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ตัวแบบ PLS พหุกลุ่มของการรับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคม การรับรู้คุณภาพสินค้า และบริการ พฤติกรรม

การเป็นลูกค้าทีด่ีและการรับรู้ถึงผลการปฏิบัติงานขององค์กรธุรกจิในเขตภาคเหนือตอนบน 

Multi-Group PLS Path Model of Perceived CSR, Perceived Product and Service Quality, Customer 

Citizenship Behavior and Perceived Performance of the Firms in Upper Northern THAILAND   
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บทคดัย่อ 

 การวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม การรับรู้คุณภาพสินคา้และ

บริการ พฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดีและการรับรู้ถึงผลการปฏิบติังานขององคก์รโดยศึกษาในลกัษณะพหุกลุ่ม ประชากร

เป้าหมายคือกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนบนท่ีเป็นลูกคา้ของห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ ร้านสะดวกซ้ือและร้านคา้

ปลีกดั้งเดิม จาํนวน 1350 ราย  

 ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัของการรับรู้ผลการดาํเนินงานของธุรกิจแต่ละประเภทอยูใ่นระดบัปานกลาง การรับรู้ความ

รับผิดชอบต่อสงัคม การรับรู้คุณภาพของสินคา้และบริการอยูใ่นระดบัดี มีพฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดีอยูใ่นระดบัปานกลาง

เฉพาะหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านสะดวกซ้ือเท่านั้น ส่วนร้านคา้ปลีกดั้งเดิมอยูใ่นระดบัตํ่า  

 ผลการศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุพบวา่ พฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดีไดรั้บอิทธิพลทางออ้มค่อนขา้งสูงจากความรักท่ีมี

ต่อองค์กร ด้านผลปฏิบติังานพบว่า การปรับปรุงคุณภาพสินคา้และบริการมีอิทธิพลทางตรงสูงท่ีสุดในทุกลกัษณะของ

องคก์ร แต่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางออ้มสูงท่ีสุดยงัคงเป็นความรักท่ีมีต่อองคก์ร ยกเวน้ในธุรกิจสะดวกซ้ือซ่ึงการรับรู้ช่ือเสียง

ขององคก์รมีอิทธิพลมากกวา่ความรักองคก์ร ดา้นการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม และการรับรู้คุณภาพสินคา้และบริการ

พบวา่ ช่ือเสียงขององคก์รมีอิทธิพลต่อทั้งคุณภาพสินคา้และบริการและการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงตรงกนัทั้ง 3 

ลกัษณะธุรกิจ หมายความวา่ยิง่ลูกคา้เช่ือมัน่ในช่ือเสียงขององคก์รมากเพียงใดก็จะยิ่งผลกัดนัให้ธุรกิจมีความระมดัระวงัไม่

ปฏิบติัสวนทางของความเป็นองคก์รท่ีดี  

Abstract 

 The objectives of this paper are to investigate the factors affecting customer’s perception on Corporate Social 

Responsibility, customer’s perception of Product and Service Quality, Customer Citizenship Behavior, and perceived 

Organizational Performance in multi-group manner among three retailing businesses including superstore, convenience 

store, and traditional grocery store. The research sample is framed to include people who live in a northern region of 

Thailand and shop at three types of stores mentioned. 

  The research results in our study indicated that the customer’s perception of Organizational Performance of 

each store type were at moderate level while the perceived Corporate Social Responsibility and perceived Product and 

Service Quality were relatively high. In addition, we found only a fair level of Customer Citizenship Behavior in the  
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superstores and convenience stores but not in the traditional grocery stores. Specifically, the Customer Citizenship 

Behavior of the traditional stores was at relatively poor level.  

  The results from casual analysis suggested that the Customer Citizenship Behavior was greatly influenced by an 

indirect effect of Corporate Affection. Evidently, in all retailing businesses except the convenience stores, the Product 

and Service Quality Improvement played a major direct role in explaining the variation in Organizational Performance 

while the Corporate Affection still served as the most powerful indirect factor in the model. For the convenience stores, it 

was found that the Corporate Reputation dominated the Corporate Affection. Similarly, Corporate Reputation also 

influenced the perception of the customer on the Product and Service Quality and on Corporate Social Responsibility of 

the firm. This evidence was consistent in all three retailing businesses. Implicitly, the Corporate Reputation helped align 

and maintain the business practices in good manners. 

Key words: CSR, Product and Service Quality, Customer Citizenship Behavior, Organizational Performance  

1. บทนํา 

 ในโลกปัจจุบนัซ่ึงเป็นยุคขอ้มูลข่าวสารและลูกคา้เป็นบุคคลสําคญัท่ีองคก์รตอ้งให้ความสาํคญัเป็นพิเศษ (customer 

orientation) ความตอ้งการของลูกคา้ ความรู้สึกท่ีดีของลูกคา้ต่อองค์กร ความเป็นลูกคา้ท่ีดี (customer Citizenship Behavior; 

CCB) การมององคก์ารวา่เป็นองคก์รท่ีแข็งแกร่ง มีผลปฏิบติังานทางการเงินท่ีดีจนสามารถอยูร่อดไดแ้มใ้นภาวะวิกฤติทาง

เศรษฐกิจ ความนบัถือวา่องคก์ารเป็นองคก์รท่ีดีไม่ทอดท้ิงหรือเอาเปรียบลูกคา้และพนกังานของตน (Corporate Citizenship 

or Corporate Social Responsibility; CSR) รวมทั้งผลิตหรือจาํหน่ายสินคา้และ/หรือบริการท่ีมีคุณภาพไม่เอาเปรียบลูกคา้ 

ลว้นเป็นส่ิงท่ีองคก์รตอ้งการรู้เพ่ือท่ีจะไดต้อบสนองลูกคา้ไดต้รงตามแนวทางการยึดลูกคา้เป็นสาํคญั เพราะหากลูกคา้ยอมรับ

นบัถือองคก์รไม่ว่าในแง่มุมใดย่อมเป็นการง่ายท่ีองคก์รจะตรึงลูกคา้เอาไวไ้ดต้ลอดไป (customer lifetime) และสามารถ

ครองส่วนแบ่งทางการตลาดไดม้ากและยาวนาน (Wikipedia, 2010) 

 กระแสโลกาภิวตัน์ส่งผลให้เกิดการเขา้มาของธุรกิจคา้ปลีกขา้มชาติท่ีดาํเนินกลยทุธ์จาํหน่ายสินคา้ในราคาตํ่าและเร่ง

ขยายสาขาอยา่งต่อเน่ือง ทาํใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจรายอ่ืนๆ ตอ้งปรับตวัเพ่ือให้อยูร่อดในระยะยาว ส่งผลให้ธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดเลก็บางรายไม่สามารถแข่งขนัได ้ตอ้งปิดสาขาบางสาขาหรือมีการลดขนาดพ้ืนท่ีขายลงไปในท่ีสุด อีกทั้ง ผูบ้ริโภค

มีพฤติกรรมเปล่ียนแปลงไป เช่น ตอ้งการความสะดวกสาบายมากข้ึน ให้ความสาํคญัในคุณภาพสินคา้และบริการ ให้ความ 

สาํคญัในความยัง่ยนืขององคก์รโดยเฉพาะในองคก์รท่ีลูกคา้รักและผกูพนั ใหค้วามสาํคญัในความเป็นองคก์รท่ีดีท่ีใส่ใจสงัคม 

ชุมชน ส่ิงแวดลอ้มและพนกังาน ซ่ึงแทจ้ริงก็คือสมาชิกของชุมชน ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจตอ้งหาแนวทางในการพฒันา

กิจการเพ่ือตรึงลูกคา้และใหลู้กคา้มีหนทางเลือกมากข้ึน เช่น หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่นอกจากจาํหน่ายสินคา้จากผูผ้ลิตแลว้ อาจมี

ร้านสะดวกซ้ือแต่ละประเภทเขา้ไปจาํหน่ายในหา้งฯ หรือเนน้รูปแบบของการขายสินคา้ราคาถูกเพ่ือใหร้้านคา้ปลีกดั้งเดิม (โช

ห่วย) ซ้ือสินคา้ไปขายต่ออีกทอดหน่ึงในราคาท่ีตํ่ากวา่ซ้ือจากยีป๊ั่ว ดว้ยขอ้ไดเ้ปรียบเหล่าน้ีทาํใหห้้างคา้ปลีกสมยัใหม่สามารถ

ใชก้ลยทุธ์ทั้งทางดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการขาย และช่องทางการจดัจาํหน่ายในการเปล่ียนพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยไม่ใช่แค่

เพียงมาซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคเท่านั้นแต่ยงัสามารถมารับประทานอาหาร ชมภาพยนตร์ และทาํกิจกรรมอยา่งอ่ืนท่ีทาํใหรั้บรู้

วา่ห้างให้ความสนใจความตอ้งการของลูกคา้เพียงใด สนใจสังคมและชุมชนเพียงใด คดัสรรสินคา้/บริการเพียงใด อุทิศและ

สละทรัพยากรไปเพ่ือประโยชน์ของลูกคา้และสงัคมเพียงใด ทา้ยสุดลูกคา้จะถูกตรึงเอาไวแ้ละมีพฤติกรรมความเป็นลูกคา้ท่ีดี 

(Customer Citizenship Behavior; CCB)  และถาวร (lifetime)  

 ฉะนั้น การดาํเนินธุรกิจต่าง ๆในปัจจุบนัไม่ว่าจะเชือดเฉือนหรือเก้ือหนุนซ่ึงกนัแต่เป้าหมายหลกัยงัคงเป็นการยึด

ลูกคา้เป็นหลกั อาจเป็นการอาํนวยความสะดวกและความรวดเร็วให้กบัลูกคา้ การมอบสินคา้และบริการท่ีดีท่ีมีคุณค่า การ
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เก้ือกลูต่อสงัคม ชุมชน พนกังานและลูกคา้ โดยเป้าหมายก็คือความยัง่ยืนของธุรกิจ (Golob and Podnar, 2007) ท่ีเป็นเช่นน้ี

เพราะธุรกิจไดห้นัเหทิศทางจากการมุ่งเนน้ดา้นผลิตภณัฑไ์ปเป็นมุ่งเนน้ลูกคา้เพ่ือรักษาลูกคา้เก่าเอาไวแ้ละสร้างลูกคา้ใหม่

เพ่ิมข้ึน หากลูกคา้เช่ือวา่องคก์รไดม้อบส่ิงท่ีมีคุณค่าแก่ตน กลยทุธ์การตรึงลูกคา้ใหเ้ป็นลูกคา้ถาวรก็จะบรรลุผล 

คาํถามวจิยัก็คือปัจจยัใดมีผลให้ลูกคา้มีพฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดี (Customer Citizenship Behavior; CCB) ปัจจยัใด

มีผลให้ลูกคา้เช่ือมัน่ในความคงอยู่ขององค์กร ปัจจยัใดทาํให้ลูกคา้เช่ือว่าองคก์รจะมอบคุณค่าผ่านสินคา้และบริการท่ีมี

คุณภาพแก่ตน และปัจจยัใดทาํให้ลูกคา้เช่ือวา่องคก์รเป็นองคก์รท่ีดี มีความรับผิดชอบต่อสังคม ชุมชน ส่ิงแวดลอ้ม ลูกคา้ 

และพนกังาน (Corporate Citizenship Behavior; CSR)     
 

2. วตัถุประสงค์ของงานวจิยั 

1. ศึกษาระดบัของการรับรู้ผลการดาํเนินงาน การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคม การรับรู้คุณภาพของสินคา้และบริการ

และพฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดีของธุรกิจ 

 2. ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ผลการดาํเนินงาน การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคม การรับรู้คุณภาพ ของสินคา้

และบริการและพฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดีของธุรกิจ 
 

3. ขอบเขตของการวจิยั 

 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นงานวจิยัเชิงสาํรวจโดยมีขอบเขต 3 ดา้น ดงัน้ี เนือ้หาเนน้ประเด็นการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม 

การรับรู้คุณภาพของสินคา้และบริการ พฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดีของลูกคา้และการรับรู้ถึงผลการปฏิบติังานของธุรกิจใน

มุมมองของลูกคา้ ระยะเวลา เดือนมิถุนายน-ตุลาคม2553 ประชากร คือลูกคา้ทัว่ไปท่ีใชบ้ริการของธุรกิจ 3 ประเภท คือห้าง

คา้ปลีกสมยัใหม่ ร้านสะดวกซ้ือและร้านคา้ปลีกดั้งเดิม (โชห่วย)       
 

4. ทบทวนวรรณกรรม 

 การทบทวนวรรณกรรมท่ีจะกล่าวถึงต่อไปน้ีจะกล่าวถึงทฤษฎีความเป็นผูป้ระกอบการท่ีใชเ้ป็นแนวทางตอบคาํถาม

วจิยัและจะกล่าวถึงตวัแปรแฝงจาํนวน 9 ตวัแปรดงัน้ี 

 4.1 พืน้ฐานทางทฤษฎ ี

 ทฤษฎีท่ีนาํมาเป็นฐานในการวิจยัคร้ังน้ี คือทฤษฎีของการเป็นผูป้ระกอบการ (Entrepreneurship Theory) ท่ีถือว่า

ผูป้ระกอบการเป็นผูท่ี้กลา้เส่ียง (risk taker) เป็นผูแ้สวงกาํไร (arbitrageur) เป็นนวตักร (innovator) เป็นนกัจดัการ (manager) 

เป็นนายทุน (capitalist) เป็นผูน้าํ มีเงินและคุน้เคยกบัการคา้และมีโชควาสนา เป็นผูห้าผลกาํไร เป็นผูส้ร้างประโยชน์ให้แก่

ชุมชนและพนกังาน (Bosma, Praag and Wit, 2000) โดยจะใชท้รัพยากรทุกอยา่งเพ่ือพฒันาคุณภาพสินคา้และบริการอยู่

ตลอดเวลาจนเป็นท่ีประจกัษ์แก่ลูกคา้ และสร้างความไวว้างใจและความพึงพอใจให้เกิดข้ึนเพ่ือให้ผลท่ีตามมาคือมีผล

ประกอบการท่ีดีและสามารถตรึงลูกคา้เอาไวไ้ด ้ 

 ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งปรากฏดงัต่อไปน้ี  

        4.2 การรับรู้ความรับผดิชอบต่อสังคม (Perceived Corporate Social Responsibility; PrcCSR) 

  ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงการเจริญเติบโตของธุรกิจท่ีจะก่อให้เกิดความยัง่ยืน ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีมี

รากฐานมาจากหลกัคุณธรรมทางศาสนา ดว้ยการใชท้รัพยากรทั้งภายในและภายนอกองค์กร ในอนัท่ีจะเก้ือกูลให้สังคมอยู่

ร่วมกนัไดอ้ย่างเป็นปกติ เป็นการยอมรับในผลท่ีกิจการท่ีไดท้าํลงไป และเป็นธุระดาํเนินการป้องกนัและปรับปรุงแกไ้ข 

รวมถึงการช่วยแหลือสงัคม ชุมชนและพนกังานของตนใหมี้ความสุข มีคุณภาพชีวิตท่ีดี ดงันั้น CSR จึงมีช่ือเรียกอีกอยา่งวา่ 

corporate citizenship ซ่ึงถือวา่องคก์รก็คือสมาชิกหน่ึงของสังคมท่ีตอ้งปฏิบติัต่อผูค้นและส่ิงแวดลอ้มเสมือนมนุษยมี์ต่อ
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กนัเองและมีต่อส่ิงแวดลอ้ม เป็นส่ิงดีๆ ทั้งหมดท่ีองคก์รพึงกระทาํ (Baker, 2003) พบวา่ ความรักองคก์รและช่ือเสียงองคก์ร

มีอิทธิพลต่อ CSR (Aqueveque and Ravasi, 2006) 

    4.3 การรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ (Perceived Product and Service Quality; PrcProdServQlty) 

         คุณภาพเป็นคุณลกัษณะท่ีอยู่ในผลิตภณัฑ์ ซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้ไดอ้ยา่ง

สมบูรณ์ (Bettencourt, 1997) การรักษามาตรฐานการผลิตทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้และบริการนั้น ๆ 

คุณภาพสินคา้และการใหบ้ริการเก่ียวขอ้งกบัความคาดหวงั เพราะภายหลงัจากท่ีไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบับริการนั้น ๆ ลูกคา้จะ

ประเมินเพ่ือตดัสินใจเลือกท่ีจะใชสิ้นคา้และบริการ อีกทั้งเป็นการตดัสินใจวินิจฉัยเก่ียวกบัความเป็นเลิศของสินคา้และ

บริการ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในคุณภาพสินคา้และบริการคือความรักองคก์รและช่ือเสียงองคก์ร (Aqueveque and 

Ravasi, 2006) 

       4.4 ความรักองค์กร (Corporate Affection; CorpAffct) 

การรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้และบริการเป็นการคาํนึงถึงความตอ้งการหรือระดบัการตอบสนองของผูรั้บบริการ เพ่ือให้

เกิดความพึงพอใจ เป็นทศันคติท่ีผูรั้บบริการสะสมขอ้มูลและความคาดหวงั ซ่ึงหากอยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้ซ่ึงจะมีระดบั

แตกต่างกนัออกไปตามความคาดหวงัของแต่ละบุคคล ผูรั้บบริการก็จะมีความพึงพอใจในการใหบ้ริการและซ้ือสินคา้ ความ

พึงพอใจน้ีเป็นผลมาจากการ (1) คุณภาพท่ีบอกกล่าว (2) คุณภาพท่ีแทจ้ริง (3) คุณภาพท่ีโฆษณา และ (4) คุณภาพจาก

ประสบการณ์ เป็นตน้     

 ความรักองค์กรคือความรู้สึกท่ีดี ๆ ท่ีลูกค้ามอบให้แก่องค์กร ความรู้สึกน้ีจะเกิดข้ึนได้ต้องผ่านกระบวนการ 

กระบวนการดงักล่าวเร่ิมจากการสั่งสมความรู้ โดยลูกคา้จะเก็บความรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการขององคก์รรวมถึงความรู้

เก่ียวกบัตวัองคก์รดว้ย เม่ือประมวลผลในทางความคิดความรู้สึกแลว้ก็จะแสดงพฤติกรรมต่อองคก์ร อาจเป็นการให้คาํแนะนาํ 

การมีทศันคติท่ีดี การตดัสินในประเด็นต่างๆ ขององคก์ร ความรักองคก์รจึงผกูโยงกบัช่ือเสียงขององคก์รและความไวว้างใจ

องคก์ร (Pham, Cohen and Hughes, 2001) ความรักน้ีจะค่อนขา้งคงทนและแกร่งต่อการมีส่ิงทดแทนอ่ืน เร่ืองน้ีจึงถูกใชไ้ป

เพ่ือวิเคราะห์ความเขม้แข็งของตราสินคา้ดว้ย และพบว่า ความรักองคก์รมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจองคก์ร การรับรู้ความ

รับผิดชอบต่อสงัคม คุณภาพสินคา้และบริการ และผลปฏิบติังานขององคก์ร (Aqueveque and Ravasi, 2006) 

       4.5 การรับรู้ช่ือเสียงขององค์กร (Perceived Corporate Reputation; CorpRptn) 

   ความมีช่ือเสียงขององค์กรหมายถึงส่ิงท่ีลูกคา้รับรู้และเช่ือในองค์กรธุรกิจจากผลของการมีปฏิสัมพนัธ์กับองค์กร

ในช่วงท่ีผ่านมา เป็นผลจากความประทบัใจในผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ท่ีองค์กรผลิตออกมารวมถึงการคาดประมาณถึง

ความคงเส้นคงวาในคุณสมบัติของสินคา้และบริการว่าจะไม่เปล่ียนแปลงไปในทางลบ แต่ยงัเป็นส่ิงสําคญัในสายตา

ผูบ้ริโภค และคู่คา้ ตลอดจนกลุ่มธุรกิจหรือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ เพราะการสร้างช่ือเสียงไม่ใช่เร่ืองง่าย ตอ้งใชเ้วลานาน 

ช่ือเสียงองค์กรเกิดจากหลายสาเหตุ เช่น การพฒันาคุณภาพสินคา้และบริการอย่างต่อเน่ือง ความน่าเช่ือถือในสายตา

ผูบ้ริโภค ประสิทธิภาพการประกอบการ การมีวิสัยทศัน์ของผูป้ระกอบการ การดึงดูดการลงทุนดว้ยตน้ทุนต่อหน่วยท่ีตํ่า 

เพ่ือยืนหยดัในธุรกิจให้นานท่ีสุด (Eberl and Schwaiger, 2005, pp. 838-854) ช่ือเสียงองคก์รมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ

องคก์ร การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคม คุณภาพสินคา้และบริการ และผลปฏิบติังานขององคก์ร (Aqueveque and Ravasi, 

2006) และช่ือเสียงองคก์รเป็นส่ิงท่ีผนัผวนไปไดต้ามกาลเวลาและมีอิทธิพลทางบวกต่อผลปฏิบติังานขององคก์ร (Dunbar 

and Schawalbach, 2000) และยงัมีอิทธิพลต่อ CCB ดว้ย (Kaffashpor, Kashani, 2006; Carmeli and Cohen, 2001) 

     4.6 ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction; CustmSat)  

    ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นการตอบสนองทางอารมณ์ต่อการบริโภคสินคา้ในแต่ละสถานการณ์ของผูบ้ริโภค ความ 
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พึงพอใจเป็นการสร้างกระแสการบริโภคท่ีวดัไดจ้ากความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑ ์(Stan and Gilbert, 2006) ดงันั้น ความพึง

พอใจของลูกคา้จึงเป็นเสมือนทศันคติท่ีมีอยูโ่ดยใชส้ารสนเทศและประสบการณ์ท่ีผ่านมาทาํการตดัสินใจซ้ือ ส่งผลให้ยอด

จาํหน่ายสินคา้สูงข้ึนและกาํไรของกิจการเพ่ิมมากข้ึน พบวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้ส่งผลให้เกิด CCB ทั้งในดา้น WOM 

การติชมและความตั้งใจมาซ้ือผลิตภณัฑซ์ํ้ า (Lee, lee, Lee and Kwon, 2004) อีกทั้งความพึงพอใจของลูกคา้ยงัสมัพนัธ์กบัผล

ปฏิบติังานขององคก์รในฐานะตวัช้ีวดัท่ีสาํคญัควบคู่ไปกบัประสิทธิภาพทางการตลาดและความสามารถทาํกาํไร (Reimann, 

Schilke and Thomas, 2009) ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลให้เกิดความเป็นลูกคา้ท่ีดี ความผูกพนัองคก์รและควบคุมมิให้

ลูกคา้มีพฤติกรรมไม่พึงประสงค ์(Yi and Gong, 2008) 

       4.7 การรับรู้การปรับปรุงคุณภาพ (Perceived Quality Improvement; PrcQltyImpv) 

         การปรับปรุงคุณภาพเป็นส่วนหน่ึงของการจดัการคุณภาพ ซ่ึงมุ่งเนน้การเพ่ิมความสามารถในการผลิตหรือให้บริการ 

เพ่ือตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ (Bitner, Hubbert and Valarie, 1997) เป็นการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดประโยชน์ต่อส่วนรวม 

(Lengnick-Hall, 1996) โดยมีเป้าหมายหลกัเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ การปรับปรุงคุณภาพมี 2 รูปแบบไดแ้ก่ 

(1) การปรับปรุงในลกัษณะค่อยเป็นค่อยไป และ (2) การปรับมาตรฐานให้สูงข้ึน ซ่ึงเป็นการปรับปรุงในลกัษณะการสร้าง

มาตรฐานใหม่โดยการนาํทรัพยากรท่ีเหมาะสมเขา้มาประยกุตใ์ช ้(Burrill and Ledolter, 1999) พบวา่ การปรับปรุงคุณภาพ

ของสินคา้และบริการส่งผลต่อผลปฏิบติังานทางการเงินขององคก์ร (Fullerton and Wempe, 2006)  

ลกัษณะของบริการท่ีมีคุณภาพดีมีองคป์ระกอบร่วม คือ (1) ความเช่ือถือได ้สามารถให้บริการไดอ้ยา่งสมํ่าเสมอ (2) 

ตอบสนองไดต้รงตามความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ (3) มีความสุภาพ มีมารยาทดี มีความเป็นมิตรและอ่อนนอ้ม (4) มี

ความ น่าไวว้างใจและมีความซ่ือสตัย ์(5) มีความปลอดภยั การบริการตอ้งไม่มีความเส่ียง (6) มีความเขา้ถึงง่าย ติดต่อง่าย (7) 

การติดต่อส่ือสารใหข้อ้มูลเม่ือลูกคา้ตอ้งการทราบ และ (8) มีความเขา้ใจในตวัลูกคา้เฉพาะราย (Dale and Oakland, 1994)  

      4.8 ความไว้วางใจองค์กร (Corporate Trustworthiness; CorpTrstWrth) 

   ความไวว้างใจจะเกิดข้ึนไดจ้าํเป็นตอ้งอาศยัการเผยแพร่สารสนเทศท่ีมีความโปร่งใส (Ojasalo, 2003) หรือมีความคง

เสน้คงวาบนพ้ืนฐานของความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนั และจะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูส่้งมอบไดรั้บการปฏิบติัจากผูซ้ื้อ ในทาํนอง

เดียวกนัผูซ้ื้อก็คาดหวงัจะไดรั้บจากผูค้า้ดว้ยเช่นกนั (Kramer and Ryler, 1996) ซ่ึงความเช่ือถือและความไวว้างใจเป็นปัจจยั

ท่ีแสดงถึงความสมัพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั   

    ความไวว้างใจเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีนาํสู่ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั เป็นส่ิงท่ีลูกคา้เช่ือใจองคก์ร เช่ือในคุณสมบติัท่ี

พึงประสงคข์องสินคา้และบริการท่ีองคก์รมอบให ้เป็นส่ิงท่ีมีค่ายิง่ต่อองคก์รเพราะเกิดจากความรักองคก์รและช่ือเสียงของ

องคก์ร (Aqueveque and Ravasi, 2006) ซ่ึงส่งผลผ่านต่อไปสู่ CCB และผลปฏิบติังานขององคก์รในท่ีสุด (Carmeli and Cohen, 

2001; Kaffashpor and Kashani, 2006) ขณะท่ี ความไวว้างใจองคก์รก็ส่งผลทางตรงต่อผลปฏิบติังาน (Wulee, Chiang, Wu 

and Huang, 2008) ดว้ยเช่นกนั 

  4.9 พฤตกิรรมการเป็นลูกค้าทีด่ ี(Customer Citizenship Behavioral; CCB) 

     พฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดีถือวา่เป็นบทบาทท่ีเพ่ิมข้ึนมาของลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีลูกคา้กระทาํดว้ยความสมคัรใจ ดว้ยจิต

เมตตา เป็นการกระทาํในเชิงช่วยเหลือ อาจช่วยเหลือลูกคา้ดว้ยกนัหรือช่วยเหลือองคก์รทาํใหอ้งคก์รไดรั้บผลประโยชน์โดย

ไม่ตอ้งลงทุน CCB ประกอบไปดว้ย WOM การแนะนาํใหป้รับปรุงคุณภาพ การมีส่วนร่วมในกิจกรรม การเมตตาต่อลูกคา้

ดว้ยกนั การสอดส่องลูกคา้ดว้ยกนัมิให้มีพฤติกรรมไม่พึงประสงค์ การยืดหยุน่หรือโอนอ่อนกบัองค์กร การสั่งหรือบอก

กล่าววา่องคก์รมีจุดบกพร่องใดบา้งท่ีหากธุรกิจไม่แกไ้ขจะเกิดความเสียหาย รวมถึงการส่ือสารถึงลูกคา้คนอ่ืนๆ วา่ตนรัก 

ผูกพนักบัสินคา้ บริการและองคก์ร พบวา่ CCB มีอิทธิพลต่อผลปฏิบติังาน (Baruch, O’Clreevy, Hind and Vigoda-Gadot, 

2004) ไดรั้บอิทธิพลจากความไวว้างใจองคก์ร (Knapp, 2008) ส่งผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้และผลปฏิบติังานของ
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องคก์ร (Franke, Preacher and Rigdon, 2008) และสมัพนัธ์กบัช่ือเสียงองคก์ร (Kaffashpor and Kashani, 2006) และการรับรู้

ในคุณภาพบริการ (Yi and Gong, 2006) 

  ผลลพัธ์ของพฤติกรรมในการเป็นลูกคา้ท่ีดีขององค์กรโดยเฉพาะบทบาทของลูกคา้ซ่ึงมีอิทธิพลทางบวกต่อการ

ดาํเนินงานของธุรกิจ และการให้บริการลูกคา้เป็นส่ิงท่ีมีความสาํคญัมากกวา่การแข่งขนัเร่ืองราคา CCB มีบทบาทสมือน

หน่ึงเป็นทรัพยากรขององคก์รเอง (Ojasalo, 2003) หากองคก์รสามารถดึงดูดลูกคา้ใหม้าเป็นพนัธมิตรกบัองคก์ร (Anderson, 

Fornell and Mazvancheryl, 2004) จนลูกคา้บอกต่อหรือโตแ้ยง้แทนจะสร้างการเจริญเติบโตใหก้บักิจการไดเ้ป็นอยา่งดี  

       4.10 การรับรู้ผลการปฏบิัตงิานขององค์กร (Perceived Organization Performance; PrcOrgPerf) 

          ในเร่ืองของผลการปฏิบติังานขององคก์รนั้นเราจะใหค้วามสาํคญัดา้นการเจริญเติบโตของกิจการ ตลอดจนมุ่งเนน้การ

ใชท้รัพยากรอยา่งคุม้ทุนท่ีสุด ทาํใหไ้ดผ้ลการปฏิบติังานมีมาตรฐาน เนน้รวดเร็วและมีความคุม้ค่า (Post, and Griffin, 1997) 

โดยใหค้วามสาํคญักบัผลงานท่ีเกิดข้ึน ยดึเป้าหมายองคก์รเป็นหลกัภายใตก้ารมีส่วนร่วมกบัทุกฝ่ายทั้งภายในและภายนอก

องคก์ร ซ่ึงผลการปฏิบติังานขององคก์รยงัเก่ียวขอ้งกบัทรัพยากรขององคก์ร เช่น ความรู้ เทคโนโลยี ช่ือเสียง ความรักท่ีลูกคา้

มอบใหอ้งคก์ร (Barney, 1991) และเครือข่ายสมัพนัธภาพเสมือนญาติ (Wingwon and Piriyakul, 2010) พบวา่ ผลปฏิบติังาน

ขององค์กรไดรั้บผลกระทบทางตรงค่อนขา้งรุนแรงจากช่ือเสียงขององคก์รและรับผลกระทบบ้างจากความรักองค์กร 

(Aqueveque and Ravasi, 2006) 

  ผลการทบทวนวรรณกรรม ผูว้ิจัยสามารถกาํหนดภาพกรอบแนวความคิดได้ตามทฤษฎีการเป็นผูป้ระกอบการ 

(Bosma, Praag, and Wit, 2000) และผลการศึกษาเชิงประจกัษ ์(Dunbar and Schawalbach, 2000; Pham, Cohen and Hughes, 

2001; Carmeli and Cohen, 2001; Aqueveque and Ravasi, 2006; Kaffashpor and Kashani, 2006; Yi and Gong, 2008) ไดด้งัน้ี 

  
   
  

  Corporate Trust Pid Oi P  
 

 

 

    ภาพ 1 กรอบแนวความคิดในการวจิยั   

5. สมมตฐิานการวจิยั จากภาพกรอบแนวความคิด กาํหนดสมมุติฐานการวจิยัไดด้งัน้ี 

     H1: ความรักองคก์รมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคมของธุรกิจ 

     H2: ความรักองคก์รมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพของสินคา้และบริการ 

     H3: ความรักองคก์รมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

     H4: ความรักองคก์รมีอิทธิพลต่อการรับรู้ดา้นการปรับปรุงคุณภาพบริการ 

     H5: ความรักองคก์รมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจองคก์ร 

     H6: การรับรู้ช่ือเสียงขององคก์รมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคม 

     H7: การรับรู้ช่ือเสียงขององคก์รมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพของสินคา้และบริการ 
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    H8: การรับรู้ช่ือเสียงขององคก์รมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 

    H9: การรับรู้ช่ือเสียงขององคก์รมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจองคก์ร 

    H10: ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดี 

    H11: ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในผลการปฏิบติังานขององคก์ร 

    H12: การรับรู้ดา้นการปรับปรุงคุณภาพสินคา้และบริการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดี 

    H13: การรับรู้ดา้นการปรับปรุงคุณภาพสินคา้และบริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในผลการปฏิบติังานขององคก์ร 

    H14: ความไวว้างใจองคก์รมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดี 

    H15: ความไวว้างใจองคก์รมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในผลการปฏิบติังานขององคก์ร 
6. วธีิดาํเนินการวจิยั 

 การวจิยัดาํเนินการโดยวธีิการสาํรวจ โดยทาํการจากประชาชนในพ้ืนท่ี 3 จงัหวดัภาคเหนือคือ เชียงใหม่  ลาํพูน และ

ลาํปาง โดยท่ีลาํพูนเป็นท่ีตั้ งนิคมอุตสาหกรรม ลาํปางเป็นท่ีตั้ งโรงงานอุตสาหกรรมด้านเซรามิค เชียงใหม่เป็นท่ีตั้ งของ

อุตสาหกรรมท่องเท่ียว ทั้ง 3 พ้ืนท่ีน้ีจึงมีหา้ง/ร้านคา้ปลีกทั้งขนาดใหญ่ ร้านสะดวกซ้ือและร้านคา้ปลีกดั้งเดิม (โชห่วย) เป็น

จาํนวนมาก โดยทาํการสาํรวจจากประชาชน 1,350 คนดว้ยแผนการสาํรวจแบบชั้นภูมิ แบ่งตวัอยา่งตามสัดส่วนประชากร

แยกเป็นจากเชียงใหม่ ลาํพูนและลาํปาง 600, 400 และ 350 คนตามลาํดบัและเขา้ทาํการสาํรวจลูกคา้ของห้างคา้ปลีกขนาด

ใหญ่ ร้านสะดวกซ้ือและร้านคา้ปลีกดง้เดิมในจาํนวนเท่า ๆ กนัรวมเป๊นประเภทละ 450 คน แบบสอบถามเป็นแบบ Liket 

scale แยกเป็น 9 หมวดโดยดดัแปลงมาจาก Pham, Cohen and Hughes (2001), Carmeli and Cohen (2001), Aqueveque and 

Ravasi (2006), Kaffashpor and Kashani (2006) และ Yi and Gong (2008) การวเิคราะห์ขอ้มูลนาํเสนอดว้ยสถิติพรรณนาคือ

ร้อยละและค่าเฉล่ียเพ่ือแสดงภาพรวมโดยทัว่ไป เฉพาะค่าเฉล่ียตีความหมายตามเกณฑคื์อ 1.00-1.50, 1.51-2.50, 2.51-3.50, 

3.51-4.50 และ 4.51-5.00 หมายถึงน้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก และมากท่ีสุด ตามลาํดับ (Best, 1986) และวิเคราะห์

ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุดว้ยตวัแบบสมการโครงสร้างดว้ยโปรแกรม PLS-Graph 3.0 (Chin, 2001) ความเท่ียงตรงของมาตร

วดัวดัดว้ย loadings และ Average Variance Extract (AVE) วดัค่าความเช่ือถือไดด้ว้ย Composite Reliability (CR) วดัความ

สมบูรณ์ของตวัแบบสมการโครงสร้างดว้ย R2, Goodness of Fit index (GoF), Average Redundancy และ Average Communality 

 สาระสงัเขปของตวัแบบสมการโครงสร้างตามแนวทางของ PLS-Graph ปรากฎดงัน้ี 

 ให ้X = {X1, X2 ,…, XH} แทนค่าสงัเกตของ exogenous latent variable 

 ให ้ξ = {ξ1, ξ2, … , ξH} คือ exogenous latent variable (หรือเรียก latent variable, LV) 

 ให ้Y = {Y1, Y2, …, YK} เป็นค่าสงัเกตของ endogenous latent variable 

 ให ้η = {η1, η2, …, ηK} คือ endogenous latent variable 

 สมการโครงสร้างคือ η = βη + Γξ + ζ (เสนอแบบลิสเรล) หรืออาจเสนอเป็น vξβ β  ji

k

j
jij0j ++= ∑ξ  ถา้

นาํเสนอตามแบบ PLS ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝง (Latent variable, LV) กบัตวัแปรมาตรวดั (manifest variable, MV 

หรือ indicator หรือ proxy) อาจเป็นแบบ reflective หรือ formative ก็ได ้ดงัน้ี 

 1. reflective indicator สมการความสมัพนัธ์ระหวา่ง LV กบั MV’s ใน block ใดๆ จะเป็นดงัน้ี 

 Xjh = λxjξj + εxj ; j = 1, 2, …, H; h = 1, 2, …, mj หรือ X = Λxξ + εxโดยท่ี H คือจาํนวน exogenous latent 

variable ทั้งหมด และ mj คือจาํนวน MV ใน block ท่ี j 

 และ Yjh = λxjηj + εyj ; j = 1, 2, …, K ; h = 1, 2, …, nj หรือ Y= Λyη + εyโดยท่ี K คือจาํนวน endogenous latent 

variable ทั้งหมดและ nj คือจาํนวน MV ใน block ท่ี j ทั้งน้ี E(ξj) = aj, V(ξj) = 1, E(ηj) = bj, V(ηj) = 1, E(εj) = 0, V(εj) = 1 

สมัประสิทธ์ิ λj คือ factor loading 
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2. formative indicator ความสมัพนัธ์ระหวา่ง LV กบั MV ใน block ใด ๆ จะเป็นดงัน้ีคือ 

 ξj = πj0 + πj1Xj1 + πj2Xj2 + … + πjm j
Xjm j

+ δj หรือ ηj = πj0 + πj1Yj1 + πj2Yj2 + … + πjm j
Yjn j

+ δj ค่า

สมัประสิทธ์ิ πj คือสมัประสิทธ์ิสมการถดถอยพหุ 

        สาํหรับการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่าง LV และระหว่าง MV กบัแต่ละ LV (คือแต่ละ block) 

สามารถดาํเนินการไดโ้ดยวธีิ resampling ท่ีตอ้งทาํเช่นน้ีเพราะ PLS Graph มิไดมี้ขอ้ตกลงเร่ืองการแจกแจงปกติของ reidual 

การพฒันาตวัทดสอบ t สาํหรับสมมุติฐานเก่ียวกบั path coefficient และ weight หรือ loading จึงตอ้งอาศยั resampling ซ่ึงก็

คือการถือว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอยู่ในปัจจุบันมีฐานะเสมือนกลุ่มประชากร เม่ือเลือกตวัอย่างชุดหน่ึง (subsample) มาจาก

ประชากรดงักล่าวยอ่มไดรั้บค่าประมาณต่างๆ ตามความตอ้งการ เม่ือเปล่ียนไปใช ้subsample ใหม่ก็จะไดค้่าประมาณชุด

ใหม่ วนเวียนสุ่มซํ้ าจะไดค้่าสถิติ t ตามตอ้งการ การส่มซํ้ าอาจกระทาํโดยวิธี jackknifing และวิธี bootstrapping (Chatelin, 

Vinzi anal Tenenhaus, 2002) แต่วธีิ bootstrapping หาคาํตอบไดร้วดเร็วกวา่  

  ค่าสถิติท่ี PLS ใชว้ดั Factorial Validity คือ 

1. Discriminant Validity เป็นการวดัในระดบั constructs ให้ดูท่ีค่า iAVE  ถา้ iAVE  มีค่าสูงกวา่สหสัมพนัธ์

ระหวา่ง construct ท่ี i กบั construct อ่ืน (เรียกวา่ cross construct correlation) แสดงวา่ construct ท่ี i มี discriminant validity 

คือมาตรวดัของ block ท่ี i วดัเฉพาะเร่ืองราวของตนแยกขาดจากมาตรวดัของ block อ่ืน ทั้งน้ี iAVE ตอ้งมากกวา่ 0.50  

    ∑
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j
ijloading
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โดยท่ี ijλ  คือ loading ค่าท่ี j ใน block ท่ี i, j = 1,2,…,mi เม่ือ mi คือ จาํนวน indicator ของ construct ท่ี i; i = 1, 2, …, k โดย

ท่ี k คือจาํนวน Construct 

 2. Convergent Validity เป็นการวดัในระดบั item เพ่ือยนืยนัวา่มาตรวดัท่ีสร้างข้ึนตอ้งวดัเร่ืองราวของตนเอง สัมพนัธ์

มากกบัมาตรวดัขอ้อ่ืน ๆ ในกลุ่มของตนโดยเรามีเกณฑต์ดัสินคือ p1,2,...,  i , im1,2,...,   j ;  .707  ijλ ==≥  (p = จาํนวน 

block) และ ijλ ตอ้งมีนยัสาํคญั คือตอ้งยอมรับ H1 = 
ijλ ≠ 0 AVEi ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.50  

 3. การวดัค่า reliability เราอาจวดัไดด้ว้ย Cronbach’s α คือ 
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iα หรือ Composite Reliability คือ 
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ρc CR  โดยท่ีค่า α ควรมากกวา่ 0.70 ทั้งน้ี α หมายถึงดชันีท่ีช้ีวดัมาตรวดัหมวดนั้น ๆ เม่ือ

นาํมาใหต้อบอีกก็จะไดค้ะแนนในตาํแหน่ง (Rank) ท่ีไม่ต่างจากเดิมและ CR ควรมีค่าไม่ตํ่ากวา่ 0.60   

        PLS เป็นซอฟท์แวร์ช่วยแกปั้ญหาการวิจยัท่ี Covariance-based SEM (เช่น LISREL, AMOS) ตอ้งการขนาดตวัอยา่ง

ใหญ่มาก residual ตอ้งแจกแจงปกติ และโดยทัว่ไปจะไดค้าํตอบยาก (คือไม่ค่อย Convergence) ตอ้งปรับรูปแบบมากเพ่ือให้

ขอ้มูลเชิงประจกัษก์ลมกลืนกบักรอบแนวความคิดซ่ึงพฒันาข้ึนมาดว้ยทฤษฎีและวรรณกรรม PLS เป็นซอฟทแ์วร์ท่ีสามารถ

แกปั้ญหาขา้งตน้ทั้งหมด คือ ตวัอย่างมีขนาดไดต้ั้งแต่ 30 หน่วยเป็นตน้ไป ไม่จาํเป็นตอ้งแจกแจงปกติ และหาคาํตอบได้

เสมอ (always convergent) ทั้งนั้ เพราะ PLS มีอลักอริธึมท่ีวเิคราะห์ SEM คราวละบลอ็กดว้ย OLS  

7. ผลการวจิยั 

 7.1 คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นหญิง โดยมีสัดส่วนมากกว่าชายประมาณ 3 เท่า กลุ่ม

ตวัอยา่งเป็นผูมี้อาย ุ21-30 ปี, 31-40 ปี, 41-50 ปี รวมกนัถึงร้อยละ 90 ในจาํนวนน้ีเป็นผูมี้อาย ุ21-40 ปีประมาณ 3 ใน 4 

ผูบ้ริโภคมีการศึกษาระดบัอุดมศึกษาถึงประมาณร้อยละ 86 กลุ่มอาชีพใหญ่ท่ีสุดคือผูมี้อาชีพเป็นพนักงานภาครัฐและ
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รัฐวสิาหกิจประมาณร้อยละ 50 รองลงมาคือนกัเรียน/นกัศึกษาประมาณร้อยละ 25  มีอาชีพเป็นพนกังานภาคเอกชนนอ้ยท่ีสุด 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกระจายไปในกลุ่มรายไดต้่างๆ พอ ๆ กนั โดยรายไดท่ี้สูงข้ึนจะมีสดัส่วนนอ้ยลงกวา่กลุ่มอ่ืนเลก็นอ้ย 

 7.2 สถิติพรรณนา พบวา่ ในธุรกิจทุกประเภทยงัไม่ค่อยตั้งใจรับผิดชอบต่อสังคมมากนกัโดยเฉพาะร้านคา้ปลีก

ดั้งเดิม จะถูกมองวา่ไม่ค่อยใส่ใจเร่ืองน้ี CSR เป็นการปฏิบติัขององคก์รต่อพนกังานของตน ต่อสงัคมรอบตวัทั้งใกลและไกล 

ปฏิบติัเชิงอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม และปฏิบติัต่อชุมชน/ทอ้งถ่ินของตนเป็นอยา่งดีอยา่งเดียวกบัท่ีคนดีพึงปฏิบติั ประชาชนมี

ความรักองคก์รปานกลาง ซ่ึงค่อนขา้งเช่ือวา่องคก์รจะจดัหาสินคา้และบริการท่ีดีมาจาํหน่าย และพึงพอใจในองค์กรและ

ไวว้างใจองคก์ร เฉพาะดา้นช่ือเสียงองคก์ร ดา้นผลปฏิบติังานขององคก์ร และดา้นความเช่ือวา่องคก์รจะปรับปรุงคุณภาพ

สินคา้และบริการอยู่เสมอ (เฉพาะร้านสะดวกซ้ือ) ประชาชนมีความรู้สึกดี และมีความเช่ือมัน่อยู่ในเกณฑ์สูง ส่วนดา้น

พฤติกรรมการเป็นลูกคา้ท่ีดียงัอยูใ่นระดบัปานกลาง ทั้งน้ีเฉพาะห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ และร้านสะดวกซ้ือเท่านั้น ไม่รวมถึง

ร้านคา้ปลีกดั้งเดิมเพราะในร้านคา้ปลีกดั้งเดิมประชาชนจะเช่ือมัน่ วางใจ พอใจหรือคาดหวงัในประเด็นต่าง ๆ ทั้งหมดน้ี

ค่อนขา้งตํ่า สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะร้านคา้ปลีกดั้งเดิมเป็นธุรกิจครอบครัว มีขนาดเลก็ ดาํเนินการตามสบายไม่ค่อย

มีระบบการบริหารจดัการดา้นการตลาด ดา้นคลงัสินคา้ ดา้นลูกคา้สมัพนัธ์ และอ่ืน ๆ 

 ตาราง 1 ค่าเฉล่ียของตวัแปรจาํแนกตามลกัษณะธุรกิจ 

ตัวแปรและตัวช้ีวัด ห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ 

   

ร้านสะดวกซ้ือ 

   

ร้านคา้ปลีกดั้งเดิม   

      
ความรับผดิชอบต่อสังคม 3.09 3.07 2.83 

ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 3.25 3.18 2.75 

ใส่ใจชุมชน 3.15 3.09 2.97 

สนใจคุณภาพชีวติพนกังานมาก 3.02 3.00 2.68 

รับผิดชอบต่อสงัคม 3.06 3.16 2.84 

ช่วยเหลือ/สนบัสนุนสงัคม 3.11 3.13 2.83 

รับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม 3.08 3.05 2.92 

ดูแลผูค้นในชุมชน/สงัคมท่ีองคก์รตั้งอยู ่ 2.99 2.91 2.83 

การรับรู้คุณภาพสินค้าและบริการ 3.33 3.49 2.96 

Product Quality 3.41 3.60 2.95 

Service Quality 3.24 3.38 2.98 

ความรักองค์กร 3.21 3.30 3.23 

ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัองคก์ร 3.29 3.38 3.24 

ท่านพึงพอใจองคก์รเพียงไร 3.40 3.55 3.21 

ท่านมีความผกูพนักบัองคก์ร 2.94 2.97 3.25 

การรับรู้ช่ือเสียงขององค์กร 3.61 3.67 2.92 

ช่ือเสียงดา้นการจดัการ 3.59 3.68 2.91 

ช่ือเสียงดา้นการตลาด 3.63 3.66 2.93 

ความพงึพอใจของลูกค้า 3.33 3.27 2.94 

ขา้พเจา้ชอบองคก์รน้ีมากเม่ือเทียบกบัองคก์รอ่ืนๆ 3.42 3.41 3.00 

ขา้พเจา้ชอบองคก์รน้ี เม่ือเทียบกบัประสบการณ์ท่ีมีกบัองคก์รอ่ืน 3.31 3.23 2.94 

ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากความสมัพนัธ์กบัองคก์รน้ีลว้นแต่ประทบัใจ 3.26 3.18 2.89 

การรับรู้การปรับปรุงคุณภาพ 3.38 3.53 2.97 

ใหส่ิ้งจาํเป็นแก่ชีวิต 3.15 3.36 3.07 

พยายามปรับปรุงคุณภาพสินคา้และบริการ 3.36 3.56 3.02 
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พฒันานวตักรรมการผลิตและบริการ 3.33 3.51 2.97 

มอบสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพแก่ลูกคา้ 3.41 3.64 3.09 

เป็นผูน้าํดา้นนวตักรรม 3.40 3.45 2.82 

มีการบริหารจดัการท่ีดี 3.64 3.69 2.85 

ความไว้วางใจองค์กร 3.21 3.35 3.09 

ท่านไวว้างใจองคก์รเพียงใด 3.22 3.40 3.17 

จะแกปั้ญหาสินคา้/บริการอยา่งมีเหตุผล 3.20 3.31 3.02 

พฤตกิรรมการเป็นลูกค้าทีด่ ี 3.00 3.16 3.06 

ขา้พเจา้รักและชอบองคก์รน้ีมาก 2.96 3.17 3.06 

ขา้พเจา้รู้สึกเหมือนองคก์รน้ีเป็นส่วนหน่ึงของครอบครัว 2.86 2.83 3.10 

ขา้พเจา้รู้สึกเป็นเจา้ขององคก์ร 2.43 2.63 2.86 

การรับรู้ผลการปฏบิัตงิานขององค์กร 3.77 3.67 2.75 

มีแนวโนม้วา่จะกา้วนาํคู่แข่ง 3.86 3.76 2.83 

ดูวา่จะเป็นองคก์รท่ีจะแขง็แกร่งในภายหนา้ 3.81 3.67 2.79 

มีความเป็นผูน้าํในตลาด 3.91 3.85 2.61 

มีวิสยัทศันท่ี์ชดัเจน 3.79 3.71 2.72 

บริหารจดัการดี 3.71 3.72 2.81 

ดูวา่จะเป็นองคก์รท่ีมีพนกังานท่ีดี 3.52 3.28 2.75 

 7.3 ผลการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง 

 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตปุรากฏดงัภาพ 2-4 เฉพาะภาพ 5 เป็นการสรุป แต่เสนอเฉพาะสมการโครงสร้างเพ่ือ

เป็นภาพร่วมกนัในท่ีเดียวกนั สมการมาตรการวดัสามารถเลือกดูจากภาพ 2-4  

 
ภาพ 2 ผลการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้างของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
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ภาพ 3 ผลการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้างของร้านสะดวกซ้ือ 

 
 

ภาพ 4 ผลการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้างของร้านโชห่วย 
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  Corporate Trust Pid Oi P  

 
       ภาพ 5 สรุปผลการวเิคราะห์สมการโครงสร้างของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ / ร้านสะดวกซ้ือ / ร้านคา้ปลีกดั้งเดิม  

       หมายเหตุ สมัประสิทธ์ิเสน้ทางมี 3 ค่า ค่าแรกคือสมัประสิทธ์ิเสน้ทางของหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ค่าท่ี 2 ในวงเล็บเหล่ียม

คือสมัประสิทธ์ิเสน้ทางของร้านสะดวกซ้ือ ค่าท่ี 3 ในวงเลบ็เลก็คือสมัประสิทธ์ิเสน้ทางของร้านคา้ปลีกดั้งเดิม 

ตาราง 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจยั 

ค่าสมัประสิทธ์ิเสน้ทาง 

ผลการทดสอบ 
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Corporate Affection→Perceived CSR 0.155** 0.200** 0.147** สนบัสนุน 
Corporate Affection→ Perceived Product and Service Quality 0.123** 0.150** 0.107** สนบัสนุน 
Corporate Affection→ Customer Satisfaction 0.617** 0.256** 0.304** สนบัสนุน 
Corporate Affection→ Perceived Quality Improvement 0.374** 0.486** 0.452** สนบัสนุน 
Corporate Affection→ Corporate Trustworthiness 0.712** 0.419** 0.557** สนบัสนุน 
Perceived Corporate Reputation → Perceived CSR 0.654** 0.470** 0.730** สนบัสนุน 
Perceived Corporate Reputation → Perceived Product and Service Quality 0.729** 0.720** 0.797** สนบัสนุน 
Perceived Corporate Reputation → Customer Satisfaction 0.273** 0.491** 0.578** สนบัสนุน 
Perceived Corporate Reputation → Corporate Trustworthiness 0.159** 0.356** 0.130** สนบัสนุน 
Customer Satisfaction  → CCB 0.374** 0.060 0.308** สนบัสนุน 
Customer Satisfaction  → Perceived Organization Performance 0.233** 0.379** 0.334** สนบัสนุน 
Perceived Quality Improvement   → CCB 0.202** 0.222** 0.313** สนบัสนุน 
Perceived Quality Improvement  → Perceived Organization Performance 0.521** 0.307** 0.542** สนบัสนุน 
Corporate Trustworthiness  → CCB 0.265** 0.343** 0.351** สนบัสนุน 
Corporate Trustworthiness  → Perceived Organization Performance 0.102** 0.218** 0.083** สนบัสนุน 

โดยปัจจยัทั้ง 3 น้ีจะทาํหนา้ท่ีเป็นส่ือกลาง (mediator) ท่ีรับอิทธิพลมาจากความรักองคก์รและช่ือเสียงองคก์รซ่ึงเป็นตวัแปร

อิสระของตวัแบบสมการโครงสร้างอีกต่อหน่ึง  

 จากภาพ 2 และตาราง 1 ซ่ึงเป็นผลจากการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้างพหุกลุ่ม โดยนาํผลการศึกษาจาก 3 กลุ่ม

ธุรกิจมาแสดงในท่ีเดียวกนัพบวา่ ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุเป็นจริงทุกสมมติฐาน (** หมายถึง p-value ≤ 0.01) คือ ความรัก

องคก์รและการรับรู้ช่ือเสียงขององคก์รมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ในความรับผิดชอบต่อสังคมขององคก์ร การรับรู้ใน

คุณภาพสินคา้และบริการ ความพึงพอใจของลูกคา้ การรับรู้ในการปรับปรุงคุณภาพของสินคา้และบริการและความไวว้างใจ

องค์กร และ CCB กบัการรับรู้ผลปฏิบติังานขององคก์รไดรั้บอิทธิพลจากความพึงพอใจของลูกคา้ การรับรู้เร่ืองการปรับปรุง

คุณภาพและความไวว้างใจองคก์ร 

 เม่ือพิจารณาระดบัอิทธิพลของตวัแปรบุพปัจจยั (Antecedent) ในตาราง 3 ในภาคผนวกพบวา่ 
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 1. CCB ไดรั้บอิทธิพลทางออ้มสูงมากจากความรักท่ีมีต่อองคก์ร เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงพบวา่ ความพึงพอใจ

ของลูกคา้มีอิทธิพลสูงท่ีสุดในธุรกิจขนาดกลางแต่ในธุรกิจท่ีมีขนาดเลก็ลงพบวา่ ความไวว้างใจองคก์รมีอิทธิพลมากท่ีสุด 

 2. ดา้นผลปฎิบติังานขององคก์รพบวา่ การปรับปรุงคุณภาพสินคา้และบริการมีอิทธิพลทางตรงสูงท่ีสุดในทุกองคก์ร 

แต่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางออ้มสูงท่ีสุดยงัคงเป็นความรักท่ีมีต่อองค์กร ยกเวน้ในธุรกิจสะดวกซ้ือ ซ่ึงช่ือเสียงขององค์กรมี

อิทธิพลมากกวา่ความรักองคก์ร ท่ีเป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะร้านสะดวกซ้ือเป็นร้านใกลบ้า้นและบริการตลอด 24 ชัว่โมงดว้ย

สินคา้และบริการท่ีอาจหาไดใ้นเวลาท่ีหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่และร้านคา้ปลีกดั้งเดิมปิดบริการไปแลว้ 

 3. ดา้น CSR และดา้นคุณภาพสินคา้และบริการพบวา่ ช่ือเสียงขององคก์รมีผลต่อทั้งคุณภาพสินคา้และบริการและต่อ

การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงตรงกนัทั้ง 3 ลกัษณะธุรกิจ หมายความวา่ยิ่งลูกคา้เช่ือมัน่ในช่ือเสียงขององคก์รมาก

เพียงใดก็จะยิง่ผลกัดนัใหธุ้รกิจมีความระมดัระวงัไม่ปฎิบติัสวนทางของความเป็นองคก์รท่ีดีคือ ดูแลทุกขสุ์ขของพนกังาน 

และส่ิงแวดลอ้ม ดูแลช่วยเหลือสงัคมและชุมชน และคุณภาพสินคา้และบริการใหดี้อยูเ่สมอ 

 4. ดา้นความพึงพอใจของลูกคา้ พบวา่ ช่ือเสียงขององคก์รมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ในธุรกิจร้านสะดวกซ้ือและ

ร้านคา้ปลีกดั้งเดิม ส่วนในห้างคา้ปลีกสมยัใหม่กลบัพบวา่ความรักองคก์รมีอิทธิพลสูงกวา่ ท่ีเป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะเป็น

ธุรกิจขนาดใหญ่ มีการจดัการเร่ืองคุณภาพสินคา้ คุณภาพบริการ การจดัร้าน บริหารลูกคา้สัมพนัธ์อยา่งมีแบบแผน ทาํให้

ลูกคา้พอใจมากกวา่ร้านสะดวกซ้ือและร้านคา้ปลีกดั้งเดิมท่ีอยูใ่กลบ้า้น เป็นร้านเล็กๆ มีสินคา้และบริการไม่มาก ยงัจดัการ

เร่ืองคุณภาพบริการและลูกคา้สมัพนัธ์ไม่ดีเท่าท่ีควร 

 5. ดา้นการปรับปรุงคุณภาพสินคา้และบริการและดา้นความไวว้างใจพบวา่ เป็นปัจจยัท่ีไดรั้บผลกระทบทางตรงจาก

ความรักองคก์รมากกวา่ช่ือเสียงขององคก์ร หมายความวา่ยิง่ลูกคา้รักผกูพนัองคก์รมากเพียงใดก็จะยิ่งไวว้างใจและเช่ือใจวา่

องคก์รจะปรับปรุงคุณภาพสินคา้และบริการอยา่งต่อเน่ือง 

 7.4 ความเทีย่งตรงเชิงองค์ประกอบ (Factorial validity) 

        การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงองค์ประกอบมีวตัถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ว่ามาตรวดั (measure) ซ่ึงใชเ้ป็นตวัช้ีวดั 

construct  ซ่ึงเป็นนามธรรมนั้นสามารถเป็นคาํถามท่ีใชว้ดัเร่ืองราวเดียวกนัของหมวดนั้นๆ ไดห้รือไม่ (convergent) โดย

ตดัสินจากการท่ี loading มีค่าสูงกวา่ 0.707 มีค่าบวก และ/หรือมีนยัสาํคญัทางสถิติ และสามารถแยกวดั construct โดยไม่

ปะปนกนั (discriminate) การตดัสินใหพิ้จารณาวา่ cross construct correlation ตอ้งมีค่าตํ่ากวา่ค่า AVE  

 ผลการวเิคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent validity) จากตาราง 4 ในภาคผนวกพบวา่ loadings ทุกตวัมี

ค่าสูงกวา่ 0.707 และมีนยัสาํคญัทางสถิติทุกตวัในทุกลกัษณะของธุรกิจ ยกเวน้ขอ้ถามท่ี 2 ของหมวด CSR กรณีร้านคา้ปลีก

ดั้งเดิมท่ีมีค่าเท่ากบั 0.543 แต่ก็มีนยัสาํคญัทางสถิติและมีเคร่ืองหมายบวก  

 เม่ือพิจารณาค่า loadings เรียงตามลกัษณะธุรกิจพบวา่ หา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) มีค่า loadings สูงมากโดย

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.898 มีค่า CR เฉล่ียเท่ากบั 0.953 ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience store) มีค่า loadings เฉล่ียเท่ากบั 0.830 มี

ค่า CR เฉล่ียเท่ากบั 0.910 ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Store) มีค่า loading เฉล่ียเท่ากบั 0.869 มีค่า CR เฉล่ียเท่ากบั 

0.940 แสดงวา่มาตรวดัมีความเท่ียงตรงเชิงเหมือนสูงมาก คือมาตรวดัสามารถวดัเร่ืองราวในหมวดของตนเองไดดี้ การท่ี CR มี

ค่าสูงแสดงวา่มาตรวดัแต่ละหมวดวดัผลไดอ้ยา่งคงเสน้คงวา (consistency)  

 ผลการวเิคราะห์ความเทีย่งตรงเชิงจาํแนก (Discriminant validity) จากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบวา่ ในทุกลกัษณะธุรกิจ

มาตรวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจาํแนกสูง สังเกตจากค่าตวัเลขในแนวเส้นทะแยงซ่ึงหมายถึง hAVE  ; h = 1, 2 , …,  9 

(ตาราง 5.1-5.3) จะเห็นวา่มีค่าสูงกวา่ค่าตวัเลขในแนวตดัในทางระนาบและทางด่ิงของจุดท่ี AVE  ปรากฎอยู ่ตวัเลข

เหล่านั้นคือค่า cross construct correlation สรุปไดว้า่ทุกมาตรวดัสามารถวดัเร่ืองราวของแต่ละหมวดไดดี้โดยไม่ไขวไ้ปวดั

เร่ืองราวของหมวดอ่ืน 
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          ผลการวเิคราะห์คุณภาพตวัแบบโดยรวม 

 การพิจารณาคุณภาพตวัแบบจะพิจารณาจากค่า R2 ซ่ึงใชแ้สดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรบุพปัจจยัมีอิทธิพลต่อตวัแปรตามมาก

นอ้ยเพียงใด มีค่า Average Communality สูงตํ่าเพียงใด Average Communality ใชอ้ธิบายวา่ construct สะทอ้นภาพของตน

ไปยงัตวัช้ีวดัคือ AvCommuni = ∑
im

j
ijλ

im
1 2 มีค่า Average Redundancy สูงหรือตํ่า AvRedund i = AvCommunii * 

R2( ξ̂ j , )ˆ )(ξ ξξ hqq →
; h = 1, 2, …, mi ใชอ้ธิบายวา่ construct ท่ีเป็นตวัแปรอิสระสามารถสะทอ้นบทบาทสู่ตวัช้ีวดัต่างๆ 

ของตวัแปรตามไดดี้หรือไม่ เพียงใด และ GoF = 2*commun R  โดยท่ี R 2  = )ξ̂ ξ jξqq(,
J

j
ξ̂ j(R2

J
1

→∑  ใช้

แสดงวา่ในภาพรวมแลว้ตวัแบบสมการโครงสร้างสามารถสะทอ้นบทบาทสู่ตวัช้ีวดัต่าง ๆ ค่าทั้งหมดเหล่าน้ียงัไม่มีเกณฑว์า่

ควรมีค่าเท่าไรจึงนบัวา่ดี แต่มีหลกักวา้ง ๆ วา่ควรมีค่าสูงเพราะมีความหมายตรงกบั R2  

 จากกคาราง 6 ในภาคผนวกพบวา่ Average Communality มีค่าระหวา่ง 0.714-0.973, 0.592-0.941 และ 0.675-0.959 มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.843, 0.742 และ 0.801 สาํหรับหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ร้านสะดวกซ้ือและร้านคา้ปลีกดั้งเดิมตามลาํดบั แสดง

วา่ตวัแปรแฝงสะทอ้นภาพไปยงัตวัช้ีวดัไดดี้ Average Redundancy มีค่าระหวา่ง 0.102-0.583, 0.100-0.546 และ 0.140-0.648    

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.434, 0.303 และ 0.446 สาํหรับหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่ ร้านสะดวกซ้ือและร้านคา้ปลีกดั้งเดิมตามลาํดบั มีค่า

ตํ่าสุดท่ีตวัแปร Perceived Quality Improvement แสดงวา่ construct ท่ีเป็นตวัแปรอิสระของสมการโครงสร้างส่งอิทธิพลสู่

ตวัช้ีวดัของตวัแปรตามไดดี้ปานกลาง สาเหตุท่ี Perceived Quality Improvement มีค่า Average Redundancy และ R2 ต ํ่าเพราะมี

ตวัแปรบุพปัจจยัท่ีช่วยอธิบายไดเ้พียงตวัเดียวคือ Corporate Affection สาํหรับ R2 พบวา่ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.429-0.566 นบัวา่

มีค่าสูงในระดบัท่ียอมรับไดเ้พราะสูงเกินกวา่ 0.200 และในภาพรวมตวัแบบสมการโครงสร้างของธุรกิจทุกลกัษณะมีความ 

สามารถสะทอ้นภาพไปยงัตวัช้ีวดัไดดี้คือมีค่า GoF ค่อนขา้งสูงโดยมีค่าระหวา่ง 0.564-0.673 

8. สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Implication) 

 8.1 สรุปผล (Conclusion) 

 ในภาพรวมแลว้ประชาชนมีความเห็นว่าห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ และร้านสะดวกซ้ือมีความรับผิดชอบต่อสังคม              

มีคุณภาพสินคา้และบริการ มีช่ือเสียงองคก์ร มีความพึงพอใจ มีความเช่ือวา่จะปรับปรุงคุณภาพ และมีผลปฏิบติังานสูงกวา่

ร้านคา้ปลีกดั้งเดิม โดยร้านสะดวกซ้ือจะมีระดบัของปัจจยัเหล่าน้ีสูงท่ีสุดยกเวน้ดา้นผลปฏิบติังานท่ีประชาชนเช่ือวา่ ห้างคา้

ปลีกสมยัใหม่ทาํไดดี้กวา่ธุรกิจอ่ืน และเป็นท่ีน่าสังเกตวา่ประชาชนยงัรักผูกพนัและปฏิบติัตนเป็นลูกคา้ท่ีดี (CCB) ของ

ร้านคา้ปลีกดั้งเดิมมากกวา่ธุรกิจรูปแบบอ่ืน เม่ือพิจารณารายตวัแปรตามจะพบวา่ 

 1) ความเป็นลูกคา้ท่ีดีไดรั้บผลกระทบจากอิทธิพลทางออ้มจากความรักผูกพนัในองคก์รมากท่ีสุด แต่ถา้เป็นอิทธิพล

ทางตรงพบวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลมากท่ีสุดในห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ แต่ถา้เป็นธุรกิจท่ีมีขนาดเล็กลงกลบัเป็น

ความไวว้างใจของลูกคา้ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะในห้างคา้ปลีกสมยัใหม่นั้นสามารถบริหารจดัการร้านไดอ้ยา่งมีรูปแบบ มีการ

จดัวางสินคา้ท่ีดึงดูดใจ สามารถจดักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้ไดม้ากกวา่ แต่ในธุรกิจ

ขนาดเล็กหรือจ๋ิวนั้นกลบัอาศยัความเป็นสมาชิกของชุมชนสร้างความรักผูกพนัทาํให้ปัจจยัดา้นความรักองคก์รและความ

ไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการเป็นลูกคา้ท่ีดีสูงกวา่ในธุรกิจท่ีใหญ่กวา่ 

 2) ดา้นผลปฏิบติังานขององคก์รพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผลปฏิบติังานขององคก์รมากท่ีสุดคือการปรับปรุงคุณภาพ

สินคา้และบริการซ่ึงมีผลทางตรง และความรักผูกพนัในองคก์รซ่ึงเป็นอิทธิพลทางออ้ม ยกเวน้ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือจะเป็น

ดา้นช่ือเสียง ส่วนปัจจยัอ่ืนท่ีเหลือมีอิทธิพลลดหลัน่ลงไป โดยตวัแปรบุพปัจจยัทั้งหมดน้ีมีอิทธิพลทางบวก หมายความวา่
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ถา้องคก์รจะปรับปรุงคุณภาพสินคา้และบริการอยูเ่สมอจนเป็นท่ีประจกัษ ์การดูแลลูกคา้และสร้างความรักความไวใ้จและ

ความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้อยูเ่สมอ รวมทั้งรักษาช่ือเสียงขององคก์รไวเ้สมอจะผลกัดนัใหอ้งคก์รมีผลปฏิบติังานท่ีดี  

 3) ความรับผิดชอบต่อสงัคมไดรั้บผลกระทบจากช่ือเสียงองคก์รและความรักองคก์รโดยช่ือเสียงองคก์รมีอิทธิพลสูง

กวา่ความรักองคก์รประมาณ 2-5 เท่า ปัจจยัทั้งสองน้ีร่วมส่งอิทธิพลประมาณร้อยละ 34-66 และมีอิทธิพลทางบวกคือลูกคา้

เช่ือวา่ถา้องคก์รตระหนักวา่ลูกคา้รักและเช่ือว่าองคก์รเป็นองคก์รท่ีดี มีช่ือเสียง องคก์รก็จะระมดัระวงัและใส่ใจในสังคม 

ชุมชน ส่ิงแวดลอ้มและพนกังานของตนซ่ึงโดยมากเป็นสมาชิกในชุมชนท่ีองคก์รตั้งอยูม่ากข้ึนเป็นการตอบแทน 

 4) คุณภาพสินคา้และบริการ ปัจจยัน้ีรับผลกระทบลกัษณะเดียวกนักบั CSR โดยไดรั้บผลกระทบจากช่ือเสียงองคก์ร

และความรักองคก์รสูงกวา่ความรักองค์กรประมาณ 5-7 เท่า กล่าวคือถา้ลูกคา้เช่ือมัน่ในช่ือเสียงขององคก์รและรักผูกพนั

องคก์รองคก์ร ซ่ึงจะผลกัดนัให้องค์กรจดัหาสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพไวบ้ริการเป็นการตอบแทน โดยท่ีปัจจยัทั้ง 2 น้ี

ร่วมกนัควบคุมคุณภาพสินคา้และบริการไดสู้งถึงประมาณร้อยละ 56-73 

8.2 อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ  

 การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาวา่ในดา้นลูกคา้นั้นมีปัจจยัใดบา้งท่ีจะทาํใหลู้กคา้มีพฤติกรรมเป็นลูกคา้ท่ีดี (CCB) ลูกคา้รับรู้

วา่ร้านคา้ปลีกมีสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพเพียงใด บาํเพญ็ตนเป็นประโยชนต่์อสงัคม (CSR) เพียงใด มีผลปฏิบติังานท่ีส่ือ

ถึงการคงอยูอ่ยา่งย ัง่ยนืเพียงใด มีปัจจยัใดเป็นสาเหต ุ

 ผลการศึกษาตามแนวทางพหุกลุ่ม (multi-group SEM) คือศึกษา SEM แยกเป็น 3 กลุ่มคือกลุ่มลูกคา้ห้างคา้ปลีก

สมยัใหม่ ร้านสะดวกซ้ือและร้านคา้ปลีกดั้งเดิมแลว้นาํตวัแบบมาสรุปผลร่วมกนัพบวา่ การรับรู้ถึงการเป็นองคก์รท่ีดี (CSR) 

และการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีมอบให้ลูกคา้ผ่านสินคา้และบริการนั้น ถูกกาํหนดดว้ยความรักองคก์รและช่ือเสียงขององคก์ร ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Aqueveque and Ravasi (2006) โดยความรักองคก์รมีผลมากในร้านคา้สะดวกซ้ือ และมีผล

นอ้ยในร้านคา้ปลีกดั้งเดิม แต่กลบัพบวา่ช่ือเสียงองคก์รมีผลมากในร้านคา้ปลีกดั้งเดิม และมีผลต่อร้านสะดวกซ้ือนอ้ยกวา่ 

แต่ก็ไม่แตกต่างมากนกั ท่ีเป็นเช่นน้ีอาจเป็นเพราะร้านสะดวกซ้ือและร้านคา้ปลีกดั้งเดิมเป็นร้านขนาดเล็กกระจายทัว่ไปใน

ชุมชน ทาํให้ประชาชนไดรั้บรู้ถึงพฤติกรรมการเป็นองค์กรท่ีดีและรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้และบริการไดง่้าย ดงันั้นร้านคา้

ปลีกจาํเป็นจะตอ้งสร้างความผกูพนัท่ีดีและรักษาช่ือเสียงดา้นคุณภาพสินคา้และบริการอยา่งต่อเน่ือง เพราะเป็นส่ิงท่ีส่งผล

ต่อการรับรู้ถึงความเป็นองคก์รท่ีดี และการเป็นองคก์รท่ีมีสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพ 

 สาํหรับดา้นการเป็นลูกคา้ท่ีดี (CCB) และการรับรู้ถึงผลการปฏิบติังานขององคก์รพบวา่ ความพึงพอใจของลูกคา้ และ

การรับรู้ถึงการปรับปรุงคุณภาพ และความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อ CCB ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kaffashpor and Kashni (2006); Cameli 

and Cohen (2001) และ Yi and Gong (2008) โดยมีผลมากในร้านคา้ปลีกดั้งเดิมยกเวน้เร่ืองความพึงพอใจท่ีมีผลต่อ CCB 

มากในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ แต่ก็ไม่แตกต่างจากร้านคา้ปลีกดั้งเดิมมากนกั 

 ในกรณีของการรับรู้ผลปฏิบติังานขององค์กรพบวา่ความพึงพอใจของลูกคา้ การรับรู้การปรับปรุงคุณภาพและ

ความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อผลการปฏิบติังานซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Kaffashpor and Kashani (2006); Cameli 

and Cohen (2001); Yi and Gong (2008) และ Wulee, Ching, Wu, and Huang (2008) และยงัพบวา่ CCB และผลการปฏิบติังาน

ไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากความรักองคก์รและช่ือเสียงองคก์ร ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Aqueveque and Ravasi 

(2006); Dunbar and Schawalbach (2000) และ Cameli and Cohen (2001) โดยปัจจยัสาเหตุเหล่าน้ีมีอิทธิพลมากในร้าน

สะดวกซ้ือ ยกเวน้การรับรู้การปรับปรุงคุณภาพสินคา้ท่ีมีอิทธิพลมากในร้านคา้ปลีกดั้งเดิม ท่ีเป็นเช่นน้ีคงดว้ยเหตุผลเดียวกบั

กรณี CSR และการับรู้คุณภาพสินคา้และบริการ คือเป็นร้านขนาดเลก็อยูใ่กลบ้า้น ลูกคา้สามารถสาํรวจสินคา้ไดท้ัว่ และเห็น

ถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และรับรู้ผลปฏิบติังานไดง่้าย ในเชิงกลยทุธ์แลว้ธุรกิจคา้ปลีกมีความจาํเป็นตอ้งสร้างความ

ไวว้างใจ สร้างความพึงพอใจ สร้างความรักความผูกพนั และรักษาช่ือเสียงในดา้นดงักล่างรวมทั้งการปรับปรุงคุณภาพสินคา้
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และบริการให้เป็นท่ีประจกัษ ์ก็จะทาํให้ลูกคา้เป็นลูกคา้ท่ีดี (CCB) ธุรกิจคา้ปลีกโดยเฉพาะธุรกิจคา้ปลีกขนาดเล็กคือร้าน

สะดวกซ้ือและร้านคา้ปลีกดั้งเดิมก็จะอยูไ่ดอ้ยา่งย ัง่ยนื ในส่วนของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่นั้นมีขอ้สังเกตวา่ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญั

ของปัจจยัสาเหตุ (antecedent) สูงมากเฉพาะดา้นความรักองคก์รและความพึงพอใจของลูกคา้ ปัจจยัสาเหตุอ่ืนท่ีเหลือมีอิทธิพล

สูงในลาํดบัรองลงมา แสดงให้เห็นวา่ห้างคา้ปลีกขนาดใหญ่ยงัสามารถครองใจลูกคา้อยู ่ดงันั้นโอกาสท่ีร้านคา้ปลีกขนาด

เล็กจะสามารถดาํรงอยู่ได้อย่างย ัง่ยืนไดจ้ะตอ้งสามารถสร้างความรักและความพึงพอใจให้เกิดข้ึนในใจลูกคา้เหมือนท่ี

เกิดข้ึนในหา้งสมยัใหม่ หากไม่ดาํเนินใดๆ ก็อาจหายไปจากสงัคมไทย  
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ภาคผนวก 

ตาราง 3 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของตวัแปรบุพปัจจยัท่ีมีต่อตวัแปรตามและตวัแปรภายใน 
 

Group 
Endogenous  

Variable. 
R2 Effect 

antecedent 

Corporate 

Affection 

Perceived 

Corporate 

Reputation 

Customer 

Satisfaction 

Perceived 

Quality 

Improveme

 

Corporate 

Trustworthiness 

M
od

er
n 

Tr
ad

e 

Customer 

Citizenship 

Behavior (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 

C
on

ve
ni

en
ce

 

St
or

e 

Customer 

Citizenship 

Behavior (CCB) 

0.289 TE 0.416 0.376 0.380 0.437 0.495 

 DE 0.000 0.000 0.000 0.222 0.343 

 IE 0.252 0.122 0.000 0.000 0.000 

 UE 0.164 0.254 0.380 0.215 0.152 

Tr
ad

iti
on

al
 

St
or

e 
 Customer 

Citizenship 

Behavior (CCB) 

0.614 TE 0.629 0.682 0.67 0.655 0.578 
  DE 0.000 0.000 0.308 0.313 0.351 
  IE 0.537 0.224 0.000 0.000 0.000 
  UE 0.092 0.458 0.362 0.342 0.227 

M
od

er
n 

Tr
ad

e 

Perceived 

Organization 

Performance 

0.545 TE 0.490 0.805 0.560 0.690 0.538 
 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 

C
on

ve
ni

en
c

e 
St

or
e 

Perceived 

Organization 

Performance 

0.581 TE 0.517 0.696 0.675 0.635 0.597 
 DE 0.000 0.000 0.222 0.307 0.218 
 IE 0.241 0.264 0.000 0.000 0.000 
 UE 0.276 0.432 0.453 0.328 0.275 

Tr
ad

iti
on

al
 

St
or

e 

Perceived 

Organization 

Performance  

0.725 TE 0.53 0.827 0.756 0.811 0.399 
  DE 0.000 0.000 0.334 0.542 0.083 
  IE 0.431 0.204 0.000 0.000 0.000 
  UE 0.099 0.623 0.422 0.269 0.316 

M
od

er
n 

Tr
ad

e 

Perceived CSR 

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 

C
on

ve
ni

en
c

e 
St

or
e 

Perceived CSR 

0.356 TE 0.437 0.571 0.623 0.532 0.503 
 DE 0.200 0.470 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 

http://ir.lib.ksu.edu./�
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Tr

ad
iti

on
al

 

St
or

e 
Perceived CSR 

0.668 TE 0.533 0.808 0.763 0.787 0.433 
  DE 0.147 0.730 N/A N/A N/A 
  IE 0.000 0.000 N/A N/A N/A 
  UE 0.386 0.078 N/A N/A N/A 

M
od

er
n 

Tr
ad

e 

Perceived 

Product & 

Service Quality 

0.633 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 

C
on

ve
ni

en
c

e 
St

or
e 

Perceived 

Product & 

Service Quality 

0.650 TE 0.514 0.796 0.654 0.817 0.618 
 DE 0.150 0.720 N/A N/A N/A 
 IE 0.000 0.000 N/A N/A N/A 
 UE 0.364 0.074 N/A N/A N/A 

Tr
ad

iti
on

al
 

St
or

e 

Perceived 

Product & 

Service Quality  

0.737 TE 0.528 0.854 0.705 0.891 0.457 
  DE 0.107 0.797 N/A N/A N/A 
  IE 0.000 0.000 N/A N/A N/A 
  UE 0.421 0.057 N/A N/A N/A 

M
od

er
n 

Tr
ad

e Customer 

Satisfaction 

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 

C
on

ve
ni

en

ce
 S

to
re

 

Customer 

Satisfaction 

0.434 TE 0.504 0.621 N/A 0.561 0.571 
 DE 0.256 0.491 N/A N/A N/A 
 IE 0.000 0.000 N/A N/A N/A 
 UE 0.248 0.130 N/A N/A N/A 

Tr
ad

iti
on

al
 

St
or

e Customer 

Satisfaction  

0.612 TE 0.609 0.738 N/A 0.719 0.39 
  DE 0.304 0.578 N/A N/A N/A 
  IE 0.000 0.000 N/A N/A N/A 
  UE 0.305 0.16 N/A N/A N/A 

M
od

er
n 

Tr
ad

e Perceived Quality 

Improvement 

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 

C
on

ve
ni

en

ce
 S

to
re

 

Perceived Quality 

Improvement 

0.236 TE 0.486 0.727 0.561 N/A 0.530 
 DE 0.486 N/A N/A N/A N/A 
 IE 0.000 N/A N/A N/A N/A 
 UE 0.000 N/A N/A N/A N/A 

Tr
ad

iti
on

al
 

St
or

e Perceived Quality 

Improvement 

0.204 TE 0.452 0.868 0.719 N/A 0.342 
  DE 0.452 N/A N/A N/A N/A 
  IE 0.000 N/A N/A N/A N/A 
  UE 0.000 N/A N/A N/A N/A 

M
od

er
n 

Tr
ad

e Corporate 

Trustworthiness 

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 

C
on

ve
ni

en
c

e 
St

or
e Corporate 

Trustworthiness 

0.454 TE 0.599 0.568 0.571 0.530 N/A 
 DE 0.419 0.356 N/A N/A N/A 
 IE 0.000 0.000 N/A N/A N/A 
 UE 0.180 0.212 N/A N/A N/A 

Tr
ad

iti
on

al
 

St
or

e Corporate 

Trustworthiness 

0.403 TE 0.625 0.424 0.39 0.342 N/A 
  DE 0.557 0.13 N/A N/A N/A 
  IE 0.000 0.000 N/A N/A N/A 
  UE 0.068 0.294 N/A N/A N/A 

 



 

เผยแพร่ในวารสารสมาคมนกัวิจยั ปีท่ี 16 ฉบบัท่ี 1 มกราคม-เมษายน 2554 
 

20 

ตาราง 4 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (convergent validity) และคุณภาพรวมของมาตรวดั 

Construct Modern Trade Convenience Store Traditional Store 

Perceived CSR    loading AVE CR loading AVE CR loading AVE CR 
ใส่ใจส่ิงแวดลอ้ม 0.854** 0.765 0.958 0.742** 0.633 0.923 0.886** 0.684 0.937 

ใส่ใจชุมชน 0.901**   0.801**   0.543**   
สนใจคุณภาพชีวติพนกังานมาก 0.835**   0.758**   0.827**   
รับผิดชอบต่อสงัคม 0.893**   0.869**   0.886**   

ช่วยเหลือ/สนบัสนุนสงัคม 0.903**   0.785**   0.891**   
รับผิดชอบต่อส่ิงแวดลอ้ม 0.909**   0.839**   0.902**   
ดูแลผูค้นในชุมชน/สงัคมท่ีองคก์รตั้งอยู ่ 0.832**   0.763**   0.793**   

Perceived Product and Service Quality loading AVE CR loading AVE CR loading AVE CR 
Perceived Product Quality 0.964** 0.921 0.959 0.920** 0.840 0.913 0.942** 0.879 0.935 
Perceived Service Quality 0.955**   0.912**   0.932**   

Corporate Affection loading AVE CR loading AVE CR loading AVE CR 
ท่านรู้สึกอยา่งไรกบัองคก์ร 0.916** 0.790 0.919 0.892** 0.759 0.904 0.912** 0.959 0.979 
ท่านพึงพอใจองคก์รเพียงไร 0.914**   0.879**   0.918**   

ท่านมีความผกูพนักบัองคก์ร 0.834**   0.840**   0.830**   

Perceived Corporate Reputation loading AVE CR loading AVE CR loading AVE CR 
Perceived Management Reputation 0.987** 0.973 0.986 0.968** 0.941 0.970 0.981** 0.959 0.979 

Perceived Marketing Reputation 0.986**   0.971**   0.977**   

Customer Satisfaction loading AVE CR loading AVE CR loading AVE CR 
ชอบองคก์รน้ีมากเม่ือเทียบกบัองคก์รอ่ืนๆ 0.948** 0.875 0.954 0.912** 0.770 0.909 0.916** 0.685 0.928 
ชอบองคก์รน้ี เม่ือเทียบกบัประสบการณ์ท่ีมีกบั

่  
0.940**   0.888**   0.914**   

ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากท่ีน่ีน้ีลว้นแต่ประทบัใจ 0.918**   0.828**   0.887**   

Perceived Quality Improvement loading AVE CR loading AVE CR loading AVE CR 

ใหส่ิ้งจาํเป็นแก่ชีวิต 0.869** 0.731 0.942 0.744** 0.592 0.896 0.689** 0.685 0.928 
พยายามปรับปรุงคุณภาพสินคา้และบริการ 0.856**   0.839**   0.830**   
พฒันานวตักรรมการผลิตและบริการ 0.875**   0.840**   0.883**   
มอบสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพแก่ลูกคา้ 0.890**   0.809**   0.860**   
เป็นผูน้าํดา้นนวตักรรม 0.861**   0.661**   0.830**   
มีการบริหารจดัการท่ีดี 0.786**   0.704**   0.857**   

Corporate Trustworthiness loading AVE CR loading AVE CR loading AVE CR 
ท่านไวว้างใจองคก์รเพียงใด 0.953** 0.915 0.956 0.872** 0.739 0.850 0.903** 0.833 0.909 
จะแกปั้ญหาสินคา้/บริการอยา่งมีเหตุผล 0.961**   0.847**   0.921**   

CCB loading AVE CR loading AVE CR loading AVE CR 
ขา้พเจา้รักและชอบองคก์รน้ีมาก 0.957** 0.906 0.966 0.896** 0.800 0.923 0.784** 0.765 0.907 
ขา้พเจา้รู้สึกเหมือนองคก์รน้ีเป็นส่วนหน่ึงของครอบครัว 0.956**   0.912**   0.915**   

ขา้พเจา้รู้สึกเป็นเจา้ขององคก์ร 0.942**   0.874**   0.916**   

Perceived Organization Performance loading AVE CR loading AVE CR loading AVE CR 
มีแนวโนม้วา่จะกา้วนาํคู่แข่ง 0.828** 0.714 0.937 0.804** 0.603 0.901 0.886** 0.781 0.955 
ดูวา่จะเป็นองคก์รท่ีจะแขง็แกร่งในภายหนา้ 0.838**   0.838**   0.907**   
มีความเป็นผูน้าํในตลาด 0.866**   0.843**   0.906**   
มีวิสยัทศันท่ี์ชดัเจน 0.888**   0.751**   0.876**   

บริหารจดัการดี 0.870**   0.743**   0.880**   
ดูวา่จะเป็นองคก์รท่ีมีพนกังานท่ีดี 0.777**     0.662**     0.843**     

เฉล่ีย 0.898 0.843 0.953  0.830 0.742 0.910   0.869  0.803   0.940 
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ตาราง 5.1 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจาํแนกกรณีหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่  

                                     1     2    3   4   5     6 7   8            9             
1.  Perceived CSR     0.875                   
2. Perceived Product and Service Quality        0.836      0.960       
3. Corporate Affection                                      0.416      0.417      0.889       
4. Perceived Corporate Reputation                  0.716      0.788      0.400        0.986      
5. Customer Satisfaction                                  0.474      0.580      0.726        0.519          0.935    
6. Perceived Quality Improvement                  0.769      0.855      0.374        0.824          0.494       0.855   
7. Corporate Trustworthiness                           0.487      0.515      0.775        0.443          0.679       0.532        0.957  
8. CCB                                                              0.512      0.517      0.664        0.566          0.654       0.528        0.627      0.952  
9. Perceived Organization Performance          0.658      0.668         0.490        0.905          0.560       0.690        0.538      0.508        0.845 
 

ตาราง 5.2 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจาํแนกกรณี ร้านสะดวกซ้ือ  

            1     2    3   4   5     6 7   8            9             
1. Perceived CSR                  0.795                   
2. Perceived Product and Service Quality       0.629        0.917         
3. Corporate Affection                                    0.437       0.514           0.871       
4. Perceived Corporate Reputation                 0.571        0.796          0.506         0.970      
5. Customer Satisfaction                                 0.623        0.654          0.504         0.621         0.878    
6. Perceived Quality Improvement                 0.532        0.817          0.486         0.727         0.561        0.769   
7. Corporate Trustworthiness                          0.503         0.618         0.599         0.568        0.571       0.530         0.860  
8. CCB                                                             0.570        0.555         0.416         0.376         0.380       0.437         0.495     0.894  
9. Perceived Organization Performance         0.477        0.638         0.517         0.696         0.675       0.635         0.597      0.400          0.777  

ตาราง 5.3 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจาํแนกกรณี ร้านคา้ปลีกดั้งเดิม  
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1. Perceived CSR   0.827         

2. Perceived Product and Service Quality 0.806 0.938        

3. Corporate Affection 0.533 0.528 0.888       

4.  Perceived Corporate Reputation 0.808 0.854 0.528 0.979      

5. Customer Satisfaction 0.763 0.705 0.609 0.738 0.906     

6. Perceived Quality Improvement 0.787 0.891 0.452 0.868 0.719 0.828    

7. Corporate Trustworthiness 0.433 0.457 0.625 0.424 0.390 0.342 0.913   

8. CCB 0.712 0.726 0.629 0.682 0.670 0.655 0.578 0.875  

9. Perceived Organization Performance 0.815 0.753 0.530 0.827 0.756 0.811 0.399 0.614 0.884 

ตาราง 6 คุณภาพของตวัแบบสมการโครงสร้าง 

  Modern Trade Convenience store Traditional Store 
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Perceived CSR    0.765 0.407 0.532 0.633 0.225 0.356 0.684 0.458 0.668 
Perceived Product and Service Quality 0.921 0.583 0.633 0.840 0.546 0.650 0.879 0.648 0.737 
Corporate Affection 0.790 0.000 0.000 0.759 0.000 0.000 0.788 0.000 0.000 
Perceived Corporate Reputation 0.973 0.000 0.000 0.941 0.000 0.000 0.959 0.000 0.000 
Customer Satisfaction 0.875 0.516 0.590 0.770 0.334 0.434 0.822 0.503 0.612 
Perceived Quality Improvement 0.731 0.102 0.140 0.592 0.100 0.236 0.685 0.140 0.204 
Corporate Trustworthiness 0.915 0.570 0.662 0.739 0.335 0.454 0.833 0.336 0.403 
CCB      0.906 0.469 0.517 0.800 0.232 0.289 0.765 0.470 0.614 
Perceived Organization Performance 0.714 0.389 0.545 0.603 0.350 0.581 0.678 0.567 0.725 
average 0.843 0.434 0.517 0.742 0.303 0.429 0.801 0.446 0.566 
GoF (Goodness of Fit) 0.660 0.564 0.673 
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