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ตวัก ำหนดกำรรบัรู้ผลกำรด ำเนินงำน กำรรบัรู้ถึงควำมรบัผิดชอบ 
ต่อสงัคมกำรรบัรู้คณุภำพของสินค้ำ/บริกำร และพฤติกรรมกำรเป็น

ลกูค้ำท่ีดีของห้ำงค้ำปลีกสมยัใหม่ในเขตภำคเหนือตอนบน 
ของประเทศไทย 

DETERMINANTS OF PERCEIVED PERFORMANCE, PERCEIVED 
CSR, PERCEIVED PRODUCT AND SERVICE QUALITY, 

CUSTOMER CITIZENSHIP BEHAVIOR OF MODERN TRADE         
IN NORTHERN REGION, THAILAND 

มนตรี พิริยะกลุ21 

 บุญฑวรรณ วิงวอน 2 

บทคดัย่อ 

ปจัจุบนัในสายตาของผูบ้รโิภคนัน้เป็นสิง่ทีน่่าสงสยัว่า พฤตกิรรมการเป็นลกูคา้ทีด่ ีการรบัรูแ้ละ
เชื่อในคุณภาพของสินค้า/ บริการ การรับรู้ถึงความรับผิดชอบต่อสงัคม และการรับรู้และเชื่อในผล
ปฏบิตังิานขององคก์รเป็นสิง่ส าคญัทีจ่ะน าสูค่วามเป็นองคก์รทีแ่ขง็แรงหรอืไม่ สิง่เหล่านี้จะเกดิไดอ้ย่างไร 
มปีจัจยัใดบ้างที่ส่งผลกระทบมายงัปจัจยัเหล่าน้ี การวจิยัเชิงส ารวจน้ีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่ใช้
บรกิารห้างคา้ปลกีสมยัใหม่ในเขตภาคเหนือตอนบน จ านวน 731 คน วเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสรา้ง
เพื่อตอบค าถามความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นหญิงซึ่งมีสดัส่วน
มากกว่าชายถงึรอ้ยละ 73 ผู้บรโิภคส่วนใหญ่มอีายุ 21-50 ปี ถงึรอ้ยละ 90 มกีารศกึษาระดบัอุดมศกึษา
มากถึงร้อยละ 80 โดยกลุ่มใหญ่ที่สุดคือผู้มอีาชพีเป็นพนักงานเอกชน รายได้เฉลี่ยส่วนใหญ่ 10,000-
15,000 บาทต่อเดอืน ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเป็นลกูคา้ทีด่ ีมกีารรบัรูแ้ละเชื่อในคุณภาพของสนิคา้ รบัรู้
และเชื่อในความเป็นองค์กรที่ด ีตลอดจนรบัรู้และเชื่อในผลการด าเนินงานของหา้งค้าปลกีสมยัใหม่อยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยพบว่าตัวก าหนดที่มอีิทธพิลต่อปจัจยัทัง้ 4 นี้คอื ความรกัในองค์กร ความเชื่อใน
ชื่อเสยีงขององคก์ร ความไวว้างใจทีม่ใีหแ้ก่องคก์ร อกีทัง้มคีวามเชื่อว่าองคก์รจะปรบัปรุงคุณภาพสนิคา้
และบรกิารอยู่เสมอ จนสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ไปในทีส่ดุ 

ค ำส ำคญั:   ผลการด าเนินงาน, ความรับผิดชอบต่อสังคม, พฤติกรรมการเป็นลูกค้าที่ดี ,                         
 หา้งคา้ปลกีสมยัใหม่, สมการโครงสรา้ง 
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Abstract 
 

Currently, there are doubts among consumers on their view whether the 
customer citizenship behavior, the perceived product and service quality, the perceived 
social responsibility and the perceived organizational performance were key important 
factors in strengthen the organization entity. How were these factors evolved? What were 
elements which had effected on these factors? The sample group of the study was 731 
consumers of modern trades in Northern Region Thailand. The statistical analysis 
application was based on the structured casual relationship formula. The study revealed 
that majority of consumers was female at the ratio of 73% over male gender, with 90% at 
the average age of 21-50 years old, with 80% at the education level of bachelor degree. 
The majority of consumers were staff in private entity and with the average monthly 
income of Baht, 10,000-15,000. The consumers had customer citizenship behavior, with 
perceived product quality, with perceived corporate affection and with the perceived 
organizational performance of modern trades at medium level. It revealed there were 4 
elements, i.e. the corporate affection, the perceived corporation reputation, the corporate 
trustworthiness and the perceived corporate product and service quality improvement had 
ultimately effected on the customer satisfaction.        

 
Keywords: Determinants, Performance, CSR, Customer citizenship behavior,                 

Modern Trade, SEM  
 
บทน ำ 

หา้งคา้ปลกีสมยัใหม่ (Modern trade) นบัไดว้่าเป็นกจิกรรมทางเศรษฐกจิทีส่ าคญัในการ
ขบัเคลื่อนกระบวนการพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมของประเทศโดยรวม อกีทัง้เป็นกลไกพฒันา
มาตรฐานการครองชพีและคุณภาพชวีติของประชาชนในประเทศ โดยท าหน้าทีเ่ป็นตวักลางใน
การกระจายสนิค้าจากผู้ผลติไปสู่ผูบ้รโิภคอย่างทัว่ถึง และเป็นแหล่งเชื่อมโยงผูม้สี่วนเกี่ยวขอ้ง
ตัง้แต่ผูผ้ลติสนิคา้ เจ้าของโรงงาน ผู้จ าหน่ายวตัถุดบิผูป้ระกอบการธุรกจิค้าส่ง ธุรกจิขนส่งและ
ลูกค้า [1] นอกจากนี้ธุรกจิค้าปลกีสมยัใหม่ยงัเป็นสญัลกัษณ์ของการด ารงชวีติและวฒันธรรม
สมยัใหม่ของทอ้งถิน่ในแต่ละจงัหวดั [2]  

นอกจากนี้ห้างค้าปลกีสมยัใหม่ประเภทไฮเปอร์มารท์ส่งผลกระทบต่อร้านโชห่วยมาก
ทีส่ดุรอ้ยละ 34 รองลงไปเป็นรา้นสะดวกซือ้ รอ้ยละ 26 และซูปเปอรม์ารเ์กต็รอ้ยละ 14 ส่งผลให้
รา้นโชห่วยต้องเลกิกจิการคดิเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 40 และในจ านวนนี้กว่าครึ่งหนึ่งต้องปิดตวัเอง 
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ส่วนอีกครึ่งหน่ึงเป็นผู้ประกอบการที่หนัไปท าธุรกิจอื่นๆ ปจัจุบนัห้างค้าปลีกสมยัใหม่ขณะน้ี      
มสีดัส่วนเท่ากนั คอื 50:50 แต่คาดว่าภายใน 3-5 ปี ห้างค้าปลกีสมยัใหม่จะเพิม่สดัส่วนเป็น     
ร้อยละ 80 [3] จากการติดตามการขยายตวัสาขาของห้างค้าปลกีสมยัใหม่ทัง้ดสิเคาน์สโตร ์
ไฮเปอรม์ารเ์กต็ แคชแอนดแ์ครี ่ซเูปอรม์ารเ์กต็ คอนวเีนี่ยนสโตร ์ดพีารต์เมนต์สโตร ์และรา้นคา้
สนิคา้พเิศษ ตัง้แต่เดอืน ม.ค. - ก.ย. 2551 พบว่าล่าสดุมสีาขาทัง้สิน้ 7,031 สาขาทัว่ประเทศ เมื่อ
เทยีบกบัปี พ.ศ. 2550 ทีม่จี านวน  6,191 สาขาทัว่ประเทศ หรอืเพิม่ขึน้ 840 สาขา [4] 

ดงันัน้ห้างค้าปลีกสมยัใหม่จึงเป็นทางเลือกที่พึงประสงค์ของผู้บริโภคเพราะมีความ
ดงึดดูทัง้ดา้นราคา ความหลากหลายของสนิคา้และบรกิารความเป็นระเบยีบของการจดัวางสนิคา้ 
การบรกิารทีม่คีุณภาพ ความสะดวกสบาย มสีถานทีจ่อดรถอย่างเพยีงพอ นอกเหนือจากขอ้ด ีคอื
ราคาสนิค้าถูกกว่าร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม สนิค้ามีคุณภาพดี และมีความสดใหม่ ผู้บริโภคมี
ทางเลอืกสนิคา้และบรกิารหลากหลาย ดงันัน้ หา้งคา้ปลกีสมยัใหม่เป็นแหล่งรวมสนิคา้และบรกิาร
แบบครบวงจร อกีทัง้พนักงานมคีวามสุภาพและยิม้แยม้แจ่มใส สภาพแวดลอ้มด ีสถานทีส่ะอาด 
แต่อย่างไรกต็ามหา้งคา้ปลกีสมยัใหม่กย็งัส่งผลกระทบทัง้ทีเ่ป็นขอ้เสยีแก่บุคคลและสงัคมหลาย
ประการ อาท ิหา้งคา้ปลกีสมยัใหม่ขาดความสมัพนัธก์บัคนในชุมชน ผูบ้รโิภคไม่มอี านาจในการ
ต่อรองราคาสนิคา้ไม่ตรงกบัทีล่งโฆษณา เช่น ลงโฆษณาลดราคาสนิคา้ 3 วนั แต่เมื่อผูบ้รโิภคไป
ซื้อสนิค้าในวนัแรกที่ลดราคาก็ไม่สามารถซื้อสนิค้าได้อ้างว่าสนิค้าหมด  ซึ่งไม่เป็นธรรมกบั
ผู้บริโภค การน าเสนอสินค้า เช่น วางป้ายราคาสินค้าสองชนิดใกล้กันท าให้ผู้บริโภคสบัสน 
อย่างไรก็ดีแม้ว่าห้างค้าปลีกสมยัใหม่จะมีข้อเสยีดงัที่ได้กล่าวมาข้างต้น แต่ข้อดีก็ยงัมีหลาย
ประเดน็เช่นเดยีวกนั ดงันัน้ จากสถานการณ์ทีไ่ดก้ล่าวมาขา้งต้น ท าใหผู้บ้รโิภคใหค้วามสนใจใน
หา้งคา้ปลกีสมยัใหม่มากขึน้ตามล าดบั โดยทีแ่ต่ละแห่งต่างหากลยุทธเ์พื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
พอใจสงูสดุ และขยายสาขาไปยงัพืน้ทีต่่างๆ มากขึน้ เพื่อเขา้ถงึผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ    
 

วตัถปุระสงคข์องงำนวิจยั 
1. ศกึษาระดบัของการรบัรูผ้ลการด าเนินงาน การรบัรูค้วามรบัผดิชอบต่อสงัคม การรบัรู้

คุณภาพของสินค้าและบริการ และพฤติกรรมการเป็นลูกค้าที่ดีของห้างค้าปลีกสมัยใหม่ใน         
เขตภาคเหนือตอนบน 

2. ศึกษาปจัจยัที่มีอทิธิพลต่อการรบัรู้ผลการด าเนินงาน การรบัรู้ความรบัผดิชอบต่อ
สงัคม การรบัรู้คุณภาพของสนิค้าและบรกิาร และพฤติกรรมการเป็นลูกค้าที่ดขีองห้างค้าปลีก
สมยัใหม่ในเขตภาคเหนือตอนบน 
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ขอบเขตของกำรวิจยั 
การวจิยัครัง้นี้เป็นงานวจิยัเชงิส ารวจ มขีอบเขต 4 ดา้น คอื เน้ือหำ เน้นประเดน็การ

รบัรู้ผลการด าเนินงาน การรบัรู้ถึงความรบัผดิชอบต่อสงัคม การรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้และบรกิาร 
และพฤตกิรรมการเป็นลูกคา้ทีด่ขีองหา้งคา้ปลกีสมยัใหม่ในเขตภาคเหนือตอนบน ระยะเวลำ 5 
เดอืน (มกราคม-พฤษภาคม พ.ศ. 2553) ประชำกร คอื ผู้บรโิภค ห้างค้าปลกีสมยัใหม่ในเขต
ภาคเหนือตอนบน พืน้ท่ี เขตภาคเหนือตอนบน (จงัหวดัล าปาง ล าพนูและเชยีงใหม่) 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

ควำมรบัผิดชอบต่อสังคม (Perceived Corporate Responsibility Social; 
PrcCSR) 

 ความรบัผดิชอบต่อสงัคมเป็นปจัจยัที่แสดงถึงการเจรญิเติบโตของธุรกจิทีจ่ะก่อใหเ้กดิ
ความยัง่ยนื ซึง่เป็นแนวคดิทีม่รีากฐานมาจากหลกัคุณธรรมทางศาสนา [5] ดว้ยการใชท้รพัยากร
ทัง้ภายในและภายนอกองคก์ร ในอนัทีจ่ะเกือ้กูลใหส้งัคมอยู่ร่วมกนัไดอ้ย่างเป็นปกตแิละเป็นการ
ยอมรบัในผลที่กจิการทีไ่ดท้ าลงไป รวมถึงเป็นธุระด าเนินการป้องกนัและปรบัปรุงแกไ้ข รวมถึง
การช่วยเหลอืสงัคม ชุมชน และพนกังานของตนใหม้คีวามสขุ มคีุณภาพชวีติทีด่ ีโดยที ่CSR จงึมี
ชื่อเรยีกอกีอย่างว่า Corporate Citizenship ซึ่งถือว่าองค์กรกค็อืสมาชกิหนึ่งของสงัคมทีต่้อง
ปฏบิตัต่ิอผูค้นและสิง่แวดลอ้มเสมอืนมนุษยม์ต่ีอกนัเองและมต่ีอสิง่แวดลอ้มเป็นสิง่ดีๆ  ทัง้หมดที่
องคก์รพงึกระท าโดยปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อ CSR คอื ความรกัองคก์รและชื่อเสยีงองคก์ร [6]  

 
กำรรบัรู้คณุภำพสินค้ำและบริกำร (Perceived Product and Service Quality; 

PrcProd & Serv) 
คุณภาพเป็นระดับของคุณลักษณะที่อยู่ในผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการและความคาดหวงัของลกูคา้ไดอ้ย่างสมบรูณ์ [7] ตลอดจนการรกัษามาตรฐานการผลติท า
ใหผู้้บรโิภคเกดิความเชื่อมัน่ในคุณภาพสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ คุณภาพสนิคา้และการให้บรกิาร
เกี่ยวขอ้งกบัความคาดหวงั เพราะภายหลงัจากที่ได้รบัขอ้มูลเกีย่วกบัคุณภาพและบรกิารนัน้ๆ 
ลกูคา้จะท าการประเมนิดว้ยประสบการณ์ การรบัรู ้ขอ้มูล สารสนเทศ เพื่อตดัสนิใจเลอืกใชส้นิคา้
และบรกิาร อกีทัง้เป็นการตดัสนิใจหรอืวนิิจฉัยเกีย่วกบัความเป็นเลศิของสนิคา้และบรกิาร  โดย
ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูใ้นคุณภาพสนิคา้และบรกิารคอืความรกัองคก์รและชื่อเสยีงองคก์ร [6] 

อย่างไรกต็ามการรบัรู้ถึงคุณภาพสนิค้าและบรกิารเป็นการค านึงถึงความต้องการหรอื
ระดบัการตอบสนองของผูร้บับรกิาร เพื่อใหเ้กดิความพงึพอใจและเป็นทศันคตทิีผู่ร้บับรกิารสะสม
ขอ้มลู สารสนเทศและความคาดหวงั ซึง่หากอยู่ในระดบัทีย่อมรบัได ้ซึง่ลูกคา้แต่ละคนจะมรีะดบั
ความคาดหวงัแตกต่างกนัออกไป อย่างไรกด็ผีูร้บับรกิารกจ็ะมคีวามพงึพอใจในการใหบ้รกิารและ
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ซือ้สนิคา้เป็นผลมาจากองคป์ระกอบต่อไปนี้ (1) คุณภาพทีบ่อกกล่าว (2) คุณภาพที่แทจ้รงิ (3) 
คุณภาพทีโ่ฆษณา และ (4) คุณภาพจากประสบการณ์   

 
ควำมรกัในองคก์ร (Corporate Affection; CorpAffect) 
ความรกัในองคก์รคอืความรูส้กึทีด่ีๆ  ทีลู่กคา้มอบใหแ้ก่องคก์ร ความรูส้กึนี้จะเกดิขึน้ได้

ต้องผ่านกระบวนการ กระบวนการดงักล่าวเริ่มจากการสัง่สมความรู้ โดยลูกค้าจะเก็บความรู้
เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารขององคก์ร รวมถงึความรูเ้กีย่วกบัตวัองคก์รดว้ย เมื่อประมวลผลในทาง
ความคิด และความรู้สึกแล้วก็จะแสดงพฤติกรรมต่อองค์กร อาจเป็นการให้ค าแนะน า การมี
ทศันคตทิีด่ ีการตดัสนิในประเดน็ต่างๆ ขององคก์ร ฉะนัน้ความรกัในองคก์รจงึผูกโยงกบัชื่อเสยีง
ขององคก์รและความไวว้างใจองคก์ร [6] ความรกันี้ค่อนขา้งจะคงทนและแกร่งต่อการมสีิง่ทดแทน
อื่นๆ เรื่องนี้จึงถูกใช้ไปเพื่อวิเคราะห์ความเข้มแขง็ของตราสินค้าด้วย และพบว่าความรกัใน
องคก์รมอีทิธพิลต่อความไวว้างใจในองคก์ร การรบัรูค้วามรบัผดิชอบต่อสงัคม คุณภาพสนิคา้และ
บรกิาร และผลปฏบิตังิานขององคก์ร [6] 

 
กำรรบัรู้ควำมมีช่ือเสียงในองค์กร  (Perceived Corporate Reputation; 

PrcCorpRptn) 
ความมชีื่อเสยีงขององคก์รหมายถงึ สิง่ที่ลูกค้ารบัรู้และเชื่อในองคก์รจากผลของการมี

ปฏิสมัพนัธ์กบัองค์กรในช่วงที่ผ่านมา อนัเป็นผลจากความประทบัใจในผลิตภัณฑ์และตราที่
องคก์รผลติออกมา รวมถงึ การประมาณถงึความคงเสน้คงวาในคุณสมบตัขิองสนิคา้และบรกิารว่า
จะไม่เปลีย่นแปลงไปในทางทีเ่ลวลง เป็นสิง่ส าคญัในสายตาผูบ้รโิภคและคู่คา้ ตลอดจนกลุ่มธุรกจิ
หรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจ เพราะการสร้างชื่อเสียงไม่ใช่เรื่องง่าย และต้องใช้เวลานาน 
ชื่อเสยีงองค์กรเกิดจากหลายสาเหตุ เช่น การพฒันาคุณภาพสนิค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง 
ความน่าเชื่อถอืในสายตาผูบ้รโิภค ประสทิธภิาพการประกอบการ การมวีสิยัทศัน์ การดงึดูดการ
ลงทุนดว้ยต้นทุนต่อหน่วยทีต่ ่าเพื่อยนืหยดัในธุรกจิใหน้านทีสุ่ด [8] ชื่อเสยีงองคก์รมอีทิธพิลต่อ
ความไว้วางใจในองค์กร การรบัรู้ความรบัผิดชอบต่อสงัคม คุณภาพสนิค้าและบริการ  และผล
ปฏบิตังิานขององคก์ร [6] และชื่อเสยีงองคก์รเป็นสิง่ทีผ่นัแปรไปไดต้ามกาลเวลาและมอีทิธพิล
ทางบวกต่อผลปฏบิตังิานขององคก์ร [9] และยงัมอีทิธพิลต่อ CCB อกีดว้ย [10]  

 
ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ(Customer Satisfaction; CustmSat)  
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นการตอบสนองทางอารมณ์ต่อการใช้สนิค้าในสภาวะที่

แน่นอน ความพงึพอใจจงึเป็นการสรา้งกระแสการบรโิภค โดยที่ระดบัความพงึพอใจจะถูกวดั   
จากการซือ้ผลติภณัฑ์ [11] ดงันัน้ ความพงึพอใจของลูกคา้จงึเป็นเสมอืนทศันคตทิีม่อียู่โดยใช้
ประสบการณ์ทีผ่่านมาท าการตดัสนิใจ ส่งผลใหย้อดจ าหน่ายสงูขึ้นและก าไรของกจิการเพิม่มาก
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ขึน้ อกีทัง้พบว่าความพงึพอใจของลูกคา้ส่งผลใหเ้กดิ CCB ทัง้ในดา้น WOM การตชิมและความ
ตัง้ใจมาซือ้สนิคา้ซ ้า [12] ทัง้ความพงึพอใจของลูกคา้ยงัสมัพนัธก์บัผลปฏบิตังิานขององคก์รใน
ฐานะตวัชีว้ดัทีส่ าคญั ควบคู่ไปกบัประสทิธภิาพทางการตลาดและความสามารถท าก าไร [13] และ
ทีส่ าคญัคอืความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลให้เกดิความเป็นลูกคา้ทีด่ ีความผูกพนัองค์กรและ
ควบคุมมใิหล้กูคา้มพีฤตกิรรมไม่พงึประสงค ์[14]  

 
กำรรบัรู้ด้ำนกำรปรบัปรุงคุณภำพบริกำร (Perceived Quality Improvement: 

PrcQltyImprv) 
การปรับปรุงคุณภาพเป็นส่วนหนึ่งของการบริหารคุณภาพ ซึ่งมุ่งเน้นเพื่อที่จะเพิ่ม

ความสามารถในการผลติหรอืใหบ้รกิาร เพื่อตอบสนองความต้องการลูกคา้ เน้นการเปลีย่นแปลง
ทีเ่กดิประโยชน์ต่อส่วนรวม [15] โดยมเีป้าหมายหลกั เพื่อตอบสนองความพงึพอใจใหก้บัลูกค้า 
การปรบัปรุงคุณภาพม ี2 รูปแบบ ไดแ้ก่ (1) การปรบัปรุงในลกัษณะค่อยเป็นค่อยไป และ (2) 
การปรับมาตรฐานให้สูงขึ้น เป็นการปรบัปรุงในลกัษณะการสร้างมาตรฐานใหม่ โดยการน า
ทรพัยากรทีเ่หมาะสมเขา้มาประยุกตใ์ช ้ 

ลักษณะของบริการที่มีคุณภาพดีมีองค์ประกอบร่วมคือ (1) ความเชื่อถือได้เป็น
ความสามารถใหบ้รกิารไดอ้ย่างสม ่าเสมอ (2) ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดต้รงตามความ
ตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของลกูคา้ (3) ความสภุาพ หมายถงึ การมมีารยาททีด่ ีมคีวามเป็นมติรและอ่อน
น้อม (4) ความน่าไวว้างใจ คอื ผูใ้หบ้รกิารจะตอ้งเป็นคนทีม่คีวามซื่อสตัย์ (5) ความปลอดภยั ซึง่
การบรกิารต้องไม่มคีวามเสีย่ง (6) ความเขา้ถงึ หมายถงึ การบรกิาร ควรเน้นความเรยีบง่ายใน
การติดต่อ (7) การตดิต่อสื่อสาร เป็นการใหข้อ้มูลเมื่อลูกคา้ต้องการสอบถาม และ (8) ความ
เขา้ใจในตวัลกูคา้เฉพาะราย [16] ซึง่ปจัจยัเหล่าน้ีตอ้งมกีารปรบัปรุงอย่างต่อเน่ือง  

 
ควำมไว้วำงใจในองคก์ร (Corporate Trustworthiness; CorpTrstWrth) 
ความไว้วางใจจะเกดิขึ้นได้จ าเป็นต้องอาศยัการเผยแพร่สารสนเทศที่มคีวามโปร่งใส 

[17] หรอืมคีวามคงเสน้คงวาบนพืน้ฐานของความไวว้างใจซึง่กนัและกนั และจะเกดิขึน้กต่็อเมื่อ   
ผู้ส่งมอบได้รบัการปฏิบัติจากผู้ซื้อ ในท านองเดียวกันผู้ซื้อก็คาดหวงัจะได้รับจากลูกค้าด้วย
เช่นกนั [18] ซึง่ความเชื่อถอืและความไวว้างใจของลูกคา้จงึเป็นปจัจยัทีแ่สดงถงึความสมัพนัธท์ี่
เกีย่วขอ้งระหว่างกนัและกนัของกจิการยุคใหม่   

ฉะนัน้ ความไว้วางใจเป็นปจัจยัส าคญัที่น าสู่ความได้เปรียบในการแข่งขนั เป็นสิง่ที่
ลกูคา้เชื่อใจองคก์รเชื่อในสนิคา้และบรกิารทีอ่งคก์รมอบให ้เพราะลกูคา้เกดิจากความรกัในองคก์ร
และชื่อเสยีงขององคก์ร [6] ซึง่ส่งผลผ่านต่อไปสู่ CCB และผลปฏบิตังิานขององคก์รในทีสุ่ด [19] 
ขณะทีค่วามไวว้างใจในองคก์รกส็ง่ผลทางตรงต่อผลปฏบิตังิานดว้ย [20]  

พฤติกรรมกำรเป็นลูกค้ำท่ีดีในองคก์ร (Customer Citizenship Behavioral; CCB) 
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พฤตกิรรมการเป็นลกูคา้ทีด่เีป็นสิง่ทีล่กูคา้กระท าดว้ยความสมคัรใจ ดว้ยจติเมตตา เป็น
การกระท าในเชงิช่วยเหลอื อาจช่วยเหลอืลูกคา้ดว้ยกนัหรอืช่วยเหลอืองคก์ร ท าใหอ้งคก์รไดร้บั
ผลประโยชน์โดยไม่ตอ้งลงทุน CCB ประกอบไปดว้ย WOM การแนะน าใหป้รบัปรุงคุณภาพ การ
มสีว่นร่วมใน Event การเมตตาต่อลกูคา้ดว้ยกนั การสอดสอ่งลกูคา้ดว้ยกนัมใิหม้พีฤตกิรรมไม่พงึ
ประสงค ์การยดืหยุ่นโอนอ่อนไม่แขง็กรา้วกบัองคก์ร การสัง่หรอืบอกกล่าวว่าองคก์รมจีุดบกพร่อง
ใดบ้างทีห่ากไม่แก้ไขจะเกดิความเสียหาย และการสื่อสารถึงลูกค้าคนอื่นว่าตนรกัผูกพนัสนิค้า 
บรกิาร และองคก์ร [21] อกีทัง้พบว่า CCB มอีทิธพิลต่อผลปฏบิตังิาน [22] ไดร้บัอทิธพิลจาก          
ความไวว้างใจองคก์ร [23] สง่ผลกระทบต่อความภกัดขีองลกูคา้และผลปฏบิตังิานขององคก์ร [24] 
และสมัพนัธก์บัชื่อเสยีงองคก์ร และการรบัรูใ้นคุณภาพบรกิาร [25]  

ผลลพัธข์องพฤตกิรรมในการเป็นลูกคา้ทีด่ขีององคก์รโดยเฉพาะบทบาทของลูกคา้ซึง่มี
อิทธิพลทางบวกต่อการด าเนินงานของธุรกิจ และการให้บริการลูกค้าเป็นสิง่ที่มีความส าคัญ
มากกว่าการแข่งขันเรื่องราคา อีกทัง้มีบทบาทที่หลากหลายของลูกค้าว่าเสมือนหนึ่งเป็น
ทรพัยากรขององคก์รทีต่้องมคีุณภาพและคุณค่า เพื่อสรา้งจุดขาย การเรยีนรูแ้ละดงึดูดลูกคา้ให้
มาเป็นพนัธมติรกบัองค์กร จนลูกคา้บอกต่อหรอืโต้แยง้แทน เมื่อมขีอ้สงสยัในสนิคา้หรอืบรกิาร 
สดุทา้ยน าไปสูก่ารศรทัธาในองคก์รสง่ผลใหเ้กดิพฤตกิรรมการเป็นลูกคา้ทีด่ขีององคก์รไปในทีสุ่ด 
อกีทัง้ช่วยเสรมิสรา้งการเจรญิเตบิโตใหก้บักจิการ 

 
กำรรบัรู้ในผลกำรปฏิบติังำนขององคก์ร (Perceived Organization Performance; 

PrcOrgPerf) 
การปฏิบตัิงานของธุรกจิจะให้ความส าคญัด้านการเจริญเติบโตของกจิการ ตลอดจน

มุ่งเน้นการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มทุนที่สุด ท าให้ได้ผลการปฏิบตัิงานออกมามีมาตรฐาน เน้น
รวดเรว็และมคีวามคุ้มค่า [26] ใหค้วามส าคญักบัผลงานที่เกดิขึน้ โดยยดึเป้าหมายองคก์รเป็น
หลกัภายใตก้ารมสีว่นร่วมกบัทุกฝา่ยภายในและภายนอกองคก์ร ซึง่ผลการปฏบิตังิานขององคก์ร
ธุรกิจยงัเกี่ยวข้องกบัการจดัการทรพัยากร และการกระจายสนิค้าและบริการไปสู่ลูกค้า โดย
ผลลพัธเ์ป็นค าตอบว่า การด าเนินงานว่าเป็นไปตามเป้าหมาย หรอืกลยุทธท์ีไ่ดก้ าหนดไวห้รอืไม่
เพียงใด เพราะเป็นความส าเร็จจากการมีส่วนร่วมของบุคคลทัง้ภายในและภายนอกและให้
ความส าคญักบัการพฒันาพนกังานใหม้คีวามรู ้ทกัษะ ความสามารถ โดยบูรณาการเป้าหมายให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในการที่จะตอบสนองถึงความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องคก์รในการน ามาซึง่การประสบความส าเรจ็ในอนาคต โดยใหค้วามส าคญักบัความสามารถของ
การปฏบิตังิานระดบัจุลภาคและจะมผีลกระทบทุกปจัจยั อาท ิปจัจยัของความเป็นผูป้ระกอบการ 
ลูกค้า ระบบองค์กรนวตักรรม การประสานงานระดบัชาตแิละนานาชาติ การรบัรูด้้านภาวะผูน้ า 
การท างานเป็นทมีและการเรยีนรูร้่วมกนัภายในองคก์ร   
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ควำมรูเ้ก่ียวกบั PLS Path Model 
การวิจยัครัง้นี้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป PLS-Graph [27] ซึ่งเป็น

การศกึษาความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหว่างตวัแปรแฝง (Construct or concept)  

ให ้Xjh คอื Indicator variable ที ่h ของ Latent variable ที ่j; h = 1, 2, … , nj ; j = 
1,2,…,m 

jhk , k = 0, 1 คอืสมัประสทิธิก์ารถดถอย 

ดงันัน้ ในกรณีของตวัแบบความสมัพันธเ์ชงิส่งผลสะทอ้น (Reflective modeling) ของ 
Latent variable (LV) ที ่j มายงั Manifest variable 

jh
X (MV) เรยีกว่า Measurement model หรอื 

Outer model จงึก าหนดได ้

ดงัสมการ jhX  = jho + jhi j + jk ; h = 1, 2, …, nj ; j = 1, 2, …, m หรอื Xx = 

x  + x 

โดยที ่m คอื จ านวน  Latent variable ทัง้หมดและ nj คอืจ านวน Manifest variable ใน block 
ที ่ j (เราเรยีกว่าชุดของตวัแปรทีม่ ีLatent variable 1 ตวัซึง่ส่งผลสู่ตวัชีว้ดั n ตวัว่า black) โดยที ่
j  N(, 1) และ jhi = + ve ซึง่ทีจ่รงิแลว้เราไม่มขีอ้จ ากดัหรอืกฎเกณฑใ์ดๆ เกีย่วกบั
เครื่องหมายของ jhi [28] แต่กค็าดหวงัว่าควรจะเป็นเครื่องหมายบวก (+ve) ซึ่งหากเป็น
เครื่องหมายลบ (-ve) อาจสือ่ว่ามปีญัหาในสว่นของขอ้มลูทีเ่กีย่วเน่ืองกบั Manifest variable นัน้  

ส าหรบัสมการโครงสรา้ง (Structural model หรอื Inner model) จะปรากฏความสมัพนัธ ์ 

ดงัสมการถดถอย ต่อไปนี้  

j = j0 + ξβ
i

k

j
ji

  + vj หรอื VBξξ   

 โดยที ่ iji ,  0,1, 2, ..., k คอื สมัประสทิธิก์ารถดถอยจากภาพกรอบแนวความคดิ
ขา้งตน้ เราสามารถก าหนดสมการโครงสรา้งได ้เป็น 
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อลักอรธิมึส าหรบัประมาณค่าสมัประสทิธิเ์สน้ทาง (กรณี Inner model) และ Loading 
หรอื Weight (ส าหรบั Outer model กรณี Reflective model และ Formative model ตามล าดบั) 
รวมทัง้ค่า R2 ทีป่รากฏใตภ้าพของ LV ปรากฏใน [29]   

ส าหรบัการทดสอบสมมตฐิานเกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหว่าง LV และระหว่าง MV กบัแต่
ละ LV (คอืแต่ละ Block) สามารถด าเนินการไดโ้ดยวธิ ีResampling ทีต่้องท าเช่นนี้เพราะ PLS 
Graph มไิด้มขีอ้ตกลงเรื่องการแจกแจงปกติของ Residual การพฒันาตวัทดสอบ t ส าหรบั
สมมตฐิานเกีย่วกบั Path coefficient และ Weight หรอื Loading จงึต้องอาศยั Resembling ซึง่ก็
คอืการถอืว่ากลุ่มตวัอย่างทีม่อียู่ในปจัจุบนัมฐีานะเสมอืนกลุ่มประชากร เมื่อเราเลอืกตวัอย่างชุด
หนึ่ง (Subsample) มาจากประชากรดงักล่าวเราย่อมไดร้บัค่าประมาณต่างๆ ทีต่อ้งการ 1 ค่าหรอื
หลายค่าตามความต้องการ เมื่อเปลี่ยนไปใช้ Subsample ใหม่ก็จะได้ค่าประมาณชุดใหม่ 
วนเวยีนสุม่ซ ้าเพื่อใหไ้ด ้Subsample ชุดใหม่อยู่เช่นนี้ กจ็ะไดค้่าประมาณมากชุด (ขึน้อยู่กบัการ
ก าหนดขนาดของ Subsample เช่น ถ้า n = 120 และให ้Subsample มขีนาดเท่ากบั m = 100 

เราย่อมไดต้วัอย่างย่อยขนาด m = 100 ทัง้สิน้ 








m

n
 = 









100

120  = 2.94622272911766 x 1022 

ชุดซึง่เป็นสิง่ทีเ่ป็นไปไดย้ากทีจ่ะก าหนด Subsample ไดค้รบ วธิกีารในชัน้ปฏบิตัจิงึกระท าโดย
วธิ ีJackknifing และวธิ ีBootstrapping [30] ผลการศกึษาพบว่าวธิ ีBootstrapping หาค าตอบได้
รวดเรว็และถูกต้องมากที่สุด ผลจากการ Generate bootstrapping จะได้ผลลพัธ์เรียกว่า 
Result.out ซึง่แสดงค่าสถติต่ิางๆ ทัง้ Eliability, Validity, R2 และ t-test   

Jackknifing method คอืกระบวนการสุ่มซ ้าที ่(Resembling) ทีใ่ชว้ธิตีดัค่าสงัเกตทิง้ 1 
ค่าแลว้ประมาณค่าพารามเิตอรจ์ากกลุ่มตวัอย่างขนาด n-1 ทีเ่หลอื จากนัน้น าค่าสงัเกตดงักล่าว
กลบัคนืแลว้ตดัค่าสงัเกตหน่วยถดัไปทิง้และประมาณค่าพารามเิตอร ์วนเวยีนตดัและส่งกลบัคนื
เช่นนี้ n รอบจะไดค้่า θ̂  ทัง้สิน้ n ค่าคอื θ̂,...,θ̂2,θ̂1 n

ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน [30] 
คอื  

        θ̂  =  
n

i n

θ̂i , jackθ̂   = θ̂1)(nnθ   
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 ส่วน Bootstrapping resampling คอื การเลอืกตวัอย่างมาจากประชากรที่แจกแจง
เหมอืนกนักบักลุ่มที่เราไปสุ่มตวัอย่างมา หลกัการกค็อืการใช้เทคนิคจ าลองแบบ (simulation) 
สร้างเลขสุ่มที่มีการแจกแจงแบบเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่างมา n หน่วยรวม m ชุดจะได ้

m
θ̂,...,

2
θ̂,

1
θ̂  

        θ̂  =  
n

i m

θ̂i  
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ค่ำสถิติอ่ืนท่ีใช้ PLS คอื 
1. Discriminant Validity การวดัในระดบั Item เป็นการวดัว่า Item ใน Block เดยีวกนั

แยกกนักบั Item ใน Block อื่นหรอืไม่ เพยีงใด ถา้เทยีบกบัขอ้สอบกค็อืขอ้สอบรายขอ้ในวชิาหนึ่ง
ต้องแยกขาดจากกนักบัขอ้สอบในวิธอีื่น คอืไม่ไปวดัเรื่องราวของ Block อื่น วิธวีดัคอืดูที่ค่า
สหสมัพนัธห์รอื Loading ภายใน Block ต่าง ๆ เป็นการพจิารณาจาก Cross loading กล่าวคอื 
Loading ในกลุ่มของตวัเองต้องสูง เรื่องนี้กค็อืการดู Component factor ใน Factor analysis 
เกณฑท์ีใ่ชค้อืในแต่ละ Block ค่า Loading ตอ้งมคี่าไม่ต ่ากว่า 0.707 

นอกจากนี้ยงัต้องมกีารวดัในระดบั Constructs ใหดู้ทีค่่า iAVE ถ้า iAVE  มคี่า
สูงกว่าสหสมัพันธ์ระหว่าง Construct ที่ i กับ Construct อื่น (เรียกว่า Inter construct 
correlation) แสดงว่า Construct ที ่i ม ีDiscriminant validity คอื มาตรวดัของ Block ที ่i แยก
ขาดจากมาตรวดัของ Block อื่น ทัง้นี้ iAVE ตอ้งมากกว่า 0.50 
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          AVEi = 
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ij
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i
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1 เมื่อ mi คอื จ านวน Indicator ของ Construct ที ่i,; i 

= 1, 2, …, k    

                     k คอืจ านวน Construct   
 

      หรอื  AVEi  = 
  



)λ(1 2
ijλ2ij

λij
2

 

 
      โดยที ่ ijλ  คอื Loading ค่าที ่j ใน Block ที ่i, j = 1,2,…,m   

 
2. Convergent Validity เป็นความเที่ยงตรงของ indicator ใน 2 ระดบัดงันี้  

    2.1 กำรวดัในระดบั item เพื่อยนืยนัว่ามาตรวดัทีส่รา้งขึน้ตอ้งไม่ไปวดัเรื่องราวของ 
Block อื่นโดยดูจากค่าสหสมัพนัธว์่า Indicator ใน block เดยีวกนัต้องมสีหสมัพนัธต่์อกนัสงู ค่า
สหสมัพนัธ ์กค็อื Loading โดยเรามเีกณฑต์ดัสนิคอื ij ≥ 0.707 

2.2 t-test ของ ij ต้องมีนัยส ำคญั คอื ต้องยอมรบัว่า H1 = ij ≠ 0 ซึง่สื่อว่า
ตวัชีว้ดั Xj ของ Construct ที ่i ถูกก าหนดไดโ้ดย Construct ที ่i นัน้หรอืเราสามารถใช ้Xj เป็น
ตวัชีว้ดัค่าของ Construct ที ่i ได ้เช่น เราใชค้ะแนนสอบวชิาเลขคณิต คะแนนสอบวชิาตรรกะ 
คะแนนสอบวชิาภาษาองักฤษ และคะแนนสอบมติสิมัพนัธ ์เป็นตวัชีว้ดั IQ สมัประสทิธิถ์ดถอย i

จากสมการ Xij  = io + 1i IQ ต้องมนีัยส าคญั ซึง่จะสื่อว่าเพราะ IQ สูงจงึคดิเลขไดเ้ก่งหรอื
คะแนนสอบวชิาเลขคณิตใชช้ีว้ดั IQ ได ้

2.3 AVEi ต้องมีค่ำมำกกว่ำ 0.50  
 

     3. กำรวดัค่ำ reliability เราอาจวัดได้ด้วย  Cronbach’s หรือ  CR  โดยที ่
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         เมื่อ k = จ านวน Indicator, 2si = Variance ของคะแนนตวัชีว้ดัที ่i, 2s = Variance ของ

คะแนนรวม ค่า  ควรมากกว่า 0.70 ทัง้นี้  หมายถึงดชันีที่ชี้วดัมาตรวดัหมวดนัน้ๆ เป็น 
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มาตรวดัทีด่ไีม่ก ากวม ไม่ใหค้ าตอบเป็นอย่างอื่น เมื่อน ามาใหต้อบอกีกจ็ะไดค้ะแนนในต าแหน่งที่
ไม่ต่างจากเดมิ   

Composite Reliability (CR) หมายถงึดชันีทีช่ ีว้ดัว่า Indicator ต่างๆ ในหมวดเดยีวกนันัน้
ทีเ่มื่อน ามารวมกนัแลว้จะสามารถวดัค่าของ Construct ไดค้งเสน้คงวาเพยีงใด โดยที ่ 
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CR  

PLS เป็นซอฟท์แวรท์ีพ่ฒันาขึน้มาเพื่อช่วยแกป้ญัหาการวจิยัทีใ่ช ้Covariance เป็น       
ฐาน (Covariance-based SEM เรยีกย่อว่า CBSEM) เช่น LISREL, AMOS ซึง่ต้องการขนาด
ตัวอย่างใหญ่มาก Residual ต้องแจกแจงปกติ และมีทฤษฎีสนับสนุนกรอบแนวความคิดที่     
แน่นหนา เพราะมุ่งวเิคราะหแ์บบ Confirmatory analysis โดยทัว่ไป CBSEM จะไดค้ าตอบยาก 
(คอืไม่ค่อย Convergence) ต้องปรบัรูปแบบมากเพื่อให้ขอ้มูลเชงิประจกัษ์กลมกลนืกบักรอบ
แนวความคดิซึง่พฒันาขึน้มาดว้ยทฤษฎแีละวรรณกรรม PLS เป็นซอฟทแ์วร ์ทีส่ามารถแกป้ญัหา
ขา้งต้นทัง้หมด คอื ตวัอย่างมขีนาดได้ตัง้แต่ 30 หน่วยเป็นต้นไป ไม่จ าเป็นต้องแจกแจงปกต ิ
นักวจิยัสามารถผสานทฤษฎแีละจินตนาการเป็นกรอบแนวความคดิได้ จงึสามารถวเิคราะห์ได้   
ทัง้แบบ Confirmatory analysis และ Exploratory analysis อกีทัง้ยงัพบว่าค าตอบคอืขอ้มูลเชงิ
ประจกัษ์กลมกลนืกบักรอบแนวความคดิเสมอ (Convergence) [31]  

จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปเป็นกรอบแนวความคดิและสมมติฐานเพื่อ  
การวจิยัไดด้งัภาพ 1 ต่อไปนี้ คอื H1: ความรกัในองคก์รมอีทิธพิลต่อการรบัรูค้วามรบัผดิชอบต่อ
สงัคมของหา้งคา้ปลกีสมยัใหม่ H2: ความรกัในองคก์รมอีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และ
บรกิาร H3: ความรกัในองคก์รมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ H4: ความรกัในองคก์รมี
อทิธพิลต่อการรบัรูด้้านการปรบัปรุงคุณภาพบรกิาร H5: ความรกัในองค์กรมอีทิธพิลต่อความ
ไวว้างใจในองคก์ร H6: ความมชีื่อเสยีงขององคก์รมอีทิธพิลต่อการรบัรูค้วามรบัผดิชอบต่อสงัคม 
H7: ความมชีื่อเสยีงขององคก์รมอีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิาร  H8: ความมี
ชื่อเสยีงขององคก์รมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลกูคา้ H9: ความมชีื่อเสยีงขององคก์รมอีทิธพิล
ต่อความไวว้างใจในองคก์ร H10: ความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเป็นลูกคา้ 
ทีด่ ีH11: ความพงึพอใจของลกูคา้มอีทิธพิลต่อการรบัรูใ้นผลการปฏบิตังิานขององคก์ร H12: การ
รบัรูด้้านการปรบัปรุงคุณภาพสนิค้าและบรกิารมอีทิธพิลต่อพฤติกรรมการเป็นลูกค้าที่ดี H13: 
การรบัรูด้า้นการปรบัปรุงคุณภาพสนิคา้และบรกิารมอีทิธพิลต่อการรบัรูใ้นผลการปฏบิตังิานของ
องคก์ร H14: ความไวว้างใจในองคก์รมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเป็นลูกคา้ทีด่ี H15: ความ
ไวว้างใจในองคก์รมอีทิธพิลต่อการรบัรูใ้นผลการปฏบิตังิานขององคก์ร 
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วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
การวจิยัด าเนินการโดยวธิสี ารวจดว้ยตวัอย่างโดยส ารวจลูกคา้ทีม่าจบัจ่ายซื้อหาสนิค้า

ในห้างสรรพสนิคา้ขนาดใหญ่ในพืน้ที่ภาคเหนือของประเทศไทยคอืในเขตจงัหวดัล าพูน ล าปาง 
และเชยีงใหม่ รวมทัง้สิน้ 731 คน มาตรวดัเป็นค าถามใน Likert scale 5 ระดบั 1 หมายถงึน้อย
ทีส่ดุหรอืความหมายอื่นแลว้แต่บรบิท และ 5 หมายถงึมากทีสุ่ดหรอืความหมายอื่นแลว้แต่บรบิท 
โดยดดัแปลงมาจาก Lee; et al. [12] แล้วน าขอ้มูลมาวเิคราะห์เพื่อหาค่าสถติพิรรณนาและ
วเิคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุตามภาพ 1 โดยใชโ้ปรแกรม PLS-Graph 3.0 [27]  

 
ผลกำรวิจยั 

สถติพิรรณนา กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิโดยมสีดัส่วนมากกว่าชายถงึรอ้ยละ 
73 กลุ่มตวัอย่างมอีายุระหว่าง 21-50 ปี ถงึรอ้ยละ 90 ในจ านวนนี้เป็นผูม้อีายุ 31-40 ปีประมาณ
ครึ่งหนึ่ง แต่สดัส่วนผู้ที่สมรสแล้วจะสูงกว่าเลก็น้อย ผู้บรโิภคมีการศกึษาระดบัอุดมศึกษาถึง     
รอ้ยละ 90 กลุ่มใหญ่ทีสุ่ดคอืผูม้อีาชพีเป็นพนักงานภาคเอกชนประมาณร้อยละ 51 มอีาชพีเป็น
พนกังานภาครฐัและรฐัวสิาหกจิรอ้ยละ 33 อาชพีคา้ขายและธุรกจิสว่นตวัน้อยทีส่ดุ ส าหรบัรายได้
เฉลี่ยต่อเดอืนพบว่ากลุ่มใหญ่มรีายได้ 10,000-15,000 บาทต่อเดอืน ส่วนรายได้ระดบัอื่นจะมี
สดัสว่นพอๆ กนั ยกเวน้รายไดต้ ่ากว่า 5,000 บาทต่อเดอืนมสีดัส่วนน้อยทีสุ่ดประมาณรอ้ยละ 5 
และจากตาราง 1 พบว่าลูกค้าทีใ่ชบ้รกิารธุรกจิคา้ปลกีสมยัใหม่มคีวามรกัในองค์กร พงึพอใจใน
องคก์ร มคีวามเป็นลกูคา้ทีด่ ีรบัรูค้วามเป็นองคก์รทีด่ ี(ความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร) และ
การรบัรูคุ้ณภาพสนิค้าและบรกิารของธุรกจิในระดบัปานกลางค่อนไปทางต ่า ยกเว้นการรบัรูผ้ล
ปฏบิตังิานขององคก์รและชื่อเสยีงองคก์รในระดบัปานกลางแต่ค่อนขา้งสงู แสดงใหเ้หน็ว่าผลการ

H10 
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ภำพ 1  ภาพกรอบแนวความคดิ 
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ปฏบิตังิานซึง่สะทอ้นออกมาจากการบรหิารจดัการวสิยัทศัน์และการด าเนินงานของธุรกจิคา้ปลกี
สมยัใหม่เป็นทีถู่กใจของประชาชน เพราะมรีูปแบบการบรหิารการจดัสนิคา้และการดูแลลูกคา้ที่
แปลกกว่าธุรกจิอื่นๆ ท าใหก้ารรบัรูท้ ัง้ 2 เรื่องน้ีมรีะดบัสงูกว่าปจัจยัอื่น ดงัตาราง 1 น าเสนอสถติิ
พรรณนาและดชันีวดัความเชื่อถอืไดแ้ละความเทีย่งตรง 
 
  ตำรำง 1 สถติพิรรณนาและดชันีวดัความเชื่อถอืไดแ้ละความเทีย่งตรง 
 

ปัจจยั Mean S.D. Corrected Item-Total Correlation 
ผูบ้รโิภครูส้กึอยา่งไรกบัองคก์ร 3.29 0.92 0.652 
ผูบ้รโิภคพงึพอใจองคก์ร 3.40 0.97 0.661 
ผูบ้รโิภคมคีวามผกูพนักบัองคก์ร 2.94 1.16 0.584 
Corporate Affection 3.21 0.90 0.718 
ผูบ้รโิภคไวว้างใจองคก์รเพยีงใด 3.22 1.03 0.700 
ถา้มปีญัหาสนิคา้และบรกิารจะแกป้ญัหาดว้ยเหตุผล 3.20 0.96 0.748 
Corporate Trust Worthiness 3.21 0.95 0.759 
องคก์รนี้มแีนวโน้มวา่จะกา้วน าคู่แขง่ 3.86 0.98 0.581 
องคก์รนี้ดูคลา้ยๆจะเป็นองคก์รทีจ่ะแขง็แกรง่ในภายหน้า 3.81 0.97 0.585 
องคก์รมคีวามเป็นผูน้ าในตลาด 3.91 0.98 0.627 
องคก์รนี้มวีสิยัทศัน์ทีช่ดัเจน 3.79 0.92 0.689 
องคก์รนี้บรหิารจดัการด ี 3.71 0.99 0.689 
องคก์รนี้ดูคลา้ยๆวา่จะเป็นองคก์รทีม่พีนกังานทีด่ ี 3.52 1.00 0.775 
Perceived Organization Performance 3.77 0.82 0.789 
ขา้พเจา้ชอบองคก์รนี้มากเมื่อเทยีบกบัองคก์รอื่นๆ 3.42 1.07 0.737 
ชอบองคก์รนี้เมื่อเทยีบกบัประสบการณ์ทีม่กีบัองคก์รอื่น 3.31 1.03 0.674 
ประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากองคก์รนี้ลว้นแตป่ระทบัใจ 3.26 1.03 0.708 
Customer Satisfaction 3.33 0.97 0.760 
ขา้พเจา้รกัและชอบองคก์รนี้มาก 2.96 0.94 0.669 
ขา้พเจา้รูส้กึเหมอืนองคก์รนี้เป็นสว่นหนึ่งของครอบครวั 2.86 1.06 0.612 
ขา้พเจา้รูส้กึเป็นเจา้ขององคก์ร 2.43 1.08 0.530 
Customer Citizenship Behavior 3.00 0.98 0.769 
องคก์รนี้ใส่ใจสิง่แวดลอ้ม 3.25 0.92 0.713 
องคก์รนี้ใส่ใจชมุชน 3.15 0.97 0.725 
องคก์รนี้สนใจคุณภาพชวีติพนกังานมากกว่าสิง่อื่น 3.02 0.96 0.717 
องคก์รนี้รบัผดิชอบต่อสงัคม 3.06 1.08 0.692 
ชว่ยเหลอื/สนบัสนุนสงัคม 3.11 1.03 0.711 
รบัผดิชอบต่อสิง่แวดลอ้ม 3.08 1.02 0.652 
ดูแลผูค้นในชมุชน/สงัคมทีอ่งคก์รตัง้อยู่ 2.99 0.96 0.707 
Perceived Corporate Social Responsibility 3.09 0.87 0.811 
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ตำรำง 1 (ต่อ) 
 

ปัจจยั Mean S.D. Corrected Item-Total Correlation 
Perceived Product Quality 3.41 0.84 0.830 
Perceived Service Quality 3.24 0.87 0.756 
องคก์รนี้ใหส้ิง่จ าเป็นแก่ชวีติ 3.15 1.01 0.767 
องคก์รนี้พยายามปรบัปรงุคณุภาพสนิคา้และบรกิาร 3.36 0.95 0.680 
องคก์รไดพ้ฒันานวตักรรมการผลติและบรกิาร 3.33 1.00 0.667 
มอบสนิคา้และบรกิารทีม่คีุณภาพแก่ลกูคา้ 3.41 0.98 0.703 
เป็นผูน้ าดา้นนวตักรรม 3.40 0.92 0.713 
มกีารบรหิารจดัการทีด่ ี 3.64 0.94 0.663 
Perceived Quality Improvement 3.38 0.83 0.828 
Perceived Management Reputation 3.59 0.81 0.813 
Perceived Marketing Reputation 3.63 0.81 0.781 

** Alpha ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั = 0.978 
 
กำรวิเครำะหต์วัแบบสมกำรโครงสรำ้ง 
ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลเชงิสาเหตุตามตวัแบบสมการโครงสรา้งปรากฏดงัรายละเอยีด

ต่อไปนี ้

 

ภำพ 2 ผลการวเิคราะหต์วัแบบสมการโครงสรา้งของหา้งคา้ปลกีสมยัใหม ่
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   ตำรำง 2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐำนกำรวิจยั สปส.  T-Stat P-Value สรปุผล 

CorpAffction PrcCSR 0.155 3.466 0.000 สนบัสนุน 

CorpAffction  PrcProd&ServQlty 0.123 2.750 0.000 สนบัสนุน 

CorpAffction  CustmSat 0.617 14.609 0.000 สนบัสนุน 

CorpAffction  PrcQltyImpv 0.374 4.805 0.000 สนบัสนุน 

CorpAffction  CorpTrstWrth 0.712 27.972 0.000 สนบัสนุน 

PrcCorpRptn  PrcCSR 0.654 15.202 0.000 สนบัสนุน 

PrcCorpRptn  PrcProd&ServQlty 0.739 19.564 0.000 สนบัสนุน 

PrcCorpRptn  CustmSat 0.273 7.535 0.000 สนบัสนุน 

PrcCorpRptn  CorpTrstWrth 0.159 4.350 0.000 สนบัสนุน 

CustmSat  CCB 0.374 7.276 0.000 สนบัสนุน 

CustmSat  PrcOrgPerf 0.233 3.513 0.000 สนบัสนุน 

PrcQltyImpv  CCB 0.202 5.452 0.000 สนบัสนุน 

PrcQltyImpv  PrcOrgPerf 0.521 9.300 0.000 สนบัสนุน 

CorpTrstWrth  CCB 0.265 5.087 0.000 สนบัสนุน 

CorpTrstWrth  PrcOrgPerf 0.102 1.782 0.076 สนบัสนุน 

** There are 3 Acceptable Global Standard Statistical Significant Levels, i.e., 
0.01, 0.05 and 0.10, We Use P-Value   0.10. 

 
ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
จากภาพ 2 ตาราง 1 และตาราง 2 พบว่าข้อมูลเชิงประจกัษ์สามารถสนับสนุนทุก

สมมตฐิานหรอืสมมตฐิานเป็นจรงิในบรบิทของธุรกจิคา้ส่งคา้ปลกีในประเทศไทย โดยมนีัยส าคญั 
ณ ระดบั 0.01 ยกเวน้ CorpTrstWrth  PrcOrgPerf ทีม่นีัยส าคญั ณ ระดบั 0.10 ซึง่กเ็ป็น
ระดบัทีย่อมรบัได ้

 
ตำรำง 3 ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลของปจัจยัทีม่ต่ีอตวัแปรตามและตวัแปรแทรกกลาง 

 
Dependent 

Variable 
Rsq Effect 

Antecedent 
CorpAffction PrcCorpRptn CustmSat PrcQltyImpv CorpTrstWrth 

CCB 0.517 TE 0.664 0.566 0.654 0.528 0.627 
  DE 0.000 0.000 0.374 0.202 0.265 
  IE 0.495 0.144 0.000 0.000 0.000 
  UE 0.169 0.422 0.280 0.326 0.362 
PrcOrgPerf 0.545 TE 0.490 0.805 0.560 0.690 0.538 
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ตำรำง 3 (ต่อ) 
 

Dependent 
Variable 

Rsq Effect 
Antecedent 

CorpAffction PrcCorpRptn CustmSat PrcQltyImpv CorpTrstWrth 

  DE 0.000 0.000 0.233 0.521 0.102 
  IE 0.411 0.216 0.000 0.000 0.000 
  UE 0.079 0.589 0.327 0.169 0.436 
PrcCSR 0.532 TE 0.416 0.716 0.474 0.769 0.487 
  DE 0.155 0.654 N/A N/A N/A 
  IE 0.000 0.000 N/A N/A N/A 
  UE 0.237 0.101 N/A N/A N/A 
PrcProd&S
ervQlty 

0.739 TE 0.418 0.788 0.580 0.855 0.515 
  DE 0.123 0.739 N/A N/A N/A 
  IE 0.000 0.000 N/A N/A N/A 
  UE 0.295 0.049 N/A N/A N/A 
CustmSat 0.590 TE 0.726 0.519 N/A 0.494 0.679 
  DE 0.617 0.273 N/A N/A N/A 
  IE 0.000 0.000 N/A N/A N/A 
  UE 0.109 0.246 N/A N/A N/A 
PrcQltyImp
v 

0.140 TE 0.374 0.824 0.494 N/A 0.532 
  DE 0.174 N/A N/A N/A N/A 
  IE 0.000 N/A N/A N/A N/A 
  UE 0.200 N/A N/A N/A N/A 
CorpTrstWr
th 

0.622 TE 0.775 0.443 0.679 0.532 N/A 
  DE 0.712 0.159 N/A N/A N/A 
  IE 0.000 0.000 N/A N/A N/A 
  UE 0.063 0.284 N/A N/A N/A 

** TE = Total Effect, DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, UE = Unanalyzed Effect,  
N/A = Not Applicable 

 
จากตาราง 3 เมื่อพจิารณาอทิธพิลของปจัจยัทีม่ผีลต่อตวัแปรตามพบว่าปจัจยัทัง้ 5 ดา้น

มอีทิธพิลร่วมกนัต่อตวัแปรตามเกนิกว่า 0.51 ยกเวน้ PrcQltyImpv ที่มคี่า R2 เท่ากบั 0.140 
เนื่องจากรบัอิทธิพลมาจากเฉพาะ CorpAffect และ PrcPrd&Qlty ได้รบัผลกระทบสูงที่สุด คือ 
0.739 ส าหรบัอทิธพิลทีม่ต่ีอตวัแปรตามแต่ละตวัมรีายละเอยีดดงันี้ 

1. ควำมเป็นลูกค้ำท่ีดี (Customer Citizenship Behavior, CCB) ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อ 
CCB ทีส่ดุคอืความพงึพอใจในองคก์รและความรกัในองคก์ร โดยความพงึพอใจมอีทิธพิลทางตรง 
แต่ความรกัในองคก์ร มอีทิธพิลทางออ้ม ผ่านปจัจยัแทรกกลาง สว่นความไวว้างใจในองคก์ร การ
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รบัรู้ในการปรบัปรุงคุณภาพและชื่อเสยีงองค์กรมีอทิธพิลในระดบัรองๆ ลงไป โดยทุกปจัจยัมี
อทิธพิลทางบวกคอืยิง่มคีวามพงึพอใจ ไวว้างใจ รกัในองคก์ร รูว้่าองคก์รปรบัปรุงคุณภาพสนิคา้
และบรกิารอยู่เสมอและรบัรูใ้นชื่อเสยีงขององคก์รมากขึน้ กจ็ะปฏบิตัตินเป็นลกูคา้ทีด่มีากขึน้ 

2. กำรรบัรู้ผลปฏิบติังำน (Perceived Organization Performance, PrcOrgPerf) 
พบว่าปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูผ้ลปฏบิตังิานขององคก์รมากทีส่ดุคอื การรบัรูป้รบัปรุงคุณภาพ 
(PccQltyImpv) และความรกัในองคก์ร โดยความรกัในองคก์รมอีทิธพิลทางอ้อมผ่านตวัแปรอื่น
ขณะที่การรบัรู้การปรบัปรุงคุณภาพมอีทิธพิลตรง ส่วนปจัจยัอื่นที่เหลอืคอื ความพงึพอใจ การ
รบัรูช้ ื่อเสยีงองคก์รและความไวว้างใจในองคก์รมอีทิธพิลลดหลัน่ลงไป โดยบุพปจัจยัทัง้หมดน้ีมี
อิทธิพลทางบวก คือองค์กรจะด าเนินการทัง้การบริหารจัดการ การดูแลลูกค้า และพนักงาน
ตลอดจนความเป็นผูน้ าดา้นต่าง ๆ ดจีนเป็นทีป่ระจกัษ์ของลูกคา้ถ้าส านึกว่าลูกคา้รกัองคก์รของ
ตนและเชื่อว่าองค์กรปรบัปรุงคุณภาพด้านต่างๆ อยู่เสมอ อีกทัง้ถ้าลูกค้าพึงพอใจในองค์กร 
ไว้วางใจในองค์กรและเชื่อมัน่ในชื่อเสยีงขององค์กรก็จะยิ่งเสรมิให้องค์กรเร่งท าการปรบัปรุง
กจิการหรอืรกัษาวธิปีฏบิตังิานทีด่ใีหเ้ป็นทีป่ระจกัษ์มากขึน้ 

3. กำรรบัรูค้วำมรบัผิดชอบต่อสงัคม (Perceived Corporate Social Responsibility, 
PrcCSR) ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อ PrcCSR คอืการรบัรูช้ ื่อเสยีงองค์กรและความรกัในองค์กร โดย
ชื่อเสยีงองคก์รมอีทิธพิลสงูมากถงึ 0.654 สงูกว่าความรกัในองคก์รประมาณ 4 เท่า ปจัจยัทัง้สอง
นี้ร่วมสง่อทิธพิลต่อ PrcCSR ถงึรอ้ยละ 53 และมอีทิธพิลทางบวก 

4. กำรรบัรู้คณุภำพสินค้ำและบริกำร (Perceived Product and Service Quality, 
PrcPrd&ServQlty) ปจัจยันี้ร ับผลกระทบลกัษณะเดียวกันกับ PrcSCR คือถ้าลูกค้าเชื่อมัน่ใน
ชื่อเสยีงขององคก์รและรกัองคก์รกจ็ะผลกัดนัใหอ้งคก์รปรบัปรุงคุณภาพสนิคา้และคุณภาพบรกิาร
ใหด้ขี ึน้เป็นการตอบแทน โดยทีป่จัจยัทัง้ 2 นี้ร่วมกนัควบคุม PrcPrd&ServQlty ไดส้งูถงึ 0.739 
อทิธพิลของตวัแปรแทรกกลาง (Effect of mediator) 

 ตัวแปรแทรกกลางในที่นี้คือ ความพึงพอใจของลูกค้า (CustmSat) การรับรู้ในการ
ปรับปรุงคุณภาพบริการ (PrcQltyImpv) และความไว้วางใจในองค์กร (CorpTrstWrth) ผล
การศึกษาแสดงให้เห็นว่าตัวแปรทัง้ 3 ท าหน้าที่เชื่อมโยงจากความรกัในองค์กรและชื่อเสยีง
องคก์รไปยงั CCB และผลปฏบิตังิานขององคก์รไดด้ ีโดยท าหน้าทีไ่ดเ้ฉพาะ partial mediation 
โดยพบว่า ความพงึพอใจท าหน้าที่เชื่อมโยงได้ดทีี่สุด ความไว้วางใจในองค์กรเชื่อมโยงได้ใน
อนัดบัรองลงมา โดยความพงึพอใจรบัผลกระทบจากความรกัและชื่อเสยีงองคก์รแลว้ส่งต่อไปยงั 
CCB ได้ดี ความไว้วางใจได้รบัผลอย่างมาก จากความรกัในองค์กรและส่งผลไปยงั CCB ได้
มากกว่าที่ส่งไปยงัการรบัรู้ผลปฏิบตัิงาน ส่วนการรบัรู้ การปรบัปรุงคุณภาพสนิค้าและบริการ
สง่ผลจากความรกัองคก์รสูก่ารรบัรูผ้ลปฏบิตังิานขององคก์รไดด้กีว่า CCB  
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ตำรำง 4 ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity Analysis) 
PrcCSR Loading T-Stat CR AVE 

csr1 0.854 41.248 0.958 0.765 
csr2 0.901 88.122   
csr3 0.835 14.783   

csr4 0.893 73.426   
csr5 0.903 70.277   
csr6 0.909 76.147   
csr7 0.832 41.564   

PrcProd&ServQlty Loading T-Stat CR AVE 

pq 0.964 211.355 0.959 0.921 
sq 0.955 145.921   

CorpAffection Loading T-Stat CR AVE 

ca1 0.916 66.008 0.919 0.790 
ca2 0.914 92.131   
ca3 0.834 42.878   

PrcCorpRptn Loading T-Stat CR AVE 
mngt 0.987 540.200 0.986 0.973 
mk 0.986 413.767   

CustmSat Loading T-Stat CR AVE 

cs1 0.948 136.040 0.954 0.875 
cs2 0.940 777.177   
cs3 0.918 82.352   

PrcQltyImprv Loading T-Stat CR AVE 
pmp1 0.869 62.988 0.942 0.731 
pmp2 0.856 38.826   
pmp3 0.875 45.732   
pmp4 0.890 58.510   
pmp5 0.861 51.999   
pmp6 0.786 31.335   

CorpTrstWrth Loading T-Stat CR AVE 
ct1 0.953 136.498 0.956 0.915 
ct2 0.961 158.127   

CCB Loading T-Stat CR AVE 
ccb1 0.957 134.892 0.966 0.906 
ccb2 0.956 161.801   
ccb3 0.942 130.801   

PrcOrgPerf Loading T-Stat CR AVE 
pop1 0.828 27.570 0.937 0.714 
pop2 0.838 28.300   
pop3 0.866 43.514   
pop4 0.888 50.136   
pop5 0.870 53.584   
pop6 0.777 28.547   
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ตำรำง 5 ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งตรงเชงิจ าแนกและคุณภาพรวมของมาตรวดั 
 

                   PrcCSR PrcProd&ServQlty CorpAffcion PrcCorpRptn  CustmSat  PrcQltyImpv  CorpTrstWrth CCB PrcOrgPerf  AvCommun  AvRedund   Rsq 

PrcCSR           0.875                   0.765     0.407   0.532  
rcProd&ServQlty 0.836      0.960                             0.921     0.583   0.633    
CorpAffction      0.416      0.417         0.889                                0.790     0.000      - 
PrcCorpRptn     0.716      0.788         0.400        0.986          0.973     0.000      - 
CustmSat         0.474      0.580         0.726        0.519       0.935            0.875     0.516    0.590     
PrcQltyImpv      0.769      0.855         0.374        0.824       0.494      0.855                          0.731     0.102    0.140    
CorpTrstWrth    0.487      0.515         0.775        0.443       0.679       0.532        0.957                         0.915     0.570    0.159   
CCB                0.512     0.517         0.664        0.566       0.654       0.528        0.627    0.952                 0.906     0.469    0.517    
PrcOrgPerf       0.658      0.668         0.490        0.905       0.560       0.690        0.538   0.508   0.845        0.714    0.389    0.545 

 
ผลกำรวิเครำะหค์วำมเท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) 
จากตาราง 4 พบว่าตัวชี้วดัทุกตัวมีค่า Loading สูงมากคือระหว่าง 0.779-0.986             

มเีครื่องหมายบวกและมนีัยส าคญัทางสถิติระดบั 0.01ทุกตวั แต่ละบลอ็กมคี่า CR สูงระหว่าง 
0.919-0.986 และมีค่า AVE สูงระหว่าง 0.719-0.921 แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วดัในแต่ละบล็อก
สามารถชีว้ดัตวัแปรแฝงในบลอ็กของตนไดด้เีท่าเทยีมกนัและมคีวามเชื่อถอืไดส้งู 

 
ผลกำรวิเครำะหค์วำมเท่ียงตรงเชิงจ ำแนก 
จากตาราง 5 พบว่า Cross construct correlation ของ Column variable กบัตวัแปรอื่น   

มคี่าต ่ากว่าค่า AVE ของ Column variable นัน้โดยพบว่า AVE  มคี่าสูงมากคือมคี่า
ระหว่าง 0.855-0.986 แต่ละบลอ็กมคี่า AvCommun สงูโดยมคี่าระหว่าง 0.714-0.973 ซึง่แสดง
ใหเ้หน็ว่าตวัชีว้ดัในแต่ละบลอ็กสามารถชีว้ดัตวัแปรแฝงไดเ้ฉพาะบลอ็กของตน และตวัแปรแฝง
แต่ละตวัสามารถสะทอ้นผลสูต่วัชีว้ดัของตวัไดด้แีละมคีวามเทีย่งตรงเชงิจ าแนกสงู 

 
ผลกำรวิเครำะหค์ณุภำพตวัแบบและมำตรวดั 
จากตาราง 3-5 พบว่าตวัแปรตามทุกตวัมีค่า R2 สูงมากโดยมคี่าระหว่าง 0.517 ถึง 

0.633 ยกเวน้การรบัรูด้า้นการปรบัปรุงคุณภาพ (PrcQltyImpv) เท่านัน้ทีม่คี่า R2 เท่ากบั 0.140 
ทุกเสน้ทางมนีัยส าคญัทางสถติ ิมรีะดบัความเชื่อถอืไดข้องแต่ละบลอ็กสงูระหว่าง 0.919-0.986 
และมคี่า AvRedund ระหว่าง 0.389 - 0.583 ยกเว้น ด้านการรบัรู้การปรบัปรุงคุณภาพมคี่า 
AvRedund เท่ากบั 0.102 แสดงว่าตวัแปรแฝงมคีวามเชื่อถือไดสู้ง และตวัชี้วดัสามารถชีว้ดัตวั
แบบไดใ้นระดบัทีย่อมรบัได ้เฉพาะการรบัรูก้ารปรบัปรุงคุณภาพ (PrcQltyImpv)  

ซึง่พบว่ามคี่า R2 และ AvRedund ต ่าแสดงใหเ้หน็ว่ายงัคงมปีจัจยัอื่นในตวัแบบทีอ่าจส่ง
อทิธพิลหรอืโยงมาทีน่ี่ เช่นเสน้โยง CorpTrstWrth  PrcQltyImpv ผลจากการขาดเสน้โยงท า
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ใหอ้ทิธพิลของโครงสรา้งสง่มาที ่PrcQltyImpv น้อย สงัเกตจากค่า AvRedund ทีม่คี่าต ่า เรื่องนี้จงึ
สือ่ว่าในการศกึษาครัง้ต่อไปควรพจิารณาเพิม่ความสมัพนัธน์ี้ไวใ้นโครงสรา้งดว้ย 
 
สรปุและอภิปรำยผล  

สรปุผล  
พฤติกรรมการเป็นลูกค้าที่ด ี(Customer Citizenship Behavior, CCB) ปจัจยัที่มี

อทิธพิลต่อ CCB ทีส่ดุคอื ความพงึพอใจในองคก์รและความรกัในองคก์ร [6] โดยความพงึพอใจมี
อทิธพิลทางตรง แต่ความรกัในองคก์รมอีทิธพิลทางออ้มผ่านปจัจยัแทรกกลาง สว่นความไวว้างใจ
ในองคก์ร การรบัรูใ้นการปรบัปรุงคุณภาพและชื่อเสยีงองคก์รมีอทิธพิลในระดบัรองๆ ลงไป โดย
ทุกปจัจยัมีอทิธพิลทางบวกคือยิ่งมคีวามพึงพอใจ ไว้วางใจ รกัในองค์กร รู้ว่าองค์กรปรบัปรุง
คุณภาพสนิคา้และบรกิารอยู่เสมอและรบัรูใ้นชื่อเสยีงขององคก์รมากขึน้กจ็ะปฏบิตัตินเป็นลูกคา้ที่
ดมีากขึน้ [25] เช่น ช่วยเหลอืลูกคา้ดว้ยกนัเสมอืนเป็นพนักงาน ประชาสมัพนัธอ์งคก์รแทน รูส้กึ
รกัและหวงแหนเหมอืนเป็นองคก์รของตนมากขึน้ตามไปดว้ย 

การรบัรูผ้ลปฏบิตังิาน (Perceived Organization Performance, PrcOrgPerf) พบว่า
ปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อการรบัรู้ผลปฏิบตัิงานขององค์กรมากที่สุดคือ การรบัรู้ปรบัปรุงคุณภาพ 
(PccQltyImpv) และความรกัในองคก์ร [21] โดยความรกัในองคก์รมอีทิธพิลทางออ้มผ่านตวัแปร
อื่นๆ ขณะที่การรบัรู้การปรบัปรุงคุณภาพมอีทิธพิลตรง ส่วนปจัจยัอื่นที่เหลอืคอืความพงึพอใจ 
การรบัรูช้ ื่อเสยีงองคก์รและความไวว้างใจในองคก์รมอีทิธพิลลดหลัน่ลงไปโดยบุพปจัจยัทัง้หมดน้ี
มอีทิธพิลทางบวก คอืองคก์รจะด าเนินการทัง้การบรหิารจดัการ การดูแลลูกคา้และพนักงาน [7] 
ตลอดจนความเป็นผูน้ าดา้นต่าง ๆ ดจีนเป็นทีป่ระจกัษ์ของลูกคา้ถ้าส านึกว่าลูกคา้รกัองคก์รของ
ตนและเชื่อว่าองค์กรปรบัปรุงคุณภาพด้านต่างๆ อยู่เสมอ อีกทัง้ถ้าลูกค้าพึงพอใจในองค์กร 
ไวว้างใจในองคก์รและเชื่อมัน่ในชื่อเสยีงขององคก์รกจ็ะยิง่เสรมิใหอ้งคก์รเร่งปรบัปรุงหรอืรกัษา
วธิปีฏบิตังิานทีด่ใีหเ้ป็นทีป่ระจกัษ์มากขึน้ [16] 

การรบัรู้ความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Perceived Corporate Social Responsibility, 
PrcCSR) ปจัจยัที่มีอทิธิพลต่อ PrcCSR คือการรบัรู้ชื่อเสยีงองค์กรและความรกัในองค์กร [9] 
โดยชื่อเสยีงองคก์รมอีทิธพิลสงูมากถงึ 0.654 สงูกว่าความรกัในองคก์รประมาณ 4 เท่า ปจัจยัทัง้
สองนี้ร่วมสง่อทิธพิลต่อ PrcCSR ถงึรอ้ยละ 53 และมอีทิธพิลทางบวกคอื ลูกคา้เชื่อว่าถ้าองคก์ร
ตระหนกัว่าลกูคา้รกัและเชื่อว่าองค์กรเป็นองคก์รทีด่มีชีื่อเสยีง องคก์รกจ็ะระมดัระวงัและใส่ใจใน
สิง่แวดลอ้มมากขึน้เป็นการตอบแทน [19] 

การรบัรู้คุณภาพสนิค้าและบรกิาร (Perceived Product and Service Quality, 
PrcPrd&ServQlty) โดยปจัจัยน้ีได้รบัผลกระทบลักษณะเดียวกันกบั PrcSCR คือ ถ้าลูกค้ามี
ความเชื่อมัน่ในชื่อเสยีงขององคก์รและมคีวามรกัในองคก์ร [26] ซึง่จะผลกัดนัใหอ้งคก์รปรบัปรุง
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คุณภาพสนิคา้และคุณภาพบรกิารใหด้ขี ึน้เป็นการตอบแทน โดยทีป่จัจยัทัง้ 2 นี้ร่วมกนัควบคุม 
PrcPrd&ServQlty ไดส้งูถงึ 0.739 

 
อภิปรำยผล 
องคก์รทีท่ าธุรกจิการคา้ขนาดใหญ่เป็นองคก์รที่ต้องพึง่พาลูกคา้จ านวนมากเพราะเป็น

ธุรกจิทีม่ตีน้ทุนและค่าใชจ้่ายในการด าเนินงานสงู หากขาดสมัพนัธภาพอนัดกีบัลูกคา้แลว้ ย่อมมี
ความเสี่ยงที่จะขาดทุนสูง ผลการวิจยัพบว่าองค์กรที่เสริมสร้างสายสมัพนัธ์อนัดีกบัลูกค้าให้
เกดิขึน้นัน้ องค์กรจ าเป็นจะต้องมกีารสร้างชื่อเสียง มุ่งเน้นคุณภาพบรกิารอย่างต่อเนื่อง เช่น 
องคก์รตอ้งใสใ่จในประเดน็การสรา้งชื่อเสยีงและใหค้วามส าคญัต่อกจิกรรมทีม่อีทิธพิลในการจูงใจ
ลูกค้าและสามารถส่งผลให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจ ความรกัและผูกพนัต่อห้างค้าปลีกในด้าน
ต่างๆ ท าให้ลูกค้าเกดิ ความไว้วางใจและลูกคา้เชื่อว่าองค์กรมกีารปรบัปรุงคุณภาพสนิค้าและ
บริการอยู่เสมอ ส าหรับในส่วนของความเชื่อในผลการปฏิบัติงานของห้างก็เช่นกัน ห้าง
จ าเป็นต้องหาหนทางสร้างปจัจยัต่างๆ ให้เกดิขึน้เช่นเดยีวกบัการพยายามรกัษาฐานลูกคา้เก่า 
เสรมิสรา้งลูกค้าที่จงรกัภกัดใีหเ้กดิขึน้ และยงัสามารถสรุปเพิม่เติมไดอ้กีว่าหากหา้งประสงคจ์ะ
สร้างความเชื่อให้เกดิขึน้แก่ลูกค้าว่าห้างเป็นองคก์รที่ด ี (CSR) และเชื่อมัน่ว่าห้างจะจ าหน่าย
เฉพาะสนิคา้ทีด่ ีมคีุณภาพอย่างสม ่าเสมอไดน้ัน้ หา้งจ าเป็นต้องสัง่สมชื่อเสยีงองคก์ร จนกระทัง่
ลกูคา้มคีวามเชื่อมัน่ในชื่อเสยีงและมคีวามรกัในองคก์รอย่างไม่มขีอ้กงัขาเช่นเดยีวกนั 

 
ข้อเสนอแนะ 

กรอบแนวความคดิในการวจิยัครัง้นี้เป็นกรอบขนาดใหญ่ ผูว้จิยัใชก้รอบแนวความคดินี้
ศกึษากบัลูกคา้ของธุรกจิ 3 แบบคอื ธุรกจิการคา้แบบดัง้เดมิ (โชห่วย) ธุรกจิการคา้แบบสะดวก
ซือ้ และธุรกจิหา้งค้าปลกีสมยัใหม่ โดยสอบถามจากลูกค้าที่มาใชบ้รกิารกบัหา้งร้านเหล่านี้ ซึ่ง
ปรากฏผลการศกึษาแตกต่างกนัในเรื่องระดบัอทิธพิลของ Antecedent แต่ปจัจยัที่เป็นสาเหตุ
ยงัคงเดมิ ผู้ทีส่นใจจะท าวจิยัอาจน ากรอบการวจิยัครัง้นี้ไปศกึษาซ ้าในพืน้ที่อื่นๆ ทีม่บีรบิททาง
เศรษฐกจิและสงัคมต่างจากเขตภาคเหนือตอนบน 
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