Cristina, 2016) ท่ีไดใ้หแ้นวคิดจากการศึกษาวา่สินคา้และการบริการท่ีมีความหลากหลาย 
โดยท่ีร้านได้น าออกมาจ าหน่ายอย่างต่อเน่ือง และมีจ านวนมากเพียงพอท าให้ผูบ้ริโภคนั้นรับ
ประสบการณ์ท่ีดี และผลการวิจัยคร้ังน้ีผูว้ิจ ัยไม่ได้ศึกษาเพียงประสบการณ์เพียงกรณีความ
หลากหลายของสินคา้ดา้นเดียว แต่ยงัมีการศึกษาประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเพิ่มเติมทั้งหมด 4 เร่ือง
ด้วยกัน ประกอบด้วยประสบการณ์ด้านการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์  ความ
สะดวกสบายและรวดเร็ว ความรับผิดชอบต่อสังคมของร้านแฟรนไชส์ และ การให้บริการจาก
พนกังาน ซ่ึงการศึกษาเนน้แนวทางศึกษาเพื่อสร้างมาตรวดัตวัแปรประสบการณ์ท่ีเหมาะสมกบัร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ โดยใชส้ถิติขั้นสูงเพื่อดึงตวัแปรท่ีเหมาะสมน าออกมาใช ้โดยผลการคดัเลือก
ตวัแปรท่ีเหมาะสมมาศึกษานั้น พบวา่ปัจจยัท่ีสามารถก่อให้เกิดอิทธิต่อประสบการณ์ผูบ้ริโภคใน
ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์มากท่ีสุด ได้แก่การจดัการร้านท่ีท าให้ผูบ้ริโภคนั้นมีความสะดวกและ
รวดเร็วต่อการบริการเพราะความสะดวกและรวดเร็วสามารถอธิบายประสบการณ์ท่ีไดรั้บสูงสุดถึง    
ร้อยละ 88.0 ซ่ึงสอดคล้องกับ (Kim & Lin, 2001 ; Chang, 2010), ฉันทัส เพียงธรรม และ วนัทนาพร      
รุ่งวรรณรัตน์, 2015 ท่ีพบว่าการจดัการร้านและการสร้างระบบการจดัการร้านให้เกิดประสิทธิภาพ 
และอ านวยความสะดวกกบัผูบ้ริโภคจะท าให้เกิดประสบการณ์ท่ีดีกับผูบ้ริโภค และสร้างความ        
พึงพอใจตามมาในเชิงบวก และ Echchakoui (2014) พบว่าการได้รับคุณค่าเชิงประสบการณ์จาก
พนักงานขายด้านการให้บริการมีความสัมพนัธ์กับการรับรู้คุณลักษณะของพนักงานขายและ
ประสิทธิภาพ ซ่ึงคุณค่าเชิงประสบการณ์จากพนกังานขายเป็นการบริการท่ีผูบ้ริโภคสมควรไดรั้บ
มากและดีท่ีสุด และส่ิงเหล่าน้ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด กฤษณ มณีเทศ (2554) กล่าว
วา่ ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยพนกังานขายท่ีมีปฏิสัมพนัธ์ดีจะแสดงออกถึงความรู้สึกทศันคติใน
เชิงบวกของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาคร้ังน้ีมีความสอดคลอ้งใกลเ้คียง กบัการศึกษาของ Echchakoui 
(2014) เร่ืองบทบาทของการไดรั้บคุณค่าประสบการณ์จากพนกังานขายวา่การไดรั้บประสบการณ์
จากประสิทธิภาพการท างานของพนกังานช่วยลดความเส่ียงต่อพฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภค ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 ส าหรับประเด็นท่ีคน้พบเพิ่มเติมจากงานวิจยัฉบบัน้ี พบวา่ผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บประสบการณ์เก่ียวกบัการส่ือสารและการใชเ้คร่ืองมือส่ือประเภทอิเล็กทรอนิกส์จากร้าน ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Lemke, Clark, & Wilson, (2011) ท่ีท าการศึกษาเ ร่ือง  Customer 
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ความสะดวกและรวดเร็ว 

การส่ือสารและส่ือสารอิเลก็ทรอนิกส์ 

ความหลากหลายของสินคา้และบริการ 

การบริการจากพนกังาน 

ความรับผิดชอบต่อสงัคม 

77% 

88% 

68% 

66% 

63% 

Experience Quality: An exploration in business and consumer contexts using repertory grid 
technique  และเก่ียวเน่ืองสอดคล้องกับงานวิจยัของ Cristina, 2016 และเป็นไปตามทฤษฎีของ 
Oliver (1980) วา่การรับรู้ประสบการณ์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีความสะดวกสะบาย มีความรวดเร็ว และ
การน าเคร่ืองมือต่าง ๆ เช่นเคร่ืองมือการส่ือสาร ทั้งการส่ือสารท่ีเป็นการสร้างอิเล็กทรกนิกส์ และ
การส่ือสารท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้ายน ามาใชใ้นร้าน จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจทางบวก ซ่ึง
งานวิจยัฉบบัน้ีก็ไดผ้ลออกมาเชิงบวกเช่นกนั โดยผลการศึกษาวิจยัฉบบัน้ีออกมาวา่การสร้างความ
สะดวกและรวดเร็วมีอิทธิพลต่อการสร้างประสบการณ์ร้อยละ 88 และการใช้การส่ือสารและการ
ส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการสร้างประสบการณ์ร้อยละ 77 การให้บริการของพนกังานมี
อิทธิพลต่อการสร้างประสบการณ์ร้อยละ 66 อยา่งมีนยัส าคญั 0.05 การศึกษาวจิยัน้ียงัมีการศึกษาตวั
แปรเก่ียวกบัประสบการณ์ผูบ้ริโภคเพิ่มเติมคือ เร่ืองความรับผิดชอบต่อสังคมของร้านสะดวกซ้ือ 
แฟรนไชส์ ท่ีปัจจุบนัร้านไดมี้การด าเนินการเพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบ
ไปด้วยเร่ือง (1) การส่งเสริมร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ให้มีการบริการท่ีมีคุณภาพ  (2) จ  าหน่าย
สินค้าท่ีมีมาตรฐาน (3) มีการป้องกันหรือก าจัดมลพิษเพื่อไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชนและ
ส่ิงแวดลอ้ม รวมทั้ง (4) การด าเนินการธุรกิจภายใตห้ลกัคุณธรรม จริยธรรม ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่การ
สร้างความรับผิดชอบต่อสังคมนั้นมีอิทธิพลร้อยละ 63 ต่อการสร้างประสบการณ์ให้กบัผูบ้ริโภค 
แสดงดงัภาพ 5.1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 5.1 ล าดบัขั้นของตวัแปรวดัประสบการณ์ ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
 

ผลการศึกษาคร้ังน้ียงัไม่ไดศึ้กษาเชิงลึกของแต่ละปัจจยัยอ่ย และเม่ือท าการเปรียบเทียบใน 
2 กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นเขตชุมชนหนาแน่น และในกลุ่มท่ีร้านสะดวกซ้ือหนาแน่น ผลลพัธ์ท่ีแสดง
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การเปรียบเทียบนั้นในเร่ืองประสบการณ์ก็พบวา่ ทั้ง 2 กลุ่มของผูบ้ริโภคนั้นไดรั้บประสบการณ์ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 

 การคน้พบตวัวดัช้ีวดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนส์  พบว่าผูบ้ริโภค 
พึงพอใจเร่ืองต าแหน่งท่ีตั้ งของร้านสะดวกซ้ือ  คุณภาพสินค้าท่ีอยู่ในร้านสะดวกซ้ือ รูปแบบ
โครงสร้างร้าน และรวมทั้งคุณภาพการบริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา ของกฤติยา ไตรรัตน์ และ
นิตนา ฐานิตธนกร (2556) และ เฉลิมพล นาเมืองรักษ ์(2557) พบว่า คุณภาพการให้บริการมีผลต่อ
ความภกัดี และผลคลา้ยคลึงสอดคลอ้งกบั Archna  & Audhesh, 2006, Haiyan & Cynthia, 2006 และ 
ตรงกบัทฏษฎีความพึงพอใจของ Kotler, (2000) และ Parasuraman, Zeithesel & Berry, (1998) และ 
Bloemer & de Ruyter, (1998) กล่าวว่าความพึงพอใจนั้นเป็นส่วนส าคญัต่อธุรกิจและช่วยท าให้
ธุรกิจมีการด าเนินการก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพ ดงันั้นธุรกิจควรมีการบริการท่ีดีต่อผูบ้ริโภคเพื่อท าให้
เกิดความพึงพอใจ และในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาได้ก าหนดตวัแปรท่ีกระทบต่อความพึงพอใจ
ประกอบดว้ย ต าแหน่งท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือ  คุณภาพสินคา้ท่ีอยู่ในร้านสะดวกซ้ือ รูปแบบและ
โครงสร้างร้าน  การบริการ และความคุม้ค่า ผลการศึกษาพบวา่ตวัแปรทั้ง 5 ตวัมีอิทธพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจทั้งหมด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการวจิยัของ Ugur & Emin, (2009) ท่ีศึกษาเร่ือง Retail store 
loyalty: a comparison of two customer segments ท่ีมีการวดัองคป์ระกอบของตวัแปรความ พึงพอใจ 
และความพึงพอใจมีผลเชิงบวกเช่นกนั การศึกษาของ Ugur & Emin  นั้นศึกษาเพียง          ตวัแปร 
คุณภาพสินคา้ การบริการ และความคุม้ค่า 3 ตวัแปร งานวิจยัคร้ังน้ีมีการศึกษาเพิ่มเติม 2 ตวัแปร
ประกอบดว้ยต าแหน่งท่ีตั้งร้านสะดวกซ้ือ และรูปแบบโครงสร้างร้าน ผลการศึกษาพบวา่ ต าแหน่ง
ท่ีตั้งร้านมีอิทธิพลเชิงบวกสูงท่ีสุดท่ีสามารถอธิบายความพึงพอใจของผูบ้ริโภคถึงร้อยละ 74 และ
รูปแบบโครงสร้างร้านอธิบายได้ร้อยละ 85 ซ่ึงถือว่าเป็นความแตกต่างเพิ่มเติมท่ีร้านสะดวกซ้ือ 
แฟรนไชส์ไดด้ าเนินการจดัการเพื่อสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค และผลการวิจยัการศึกษาตวั
แปรดงักล่าวมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และยอมรับท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  แสดงดงัภาพ 5.2 
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การบริการสาขาอ่ืน 

การร่วมกิจกรรม 

การซ้ือซ ้ า 

คุณภาพสินคา้ 

85% 

93% 

83% 

74% 

66% 

96% 

93% 

77% 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 5.2 ล าดบัขั้นของตวัแปรวดัความพึงพอใจ ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
 
 การคน้พบตวัวดัช้ีวดัความภกัดี พบวา่ผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือมีพฤติกรรมความภกัดีการ
กลบัมาซ้ือซ ้ ามากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษา Shu & Quester, 2006; Ugur & Emin, (2009) และ
ตรงกบัทฤษฎีของ Jacoby & Chestnut (1978) การศึกษาคร้ังน้ีมีการสร้างประเด็นการวดัเพิ่มข้ึน 2 
ประเด็น ประยุกต์จากทฤษฎีและความสอดคล้องกับบริบทร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์คือ ศึกษา
พฤติกรรมความภกัดีจากการซ้ือสินคา้สาขาอ่ืน ๆ ในร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์เดียวกนั และ การ
ร่วมกิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาด ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า การซ้ือสินค้าสาขาอ่ืน ๆ อธิบาย
พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคได้ร้อยละ 86 ซ่ึงมีความใกลเ้คียงกบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า และ 
การร่วมกิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดสามารถอธิบายพฤติกรรมความภกัดีไดร้้อยละ 77 ซ่ึง
ผลการวิจยัคร้ังน้ีจึงไดค้น้พบตวัวดัพฤติกรรมความภกัดีเพิ่มคือการซ้ือสินคา้สาขาอ่ืน ๆ และการ
ร่วมกิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดท่ีเป็นบริบทของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ไทยในปัจจุบนั  
แสดงดงัภาพ 5.3  

 

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 5.3 ล าดบัขั้นของตวัแปรวดัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 
 

ตวัแบบและโครงสร้างร้าน 

ความคุม้ค่า 

ต าแหน่งท่ีตั้งร้าน 

     การใหบ้ริการ 
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 จากการศึกษาตวัแบบประสบการณ์ท่ีเหมาะสมส าหรับการสร้างความพึงพอใจ และก่อให้เกิด
ความภกัดีส าหรับลูกคา้ร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ คร้ังน้ีพบวา่ ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บจาก
ร้านสะดวกแฟรนไชส์ไทยส่งผลทางตรงต่อความพึงพอใจ และส่งผลทางออ้มต่อการเกิดพฤติกรรม
ความภกัดี ซ่ึงมีความสอดคล้องกบั Lin & Bennett (2014) ท่ีศึกษางานวิจยัเร่ือง Examining retail 
customer experience and the moderation effect of loyalty programmes ศึ ก ษ า ผู ้บ ริ โ ภ ค จ า ก
หา้งสรรพสินคา้ในประเทศจีน ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในทุกกลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคในปักก่ิง เซ่ียงไฮ ้และซีอาน แต่ผลการศึกษาของ Lin & 
Bennett (2014)  มีความแตกต่างจากการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีไดแ้ก่ ปัจจยัเร่ืองประสบการณ์นั้นพบวา่
ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ท่ีดีจะมีอิทธิพลทางตรงกบัพฤติกรรมความภกัดี แต่งานวิจยัคร้ังน้ีไม่
สอดคล้องกับการค้นพบดังกล่าว เน่ืองมาจากหลายสาเหตุเช่น วฒันธรรมของผูบ้ริโภค การ
ด ารงชีวิตของผูบ้ริโภค เป็นตน้ (ภาพท่ี 5.4) แต่การวิจยัคร้ังน้ีไม่ไดใ้ชโ้ปรแกรมทางการตลาดเพื่อ
สร้างความภกัดี จึงอาจเป็นสาเหตุท่ีท าให้การเกิดความมีอิทธิพลต่างกนั และงานวิจยัยงัสอดคลอ้ง
กบันกัวิชาการหลายท่านท่ีคน้พบว่าประสบการณ์นั้นสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค 
(Verhoef, 2009; Lemke, Clark & Wilson, 2011; Maklan & Klaus, 2011; Kuma, 2013) 
  
 
 
 
 

ภาพท่ี 5.4 ตวัแบบอิทธิพลประสบการณ์ ความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความภกัดีของ
ผูบ้ริโภคร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 

 
ข้อเสนอแนะจากงานวจัิย 
 

การวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัน าผลการศึกษามาเสนอแนะการน าไปใชใ้นธุรกิจ 2 ประเด็นหลกัดงัน้ี  
1. หลกัและวิธีการสร้างความพึงพอใจในร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์นั้น ร้านสะดวกซ้ือตอ้ง

ท าให้ผู ้บริโภคนั้ นเกิดความพึงพอใจโดยการสร้างประสบการณ์ท่ีดีกับผู ้บริโภค เน่ืองจาก
ประสบการณ์นั้นจะแปรผนัโดยตรงกบัความพึงพอใจ นั้นหมายความว่าเม่ือร้านสะดวกซ้ือสร้าง
ประสบการณ์สูงมากเท่าไรให้กบัผูบ้ริโภค ยอ่มท าใหเ้กิดความพึงพอใจมากข้ึน และผลการวจิยัคร้ัง
น้ีพบวา่ การสร้างความสะดวกและรวดเร็วภายในร้านสะดวกซ้ือนั้นเป็นกลยทุธ์ดา้นประสบการณ์ท่ี

ประสบการณ์
ผูบ้ริโภค 

ความพึงพอใจ
ผูบ้ริโภค 

พฤติกรรม 

ความภกัดี 

0.79* 0.48*

๕ 

0.04 
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ส าคญัต่อผูป้ระกอบการ ซ่ึงประโยชน์จากการศึกษาสามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นหน่วยงานภาครัฐ 
โดยเฉพาะภาครัฐท่ีมีการด าเนินธุรกิจหรือด าเนินการท่ีเก่ียวพนักบักลุ่มลูกคา้หรือผูม้าใชบ้ริการตาม
สถานท่ีหน่วยงานราชการต่างๆ ทั้งท่ีเป็นส่วนการลงทุนเองของธุรกิจภาครัฐ เช่นร้านคา้สวสัดิการ
ต่างๆ ตามหน่วยงานท่ีเกิดข้ึนจากการรวมกลุ่ม หรือกลุ่มชมรมหมู่บา้นท่ีมีการรวมกลุ่มเพื่อด าเนิน
ธุรกิจการคา้หรือการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ เช่น ผลิตภณัฑห์น่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑส์ามารถน าไปปรับ
ให้เกิดความสะดวกและรวดเร็วต่อผูม้าใช้บริการ  และหน่วยงานรัฐจะตอ้งจะตอ้งจดัท าแผนการ
พฒันาธุรกิจร้านทั้งเร่ืองการส่ือสารและการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์มาช่วยด าเนินการ 
รวมทั้งจดัหาหรือพฒันาสินคา้และมีการบริการท่ีหลากหลายตอบสนองผูรั้บบริการได้ครบวงจร 
และจะตอ้งมีการพฒันารูปแบบการบริการของบุคลากรมาให้บริการ และบุคลากรจะตอ้งมีความ
พร้อมทั้งความรู้และความสามารถและลกัษณะนิสัยท่ีเป็นมิตรต่อผูม้าใชบ้ริการ และปัจจยัส าคญัอีก
หน่ึงปัจจยัท่ีไดจ้ากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคตอ้งการและรับรู้วา่ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือจะตอ้ง
สร้างความรับผิดชอบต่อสังคม (พิพฒัน์ ยอดพฤติการ, 2561) กล่าววา่การสร้างความรับผิดชอบต่อ
สังคมเป็นการมุ่งตอบสนองต่อผลกระทบท่ีเกิดข้ึนหรือท่ียงัไม่เกิด แต่คาดว่าจะก่อให้เกิดเป็น
ประเด็นปัญหาข้ึนระหว่างองค์กรกบัผูมี้ส่วนไดเ้สียนั้นๆ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ภาคธุรกิจส่วนใหญ่อยู่ภายใตส้องรูปแบบโดยแบบแรกเป็นความจ าเป็นท่ีองค์กรตอ้งด าเนินการ 
หากองคก์รไม่ตอ้งการมีปัญหากบัสังคม ส่วนแบบท่ีสองเป็นทางเลือกท่ีองคก์รสามารถด าเนินการ 
หากตอ้งการสร้างโอกาสทางการตลาด  (พิพฒัน์ นนทนาธรณ์, 2015) กล่าวสนบัสนุนเก่ียวเน่ืองว่า 
สภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงท าให้เกิดแรงกดดนัทางสังคมต่อการด าเนินงานขององค์การธุรกิจ 
ต่าง ๆ การด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบันจึงต้องพฒันาให้สอดรับกับกระแสแนวโน้มด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององคก์าร ท่ีท าให้การบริหารจดัการธุรกิจสามารถตอบโจทยท์างสังคมและ
อยู่ร่วมกบัชุมชนได ้โดยเร่ิมจากความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การธุรกิจหรือเรียกวา่ซีเอสอาร์ 
(CSR) ซ่ึงแนวคิดเร่ืองการสร้างคุณค่าผูป้ระกอบการจะตอ้งร่วมมือกบัรัฐบาลหรือผูเ้ก่ียวขอ้งท่ีมี
บทบาทหนา้ท่ีแตกต่างและเสริมแรงกนั ผูเ้ก่ียวขอ้งหลกัคือหน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานภาคเอกชน 
และผูป้ระกอบธุรกิจท่ีจะต้องยึดหลักปฏิบติัตามนโยบายสาธารณะท่ีจดัตั้ งข้ึนเพื่อแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม เช่น สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย สภาหอการคา้ไทย ควรมีบทบาทหลกั
คือการสร้างคุณค่าสาธารณะและวางมาตรฐานหรือแนวทางรับผิดชอบต่อสังคมในวงการท่ี
เก่ียวขอ้ง  
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2. หลกัและวิธีการในการสร้างพฤติกรรมความภกัดีร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ พฤติกรรม
ความภกัดีในการศึกษาคร้ังน้ีไม่ไดเ้กิดมาจากประสบการณ์โดยตรงจากผูบ้ริโภค แต่เกิดมาจากความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคร่วมกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ดงันั้นการสร้างความพึงพอใจจึงสามารถ
สร้างพฤติกรรมความภกัดีไดอ้ย่างแทจ้ริง  ผลการศึกษาประสบการณ์ผูบ้ริโภคจากงานวิจยัฉบบัน้ี
จะตอ้งสร้างประสบการณ์โดยให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่า การเขา้มาใช้บริการแลว้นั้นผูบ้ริโภคตอ้งไดรั้บ
ความสะดวกและรวดเร็วภายในร้าน รับรู้วา่ร้านไดท้  าการส่ือสารและใชก้ารส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ 
รับรู้วา่ร้านมีการน าสินคา้มาจ าหน่ายและการบริการท่ีหลากหลาย ทั้งไดรั้บการบริการจากพนกังาน
ท่ีดี และร้านยงัตอ้งแสดงให้เห็นว่ามีกิจกรรมหรือร่วมกิจกรรมการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม 
ส่วนความพึงพอใจควรแสดงภาพลกัษณ์ออกดว้ยการสรรหาสินคา้ท่ีมีคุณภาพมาจ าหน่าย ระบบ
จดัการรูปแบบและโครงสร้างร้านใหท้นัสมยั สร้างความคุม้ค่าใหผู้บ้ริโภคต่อสินคา้และการบริการ 
จดัหาต าแหน่งท่ีตั้งของร้านให้เหมาะสมกบัสภาพปัจจุบนั และวางแผนการให้บริการท่ีดี และจาก
ประเด็นขา้งตน้ของการสร้างความพึงพอใจในธุรกิจร้านสะดวกซ้ือนั้น สามารถน าไปประยุกต์ใช้
ให้เกิดประโยชน์ต่อวงการธุรกิจท่ีมีลักษณะคล้ายครึงกัน ซ่ึงการสร้างความพึงพอใจท่ีสถาน
ประกอบการหรือกลุ่มผูด้  าเนินธุรกิจร้านสะดวกซ้ือหรือร้านโชวห่์วยอ่ืนๆ จะตอ้งตระหนกัถึงการ
สร้างความพึงพอใจเพื่อให้เห็นภาพสะทอ้นสูงสุดควรเป็นการสร้างความมีคุณภาพของสินคา้ใน
ร้านสะดวกซ้ือหรือร้านโชวห่์วยอ่ืนๆ ซ่ึงผูป้ระกอบการท่ีเป็นกลุ่มคา้ปลีกหรือร้านโชห่วยควรน าผล
การศึกษาท่ีไดค้ร้ังน้ีมาวางแผนเป็นประเด็นหลกัในการด าเนินการธุรกิจ (ศูนยว์ิจยักรุงศรี, 2561) 
ยงัให้เหตุผลสอดคล้องกับงานใช้ประโยชน์จากงานวิจัยฉบับน้ีว่า การท่ีจะท าให้สินค้าหรือ
ผลิตภณัฑ์เป็นท่ีนิยมในตลาดนั้นมีหลายปัจจยั เหตุผลแรก คือ สินคา้ท่ีน ามาจ าหน่ายตอ้งเป็นสินคา้
ดีมีคุณภาพไดม้าตรฐานตามหลกัสากล ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคมีการแนะน าผูอ่ื้นและยงับอกต่อหรือมี
การประชาสัมพนัธ์ออกไป  เหตุผลท่ีสอง คือ สินคา้นั้นตอ้งมีลกัษณะเฉพาะเหมาะสมกบัร้านคา้มี
ความต่างท่ีไม่เหมือนกบัร้านคา้ประเภทอ่ืนๆ เช่น มีลกัษณะสะดวกต่อการใชง้านหรือบริโภค และ
มีปริมาณเท่าท่ีจ  าเป็น ท าให้ลูกคา้เกิดการรับรู้ตราสินคา้และร้านท่ีจดัจ าหน่าย และท าให้เกิดความ    
พึงพอใจและตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน  ซ่ึงแนวทางการไดม้าซ่ึงคุณภาพสินคา้นั้นอาจตอ้งเร่ิมจากการ
คดัเลือกวตัถุดิบ ขั้นตอนการผลิต การคา้หาตวัสินคา้ท่ีเหมาะสม และรูปแบบบรรจุภณัฑ์ และในยุค
ปัจจุบนัการผลิตสินคา้พึงมุ่งส่งเสริมเร่ืองการรักษาส่ิงแวดลอ้มควบคู่ไป ดงันั้นนั้นหากสินคา้หรือ
บริการนั้นมีส่วนช่วยแกปั้ญหา ลดปัญหาก็ถือเป็นจุดท่ีโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์เช่นกนั 
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  3. ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขตชุมชนหนาแน่น และ ผูบ้ริโภคบริเวณร้านสะดวกซ้ือหนาแน่นมี
ประสบการณ์ท่ีคลา้ยคลึงกนั คือ ไดรั้บประสบการณ์ในความหลากหลายของสินคา้และบริการ และ
มีความพึงพอใจต่อต าแหน่งท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือปัจจุบนั การศึกษาปัจจยัดา้นประสบการณ์ท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจนั้นปรากฎว่า ประสบการณ์ท่ีเป็นปัจจยักระทบต่อความพึงพอใจคือความ
สะดวกและรวดเร็ว และการส่ือสารและการส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์มีความแตกต่างกบัการรับรู้ท่ี
เกิดข้ึน ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ในการศึกษาคร้ังต่อไปจะตอ้งสร้างประสบการณ์การรับรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การสร้างความสะดวกและความรวดเร็วในร้านสะดวกซ้ือ และการศึกษาคร้ังน้ียงัแสดงให้เห็นถึง
พฤติกรรมความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขตชุมชนหนาแน่น และ ผูบ้ริโภคบริเวณร้านสะดวก
ซ้ือหนาแน่นท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสาขาอ่ืน ๆ มากกวา่การซ้ือซ ้ าท่ีสาขาเดิม จึงสามารถวิเคราะห์ได้
ว่าผูบ้ริโภคไม่ค  านึงถึงร้านเดิมในการซ้ือ แต่ผูบ้ริโภคค านึงเพียงเป็นร้านแฟรนไชส์เดิมเท่านั้น 
แสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของกลยุทธ์ร้านท่ีบ่งบอกถึงมาตรฐานการจดัการของร้านสะดวก
ซ้ือแฟรนไชส์ 
 

ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
จากผลการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดน้ ามาเป็นขอ้เสนอแนะคร้ังต่อไปดงัน้ี 
1. จากการศึกษาตัวแปรประสบการณ์ 5 ตัว ได้แก่ ด้านการส่ือสารและการส่ือสาร

อิเล็กทรอนิกส์ ดา้นความหลากหลายสินคา้และบริการ ดา้นความสะดวกสบายและรวดเร็ว ดา้น
ความรับผิดชอบต่อสังคม ดา้นการให้บริการจากพนกังาน ซ่ึงอธิบายตวัแปรประสบการณ์ไดเ้กิน
กวา่ ร้อยละ 50 ซ่ึงค่อนขา้งสูง แสดงให้เห็นวา่ควรมีการศึกษาตวัแปรท่ีเพิ่มข้ึนจากเดิม และตวัแปร
นั้นสามารถสร้างความพึงพอใจเพิ่มมากข้ึน เช่น ศึกษาตวัแปรเร่ืองการบริการออนไลน์ การส่ง
สินคา้ออนไลน์ท่ีปัจจุบนันั้นมีการขยายตวัค่อนขา้งมาก รวมทั้งตอ้งก าหนดการขยายขอบเขตของ
กลุ่มตวัอย่างให้ครอบคลุมมากข้ึน เช่นศึกษาในแต่ละภูมิภาคของประเทศ เช่นผูบ้ริโภคในเขต
ภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคใตเ้ป็นตน้ 

2. การศึกษาคร้ังน้ีแสดงให้เห็นถึงการไดรั้บประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในร้านสะดวกซ้ือ 
ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้ราบปัจจยัท่ีแสดงอิทธิพลมากท่ีสุดได่แก่ ความสะดวกสบายและรวดเร็ว มีอิทธิพล 
ร้อยละ 88 ดงันั้นการศึกษางานวจิยัในคร้ังต่อไปควรศึกษาเชิงลึกในเร่ืองของความสะดวกสบายและ
รวดเร็วว่าผูบ้ริโภคตอ้งการให้ร้านสะดวกซ้ือด าเนินการปรับปรุงเร่ืองใดเก่ียวกบัการอ านวยความ
สะดวกสบายและความรวดเร็ว  

3. ควรน าผลการศึกษาคร้ังน้ีไปท าการทดลองกบัร้านสะดวกซ้ือท่ีเป็นแฟรนไชส์ของไทย
เพื่อวดัผลการด าเนินการเพื่อหาตวัแบบให้ตรงกบัคุณลกัษณะของร้านแฟรนไชส์ไทย 
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ภาคผนวก 1 
 
-  แบบสอบถามเร่ือง รูปแบบความพึงพอใจและความภกัดีทางการตลาดของผูบ้ริโภคร้านสะดวก

ซ้ือแฟรนไชส์ใน ประเทศไทย (Marketing Model of Customer Satisfaction and Loyalty in 
Thailand’s Convenient Franchised Stores) 
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แบบสอบถาม 
เร่ืองรูปแบบความพงึพอใจและความภักดทีางการตลาดของผู้บริโภคร้านสะดวกซือ้แฟรนไชส์ 

ในประเทศไทย 
Marketing Model of Customer Satisfaction and Loyalty in Thailand’s Convenient Franchised Stores  

 

 

ค าช้ีแจง 
1. แบบสอบถามน้ี ผูว้จิยัมีความประสงคใ์คร่ขอความร่วมมือจากลูกคา้ในการตอบแบบสอบถามใหค้รบ

ทุกขอ้ตามความเป็นจริง แสดงความคิดเห็นอยา่งอิสระ และไม่ตอ้งลงช่ือในแบบสอบถาม 
2. แบบสอบถามน้ี จดัท าข้ึนเพ่ือท าการศึกษาประสบการณ์  และความภกัดีผูบ้ริโภค ส าหรับท าดุษฎี

นิพนธ์ สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัสยาม 
 3. แบบสอบถามชุดน้ีประกอบดว้ย 4 ส่วน คือ 
 ส่วนท่ี 1: แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมลูกคา้ 
 ส่วนท่ี 2: แบบสอบถามเก่ียวกบัประสบการณ์ผูบ้ริโภค 
 ส่วนท่ี 3: แบบสอบถามเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
 ส่วนท่ี 4: แบบสอบถามเก่ียวกบัความภกัดี 
 ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณท่านท่ีไดส้ละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามให้ครบถว้น และตามความ
เป็นจริงท่ีตรงกบัความคิดเห็นของลูกคา้มา ณ โอกาสน้ี 
 

ส่วนที ่1:  ข้อมูลส่วนบุคคล และพฤตกิรรมลูกค้า 
 ค  าช้ีแจง:  โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริง และโปรดตอบค าถามให้ครบทุก

ค าถาม 
 

1.  อาย ุ  (   ) ต  ่ากวา่ 20  ปี    (   ) 20-30 ปี    (   ) 31-40 ปี    (   ) 41-50 ปี   (  ) มากกวา่ 50 ปี 
 

2.  อาชีพ  (   ) นกัเรียน นกัศึกษา  (    )  ข้าราชการ พนักงานราชการ และพนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

    (   ) พนกังานบริษทัเอกชน  (   ) ธุรกิจส่วนตวั อาชีพอิสระ 
   (   ) อ่ืนๆ กรุณาระบุ…………………..  

3.  รายไดส่้วนตวัต่อเดือน (   )  15,000 บาทหรือต ่ากวา่   (   )  15,001-25,000 บาท  
        (   )  25,001-35,000 บาท   (   )  มากกวา่ 35,000 บาท 
   (   )  ยงัไม่มีรายไดเ้ป็นของตนเอง 
4. เหตุผลของการเลือกใชร้้านคา้สะดวกซ้ือน้ี 

(   ) ใกลท่ี้พกัอาศยั   (   ) สะดวกต่อการใชบ้ริการเวลาผา่นร้านสะดวกซ้ือ 
    (   ) ใกลส้ถานท่ีท างาน  (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................................ 
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6.  พฤตกิรรมของลูกค้า 
ค าช้ีแจง:  โปรดตอบค าถามในขอ้ 6.1  แลว้ท าเคร่ืองหมาย  ในขอ้ 6.2 – 6.7 ท่ีตรงกบัความเป็นจริงพร้อม

เติมรายละเอียดในช่องวา่ง 

6.1 ปัจจุบนัลูกคา้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ ร้านใดบา้ง ?  (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
( .... ) แฟมิล่ีมาร์ท (familymart)    
( .... ) เซเวน่อิเลฟเวน่ (7-eleven) 
( .... ) ลอร์สนัร้อยแปดช็อบ (Lawson 108 shop) 

 

6.2 ปัจจุบนัลูกคา้ซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ” ประเภทใดบา้ง ? (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
(   )  อาหาร และเคร่ืองด่ืม        (   ) ของใชใ้นครัวเรือนและของตกแต่งบา้น   
(   )  เคร่ืองแต่งตวั และเส้ือผา้เคร่ืองนุ่งห่ม (   )  ยาสามญัประจ าบา้น       
(   )  อุปกรณ์ตกแต่งรถยนต ์            (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ…….……… 

 

6.3 เหตุผลท่ีลูกคา้ซ้ือ “สินคา้ท่ีขายในร้านสะดวกซ้ือน้ี” เพราะเหตุใด ? (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
(   ) ไดรั้บค าแนะน าของผูท่ี้เคยใช ้  (   ) เช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้  
(   ) ร้านเร่ิมเป็นท่ีนิยม   (   ) การโฆษณา/ประชาสมัพนัธ์ของสินคา้  
(   ) ความสะดวกสบาย    (    )  อ่ืนๆ  โปรดระบุ…….…………………….... 

  

6.4 ใครมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ “สินค้าในร้านสะดวกซ้ือ” ของลูกคา้มากท่ีสุด ? (ค  าตอบเดียว) 
        (   ) ตวัเอง    (   ) เพื่อน   
  (   ) แฟน/ภรรยา          (   ) พนกังานขาย                   
  (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ………….……………... 

 

6.5โดยปกติลูกคา้ซ้ือ “สินคา้ท่ีขายในร้านสะดวกซ้ือน้ี” อยา่งไร ? (ค าตอบเดียว) 
(   ) ซ้ือแบบมีการวางแผนระบุยีห่อ้ชดัเจนล่วงหนา้  
(   ) ซ้ือแบบมีการวางแผนแต่ไม่ไดร้ะบุยีห่อ้ 
(   ) ซ้ือแบบไม่ไดมี้การวางแผนแต่นึกวา่จะตอ้งซ้ือผลิตภณัฑ ์   
(    ) ซ้ือแบบไม่ไดมี้การวางแผนแต่เม่ือเห็นสินคา้ถูกใจก็จะซ้ือ 
(   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………..…………………... 
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ส่วนที ่2:  ประสบการณ์ผู้บริโภค  
ค าช้ีแจง:  โปรดอ่านข้อความต่อไปนี ้แล้วท าเคร่ืองหมาย √   ลงในช่องทีต่รงกับประสบการณ์ของลูกค้ามากทีสุ่ด 

โดยนึกถึง การได้รับประสบการณ์จากร้านสะดวกซ้ือทีท่่านใช้บริการ 
ระดบัการรับรู้  : 5 คะแนน คือ “ไดรั้บประสบการณ์มากท่ีสุด”, 4 คะแนน คือ “ไดรั้บประสบการณ์มาก”,  

3 คะแนน คือ “รับรู้ปานกลาง”, 2 คะแนน คือ “ไดรั้บประสบการณ์นอ้ย”,  1 คะแนน คือ  “ไม่ ได้ รับ
ประสบการณ์”   

ประสบการณ์ 
ระดบัการได้รับประสบการณ์ของลูกค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการส่ือสารและการส่ือสารอเิลก็ทรอนิกส์ 
1. ร้านมีการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์จากส่ืออิเล็กทรอนิกส์ อินเตอร์เน็ต และ 

ส่ือออนไลน์ เช่น ยทููป, เฟชบุค๊, ไลน์ และ อ่ืนๆ 
     

2. ร้านส่งเสริมการขาย การลดราคาสินคา้  สะสมคะแนนจากการซ้ือสินคา้เพ่ือ
แลกของรางวลั การส่งช้ินส่วนเพ่ือชิงโชค และมีการแจกของรางวลั 

     

3. ร้านมีพนกังานน าเสนอผลิตภณัฑ ์แนะน าสินคา้ไดน่้าสนใจ  และช่วยและ
บอกรายละเอียดโปรโมชัน่สินคา้ของร้าน 

     

4. ร้านจูงใจในการซ้ือสินคา้โดยใช้ แคต็ตาล็อก , ชอ้ปป้ิงออนไลน์, ชอ้ปผา่นมือ
ถือ เช่น ยทููป, เฟชบุค๊, ไลน์ และ อ่ืนๆ 

     

5. ร้านมีการใชเ้คร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์ส่ือสาร ระหวา่งลูกคา้และร้านคา้แบบ 
ตอบสนองไดท้นัทีเพ่ือประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

     

ด้านความหลากหลายของสินค้าและบริการ 
1.    ร้านมีสินคา้หลากหลายชนิด และมีบริการด้านอ่ืนๆ เช่น บริการช าระค่าน ้ า ค่าไฟ 

ค่าโทรศพัท ์ฯลฯ  
     

2.   ร้านมีสินคา้ขนาดเหมาะสมกบัการใชง้านหรือเหมาะกบัการบริโภค      
3.   ร้านมีผลิตภณัฑแ์ละการบริการแตกต่างกว่าร้านคา้อ่ืนๆ      
4.  ร้านสะดวกซ้ือน้ีมีการน าผลิตภณัฑใ์หม่ๆ เขา้มาจ าหน่ายอยา่งต่อเน่ือง      
5.  ร้านบริการลูกคา้ทุกเพศ ทุกวยั และทุกฐานะ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ       
ด้านความสะดวกสบายและรวดเร็ว 
1. ร้านสะดวกซ้ือมีการอ านวยความสะดวกให้ลูกค้า เช่นบริการท่ีจอดรถ เก้าอ้ี

ส าหรับนัง่ หรือแนะน าวิธีการรับบริการให้รวดเร็ว 
     

2. ร้านสะดวกซ้ือมีวิธีการท าให้ผูบ้ริโภคสะดวกและรวดเร็วในการกลบัมาซ้ือคร้ัง
ต่อไป 

     

3. ร้านมีการจดัประเภทสินคา้ และการก าหนดราคาถูกตอ้ง      
4. ร้านสะดวกซ้ือมีระบบเทคโนโลยสี าหรับช าระค่าบริการท่ีดีและรวดเร็ว      
5.  ร้านสะดวกซ้ือมีการเสนอบริการเสริมท่ีเหนือความคาดหมาย เช่น มีบริการส่ง

ถึงท่ีพกัอาศยั และให้สิทธิพิเศษอ่ืนๆ สม ่าเสมอ 
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ส่วนที่ 2:  ประสบการณ์ผู้บริโภค (ต่อ) 

 

ประสบการณ์ 
ระดบัการได้รับประสบการณ์ของลูกค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านความรับผดิชอบต่อสังคม  
1.  ร้านสะดวกซ้ือมีบริการท่ีมีคุณภาพ และจ าหน่ายสินคา้มาตรฐาน      
2. ร้านสะดวกซ้ือมีการป้องกนัหรือก าจดัมลพิษเพ่ือไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน      
3. ร้ านสะดวกซ้ื อมี การแจกจ่ ายส่ิ งของและเป็นอาสาสมัครช่ วยบ าเพ็ญ
สาธารณประโยชน์ 

     

4. ร้านสะดวกซ้ือไดร่้วมด าเนินกิจกรรมกบัองคก์รท่ีไม่แสวงหาผลก าไร  ไดแ้ก่ มูลนิธิ 
และองคก์รสาธารณประโยชน์ต่างๆ 

     

5. ร้านสะดวกซ้ือไดด้ าเนินการธุรกิจภายใตห้ลกัคุณธรรม จริยธรรม       
ด้านการให้บริการของพนักงาน 
1. พนกังานให้ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ และแนะน าสินคา้      
2. พนกังานส่งมอบสินคา้ไดค้รบถว้น      
3. พนกังานการแต่งกายสะอาด เรียบร้อยเหมาะสม      
4. พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี และให้ค  าทักทายท่ีดีสม ่ าเสมอเหมือนเป็น
ครอบครัวเดียวกนั 

     

5. พนักงานอ านวยความสะดวกกบัลูกค้าในส่ิงท่ีลูกค้าตอ้งการ เช่นการแนะน า
สถานท่ี และการให้ความช่วยเหลืออ่ืนๆ 

     

ด้านคุณภาพของสินค้า 
1.  สินคา้ในร้านสะดวกซ้ือมีคุณภาพมาตรฐานสากล      
2.  ร้านสะดวกซ้ือน้ีสามารถน าสินคา้ท่ีมีคุณภาพมาจ าหน่ายอยา่งต่อเน่ือง      
3.  ร้านสะดวกซ้ือน้ีมีสินคา้ท่ีมีประโยชน์และมีคุณค่าทางโภชนาการอาหาร      
4.  ร้านสะดวกซ้ือน้ีจ  าหน่ายสินคา้มีความคุม้ค่าและเหมาะสมกบัราคา      
5.  ลูกคา้ซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือน้ีพบว่า สินคา้ตรงตามอาย ุวนั เดือน ปีท่ีผลิต       
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ส่วนที ่3:  ความพงึพอใจผู้บริโภค  
ค าช้ีแจง:  โปรดอ่านข้อความต่อไปนี ้แล้วท าเคร่ืองหมาย √   ลงในช่องที่ตรงกับระดับความพึงพอใจของลูกค้า

มากทีสุ่ด โดยนึกถึงความพงึพอใจทีไ่ด้รับจากร้านสะดวกซื้อทีท่่านใช้บริการนี ้
ระดบัความพงึพอใจ  : 5 คะแนน คือ “พึงพอใจมากท่ีสุด”,  4 คะแนน คือ “พึงพอใจรู้มาก”, 3 คะแนน คือ “พึงพอใจปานกลาง”,  
   2 คะแนน คือ “พึงพอใจรู้นอ้ย”,  1 คะแนน คือ “ไม่พึงพอใจ”       

 

 

ความพงึพอใจ 
ระดบัความพงึพอใจของลูกค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ลูกคา้พึงพอใจต่อการให้บริการของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์      
2. ลูกคา้พึงพอใจต่อความคุม้ค่าของเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ           
แฟรนไชส์ 

     

3. ลูกคา้พึงพอใจต่อสินคา้ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์      
4. ลูกคา้พึงพอใจต่อรูปแบบและโครงสร้างของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์      
5. ลูกคา้พึงพอใจต่อต าแหน่งท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์      

 
ส่วนที ่4: พฤตกิรรมความภักดขีองลูกค้า 

ค าช้ีแจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในขอ้ 4.1 – 4.3 ท่ีตรงกบัความเป็นจริง 

4.1 ลูกคา้เคย “ร่วมกจิกรรมการส่งเสริมการตลาด” ร้านสะดวกซ้ือน้ีหรือไม่ (เช่น สะสมแสตมป์) 
(   )  ไม่เคยร่วม     (   )  เคยแต่นอ้ย   (   )  เฉยๆ  

 (   )  เคยร่วมหลายคร้ัง (   )  เคยร่วมทุกคร้ังท่ีมีกิจกรรม 
 

4.2 ลูกคา้ยนิดี “ใช้บริการในร้านสะดวกซ้ือนีแ้ต่เป็นสาขาอืน่ ๆ” หรือไม่  
(   )  ไม่ยนิดีใชบ้ริการสาขาอ่ืน ๆ (   )  ยนิดีนอ้ย   (   )  เฉยๆ  

 (   )  ยนิดีมาก  (   )  ยนิดีมากท่ีสุด      

4.3 ลูกคา้ซ้ือหรือใชบ้ริการ “ร้านสะดวกซ้ือ” บ่อยแค่ไหน?  
(   )  ท่ีผา่นมาไม่เคยซ้ือ   (   ) อาทิตยล์ะคร้ัง  (   )  1-3 วนัต่ออาทิตย ์
(   ) 4-6 วนัต่ออาทิตย ์  (   ) ใชทุ้กวนั 

 
 
 

ขอขอบพระคุณลูกค้าทีไ่ด้ให้ข้อมูล เพือ่น าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา 
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ภาคผนวก 2 
 

1. ผลการวิเคราะห์ความตรงด้านเน้ือหาของแบบสอบถาม ด้วยวิธีการหาค่าดัชนีความ
สอดคลอ้ง IOC (Index of item objective congruence) 

2. ผลการวิเคราะห์ค่าประเมินความเช่ือมัน่ (Reliability) เชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ดว้ย
วธีิหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient 
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1. ผลการวิเคราะห์ความตรงดา้นเน้ือหาของแบบสอบถาม ดว้ยวิธีการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
IOC (Index of item objective congruence) 
 

 ความตรงตามเน้ือหา (content validity) ผูศึ้กษาออกแบบสอบถามออกไดต้รงตามเน้ือหาท่ี
ศึกษาโดยมีค่า IOC ระหวา่ง 0.5-1.0 แสดงว่าขอ้ความนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการวดั 
หากวา่ไดน้อ้ยกวา่ 0.5 หมายความวา่ขอ้ความนั้นไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์(กลัยา วานิชบญัชา, 
2557)   
 
  การตรวจสอบค่ าความ เ ท่ี ยงตรงด้านเ น้ือหาท าโดยน าแบบสอบถามให ้
ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาว่า ขอ้ค าถามแต่ละขอ้มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์เชิงพฤติกรรมหรือไม่
อยา่งไร ถา้มีความสอดคลอ้งผูเ้ช่ียวชาญจะให้ค่าเป็น “+1” แต่ถา้ผูเ้ช่ียวชาญเห็นวา่ขอ้ค าถามขอ้นั้น 
ไม่มีความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์จะให้ค่าเป็น “-1” และในกรณีท่ีผูเ้ช่ียวชาญไม่แน่ใจว่าข้อ
ค าถามขอ้นั้นมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคห์รือไม่ก็จะให้ค่าเป็น “0” โดยผลการทดสอบความ
เท่ียงตรงด้านเน้ือหาโดยหาค่า  IOC ผู ้วิจ ัยได้ออกแบบตารางเพื่อพิจารณาหาค่า  IOC ของ
แบบสอบถาม  

โดยมีสูตรการค านวณดงัน้ี 
 

  N
RIOC 


 

  เม่ือ 
   IOC  คือ  ความสอดคลอ้งระหวา่งวตัถุประสงคก์บัแบบสอบถาม 
   R   คือ ผลรวมของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 
   N      คือ จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
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 การวดัความเท่ียงไดมี้ผูท้รงคุณวฒิุมาตรวจสอบขอ้ค าถามดงัต่อไปน้ี 
 

1. กรรมการผูจ้ดัการ บมจ.ซีพี ออลล ์และประธาน 
คณะกรรมการคา้ปลีกคา้ส่ง สภาหอการคา้ไทย 

2. รองกรรมการผูจ้ดัการอาวโุส บมจ.ซีพี ออลล ์
3. รองกรรมการผูจ้ดัการ บมจ.ซีพี ออลล ์ 
     และบริษทัซีพีรีเทลลิงค ์จ ากดั. 
4. รองคณบดีฝ่ายวิจยั คณะวิทยาการจดัการ  

สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์ 
5.  ตวัแทนจากสมาคมคา้ปลีกไทย  

 

รายละเอียดค่าดชันีความสอดคลอ้งรายขอ้ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเป็นดงัตารางขา้งล่าง 
ตารางที ่  ค่าความตรงเชิงเน้ือหา (Testability of Item Variable Congruence Index: IOC) 

 
ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 

ผูท้รงคุณวฒิุ  
ค่า IOC 1 2 3 4 5 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์       
1.  อาย ุ 1 1 1 1 1 1 
2.  อาชีพ 1 1 1 1 1 1 
3.  รายไดส่้วนตวัต่อเดือน 1 1 1 1 1 1 
4.  ระยะห่างของท่ีพกัอาศยัปัจจุบนักบัร้านสะดวกซ้ือแห่งน้ี
ประมาณ................................กิโลเมตร  

1 0 0 1 1 0.6 

5. เหตุผลท่ีลูกคา้เลือกใชร้้านสะดวกซ้ือน้ี  1 1 1 1 1 1 
ด้านพฤตกิรรมของลูกค้า       
1. ปัจจุบนัลูกคา้ใช้บริการร้านสะดวกซ้ือ ร้านใดบา้ง  (ตอบได้
หลายค าตอบ) 

1 1 1 1 1 1 

2. ปัจจุบนัลูกคา้ซ้ือสินคา้ท่ีขายในร้านสะดวกซ้ือ” ประเภท
ใดบา้ง  (ตอบไดห้ลายค าตอบ) 

1 1 1 1 1 1 

3. เหตุผลท่ีลูกคา้ซ้ือ “สินคา้ท่ีขายในร้านสะดวกซ้ือน้ี” เพราะ
เหตุใด  (ตอบไดห้ลายค าตอบ) 

1 1 1 1 1 1 

4. ใครมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ “สินค้าในร้านสะดวกซ้ือ” ของ
ลูกคา้มากท่ีสุด  (ค  าตอบเดียว) 

1 1 0 0 1 0.6 

5. โดยปกติลูกค้า ซ้ือ “สินค้าท่ีขายในร้านสะดวกซ้ือน้ี” 
อยา่งไร  (ค าตอบเดียว) 

1 1 1 1 1 1 
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ส่วนที ่2:  ประสบการณ์ผู้บริโภค 
 

ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
ผูท้รงคุณวฒิุ ค่า 

IOC 1 2 3 4 5 
ด้านการส่ือสาร       
1. ร้านมีการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์จากส่ือ
อิเลก็ทรอนิกส์  อินเตอร์เน็ต และ ส่ือออนไลน์ เช่น ยทููป, 
เฟชบุ๊ค, ไลน์ และ อ่ืนๆ 

1 1 1 1 1 1 

2. ร้านส่งเสริมการขาย การลดราคาสินคา้  สะสมคะแนน
จากการซ้ือสินคา้เพ่ือแลกของรางวลั การส่งช้ินส่วนเพ่ือ
ชิงโชค และมีการแจกของรางวลั 

1 1 1 1 1 1 

3. ร้านมีพนกังานน าเสนอผลิตภณัฑ ์แนะน าสินคา้ได้
น่าสนใจ  และช่วยและบอกรายละเอียดโปรโมชัน่สินคา้
ของร้าน 

1 1 1 1 1 1 

4. ร้านจูงใจในการซ้ือสินคา้โดยใช ้แคต็ตาลอ็ก , ชอ้ปป้ิง
ออนไลน์, ชอ้ปผา่นมือถือ เช่น ยทููป, เฟชบุค๊, ไลน์ และ 
อ่ืนๆ 

0 0 1 1 1 0.6 

5. ร้านมีการใชเ้คร่ืองมืออิเลก็ทรอนิกส์ส่ือสารระหวา่ง
ลูกคา้และร้านคา้แบบตอบสนองไดท้นัทีเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

1 1 1 1 1 1 

ด้านความหลากหลายของสินค้าและบริการ       
1. ร้านมีสินคา้หลากหลายชนิด และมีบริการด้านอ่ืนๆ เช่น 
บริการช าระค่าน ้ า ค่าไฟ ค่าโทรศพัท ์ฯลฯ  

1 1 1 1 1 1 

2. ร้านมีสินคา้ขนาดเหมาะสมกบัการใชง้านหรือเหมาะกบั
การบริโภค 

1 1 1 1 1 1 

3. ร้านมีผลิตภณัฑแ์ละการบริการแตกต่างกวา่ร้านคา้อ่ืนๆ 1 1 1 1 1 1 
4.  ร้านสะดวกซ้ือน้ีมีการน าผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เข้ามา
จ าหน่ายอยา่งต่อเน่ือง 

1 1 1 1 1 1 

5. ร้านบริการลูกค้าทุกเพศ ทุกวยั และทุกฐานะ ทั้ งใน
ประเทศและต่างประเทศ  

1 1 1 1 1 1 

ด้านความสะดวกสบายและรวดเร็ว       
1. ร้านสะดวกซ้ือมีการอ านวยความสะดวกให้ลูกคา้ เช่น
บริการท่ีจอดรถ เกา้อ้ีส าหรับนั่ง หรือแนะน าวิธีการรับ
บริการใหร้วดเร็ว 

1 1 1 1 1 1 

 



183 
 

 

 
ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 

ผูท้รงคุณวฒิุ ค่า 
IOC 1 2 3 4 5 

2. ร้านสะดวกซ้ือมีวิธีการท าให้ผู ้บริโภคสะดวกและ
รวดเร็วในการกลบัมาซ้ือคร้ังต่อไป 

1 1 1 1 1 1 

3. ร้านมีการจดัประเภทสินคา้ และการก าหนดราคาถูกตอ้ง 1 1 1 1 1 1 
4. ร้านสะดวกซ้ือมีระบบเทคโนโลยสี าหรับช าระค่าบริการ
ท่ีดีและรวดเร็ว 

1 0 0 1 1 1 

5.  ร้านสะดวกซ้ือมีการเสนอบริการเสริมท่ีเหนือความ
คาดหมาย เช่น มีบริการส่งถึงท่ีพกัอาศัย และให้สิทธิ
พิเศษอ่ืนๆ สม ่าเสมอ 

1 1 1 1 1 1 

ด้านความรับผดิชอบต่อสังคม       
1.  ร้านสะดวกซ้ือมีบริการท่ีมีคุณภาพ และจ าหน่ายสินคา้
มาตรฐาน 

1 1 1 1 1 1 

2. ร้านสะดวกซ้ือมีการป้องกันหรือก าจัดมลพิษเพ่ือไม่ให้
ส่งผลกระทบต่อชุมชน 

1 1 1 1 1 1 

3. ร้านสะดวกซ้ือมีการแจกจ่ายส่ิงของและเป็นอาสาสมคัร
ช่วยบ าเพญ็สาธารณประโยชน์ 

1 0 0 1 1 0.6 

4. ร้านสะดวกซ้ือได้ร่วมด าเนินกิจกรรมกับองค์กรท่ีไม่
แสว งห าผลก า ไ ร   ไ ด้ แ ก่  มู ล นิ ธิ  แ ล ะ อ ง ค์ ก ร
สาธารณประโยชน์ต่างๆ 

1 0 1 1 1 0.8 

5. ร้านสะดวกซ้ือได้ด าเนินการธุรกิจภายใต้หลกัคุณธรรม 
จริยธรรม  

1 1 1 1 1 1 

ด้านการให้บริการของพนักงาน       
1. พนกังานใหค้วามรู้เก่ียวกบัสินคา้ และแนะน าสินคา้ 1 1 1 1 1 1 
2. พนกังานส่งมอบสินคา้ไดค้รบถว้น 1 1 1 1 1 1 
3. พนกังานการแต่งกายสะอาด เรียบร้อยเหมาะสม 1 1 1 1 1 1 
4. พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี และให้ค  าทักทายท่ีดี
สม ่าเสมอเหมือนเป็นครอบครัวเดียวกนั 

1 1 1 1 1 1 

5. พนักงานอ านวยความสะดวกกับลูกค้าในส่ิงท่ีลูกค้า
ต้องการ เ ช่นการแนะน าสถานท่ี และการให้ความ
ช่วยเหลืออ่ืนๆ 

1 1 1 1 1 1 

ด้านคุณภาพของสินค้า       
1.  สินคา้ในร้านสะดวกซ้ือมีคุณภาพมาตรฐานสากล 1 1 1 1 1 1 
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ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 

ผูท้รงคุณวฒิุ ค่า 
IOC 1 2 3 4 5 

2.  ร้านสะดวกซ้ือน้ีสามารถน าสินคา้ท่ีมีคุณภาพมา
จ าหน่ายอยา่งต่อเน่ือง 

1 1 1 1 1 1 

3.  ร้านสะดวกซ้ือน้ีมีสินคา้ท่ีมีประโยชน์และมีคุณค่าทาง
โภชนาการอาหาร 

1 1 1 1 1 1 

4. ร้านสะดวกซ้ือน้ีจ าหน่ายสินคา้มีความคุม้ค่าและเหมาะสม
กบัราคา 

1 1 1 1 1 1 

5.  ลูกคา้ซ้ือสินคา้ร้านสะดวกซ้ือน้ีพบวา่ สินคา้ตรงตามอาย ุ
วนั เดือน ปีท่ีผลิต  

1 1 1 1 1 1 

 
ส่วนที ่3:  ความพงึพอใจผู้บริโภค 

 
ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 

  
ค่า 

IOC 
1 2 3 4 5 

1. ลูกคา้พึงพอใจต่อการใหบ้ริการของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 1 1 1 1 1 1 
2. ลูกคา้พึงพอใจต่อความคุม้ค่าของเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ในร้าน
สะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 

1 1 1 1 1 1 

3. ลูกคา้พึงพอใจต่อสินคา้ของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 1 1 1 1 1 1 
4. ลูกคา้พึงพอใจต่อรูปแบบและโครงสร้างของร้านสะดวก
ซ้ือแฟรนไชส์ 

1 1 0 0 1 0.6 

5. ลูกคา้พึงพอใจต่อต าแหน่งท่ีตั้งของร้านสะดวกซ้ือแฟรนไชส์ 1 1 1 1 1 1 
 
ส่วนที ่4 :  ความภักดขีองลูกค้า 

 
ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 

ผูท้รงคุณวฒิุ  
ค่า 

IOC 
1 2 3 4 5 

1. ลูกค้าเคย “ร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการตลาด” ร้าน
สะดวกซ้ือน้ีหรือไม่ (เช่น สะสมแสตมป์) 

1 1 1 1 1 1 

2. ลูกคา้ยินดี “ใช้บริการในร้านสะดวกซ้ือนี้แต่เป็นสาขา
อืน่ๆ” หรือไม่ 

1 1 1 1 1 1 

3. ลูกคา้ซ้ือหรือใชบ้ริการ “ร้านสะดวกซ้ือแห่งนี้” บ่อยแค่
ไหน? 

1 1 1 1 1 1 

รวมคะแนนค่า IOC 0.94 
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2. ผลการวิเคราะห์ค่าประเมินความเช่ือมัน่ (Reliability) เชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ดว้ย
วธีิหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient 
 

 การหาค่าความเช่ือมัน่ไดผ้ลการวิเคราะห์ ค่า Cronbach’s Alpha Coefficient ไดผ้ลตามตวั
แปรดงัน้ี 
 

 

1. ตัวแปรความภักดี 
 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 50 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 50 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.850 3 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

LOY1 8.58 2.085 .734 .777 

LOY2 8.50 2.051 .808 .712 

LOY3 8.56 2.047 .631 .884 

 

 

 



186 
 

 

2. ตัวแปรความพงึพอใจ 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 50 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 50 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.922 5 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

SAT1 16.76 6.717 .684 .927 

SAT2 16.76 6.513 .879 .890 

SAT3 16.72 6.247 .847 .894 

SAT4 16.74 6.115 .863 .891 

SAT5 16.62 6.934 .731 .917 
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3. ตัวแปรคุณภาพของสินค้า 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 50 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 50 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.901 5 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

PQ1 16.66 6.270 .732 .885 

PQ2 16.60 6.122 .813 .870 

PQ3 16.98 5.653 .770 .877 

PQ4 16.88 5.414 .802 .870 

PQ5 16.72 6.247 .682 .895 
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4. ตัวแปรด้านการให้บริการของพนักงาน  

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 50 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 50 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.890 5 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

PER1 16.42 7.065 .724 .872 

PER2 16.02 7.857 .761 .861 

PER3 16.02 7.938 .704 .872 

PER4 16.18 8.069 .772 .860 

PER5 16.32 7.528 .735 .866 
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4. ตัวแปรด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 50 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 50 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.885 5 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

CSR1 14.76 10.676 .568 .893 

CSR2 15.24 9.002 .731 .859 

CSR3 15.54 8.702 .706 .867 

CSR4 15.52 8.336 .836 .833 

CSR5 15.26 8.809 .793 .844 
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5. ตัวแปรด้านความสะดวกสบายและรวดเร็ว 

 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 50 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 50 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.789 5 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

CV1 16.12 6.883 .643 .724 

CV2 15.78 7.236 .753 .703 

CV3 15.50 7.765 .656 .735 

CV4 15.62 7.138 .695 .713 

CV5 16.58 6.902 .333 .876 
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6. ด้านความหลากหลายของสินค้าและบริการ 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 50 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 50 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.864 5 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

PMT1 17.10 5.602 .687 .835 

PMT2 17.20 5.714 .745 .822 

PMT3 17.46 5.641 .659 .842 

PMT4 17.40 5.429 .731 .823 

PMT5 17.16 5.851 .608 .855 
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7.  ตัวแปรด้านการส่ือสาร 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 50 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 50 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.781 5 

 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 

Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

COM1 15.06 10.017 .545 .746 

COM2 14.94 9.364 .597 .728 

COM3 15.56 8.945 .566 .738 

COM4 15.50 9.112 .543 .746 

COM5 15.66 9.494 .541 .746 
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9. ค่า Reliability ทั้งหมด 
 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 50 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 50 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.959 38 
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ภาคผนวก 3 
 

การประมวลผลขอ้มูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
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Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 
Sample size = 780 

Variable Summary (Group number 1) 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 17.863 
Degrees of freedom = 12 
Probability level = .120 
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Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

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 
SAT <--- EXP .813 .056 14.406 ***  
LOY <--- SAT .433 .130 3.336 ***  
LOY <--- EXP .038 .138 .278 .781  
EXP5 <--- EXP 1.000     
EXP4 <--- EXP 1.177 .061 19.439 ***  
EXP3 <--- EXP .990 .051 19.421 ***  
EXP2 <--- EXP .929 .056 16.726 ***  
EXP1 <--- EXP .916 .060 15.372 ***  
SAT1 <--- SAT 1.000     
SAT2 <--- SAT 1.026 .051 20.005 ***  
SAT3 <--- SAT 1.141 .063 18.028 ***  
SAT4 <--- SAT 1.123 .042 26.453 ***  
SAT5 <--- SAT 1.110 .061 18.128 ***  
LOY1 <--- LOY 1.000     
LOY2 <--- LOY 1.621 .445 3.639 ***  
LOY3 <--- LOY 1.637 .446 3.672 ***  

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

   Estimate 
SAT <--- EXP .791 
LOY <--- SAT .480 
LOY <--- EXP .041 
EXP5 <--- EXP .800 
EXP4 <--- EXP .793 
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   Estimate 
EXP3 <--- EXP .725 
EXP2 <--- EXP .812 
EXP1 <--- EXP .655 
SAT1 <--- SAT .753 
SAT2 <--- SAT .837 
SAT3 <--- SAT .825 
SAT4 <--- SAT .853 
SAT5 <--- SAT .895 
LOY1 <--- LOY .539 
LOY2 <--- LOY .917 
LOY3 <--- LOY .940 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e6 <--> e9 .047 .014 3.449 ***  
e3 <--> e5 .118 .016 7.546 ***  
e9 <--> e12 -.044 .010 -4.329 ***  
e1 <--> e8 .002 .027 .063 .950  
e2 <--> e9 -.052 .011 -4.821 ***  
e4 <--> e5 .047 .012 3.766 ***  
e8 <--> e9 -.037 .009 -3.959 ***  
e5 <--> e14 .013 .013 .963 .336  
e2 <--> e4 -.106 .017 -6.426 ***  
e2 <--> e13 .002 .021 .076 .939  
e2 <--> e8 .074 .016 4.594 ***  
e1 <--> e7 -.075 .022 -3.495 ***  
e11 <--> EXP .164 .042 3.911 ***  
e4 <--> e11 -.098 .015 -6.569 ***  
e3 <--> e8 -.016 .012 -1.333 .183  
e9 <--> e13 -.015 .010 -1.574 .115  
e6 <--> e10 -.030 .009 -3.478 ***  
e2 <--> e12 .037 .022 1.715 .086  
e10 <--> e15 .059 .017 3.511 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e2 <--> e14 .026 .015 1.749 .080  
e2 <--> e7 .043 .013 3.362 ***  
e10 <--> e11 .055 .016 3.431 ***  
e3 <--> e9 .024 .011 2.176 .030  
e10 <--> e14 -.061 .013 -4.555 ***  
e3 <--> e10 -.051 .011 -4.462 ***  
e4 <--> e8 -.022 .010 -2.251 .024  
e7 <--> e8 .041 .013 3.016 .003  
e5 <--> e13 .006 .018 .340 .734  
e1 <--> e14 .086 .023 3.667 ***  
e3 <--> e14 .025 .015 1.667 .096  
e5 <--> e8 -.008 .012 -.698 .485  
e12 <--> e14 -.002 .009 -.276 .782  
e3 <--> e6 .030 .011 2.667 .008  
e7 <--> e10 .005 .009 .547 .585  
e4 <--> e13 -.004 .009 -.418 .676  
e8 <--> e11 .056 .010 5.431 ***  
e1 <--> e12 -.006 .009 -.681 .496  
e11 <--> e15 .028 .047 .611 .541  
e1 <--> e6 -.074 .022 -3.397 ***  
e5 <--> e12 .030 .018 1.685 .092  
e8 <--> e10 .047 .013 3.683 ***  
e1 <--> e9 -.039 .025 -1.539 .124  
e5 <--> e9 -.030 .009 -3.326 ***  
e1 <--> e10 -.058 .022 -2.584 .010  
e2 <--> e5 -.023 .014 -1.671 .095  
e1 <--> e4 -.056 .014 -3.873 ***  
e4 <--> e6 -.029 .008 -3.677 ***  
e10 <--> e12 -.008 .008 -.998 .318  
e4 <--> e15 .040 .015 2.708 .007  
e3 <--> e15 -.009 .013 -.711 .477  

 



199 
 

 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e6 <--> e9 .255 
e3 <--> e5 .406 
e9 <--> e12 -.325 
e1 <--> e8 .010 
e2 <--> e9 -.282 
e4 <--> e5 .228 
e8 <--> e9 -.227 
e5 <--> e14 .066 
e2 <--> e4 -.605 
e2 <--> e13 .011 
e2 <--> e8 .348 
e1 <--> e7 -.499 
e11 <--> EXP .467 
e4 <--> e11 -.417 
e3 <--> e8 -.071 
e9 <--> e13 -.134 
e6 <--> e10 -.128 
e2 <--> e12 .214 
e10 <--> e15 .289 
e2 <--> e14 .158 
e2 <--> e7 .235 
e10 <--> e11 .177 
e3 <--> e9 .126 
e10 <--> e14 -.376 
e3 <--> e10 -.209 
e4 <--> e8 -.141 
e7 <--> e8 .252 
e5 <--> e13 .035 
e1 <--> e14 .623 
e3 <--> e14 .145 
e5 <--> e8 -.033 
e12 <--> e14 -.020 
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   Estimate 
e3 <--> e6 .122 
e7 <--> e10 .028 
e4 <--> e13 -.035 
e8 <--> e11 .198 
e1 <--> e12 -.041 
e11 <--> e15 .102 
e1 <--> e6 -.375 
e5 <--> e12 .148 
e8 <--> e10 .228 
e1 <--> e9 -.250 
e5 <--> e9 -.137 
e1 <--> e10 -.297 
e2 <--> e5 -.082 
e1 <--> e4 -.383 
e4 <--> e6 -.168 
e10 <--> e12 -.048 
e4 <--> e15 .260 
e3 <--> e15 -.042 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
EXP   .291 .024 12.010 ***  
e14   .115 .020 5.879 ***  
e15   .184 .101 1.827 .068  
e1   .164 .014 11.710 ***  
e2   .239 .020 11.697 ***  
e3   .257 .017 15.471 ***  
e4   .130 .019 6.773 ***  
e5   .325 .023 14.355 ***  
e6   .235 .017 13.580 ***  
e7   .138 .012 11.406 ***  
e8   .188 .021 9.002 ***  
e9   .145 .015 9.875 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e10   .230 .019 12.054 ***  
e11   .425 .055 7.718 ***  
e12   .128 .014 9.181 ***  
e13   .089 .013 6.609 ***  

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

   Estimate 
SAT   .625 
LOY   .264 
LOY3   .883 
LOY2   .836 
LOY1   .506 
SAT5   .514 
SAT4   .728 
SAT3   .681 
SAT2   .701 
SAT1   .567 
EXP1   .429 
EXP2   .659 
EXP3   .526 
EXP4   .628 
EXP5   .640 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 79 17.863 12 .120 1.489 
Saturated model 91 .000 0   
Independence model 13 7978.739 78 .000 102.292 
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RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .007 .996 .973 .131 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .282 .230 .102 .197 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .998 .985 .999 .995 .999 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .154 .154 .154 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 5.863 .000 21.336 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 7900.739 7610.766 8197.007 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model .023 .008 .000 .027 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 10.242 10.142 9.770 10.522 
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RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .025 .000 .048 .967 
Independence model .361 .354 .367 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 175.863 178.754 543.947 622.947 
Saturated model 182.000 185.331 605.996 696.996 
Independence model 8004.739 8005.214 8065.309 8078.309 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model .226 .218 .246 .229 
Saturated model .234 .234 .234 .238 
Independence model 10.276 9.903 10.656 10.276 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 
Default model 917 1144 
Independence model 10 11 

Execution time summary 

Minimization: .023 
Miscellaneous: .594 
Bootstrap: .000 
Total: .617 
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Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 
Sample size = 400 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 13.965 
Degrees of freedom = 12 
Probability level = .303 
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Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

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 
SAT <--- EXP .845 .078 10.795 ***  
LOY <--- SAT .412 .175 2.357 .018  
LOY <--- EXP .049 .227 .215 .830  
EXP5 <--- EXP 1.000     
EXP4 <--- EXP 1.195 .086 13.885 ***  
EXP3 <--- EXP 1.027 .073 14.004 ***  
EXP2 <--- EXP .925 .076 12.233 ***  
EXP1 <--- EXP .943 .086 10.956 ***  
SAT1 <--- SAT 1.000     
SAT2 <--- SAT 1.034 .072 14.421 ***  
SAT3 <--- SAT 1.160 .088 13.132 ***  
SAT4 <--- SAT 1.137 .061 18.510 ***  
SAT5 <--- SAT 1.120 .086 12.998 ***  
LOY1 <--- LOY 1.000     
LOY2 <--- LOY 1.499 .691 2.170 .030  
LOY3 <--- LOY 1.592 .728 2.187 .029  

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

   Estimate 
SAT <--- EXP .829 
LOY <--- SAT .484 
LOY <--- EXP .056 
EXP5 <--- EXP .791 
EXP4 <--- EXP .791 
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   Estimate 
EXP3 <--- EXP .742 
EXP2 <--- EXP .792 
EXP1 <--- EXP .665 
SAT1 <--- SAT .748 
SAT2 <--- SAT .832 
SAT3 <--- SAT .829 
SAT4 <--- SAT .851 
SAT5 <--- SAT .880 
LOY1 <--- LOY .545 
LOY2 <--- LOY .904 
LOY3 <--- LOY .988 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e6 <--> e9 .044 .018 2.391 .017  
e3 <--> e5 .105 .022 4.798 ***  
e9 <--> e12 -.028 .013 -2.119 .034  
e1 <--> e8 -.025 .035 -.718 .473  
e2 <--> e9 -.059 .015 -3.792 ***  
e4 <--> e5 .048 .018 2.758 .006  
e8 <--> e9 -.042 .013 -3.181 .001  
e5 <--> e14 .001 .018 .050 .960  
e2 <--> e4 -.098 .022 -4.452 ***  
e2 <--> e13 .003 .030 .104 .917  
e2 <--> e8 .068 .022 3.079 .002  
e1 <--> e7 -.099 .028 -3.564 ***  
e11 <--> EXP .160 .069 2.317 .021  
e4 <--> e11 -.108 .025 -4.261 ***  
e3 <--> e8 -.017 .016 -1.046 .296  
e9 <--> e13 -.009 .012 -.744 .457  
e6 <--> e10 -.029 .012 -2.432 .015  
e2 <--> e12 .035 .031 1.132 .258  
e10 <--> e15 .052 .022 2.357 .018  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e2 <--> e14 .017 .020 .858 .391  
e2 <--> e7 .042 .018 2.372 .018  
e10 <--> e11 .050 .022 2.311 .021  
e3 <--> e9 .022 .016 1.388 .165  
e10 <--> e14 -.053 .018 -3.014 .003  
e3 <--> e10 -.047 .016 -2.980 .003  
e4 <--> e8 -.028 .013 -2.087 .037  
e7 <--> e8 .037 .018 2.067 .039  
e5 <--> e13 .025 .026 .965 .335  
e1 <--> e14 .100 .029 3.501 ***  
e3 <--> e14 .010 .020 .511 .610  
e5 <--> e8 -.012 .016 -.750 .453  
e12 <--> e14 .011 .009 1.339 .181  
e3 <--> e6 .028 .016 1.786 .074  
e7 <--> e10 .006 .012 .513 .608  
e4 <--> e13 -.007 .010 -.689 .491  
e8 <--> e11 .056 .015 3.856 ***  
e1 <--> e12 .008 .009 .856 .392  
e11 <--> e15 -.030 .091 -.328 .743  
e1 <--> e6 -.090 .027 -3.305 ***  
e5 <--> e12 .039 .026 1.485 .138  
e8 <--> e10 .049 .018 2.774 .006  
e1 <--> e9 -.066 .031 -2.086 .037  
e5 <--> e9 -.030 .013 -2.390 .017  
e1 <--> e10 -.081 .030 -2.693 .007  
e2 <--> e5 -.025 .020 -1.259 .208  
e1 <--> e4 -.044 .019 -2.308 .021  
e4 <--> e6 -.027 .011 -2.465 .014  
e10 <--> e12 .000 .008 -.015 .988  
e4 <--> e15 .057 .024 2.412 .016  
e3 <--> e15 -.001 .017 -.045 .964  
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Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e6 <--> e9 .236 
e3 <--> e5 .374 
e9 <--> e12 -.244 
e1 <--> e8 -.145 
e2 <--> e9 -.311 
e4 <--> e5 .224 
e8 <--> e9 -.257 
e5 <--> e14 .005 
e2 <--> e4 -.521 
e2 <--> e13 .056 
e2 <--> e8 .321 
e1 <--> e7 -.640 
e11 <--> EXP .453 
e4 <--> e11 -.427 
e3 <--> e8 -.081 
e9 <--> e13 -.209 
e6 <--> e10 -.125 
e2 <--> e12 .230 
e10 <--> e15 .278 
e2 <--> e14 .115 
e2 <--> e7 .225 
e10 <--> e11 .158 
e3 <--> e9 .114 
e10 <--> e14 -.367 
e3 <--> e10 -.199 
e4 <--> e8 -.169 
e7 <--> e8 .231 
e5 <--> e13 .393 
e1 <--> e14 .794 
e3 <--> e14 .069 
e5 <--> e8 -.051 
e12 <--> e14 .123 
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   Estimate 
e3 <--> e6 .117 
e7 <--> e10 .035 
e4 <--> e13 -.164 
e8 <--> e11 .199 
e1 <--> e12 .060 
e11 <--> e15 -.115 
e1 <--> e6 -.452 
e5 <--> e12 .226 
e8 <--> e10 .240 
e1 <--> e9 -.416 
e5 <--> e9 -.140 
e1 <--> e10 -.410 
e2 <--> e5 -.089 
e1 <--> e4 -.281 
e4 <--> e6 -.147 
e10 <--> e12 -.001 
e4 <--> e15 .382 
e3 <--> e15 -.004 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
EXP   .285 .034 8.480 ***  
e14   .093 .025 3.675 ***  
e15   .154 .141 1.088 .277  
e1   .170 .020 8.719 ***  
e2   .244 .029 8.517 ***  
e3   .246 .023 10.653 ***  
e4   .145 .025 5.814 ***  
e5   .321 .032 9.954 ***  
e6   .234 .023 10.033 ***  
e7   .141 .016 8.616 ***  
e8   .182 .028 6.502 ***  
e9   .146 .020 7.329 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e10   .229 .026 8.801 ***  
e11   .440 .044 10.106 ***  
e12   .093 .015 6.048 ***  
e13   .013 .015 .854 .393  

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

   Estimate 
SAT   .687 
LOY   .283 
LOY3   .977 
LOY2   .842 
LOY1   .391 
SAT5   .525 
SAT4   .725 
SAT3   .686 
SAT2   .692 
SAT1   .559 
EXP1   .442 
EXP2   .628 
EXP3   .551 
EXP4   .625 
EXP5   .626 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 79 13.965 12 .303 1.164 
Saturated model 91 .000 0   
Independence model 13 4210.456 78 .000 53.980 
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RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .007 .995 .959 .131 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .270 .223 .093 .191 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .997 .978 1.000 .997 1.000 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .154 .153 .154 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 1.965 .000 15.521 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 4132.456 3923.532 4348.641 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model .035 .005 .000 .039 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 10.553 10.357 9.833 10.899 

 



212 
 

 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .020 .000 .057 .896 
Independence model .364 .355 .374 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 171.965 177.711 487.291 566.291 
Saturated model 182.000 188.618 545.223 636.223 
Independence model 4236.456 4237.402 4288.345 4301.345 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model .431 .426 .465 .445 
Saturated model .456 .456 .456 .473 
Independence model 10.618 10.094 11.160 10.620 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 
Default model 601 750 
Independence model 10 11 

Execution time summary 

Minimization: .046 
Miscellaneous: .569 
Bootstrap: .000 
Total: .615 
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Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 
Sample size = 380 

 

 

Result (Default model) 
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Minimum was achieved 
Chi-square = 7.270 
Degrees of freedom = 12 
Probability level = .839 

Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

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 
SAT <--- EXP .784 .081 9.740 ***  
LOY <--- SAT .404 .189 2.136 .033  
LOY <--- EXP .041 .180 .227 .821  
EXP5 <--- EXP 1.000     
EXP4 <--- EXP 1.151 .085 13.613 ***  
EXP3 <--- EXP .952 .071 13.401 ***  
EXP2 <--- EXP .924 .080 11.492 ***  
EXP1 <--- EXP .888 .082 10.799 ***  
SAT1 <--- SAT 1.000     
SAT2 <--- SAT 1.023 .074 13.912 ***  
SAT3 <--- SAT 1.130 .091 12.483 ***  
SAT4 <--- SAT 1.114 .059 18.896 ***  
SAT5 <--- SAT 1.105 .087 12.632 ***  
LOY1 <--- LOY 1.000     
LOY2 <--- LOY 1.876 .692 2.709 .007  
LOY3 <--- LOY 1.836 .673 2.727 .006  

 

 



215 
 

 

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

   Estimate 
SAT <--- EXP .761 
LOY <--- SAT .470 
LOY <--- EXP .046 
EXP5 <--- EXP .810 
EXP4 <--- EXP .792 
EXP3 <--- EXP .709 
EXP2 <--- EXP .827 
EXP1 <--- EXP .646 
SAT1 <--- SAT .755 
SAT2 <--- SAT .844 
SAT3 <--- SAT .825 
SAT4 <--- SAT .855 
SAT5 <--- SAT .912 
LOY1 <--- LOY .484 
LOY2 <--- LOY .921 
LOY3 <--- LOY .912 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e6 <--> e9 .052 .020 2.553 .011  
e3 <--> e5 .128 .022 5.807 ***  
e9 <--> e12 -.061 .015 -4.050 ***  
e1 <--> e8 .025 .046 .548 .584  
e2 <--> e9 -.047 .015 -3.044 .002  
e4 <--> e5 .046 .018 2.624 .009  
e8 <--> e9 -.034 .013 -2.544 .011  
e5 <--> e14 .022 .019 1.172 .241  
e2 <--> e4 -.112 .024 -4.588 ***  
e2 <--> e13 -.004 .032 -.117 .907  
e2 <--> e8 .078 .023 3.377 ***  
e1 <--> e7 -.053 .039 -1.383 .167  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e11 <--> EXP .181 .053 3.400 ***  
e4 <--> e11 -.091 .021 -4.397 ***  
e3 <--> e8 -.014 .017 -.836 .403  
e9 <--> e13 -.022 .015 -1.504 .133  
e6 <--> e10 -.030 .012 -2.429 .015  
e2 <--> e12 .037 .034 1.099 .272  
e10 <--> e15 .061 .025 2.429 .015  
e2 <--> e14 .033 .022 1.538 .124  
e2 <--> e7 .042 .018 2.323 .020  
e10 <--> e11 .066 .024 2.783 .005  
e3 <--> e9 .028 .016 1.762 .078  
e10 <--> e14 -.069 .020 -3.431 ***  
e3 <--> e10 -.053 .016 -3.262 .001  
e4 <--> e8 -.018 .014 -1.261 .207  
e7 <--> e8 .042 .020 2.102 .036  
e5 <--> e13 -.010 .027 -.391 .696  
e1 <--> e14 .070 .042 1.647 .099  
e3 <--> e14 .036 .022 1.680 .093  
e5 <--> e8 -.005 .017 -.296 .767  
e12 <--> e14 -.015 .016 -.978 .328  
e3 <--> e6 .033 .016 2.031 .042  
e7 <--> e10 .003 .013 .233 .816  
e4 <--> e13 -.004 .015 -.296 .768  
e8 <--> e11 .058 .015 3.994 ***  
e1 <--> e12 -.018 .015 -1.157 .247  
e11 <--> e15 .095 .036 2.639 .008  
e1 <--> e6 -.057 .039 -1.461 .144  
e5 <--> e12 .025 .027 .926 .355  
e8 <--> e10 .044 .019 2.386 .017  
e1 <--> e9 -.013 .045 -.301 .763  
e5 <--> e9 -.029 .013 -2.299 .022  
e1 <--> e10 -.037 .040 -.927 .354  
e2 <--> e5 -.021 .019 -1.114 .265  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e1 <--> e4 -.067 .021 -3.109 .002  
e4 <--> e6 -.031 .011 -2.746 .006  
e10 <--> e12 -.015 .015 -1.021 .307  
e4 <--> e15 .025 .021 1.176 .240  
e3 <--> e15 -.015 .020 -.755 .450  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e6 <--> e9 .279 
e3 <--> e5 .433 
e9 <--> e12 -.388 
e1 <--> e8 .145 
e2 <--> e9 -.252 
e4 <--> e5 .235 
e8 <--> e9 -.206 
e5 <--> e14 .106 
e2 <--> e4 -.675 
e2 <--> e13 -.019 
e2 <--> e8 .370 
e1 <--> e7 -.369 
e11 <--> EXP .494 
e4 <--> e11 -.395 
e3 <--> e8 -.061 
e9 <--> e13 -.144 
e6 <--> e10 -.126 
e2 <--> e12 .186 
e10 <--> e15 .302 
e2 <--> e14 .188 
e2 <--> e7 .239 
e10 <--> e11 .206 
e3 <--> e9 .142 
e10 <--> e14 -.393 
e3 <--> e10 -.214 
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   Estimate 
e4 <--> e8 -.119 
e7 <--> e8 .263 
e5 <--> e13 -.046 
e1 <--> e14 .484 
e3 <--> e14 .192 
e5 <--> e8 -.020 
e12 <--> e14 -.101 
e3 <--> e6 .130 
e7 <--> e10 .017 
e4 <--> e13 -.032 
e8 <--> e11 .200 
e1 <--> e12 -.108 
e11 <--> e15 .340 
e1 <--> e6 -.296 
e5 <--> e12 .107 
e8 <--> e10 .211 
e1 <--> e9 -.090 
e5 <--> e9 -.132 
e1 <--> e10 -.194 
e2 <--> e5 -.076 
e1 <--> e4 -.493 
e4 <--> e6 -.187 
e10 <--> e12 -.077 
e4 <--> e15 .174 
e3 <--> e15 -.068 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
EXP   .298 .035 8.516 ***  
e14   .134 .030 4.529 ***  
e15   .175 .129 1.359 .174  
e1   .156 .020 7.750 ***  
e2   .235 .029 8.139 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e3   .267 .024 11.148 ***  
e4   .118 .029 4.082 ***  
e5   .328 .032 10.336 ***  
e6   .239 .026 9.330 ***  
e7   .134 .018 7.519 ***  
e8   .190 .031 6.208 ***  
e9   .145 .022 6.705 ***  
e10   .231 .028 8.267 ***  
e11   .448 .122 3.673 ***  
e12   .170 .024 7.165 ***  
e13   .159 .023 6.943 ***  

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

   Estimate 
SAT   .578 
LOY   .256 
LOY3   .833 
LOY2   .825 
LOY1   .553 
SAT5   .503 
SAT4   .731 
SAT3   .681 
SAT2   .712 
SAT1   .570 
EXP1   .417 
EXP2   .684 
EXP3   .503 
EXP4   .627 
EXP5   .656 
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 79 7.270 12 .839 .606 
Saturated model 91 .000 0   
Independence model 13 3900.048 78 .000 50.001 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .008 .997 .977 .131 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .297 .235 .107 .201 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .998 .988 1.001 1.008 1.000 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .154 .154 .154 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 
Default model .000 .000 4.258 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 3822.048 3621.189 4030.176 
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FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model .019 .000 .000 .011 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 10.290 10.085 9.555 10.634 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .000 .000 .031 .994 
Independence model .360 .350 .369 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 165.270 171.331 476.544 555.544 
Saturated model 182.000 188.981 540.556 631.556 
Independence model 3926.048 3927.045 3977.270 3990.270 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model .436 .449 .460 .452 
Saturated model .480 .480 .480 .499 
Independence model 10.359 9.829 10.908 10.362 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 
Default model 1097 1367 
Independence model 10 11 
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Execution time summary 

Minimization: .030 
Miscellaneous: .649 
Bootstrap: .000 
Total: .679 
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