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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี และ
คุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์
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ทางสถิติระดับ .05 
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ABSTRACT 
 

This research aimed to study perceived benefits of  loyalty program and 
service quality factors affecting satisfaction,  rust and loyalty of customers towards 
fast fashion stores of customers in Bangkok. A sample group of 400customers who 
ever bought fast fashion products were selected in Bangkok by convenience 
sampling. A structured questionnaires was used in collecting data. Statistics used to 
analyze the data were frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
multiple regression at .05 significance level.  

The results revealed that the majority of the sample group was female, 
single, aged 21-30 years old with Bachelor’s degree, working in private firms with 
monthly personal income ranged 30,001-50,000 baht. 

The means of perceived benefits of Loyalty programs, service quality,  
satisfaction, and trust were interpret as high. The results from hypothesis testing 
indicated that perceived benefits of loyalty programs and service quality positively 
affect customer satisfaction. Satisfaction positively affect customer trust, and 
satisfaction and trust positive affect customer loyalty towards fast fashion stores  
 
Keywords : Perceived Benefits, Service Quality,  Satisfaction, Trust, Store Loyalty 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

เสื้อผ้าเครื่องนุ่งห่มเป็น 1 ในปัจจัย 4 ที่มนุษย์ต้องการในการด ารงชีวิตเพ่ือปกปิดร่างกาย
และให้ความอบอุ่น ความเจริญของมนุษย์ท าให้เสื้อผ้า และเครื่องแต่งกายเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย 
เสื้อผ้ายังบ่งบอกถึงลักษณะของผู้สวมใส่ได้ด้วย เช่น ฐานะ เชื้อชาติ และอ่ืนๆ 

การส่งออกสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทยเดือนมิถุนายน 2560 มีมูลค่า 572.79 ล้านเหรียญ
สหรัฐฯเพ่ิมข้ึนร้อยละ 0.20 เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกันของปีก่อน ด้านการน าเข้ามีมูลค่า 420.99 
ล้านเหรียญสหรัฐฯ เพิ่มข้ึนร้อยละ 12.92 ท าให้เกินดุลการค้า 151.80 ล้านเหรียญสหรัฐฯ 
 
ตารางที่ 1.1 : แสดงมูลค่าน าเข้าสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม 
 

 
 
ที่มา : รายงานสถานการณ์อุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่มไทย เดือนมิถุนายน 2560. (2560).  
       สืบค้นจาก http://www.thaitextile.org/index.php/blog/2017/08/382560. 
 

ส าหรับตลาดเครื่องนุ่งห่ม มีมูลค่าน าเข้าถึง 650.74 ล้านเหรียญสหรัฐฯเพ่ิมข้ึนร้อยละ 8.49 
โดยน าเข้าเสื้อผ้าส าเร็จรูป เพิ่มข้ึนร้อยละ 8.54  

ตลาดประเภทเสื้อผ้าส าเร็จรูปประเภทหนึ่งเรียกว่า Fast Fashion คือ ร้านค้าจ าหน่าย
เสื้อผ้าที่เปลี่ยนผลิตภัณฑ์ในร้านตามสมัยนิยมที่เร็วกว่าร้านจ าหน่ายเสื้อผ้าอื่นๆ ทั่วๆ ไป ณ ปัจจุบัน
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แบรนด์ที่เป็นที่รู้จักในประเภทของ Fast Fashion ได้แก่ H&M Zara และ Uniqlo เป็นต้น โดย
ภาพรวมของปี 2560 ที่ผ่านมาทั้ง H&M Zara และ Uniqlo ในด้านรายได้ รายได้ของนั้นกว่า Zara 
920,000 ล้านบาท รองลงมาด้วย H&M นั้นกว่า 800,000 ล้านบาท และสุดท้าย Uniqlo มีรายได้
รวม 575,000 ล้านบาท แต่ทั้งนี้ก็ไม่ใช่สิ่งส าคัญเท่ากับว่าสามารถผลักดันแบรนด์ตัวเองให้ติดลมบน
กลายเป็นแบรนด์ยอดฮิตในตลาดโลกแม้แต่คนไทยเองก็ยังให้ความนิยม ส่วนหนึ่งเพราะมาจากบริการ
ที่ดีและสินค้าที่มีคุณภาพ  

อีกกลยุทธ์หนึ่งก็คือการจัดการความสัมพันธ์ การมีโปรแกรมเพ่ือสื่อสาร และสร้างความภักดี
อย่างคือ 1. การสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้าเป็นวิธีสร้างความพอใจสูงสุดให้ลูกค้า เพราะ
ประสบการณ์อย่างไม่ฝัน ประสบการณ์ที่ดีไม่เคยสัมผัสมาก่อน ณ จุดที่รับบริการ ไม่ว่าจะเกิดจาก
พนักงานที่ได้รับการฝึกอบรมอย่างดี 2. สร้างขวัญก าลังใจแก่พนักงาน ประสิทธิภาพการท างาน และ
การบริการที่ดีเยี่ยมของพนักงาน มีผลอย่างมากต่อการส่งมอบบริการที่ดีแก่ลูกค้า ที่เข้ามาซื้อสินค้า
หรือใช้บริการธุรกิจของเรา ซึ่งส่งมอบบริการที่ดีแก่ลูกค้า 3. สร้างการมีส่วนร่วมให้ลูกค้า กลยุทธ์การ
สร้างความภักดีด้วยวิธีนี้ เหมือนเป็นการยิงปืนครั้งเดียวได้นก 2 ตัว คือ นอกจากจะสามารถดึงดูด
ลูกค้าให้อยู่กับเราไปนานๆ แล้วยังได้ลูกค้าใหม่ๆท่ีเกิดข้ึนจากการแนะน าหรือบอกต่อของลูกค้าเดิม
ของเรา 4. น าโปรแกรมสร้างความภักดีมาใช้ โปรแกรมสร้างความภักดี เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่อยู่ใน CRM 
เป็นลักษณะของการจัดเก็บข้อมูลต่างๆ ของลูกค้า เช่น เพศ อายุ รายได้ ฯลฯ รวมถึงข้อมูลในการใช้
จ่ายซื้อสินค้าบริการ ไม่ว่าจะเป็นความถี่ในการซื้อสินค้า ยอดใช้จ่ายในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง อย่างไร
ก็ตาม งานวิจัยที่วัดประสิทธิผลของโปรแกรมที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในกรณีกลุ่มผลิตภัณฑ์นี้มี
อยู่น้อย เช่นเดียวกับงานวิจัยที่วัดการรับรู้ของลูกค้าเรื่องประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี ที่ร่วมกับ
คุณภาพบริการของร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อ
ร้านค้า จึงเป็นที่มาของงานศึกษาวิจัยนี้ 

สรุป คือ เมื่อ Fashion เป็นสิ่งที่ต้องท าให้เร็วรอช้าไม่ได้ ใครที่ช้าก็พลาดโอกาสส าคัญไป แต่
อย่าลืมไปว่ายิ่งท าเร็วโอกาสที่จะผิดพลาดก็เพ่ิมสูงขึ้นตามข้ึนเช่นกัน ดังนั้นในกรณีศึกษานี้จะเป็น
ตัวอย่างที่ดีการท าธุรกิจตัวสินค้าให้ออกมาตีตลาด ว่าจะยอมช้าแต่ชัวร์หรือเร็วแต่เสี่ยง (Insider, 
2017) 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 เพ่ือศึกษาปัจจัย โปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ท าการศึกษาในครั้งนี้คือ กลุ่มผู้ซื้อผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นในเขตกรุงเทพมหานคร
 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
 1.3.1 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
  ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อร้าน (Store Loyalty) ได้แก่ ด้านพฤติกรรม ด้าน
ความผูกพัน และด้านการบอกต่อ  
  ตัวแปรขั้นกลาง คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust)  
  ตัวแปรอิสระ คือ ประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefit) 
ได้แก่ ด้านหน้าที่ ด้านภาพลักษณ์ และด้านอารมณ์ และคุณภาพบริการ (Service Quality) ได้แก่ 
ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า ด้านความมั่นใจได้ของลูกค้า ด้านความเชื่อถือได้ของ
ลูกค้า และด้านสิ่งที่มองเห็นได้ของร้าน 
 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ช่วงระยะเวลาที่ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2560 ถึง 31 สิงหาคม 
2560 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 4 สัปดาห์ 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ประโยชน์ด้านวิชาการ 
 เพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการและผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อโปรแกรม
ความภักดี และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจความไว้เนื้อเชื่อใจ และความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์
ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 ประโยชน์ในการน าไปใช้ 
 เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการธุรกิจฟาสต์แฟชั่น ได้แก่ Zara H&M และ Uniqlo หรือ
ธุรกิจที่ใกล้เคียงสามารถน าข้อมูล โปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจความไว้
เนื้อเชื่อใจ และความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานครไปปรับใช้ในการ
วางแผนกานตลาดเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าอย่างสูงสุด 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 ประโยชน์โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefit) หมายถึง มูลค่าที่รับจาก
ประสบการณ์ของลูกค้าจากโปรแกรมวัดจากข้อค าถามจ านวน 12 ข้อที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยแบ่งเป็น 3 
ด้านได้แก่  
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1. ด้านพื้นฐาน  (Utilitarian) หมายถึง สิ่งที่ได้รับจากการซื้อสินค้า หรือบริการวัดจากข้อ
ค าถามจ านวน  3 ข้อ 

2. ด้านภาพลักษณ์ (Symbolic) หมายถึง สิ่งที่มองเห็นได้จากสินค้า หรือบริการวัดจากข้อ
ค าถามจ านวน  4 ข้อ 

3. ด้านอารมณ์ (Hedonic Benefits) หมายถึง ความรู้สึกที่รับรู้ได้จากสินค้า หรือบริการวัด
จากข้อค าถามจ านวน  5 ข้อ 

คุณภาพบริการ (Service Quality) หมายถึง บริการมีมากมายหลายวิธี และการก าหนด
คุณภาพเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากคุณภาพการให้บริการแสดงไปถึงความพึงพอใจของลูกค้าวัดจากข้อ
ค าถามจ านวน 22 ข้อที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยแบ่งเป็น 5 ด้านได้แก่ 

1. ด้านการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) หมายถึง การแจ้งข้อมูลให้ลูกค้าทราบ ท า
ให้ลูกค้ารู้สึกไม่ถูกทอดทิ้ง วัดจากข้อค าถามจ านวน  4 ข้อ  

2. ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) หมายถึง การกระท าในลักษณะให้ก าลังใจ วัดจาก
ข้อค าถามจ านวน  5 ข้อ 

3. ด้านความมั่นใจได้ของลูกค้า (Assurance) หมายถึง มีความรู้และทักษะในการให้บริการ
เพ่ือน าไปสู่ความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า วัดจากข้อค าถามจ านวน  4 ข้อ 

4. ด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้า (Reliability) หมายถึง การบริการที่ให้ลูกค้าต้องมีความ
สม่ าเสมอและถูกต้อง วัดจากข้อค าถามจ านวน  5 ข้อ 

5. ด้านสิ่งที่มองเห็นได้ของร้านค้า (Tangibility) หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีสามารถ
จับต้องได้ วัดจากข้อค าถามจ านวน  4 ข้อ 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความพึงใจกับสินค้าหรือบริการช่วยให้เกิดแรงจูงใจ
ในความสัมพันธ์เชิงลึกท าให้เกิดความคาดหวังและการับรู้ของคุณภาพของการบริการวัดจากข้อ
ค าถามจ านวน 5 ข้อ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง การคาดหวังจากบุคคล กลุ่มท่ีมีจริยธรรม พฤติกรรมที่
สมเหตุสมผล คือ การที่กระท าถูกต้องตามจริยธรรมตามหลักจริยธรรมวัดจากข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ 

ความภักดีต่อร้าน (Store Loyalty) หมายถึง ความภักดีต่อร้าน คือ ทัศนคติที่เป็นมิตรที่
ผู้บริโภคแสดงให้เห็นโดยเฉพาะเก็บไว้ช่วงเวลาหนึ่งและกระท าการให้เกิดการซื้อซ้ าวัดจากข้อค าถาม
จ านวน 15 ข้อที่ผู้วิจัยสร้างข้ึน โดยแบ่งเป็น 3 ด้านได้แก่ 

1. ด้านพฤติกรรม  (Behavioral) หมายถึง การแสดง และกิริยาท่าทางของสิ่งมีชีวิตที่เกิด
ร่วมกันกับสิ่งแวดล้อมวัดจากข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ 

2. ด้านความผูกพัน (Commitment) หมายถึง ภาวะจิตใจที่ท าให้ลูกค้าเกิดความยึดมั่น 
เชื่อมั่นวัดจากข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ 
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3. ด้านการบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคเองโดย
การบอกต่อข้าวสารหรือข้อมูลระหว่างกัน วัดจากข้อค าถามจ านวน 5 ข้อ 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาอิทธิพลประโยชน์โปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ 

และความไว้เนื้อเชื่อใจ และความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับประโยชน์โปรแกรมความภักดี 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความภักดีต่อร้าน 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิด 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับประโยชน์โปรแกรมความภักดี 
 นิยามและความหมาย 
 Beck, Chapman & Palmatier (2015) กล่าวว่า ประโยชน์โปรแกรมความภักดี คือ การ
เจริญเติบโตของความสัมพันธ์กับลูกค้าที่มีผลระยะยาวซึ่งท าให้สามารถสร้างผลก าไรระยะยาว 
 Mimouni-Chaabane & Volle (2010) กล่าวว่า ประโยชนโ์ปรแกรมความภักดี คือ มูลค่าที่
รับจากประสบการณ์ของลูกค้าจากโปรแกรม  
 Söderlund & Colliander (2015) กล่าวว่า ประโยชน์โปรแกรมความภักดี คือ ผลตอบแทน
ที่สมาชิกควรได้จะสามารถท าให้เกิดความภักดีข้ึนเมื่อได้รับการสนับสนุนอย่างเห็นได้ชัด 
 สรุปได้ว่า ประโยชน์โปรแกรมความภักดี คือ การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าเพ่ือให้
เกิดความภักดีที่ดีข้ึนแล้วจะน าไปสู้ผลก าไรระยะยาวของร้านค้า 
 ทฤษฎีและความหมาย 
 Beck, et al. (2015) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของโปรแกรมความภักดีมีผลต่อ
ความภักดีต่อลูกค้าผลการวิจัยพบว่าโปรแกรมความภักดีมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Mimouni-Chaabane & Volle (2010) กล่าวไว้ว่า โปรแกรมความภักดีแบ่งได้เป็น 3 มิติ 
ได้แก่  

- ด้านพื้นฐานหรือหน้าที่ (Utilitarian) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกบริโภคเพราะต้องการ
ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์นั้นๆ  
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- ด้านภาพลักษณ์ (Symbolic) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกเนื่องจากความน่าสนใจของ
ผลิตภัณฑ์ที่ดึงดูดไม่ได้ค านึงถึงประโยชน์ 

- ด้านอารมณ์ (Hedonic Benefits) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกบริโภคตามอารมณ์ 
ความรู้สึก ความพึงพอใจ 
 Söderlund & Colliander (2015) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่องโปรแกรมความภักดีมีผลต่อ
การรับรู้ ความพึงพอใจ และความตั้งใจผลวิจัยพบว่าโปรแกรมความภักดีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการ 
 Boardman (2010) กล่าวว่า คุณภาพบริการ คือ บริการมีมากมายหลายวิธี และการก าหนด
คุณภาพเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากคุณภาพการให้บริการแสดงไปถึงความพึงพอใจของลูกค้า 
 Egedigwe (2015) กล่าวว่า คุณภาพบริการ คือ การรับรู้ถึงระดับความส าเร็จหรือความ
ล้มเหลวของการให้บริการจากการพบเห็น  
 Kwon (2015) กล่าวว่า คุณภาพบริการ คือ การตัดสินใจของผู้บริโภคเก่ียวกับผู้ให้บริการ
โดยภาพรวมให้เกิดระดับความเป็นเลิศ 
 สรุปได้ว่า คุณภาพบริการ คือ การหาวิธีการหรือการก าหนดมาตรฐานเพ่ือให้เกิดความพึง
พอใจสูงสุดของลูกค้า 

ทฤษฎีและความหมาย 
 Hapsari, Clemes & Dean (2016) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่ามีอิทธิลพต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ และความพึงพอใจของลูกค้า ผลวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
 Hussain, Al Nasser & Hussain (2015) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการและ
ความพึงพอใจของลูกค้าของสายการบิน UAE ผลวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจ 
 Shi, Prentice & He (2014) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง การเชื่อมโยงของคุณภาพบริการ 
ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีต่อคาสิโน ผลวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจคุณภาพบริการแบ่งได้เป็น 5 มิติได้แก่ 

- ด้านการตอบสนองลูกค้า คือ ความพร้อมและความเต็มใจที่จะให้บริการ โดยสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้อย่างทันท่วงที 

- ด้านการเอาใจใส่ คือ ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่ผู้รับบริการตามความต้องการที่
แตกต่างของผู้รับบริการแต่ละคน 
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- ด้านความมั่นใจได้ของลูกค้า คือ ความสามารถในการสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับ
ผู้รับบริการ ผู้ให้บริการต้องแสดงให้เห็นถึงความสามารถในการให้บริการ และตอบสนองการ
ให้บริการด้วยความสุภาพ 

- ด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้า คือ ความสามารถในการให้บริการให้ตรงกับสัญญาที่ได้ให้
ไว้กับลูกค้า บริการทุกครั้งจะต้องมีความถูกต้อง 

- ด้านสิ่งที่มองเห็นได้ของร้าน คือ ลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่างๆ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 
 Anaza (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ การใช้เครื่องมือเพ่ือก าหนดเป้าหมายเพ่ือให้เกิด
ความพึงพอใจกับลูกค้า 
 Edogi (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ ความพึงใจกับสินค้าหรือบริการช่วยให้เกิด
แรงจูงใจในความสัมพันธ์เชิงลึกท าให้เกิดความคาดหวังและการับรู้ของคุณภาพของการบริการ 
 Kabir (2016) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ การประเมินผลจากประสบการณ์จากลูกค้า และ
ปฏิกิริยาต่อการท าธุรกรรมผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 
 สรุปได้ว่า ความพึงพอใจ คือ การสร้างประสบการณ์ให้ลูกเกิดความปะทับใจและได้รับ
ประสบการณ์ใหม่ๆ 

ทฤษฎีและความหมาย 
 Filipe, Marques & Salgueiro (2017) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของลูกค้า
กับร้านขายของช า ผลวิจัยพบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 Park, Kim & Kwon (2017) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
เป็นตัวก าหนดความภักดี ผลวิจัยพบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดี 
 Beneke, Hayworth, Hobson & Mia (2012) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง ผลกระทบของ
คุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ และความภักดีต่อร้าน ผลวิจัยพบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อร้าน 
  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ 
  Burden (2008) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ คือ การคาดหวังจากบุคคล กลุ่มที่มีจริยธรรม 
พฤติกรรมที่สมเหตุสมผล คือ การที่กระท าถูกต้องตามจริยธรรมตามหลักจริยธรรม 
 Jeon (2013) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ คือ ความไว้วางใจที่พบในสังคมสามารถวางไว้ใน
หลักได้ 2 มุมมองคือ เหตุผล และบรรทัดฐาน 
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 Lien, Wen, Huang &  Wu (2015) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ คือ ความหน้าเชื่อถือเป็น
อีกจุดเด่นของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ 
 สรุปได้ว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ คือ พฤติกรรมที่ท่ีเกิดจากความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจเพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

ทฤษฎีและความหมาย 
 Bove & Mitzifiris (2007) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง บุคลิกภาพ และความภักดีต่อร้านใน
แนวโน้มการท าธุรกรรม ผลวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้าน 
 Dennis, Papagiannidis, Alamanos & Bourlakis (2016) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง 
ความยึดมั่นในตราสินค้าในการศึกษาระดับอุดมศึกษา ผลวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจ 
 Lee & Jeong (2014) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง การเสริมสร้างประสบการณ์ของแบรนด์
ออนไลน์ ผลวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความภักดีต่อร้าน  
 Do Vale, Matos & Caiado (2016) กล่าวว่า ความภักดีต่อร้าน คือ ทัศนคติของผู้บริโภค
ด้านพฤติกรรมในการสร้างความจงรักภักดี 
 Jang, Kim, Lee & Kim (2013) กล่าวว่า ความภักดีต่อร้าน คือ ทัศนคติท่ีเป็นมิตรที่
ผู้บริโภคแสดงให้เห็นโดยเฉพาะเก็บไว้ช่วงเวลาหนึ่งและกระท าการให้เกิดการซื้อซ้ า 
 Martenson (2007) กล่าวว่า ความภักดีต่อร้าน คือ เป้าหมายสูงสุดของร้านค้าส่วนใหญ่ คือ
การมีลูกค้าท่ีภักดีสามารถเข้าถึงได้ถึงความพึงพอใจของลูกค้า 
 สรุปได้ว่า ความภักดีต่อร้าน คือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้า แสดงให้เห็นถึงความภักดี
ต่อร้านค้าและความพึงพอใจเพ่ือให้เกิดการซื้อซ้ า 

ทฤษฎีและความหมาย 
 Omar & Ali (2010) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง ความภักดี และความสัมพันธ์ทางการตลาด
ในระบบธนาคารอิสลามในประเทศไทย ผลวิจัยพบว่าความภักดีต่อร้านค้ามีอิทธิพลมากจากความไว้
เนื้อเชื่อใจ 
 Pandit & Vilches-Montero (2016) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง บัตรรางวัลเป็นเพียง
ข้อตกลงทางธุรกิจหรือไม่? ผลวิจัยพบว่าความภักดีต่อร้านค้ามีอิทธิพลมากจากความพึงพอใจ  
 Jang, et al. (2013) กล่าวไว้ว่า การศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความสัมพันธ์ที่เป็นประโยชน์
ต่อคุณภาพ และความภักดีต่อร้าน ผลการวิจัยพบว่าความภักดีต่อร้านค้ามีอิทธิพลมากจากความพึง
พอใจความภักดีต่อร้าน แบ่งออกเป็น 3 มิติได้แก่ 
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- ด้านพฤติกรรม คือ ผลจากการที่บุคคลมีความรู้สึกข้ันต้น จึงตอบสนองออกมาโดยการ
แสดงพฤติกรรม หรือ ทัศนคติอาจะเป็นผลของการแสดงพฤติกรรม 

- ด้านความผูกพัน คือ ความปรารถนาที่จะรักษาความสัมพันธ์ที่มีค่าไว้  
- ด้านการบอกต่อ คือ การแนะน าโดยตรงจากลูกค้ารายหนึ่งไปยังลูกค้ารายอื่นๆ 

 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี งานวิจัย ตลอดจนเอกสารที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลประโยชน์
โปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ และความภักดีต่อ
ร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานของการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 2.1 : สมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐาน งานวิจัยท่ีสนับสนุน 
H1ปัจจัยด้านประโยชน์โปรแกรมความภักดีมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

Stathopoulou & Balabanis (2016) 
ผลกระทบของโปรแกรมความภักดีต่อความพึง
พอใจของลูกค้าความไว้วางใจและความภักดีต่อ
ผู้ค้าปลีก 

H2ปัจจัยด้านคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจ 

Hapsari, et al. (2016)  บทบาทการไกล่เกลี่ย
ของค่านิยมต่อความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ
บริการ และความพึงพอใจของลูกค้า 

H3ปัจจัยด้านประโยชน์โปรแกรมความภักดีมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Ou, Shih, Chen & Wang (2011) ความสัมพันธ์
ระหว่างโปรแกรมความภักดี คุณภาพการบริการ 
ความสัมพันธ์ และความภักดี 

H4ปัจจัยด้านคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Alan & Kabadayı (2014) คุณภาพบริการกับ
ความไว้วางใจ และความตั้งใจของแบรนด์ 

H5ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Park, et al. (2017) ความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรเป็นตัวก าหนดความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้า 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) : สมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐาน งานวิจัยท่ีสนับสนุน 

H6ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภักดีต่อร้าน 

Beneke, et al. (2012) การตรวจสอบ
ผลกระทบของคุณภาพการบริการต่อความพึง
พอใจ และความภักดีต่อร้าน 

H7ปัจจัยด้านความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความภักดีต่อร้าน 

Pandit & Vilches-Montero (2016) บัตร
รางวัลเป็นเพียงข้อตกลงทางธุรกิจหรือไม่? 

 
2.7 กรอบแนวคิด 
 อิทธิพลประโยชน์โปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ และความไว้เนื้อ
เชื่อใจ และความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 
ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวคิดของการวิจัย 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของโปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย
น าเสนอวิธีการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของโปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 

 
3.2 ประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนทั่วไปที่ก าลังซื้อสินค้าหรือเคยซื้อสินค้า ใน

ผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นที่อาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน และก าหนดค่าระดับความเชื่อมั่น 95% จะมีความคาดเคลื่อนน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 5% จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 400 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาด
ตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1973) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างจากลูกค้าท่ีก าลัง
ซื้อสินค้าหรือเคยซื้อสินค้าร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดยให้แบ่งกลุ่ม
จากช่วงอายุในแต่ละกลุ่มช่วงอายุจะแบ่งเท่าๆกัน โดยวิธีการเลือกแบบง่าย (Random Sampling) 
จนได้กลุ่มตัวอย่างจากลูกค้าผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น 

ขนาดกลุ่มตัวอย่างในแต่ละช่วงอายุ = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
ช่วงอายุ 

    = 400 
  5 

   = 80 
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อายุไม่เกิน 20 ปี    จ านวน 80 คน 
อายุ 21-30 ปี    จ านวน 80 คน 
อายุ 31-40 ปี    จ านวน 80 คน 
อายุ 41-50 ปี    จ านวน 80 คน 
อายุ 51 ปีขึ้นไป    จ านวน 80 คน 
ผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามแบบบังเอิญเฉพาะกับผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถามเท่านั้น 
 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวัย 
 การวิจัยนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมี
ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 5 ส่วน 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของโปรแกรมความภักดีของร้านฟาสต์แฟชั่น ด้าน
พ้ืนฐานหรือด้านหน้าที่ ด้านภาพลักษณ์ และด้านอารมณ์ 
 ส่วนที่ 3 คุณภาพบริการของร้านฟาสต์แฟชั่น ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านการใจใส่ลูกค้า 
ด้านความมั่นใจได้ของลูกค้า ด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้า และด้านสิ่งที่มองเห็นได้ 
 ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจต่อร้านค้าฟาสต์แฟชั่น 
 ส่วนที่ 5 ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านค้าฟาสต์แฟชั่น 

ส่วนที่ 6 ความภักดีต่อร้านค้าผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น ด้านพฤติกรรม ด้านความผูกพัน และ
ด้านการบอกต่อ 

 
3.4 ความเชื่อม่ัน และความตรงของเนื้อหา 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้ท าการน าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา
เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วน และสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficien) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1 : แสดงค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficien) 
 

ข้อค าถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 

กลุ่มทดลอง         
(n = 30) 

กลุ่มทดลอง            
(n = 400) 

ปัจจัยด้านประโยชน์จากโปรแกรมความภักดี 0.947 0.831 

ด้านพื้นฐานหรือหน้าที่ 0.961 0.758 

ด้านภาพลักษณ์ 0.948 0.854 

ด้านอารมณ์ 0.854 0.799 

ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ 0.967 0.851 

ด้านการตอบสนองลูกค้า  0.974 0.733 

ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 0.959 0.751 

ด้านความมั่นใจได้ของลูกค้า 0.866 0.714 

ด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้า 0.986 0.776 

ด้านสิ่งที่มองเห็นได้ 0.868 0.817 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 0.961 0.843 

ปัจจัยด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 0.959 0.859 

ปัจจัยด้านคามภักดีต่อร้าน 0.957 0.891 

ด้านพฤติกรรม 0.975 0.794 

ด้านความผูกพัน 0.913 0.888 

ด้านการบอกต่อ 0.963 0.828 

 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็น และค่าค าถาม
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่าง 0.7-1.0 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามสามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
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3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังนี้ คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะค าถามเป็นปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับด้านประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี ร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์
แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด โดย
ค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับ
ตั้งแต่มากท่ีสุดคือ 5 ถึงค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับด้านคุณภาพการให้บริการร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้า
ในกรุงเทพมหานครลักษณะเป็นค าถามปลายปิด โดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่มากที่สุดคือ 5 ถึงค่าคะแนนน้อยที่สุด 
คือ 1 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานครลักษณะเป็นค าถามปลายปิด โดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่มากที่สุดคือ 5 ถึงค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับด้านความไว้เนื้อเชื่อใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานครลักษณะเป็นค าถามปลายปิด โดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่มากที่สุดคือ 5 ถึงค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวกับด้านความภักดีต่อร้านค้าร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานครลักษณะเป็นค าถามปลายปิด โดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณ
ค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่มากที่สุดคือ 5 ถึงค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 
 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.6.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเดี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนหรือทีมงาน 
 3.6.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้
ข้างต้น 
 3.6.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอนค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
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 โดยแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ (Rating Scale Questions) ซึ่งจัดอยู่
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยให้เลือกค าตอบได้เพียงค าตอบเดียว
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

ระดับความส าคัญ    คะแนน 
มากที่สุด     5 
มาก      4 
ปานกลาง     3 
น้อย      2 
น้อยที่สุด     1 

 
3.7 การแปลผลข้อมูล 

การแปลผลเป็นลักษณะแบบสอบถามซึ่งเกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการอภิปราย ซึ่งผลจากการค านวณ
โดยใช้สูตรการค านวณกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ 
จากสูตร 
 ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด-ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 

จ านวนชั้น 
    = 1-5 

     5 
    = 0.80 

ช่วงขั้น      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
1.81 – 2.60      ระดับน้อย 
2.61 – 3.40      ระดับปานกลาง 
3.41 – 4.20      ระดับมาก 
4.21 – 5.00      ระดับมากท่ีสุด 

 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูป ไว้ดังนี้ คือ 

3.8.1 น าข้อมูลจากแบบสอบถาม ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามมา
วิเคราะห์หาค่าความถี่ ค่าร้อยละ 



17 

3.8.2 น าข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านประโยชน์ของ
โปรแกรมความภักดี ร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานครส่วนที่ 3 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับด้านคุณภาพการให้บริการร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานครส่วนที่ 4 
แบบสอบถามเก่ียวกับด้านความพึงพอใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานครส่วน
ที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านความไว้เนื้อเชื่อใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานครส่วนที่ 6  แบบสอบถามเกี่ยวกับด้านความภักดีต่อร้านค้าร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

3.8.3 ทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 1 ศึกษาปัจจัยด้านประโยชน์ของโปรแกรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

3.8.4 ทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 2 ศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

3.8.5 ทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 3 ศึกษาปัจจัยด้านประโยชน์ของโปรแกรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

3.8.6 ทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 4 ศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

3.8.7 ทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 5 ศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

3.8.8 ทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 6 ศึกษาปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภักดีต่อร้านค้าผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

3.8.9 ทดสอบสมมติฐาน ข้อที่ 7 ศึกษาปัจจัยด้านความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความภักดีต่อร้านค้าผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งการทดสอบสมมติฐานทั้ง 7 ข้อข้างต้น โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter และใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการอธิบาย และการทดสอบสมมุติฐานที่เกี่ยวข้องกับตัว
แปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวทางผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ซึ่งผลการวิเคราะห์
แบ่งออกเป็นส่วนประกอบ 5 ส่วน ดังนี้ 
 
4.1 สรุปผลข้อมูลด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ าแนกตามเพศ 
ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งจ าแนกตามเพศ โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.25 และเป็นเพศ
ชาย ซึ่งมีจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 ตามล าดับ 

จ าแนกตามอายุ 
ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งจ าแนกตามอายุ โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 
ช่วงอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 ช่วงอายุต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 71 
คนคิดเป็นร้อยละ 17.75 ช่วงระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และอายุ
มากกว่า 51 ปี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 ตามล าดับ 

จ าแนกตามสถานภาพ 
ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งจ าแนกตาม

สถานภาพ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 
สถานภาพสมรส จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 และหย่าร้าง 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 
ตามล าดับ  
 จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งจ าแนกตามระดับ
การศึกษา โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 191 คน คิดเป็น
ร้อยละ 47.75 จบการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ระดับการศึกษา
อนุปริญญา จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 และระดับการศึกษามัธยมปลายหรือปวช จ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ระดับการศึกษามัธยมต้น จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และ ระดับ
การศึกษาปริญญาเอก จ านวน 1 ท่าน คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดับ 
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 จ าแนกตามอาชีพ 
ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งจ าแนกตามอาชีพ 

โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 160 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.00 ประกอบอาชีพเป็นเจ้าของกิจการ จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 ประกอบ
อาชีพเป็นข้าราชการ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 ประกอบอาชีพเป็นนักเรียนนักศึกษา 
จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และประกอบอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
ตามล าดับ 
 จ าแนกตามรายได้ 

ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซึ่งจ าแนกตามรายได้ 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 30,001-50,000 บาท จ านวน 140 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35 รายได้อยู่ระหว่าง 10,001-30,000 บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 รายได้อยู่
ระหว่าง 50,001 บาทข้ึนไป จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 รายได้น้อยกว่า 10,000 บาท 
จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16 ตามล าดับ 
 

4.2 สรุปผลด้านประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefit) 
 
ตารางที่ 4.1 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี
        จ าแนกตามด้านพื้นฐานหรือหน้าที่ 
 

ด้านพื้นฐานหรือหน้าที่ 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. คุณได้ซื้อสินค้าในราคาพิเศษกว่าลูกค้าทั่วๆ ไป 4.15 0.596 เห็นด้วยระดับ 

2. คุณได้รับสิ่งที่คุ้มค่ามากกว่าที่ลูกค้าทั่วๆ ไปได้รับ 3.97 0.618 เห็นด้วยระดับ 

3. คุณได้รับข่าวสารข้อเสนอพิเศษก่อนลูกค้าทั่วๆ ไป 3.88 0.794 เห็นด้วยระดับ 
รวม 3.99 0.55 เห็นด้วยระดับ 

 
จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของปัจจัยด้านประโยชน์ของโปรแกรม

ความภักดจี าแนกตามจ าแนกตามด้านพ้ืนฐานหรือหน้าที่ มีความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.99 
แต่เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นมาก ว่า คุณได้ซื้อสินค้าในราคา
พิเศษกว่าลูกค้าทั่วๆ ไป โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.15 คุณได้รับสิ่งที่คุ้มค่ามากกว่าที่ลูกค้าทั่วๆ ไปได้รับ
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.97 และคุณได้รับข่าวสารข้อเสนอพิเศษก่อนลูกค้าทั่วๆ ไปโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.88 
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ตารางที่ 4.2 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี
        จ าแนกตามด้านภาพลักษณ์ 
 

ด้านภาพลักษณ์ 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. การใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณได้รับความสนใจจากผู้อ่ืน 4.09 0.611 เห็นด้วยระดับ 

2. การใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณเป็นที่ยอมรับของสังคม 4.13 0.625 เห็นด้วยระดับ 
3. การใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณได้ช่วยสร้างความ
ประทับใจให้ผู้อ่ืน 

4.20 0.693 เห็นด้วยระดับ 

4. การใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณบ่งบอกความเป็นตัวตนให้
ผู้อื่นทราบ 

4.24 0.665 เห็นด้วยระดับ 

รวม 4.09 0.528 เห็นด้วยระดับ 
  

จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของปัจจัยด้านประโยชน์ของโปรแกรม
ความภักดจี าแนกตามด้านภาพลักษณ์ มีความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.09 แต่เมื่อพิจารณา
รายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมาก ว่า การใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณได้รับ
ความสนใจจากผู้อ่ืนโดยมีค่าเฉลี่ย 4.09 การใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณเป็นที่ยอมรับของสังคม โดย
มีค่าเฉลี่ย 4.13 การใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณได้ช่วยสร้างความประทับใจให้ผู้อ่ืน โดยมีค่าเฉลี่ย 
4.20 และการใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณบ่งบอกความเป็นตัวตนให้ผู้อ่ืนทราบ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.24  
 
ตารางที่ 4.3 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี 
                  จ าแนกตามด้านอารมณ์ 
 

ด้านอารมณ์ 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. คุณรู้สึกว่าได้รับการดูแลเอาใจใส่อย่างเป็นพิเศษจากร้านนี้ 4.28 0.552 เห็นด้วยระดับมาก 

2. คุณภาคภูมิใจที่เป็นคนพิเศษของร้านนี้ 4.16 0.593 เห็นด้วยระดับมาก 
3 คุณรู้สึกโดดเด่นกว่าลูกค้าทั่วๆ ไปของร้านนี้ 4.04 0.712 เห็นด้วยระดับมาก 

4. คุณรู้สึกว่าได้อยู่ในกลุ่มลูกค้าระดับเดียวกันกับร้านนี้ 4.04 0.741 เห็นด้วยระดับมาก 

5. คุณรู้สึกว่าอยู่ในระดับเดียวกับร้านนี้ 4.14 0.747 เห็นด้วยระดับมาก 
รวม 4.09 0.599 เห็นด้วยระดับมาก 
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จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของปัจจัยด้านประโยชน์ของโปรแกรม
ความภักดจี าแนกตามด้านอารมณ์ มีความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.09 แต่เมื่อพิจารณาราย
ข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมาก ว่าคุณรู้สึกว่าได้รับการดูแลเอาใจใส่อย่างเป็น
พิเศษจากร้านนี้  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.28 คุณภาคภูมิใจที่เป็นคนพิเศษของร้านนี้  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.16 คุณ
รู้สึกโดดเด่นกว่าลูกค้าทั่วๆ ไปของร้านนี้  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.04 คุณรู้สึกว่าได้อยู่ในกลุ่มลูกค้าระดับ
เดียวกันกับร้านนี้  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.04 และคุณรู้สึกว่าอยู่ในระดับเดียวกับร้านนี้  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.14 
 
4.3 สรุปผลด้านคุณภาพบริการของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.4 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณภาพบริการจ าแนกตาม 
                 ด้านการตอบสนองลูกค้า 
 

ด้านการตอบสนองลูกค้า 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. คุณได้รับการให้บริการอย่างทันที 4.33 0.559 เห็นด้วยระดับมาก 

2. คุณได้รับการแจ้งให้ทราบว่าจะได้รับบริการภายในเมื่อใด 4.20 0.588 เห็นด้วยระดับมาก 

3. คุณได้รับความช่วยเหลืออย่างเต็มที่ 4.27 0.651 เห็นด้วยระดับมาก 
4. คุณได้รับการตอบข้อสงสัยทุกเมื่อ 4.29 0.598 เห็นด้วยระดับมาก 

รวม 4.19 0.448 เห็นด้วยระดับมาก 

 
จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของการวัดระดับปัจจัยด้านคุณภาพ

บริการ  
 จ าแนกตามด้านการตอบสนองลูกค้า มีความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.19 แต่เมื่อ
พิจารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมาก ว่าปัจจัยด้านคุณภาพบริการ  
จ าแนกตามด้านการตอบสนองลูกค้า คุณได้รับการให้บริการอย่างทันที โดยมีค่าเฉลี่ย 4.33 คุณได้รับ
การแจ้งให้ทราบว่าจะได้รับบริการภายในเมื่อใด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.20 คุณได้รับความช่วยเหลืออย่าง
เต็มที่ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.27 และคุณได้รับการตอบข้อสงสัยทุกเม่ือ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.29 
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ตารางที่ 4.5: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณภาพบริการจ าแนกตาม 
                ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 
 

ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. คุณได้รับความสนใจอย่างจริงจัง 4.34 0.542 เห็นด้วยระดับมาก 

2. คุณได้รับความละเอียดถี่ถ้วนในการให้บริการ 4.19 0.541 เห็นด้วยระดับมาก 
3. คุณได้รับความสนใจในเรื่องที่คุณสนใจ 4.21 0.676 เห็นด้วยระดับมาก 

4. คุณได้รับตามความต้องการของคุณ 4.26 0.633 เห็นด้วยระดับมาก 

5. ก าหนดเวลาเปิด-ปิดร้านสอดคล้องกับความสะดวกของคุณ 4.15 0.784 เห็นด้วยระดับมาก 
รวม 4.23 0.522 เห็นด้วยระดับมาก 

 
จากตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของของปัจจัยด้านคุณภาพบริการ  

 จ าแนกตามด้านการเอาใจใส่ลูกค้ามีความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.23 แต่เมื่อ
พิจารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมาก ว่าคุณได้รับความสนใจอย่าง
จริงจัง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.34 คุณได้รับความละเอียดถี่ถ้วนในการให้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.19 คุณ
ได้รับความสนใจในเรื่องที่คุณสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.21 คุณได้รับตามความต้องการของคุณ โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.26 และก าหนดเวลาเปิด-ปิดร้านสอดคล้องกับความสะดวกของคุณ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.23 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณภาพบริการ จ าแนกตาม 
                 ด้านความมั่นใจได้ของลูกค้า 
 
ด้านความม่ันใจได้ 𝒙̅ SD การแปลผล 

1. ร้านนี้สร้างความม่ันใจให้คุณในการใช้บริการ 4.29 0.546 เห็นด้วยระดับมาก 

2. คุณได้รับความปลอดภัย ในการติดต่อ 4.26 0.563 เห็นด้วยระดับมาก 
3. พนักงานของร้านมีอัธยาศัยที่ดีอย่างเสมอต้นเสมอปลาย 4.28 0.643 เห็นด้วยระดับมาก 

4. พนักงานมีความรู้เป็นอย่างดีที่จะตอบข้อสงสัยของคุณได้ 4.27 0.616 เห็นด้วยระดับมาก 
รวม 4.16 0.455 เห็นด้วยระดับมาก 
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จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของปัจจัยด้านคุณภาพบริการ  
 จ าแนกตามด้านความมั่นใจได้ของลูกค้า มีความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.16 แต่เมื่อ
พิจารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมาก ว่าร้านนี้สร้างความมั่นใจให้คุณใน
การใช้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.29 คุณได้รับความปลอดภัย ในการติดต่อ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.26 
พนักงานของร้านมีอัธยาศัยที่ดีอย่างเสมอต้นเสมอปลาย โดยมีค่าเฉลี่ย 4.28 และพนักงานมีความรู้
เป็นอย่างดีที่จะตอบข้อสงสัยของคุณได้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.28 
 
ตารางที่ 4.7 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณภาพบริการจ าแนกตาม 
                 ด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้า 
 

ด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้า 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. ร้านนี้ให้บริการตามสัญญา 4.36 0.549 เห็นด้วยระดับมาก 

2. คุณคาดหวังได้ในการจัดการปัญหาด้านการบริการ 4.36 0.587 เห็นด้วยระดับมาก 

3. คุณได้รับการบริการอย่างถูกต้องตั้งแต่ครั้งแรก 4.33 0.629 เห็นด้วยระดับมาก 
4. คุณได้รับการให้บริการได้ตรงตามเวลาที่สัญญา 4.34 0.641 เห็นด้วยระดับมาก 

5. มาตรฐานการดูแลลูกค้าของร้านนี้ไม่เคยเกิดความผิดพลาด 4.36 0.652 เห็นด้วยระดับมาก 

รวม 4.36 0.562 เห็นด้วยระดับมาก 
 
 จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของปัจจัยด้านคุณภาพบริการ  
 จ าแนกตามด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้ามีความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.36แต่เมื่อ
พิจารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมาก ว่าร้านนี้ให้บริการตามสัญญา 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.คุณคาดหวังได้ในการจัดการปัญหาด้านการบริการ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.36 คุณได้รับการ
บริการอย่างถูกต้องตั้งแต่ครั้งแรก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.33 คุณได้รับการให้บริการได้ตรงตามเวลาที่สัญญา 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.34 และมาตรฐานการดูแลลูกค้าของร้านนี้ไม่เคยเกิดความผิดพลาดโดยมีค่าเฉลี่ย 
4.36 
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ตารางที่ 4.8 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านคุณภาพบริการจ าแนกตาม 
                 ด้านสิ่งที่มองเห็นได้ของร้าน 
 

ด้านสิ่งท่ีมองเห็นได้ของร้าน 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. มีอุปกรณ์ทันสมัย 4.39 0.564 เห็นด้วยระดับมาก 

2. มีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีน่าดึงดูดสายตา 4.21 0.636 เห็นด้วยระดับมาก 
3. พนักงานแต่งตัวดีและดูเป็นมืออาชีพ 4.19 0.768 เห็นด้วยระดับมาก 

4. มีเครื่องมือในการท างานที่ทันสมัย 4.16 0.738 เห็นด้วยระดับมาก 

รวม 4.19 0.549 เห็นด้วยระดับมาก 
 
 จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของปัจจัยด้านคุณภาพบริการ  
 จ าแนกตามด้านสิ่งที่มองเห็นได้ของร้านมีความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.19 แต่เมื่อ
พิจารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมาก ว่ามีอุปกรณ์ทันสมัย โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.39 มีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีน่าดึงดูดสายตา โดยมีค่าเฉลี่ย 4.21 พนักงานแต่งตัวดีและดู
เป็นมืออาชีพโดยมีค่าเฉลี่ย 4.19 และมีเครื่องมือในการท างานที่ทันสมัย โดยมีค่าเฉลี่ย 4.16 
 
4.4 สรุปผลด้านความพึงพอใจ 
 
ตารางที่ 4.9 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
 

ด้านความพึงพอใจ 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. จากประสบการณ์ท้ังหมดแล้ว กล่าวได้ว่าคุณพึงพอใจร้านนี้ 4.12 0.623 เห็นด้วยระดับมาก 

2. การเป็นลูกค้า/สมาชิกของร้านเป็นทางเลือกท่ีฉลาด 3.96 0.745 เห็นด้วยระดับมาก 

3. โดยรวมแล้วคุณพอใจการซื้อสินค้าจากร้านนี้ทุกครั้ง 4.01 0.727 เห็นด้วยระดับมาก 
4. คุณตัดสินใจถูกต้องที่ซื้อเสื้อผ้าจากร้านนี้ 4.04 0.712 เห็นด้วยระดับมาก 

5. คุณพึงพอใจการเป็นสมาชิกของร้านฟาสต์แฟชั่นนี้ 4.11 0.698 เห็นด้วยระดับมาก 
รวม 4.05 0.551 เห็นด้วยระดับมาก 

 
จากตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของปัจจัยด้านความพึงพอใจมีความเห็น

ด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.05 แต่เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็น
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ด้วยมาก ว่าจากประสบการณ์ทั้งหมดแล้ว กล่าวได้ว่าคุณพึงพอใจร้านนี้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.12 การเป็น
ลูกค้า/สมาชิกของร้านเป็นทางเลือกที่ฉลาด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 โดยรวมแล้วคุณพอใจการซื้อสินค้า
จากร้านนี้ทุกครั้ง โดยมีค่าเฉลี่ย 4.01 คุณตัดสินใจถูกต้องที่ซื้อเสื้อผ้าจากร้านนี้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.04 
และคุณพึงพอใจการเป็นสมาชิกของร้านฟาสต์แฟชั่นนี้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.11 
 
4.5 สรุปผลด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 
ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 

ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 𝒙̅ SD การแปลผล 

1. คุณรู้สึกไว้วางใจร้านฟาสต์แฟชั่นนี้ 4.13 0.617 เห็นด้วยระดับมาก 

2. คุณรู้สึกว่าคุณสามารถไว้วางใจร้านฟาสต์แฟชั่นนี้
ได้อย่างสมบูรณ์ 

3.92 0.758 เห็นด้วยระดับมาก 

3. คุณสามารถพ่ึงพาร้านฟาสต์แฟชั่นนี้ได้ 3.97 0.713 เห็นด้วยระดับมาก 
4. คุณเชื่อว่าร้านฟาสต์แฟชั่นนี้จะไม่ท าให้คุณผิดหวัง 4.00 0.724 เห็นด้วยระดับมาก 

รวม 4.00 0.587 เห็นด้วยระดับมาก 

 
จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของปัจจัยด้านไว้เนื้อเชื่อใจมีความเห็น

ด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.00 แต่เมื่อพิจารณารายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็น
ด้วยมาก ว่าคุณรู้สึกไว้วางใจร้านฟาสต์แฟชั่นนี้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.13 คุณรู้สึกว่าคุณสามารถไว้วางใจ
ร้านฟาสต์แฟชั่นนี้ได้อย่างสมบูรณ์ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.92 คุณสามารถพ่ึงพาร้านฟาสต์แฟชั่นนี้ได้ โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.97 และคุณเชื่อว่าร้านฟาสต์แฟชั่นนี้จะไม่ท าให้คุณผิดหวังโดยมีค่าเฉลี่ย 4.00 
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4.6 สรุปผลความภักดีต่อร้านของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.11 :  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านความภักดีต่อร้านจ าแนกตาม 
                    ด้านพฤติกรรม 
 

ด้านพฤติกรรม 𝒙̅ SD การแปลผล 

1. กล่าวได้ว่าคุณเป็นลูกค้าประจ าของร้านนี้ 4.09 0.632 เห็นด้วยระดับมาก 

2. ร้านนี้เป็นตัวเลือกแรกเมื่อคุณจะซื้อสินค้าแฟชั่น 3.94 0.726 เห็นด้วยระดับมาก 
3. คุณตั้งใจจะซื้อสินค้าร้านนี้มากขึ้นในอนาคต 4.04 0.684 เห็นด้วยระดับมาก 

4. คุณซื้อสินค้าร้านนี้อย่างสม่ าเสมอ 4.03 0.665 เห็นด้วยระดับมาก 

5. ส าหรับสินค้าแฟชั่นแล้ว ส่วนใหญ่คุณเลือกซ้ือจากร้านนี้ 4.10 0.515 เห็นด้วยระดับมาก 
รวม 4.02 0.527 เห็นด้วยระดับมาก 

 
จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของปัจจัยด้านความภักดีต่อร้าน 
จ าแนกตามด้านพฤติกรรมมีความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.02 แต่เมื่อพิจารณาราย

ข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมาก ว่ากล่าวได้ว่าคุณเป็นลูกค้าประจ าของร้านนี้ 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.09 ร้านนี้เป็นตัวเลือกแรกเมื่อคุณจะซื้อสินค้าแฟชั่น โดยมีค่าเฉลี่ย 3.94 คุณตั้งใจจะ
ซื้อสินค้าร้านนี้มากขึ้นในอนาคต โดยมีค่าเฉลี่ย 4.04 คุณซื้อสินค้าร้านนี้อย่างสม่ าเสมอ โดยมีค่าเฉลี่ย 
4..03 และส าหรับสินค้าแฟชั่นแล้ว ส่วนใหญ่คุณเลือกซ้ือจากร้านนี้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.10 
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ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านความภักดีต่อร้านจ าแนกตาม 
                   ด้านความผูกพัน 
 

ด้านความผูกพัน 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. แม้ว่าสาขาอาจจะน้อยหรือเข้าถึงได้ยาก แต่คุณก็จะ
ยังคงไปเลือกซื้อสินค้าร้านนี้ 

3.98 0.774 
เห็นด้วย

ระดับมาก 
2. ข้อเสนอใดๆ ของร้านฟาสต์แฟชั่นอื่น ไม่สามารถท าให้
คุณเปลี่ยนไปเป็นลูกค้าประจ าของร้านนั้นๆได้ 

3.88 0.772 
เห็นด้วย

ระดับมาก 
3. กล่าวได้ว่าคุณจะไม่พิจารณาเปลี่ยนไปซื้อร้านฟาสต์
แฟชั่นอื่น 

3.90 0.768 
เห็นด้วย

ระดับมาก 
4. แม้ว่าจะมีร้านฟาสต์แฟชั่นอื่นมุ่งจ าหน่ายสินค้าใน
รูปแบบใกล้เคียงกัน คุณจะยังคงเลือกร้านนี้ 

3.91 0.703 
เห็นด้วย

ระดับมาก 

5. เป็นการยากท่ีจะหาร้านฟาสต์แฟชั่นอื่นมาทดแทนร้าน
นี้ 

3.97 0.661 
เห็นด้วย

ระดับมาก 

รวม 3.92 0.691 
เห็นด้วย

ระดับมาก 

 
จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของปัจจัยด้านความภักดีต่อร้าน 

 จ าแนกตามด้านความผูกพันมีความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.92 แต่เมื่อพิจารณา
รายข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมาก ว่าแม้ว่าสาขาอาจจะน้อยหรือเข้าถึงได้ยาก 
แต่คุณก็จะยังคงไปเลือกซ้ือสินค้าร้านนี้ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.98 ข้อเสนอใดๆ ของร้านฟาสต์แฟชั่นอื่น ไม่
สามารถท าให้คุณเปลี่ยนไปเป็นลูกค้าประจ าของร้านนั้นๆได้ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.88 กล่าวได้ว่าคุณจะไม่
พิจารณาเปลี่ยนไปซื้อร้านฟาสต์แฟชั่นอื่น โดยมีค่าเฉลี่ย 3.90 แม้ว่าจะมีร้านฟาสต์แฟชั่นอื่นมุ่ง
จ าหน่ายสินค้าในรูปแบบใกล้เคียงกัน คุณจะยังคงเลือกร้านนี้ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.91 และเป็นการยากท่ี
จะหาร้านฟาสต์แฟชั่นอ่ืนมาทดแทนร้านนี้ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.97 
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ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านความภักดีต่อร้านจ าแนกตาม 
                    ด้านการบอกต่อ 
 

ด้านการบอกต่อ 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. คุณจะบอกสิ่งดีๆ จากประสบการณ์ดีๆ ให้ผู้อ่ืนทราบ 4.03 0.658 เห็นด้วยระดับมาก 

2. คุณจะชักจูงให้คนใกล้ชิดเปลี่ยนมาใช้สินค้าร้านนี้ 3.98 0.684 เห็นด้วยระดับมาก 
3. คุณพูดถึงร้านนี้ในเชิงบวกเสมอๆ 4.16 0.579 เห็นด้วยระดับมาก 

4. คุณปรารถนาจะแนะน าให้ผู้ที่ก าลังมองหาสินค้าแฟชั่นให้
หันมาเลือกร้านนี้ 

4.23 0.598 เห็นด้วยระดับมาก 

5. คุณสนับสนุนให้ผู้อ่ืนที่มีโอกาส เข้าไปมีส่วนร่วมกับร้านนี้ 4.26 0.591 เห็นด้วยระดับมาก 

รวม 4.17 0.518 เห็นด้วยระดับมาก 
 

จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามของปัจจัยด้านความภักดีต่อร้าน 
 จ าแนกตามด้านการบอกต่อมีความเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 4.17 แต่เมื่อพิจารณาราย
ข้อแล้วพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยมาก ว่าคุณจะบอกสิ่งดีๆ จากประสบการณ์ดีๆ ให้
ผู้อื่นทราบ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 คุณจะชักจูงให้คนใกล้ชิดเปลี่ยนมาใช้สินค้าร้านนี้ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.98 
คุณพูดถึงร้านนี้ในเชิงบวกเสมอๆ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.16 คุณปรารถนาจะแนะน าให้ผู้ที่ก าลังมองหา
สินค้าแฟชั่นให้หันมาเลือกร้านนี้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.23 และคุณสนับสนุนให้ผู้อ่ืนที่มีโอกาส เข้าไปมีส่วน
ร่วมกับร้านนี้ โดยมีค่าเฉลี่ย 4.26 
 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.14 : ทดสอบความมีอิทธิพลของประโยชน์โปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการ 
                   ต่อความพึงพอใจ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) 
ประโยชน์โปรแกรมความภักดี 
คุณภาพบริการ 

0.675 
0.211 
0.586 

 
0.151 
0.334 

1.731 
3.164 
7.005 

0.084 
0.002 
0.000 

𝑅 = 0.160, Adjust 𝑅 = 0.156, F = 37.941, P < 0.05  
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จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าค่า R Square (𝑅 ) = 0.156 อธิบายได้ว่า อิทธิพลของ
ปัจจัยด้านประโยชน์โปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์
ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 15.60% ส่วนที่เหลืออีก 84.40% เป็นปัจจัยอื่นที่ไม่ทราบ
ได้  

สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของปัจจัยด้านประโยชน์โปรแกรมความภักดีที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.002 ซึ่งต่ ากว่าระดับนัยส าคัญ 0.01 จึงยอมรับ
สมมติฐาน อิทธิพลของปัจจัยด้านประโยชน์โปรแกรมความภักดีท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์
ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
(Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.211 หมายความว่า ปัจจัยด้านประโยชน์โปรแกรมความภักดีมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากการ
ปัจจัยด้านประโยชน์โปรแกรมความภักดี มีผลมากข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 0.211 

สมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์
ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าระดับนัยส าคัญ 0.01 จึงยอมรับ
สมมติฐาน อิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า 
มีค่าเท่ากับ 0.586 หมายความว่า ปัจจัยด้านคุณภาพบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ หากการปัจจัยด้านคุณภาพบริการ มี
ผลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ิมขึ้น 0.586 
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ตารางที่ 4.15 : ทดสอบความมีอิทธิพลของประโยชน์โปรแกรมความภักดี คุณภาพบริการ  
                   และความพึงพอใจต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
(Constant) 
ประโยชน์โปรแกรมความภักดี 
คุณภาพบริการ 
ความพึงพอใจ 

1.676 
0.110 
0.067 
0.392 

 
0.074 
0.094 
0.053 

4.017 
1.533 
0.711 
7.335 

0.000 
0.126 
0.478 
0.000 

𝑅 =0.166, Adjust 𝑅  0.160, F = 26.243, P < 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่าค่า R Square (𝑅 ) = 0.160 อธิบายได้ว่า ประโยชน์
โปรแกรมความภักดี คุณภาพบริการ และความพึงพอใจต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์
แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 16.00% ส่วนที่เหลืออีก 84.00% เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ 
 สมมติฐานที่ 3 โปรแกรมความภักดีมีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์
แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.126 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 จึงไม่ยอมรับสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 4 คุณภาพบริการ มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.487 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 จึง
ไม่ยอมรับสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 จึง 
ยอมรับสมมติฐาน สรุปว่า ความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า 
มีค่าเท่ากับ 0.392 หมายความว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผลิตภัณฑ์
ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือความพึงพอใจ มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น 0.392 
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ตารางที่ 4.16 : ทดสอบความมีอิทธิพลของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อความภักดีต่อร้าน 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) 
ความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 

1.626 
0.296 
0.302 

 
0.375 
0.408 

11.531 
9.059 
9.852 

0.000 
0.000 
0.000 

𝑅 = 0.428, Adjust 𝑅 = 0.425, F = 148.715, P < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่าค่า R Square (𝑅 ) = 0.425 อธิบายได้ว่า ความพึงพอใจ 
และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อความภักดีต่อร้านของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 42.50% ส่วนที่เหลืออีก 57.50% เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ 
 สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้านของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 จึง 
ยอมรับสมมติฐาน สรุปว่า ความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้านของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า 
มีค่าเท่ากับ 0.296 หมายความว่า ความพึงพอใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อร้านของผลิตภัณฑ์
ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือความพึงพอใจ  มีผลมากขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อ
ความภักดีต่อร้านของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร จ ากัด เพ่ิมขึ้น 0.296 
 สมมติฐานที่ 7 ความไว้เนื้อเชื่อใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้านของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางด้านบน ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งต่ ากว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 จึง 
ยอมรับสมมติฐาน สรุปว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้านของผลิตภัณฑ์ฟาสต์
แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) 
พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.302 หมายความว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อร้าน
ของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ ความไว้เนื้อเชื่อใจ มีผลมากขึ้น 1 
หน่วย จะส่งผลต่อความภักดีต่อร้านของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้น 
0.081 
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ตารางที่ 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลของปัจจัยด้านประโยชน์โปรแกรมความ
ภักดีท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้า
ในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของปัจจัยด้านคุณภาพบริการที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 โปรแกรมความภักดีมีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพบริการ มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้านของ
ผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 7 ความไว้เนื้อเชื่อใจ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้าน
ของผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุป และอภิปลายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา 
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น และน าเสนอไว้ใน 
บทที่ 2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติ และข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์ มีดังนี้ 
 กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่ท าการศึกษานี้มีจ านวนทั้งสิ้น 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุช่วง 21-30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้เฉลี่ยเดือนละ 30,001-50,000 บาท สถานภาพโสด 
 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefits)
ทั้ง 3 ด้าน ได้แก ่ด้านพ้ืนฐานหรือหน้าที่ (Utilitarian) ด้านภาพลักษณ์ (Symbolic) ด้านอารมณ ์
(Hedonic Benefits) ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการ
ตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) ด้านความมั่นใจได้ 
(Assurance) ด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) ด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (Tangibility) ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ (Satisfaction) ปัจจัยด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) และปัจจัยด้านความภักดีต่อร้าน (Store 
Loyalty) ทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านพฤติกรรม (Behavioral) ด้านค ามั่นสัญญา (Commitment) ด้าน
การบอกต่อ (Word of Mouth)  

ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประโยชน์โปรแกรมความภักดี ซึ่งมีความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก และแต่ละด้านทั้ง 3 ด้าน มีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียงกันมาก โดยกลุ่ม
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดในประเด็น ด้านภาพลักษณ์ รองลงมาได้แก่ ด้านอารมณ์ และ
เห็นด้วยกับด้านพื้นฐานหรือหน้าที่ น้อยที่สุด 
 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณภาพบริการของลูกค้าท้ัง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการตอบสนองลูกค้า 
(Responsiveness) ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) ด้านความมั่นใจได้ (Assurance) ด้านความ
เชื่อถือได้ (Reliability) ด้านสิ่งที่มองเห็นได้ (Tangibility) หากแยกตามระดับคุณภาพบริการทั้ง 5 
ด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในด้านความเชื่อถือได้ (Reliability) มากที่สุด รองลงมา
ได้แก่ ด้านความมั่นใจได้ (Assurance)  ด้านการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) ด้านสิ่งที่
มองเห็นได้ (Tangibility) และด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (Empathy) น้อยที่สุด 
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ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความภักดีต่อร้าน ทั้ง 3 ด้าน ได้แก ่ด้านพฤติกรรม (Behavioral) 
ด้านค ามั่นสัญญา (Commitment) ด้านการบอกต่อ (Word of Mouth) หากแยกตามระดับความ
ภักดีต่อร้านทั้ง 3 ด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในด้านการบอกต่อ (Word of Mouth)
มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ด้านพฤติกรรม (Behavioral) และด้านค ามั่นสัญญา (Commitment) น้อย
ที่สุด  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefits) มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
จากการทดสอบสมมติฐานประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefits) มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefits) มีผล
โดยตรงต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับในสมมติฐานที่ 1 
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
(Satisfacton) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 จากการทดสอบสมมติฐานคุณภาพการบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจ (Satisfacton) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพ
การบริการ (Service Quality) มีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ (Satisfacton) ของร้านผลิตภัณฑ์
ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับใน
สมมติฐานที่ 2 
 สมมติฐานที่ 3 ประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefits) มีอิทธิพล
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
 จากการทดสอบสมมติฐานประโยชน์ของโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefits) 
มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program Benefits) ไมม่ีผลโดยตรงต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(Trust) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ดังนั้นจึงไมย่อมรับในสมมติฐานที่ 3 

สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(Trust) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

จากการทดสอบสมมติฐานคุณภาพการบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ (Trust) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพการ
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บริการ (Service Quality) ไม่มีผลโดยตรงต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์
แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นจึงไม่ยอมรับใน
สมมติฐานที่ 4 

สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจ (Satisfacton) มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) ของ
ร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร  

จากการทดสอบสมมติฐานความพึงพอใจ (Satisfacton) มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(Trust) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจ 
(Satisfacton) มีผลโดยตรงต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับในสมมติฐานที่ 5 

สมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจ (Satisfacton) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้าน (Store 
Loyalty) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร  

จากการทดสอบสมมติฐาน6 ความพึงพอใจ (Satisfacton) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้าน 
(Store Loyalty) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจ 
(Satisfacton)  มีผลโดยตรงต่อความภักดีต่อร้าน (Store Loyalty) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับในสมมติฐานที่ 6 

สมมติฐานที่ 7 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้าน (Store Loyalty) 
ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร  

จากการทดสอบสมมติฐาน7 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อร้าน 
(Store Loyalty) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความไว้เนื้อ
เชื่อใจ (Trust)  มีผลโดยตรงต่อความภักดีต่อร้าน (Store Loyalty) ของร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น
ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับในสมมติฐานที่ 
7 

 
5.2 การอภิปรายผล 

การศึกษาอิทธิพลประโยชน์โปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ และ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานครได้น า
ผลสรุปมาเชื่อมโยงกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเข้าด้วยกัน สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

5.2.1 ประโยชน์โปรแกรมความภักดีมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์
แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลวิจัยพบว่า ประโยชน์
โปรแกรมความภักดีมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร โดยประโยชน์โปรแกรมความภักดีแบ่งได้ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านพ้ืนฐานหรือหน้าที่ ด้าน
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ภาพลักษณ์ และด้านอารมณ์ ซึ่งทั้ง 3 ด้านนี้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ผลดังกล่าวสอดคล้องกับ 
Stathopoulou & Balabanis (2016) 

5.2.2 คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลวิจัยพบว่า คุณภาพบริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดย
คุณภาพบริการแบ่งได้ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า ด้านความมั่นใจ
ได้ของลูกค้า ด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้า และด้านสิ่งที่มองเห็นได้ของร้าน ซึ่งทั้ง 5 ด้านนี้มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจ ผลดังกล่าวสอดคล้องกับ Hussain, et al. (2015) 

5.2.3 ประโยชน์โปรแกรมความภักดีมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจร้านผลิตภัณฑ์
ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ผลวิจัยพบว่า 
ประโยชน์โปรแกรมความภักดีไม่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้า
ในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวสอดคล้องกับ Ou, et al. (2011) 

5.2.4 คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลวิจัยพบว่า คุณภาพบริการไม่มี
อิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าว
สอดคล้องกับ Elliot, Li & Choi (2013) 

5.2.5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผล
ดังกล่าวสอดคล้องกับ Filipe, et al. (2017)  

5.2.6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้า
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าว
สอดคล้องกับ Beneke, et al. (2012)  

5.2.7 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าว
สอดคล้องกับ Bove & Mitzifiris (2007) 
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5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ 
จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้ร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

ส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณภาพบริการ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า ด้านความมั่นใจ
ได้ของลูกค้า ด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้า และด้านสิ่งที่มองเห็นได้ 

5.3.1 ร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณภาพ
บริการ ด้านการตอบสนองลูกค้า โดยการให้บริการอย่างรวดเร็ว และให้การช่วยเหลือต่อลูกค้าได้
อย่างมีความเชี่ยวชาญทุกข้อสงสัยตามเวลาที่ก าหนด 

5.3.2 ร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณภาพ
บริการ ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า โดยการให้ความสนใจลูกค้าทุกรายละเอียดที่สามารถท าได้รวมถึง
สนใจในเรื่องที่ลูกค้าสนใจรวมไปถึงสามารถท าตามความต้องการของลูกค้าได้อีกด้วย 
 5.3.3 ร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณภาพ
บริการ ด้านความมั่นใจได้ของลูกค้า โดยการมีอัธยาศัยที่ดีเพ่ือให้เกิดความเชื่อม่ัน มีความเสอมต้น
เสมอปลายในการให้บริการ และรวมไปถึงท าให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยเมื่อมีการให้ข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้า      

5.3.4 รา้นผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณภาพ
บริการ ด้านความเชื่อถือได้ โดยการให้ค าสัญญาแก่ลูกค้า สามารถจัดการกับปัญหาได้อย่างถูกต้อง
ตรงตามเวลาที่ก าหนดเพ่ือไม่เกิดข้อผิดพลาดระหว่างร้านค้าผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นกับลูกค้า 

5.3.5 ร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร ส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณภาพ
บริการ ด้านสิ่งที่มองเห็นได้ของร้าน โดยมีอุปกรณ์ และสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีพร้อม และทันสมัย
พนักงานมีความพร้อมที่จะดูแลลูกค้าดูมีความเป็นมืออาชีพสะอาด 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 เนื่องผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้ทั้ง 7 สมมติฐาน ดังนั้นผู้วิจัยจึง
เสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 5.4.1 ควรท าการวิจัยแนวเดียวกันนี้กับด้านอ่ืนๆ ของร้านค้าผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น เพ่ิมเติม 
เพ่ือจะได้น าผลการวิจัยมาปรับปรุง และร้านค้าฟาสต์แฟชั่นให้ดียิ่งขึ้น ซึ่งสามารถส่งให้เกิดความพึง
พอใจที่มากข้ึนให้แก่ลูกค้าอีกด้วย 
 5.4.2 ความพีงพอใจของลูกค้าเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้า ได้รับการบริการที่ดีและประโยชน์จาก
ความภักดีต่อร้าน ผ่านทางการบริการต่างๆ ส่งผลให้ลูกค้ามีการตัดสินใจซื้อ และมีเกิดการซื้อซ้ า 
ดังนั้นเสนอแนะว่าผลงานวิจัยต่อไปควรจะศึกษาเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
เรื่อง โปรแกรมความภักดี และคุณภาพบริการต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ

ภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่นของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามฉบับนี้ ใช้เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน าไปประกอบการศึกษาระดับปริญญาโท 

สาขาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามด้วยความเป็นจริงหรือตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยข้อมูลส่วนตัวของท่าน
จะถูกรักษาเป็นความลับ และขอขอบพระคุณท่านอย่างสูงมา ณ ที่นี้ 

 ร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น หมายถึง ร้านจ าหน่ายเสื้อผ้าที่เปลี่ยนผลิตภัณฑ์ในร้านไปตาม
สมัยนิยมที่เร็วกว่าร้านจ าหน่ายเสื้อผ้าอื่นๆ ทั่วๆ ไป ในการศึกษาครั้งนี้หมายถึงร้าน ซาร่า (Zara) เอช
แอนด์เอ็ม (H&M) และยูนิโคล่ (Uniqlo) 
ค าถามคัดคุณสมบัติ 
ท่านเป็นสมาชิก (หรือสมัครรับข่าวสาร) ร้านฟาสต์แฟชั่นร้านใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

 Zara 

 H&M 

 Uniqlo 

  ไม่ได้เป็นสมาชิกร้านใดข้างต้นนี้เลย (จบการสัมภาษณ์) 
ในรอบ 2 เดือนที่ผ่านมา ท่านซื้อเสื้อผ้าในร้านฟาสต์แฟชั่นร้านใดบ่อยที่สุด 

 Zara 

 H&M 

 Uniqlo 

  ไม่ได้ซื้อจากร้านข้างต้นนี้เลย (จบการสัมภาษณ์) 
แบบสอบถามนี้แบ่งเป็น 6 ส่วน 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของโปรแกรมความภักดีของร้านฟาสต์แฟชั่น ด้าน
พ้ืนฐานหรือด้านหน้าที่ ด้านภาพลักษณ์ และด้านอารมณ์  
 ส่วนที่ 3 คุณภาพบริการของร้านฟาสต์แฟชั่น ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านการเอาใจใส่
ลูกค้า ด้านความมั่นใจได้ของลูกค้า ด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้า และด้านสิ่งที่มองเห็นได้ 

ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจต่อร้านค้าฟาสต์แฟชั่น 
 ส่วนที่ 5 ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านค้าฟาสต์แฟชั่น 
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ส่วนที่ 7 ความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น ด้านพฤติกรรม ด้านความผูกพัน และด้าน
การบอกต่อ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง  และเติมข้อความลงใน ….. ที่ตรงกับข้อมูลท่าน
มากที่สุดเพียงค าตอบเดียว   
1. เพศ     

   ชาย                          หญิง    
2. อายุ   

    ไม่เกิน 20 ปี                     21-30  ปี    

    31-40 ปี             41-50 ปี     

    51 ปีขึ้นไป           
3. สถานภาพ    

    โสด                   สมรส/แต่งงาน/อยู่กินร่วมกัน       

    หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่  
4. ระดับการศึกษา 

    มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า       มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.       

    อนุปริญญา/ปวส.            ปริญญาตรี     

    ปริญญาโท            ปริญญาเอก 
5. อาชีพ    

    นักเรียน/นักศึกษา          พนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน 

    ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ      ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย   

  อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………  
6. รายได้ต่อเดือน   

    ไม่เกิน 10,000 บาท          10,001-30,000 บาท 

    30,001-50,000 บาท        50,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของโปรแกรมความภักดีของร้านฟาสต์แฟชั่น ด้าน
พื้นฐานหรือด้านหน้าที่ ด้านภาพลักษณ์ และด้านอารมณ์  

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ 
 (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

(โดยในการประเมินของท่านโปรดนึกถึงร้านฟาสต์แฟชั่นที่ท่านเป็นสมาชิก/สมัครรับข่าวสาร และ ซื้อ
สินค้าเป็นประจ าหรือบ่อยที่สุดเพียงร้านเดียว คือร้าน ( ) Uniqlo  ( ) Zara  ( ) H&M ) 
 

2.1 ด้านพื้นฐานหรือด้านหน้าที่ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.คุณได้ซื้อสินค้าในราคาพิเศษกว่าลูกค้าทั่วๆ ไป       
2.คุณได้รับสิ่งที่คุ้มค่ามากกว่าที่ลูกค้าทั่วๆ ไปได้รับ       

3.คุณได้รับข่าวสารข้อเสนอพิเศษก่อนลูกค้าท่ัวๆ ไป       

 

2.2 ด้านภาพลักษณ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.การใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณได้รับความสนใจจากผู้อ่ืน       

2.การใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณเป็นที่ยอมรับของสังคม       

3.การใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณได้ช่วยสร้างความประทับใจให้
ผู้อื่น  

     

4.การใช้บริการจากร้านนี้ท าให้คุณบ่งบอกความเป็นตัวตนให้ผู้อ่ืน
ทราบ  

     

 
 

2.3 ด้านอารมณ์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.คุณรู้สึกว่าได้รับการดูแลเอาใจใส่อย่างเป็นพิเศษจากร้านนี้      

2.คุณภาคภูมิใจที่เป็นคนพิเศษของร้านนี้      

3.คุณรู้สึกโดดเด่นกว่าลูกค้าทั่วๆ ไปของร้านนี้      
4.คุณรู้สึกว่าได้อยู่ในกลุ่มลูกค้าระดับเดียวกันกับร้านนี้      

5.คุณรู้สึกว่าอยู่ในระดับเดียวกับร้านนี้      
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ส่วนที่ 3 คุณภาพบริการของร้านฟาสต์แฟชั่น ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 
ด้านความม่ันใจได้ของลูกค้า ด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้า และด้านสิ่งท่ีมองเห็นได้ 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ 
 (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

(โดยในการประเมินของท่านโปรดนึกถึงร้านฟาสต์แฟชั่นที่ท่านเป็นสมาชิก/สมัครรับข่าวสาร และ ซื้อ
สินค้าเป็นประจ าหรือบ่อยที่สุดเพียงร้านเดียว คือร้าน ( ) Uniqlo  ( ) Zara  ( ) H&M ) 
 

3.1 ด้านการตอบสนองลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.คุณได้รับการให้บริการอย่างทันที       
2.คุณได้รับการแจ้งให้ทราบว่าจะได้รับบริการภายในเมื่อใด      

3.คุณได้รับความช่วยเหลืออย่างเต็มท่ี       

4.คุณได้รับการตอบข้อสงสัยทุกเมื่อ       
 

3.2 ด้านการเอาใจใส่ลูกค้า/เข้าอกเข้าใจลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.คุณได้รับความสนใจอย่างจริงจัง       

2.คุณได้รับความละเอียดถี่ถ้วนในการให้บริการ       
3.คุณได้รับความสนใจในเรื่องที่คุณสนใจ       

4.คุณได้รับตามความต้องการของคุณ      

5.ก าหนดเวลาเปิด-ปิดร้านสอดคล้องกับความสะดวกของคุณ       
 

3.3 ด้านความม่ันใจได้ของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.ร้านนี้สร้างความม่ันใจให้คุณในการใช้บริการ      

2.คุณได้รับความปลอดภัย ในการติดต่อ       
3.พนักงานของร้านมีอัธยาศัยที่ดีอย่างเสมอต้นเสมอปลาย      

4.พนักงานมีความรู้เป็นอย่างดีที่จะตอบข้อสงสัยของคุณได้      

 
 



46 

3.4 ด้านความเชื่อถือได้ของลูกค้า 
 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.ร้านนี้ให้บริการตามสัญญา       

2.คุณคาดหวังได้ในการจัดการปัญหาด้านการบริการ       

3.คุณได้รับการบริการอย่างถูกต้องตั้งแต่ครั้งแรก      
4.คุณได้รับการให้บริการได้ตรงตามเวลาที่สัญญา       

5.มาตรฐานการดูแลลูกค้าของร้านนี้ไม่เคยเกิดความผิดพลาด       

 

3.5 ด้านสิ่งท่ีมองเห็นได้ของร้าน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.มีอุปกรณ์ทันสมัย       

2.มีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีน่าดึงดูดสายตา       

3.พนักงานแต่งตัวดีและดูเป็นมืออาชีพ      
4.มีเครื่องมือในการท างานที่ทันสมัย       

 
ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจต่อร้านค้าฟาสต์แฟชั่น 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ 
 (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

(โดยในการประเมินของท่านโปรดนึกถึงร้านฟาสต์แฟชั่นที่ท่านเป็นสมาชิก/สมัครรับข่าวสาร และ ซื้อ
สินค้าเป็นประจ าหรือบ่อยที่สุดเพียงร้านเดียว คือร้าน ( ) Uniqlo  ( ) Zara  ( ) H&M ) 
 

4.1 ความพึงพอใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.จากประสบการณ์ท้ังหมดแล้ว กล่าวได้ว่าคุณพึงพอใจร้านนี้      
2.การเป็นลูกค้า/สมาชิกของร้านเป็นทางเลือกท่ีฉลาด       

3.โดยรวมแล้วคุณพอใจการซื้อสินค้าจากร้านนี้ทุกครั้ง       

4.คุณตัดสินใจถูกต้องที่ซื้อเสื้อผ้าจากร้านนี้      
5.คุณพึงพอใจการเป็นสมาชิกของร้านฟาสต์แฟชั่นนี้      
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ส่วนที่ 5 ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านค้าฟาสต์แฟชั่น 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ 
 (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

(โดยในการประเมินของท่านโปรดนึกถึงร้านฟาสต์แฟชั่นที่ท่านเป็นสมาชิก/สมัครรับข่าวสาร และ ซื้อ
สินค้าเป็นประจ าหรือบ่อยที่สุดเพียงร้านเดียว คือร้าน ( ) Uniqlo  ( ) Zara  ( ) H&M ) 

 

5.1 ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.คุณรู้สึกไว้วางใจร้านฟาสต์แฟชั่นนี้      

2.คุณรู้สึกว่าคุณสามารถไว้วางใจร้านฟาสต์แฟชั่นนี้ได้อย่างสมบูรณ์       
3.คุณสามารถพ่ึงพาร้านฟาสต์แฟชั่นนี้ได้       

4.คุณเชื่อว่าร้านฟาสต์แฟชั่นนี้จะไม่ท าให้คุณผิดหวัง       

 
ส่วนที่ 6 ความภักดีต่อร้านผลิตภัณฑ์ฟาสต์แฟชั่น ด้านพฤติกรรม ด้านความผูกพัน และด้านการ
บอกต่อ 

ค าชี้แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ 
 (5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

(โดยในการประเมินของท่านโปรดนึกถึงร้านฟาสต์แฟชั่นที่ท่านเป็นสมาชิก/สมัครรับข่าวสาร และ ซื้อ
สินค้าเป็นประจ าหรือบ่อยที่สุดเพียงร้านเดียว คือร้าน ( ) Uniqlo  ( ) Zara  ( ) H&M ) 
 

6.1 ด้านพฤติกรรม 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.กล่าวได้ว่าคุณเป็นลูกค้าประจ าของร้านนี้      
2.ร้านนี้เป็นตัวเลือกแรกเม่ือคุณจะซื้อสินค้าแฟชั่น       

3.คุณตั้งใจจะซื้อสินค้าร้านนี้มากข้ึนในอนาคต       

4.คุณซื้อสินค้าร้านนี้อย่างสม่ าเสมอ       
5.ส าหรับสินค้าแฟชั่นแล้ว ส่วนใหญ่คุณเลือกซ้ือจากร้านนี้      
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6.2 ด้านความผูกพัน 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1.แม้ว่าสาขาอาจจะน้อยหรือเข้าถึงได้ยาก แต่คุณก็จะยังคงไปเลือก
ซื้อสินค้าร้านนี้ 

     

2.ข้อเสนอใดๆ ของร้านฟาสต์แฟชั่นอื่น ไม่สามารถท าให้คุณ
เปลี่ยนไปเป็นลูกค้าประจ าของร้านนั้นๆได้ 

     

3.กล่าวได้ว่าคุณจะไม่พิจารณาเปลี่ยนไปซื้อร้านฟาสต์แฟชั่นอื่น       
4.แม้ว่าจะมีร้านฟาสต์แฟชั่นอื่นมุ่งจ าหน่ายสินค้าในรูปแบบใกล้เคียง
กัน คุณจะยังคงเลือกร้านนี้ 

     

5.เป็นการยากท่ีจะหาร้านฟาสต์แฟชั่นอื่นมาทดแทนร้านนี้      

 

6.3 ด้านการบอกต่อ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.คุณจะบอกสิ่งดีๆ จากประสบการณ์ดีๆ ให้ผู้อ่ืนทราบ       

2.คุณจะชักจูงให้คนใกล้ชิดเปลี่ยนมาใช้สินค้าร้านนี้      
3.คุณพูดถึงร้านนี้ในเชิงบวกเสมอๆ       

4.คุณปรารถนาจะแนะน าให้ผู้ที่ก าลังมองหาสินค้าแฟชั่นให้หันมา
เลือกร้านนี้  

     

5.คุณสนับสนุนให้ผู้อ่ืนที่มีโอกาส เข้าไปมีส่วนร่วมกับร้านนี้      
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ – นามสกุล  นายชัยชาญ ลิขสิทธิ์วัฒนกุล 
อีเมลล์   fairynet@msn.com 
ประวัติการศึกษา ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี 
   คณะบริหารธุรกิจ สาขาธุรกิจระหว่างประเทศ 
   มหาวิทยาลัย ธุรกิจบัณฑิตย์ 
ประสบการณ์ท างาน บริษัท Diageo Moet Hennessy Thailand 
   Key Account Manager 
 

mailto:fairynet@msn.com
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