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ABSTRACT

	 The purpose of this independent study paper is to research about 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 increase and retain the amount of customer.

	 The research collected the data from the customers those 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 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.
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันแนวโน้วการพัฒนาศูนย์การค้าในช่วง 3 ปี

ทีผ่านมานั้นแตกต่างไปจากอดีตท่ีผ่านมา จากการส�ำรวจ

ข้อมูลกลุ่มนักพัฒนาศูนย์การค้ารายหลักในประเทศไทย

แต่เดิมมุ่งขยายโครงการในกรุงเทพมหานคร แต่ในช่วง 

3 ปีที่ผ่านมาและแนวโน้มการพัฒนาโครงการในอนาคต

ของกลุ่มทุนรายใหญ่เช่นกลุ่มเซ็นทรัลและเดอะมอลล ์

น้ันเน้นการขยายโครงการศูนย์การค้าไปตามหัวเมืองต่างๆ

กระบวนการสู่ความภักดีลูกค้าของศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรี

ปิตินันท์ ควะชาติ 1, อัจฉราวรรณ งามญาณ1
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาอิสระเล่มนี้มีจุดมุ่งหมายศึกษาเกี่ยวกับศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรี ซึ่งช่วงปี 2553-ปัจจุบัน กลุ่มบริษัท 

พัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทศูนย์การค้ารายใหญ่เช่นกลุ่มเซ็นทรัลและเดอะมอล์ลมีการพัฒนาและแผนเปิด 

ด�ำเนินการศูนย์การค้าในหัวเมืองต่างๆตามต่างจังหวัดหลายแห่ง ซึ่งศูนย์การค้าบางแห่งที่เปิดในจังหวัดชลบุรีนั้นต้องใช้

เวลาในการปรับตัวกับท้องถิ่นนั้น ๆ ถึง 3 ปีเพื่อให้ได้มาซึ่งจ�ำนวนลูกค้าที่เข้าใช้บริการมากพอและมีรายรับกับอัตราการ

เช่าที่อยู่ในสถาวะเสถียรภาพได้ ขณะที่ศูนย์การค้าของกลุ่มเซ็นทรัลเปิดใหม่ในกรุงเทพใช้เวลาเพียง 6-12 เดือน เนื่องจาก

พฤติกรรมของลูกค้าในต่างจังหวัดมีความแตกต่างกันกับลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาปัจจัย 

ที่ส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) เพ่ือให้ศูนย์การค้าที่ขยายกิจการในต่างจังหวัดสามารถเพ่ิม 

การเข้าใช้บริการและรักษาฐานลูกค้าในท้องถิ่นนั้น ๆ ไว้ได้

	 ผูว้จิยัเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ลกูค้าท่ีมปีระสบการณ์เข้าใช้บรกิารศนูย์การค้าทีอ่ยูใ่นจังหวดัชลบรุ ีโดยเกบ็รวบรวมตัง้แต่

วันที่ 15 ธันวาคม 2556 - 18 กุมภาพันธ์ 2557 และได้แบบสอบถามที่ใช้ในการวิเคราะห์ทั้งสิ้น 250 ชุด แล้วจึงน�ำข้อมูล 

ที่ได้มาวิเคราะห์สมการถดถอย 

	 ผลของการวจิยันีแ้สดงให้เหน็ว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจ (Customer satisfaction) ได้แก่ คณุภาพงานบรกิาร 

ด้านรปูแบบทางกายภาพ (Physical aspect) คุณภาพงานบรกิารด้านปฎสิมัพนัธ์ต่อลกูค้า (Personal interaction) คณุภาพงานบรกิาร 

ด้านนโยบายศนูย์การค้า (Policy) และกจิกรรมเพือ่ชมุชน (Local-based activity) โดยปัจจยัคณุภาพงานบรกิารด้านรปูแบบ 

ทางกายภาพ (Physical aspect) มีผลมากที่สุด และความพึงพอใจส่งผลต่อไปยัง ความต้ังใจกลับมาใช้บริการ (Revisit  

intention) และความต้ังใจกลบัมาใช้บรกิารนัน้มคีวามสมัพนัธ์ต่อความภกัดขีองลกูค้า (Customer loyalty)อย่างมนียัส�ำคญั

	 ประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากงานวจิยัน้ี ในแง่ทฤษฎที�ำให้ยนืยันความส�ำคัญของคณุภาพงานบรกิารของศูนย์การค้าด้านต่าง ๆ   

ที่มีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันจะน�ำไปสู่ความต้ังใจกลับมาใช้บริการและความภักดีของลูกค้าได้  

ซ่ึงในการวจิยันีไ้ด้เสนอปัจจยัใหม่ของคณุภาพงานบรกิารของศนูย์การซึง่คอื ปัจจยักจิกรรมเพือ่ชมุชน (Local-based activity)  

เพิ่มเข้ามาใน DRT โมเดลเพ่ือการศึกษาพฤติกรรมลูกค้าในบริบทของศูนย์การค้าที่ด�ำเนินการในต่างจังหวัดโดยเฉพาะ  

ส่วนในแง่ธรุกจินัน้ท�ำให้ผูบ้รหิารศูนย์การค้า ตระหนกัถงึความส�ำคญัในคณุภาพงานบรกิารด้านต่าง ๆ  ของศนูย์การค้า และ

เข้าใจความส�ำคัญของความพึงพอใจ และความตั้งใจกลับมาใช้บริการที่เป็นปัจจัยหลักที่ท�ำให้เกิดความภักดีของลูกค้าได้

ค�ำส�ำคัญ: ความภักดีลูกค้า; ศูนย์การค้า; คุณภาพงานบริการ; ความพึงพอใจ
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ในต่างจังหวัดอย่างชัดเจน (บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา, 2556) 

ในช่วงที่ศูนย์การค้าเปิดกิจการระยะแรกในหัวเมืองตาม

ต่างจังหวัดนั้น ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารพบว่า 

การเข้าใช้บริการของลูกค้าในท้องถิ่นต่าง ๆ โดยเฉพาะ 

ในจังหวัดชลบุรีมีจ�ำนวนลูกค้าไม่มากตามที่ควรจะเป็น  

ซึ่งศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า ชลบุรีหลังจากเปิดกิจการ

ต้องใช้เวลาถึงสามปีจึงจะมีจ�ำนวนลูกค้าเข้าใช้บริการ

มากเพียงพอและมีรายรับกับอัตราการเช่าท่ีอยู่ในสภาวะ

เสถียรภาพได้ ซ่ึงต่างจากการเปิดศูนย์การค้าของกลุ ่ม

เซ็นทรัลในกรุงเทพมหานครที่ใช้เวลาไม่ถึงหนึ่งปีที่จะมี

จ�ำนวนลูกค้าเข้าใช้บริการมากพอหลังจากการเปิดกิจการ 

(นริศ เชยกลิ่น, 2556)

	 อย่างไรก็ตามการท่ีศูนย์การค้าท่ีเปิดใหม่ในจังหวัด

ชลบุรี ช่วงระยะสามปีแรกและไม่มีจ�ำนวนผู้เข้าใช้บริการ

มากพอนั้นไม่ได้เกิดจากศักยภาพก�ำลังซ้ือของลูกค้าใน

จงัหวดัชลบรุ ีจากสถิตริายได้เฉลีย่ต่อครวัเรอืนต่อเดือนของ

หัวเมืองต่างจังหวัดนั้น พบว่าหากไม่รวมกรุงเทพมหานคร 

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 ถึง พ.ศ. 2558 จังหวัดชลบุรีเป็นจังหวัด

ที่มีรายได้เฉล่ียต่อครัวเรือนต่อเดือนติดอันดับหนึ่งและ

สองมาโดยตลอด (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) และ

พบว่าผู ้บริโภคในต่างจังหวัดยังมีพฤติกรรมที่แตกต่าง  

ซ่ึ ง นิยมไปใช ้บริการ เพื่ อจับจ ่ ายใช ้สอยตามตลาด  

ร้านโชว์ห่วย และร้านสะดวกซ้ือมากกว่าการมาใช้บริการ

ในศูนย์การค้า ท�ำให้ส่งผลต่อจ�ำนวนลูกค้าที่เข้าใช้บริการ

ศูนย์การค้าและส่งผลต่อผลประกอบการของร้านค้าปลีก

ภายในศูนย์กลางค้า (นริศ เชยกลิ่น, 2556; อุกฤษฏ์พงศ์  

บุบผาทอง, 2556) ซ่ึงพฤติกรรมที่แตกต่างของผู้บริโภค

ในต่างจังหวัดที่กล่าวมานั้นสอดคล้องกับการส�ำรวจล่าสุด

ของ ACNeilsen ในปี 2556 โดยพบว่าอตัราการเข้าใช้บรกิาร

ศูนย์การค้าในแต่ละเดือนตามหัวเมืองต่างจังหวัดของ 

ผู้บริโภคนั้น มีอัตราไปใช้บริการศูนย์การค้าต�่ำกว่าธุรกิจ 

ค้าปลีกกลุ ่มร้านค้าตามตลาดและร้านสะดวกซื้อ ซึ่ง 

ชี้ ให ้ เ ห็นว ่ ามีพฤติกรรมแตกต ่ างจากผู ้บริ โภคใน 

กรุง เทพมหานครอย ่ างชัด เจน ขณะที่ผู ้บริ โภคใน

กรุงเทพมหานครนั้นนิยมไปใช้บริการเพ่ือจับจ่ายสินค้า

ในศูนย์การค้ามากกว่าร้านค้าปลีกที่อยู ่ตามตลาดและ 

ร้านสะดวกซื้อ (ACNielsen, 2013) 

	 กลยทุธ์การบรหิารของศนูย์การค้าน้ันคอืการพฒันา

คุณภาพการบริการต่าง ๆ ของศูนย์การค้าให้มีคุณภาพเพื่อ

ท�ำให้เกดิความได้เปรยีบทางธรุกจิและเพือ่ท�ำให้กลุม่ลกูค้า

เกดิความพงึพอใจเมือ่มาใช้บรกิารและต้องการทีจ่ะกลบัมา

ใช้บริการเป็นประจ�ำ (Dabholkar, (Dabholkar, Thorpe, &  

Rentz, 1995; Lu & Seock, 2008; Reichheld & Sasser, 

1990; Teller & Elms, 2010; วิชา หาญอมรรุ่งเรือง, 2556)  

ซึ่งการจัดเตรียมการบริการและกิจกรรมต่าง ๆ ของ

ศูนย์การค้าส�ำหรับผู้บริโภคในแต่ละท้องถิ่นน้ันต้องให้

ความส�ำคัญและสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค

ในพื้นที่น้ัน ๆ เพราะลักษณะความต้องการของลูกค้าใน

แต่ละท้องถิ่นมีความแตกต่างไป (นริศ เชยกลิ่น, 2556; 

วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2545; อุกฤษฏ์พงศ์ บุบผาทอง, 2556)  

ซึ่งการที่ศูนย์การค้าได้มาซึ่งความภักดีของลูกค้านั้นจะ 

ช่วยให้ศูนย์การค้ามีฐานลูกค้าที่มากขึ้นและเป็นการสร้าง

ก�ำไรในระยะยาวได้อย่างยั่งยืน (Reichheld & Sasser, 1990) 

ผู ้วิจัยจึงเห็นถึงความส�ำคัญในการศึกษาพฤติกรรมและ

ความต้องการในการเข้าใช้บริการศูนย์การค้าในจังหวัด

ชลบรุซ่ึีงมคีวามแตกต่างจากลกูค้าในเมอืงหลวง เพือ่พฒันา

คุณภาพบริการของศูนย์การค้าให้ตรงต่อพฤติกรรมและ

ลักษณะความต้องการของลูกค้าในท้องถิ่นนั้นๆเพื่อให้เกิด

ความพึงพอใจ ส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกซึ่งน�ำไป

สู่ความภักดีของลูกค้าต่อศูนย์การค้า

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. 	 เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านต่าง ๆ 

ของศนูย์การค้าทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจของกลุม่ลกูค้า

ในจังหวัดชลบุรี

	 2. 	 เพื่อศึกษาปัจจัยความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อ

การกลับมาใช้บริการศูนย์การค้าในต่างจังหวัด

	 3. 	 เพือ่ศกึษาปัจจยัการกลับมาใช้บรกิารศนูย์การค้า

ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า

ทบทวนวรรณกรรม
	 ความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty)

	 ความภักดีของลูกค้า คือรูปแบบพฤติกรรมของ

ลูกค้ามีที่มาจากองค์ประกอบ 2 ด้าน (Jay & Dwi, 
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2000; Mechinda, Serirat, & Gulid, 2009) ซ่ึงด้านแรก

คือพฤติกรรมเชิงการกระท�ำ (Behavioral feature) เป็น

พฤติกรรมซึ่งเกิดจากการความถ่ีหรือจ�ำนวนครั้งที่ลูกค้า

ได้เคยเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการกับสถานประกอบการ

แห่งเดิมอยู่เป็นประจ�ำ ถึงแม้ว่าจะมีสิ่งเร้าเช่นกิจกรรมการ

ตลาดจากผู้ประกอบการรายอื่นพยายามเปลี่ยนลูกค้าให้ 

ไปใช้บริการหรือซื้อแห่งอื่น แต่ลูกค้ายังคงรักษาความถี่

ในการเข้าไปใช้บริการหรือซ้ือสินค้าแห่งเดิมอยู ่ เป็น

ประจ�ำ (Oliver, 1999; Santouridis & Trivellas, 2010) และ

พฤติกรรมด้านที่สองคือ

	 พฤติกรรมเชิงทัศนคติ (Attitudinal feature) คือ

ความชื่นชอบและเจตตนาของลูกค้าที่ตั้งใจแนะน�ำลูกค้า

รายอื่นมาซื้อหรือใช้บริการกับธุรกิจนั้น และมีเจตตนา 

ท่ีตนเองมคีวามต้องการกลบัไปใช้บรกิารของสถานทีน่ัน้อกี 

เป็นประจ�ำ มีความเต็มใจที่ยอมใช้จ่ายในสถานที่แห่งน้ัน

มากกว่าแห่งอืน่ รวมถงึมีทศันคตทิีด่ต่ีอสถานประกอบการ 

นั้นๆ (Cronin & Taylor, 1992; Oliver, 1999) การได้มาซึ่ง

ความภักดีของลูกค้านั้นเป็นหัวใจในการรักษาฐานลูกค้า 

ไม่ไห้ลดลงนัน้ ไม่เพยีงแต่จะเป็นการช่วยรกัษารายได้ให้กบั

ธรุกจิแต่เป็นการช่วยบรษิทัประหยดัค่าใช้จ่ายด้านการตลาด 

และสร้างอปุสรรคการเปลีย่นไปใช้บรกิารแห่งอืน่ (Switching 

barrier) ด้วยเช่นกัน (Lu & Seock, 2008; Reichheld & 

Sasser, 1990) และพบว่าส่ิงที่ต้องเกิดก่อน (Antecedent)  

หรือป ัจจัยส ่งผลให ้ เกิดความภักดีของลูกค ้า น้ันคือ 

ความพงึพอใจของลกูค้า (Customer satisfaction) โดยระดบั

ความพงึพอใจของลกูค้าทีเ่พิม่ขึน้นัน้จะส่งผลให้ความภกัดี

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

Santouridis & Trivellas, 2010; Som, Marzuki, Yousefi, &  

AbuKhalifeh, 2012) อย่างไรก็ตามมีงานวิจัยที่ชี้ว ่า 

ความพึงพอใจของลูกค้าไม่ได้รับประกันว่าจะน�ำไปสู ่

ความภกัดขีองลกูค้าได้โดยตรงเสมอไป (Oliver, 1999) แม้ว่า

ความพึงพอใจของลูกค้าต้องเป็นสิ่งที่เกิด

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 ก่อนและมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความภกัดขีอง 

ลูกค้า (Jay & Dwi, 2000) แต่ Oliver (1999) พบว่า 

ความพึงพอใจน้ันเป็นเพียงขั้นตอนหน่ึงในกระบวนการ

ที่น�ำไปสู่ความภักดีของลูกค้าแต่ไม่ใช่ขั้นตอนที่น�ำไปสู่ 

ความภกัดขีองลกูค้าได้โดยตรง เพราะในขณะทีล่กูค้าชืน่ชอบ 

และพงึพอใจในตวัสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ลกูค้าจะอยูใ่นช่วง 

พิจารณาตัวเลือกสินค้าต่าง ๆ และสามารถพึงพอใจกับ 

สินค้าและงานบริการของผู ้ประกอบการรายอื่นและ 

เลือกที่จะกลับไปใช้บริการหรือซื้อสินค้าซ�้ำกับผู้ประกอบ

การรายอืน่ได้เช่นกนั แสดงให้เหน็ว่าผลแห่งความพงึพอใจ

Physical
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นั้นไม่ได้ท�ำให้น�ำมาสู่ความภักดีเสมอไป ซ่ึงกระบวนการ 

ทางพฤติกรรมของลูกค้าอันน�ำไปสู่ความภักดีของลูกค้า 

นั้น ประกอบด้วย 4 ช่วงคือ ช่วงการรับรู้ลักษณะสินค้า  

หรือบริการ (Cognitive stage) ช่วงอารมณ์ (Affective 

stage) ช่วงภาวะจติ (Conative stage) และช่วงเกดิความภกัดี 

(Action stage) (Chen McCain, Jang, & Hu, 2005; Oliver,  

1999) จากกระบวนการทางพฤตกิรรมความภกัดขีองลกูค้าน้ัน  

Oliver (1999) และ Chen et al. (2005) เสนอว่าก่อนที่

ลูกค้าจะกลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีนั้น ลูกต้องเกิดความ 

พึงพอใจในสินค้าหรือการบริการใน Affective stage  

ก่อนและจึงเข้าสู่ช่วง Conative stage ซึ่งถือเป็นช่วงส�ำคัญ

ที่ลูกค้าได้ตัดสินใจท�ำให้เกิดเป็นพันธะ

 	 (Commitment) และเกิดความตั้งใจทีจะกลับไปใช้

บริการ (Revisit intention) กับผู้ประกอบการรายเดิมและ

จึงน�ำมาสู่ช่วงเกิดความภักดี (Action stage) ในที่สุด

	 นอกจากน้ีจากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจ

ศนูย์การค้า ได้มคีวามเหน็พ้องตรงกนัว่าปัจจบุนัศนูย์การค้า

ทัง้ในต่างจงัหวดัโดยเฉพาะในชลบรุเีกดิขึน้เป็นจ�ำนวนมาก 

ท�ำให้ลกูค้ามตีวัเลอืกศนูย์การค้าอืน่ ๆ หลายแห่งจงึสามารถ 

เปลี่ยนไปใช้บริการศูนย์ฯอ่ืนได้ง ่าย ซ่ึงการเกิดความ 

พึงพอใจเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอท่ีจะท�ำให้ลูกค้าที่มาใช ้

บริการกลายเป็นลูกค้าท่ีภักดีต่อศูนย์การค้าได้โดยตรง  

จึงท�ำให้ศูนย์การค้ามีกลยุทธ์พัฒนาคุณภาพและกิจกรรม

ต่าง ๆ  ในศนูย์การค้าให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจ เพ่ือให้ลกูค้า

เกิดความต้องการกลับมาใช้บริการซ�้ำเป็นประจ�ำ (Revisit  

intention) เสียก่อนจนลูกค้าติดศูนย์การค้านั้น จากน้ัน 

จึงท�ำให้กลายเป็นลูกค้าท่ีมีความภักดีได้ในอนาคต (นริศ 

เชยกลิ่น, 2556; ปริยุตม์ สังวราภรณ์, 2556; วิชา หาญอมร

รุ่งเรือง, 2556; อุกฤษฏ์พงศ์ บุบผาทอง, 2556)

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ (Revisit intention) 
	 ความตั้งใจกลับมาใช้บริการหรือกลับมาซื้อซ�้ำ

ของผู้บริโภคน้ันคือ แนวโน้มในการเกิดพฤติกรรมการ 

ไปศูนย์การค้าที่เคยไปใช้บริการแล้วของผู้บริโภค (Hart, 

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

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

ความเต็มใจหรือความต้ังใจที่จะรักษาความสัมพันธ ์

ที่จะท�ำธุรกิจหรือใช้บริการกับผู้ให้บริการหรือสินค้าที่

ใช้อยู่ในปัจจุบัน (Dongjin, Shenghui, & Kai, 2008) และ

พฤติกรรมความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ�้ำน้ันเป็นหน่ึง 

ในคุณลักษณะส�ำคัญทั้งในเชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติ

ของลูกค้าที่มีความภักดีต่อสถานประกอบ ซ่ึงลูกค้าที่

เคยกลับมาใช้บริการศูนย์การค้าเป็นประจ�ำนั้นเป็นหนึ่ง 

ในส่ิงบ่งช้ีว่าลูกค้ารายนั้นมีความช่ืนชอบและมีแนวโน้วที่

เป็นลกูค้าทีภั่กดต่ีอศนูย์การค้านัน้ ๆ  (Bowen & Shoemaker, 

1998; Chow, Dickson Ong, Tham, & Wong, 2013; Jay & 

Dwi, 2000; วิชา หาญอมรรุ่งเรือง, 2556) 

ความพึงพอใจ (Customer satisfaction)
	 ความพึงพอใจของลูกค้าในงานบริการ คือการ

แสดงออกถึงความรู ้สึกหรือทัศนคติของลูกค้าจากสิ่ง 

ทีไ่ด้รับ โดยตดัสนิด้วยผลงานของสนิค้าหรอืบรกิาร หลงัจาก 

ที่ลูกค้ามีประสบการณ์กับสินค้าหรืองานบริการท่ีตัวเอง 

ได้รบั ซึง่เกดิจากกระบวนการเปรยีบเทยีบสิง่ทีตั่วลกูค้านัน้

คาดหวังว่าจะได้รับจากงานบริการ (Service expectation)  

กับ ผลงานที่ลูกค้าก�ำลังได้รับอยู่หรือมีประสบการณ์จาก 

สนิค้าหรอืงานบรกิารนัน้ไปแล้ว (Actual service performance)  

(Markovic & Raspor, 2010; Oliver, 1981; Parker &  

Mathews, 2001) ซ่ึงลูกค้าจะแสดงความพึงพอใจออกมา 

และชี้วัดได้ 2 ด้านคือ ความพึงพอใจที่แสดงออกจาก 

ในเชิงกระบวนการคิดพิจารณา (Cognitive/ Evaluative 

response) และการโต้ตอบเชิงอารมณ์ (Affective-based 

response) ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าที่แสดงออกมาจาก

กระบวนการคิดนั้น เป็นการที่ลูกค้าแสดงออกต่อผลงาน

บริการจากความรู้และความเข้าใจของลูกค้า โดยค�ำนึงถึง

ความเป็นเหตุและผลของผลงานการบริการหรือสินค้า 

ที่ความพึงพอใจของลูกค้าที่แสดงออกมาทางด้านอารมณ์

หรือความรู ้สึกนั้น ประกอบด้วยชุดของอารมณ์หรือ 

ความรู้สึกที่หลากหลายเช่น ความดีใจ พอใจ ผิดหวัง และ 

โมโห เกิดขึ้นอย่างเป็นล�ำดับ (Oliver, 1997; Riadh, 2012) 

คุณภาพงานบริการ (Retail service quality)
	 ลกัษณะความคาดหวงัในงานบรกิารของลกูค้าทีใ่ช้ 

ในกระบวนการประเมินคุณภาพงานบริการนั้นมีความ 
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แตกต่างจากลักษณะความคาดหวังในงานบรกิารทีใ่ช้ในการ

ประเมินความพึงพอใจในงานบริการ (Cronin & Taylor, 

1992; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) ซึ่งลักษณะ

ความคาดหวังในงานบริการที่น�ำมาเปรียบเทียบกับผลงาน

บริการที่ได้รับจริงเพื่อประเมินคุณภาพงานบริการน้ันจะ

เป็นความคาดหวังในรูปแบบท่ีเกิดจากความต้องการหรือ

ความปรารถนาในงานบริการที่ลูกค้าคิดว่าผู้ประกอบการ

ควรจะมอบงานบริการให้ (What a service provider should 

offer) แต่ส�ำหรับลักษณะความคาดหวังในงานบริการที่มา 

เปรียบเทียบผลงานบริการที่ได ้รับเพื่อประเมินความ 

พึงพอใจน้ัน เป็นความคาดหวังในรูปแบบท่ีเกิดจากการ 

คาดการณ์ในงานบริการที่ลูกค้ารู ้สึกว่าผู ้ประกอบการ 

จะมอบให้ (What a service provider would offer) (Bitner, 

1990; Bolton & Drew, 1991; Parasuraman et al., 1988)

	 งานวิจัยหลายฉบับน�ำ Measurement Model 

ของ SERVQUAL ไปประยุกต์ใช้ในการเป็นเครื่องมือ 

ชี้วัดคุณภาพการบริการ หรือน�ำไปเป็นตัวแปรพยาการณ์ 

ความพึงพอใจในอุตสาหกรรมการบริการต่าง ๆ ซ่ึงธุรกิจ

ส่วนใหญ่ที่น�ำ SERVQUAL ไปทดสอบใช้ชี้วัดคุณภาพ 

งานบริการส่วนใหญ่นั้นเป็นธุรกิจรูปแบบที่เน้นไปทาง 

งานบรกิาร หรอืทีเ่รยีกว่า Pure service หรอื Service-intensive  

industry (Dabholkar et al., 1995; Mehta, Lalwani, & Han, 

2000) ซึ่งโมเดลของ SERVQUAL นั้นค่อนข้างมีข้อจ�ำกัด 

ในการใช้ตรวจสอบคณุภาพงานบรกิารในธุรกจิศนูย์การค้า  

เพราะบริบทของคุณภาพงานบริการในศูนย์การค้านั้น 

ไม่ได้เน้นหนักไปที่งานบริการในรูปแบบ Pure service  

เพียงอย่างเดียว แต่คุณภาพงานบริการของศูนย์การค้าน้ัน 

ยังเกี่ยวข้องกับสินค้าและร้านค้าที่จัดเตรียมไว้ให้บริการ

ลูกค้าในศูนย์การค้าด้วย ซ่ึงงานบริการของศูนย์การค้า 

เป็นธุรกิจที่มีบริบทของงานบริการ (Service) และร้านค้า 

(Product) ผสมกนัหรอืทีเ่รียกว่า Non-pure service Industry  

หรือ Mix of product and service environment ซ่ึงทั้ง 

การรวมกันทั้งสองส่ิงน้ีจะมีผลต่อการประเมินคุณภาพ

งานบริการของศูนย์การค้า (Dabholkar et al., 1995; Lu &  

Seock, 2008; Mehta et al., 2000; Siu & Chow, 2003)  

ด้วยเหตุน้ีจึงมีการคิดค้นโมเดลการวัด (Measurement 

model) ที่ใช้ชี้วัดคุณภาพบริการของศูนย์การค้าและธุรกิจ

ค้าปลีกซ่ึงเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของธุรกิจที่มีทั้ง

งานบริการและร้านค้าอยู่ด้วยกัน โดย Dabholkar (1996) 

ได้เสนอ 5 มิติเพื่อเป็นตัวชี้วัดคุณภาพงานบริการของ 

ศูนย์การค้า อาทิเช่น คุณภาพงานบริการด้านรูปแบบ 

ทางกายภาพ (Physical aspects) คุณภาพงานบริการ 

ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) คุณภาพงานบริการ 

ด้านปฏิสัมพันธ์ต่อลูกค้า (Personnel interaction) คุณภาพ

งานบริการด้านการจัดการปัญหา (Problem solving) และ

คุณภาพบริการด้านนโยบายศูนย์การค้า (Policy) ซึ่งโมเดล

นี้มีชื่อว่า DTR model (Dabholkar et al., 1995; Mehta et 

al., 2000; Siu & Chow, 2003) ทั้งนี้ได้มีการน�ำ DTR model 

มาท�ำการทดสอบความสามารถในการอธิบายคุณภาพงาน

บริการในศูนย์การค้าพบว่า DTR model มีความเหมาะสม 

และสามารถอธิบายคุณภาพงานบริการของธุรกิจที่อยู ่ 

ในบริบทของงานบริการและร้านค้าอยู่ด้วยกัน ได้ดีกว่า 

SERVQUAL model (Lu & Seock, 2008; Mehta et al., 2000) 

	  

กิจกรรมเพื่อชุมชุน (Local-based activity)
	 จากการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดีของลกูค้า

ของศูนย์การค้าในต่างจังหวัดนั้น ผู้วิจัยได้ท�ำการวิจัยเชิง

คุณภาพด้วยวิธีการ In-depth interview กับผู้บริหารระดับ

สูงในวงการธุรกิจศูนย์การค้าประกอบด้วย นายกสมาคม

ศูนย์การค้าไทย/ ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการใหญ่สายการเงิน

บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการสายงาน

บริหารอาคารบริษัทสยามพิวรรธน์ ผู้จัดการฝ่ายการตลาด

ศูนย์การค้าเมกะบางนา และผู้จัดการแผนกธุรกิจค้าปลีก

บริษัทโจนส์แลงลาซาลล์ พบว่าส�ำหรับศูนย์การค้าที่อยู่

ต่างจังหวัดนั้นนอกจากการท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

ในคุณภาพงานบริการของศูนย์การค้าอันเป็นปัจจัยส�ำคัญ

สู่ความภักดีของลูกค้านั้น ซึ่งมีกลยุทธ์คือการจัดเตรียม 

การประชาสัมพันธ์และกิจกรรมต่าง ๆ ที่เป็นที่ต้องการ 

และสอดคล้องกับลูกค้าในพื้นที่ และมีส่วนร่วมกับศูนย์ฯ  

ควบคูไ่ปกบัการพฒันาคณุภาพงานบริการของศนูย์ฯ เพือ่ให้ 

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงทางผู้บริหารของศูนย์การค้า

เช่ือว่า กิจกรรมเพื่อชุมชุน (Local-based activity) นั้นจะ

เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ (Customer 

satisfaction) และความต้ังใจกลับมาใช้บริการ (Revisit  
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intention) (นรศิ เชยกลิน่, 2556; ปรยิตุม์ สงัวราภรณ์, 2556; 

วิชา หาญอมรรุ่งเรือง, 2556; วิชารียา เรืองโพธิ์, 2554)  

ผู้วิจัยจึงท�ำการเพิ่มปัจจัยใหม่ของคุณภาพงานบริการของ

ศูนย์การค้าในโมเดลการวิจัย ดังภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิด

ในการวิจัย

สมมุติฐานในการวิจัย
	 (H1): คุณภาพงานบริการด้านรูปแบบทางกายภาพ 

(Physical aspect) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความ 

พึงพอใจ (Customer satisfaction) (H2): คุณภาพ 

งานบรกิารด้านความน่าเชือ่ถอื (Reliability) มคีวามสมัพนัธ์

ในเชงิบวกกบัความพงึพอใจ (Customer satisfaction) (H3): 

คุณภาพงานบริการด้านปฏิสัมพันธ์ต่อลูกค้า (Personal 

interaction) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ 

(Customer satisfaction) (H4): คุณภาพงานบริการด้านการ

จดัการปัญหา (Problem solving) มคีวามสัมพนัธ์ในเชงิบวก

กับความพึงพอใจ (Customer satisfaction) (H5): คุณภาพ

งานบริการด้านนโยบายศนูย์การค้า (Policy) มคีวามสัมพนัธ์

ในเชงิบวกกบัความพงึพอใจ (Customer satisfaction) (H6): 

กิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-based activity) มีความสัมพันธ์

ในเชงิบวกกบัความพงึพอใจ (Customer satisfaction) (H7): 

ความพึงพอใจ (Customer satisfaction) มีความสัมพันธ์ 

ในเชิงบวกกับความตั้งใจกลับมาใช้บริการ (Revisit  

intention) (H8): ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ (Revisit  

intention) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีของ

ลูกค้า (Customer loyalty)

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ผู้วิจัยท�ำการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง จากประชากร

ซึ่งเป็นผู ้ที่เคยมาใช้บริการศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรี  

ซึ่งการรวบรวมแบบสอบถามจ�ำนวนท้ังส้ิน 265 ชุด  

ด ้วยวิธี เลือกตามสะดวก (Convenience sampling)  

ตามบริเวณศูนย์การค้า 4 แห่งในจังหวัดชลบุรีงานวิจัยนี้

เก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีสามารถน�ำมาใช้วิเคราะห์

ได้ทั้งสิ้นจ�ำนวน 250 ชุด จากการเก็บข้อมูลโดยการ 

แจกแบบสอบถาม 265 ชุด ซึ่ง 15 ชุดได้ท�ำการตัดออก 

เพราะแบบสอบถามได้รับข ้อมูลไม ่ครบถ้วน โดยมี 

การทดสอบ Pilot test 2 ครั้งและท�ำการวิเคราะห์ข้อมูล 

โดยท�ำการกรองโมเดลการวัด (Measurement model)  

ด ้วยการทดสอบความสัมพันธ ์ระหว ่างตัวแปรชี้วัด 

ในแต่ละปัจจัย (Correlation), การประเมินความเที่ยง

ของเครื่องมือโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนแบค 

(Cronbach’s alpha) ในแต่ละปัจจัย และท�ำการวิเคราะห์

ปัจจัยของตัวแปรแฝง (Exploratory factor analysis)  

หลังจากการกรองโมเดลการวัด จึงการวิเคราะห์สมการ

ถดถอยพหคุณู (Multiple regression) ในการวเิคราะห์ปัจจัย

คุณภาพการบริการของศูนย์การค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อ

ความพงึพอใจ และวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิเส้นอย่างง่าย 

(Simple regression) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความ

พงึพอใจกบัความต้ังใจกลบัมาใช้บรกิาร และความสมัพนัธ์

ของความตั้งใจกลับมาใช้บริการกับความภักดีของลูกค้า

ผลการวิจัย
	 ลกัษณะทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงคิดเป็นร้อยละ 56.4 มีช่วงอายุส่วน

ประมาณ 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 46 อาชพีของกลุม่ตัวอย่าง

พบว่าส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 

51.6 รองลงมาคือนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 29.2 นอกจากนี้

ศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรีที่กลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการ 

ครั้งล่าสุดส่วนใหญ่นั้นมาจากศูนย์การค้าแปซิฟิคพาร์ค 

ศรรีาชาคดิเป็นร้อยละ 31.6 รองลงมาคอืศนูย์การค้าเซน็ทรลั

ชลบรุคีดิเป็นร้อยละ 26 มกีารเข้าใช้บรกิารศนูย์การค้า 3 ครัง้ 

ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 27.6 และ 4 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 

ร้อยละ 23.6 และพบว่ากลุ ่มตัวอย่างมีการใช้จ ่ายใน 

ศูนย์การค้าต่อครั้งต�่ำกว่า 500 บาทและ 500-1,000 บาท  

คิดเป็น ร ้อยละ 41.2 และ ร ้อยละ 30.4 ตามล�ำดับ 

วัตถุประสงค์หลักของกลุ่มตัวอย่างในการเข้าใช้บริการ 

ศนูย์การค้าในชลบรุคีอื เพือ่รบัประทานอาหาร นดัพบเพือ่น  

และซือ้ของใช้จ�ำเป็น คดิเป็นร้อยละ 90, 66 และ 52 ตามล�ำดบั 

	 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรช้ีวัด 

ในแต่ละปัจจัย (Correlation) ใน Correlation matrix น้ัน

ตัวแปรช้ีวัดของทุกปัจจัยมีค่า Sig ที่ p ≤ 0.05 ที่ระดับ 

ความเ ช่ือ ม่ันร ้อยละ 95 ดังนั้นตัวแปรช้ีวัดทุกตัว 

ในแต่ละตัวแปรแฝงมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน ไม่เป็น 
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Identity Matrix ยกเว้นความสมัพนัธ์ของมาตรวัด PA5 และ 

PA6 ในปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านรูปแบบทางกายภาพ 

(Physical Aspect) ท่ีมีค่า Sig ท่ี p > 0.05 แต่จะท�ำการ

คงตัวแปร PA5 และ PA6 ไว้ซึ่งจะท�ำการพิจารณาตัดออก

ในขั้นตอนการทดสอบความเที่ยงและการวิเคราะห์ปัจจัย 

(Exploratory factor analysis) 

ตารางที่ 1 สรุปผลการวิเคราะห์สมการถดถอยของโมเดล

	 ส�ำหรับในการทดสอบค่าความเท่ียงของแต่ละ 

ตัวแปรแฝงทั้ง 9 ปัจจัยในโมเดลน้ันมีค่าสัมประสิทธิ ์

ครอนแบคอัลฟาสูงว่า 0.6 ในข้ันตอนการวิเคราะห์ปัจจัย  

ตวัแปรอสิระทัง้หมดในตวัแปรแฝงแต่ละปัจจยั ใช้การสกดั

ปัจจัยด้วยวิธี Principal axis factoring และท�ำการหมุนแกน 

แบบ Direct oblimin โดยค่า Factor loading ของตัวแปร

อิสระที่ชี้วัดในกลุ่มปัจจัยได้ต้องมีค่าสูงกว่า 0.4 แต่ตัวแปร

ชีว้ดัแต่ละตวัต้องไม่มค่ีา Factor loading สงูกว่า 0.4 มากกว่า

หนึง่ปัจจยั รวมทัง้ต้องมค่ีา KMO สงูกว่า 0.5 จงึถอืว่าข้อมลู

มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัย ซึ่งผลการวิเคราะห์

ปัจจัยของแต่ละตัวแปรแฝงพบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่า KMO 

สูงกว่า 0.5 ขณะทีต่วัแปร PO5 ของปัจจยัคณุภาพงานบรกิาร

ด้านนโยบายศนูย์การค้า ตวัแปร SV4 ของปัจจยัคณุภาพงาน

บริการด้านการจัดการปัญหา และตัวแปร PA5 ของปัจจัย

คุณภาพงานบริการด้านรูปแบบทางกายภาพ มีค่า Loading 

ต�่ำกว่า 0.4 ตัวแปรช้ีวัดเหล่าน้ีจึงถูกตัดออก สามารถสรุป

การกรองโมเดลการวัด (Measurement model) ของแต่ละ

ตัวแปรแฝงได้ดังตารางที่1.1

	 ผลการวเิคราะห์สมการถดถอยทัง้ 3 ช่วงของโมเดล 

มีทั้งหมด 3 สมการซึ่งสามารถสรุปได้ดังในตารางที่  

1.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยในงานวิจัยนี้ ใช้ค่าถัวเฉลี่ย

ของตัวแปรช้ีวัดของแต่ละปัจจัย (Index) ในการวิเคราะห์

สมการถดถอย โดยสมการถดถอยช่วงที่ 1 เป็นการทดสอบ 

ปัจจัยคุณภาพการบริการของศูนย์การค้า (Retail service  

quality) ทั้ง 6 ป ัจจัยมาเป ็นตัวแปรต้นที่ส ่งผลต่อ 

ความพึงพอใจ (Customer satisfaction) ซ่ึงพบว่าสมการ 

สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม ปัจจัย 

ความพึงพอใจได้ ร้อยละ 67.4 โดยตัวแปรต้นทั้ง 6 ตัว 

1 2 3

ตัวแปรตาม

ตัวแปรอิสระ
Customer Satisfacton Revisit Intention Customer Loyalty

Physical Aspect 0.672** - -

Reliability 0.080* - -

Personal Interaction 0.168** - -

Problem Solving 0.027 - -

Policy 0.068 - -

Local-based activity 0.098* - -

Customer Satisfaction - 0.679** -

Revisit Intention - - 0.714**

R Square 0.674 0.461 0.510

Adjusted R Square 0.666 0.459 0.509

F 83.842 212.200 258.575

Sig F 0.000 0.000 0.000

หมายเหตุ 	1) ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (Regression Coefficients) เป็นค่า Standardized Coefficients
		  2)	 * ค่า t significant ที่ p ≤ 0.05
			   ** ค่า t significant ที่ p ≤ 0.01
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มีตัวแปรต้น 2 ตัวที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ

	 อย่างมนียัส�ำคญัที ่p ≤ 0.01 ได้แก่ คณุภาพงานบรกิาร

ด้านรูปแบบทางกายภาพ และคุณภาพงานบริการด้าน 

ปฎิสัมพันธ์ต่อลูกค้า และมีตัวแปรต้น 2 ตัวท่ีส่งผลต่อ

ความพึงพอใจอย่างมีนัยส�ำคัญที่ p ≤ 0.05 ได้แก่คุณภาพ

งานบริการด้านความน่าเชื่อถือ และกิจกรรมเพ่ือชุมชน 

ขณะที่ตัวแปรคุณภาพงานบริการด้านการจัดการปัญหา 

และคุณภาพงานบริการด้านนโยบายศูนย์การค้า ไม่ม ี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ อย่างมีนัยส�ำคัญ ซึ่งมีค่า 

p > 0.05 และสมการถดถอยช่วงที ่2 พบว่าปัจจยัความพึงพอใจ 

ในสมการสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความต้ังใจ 

กลับมาใช้บริการได้ ร้อยละ 46.1 ซึ่งความพึงพอใจมี 

ความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการในทางบวก 

อย่างมีนัยส�ำคัญที่ p ≤ 0.01 ในสมการช่วงที่ 3 พบว่า 

ปัจจัยความตั้งใจกลับมาใช้บริการอธิบายการเปลี่ยนแปลง 

ของปัจจัยความภักดีของลูกค้าได้ (Customer loyalty)  

ร้อยละ 51.0 โดยตัวแปรต้นความตั้งใจกลับไปใช้บริการ 

ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ในเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญ

ที่ p ≤ 0.01

บทสรุปผลการวิจัย
	 ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยและสมการถดถอย 

ในโมเดลงานวิจัยนี้พบว่า คุณภาพงานบริการด้านรูปแบบ

ทางภายภาพของศูนย์การค้า (Physical aspect) นั้นส่งผล 

ต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากท่ีสุด โดยเม่ือลูกค้าได้รับ 

คุณภาพการบริการของศูนย์การค้าท่ีมีดีไซน์ทันสมัย  

การตกแต่งทีส่วยงามน่าดงึดดู สิง่อ�ำนวยความสะดวกต่างๆ

สะอาดน่าใช้บริการท่ีมีคุณภาพสูงข้ึน ความพึงพอใจของ

ลูกค้าก็จะเพิ่มขึ้นตาม ส�ำหรับปัจจัยคุณภาพงานบริการ

ศูนย์การค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจรองลงมาคือ คุณภาพ

งานบริการด้านปฎิสัมพันธ์ต่อลูกค้า (Personal interaction) 

และ กิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-based activity) ตามล�ำดับ 

และพบว่าปัจจัยความพึงพอใจ (Customer satisfaction)  

จากงานบรกิารของศนูย์การค้าในชลบรุนีัน้มผีลในเชงิบวก

ต่อการท�ำให้ลกูค้ามคีวามต้ังใจกลบัมาใช้บรกิารอกี (Revisit  

intention) อย่างมนียัส�ำคญั หากลกูค้ามรีะดบัความพงึพอใจ

สงูขึน้กจ็ะส่งผลให้ลกูค้ามคีวามตัง้ใจทีจ่ะกลับมาใช้บรกิาร

ศนูย์การค้าเป็นประจ�ำเพิม่มากขึน้ตาม และพบว่าการท�ำให้

ลูกค้ามีความตั้งใจกลับมากใช้บริการเพิ่มมากข้ึนนั้นจะ 

ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) สูงขึ้น

ตามอย่างมีนัยส�ำคัญ ซ่ึงเป็นไปตามสมมุติฐานการวิจัย 

ที่ตั้งขึ้นไว้ในงานวิจัยนี้

อภิปรายผล
		  ปัจจัยคุณภาพงานบริการของศูนย์การค้า (ทั้ง  

5 ปัจจัยของ DRT ของ Dabholkar et al. (1996) ซึ่งเป็น 

โมเดลที่น�ำมาประยุกต์ใช้ในการพยากรณ์ความพึงพอใจ

ลูกค้าของศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรีนั้น ยังขาดปัจจัย

ส�ำหรับศึกษาเฉพาะเจาะจงในงานบริหารของศูนย์การค้า

ที่ตั้งอยู่ตามท้องถิ่นในต่างจังหวัด ดังนั้นในงานวิจัยฉบับนี้ 

จึงมีการเสนอปัจจัยใหม่ที่ได้จากการสัมภาษณ์ (In-depth 

interview) ผู้เช่ียวชาญในวงการธุรกิจพัฒนาศูนย์การค้า  

ซึ่งคือปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-based activity)  

น�ำเข้ามาเป็นปัจจัยที่  6 ของคุณภาพงานบริการของ

ศนูย์การค้า ซึง่ปัจจยัตวัใหม่นีใ้นปัจจบุนัถอืเป็นกลยทุธ์หลกั

ของผูป้ระกอบการศนูย์การค้าในต่างจงัหวดัเพือ่ท�ำให้ลูกค้า

เข้ามาใช้บริการศูนย์การค้าเป็นประจ�ำ ซึ่งปัจจัยกิจกรรม

เพื่อชุมชนนี้ช่วยให้โมเดลในงานวิจัยมีความเหมาะสมกับ

การศึกษาบริบทของการบริหารศูนย์การค้าที่ด�ำเนินการ 

ตามต่างจังหวัดมากขึ้น โดยผลของการวิจัยนี้ได้พิสูจน ์

ในเชิงประจักษ์ว่าปัจจัยกิจกรรมเพ่ือชุมชนนั้นมีความ

สัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญ ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการศูนย์การค้ามาก

เป็นอันดับ 3 จากปัจจัยคุณภาพงานบริการของศูนย์การค้า

ทั้งหมด 6 ปัจจัย ซึ่งผลการวิจัยของปัจจัยกิจกรรมเพื่อ 

ชุมชนนั้นมีความสอดคล้องกับผลวิจัยของ Tsai (2009)  

ว่าด้วยกิจกรรมของศูนย์การค้า (Event) นั้นมีความอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจและจากนั้นจึงส่งต่อปัจจัยความตั้งใจ

กลับมาใช้บริการ อย่างไรก็ตามปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชน 

(Local-based activity) ในงานวิจัยฉบับน้ีมีความแตกต่าง 

จากปัจจัยกิจกรรมของศูนย์การค้า (Event) จากงานวิจัย 

ของ Tsai (2009) เพราะเป็นปัจจัยใหม่ในการวิจัยท่ีมี 

ความส�ำคัญในการพยากรณ์ความพึงพอใจลูกค้าส�ำหรับ

การใช้บริการศูนย์การค้าที่ด�ำเนินการอยู่ตามต่างจังหวัด
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เป็นพิเศษและมุ่งความสนใจไปที่กิจกรรม ร้านค้า และงาน

บริการที่ตอบสนองกลุ่มลูกค้าในท้องถิ่น แต่กิจกรรมของ

ศูนย์การค้า (Event) ของ Tsai (2009) ที่ผ่านมาเป็นกิจกรรม

โดยทั่วไป ซึ่งไม่ได้เน้นถึงกิจกรรมที่ตอบสนองลูกค้า 

ของศูนย์การค้าที่ตั้งอยู่ในบริบทที่แตกต่างตามต่างจังหวัด

	 จากผลการวิจัยน้ีได้แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการ

ศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรี ควรให้ความส�ำคัญกับ ปัจจัย

คณุภาพงานบรกิารด้านรปูแบบทางภายกาพของศนูย์การค้า  

(Physical aspect) เพราะเป ็นปัจจัยท่ีมีอิทธิผลต่อ 

ความพึงพอใจมากที่สุดความมากที่สุด ผู ้ประกอบการ

และผู ้จัดการศูนย ์ฯควรใส่ใจในเรื่องการพัฒนาและ 

ปรับปรุงศูนย์ฯให้ดูสวยงามทันสมัยอยู่ตลอดเวลา และ 

หมั่นตรวจสอบสิ่งอ�ำนวยความสะดวกของห้องน�้ำให้มี

ความสะอาด รวมถงึทางเดนิ และการจดัวางร้านค้า (Layout) 

ให้มีสะดวกสบายและเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 

โดยสิ่งนี้มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าเป็นอย่างยิ่ง และ

ส�ำหรับปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านปฎิสัมพันธ์ต่อลูกค้า 

(Personal interaction) และกจิกรรมเพือ่ชมุชน (Local-based 

activity) ยังมีอิทธิผลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อความพึงพอใจ  

ซ่ึงบอกเป็นนัยว่าผู้บริหารศูนย์การค้าควรท�ำการฝึกอบรม

เจ้าหน้าทีแ่ละพนกังานภายในศนูย์การค้าเพือ่ให้มัน่ใจได้ว่า 

พนักงานบริการลูกค้าด้วยความสุภาพและใส่ใจ ให้เกียรติ 

ลูกค้าและสามารถช่วยเหลือเม่ือลูกค้าต้องการได้ เช่น  

บอกทางไปห้องน�้ำหรือร้านค้าต่างๆภายในศูนย์การค้า 

นอกจากนี้ควรใส ่ใจในการจัดกิจกรรมและตกแต ่ง

บรรยากาศของศูนย์การค้าตามเทศกาลส�ำคัญของท้องถิ่น

นั้นๆ รวมถึงการจัดเตรียมร้านค้าท่ีเป็นท่ีนิยมของท้องถิ่น

มาไว้ให้บริการลูกค้าในศูนย์การค้า ซ่ึงการพัฒนาคุณภาพ

งานบรกิารทัง้ 3 ปัจจยันีจ้ะช่วยเพิม่ความพงึพอใจ ซ่ึงถือเป็น

ปัจจัยส�ำคัญท�ำให้ลูกค้าเกิดความต้องการกลับมาใช้บริการ

ประจ�ำ และจะท�ำให้ลูกค้าที่กลับมาใช้บริการเป็นประจ�ำ

นั้น อันเป็นปัจจัยที่มีอิทฺธิพลส่งผลให้ลูกค้าเกิดความภักด ี

ต่อศูนย์การค้าได้อย่างมีนัยส�ำคัญ ซ่ึงนอกจากจะเป็น 

การรักษาฐานลูกค้าให้เข้าใช้บริการแล้ว ลูกค้าที่ภักดี 

ยังแนะน�ำลูกค้ารายอื่นให้เข้ามาใช้บริการอีกซึ่งถือเป็น 

การรักษาและขยายฐานลูกค้าในระยะยาว 

	 อย่างไรก็ตามแม้ว่าปัจจัยคุณภาพงานบริการด้าน

ความน่าเช่ือถือ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

รองลงมาเป็นล�ำดับที่ 4 แต่ปัจจัยนี้ยังมีความสัมพันธ์ 

กับความพึงพอใจอย่างมีนัยส�ำคัญ ซึ่งบอกเป็นนัยว่า 

ผู้บริหารและผู้จัดการศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรีควรให้

ความส�ำคัญถึง การเปิด-ปิดท�ำการและการจัดกิจกรรมได ้

ตรงตามที่ศูนย์การค้าได้ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาแก่

ลูกค้า และควรตรวจเช็คร้านค้าให้มีสินค้าเพียงพอต่อ 

ความต้องการของลูกค้า ซึ่งคุณภาพงานบริการด้านน้ีควร

ได้รับการพัฒนาคุณภาพงานบริการส�ำหรับศูนย์การค้า 

ในจังหวัดชลบุรีเช่นกัน

	 นอกจากนี้ผลของการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบ

ว่าปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชน (Local-based activity) นั้นจะ

ท�ำให้ลูกค้าต้องการกลับมาใช้บริการศูนย์การค้า ก็ต่อเม่ือ

กิจกรรมต่าง ๆ เช่น กิจกรรมหมุนเวียนต่างเทศกาลต่างๆ 

และร้านค้าของท้องถ่ินที่น�ำให้บริการภายในศูนย์การค้า 

ส่ิงเหล่าน้ีท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้เสียก่อน ในทาง

กลับกันหากกิจกรรมเพ่ือชุมชนที่ศูนย์การค้าจัดข้ึนไม่ได้ 

ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจนั้นจะส่งผลทางลบต่อ 

ความต้องการกลบัมาใช้บรกิารเพราะ จากประสบการณ์ของ

กลุ่มตัวอย่าง พบว่าในช่วงเวลาที่ศูนย์การค้าได้จัดกิจกรรม

พิเศษในเทศกาลต่างๆข้ึนท�ำให้มีปริมาณลูกค้าเข้าศูนย์ฯ 

มากขึ้นส่งผลให้ ณ วันที่มีกิจกรรมพิเศษ บางครั้งจะมีท่ี

จอดรถไม่เพยีงพอกบัลูกค้าทีเ่ข้ามาใช้บรกิารหรอืเกดิรถติด 

ภายในอาคาร และท�ำให ้ภายในศูนย ์การค ้ามีความ 

หนาแน่นมาก ซ่ึงลูกค้าที่มีประสบการณ์เหล่านี้จะม ี

ความต้องการในการมาใช้บรกิารศนูย์การค้าครัง้ต่อไปลดลง 

งานวจิยัฉบบันีจ้ะช่วยให้ผูป้ระกอบการศนูย์การค้าสามารถ

ทราบถงึจดุความส�ำคญัทีค่วรพฒันาคณุภาพงานบรกิารของ

ศูนย์การค้าเพื่อพัฒนาความพึงพอใจและสร้างความภักดี

ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ข้อเสนอแนะ
	 เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้ได้ศึกษาพฤติกรรมลูกค้า

ของศนูย์การค้าในจงัหวดัชลบรุ ีทีเ่ป็นลกูค้าชาวไทยเท่านัน้ 

แต่ในปัจจุบันชลบุรีถือเป็นจังหวัดที่มีชาวญ่ีปุ ่นอาศัย 

อยู่เป็นอันดับ 2 ของประเทศไทยซึ่งแหล่งที่พักและท�ำงาน

ของชาวญี่ปุ ่นจะอยู ่ในอ�ำเภอเมืองและอ�ำเภอศรีราชา  
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ชาวญี่ปุ่นนั้นเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีก�ำลังซ้ือ ดังน้ันจึงควรน�ำ 

การวิจัยน้ีไปประยุกต์ใช้ศึกษาพฤติกรรมของชาวญี่ปุ ่น

เพื่อเข้าใจความต้องการของลูกค้าต่างชาติท่ีเป็นกลุ่มลูกค้า

ศักยภาพในอนาคต อีกท้ังตามหัวเมืองต่างจังหวัดที่เป็น

เมืองเศรษฐกิจและท่องเที่ยว อาทิเช่น จังหวัดเชียงใหม่ 

จังหวัดภูเก็ต และเมืองพัทยา ต่างมีกลุ ่มนักท่องเที่ยว 

ชาวต่างชาติที่เป็นกลุ ่มลูกค้าชาวจีนและรัสเซีย เข้ามา 

ท ่อง เที่ ยวในจังหวัดเหล ่านี้มากขึ้น  ในการพัฒนา 

งานวิจัยต่อไปจึงสามารถน�ำกรอบแนวความคิดในงาน 

วิจัยนี้ ไปประยุกต์ใช้กับกลุ่มตัวอย่างชาวต่างชาติ ซึ่งเป็น 

อีกกลุ่มลูกค้าที่ธุรกิจศูนย์การค้าควรให้ความส�ำคัญและ 

ศกึษาพฤตกิรรมการกบัความต้องการของกลุม่ลกูค้าเหล่านี้

ตารางที่ 2 สรุปการกรองโมเดลการวัดของแต่ละตัวแปรแฝง

ตัวแปรแฝงและตัวแปรชี้วัด
Reference/

Adapted from

Factor 
Loading 
(PAF)

KMO %Variance
Cronbach’s 

Alpha

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
ก่อนกรอง

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
หลังกรอง

กลุ่มปัจจัยกิจกรรมเพื่อชุมชน 
(Local-based activity)

LA3 	ศูนย์การค้ามีการจัดบรรยากาศ
	 ในศูนย์การค้าให้สอดคล้องกับเทศกาล
	 ท้องถิ่นของท่าน
LA4 	ศูนย์การค้ามีการจัดบรรยากาศ
	 ในศนูย์การค้าให้สอดคล้องกบัเทศกาลส�ำคญั
LA2 	ศูนย์การค้ามีการจัดเตรียมนิทรรศการ
	 หมนุเวยีนทีส่อดคล้องกบัความสนใจของท่าน
LA5 	ศูนย์การค้าใช้สื่อประชาสัมพันธ์กิจกรรม
	 ที่เหมาะสมกับท้องถิ่น
LA1 	ศูนย์การค้ามีการจัดเตรียมโซน
	 ร้านค้าท้องถิ่นที่ท่านคุ้นเคยไว้ให้บริการ

(Bubphatong, 
2013; Cheyklin, 

2013;

Homrungreung, 
2013

Sungwaraporn, 
2013

0.911

0.890

0.889

0.648

0.573

0.842 63.22 0.885 5 5

กลุ่มปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านนโยบาย
ศูนย์การค้า (Policy)

PO2 	ศูนย์การค้าจัดเตรียมสถานที่จอดรถ
	 ที่ให้ความสะดวกสบายแก่ท่าน
PO1 	ศูนย์การค้าจัดเตรียมร้านค้าที่ขายสินค้า
	 ที่มีคุณภาพดีแก่ท่าน
PO3 	ศูนย์การค้าบริหารเวลาเปิดและปิดท�ำการ
	 ที่ให้ความสะดวกสบายในการมาใช้บริการ
PO4 	ศูนย์การค้าจัดเตรียมบริการรับช�ำระเงิน
	 ที่สะดวกสบายแก่ท่าน

(Dabholkar, 
Thorpe , & Rentz, 

1995)

0.867

0.853

0.850

0.742

0.736 57.12 0.896 5 4

กลุ่มปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านปฏิสัมพันธ์
ต่อลูกค้า (Personal interaction)

P12 	 พนักงานของศูนย์การค้าให้ข้อมูล
	 ที่ท�ำให้ท่านมั่นใจได้
P13 	 ท่านรู้สึกปลอดภัยในการช�ำระเงิน
	 กับร้านค้าในศูนย์การค้า
P11 	 พนักงานของศูนย์การค้าสามารถ
	 ตอบค�ำถามที่ท่านถามได้
P14 	 พนักงานของศูนย์การค้าบริการท่าน
	 ด้วยความรวดเร็ว
P15 	 พนกังานของศนูย์การค้ามคีวามสภุาพต่อท่าน
P16 	 พนักงานในศูนย์การค้าให้บริการท่าน
	 ด้วยความใส่ใจ

(Dabholkar, 
Thorpe, & Rentz, 

1995)

0.902

0.761

0.591

0.588

0.533

0.515

0.796 43.95 0.811 6 6
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ตัวแปรแฝงและตัวแปรชี้วัด
Reference/

Adapted from

Factor 
Loading 
(PAF)

KMO %Variance
Cronbach’s 

Alpha

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
ก่อนกรอง

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
หลังกรอง

กลุ่มปัจจัยคุณภาพงานบริการด้าน
ความน่าเชื่อถือ (Reliability)

REL4 ศูนย์การค้ามีการจัดกิจกรรมหรือ
	 บริการตรงตามสิ่งที่ได้ประชาสัมพันธ์ไว้
REL3 การให้บริการของศูนย์การค้าปราศจาก
	 ข้อบกพร่อง
REL2 	ร้านค้าในศนูย์การค้ามกีารเตรยีมจ�ำนวน
	 สินค้าเพียงพอตามที่ท่านต้องการ
REL1 ศูนย์การค้ามีการจัดกิจกรรมหรือ
	 บริการตามระยะเวลาที่แจ้งแก่ท่าน 

(Dabholkar, 
Thorpe, & Rentz, 

1995)

0.801

0.792

0.749

0.400

0.754 49.74 0.738 4 4

กลุ่มปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านการจัดการ
ปัญหา (Problem solving)

SV2 	พนักงานของศูนย์การค้าสามารถจัดการ			
	 ปัญหาที่ท่านร้องเรียนได้อย่างรวดเร็ว
SV1 	เมื่อท่านประสบปัญหาพนักงาน
	 ของศูนย์การค้ามีความเต็มใจในการแก้ไข
	 ข้อผิดพลาดเป็นอย่างดี
SV3 	ศูนย์การค้าแสดงถึงความจริงใจ
	 ที่จะแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นกับท่าน

(Dabholkar, 
Thorpe, & Rentz, 

1995)

0.946

0.843

0.777

0.737 57.15 0.889 4 3

กลุ่มปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านรูปแบบ
ทางภายภาพ (Physical aspect)

FA1 	ศูนย์การค้ามีดีไซน์ที่ทันสมัยน่าดึงดูด
FA3 	การตกแต่งของศูนย์การค้ามีความน่าดึงดูด
PA2 	สิ่งอ�ำนวยความสะดวกภายในศูนย์การค้า
	 น่าใช้บริการ
PA4 	ห้องน�้ำของศูนย์การค้าสะอาด น่าใช้บริการ
PA6 	การออกแบบภายใน (Layout) ช่วยให้ท่าน
	 เดินไปยังร้านค้าต่าง ๆ ได้สะดวก

(Dabholkar, 
Thorpe, & Rentz, 

1995)

0.914
0.848
0.697

0.559
0.517

0.814 45.01 0.826 6 5

กลุ่มปัจจัยความพึงพอใจลูกค้า
(Customer satisfaction)

CS1 	 โดยรวมแล้วท่านมีความพอใจกับ
	 งานบริการที่จัดเตรียมโดยศูนย์การค้า

CS2 	ท่านคิดว่าท่านตัดสินใจถูกมาใช้บริการ
	 ที่ศูนย์การค้าแห่งนี้

CS3 	การจัดเตรียมการบริการของศูนย์การค้า
	 แห่งนี้เป็นไปตามที่ท่านได้ตั้งความหวังไว้

CS5 	ท่านพอใจกับการเตรียมการบริการ
	 ของศูนย์การค้า

CS4 	การบริการของศูนย์การค้าตอบสนอง
	 ตามความคาดหวังของท่าน

(Riadh, 2012)

(Riadh,2012)

(Gill, Byslma, & 
Ouschan, 2007)

(Gill, Byslma, & 
Ouschan, 2007)

(Wahab, 2011)

0.927

0.923

0.888

0.806

0.470

0.878 67.36 0.898 5 5
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หมายเหตุ:	ตัวแปรชี้วัดในตัวแปรแฝงที่ถูกตัดออกในขั้นตอนการกรองโมเดลการวัด (Measurement model) ได้แก่

		  ตัวแปรชี้วัด	 ของปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านนโยบายศูนย์การค้า (Policy) PO5 ศูนย์การค้ามีการเสนอ 

					     บัตรสมาชิกแก่ท่าน

		  ตัวแปรชี้วัด 	 ของปัจจัยคุณภาพงานบริการด้านการจัดการปัญหา (Problem solving) SV4 ศูนย์การค้า 

					     มีการปรับปรุงจุดบกพร่องของศูนย์การค้าอยู่ตลอดเวลา

		  ตัวแปรชี้วัด 	 ของปัจจยัคณุภาพงานบรกิารด้านรปูแบบทางกายภาพ (Physical aspect) PA5 การจดัโซนร้านค้า 

					     ในศูนย์การค้าช่วยให้ท่านสะดวกในการหาร้านที่ต้องการ

ตัวแปรแฝงและตัวแปรชี้วัด
Reference/

Adapted from

Factor 
Loading 
(PAF)

KMO %Variance
Cronbach’s 

Alpha

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
ก่อนกรอง

จ�ำนวน
ตวัแปรชีว้ดั
หลังกรอง

กลุ่มปัจจัยความตั้งใจกลับมาใช้บริการ
(Revisit intention)

RI1 	 ท่านตั้งใจจะกลับมาใช้บริการที่ศูนย์การค้า			
	 แห่งนี้อีกในอนาคต

RI3 	 มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะมาใช้บริการ			
	 ศูนย์การค้าแห่งนี้บ่อยครั้ง

RI2 	 ท่านตั้งใจจะกลับมาซื้อสินค้าที่ศูนย์การค้า			
	 แห่งนี้อีกในอนาคต

(Wakefield & 
Baker, 1998)

(Teller & Elms, 
2010)

(Wakefield & 
Baker, 1998)

0.878

0.730

0.725

0.701 60.94 0.818 3 3

กลุ่มปัจจัยความภักดีของลูกค้า
(Customer loyalty)

CL5 	ท่านจะกลับมาใช้บริการศูนย์การค้าแห่งนี้
	 เป็นประจ�ำเมื่อท่านต้องการใช้บริการ
	 ศูนย์การค้า
CL4 	ศูนย์การค้าแห่งนี้เป็นตัวเลือกอันดับแรก
	 เมื่อท่านต้องการใช้บริการศูนย์การค้า

CL2 	ท่านจะแนะน�ำเพื่อนหรือญาติของท่านให้มา
	 ใช้บริการศูนย์การค้าแห่งนี้

CL1 	ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อศูนย์การค้าแห่งนี้

CL3 	ท่านมีความเต็มใจที่มาจับจ่าย
	 ใช้สอยที่ศูนย์การค้าแห่งนี้มากกว่า
	 ศูนย์การค้าแห่งอื่น

(Mechinda et al., 
2009)

(Riadh, 2009)

(Mechinda, Seriat, 
& Gulid, 2009)

(Santouridis & 
Trivellas, 2010

(Riadh, 2009; 
Santouridis & 

Trivellas, 2010)

0.771

0.741

0.730

0.726

0.682

0.793 53.35 0.849 5 5
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