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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้ มีจุดมุ ่งหมาย เพื่อศึกษาเกี่ยวกับศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรี ซึ่งช่วงปี  

2553-ปัจจุบัน กลุ่มบริษัทพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทศูนย์การค้ารายใหญ่ เช่น  

กลุ่มเซ็นทรัลและเดอะมอลล์ ที่มีการพัฒนาและแผนเปิดด�ำเนินการศูนย์การค้าในหัวเมืองต่าง ๆ  

ตามต่างจังหวัด ซึ่งศูนย์การค้าบางแห่งที่เปิดในจังหวัดชลบุรี ต้องใช้เวลาในการปรับตัวกับท้องถิ่น

นั้น ๆ  ถึง 3 ปี เพื่อให้ได้มาซึ่งจ�ำนวนลูกค้าที่เข้าใช้บริการมากพอ และมีรายรับกับอัตราการเช่าที่

อยู่ในสภาวะเสถียรภาพได้ ในขณะที่ศูนย์การค้าของกลุ่มเซ็นทรัลเปิดใหม่ในกรุงเทพใช้เวลาเพียง 

6-12 เดือน เนื่องจากพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในต่างจังหวัดมีความแตกต่างกันกับ

ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นงานวิจัยนี้ จึงมุ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้า 

(Customer Loyalty) เพือ่ให้ศนูย์การค้าทีข่ยายกจิการในต่างจงัหวัดสามารถทราบถงึปัจจยัส�ำคญัใน

พฒันาการบรหิารจดัการทางด้านคณุภาพงานบรกิารของศนูย์การค้าให้ตรงตามความต้องการและ

พฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าในท้องถิ่นนั้น ๆ  ซึ่งจะช่วยให้ผลการด�ำเนินงานในระยะสั้นและระยะยาว 

ของศูนย์การดีขึ้น การได้มาซึ่งความภักดีของลูกค้าที่มีต่อศูนย์การค้า และท้ายที่สุดจะส่งผล 

ให้ศูนย์การค้าสามารถเพิ่มและรักษาฐานลูกค้าของศูนย์การค้าได้มากขึ้นและสร้างผลประกอบ

การของศูนย์การค้าในระยะยาวได้อย่างย่ังยืน ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าที่มีประสบการณ์

เข้าใช้บริการศูนย์การค้าที่อยู่ในจังหวัดชลบุรี โดยเก็บรวบรวมตั้งแต่วันที่ 15 ธันวาคม 2556 - 18 

กุมภาพันธ์ 2557 และได้แบบสอบถามที่ใช้ในการวิเคราะห์ทั้งสิ้น 250 ชุด แล้วจึงน�ำข้อมูลที่ได้มา
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	 ผลของการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 

ได้แก่ คุณภาพงานบริการด้านรูปแบบทางกายภาพ (Physical Aspect)  คุณภาพงานบริการด้าน

ปฏิสัมพันธ์ต่อลูกค้า (Personal Interaction) คุณภาพงานบริการด้านนโยบายศูนย์การค้า (Policy) 

และกิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-based Activity) โดยปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านรูปแบบทาง

กายภาพ (Physical Aspect) มีผลมากที่สุด และความพึงพอใจส่งผลต่อไปยัง ความตั้งใจกลับมาใช้

บรกิาร (Revisit Intention) และความตั้งใจกลบัมาใช้บรกิารนัน้มคีวามสมัพนัธ์ต่อความภกัดขีองลกูค้า 

(Customer Loyalty) อย่างมนีัยส�ำคัญ

	 ประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากงานวจิยันี้ ในแง่ทฤษฎที�ำให้ยนืยนัความส�ำคญัของคณุภาพงานบรกิาร

ของศูนย์การค้าด้านต่าง ๆ  ที่มีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันจะน�ำไปสู่ความ

ตั้งใจกลับมาใช้บริการและความภักดีของลูกค้าได้ ซึ่งในการวิจัยนี้ได้เสนอปัจจัยใหม่ของคุณภาพ

งานบริการของศูนย์การค้า  คือ ปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-based Activity) เพิ่มเข้ามาใน  

Retail Service Quality Model (DRT model) เพือ่การศกึษาพฤตกิรรมลกูค้าในบรบิทของศนูย์การค้าที่

ด�ำเนนิการในต่างจงัหวดัโดยเฉพาะ ส่วนในแง่ธรุกจินัน้ท�ำให้ผู้บรหิารศนูย์การค้า ตระหนกัถงึความ

ส�ำคัญ ในคุณภาพงานบรกิารด้านต่าง ๆ  ของศูนย์การค้า และเข้าใจความส�ำคัญของความพงึพอใจ 

และความตัง้ใจกลับมาใช้บรกิารที่เป็นปัจจัยหลักที่ท�ำให้เกดิความภักดขีองลูกค้าได้

ค�ำส�ำคัญ       ความภักดลีูกค้า  ศูนย์การค้า  คุณภาพงานบรกิาร  ความพงึพอใจ

ABSTRACT 

	 The purpose of this Independent Study paper is to study the customer loyalty of shopping 

center in Chonburi province. In the period of year 2010 to present, groups of shopping center 

development companies such as CPN and The Mall Group have been planning and launching the 

shopping mall projects in rural areas. Some new shopping center in Chonburi had been struggling 

for 3 years, in order to capture sufficient amount of customer in the market as well as financial and 

occupancy stableness, while the new-launched Shopping Center of CPN group in Bangkok took 

only 6-12 months. On account of customer behavior in rural areas are different from Bankokian. 

Therefore, this research aims to study the factors influencing the customer loyalty, which provides 

the new-launched shopping malls in rural areas to be able to understand the important factors in 

developing managerial areas of retail service quality toward the customer need and behavior, in 

order to improve short and long term performance and ultimately increase and retain the customer 

base.
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	 The research collected the data from the customers who had a service experience with 

shopping centers located in Chonburi since 15 December 2013 - 18 February 2014. The data of 

250 questionnaires was taken to analyze the relationship among several factor of the mall-service 

quality on SPSS program.  

	 The result of this research represents that the mall-service quality factors that had 

significantly a positive relationship with Customer Satisfaction, which are Physical Aspect, 

Personal Interaction, Policy and Local-based activity. The most influenced factor toward Customer 

Satisfaction is Physical Aspect. Moreover, this research found that Customer Satisfaction had a 

positive relationship with Revisit Intention.  And Revisit Intention then had an influence toward 

Customer Loyalty significantly.

	 The contribution of this research clearly confirms that the factors of retail service quality 

are the important factor to the customer satisfaction, which in turn leads to Revisit Intention and 

Customer Loyalty. Moreover, in this paper proposes the new factor of mall-service quality in Retail 

Service Quality model (DTR model), which is Local-Based Activity for particularly and suitably 

studying the customer behavior in the complex of shopping mall located in rural area. In term of 

business benefit, this research implies a different level of influence on each mall-service quality 

factors toward Customer Satisfaction. Hence, the mall manager could manage and improve in the 

right areas of mall-service quality, in order to gain Customer Satisfaction, Revisit Intention and 

ultimately Customer Loyalty.

KEYWORDS :    Customer Loyalty, Shopping Center, Retail Service Quality, Customer Satisfaction 

บทน�ำ

	 ปัจจบุนัแนวโน้มการพฒันาศนูย์การค้า 

ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมานั้น แตกต่างไปจากอดีต  

จากการส�ำรวจข้อมูลกลุม่นกัพฒันาศนูย์การค้า

รายหลักในประเทศไทย แต่เดิมมุ ่งขยาย

โครงการในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแนวโน้มใน

ช่วง 3 ปีที่ผ ่านมาและการพัฒนาโครงการ

ในอนาคตของกลุ ่มทุนรายใหญ่ เช ่น กลุ ่ม

เซน็ทรลัและเดอะมอลล์ เน้นการขยายโครงการ

ศูนย์การค้าไปตามหัวเมืองต่างๆ ในต่างจังหวัด

อย่างชัดเจน (บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา, 2556) 

ในช่วงที่ศูนย์การค้าเปิดกิจการระยะแรกใน

หัวเมืองตามต่างจังหวัดนั้น ข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์ผู้บริหารพบว่าการเข้าใช้บริการของ

ลูกค้าในท้องถิ่นต่าง ๆ โดยเฉพาะในจังหวัด

ชลบุรีมีจ�ำนวนลูกค้า ไม่มากตามที่ควรจะเป็น 

ซึ่งศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า ชลบุรีหลังจาก

เปิดกิจการต้องใช้เวลาถึงสามปีจึงจะมีจ�ำนวน

ลูกค้าเข้าใช้บริการมากเพียงพอและมีรายรับ

กับอัตราการเช่าที่อยู่ในสภาวะเสถียรภาพได้  

ซึ่งต ่างจากการเป ิดศูนย ์การค ้าของกลุ ่ม

เซ็นทรัลในกรุงเทพมหานครที่ใช้เวลาไม่ถึง
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หนึ่งปีที่จะมีจ�ำนวนลูกค้าเข้าใช้บริการมากพอ

หลังจากการเปิดกจิการ (นรศิ เชยกลิ่น, 2556)

	 อย่างไรก็ตามการที่ศูนย์การค้าที่เปิด

ใหม่ในจังหวัดชลบุรี ช่วงระยะสามปีแรกและ

ไม่มีจ�ำนวนผู้เข้าใช้บริการมากพอนั้น ไม่ได้เกิด

จากศกัยภาพก�ำลังซื้อของลกูค้าในจงัหวดัชลบรุ ี

จากสถิติรายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือนต่อเดือน

ของหัวเมืองต่างจังหวัดนั้น พบว่าหากไม่รวม

กรุงเทพมหานคร ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 ถึง พ.ศ. 

2554 จังหวัดชลบุรีเป็นจังหวัดที่มีรายได้เฉลี่ย

ต่อครัวเรือนต่อเดือนติดอันดับหนึ่งและสองมา

โดยตลอด (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2554) แต่

ทั้งนี้ เกิดจากความต้องการและพฤติกรรมของ

ลูกค้าในต่างจังหวัดที่มีความแตกต่างกันไป  

โดยปกติแล้วลูกค้าในต่างจังหวัดนิยมไปใช้

บริการเพื่อจับจ่ายใช ้สอยตามตลาด ร ้าน 

โชว์ห่วย และร้านสะดวกซื้อมากกว่าการมา   

ใช้บริการในศูนย์การค้า ท�ำให้ส่งผลต่อจ�ำนวน

ลูกค้าที่เข้าใช้บริการศูนย์การค้าและส่งผล

ต่อผลประกอบการของร้านค้าปลีกภายใน

ศนูย์การค้า (นรศิ เชยกลิน่, 2556; อกุฤษฏ์พงศ์ 

บบุผาทอง, 2556) ซึง่พฤตกิรรมทีแ่ตกต่างของ

ผู้บริโภคในต่างจังหวัดดังกล่าวนั้นสอดคล้อง

กับการส�ำรวจล่าสุดของ ACNeilsen ในปี 2556 

โดยพบว่าอัตราการเข้าใช้บริการศูนย์การค้า

ในแต่ละเดือนตามหัวเมืองต่างจังหวัดของ 

ผู้บริโภคนั้น มีอัตราไปใช้บริการศูนย์การค้า

ต�่ำกว่าธุรกิจค้าปลีกกลุ่มร้านค้าตามตลาด

และร้านสะดวกซื้อ ซึ่งชี้ให้เห็นว่ามีพฤติกรรม 

แตกต่างจากผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ขณะที่ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครนั้นนิยม

ไปใช้บริการเพื่อจับจ่ายสินค้าในศูนย์การค้า

มากกว ่าร ้านค ้าปลีกที่อยู ่ตามตลาดและ 

ร ้านสะดวกซื้อ (ACNielsen, 2013) ดังนั้น

ศูนย์การค้าที่ประกอบกิจการอยู่ตามหัวเมือง

ต่างจังหวัด รวมถึงศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุร ี

จ�ำเป็นต้องปรับตัวทางด้านการบริหารจัดการ

คุณภาพการบริการภายในศูนย์การค้าให้

สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการ

ของผู ้บริโภคในจังหวัดชลบุรี เพื่อพัฒนาผล

การด�ำเนินงานระยะสั้น ซึ่งคือการพัฒนาการ

บรหิารจดัการคณุภาพของศนูย์การค้าในปัจจยั

ทีม่คีวามส�ำคญัและตรงตามความต้องการของ

ลูกค้าเพื่อท�ำให้ลูกค้ากลับเข้ามาใช้บริการเป็น

ประจ�ำ ซึ่งจะช่วยเพิ่มยอดผู้เข้าใช้บริการและ

ยอดขายในศูนย์การค้า และเพื่อพัฒนาผลการ

ด�ำเนนิงานในระยะยาว ซึง่คอืการรกัษาคณุภาพ

การบริการของศูนย์การค้าเพื่อให้ลูกค้ากลับ

มาใช้บริการศูนย์การค้าอย่างต่อเนื่อง และให้

ได้มาซึ่งความภักดีในลูกค้าที่มีต่อศูนย์การค้า 

โดยช่วยให้ศูนย์การค้าสามารถเพิ่มและรักษา

ฐานลูกค้าของศูนย์การค้าได้มากขึ้นและสร้าง

ผลประกอบการของศูนย์การค้าในระยะยาว

ได้อย่างยั่งยืน (Reichheld & Sasser, 1990;  

นริศ เชยกลิ่น, 2556; ปริยุตม์ สังวราภรณ์, 

2556; วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2545; อุกฤษฏ์พงศ์ 

บุบผาทอง, 2556)

	 การพัฒนาคุณภาพการบริการต่างๆ

ของศูนย์การค้าให้มีคุณภาพเพื่อท�ำให้เกิด

ความได้เปรียบทางธุรกิจนั้นถือเป็นกลยุทธ์

หลักในการบริหารศูนย์การค้า ซึ่งจะช่วยท�ำให้

กลุ่มลูกค้าเกิดความพึงพอใจเมื่อมาใช้บริการ

และต้องการที่จะกลับมาใช้บริการเป็นประจ�ำ 

(Dabholkar, Thorpe, & Rentz, 1995; Lu & 



วารสารบัณฑิตวิจัย JOURNAL OF GRADUATE  RESEARCH
ปีที่ 6 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม – ธันวาคม 2558)  Vol.6  No.2 (July-December 2015) 61

Seock, 2008; Reichheld & Sasser, 1990; Teller 

& Elms, 2010; วิชา หาญอมรรุ่งเรือง, 2556) 

ผู้วิจัยจึงเห็นถึงความส�ำคัญในการศึกษาและ

พัฒนาคุณภาพบริการของศูนย์การค้าให้ตรง

ต่อพฤติกรรมและลักษณะความต้องการของ

ลูกค้าในชลบุรีที่มีความแตกต่างจากลูกค้าใน

เมืองหลวง เพื่อให้เกิดความพึงพอใจ ส่งผลให้

ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกซึ่งน�ำไปสู่ความภักดี

ในลูกค้าต่อศูนย์การค้า

วัตถุประสงค์ของการวจิัย

	 1. เพือ่ศกึษาและเข้าใจถงึความส�ำคญั  

ในคุณภาพงานบรกิารด้านต่าง ๆ  ของศนูย์การค้า 

จากผู้บรโิภคในจังหวัดชลบุรี

	 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพ 

งานบรกิารด้านต่าง ๆ  ของศนูย์การค้าทีม่ผีลต่อ

ความพงึพอใจของกลุ่มลูกค้าในจังหวัดชลบุรี

	 3. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของความพงึพอใจ 

ที่มีผลต่อการกลับมาใช้บริการศูนย์การค้า 

ในจังหวัดชลบุรี

	 4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการกลับ  

มาใช้บริการศูนย์การค้าที่มีผลต่อความภักดี

ของลูกค้า

ทบทวนวรรณกรรม
คุณภาพงานบรกิาร 

(Retail Service Quality)

	 ลักษณะความคาดหวังในงานบริการ

ของลูกค้าที่ใช้ในกระบวนการประเมินคุณภาพ

งานบริการนั้นมีความแตกต่างจากลักษณะ

ความคาดหวังในงานบรกิารที่ใช้ในการประเมนิ

ความพึงพอใจในงานบริการ (Cronin & Taylor, 

1992; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) 

ซึ่งลักษณะความคาดหวังในงานบริการที่น�ำมา

เปรียบเทียบกับผลงานบริการที่ได้รับจริงเพื่อ

ประเมินคุณภาพงานบริการนั้นจะเป็นความ

คาดหวังในรูปแบบที่เกิดจากความต้องการ

หรือความปรารถนาในงานบริการที่ลูกค้าคิด

ว่าผู้ประกอบการควรจะมอบงานบริการให้  

(what a service provider should offer) แต่

ส�ำหรับลักษณะความคาดหวังในงานบริการ

ที่มาเปรียบเทียบกับผลงานบริการที่ได้รับเพื่อ

ประเมินความพึงพอใจนั้น เป็นความคาดหวัง

ในรูปแบบที่ เกิดจากการคาดการณ์ในงาน

บริการที่ลูกค้ารู้สึกว่าผู้ประกอบการจะมอบให้ 

(what a service provider would offer) (Bitner, 

1990; Bolton & Drew, 1991; Parasuraman  

et al., 1988)

	 งานวิจัยหลายฉบับน�ำ Measurement 

Model ของ SERVQUAL ไปประยุกต์ใช้ในการ

เป็นเครื่องมือชี้วัดคุณภาพการบริการ หรือ

น�ำไปเป็นตัวแปรพยากรณ์ความพึงพอใจใน

อุตสาหกรรมการบรกิาร  ซึง่ธุรกจิส่วนใหญ่ทีน่�ำ  

SERVQUAL ไปทดสอบใช้ชี้วัดคุณภาพงาน

บริการส่วนใหญ่นั้นเป็นธุรกิจรูปแบบที่เน้นไป

ทางงานบริการ หรือที่เรียกว่า Pure Service 

หรือ Service-Intensive Industry (Dabholkar  

et al., 1995; Mehta, Lalwani, & Han, 2000) 

ซึ่งโมเดลของ SERVQUAL นั้นค่อนข้างมีข้อ

จ�ำกดัในการใช้ตรวจสอบคณุภาพงานบรกิารใน

ธรุกจิศนูย์การค้า เพราะบรบิทของคณุภาพงาน

บริการในศูนย์การค้านั้นไม่ได้เน้นหนักไปที่งาน

บรกิารในรปูแบบ Pure Service เพยีงอย่างเดยีว 

แต่คุณภาพงานบริการของศูนย์การค้านั้นยัง
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เกี่ยวข้องกับสินค้าและร้านค้าที่จัดเตรียมไว้ให้

บริการลูกค้าในศูนย์การค้าด้วย ซึ่งงานบริการ

ของศูนย์การค้าเป็นธุรกิจที่มีบริบทของงาน

บรกิาร (Service) และร้านค้า (Product) ผสมกนั 

หรอืทีเ่รยีกว่า Non-Pure Service Industry หรอื 

Mix of Product and Service Environment ซึง่ทัง้

การรวมกันทั้งสองสิ่งนี้จะมีผลต่อการประเมิน

คุณภาพงานบรกิารของศนูย์การค้า (Dabholkar 

et al., 1995; Lu & Seock, 2008; Mehta et al., 

2000; Siu & Chow, 2003) ด้วยเหตุนี้จึงมีการ

คิดค้นโมเดลการวัด (Measurement Model) 

ที่ใช้ชี้วัดคุณภาพบริการของศูนย์การค้าและ

ธุรกิจค้าปลีกซึ่งเหมาะสมกับสภาพแวดล้อม

ของธุรกิจที่มีทั้งงานบริการและร้านค้าอยู ่

ด้วยกัน โดย Dabholkar (1996) ได้เสนอ 5 มิต ิ

เพื่ อ เป ็นตัวชี้วัด คุณภาพงานบริการของ

ศูนย์การค้า เช่น คุณภาพงานบริการด้านรูป

แบบทางกายภาพ (Physical Aspects) คุณภาพ

งานบริการด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

คุณภาพงานบริการด้านปฏิสัมพันธ์ต่อลูกค้า 

(Personnel Interaction) คุณภาพงานบริการ

ด้านการจัดการปัญหา (Problem Solving) และ

คณุภาพบรกิารด้านนโยบายศูนย์การค้า (Policy)  

ซึง่โมเดลนี้มชีือ่ว่า DTR model (Dabholkar et al., 

1995; Mehta et al., 2000; Siu & Chow, 2003) 

ทั้งนี้ได้มีการน�ำ DTR model มาท�ำการทดสอบ

ความสามารถในการอธบิายคณุภาพงานบรกิาร

ในศูนย์การค้าพบว่า DTR model มีความเหมาะ

สมและสามารถอธบิายคณุภาพงานบรกิารของ

ธุรกิจที่อยู่ในบริบทของงานบริการและร้านค้า

อยู่ด้วยกัน ได้ดีกว่า SERVQUAL model (Lu & 

Seock, 2008; Mehta et al., 2000)

ความพงึพอใจ 

(Customer Satisfaction)

	 ความพงึพอใจของลกูค้าในงานบรกิาร  

คือการแสดงออกถึงความรู ้สึกหรือทัศนคติ

ของลูกค้าจากสิ่งที่ ได ้รับ โดยตัดสินด้วย 

ผลงานของสนิค้าหรอืบรกิาร หลงัจากทีลู่กค้ามี

ประสบการณ์กบัสนิค้าหรอืงานบรกิารทีต่วัเอง

ได้รับ ซึ่งเกิดจากกระบวนการเปรียบเทียบสิ่งที่

ตวัลกูค้านัน้คาดหวงัว่าจะได้รบัจากงานบรกิาร 

(Service Expectation) กับผลงานที่ลูกค้าก�ำลัง

ได้รบัอยูห่รอืมปีระสบการณ์จากสนิค้าหรอืงาน

บรกิารนัน้ไปแล้ว (Actual Service Performance) 

(Markovic & Raspor, 2010; Oliver, 1981; 

Parker & Mathews, 2001) ซึ่งลูกค้าจะแสดง

ความพึงพอใจออกมาและชี้วัดได้ 2 ด้านคือ 

ความพึงพอใจที่แสดงออกในเชิงกระบวนการ

คิดพิจารณา (Cognitive/Evaluative Response) 

และการโต้ตอบเชิงอารมณ์ (Affective-based 

Response) ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าที่

แสดงออกมาจากกระบวนการคิดนั้น เป็นการ

ที่ลูกค้าแสดงออกต่อผลงานบริการบนพื้นฐาน

ของความรูแ้ละความเข้าใจของลกูค้า โดยค�ำนงึ

ถึงความเป็นเหตุและผลของผลงานการบริการ

หรือสินค้า และความพึงพอใจของลูกค้าโดย

แสดงออกมาทางอารมณ์หรือความรู ้สึกนั้น 

ประกอบด้วยชุดของอารมณ์หรือความรู้สึกที่

หลากหลายเช่น ความดีใจ พอใจ ผิดหวัง และ 

โมโห  เป็นต้น (Oliver, 1997; Riadh, 2012)
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ความตั้งใจกลับมาใช้บรกิาร 

(Revisit Intention) 

	 ความตั้งใจกลับมาใช ้บริการหรือ

กลับมาซื้อซ�้ำของผู้บริโภคนั้นคือ แนวโน้มใน

การเกิดพฤติกรรมการไปศูนย์การค้าที่เคย

ไปใช้บริการแล้วของผู้บริโภค (Hart, Farrell, 

Stachow, Reed, & Cadogan, 2007; Lim, Kim, 

& Park, 2007; Wakefield & Baker, 1998) ซึ่ง

เกิดจากความเต็มใจหรือความตั้งใจที่จะรักษา

ความสัมพันธ์ที่จะท�ำธุรกิจหรือใช้บริการกับ 

ผู ้ ให ้บริการหรือสินค ้าที่ ใช ้อยู ่ ในป ัจจุบัน 

(Dongjin, Shenghui, & Kai, 2008) และ

พฤติกรรมความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ�้ำ

นั้นเป็นหนึ่งในคุณลักษณะส�ำคัญทั้งในเชิง

พฤติกรรมและเชิงทัศนคติของลูกค ้าที่มี 

ความภกัดต่ีอสถานประกอบการ ซึง่ลกูค้าทีเ่คย

กลบัมาใช้บรกิารศนูย์การค้าเป็นประจ�ำนัน้เป็น

หนึ่งในสิ่งบ่งชี้ว่าลูกค้ารายนั้นมีความชื่นชอบ

และมีแนวโน้มที่เป็นลูกค้าที่ภักดีต่อศูนย์การ

ค้านั้นๆ (Bowen & Shoemaker, 1998; Chow, 

Dickson Ong, Tham, & Wong, 2013; Jay & 

Dwi, 2000; วชิา หาญอมรรุ่งเรอืง, 2556) 

ความภักดขีองลูกค้า 

(Customer Loyalty)

	 ความภักดีของลูกค้า คือรูปแบบ

พฤติกรรมของลูกค้ามีที่มาจากองค์ประกอบ 

2 ด้าน (Jay & Dwi, 2000; Mechinda, Serirat, 

& Gulid, 2009) ซึ่งด้านแรกคือพฤติกรรมเชิง

การกระท�ำ (Behavioral Feature) เป็นพฤตกิรรม 

ซึ่งเกิดจากความถี่หรือจ�ำนวนครั้งที่ลูกค้าได้

เคยเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการกับสถาน

ประกอบการแห่งเดิมอยู่เป็นประจ�ำ ถึงแม้ว่า 

จะมสีิง่เร้าเช่นกจิกรรมการตลาดจากผูป้ระกอบ

การรายอื่นพยายามเปลี่ยนลูกค้าให้ไปใช ้

บริการหรือซื้อสินค้าจากร้านของตน แต่ลูกค้า

ยังคงรักษาความถี่ในการเข้าไปใช้บริการหรือ

ซื้อสินค้าจากร้านเดิมอยู่เป็นประจ�ำ (Oliver, 

1999; Santouridis & Trivellas, 2010) และ

พฤติกรรมด้านที่สองคือพฤติกรรมเชิงทัศนคต ิ

(Attitudinal Feature) คือความชื่นชอบและ

เจตนาของลูกค้าที่ตั้งใจแนะน�ำลูกค้ารายอื่น

มาซื้อหรือใช้บริการกับธุรกิจนั้น และมีเจตนา

ที่ตนเองมีความต้องการกลับไปใช้บริการของ

สถานที่นั้นอีกเป็นประจ�ำ มีความเต็มใจที่ยอม

ใช้จ่ายในสถานทีแ่ห่งนัน้มากกว่าแห่งอืน่ รวมถงึ 

มทีศันคตทิีด่ต่ีอสถานประกอบการนัน้ ๆ  (Cronin 

& Taylor, 1992; Oliver,  1999) การได้มา

ซึ่งความภักดีของลูกค้านั้นเป็นหัวใจในการ

รักษาฐานลูกค้าไม่ให้ลดลง และ ไม่เพียงแต่จะ

เป็นการช่วยรกัษารายได้ให้กับธรุกจิแต่เป็นการ

ช่วยบรษิทัประหยดัค่าใช้จ่ายด้านการตลาดและ

สร้างอุปสรรคการเปลี่ยนไปใช้บริการแห่งอื่น 

(Switching Barrier) ด้วยเช่นกัน (Lu & Seock, 

2008; Reichheld & Sasser, 1990) และพบว่า 

สิ่งที่ต้องเกิดก่อน (Antecedent) หรือปัจจัย 

ส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้านั้นคือความ

พึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

โดยระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่เพิ่มขึ้น

นั้นจะส่งผลให้ความภักดีของลูกค้าเพิ่มขึ้น 

(Ahmad, 2012; Jay & Dwi, 2000; Koo, 2003; 

Santouridis & Trivellas, 2010; Som, Marzuki, 

Yousefi, & AbuKhalifeh, 2012) อย่างไรก็ตาม

มีงานวิจัยที่ชี้ว่าความพึงพอใจของลูกค้าไม่ได้
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รับประกันว่าจะน�ำไปสู่ความภักดีของลูกค้า

ได้โดยตรงเสมอไป (Oliver, 1999) แม้ว่าความ

พึงพอใจของลูกค้าต้องเป็นสิ่งที่เกิดก่อนและมี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของลูกค้า 

(Jay & Dwi, 2000)    แต่ Oliver (1999) พบ

ว่าความพึงพอใจนั้นเป็นเพียงขั้นตอนหนึ่งใน

กระบวนการที่น�ำไปสู่ความภักดีของลูกค้าแต่

ไม่ใช่ขั้นตอนที่น�ำไปสู่ความภักดีของลูกค้าได้

โดยตรง เพราะในขณะที่ลูกค้าชื่นชอบและพึง

พอใจในตัวสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ลูกค้าจะอยู่ใน

ช่วงพิจารณาตัวเลือกสินค้าต่างๆ และสามารถ

พงึพอใจกบัสนิค้าและงานบรกิารของผูป้ระกอบ

การรายอื่นและเลือกที่จะกลับไปใช้บริการหรือ

ซื้อสินค้าซ�้ำกับผู้ประกอบการรายอื่นได้เช่นกัน 

แสดงให้เห็นว่าผลแห่งความพงึพอใจนัน้   ไม่ได้ 

ท�ำให้น�ำมาสูค่วามภกัดเีสมอไป ซึง่กระบวนการ

ทางพฤติกรรมของลูกค้าอันน�ำไปสู่ความภักดี

ของลูกค้านั้น ประกอบด้วย 4 ช่วงคือ ช่วงการ

รับรู ้ลักษณะสินค้า หรือบริการ (Cognitive 

stage) ช่วงอารมณ์ (Affective stage) ช่วง

ภาวะจิต (Conative stage) และช่วงเกิด 

ความภักด ี(Action stage) (Chen McCain, Jang, 

& Hu, 2005; Oliver, 1999) จากกระบวนการ

ทางพฤติกรรมความภักดีของลูกค้านั้น Oliver 

(1999) และ Chen et al. (2005) เสนอว่าก่อน

ที่ลูกค้าจะกลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีนั้น 

ลูกค้าต้องเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือ

การบริการใน Affective stage ก่อนและจึง 

เข้าสู่ช่วง Conative stage ซึ่งถือเป็นช่วงส�ำคัญ

ที่ลูกค้าได้ท�ำการตัดสินใจท�ำให้เกิดเป็นพันธะ 

(Commitment) โดยเกิดความตั้งใจที่จะกลับ

ไปใช้บริการ (Revisit Intention) กับผู้ประกอบ

การรายเดิมและจึงน�ำมาสู่ช่วงเกิดความภักด ี

(Action stage) ในที่สุด

	 นอกจากนี้จากการสัมภาษณ ์ผู ้

เชี่ยวชาญในธุรกิจศูนย์การค้า ได้มีความเห็น

พ้องตรงกันว่าปัจจุบันศูนย์การค้าทั้งในและ

ต่างจังหวัด โดยเฉพาะในชลบุรีเกิดขึ้นเป็น

จ�ำนวนมาก ท�ำให้ลูกค้ามีตัวเลือกศูนย์การค้า

อื่น ๆ  หลายแห่งจึงสามารถเปลี่ยนไปใช้บริการ

ศูนย์ฯอื่นได้ง่าย ซึ่งการเกิดความพึงพอใจเพียง

อย่างเดียวไม่เพียงพอที่จะท�ำให้ลูกค้าที่มาใช้

บริการกลายเป็นลูกค้าที่ภักดีต่อศูนย์การค้าได้

โดยตรง จึงท�ำให้ศูนย์การค้ามีกลยุทธ์พัฒนา

คุณภาพและกิจกรรมต่าง ๆ  ในศูนย์การค้าให้

ลกูค้าเกดิความพงึพอใจ เพือ่ให้ลกูค้าเกดิความ

ต้องการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้เป็นประจ�ำ (Revisit 

Intention) เสียก่อนจนลูกค้าติดศูนย์การค้านั้น 

จากนั้นจึงท�ำให้กลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดี

ต่อศูนย์การค้าได้ในอนาคต (นริศ เชยกลิ่น,  

2556; ปริยุตม ์ สังวราภรณ์, 2556; วิชา  

หาญอมรรุ ่งเรือง, 2556; อุกฤษฏ์พงศ์  

บุบผาทอง, 2556)
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กจิกรรมเพื่อชุมชุน 

(Local-Based Activity)

	 จากการศึกษาป ัจจัยที่ส ่ งผลต ่อ 

ความภักดีของลูกค ้าของศูนย ์การค ้าใน 

ต่างจังหวัดนั้น ผู้วิจัยได้ท�ำการวิจัยเชิงคุณภาพ

ด้วยวิธีการ In-Depth Interview กับผู้บริหาร

ระดับสูงในวงการธุรกิจศูนย์การค้าประกอบ

ด้วย นายกสมาคมศูนย์การค้าไทย/ผู ้ช ่วย

กรรมการผู ้จัดการใหญ่สายการเงินบริษัท

เซ็นทรัลพัฒนา ผู ้ช ่วยกรรมการผู ้ จัดการ 

สายงานบริหารอาคารบริษัทสยามพิวรรธน์  

ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาดศนูย์การค้าเมกะบางนา  

และผู ้ จัดการแผนกธุรกิจค้าปลีก บริษัท 

โจนส์แลงลาซาลล์ พบว่าส�ำหรับศูนย์การค้า

ที่อยู่ต่างจังหวัดนั้น นอกจากการท�ำให้ลูกค้า

เกิดความพึงพอใจในคุณภาพงานบริการ 

ของศูนย์การค้าอันเป็นปัจจัยส�ำคัญที่น�ำไป

สู ่การกลับมาใช ้บริการซ�้ำและความภักด ี

ของลูกค้า 

	 อีกปัจจัยส�ำคัญคือการจัดเตรียม

การประชาสัมพันธ์และกิจกรรมต่างๆ ที่เป็น

ที่ต ้องการและสอดคล้องกับลูกค้าในพื้นที่ 

และลูกค้าเกิดการมีส่วนร่วมกับศูนย์การค้า

ควบคู่ไปกับการพัฒนาคุณภาพงานบรกิารของ

ศูนย์การค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  

ซึง่ทางผูบ้รหิารของศนูย์การค้าเชือ่ว่า กจิกรรม

เพื่อชุมชุน (Local-Based Activity) จะเป็นปัจจัย

ส�ำคัญที่ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) และความตั้งใจกลับมาใช้บริการ 

(Revisit Intention) (นริศ เชยกลิ่น, 2556;  

ปริยุตม์ สังวราภรณ์, 2556; วิชา หาญอมร

รุง่เรอืง, 2556; วชิารยีา เรอืงโพธิ,์ 2554) ผูว้จิยั

จงึท�ำการเพิม่ปัจจยัใหม่ของคณุภาพงานบรกิาร

ของศูนย์การค้าในโมเดลการวิจัย ดังภาพที่ 1 

กรอบแนวคดิในการวจิัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิในการวจิัย
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สมมตฐิานในการวจิัย

	 (H1): คุณภาพงานบริการด้านรูปแบบ 

ทางกายภาพ (Physical Aspect) มคีวามสมัพนัธ์

ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) (H2): คุณภาพงานบริการด้าน

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีความสัมพันธ์

ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) (H3): คุณภาพงานบริการด้าน

ปฏิสัมพันธ์ต่อลูกค้า (Personal Interaction)  

มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) (H4): คุณภาพงาน

บริการด้านการจัดการปัญหา (Problem 

Solving) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึง

พอใจ (Customer Satisfaction) (H5): คุณภาพ

งานบริการด้านนโยบายศูนย์การค้า (Policy)       

มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) (H6): กิจกรรม 

เพื่อชุมชน (Local-Based Activity) มีความ 

สมัพนัธ์ในเชงิบวกกบัความพงึพอใจ (Customer 

Satisfaction) (H7): ความพึงพอใจ (Customer 

Satisfaction) มคีวามสมัพนัธ์ในเชงิบวกกบัความ

ตั้งใจกลับมาใช้บริการ (Revisit Intention) (H8): 

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ (Revisit Intention) 

มีความสัมพันธ ์ ในเชิงบวกกับความภักด ี

ของลูกค้า (Customer Loyalty)

วธิกีารด�ำเนนิการวจิัย

	 ประชากรของงานวิจัยนี้ คือ ลูกค้า 

ที่มีประสบกรณ์เข ้าใช ้บริการศูนย ์การค้า

ในจังหวัดชลบุรีครั้งล่าสุดที่ผ่านมาไม่เกิน 1 

สัปดาห์ เพื่อให้ได้ข้อมูลจากลูกค้าที่สามารถ

นึกถึงคุณภาพงานบริการของศูนย์การค้าที่ตน 

เพิ่งเข้าใช้บริการได้ ในการก�ำหนดขนาดของ

กลุ่มตัวอย่าง ขนาดของกลุ่มตัวอย่างควรมี

จ�ำนวนอย่างน้อย 5 เท่าของตัวแปรชี้วัดปัจจัย 

(Item) ในการท�ำการวเิคราะห์ปัจจยั (Malhotra, 

2008) ในงานวิจัยนี้มีตัวแปรชี้วัดทั้งหมด 33 

ตัวแปร (33x5=165คน) อย่างไรก็ตามเพื่อเพิ่ม

ความแม่นย�ำในการท�ำการวิจัย ผู้วิจัยได้เพิ่ม

ขนาดกลุ่มตัวอย่างให้ใหญ่ขึ้นเพื่อให้โอกาส

ที่จะเกิดความคลาดเคลื่อนมีน้อยลง ผู ้วิจัย

ท�ำการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวนทั้งสิ้น 

265 ชดุ ด้วยวธิเีลอืกตามสะดวก (Convenience 

Sampling) ตามบริเวณศูนย์การค้าในจังหวัด 

ชลบุรี 15 ชุดได ้ท�ำการตัดออกเพราะ

แบบสอบถามได้รับข้อมูลไม่ครบถ้วน ดังนั้น

งานวิจัยนี้ได้น�ำแบบสอบถามมาวิเคราะห์ได ้

ทั้งสิ้นจ�ำนวน 250 ชุด โดยมีการทดสอบ Pilot 

test 2 ครั้งและท�ำการวิเคราะห์ข ้อมูลโดย

ท�ำการกรองโมเดลการวัด (Measurement 

Model) ด้วยการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรชี้วัดในแต่ละปัจจัย (Correlation) การ

ประเมินความเที่ยงของเครื่องมือโดยใช้ค่า

สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนแบค (Cronbach’s 

alpha) ในแต่ละปัจจัย และท�ำการวิเคราะห์

ปัจจัยของตัวแปรแฝง (Exploratory Factor 

Analysis) หลังจากการกรองโมเดลการวัด จึง

การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) ในการวิเคราะห์ปัจจัยคุณภาพ

การบริการของศูนย์การค้าที่มีความสัมพันธ์

ต่อความพึงพอใจ และวิเคราะห์สมการถดถอย

เชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Regression) เพื่อ

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจกับ

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ และความสัมพันธ์

ของความตั้งใจกลับมาใช้บริการกับความภักดี

ของลูกค้า
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ผลการวจิัย

	 ลักษณะทั่ ว ไปของกลุ ่มตัวอย ่าง 

ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป ็นผู ้หญิง 

คิดเป ็นร ้อยละ 56.4 มีช ่วงอายุส ่วนใหญ่

ประมาณ 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 46 อาชีพ

ของกลุ่มตัวอย่างพบว่าส่วนใหญ่เป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 51.6 รองลงมา 

คือ นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 29.2 นอกจากนี้ 

ศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรี ที่กลุ ่มตัวอย่าง    

เข้าใช้บรกิารครัง้ล่าสดุส่วนใหญ่คอืศนูย์การคา้ 

แปซิฟิคพาร์คศรีราชา คิดเป็นร้อยละ 31.6  

รองลงมา คอื ศนูย์การค้าเซน็ทรลัชลบรุ ีคดิเป็น 

ร้อยละ 26 มีการเข้าใช้บริการศูนย์การค้า 3 

ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 27.6 และ 4 ครั้ง

ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 23.6 และพบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างมีการใช้จ่ายในศูนย์การค้าต่อครั้ง 

ต�ำ่กว่า 500 บาท และ 500-1,000 บาท คดิเป็น  

41.2% และ 30.4% ตามล�ำดับวัตถุประสงค์

หลักของกลุ่มตัวอย่างในการเข้าใช้บริการ 

ศูนย์การค้าในชลบุรีคือ เพื่อรับประทานอาหาร 

นัดพบเพื่อน และซื้อของใช้จ�ำเป็น คิดเป็น 

ร้อยละ 90% 66% และ 52% ตามล�ำดับ

	 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรชี้วัดในแต่ละปัจจัย (Correlation) ใน 

Correlation Matrix นัน้ตวัแปรชี้วดัของทกุปัจจยั

มีค่า Sig ที่ p ≤ .05 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

ดังนั้นตัวแปรชี้วัดทุกตัวในแต่ละตัวแปรแฝงมี

ความสมัพนัธ์ระหว่างกนั ไม่เป็น Identity Matrix 

ยกเว้นความสัมพันธ์ของมาตรวัด PA5 และ 

PA6 ในปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านรูปแบบ 

ทางกายภาพ (Physical Aspect) ที่มีค่า Sig  

ที่ p > .05 แต่จะท�ำการคงตัวแปร PA5 และ 

PA6 ไว้ซึง่จะท�ำการพจิารณาตัดออกในขัน้ตอน

การทดสอบความเที่ยงและการวิเคราะห์ปัจจัย 

(Exploratory Factor Analysis)

	 ส�ำหรับในการทดสอบค่าความเที่ยง

ของแต่ละตัวแปรแฝงทั้ง 9 ปัจจัยในโมเดลนั้นมี

ค่าสมัประสทิธิค์รอนแบคอลัฟาสงูว่า 0.6 ในขัน้

ตอนการวิเคราะห์ปัจจัย ตัวแปรอิสระทั้งหมด 

ในตัวแปรแฝงแต่ละปัจจัย ใช้การสกัดปัจจัย

ด้วยวธิ ีPrincipal Axis Factoring และท�ำการหมนุ

แกนแบบ Direct Oblimin โดยค่า Factor Loading 

ของตัวแปรอิสระที่ชี้วัดในกลุ่มปัจจัยได้ต้อง 

มีค่าสูงกว่า 0.4 แต่ตัวแปรชี้วัดแต่ละตัวต้อง

ไม่มีค่า Factor Loading สูงกว่า 0.4 มากกว่า

หนึ่งปัจจัย รวมทั้งต้องมีค่า KMO สูงกว่า 0.5 

จงึถอืว่าข้อมลูมคีวามเหมาะสมในการวเิคราะห์ 

ปัจจัย ซึ่งผลการวิเคราะห์ปัจจัยของแต่ละ

ตัวแปรแฝงพบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่า KMO  

สูงกว่า 0.5 ขณะที่ตัวแปร PO5 ของปัจจัย

คุณภาพงานบริการด้านนโยบายศูนย์การค้า 

ตวัแปร SV4 ของปัจจยัคณุภาพงานบรกิารด้าน

การจัดการปัญหา และตัวแปร PA5 ของปัจจัย

คุณภาพงานบริการด้านรูปแบบทางกายภาพ 

มีค่า Loading ต�่ำกว่า 0.4 ตัวแปรชี้วัดเหล่านี้จึง

ถกูตดัออก สามารถสรปุการกรองโมเดลการวดั 

(measurement model) ของแต่ละตัวแปรแฝงได้ 

ดังตารางที่ 2

	  การวิเคราะห์สมการถดถอยในงาน

วิจัยนี้ ใช้ค่าถัวเฉลี่ยของตัวแปรชี้วัดของแต่ละ

ปัจจัย (Index) ในการวิเคราะห์สมการถดถอย 

โดยสมการถดถอยช่วงที่ 1 เป็นการทดสอบ 

ปัจจัยคุณภาพการบริการของศูนย์การค้า 

(Retail Service Quality) ทั้ง 6 ปัจจัยมาเป็น
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ตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อความพงึพอใจ (Customer 

Satisfaction) ซึ่งพบว่าสมการสามารถอธิบาย 

การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม ปัจจัยความ

พึงพอใจได้ 67.4% โดยตัวแปรต้นทั้ง 6 ตัวมี

ตวัแปรต้น 2 ตัวทีด้่านรปูแบบทางกายภาพ และ

คุณภาพงานบริการด้านปฎิสัมพันธ์ต่อลูกค้า 

และมตีวัแปรต้น 2 ตวัที่ส่งผลต่อความพงึพอใจ

อย่างมีนัยส�ำคัญที่ p ≤ .05 ได้แก่คุณภาพงาน

บริการด้านความน่าเชื่อถือและกิจกรรมเพื่อ

ชุมชน 

	 ขณะทีต่วัแปร และคณุภาพงานบรกิาร

ด้านนโยบายศูนย์การค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับ

ความพงึพอใจ อย่างมนียัส�ำคญั ซึง่มค่ีา p ≥ .05  

และสมการถดถอยช่วงที่  2 พบว่าป ัจจัย

ความพึงพอใจในสมการสามารถอธิบายการ

เปลี่ยนแปลงของความตั้งใจกลับมาใช้บริการ

ได้ 46.1% ซึ่งความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ต่อ

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการในทางบวกอย่าง

มีนัยส�ำคัญที่ p ≤ .01 ในสมการช่วงที่ 3 พบว่า

ปัจจัยความตั้งใจกลับมาใช้บริการอธิบายการ

เปลี่ยนแปลงของปัจจัยความภักดีของลูกค้า

ได้ (Customer Loyalty) 51.0% โดยตัวแปรต้น

ความตั้งใจกลับไปใช้บริการ ส่งผลต่อความ

ภักดีของลูกค้า ในเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญที่  

p ≤ .01 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอย 

ทั้ง 3 ช่วงของโมเดลมีทั้งหมด 3 สมการซึ่ง

สามารถสรุปได้ ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 	 สรุปผลการวเิคราะห์สมการถดถอยของโมเดล
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ตารางที่ 2 	 สรุปการกรองโมเดลการวัดของแต่ละตัวแปรแฝง
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ตารางที่ 2 	 สรุปการกรองโมเดลการวัดของแต่ละตัวแปรแฝง  (ต่อ)
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สรุปผลการวจิัย

	 ผลจากการวเิคราะห์ปัจจยัและสมการ

ถดถอยในโมเดลงานวิจัยนี้พบว่า คุณภาพ 

งานบริการด ้านรูปแบบทางภายภาพของ

ศูนย์การค้า (Physical Aspect) นั้นส่งผลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด โดยเมื่อ

ลกูค้าได้รบัคณุภาพการบรกิารของศนูย์การค้า

ที่มีดีไซน์ทันสมัย การตกแต่งที่สวยงาม 

น่าดงึดดู สิง่อ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ   สะอาด

น่าใช้บรกิารทีค่ณุภาพสงูขึ้น ความพงึพอใจของ

ลูกค้าก็จะเพิ่มขึ้นตาม ส�ำหรับปัจจัยคุณภาพ

งานบริการของศูนย์การค้าที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจรองลงมาคือ คุณภาพงานบริการด้าน        

ปฏิสัมพันธ์ต่อลูกค้า (Personal Interaction) 

และ กจิกรรมเพือ่ชมุชน (Local-Based Activity) 

ตามล�ำดับ และพบว่าปัจจัยความพึงพอใจ 

(Customer Satisfaction) จากงานบริการของ

ศูนย์การค้าในชลบุรีนั้นมีผลในเชิงบวกต่อการ

ท�ำให้ลูกค้ามีความตั้งใจกลับมาใช้บริการอีก 

(Revisit Intention) อย่างมีนัยส�ำคัญ หากลูกค้า

มีระดับความพึงพอใจสูงขึ้นก็จะส่งผลให้ลูกค้า

มีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการศูนย์การค้า

เป็นประจ�ำเพิ่มมากขึ้นตาม และพบว่าการ

ท�ำให้ลูกค้ามีความตั้งใจกลับมากใช้บริการ

เพิม่มากขึ้นนัน้จะส่งผลต่อความภกัดขีองลกูค้า 

(Customer Loyalty) สงูขึ้นตามอย่างมนัียส�ำคญั 

ซึ่งเป็นไปตามสมมุตฐิานการวจิัยที่ตัง้ขึ้น

อภปิรายผลการวจิัย

		  ป ัจจัยคุณภาพงานบริการของ 

ศูนย ์การค้า (ทั้ง 5 ป ัจจัยของ DRT ของ 

Dabholkar et al. (1996) ซึ่งเป็นโมเดลที่น�ำมา

ประยกุต์ใช้ในการพยากรณ์ความพงึพอใจลกูค้า

ของศูนย์การค้าในจงัหวดัชลบรุนีัน้ ยงัขาดปัจจยั

ส�ำหรับศึกษาเฉพาะเจาะจงในงานบริหารของ

ศูนย์การค้าที่ตั้งอยู่ตามท้องถิ่นในต่างจังหวัด 

ดงันัน้ในงานวจิยัฉบบันี้จงึมกีารเสนอปัจจัยใหม่

ที่ได้จากการสัมภาษณ์ (In-depth Interview)  

ผู้เชี่ยวชาญในวงการธุรกิจพัฒนาศูนย์การค้า 

ซึ่งคือปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-based 

activity) น�ำเข้ามาเป็นปัจจัยที่ 6 ของคุณภาพ

งานบริการของศูนย์การค้า ซึ่งปัจจัยตัวใหม่นี้

ในปัจจุบันถือเป็นกลยุทธ์หลักของผู้ประกอบ

การศูนย์การค้าในต่างจังหวัดเพื่อท�ำให้ลูกค้า

เข้ามาใช้บริการศูนย์การค้าเป็นประจ�ำ ซึ่ง

ปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชนนี้ช่วยให้โมเดลใน

งานวิจัยมีความเหมาะสมกับการศึกษาบริบท

ของการบริหารศูนย์การค้าที่ด�ำเนินการตาม 

ต่างจังหวัดมากขึ้น โดยผลของการวิจัยนี้ได้

พิสูจน์ในเชิงประจักษ์ว่าปัจจัยกิจกรรมเพื่อ

ชุมชนนั้นมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญ  

ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้าในการใช้บริการศูนย์การค้ามากเป็น

อันดับ 3 จากปัจจัยคุณภาพงานบริการของ

ศนูย์การค้าทัง้หมด 6 ปัจจยั ซึง่ผลการวจิยัของ

ปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชนนั้นมีความสอดคล้อง

กับผลวิจัยของ Tsai (2009) ว่ากิจกรรมของ

ศนูย์การค้า (Event) มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 

และจากนั้นจึงส่งผลต่อปัจจัยความตั้งใจกลับ

มาใช้บริการ อย่างไรก็ตามปัจจัยกิจกรรม
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เพื่อชุมชน (Local-based activity) ในงานวิจัย

ฉบับนี้มีความแตกต่างจากปัจจัยกิจกรรม

ของศูนย์การค้า (Event) ในงานวิจัยของ Tsai 

(2009) เพราะเป็นปัจจัยใหม่ในการวิจัยที่มี

ความส�ำคัญในการพยากรณ์ความพึงพอใจ

ลกูค้าส�ำหรบัการใช้บรกิารศนูย์การค้าทีด่�ำเนนิ

การอยู่ตามต่างจังหวัดเป็นพิเศษและมุ่งความ

สนใจไปที่กิจกรรม ร้านค้า และงานบริการที่

ตอบสนองกลุ่มลูกค้าในท้องถิ่น แต่กิจกรรม

ของศนูย์การค้า (Event) ของ Tsai (2009) ทีผ่่าน

มาเป็นกิจกรรมโดยท่ัวไป ซึ่งไม่ได้เน้นกิจกรรม

ที่ตอบสนองลูกค้าของศูนย์การค้าที่ตั้งอยู่ใน

บรบิทที่แตกต่างกันในแต่ละท้องถิ่น

	 จากผลการวิจัยได้แสดงให้เห็นว่า 

ผู ้ประกอบการศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุร ี 

ควรให้ความส�ำคัญกับคุณภาพงานบริการ 

ด้านรูปแบบทางกายภาพของศูนย์การค้า 

(Physical Aspect) เพราะเป็นปัจจัยที่ลูกค้า

ให้ความส�ำคัญมากที่สุด ซึ่งหมายความว่า 

ผู ้ประกอบการและผู้จัดการศูนย์การค้าควร

ใส่ใจในเรือ่งการพฒันาและปรบัปรงุศนูย์การค้า

ให้ดูสวยงามทันสมัยอยู่ตลอดเวลา และหมั่น

ตรวจสอบสิ่งอ�ำนวยความสะดวกของห้องน�้ำ

ให้มีความสะอาด รวมถึงทางเดิน และการจัด

วางร้านค้า (Layout) ให้มีความสะดวกสบาย

และเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า โดย

สิ่งนี้มีผลอย่างยิ่งต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

และส�ำหรับปัจจัยคุณภาพงานบริการด้าน

ปฏิสัมพันธ์ต่อลูกค้า (Personal Interaction) 

และกิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-Based Activity) 

ยังส่งผลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อความพึงพอใจ 

ซึ่งบอกเป็นนัยว่าผู ้บริหารศูนย์การค้าควร

ท�ำการฝึกอบรมเจ้าหน้าที่และพนักงานภายใน

ศูนย์การค้าเพื่อให้มั่นใจได้ว่า พนักงานบริการ

ลูกค้าด้วยความสุภาพและใส่ใจ ให้เกียรติ

ลกูค้าและสามารถช่วยเหลอื เมือ่ลกูค้าต้องการ

ได้ เช่น บอกทางไปห้องน�้ำหรือร้านค้าต่าง ๆ   

ภายในศูนย์การค้า นอกจากนี้ควรใส่ใจใน

การจัดกิจกรรมและตกแต่งบรรยากาศของ

ศนูย์การค้าตามเทศกาลส�ำคญัของท้องถิน่นัน้ ๆ   

รวมถึงการจัดเตรียมร้านค้าที่เป็นที่นิยมของ

ท้องถิ่นมาไว้ให้บริการลูกค้าในศูนย์การค้า ซึ่ง

การพัฒนาคุณภาพงานบริการทั้ง 3 ปัจจัยนี้จะ

ช่วยเพิ่มความพึงพอใจ ซึ่งถือเป็นปัจจัยส�ำคัญ

ท�ำให้ลูกค้าเกดิความต้องการกลับมาใช้บรกิาร

ประจ�ำ และจะท�ำให้ลูกค้าที่กลับมาใช้บริการ

เป็นประจ�ำนั้น มีแนวโน้มกลายเป็นลูกค้าที่มี

ความภักดีต่อศูนย์การค้าได้ ซึ่งนอกจากจะ

เป็นการรกัษาฐานลกูค้าให้เข้ามาใช้บรกิารแล้ว 

ลูกค้าที่ภักดียังแนะน�ำลูกค้ารายอื่นให้เข้ามา

ใช้บริการอีกซึ่งถือเป็นการรักษาและขยายฐาน

ลูกค้าในระยะยาว 

	 อย่างไรก็ตามแม้ว่าปัจจัยคุณภาพ

งานบริการด้านความน่าเชื่อถือ เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจรองลงมาเป็นล�ำดับ

ที่ 4 แต่ปัจจัยนี้ยังมีความสัมพันธ์กับความพึง

พอใจอย่างมีนัยส�ำคัญ ซึ่งบอกเป็นนัยว่าผู ้

บรหิารและผูจ้ดัการศนูย์การค้าในจังหวดัชลบรุี

ควรให้ความส�ำคัญถงึ การเปิด-ปิดท�ำการและ

การจัดกิจกรรมได้ตรงตามที่ศูนย์การค้าได้

ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาแก่ลูกค้า และควร

ตรวจเช็คร้านค้าให้มีสินค้าเพียงพอต่อความ

ต้องการของลกูค้า ซึง่คณุภาพงานบรกิารด้านนี้ 

ควรได้รับการพัฒนาเช่นกัน 
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	 นอกจากนี้ ผลของการสัมภาษณ์ 

กลุ่มตัวอย่างพบว่าปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชน 

(Local-based Activity) นั้นจะท�ำให้ลูกค้า

ต้องการกลับมาใช้บริการศูนย์การค้า ก็ต่อเมื่อ 

กิจกรรมต่าง ๆ เช่น กิจกรรมหมุนเวียนตาม

เทศกาลต่าง ๆ  และร้านค้าของท้องถิ่นที่น�ำมา

ให้บริการภายในศูนย์การค้า ท�ำให้ลูกค้าเกิด

ความพึงพอใจได้เสียก่อน ในทางกลับกันหาก

กิจกรรมเพื่อชุมชนที่ศูนย์การค้าจัดขึ้นไม่ได้

ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจนั้นจะส่งผลทาง

ลบต่อความต้องการกลับมาใช้บริการเพราะ 

จากประสบการณ์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าใน

ช่วงเวลาที่ศูนย์การค้าได้จัดกิจกรรมพิเศษใน

เทศกาลต่าง ๆ ขึ้นท�ำให้มีปริมาณลูกค้าเข้า

ศูนย์การค้ามากขึ้นส่งผลให้ ณ วันที่มีกิจกรรม

พิเศษ บางครั้งจะมีที่จอดรถไม่เพียงพอกับ

ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการหรือเกิดรถติดภายใน

อาคาร และท�ำให้ภายในกลุ่มนักท่องเที่ยว 

ชาวต่างชาติที่เป็นกลุ่มลูกค้าชาวจีนและรัสเซีย 

เข ้ามาท ่องเที่ยวในจังหวัดเหล ่านี้มากขึ้น       

การพัฒนางานวิจัยในอนาคต โดยประยุกต์ใช้

กับกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติ จึงเป็นอีกกลุ่ม

ลูกค้าที่ธุรกจิศูนย์การค้าควรให้ความส�ำคัญ

ข้อเสนอแนะ

	 เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้ได ้ศึกษา

พฤติกรรมลูกค้าชาวไทยของศูนย์การค้าใน

จังหวัดชลบุรี เท่านั้น อย่างไรก็ตามยังสามารถ

น�ำปัจจัยและกรอบแนวคิดในโมเดลการวิจัย

นี้ไปใช้กับกลุ่มลูกค้าชาวไทยในเมืองอื่น ๆ  ได้ 

รวมไปถึงใช้โมเดลการวิจัยนี้ท�ำการวิจัยความ

ต้องการและพฤติกรรมของชาวต่างชาติใน

จงัหวดัชลบรุแีละหวัเมอืงอืน่ ๆ  ได้เช่นกนั เพราะ

ในปัจจุบันชลบุรีถือเป็นจังหวัดที่มีชาวญี่ปุ ่น

อาศยัอยู่เป็นอนัดบั 2 ของประเทศไทยซึง่แหล่ง

ที่พักและท�ำงานของชาวญี่ปุ่นจะอยู่ในอ�ำเภอ

เมืองและอ�ำเภอศรีราชา ชาวญี่ปุ ่นเป็นกลุ่ม

ลูกค้าที่มีก�ำลังซื้อ ดังนั้นจึงควรน�ำการวิจัยนี้

ไปประยุกต์ ใช้ศึกษาพฤติกรรมของชาวญี่ปุ่น

เพื่อเข้าใจความต้องการของลูกค้าต่างชาติที่

เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพ อีกทั้งตามหัวเมือง

ต่างจังหวัดที่เป็นเมืองเศรษฐกิจและท่องเที่ยว 

เช่น จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดภูเก็ต และเมือง

พัทยา ต่างมีศูนย์การค้ามีความหนาแน่นมาก 

ซึ่งลูกค้าที่มีประสบการณ์เหล่านี้จะมีความ

ต้องการในการมาใช้บริการศูนย์การค้าครั้งต่อ

ไปลดลง งานวจิยัฉบบันี้จะช่วยให้ผูป้ระกอบการ

ศนูย์การค้าสามารถทราบถงึปัจจยัส�ำคญัทีค่วร

พัฒนาคุณภาพงานบริการเพื่อพัฒนาความพึง

พอใจและสร้างความภักดีของลูกค้าได้อย่างมี

ประสทิธภิาพ

หมายเหตุ: ตัวแปรชี้วัดในตัวแปรแฝงที่ถูก

ตัดออกในขั้นตอนการกรองโมเดลการวัด 

(Measurement Model) ได้แก่

- 	ตัวแปรชี้วัด ของปัจจัยคุณภาพงานบริการ 

	 ด้านนโยบายศูนย์การค้า (Policy) PO5  

	 ศูนย์การค้ามกีารเสนอบัตรสมาชกิแก่ท่าน

- 	ตัวแปรชี้วัด ของปัจจัยคุณภาพงานบริการ 

	 ด้านการจัดการปัญหา (Problem Solving)  

	 SV4 ศนูย์การค้ามกีารปรบัปรงุ จดุบกพร่อง 

	 ของศูนย์การค้าอยู่ตลอดเวลา

- 	ตัวแปรชี้วัด ของปัจจัยคุณภาพงานบริการ 

	 ด้านรูปแบบทางกายภาพ (Physical Aspect)  

	 PA5 การจดัโซนร้านค้าในศนูย์การค้าช่วยให้ 

	 ท่านสะดวกในการหาร้านที่ต้องการ 
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