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Abstract 
This research is a survey research which adopted a mix method research for both 

qualitative and quantitative. The objective of this research is to find the strategies for building 
loyalty in cosmetics manufacturing industry in Thailand. The qualitative part used in-depth 
interview technique to explore the variables of the strategies’ composite and to develop the 
questionnaires. The quantitative part consisted of two questionnaires which tested by validity 
and reliability. First questionnaires used to collect the strategies from suppliers of cosmetics raw 
materials with 174 persons. Second questionnaire used to collect the loyalty from cosmetics 
manufacturers with 231 persons. The content analysis technique was used to analyze the 
qualitative research. It used the cluster analysis, confirmatory factors analysis, path analysis, 
and structural equation model to analyze the quantitative research. 

The result of research shown that the structural equation model was good fit to empirical 
data by the indicators of χ2 =165.785 df =85 χ2/df=1.95 CFI=0.955 TLI=0.899 and RMSEA=0.074. 
Factors influenced direct and indirect effects to the Loyalty factor were the Building a Foundation 
for Loyalty factor (direct effect=0.243, indirect effect=0.0048, total effect=0.2478) and the 
Customer Relationship Management factor (direct effect=0.032). Factors not influencing to the 
Loyalty factor were the Create Loyalty Bond factor and the Reduce Churn factor. The strategies 
for building loyalty in cosmetics manufacturing industry in Thailand consisted of the Building a 
Foundation for Loyalty factor and the Customer Relationship Management factor. It should be 
attending the Building a Foundation for Loyalty factor and the Customer Relationship 
Management factor mutually.  
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กลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดีในอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องสําอางในประเทศไทย1 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใช้เทคนิคผสมผสาน ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัย 

เชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหากลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดีในอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองสําอาง
ในประเทศไทย ในส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพได้ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือสํารวจตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบ
ของกลยุทธ์และนําไปพัฒนาเป็นแบบสอบถามสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ สําหรับในส่วนของการวิจัยเชิงปริมาณ
ได้ใช้แบบสอบถามที่ผ่านการหาคุณภาพด้านความตรงและความเช่ือมั่น จํานวนสองชุด แบบสอบถามชุดแรก    
ใช้รวบรวมข้อมูลจากผู้จัดหาวัตถุดิบเคร่ืองสําอาง จํานวน 174 คน เพ่ือสํารวจการใช้กลยุทธ์ แบบสอบถามชุดที่สอง
ใช้รวบรวมข้อมูลจากผู้ผลิตเคร่ืองสําอาง จํานวน 231 คน เพ่ือสํารวจความจงรักภักดี เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล  
เชิงคุณภาพได้แก่ การวิเคราะห์เน้ือหา สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณใช้ การวิเคราะห์กลุ่ม การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี โดยมีตัวช้ีวัด

χ2=165.785 df=85 χ2/df=1.95 CFI=0.955 TLI=0.899 และ RMSEA=0.074 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีได้แก่ปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความจงรักภักดี (ทางตรง =0.243 ทางอ้อม=0.0048 รวม=0.2478) 
และปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (ทางตรง=0.032) ส่วนปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี ได้แก่
ปัจจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์อย่างแนบแน่นและปัจจัยด้านการลดสิ่งที่จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนใจ กลยุทธ์
การสร้างความจงรักภักดีในอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องสําอาง ประกอบด้วยปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐาน       
ความจงรักภักดี และปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งควรให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐาน
ความจงรักภักดี และด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ควบคู่กันไปจึงจะก่อให้เกิดความจงรักภักดีได้มากที่สุด  

 
คําสําคญั:  กลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดี อุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองสําอาง การบริหารลูกค้าสมัพันธ์ 

    ความสัมพันธ์อย่างแนบแน่น สิ่งที่จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนใจ
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ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 
ในขณะที่เศรษฐกิจโลกและเศรษฐกิจไทย

เข้าสู่ภาวะถดถอยจากวิกฤติทางการเงินของประเทศ
สหรัฐอเมริกาในปี พ.ศ. 2551 แต่ธุรกิจในกลุ่มสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางในประเทศไทยกลับเป็นธุรกิจ 
ที่มียอดจําหน่าย และอัตราเติบโตที่สวนกระแส
เศรษฐกิจ โดยในปี พ.ศ. 2551 มียอดจําหน่ายรวม
ทั้งสิ้นเกือบ 7 หมื่นล้านบาท แบ่งเป็นการจําหน่าย
ในประเทศ 33,000 ล้านบาท และส่งออก 34,000
ล้านบาท ด้วยอัตราเติบโตประมาณร้อยละ 5 ต่อปี
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2552) จากข้อมูลน้ีแสดงให้เห็น
ถึ งแนวโ น้มสภาพของตลาดสิ นค้ าประ เภท
เครื่องสําอางน้ัน มีแนวโน้มที่ดีขึ้น แม้ว่าสภาวะ
เศรษฐกิจในภาพรวมจะชะลอตัวก็ตาม ด้วยเหตุ
ดังกล่าวจึงเกิดผู้ผลิตเคร่ืองสําอางรายใหม่เพ่ิม    
มากขึ้นทุกปีด้วย โดยเฉพาะภายในปี พ.ศ.2554     
มีผู้ประกอบการท่ีขึ้นทะเบียนกับทางสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยามากกว่า 5 พันราย
(สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2553) ซึ่ง
เพ่ิมขึ้นถึง 300 เปอร์เซ็นต์ เมื่อเทียบกับช่วงเวลา
เดียวกันในปี พ.ศ. 2552  

จากตัวเลขดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงการ
เติบโตของอุตสาหกรรมการผลิตเครื่องสําอางใน
ปัจจุบัน และยังแสดงให้เห็นถึงโอกาสทางการตลาด
ของผู้ผลิตเครื่องสําอาง อย่างไรก็ตามในแง่ของ   
การแข่งขันก็จะทวีความรุนแรงมากขึ้นไปด้วย 
โดยเฉพาะผลกระทบจากมาตรการเขตการค้าเสรี
หรือ FTA (Free trade area) ซึ่งเปิดโอกาสให้
ชาวต่างชาติเข้ามาทําธุรกิจในประเทศไทยได้อย่าง
เสรี ไม่เว้นแม้กระทั่งผู้จัดหาวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต
เครื่องสําอางให้แก่ผู้ผลิตที่กําลังเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว
โดยในปี พ.ศ. 2553 ในงานอินคอสเมติคส์เอเชีย
(In-cosmetics Asia) ณ ศูนย์การประชุมไบเทค 
บางนา ระหว่างวันที่ 2-4 พฤศจิกายน พ.ศ. 2553 

ที่ผ่านมามีผู้จัดหาวัตถุดิบเคร่ืองสําอางจากประเทศ
ต่างๆ ทั่วโลกกว่า 232 ราย ร่วมงานแสดงสินค้า  
เพ่ือจําหน่ายวัตถุ ดิบเคร่ืองสําอางให้กับผู้ผลิต
เครื่องสําอางในประเทศไทย ซึ่งผู้จัดหาเหล่าน้ีกว่า
80% เป็นผู้จัดหาจากต่างประเทศ ซึ่งมีตัวแทน
จําหน่ายอยู่ในประเทศไทย แต่บริษัทที่เป็นตัวแทน
จําหน่ายเหล่าน้ีในประเทศไทยมีเพียงไม่ถึง 60 
บริษัทเท่าน้ัน (สมาคมผู้ผลิตเคร่ืองสําอางไทย, 
2553) หากเปรียบเทียบสัดส่วนระหว่างผู้จัดหากับ
ผู้ผลิตจะมีสัดส่วนถึง 1 : 40 เลยทีเดียว จึงเป็น
โอกาสทางการตลาดอันสําคัญย่ิงสําหรับผู้จัดหา
วัตถุดิบที่จะต้องรีบดําเนินกิจกรรมทางการตลาด
เพ่ือสร้างฐานลูกค้าเอาไว้ก่อนที่การแข่งขันจะสูง
มากขึ้นกว่าที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 

การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดระหว่าง
ผู้จัดหาและผู้ผลิตเครื่องสําอาง จะถูกเรียกว่า
การตลาดเพ่ือธุรกิจ (Business marketing) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือดําเนินกิจกรรมทางการตลาด
สําหรับธุรกิจสู่ธุรกิจ (Business to business-B2B)
ซึ่งแตกต่างจากกิจกรรมทางการตลาดทั่วไปที่เรียกว่า
B2C (Business to customer) โดย B2B จะมี
ขั้นตอนการซื้อที่ซับซ้อนกว่า B2C เน่ืองจากมูลค่า
ของสินค้าและปริมาณการสั่งซื้อที่สูงกว่า ต้องใช้
เหตุผลหลายๆ ด้านประกอบการตัดสินใจ ไม่ได้
ตัดสินใจโดยใช้อารมณ์เป็นหลักเหมือนสินค้า
โดยท่ัวไป และสิ่งที่สําคัญอีกประการของ B2B   
คือการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ       
ในระยะยาว (Theng, 2007) เน่ืองจากสินค้าและ
บริการส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าที่ซื้อซ้ําอย่างต่อเน่ือง
การตัดสินใจซื้อจึงยุ่งยากเฉพาะในขั้นตอนแรกของ
การนําเสนอ เท่าน้ัน ดังน้ันการตลาดของ B2B 
ส่วนใหญ่จึงมุ่งในด้านของการตลาดในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าธุรกิจในระยะยาว (long 
relationship) ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการตลาด
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บริการ (Service marketing) ที่มีวัตถุประสงค์
เดียวกัน คือการมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดความสัมพันธ์ 
ในระยะยาวจนถึงขั้นเกิดความจงรักภักดี (Loyalty) 
เพ่ือให้ธุรกิจน้ันมีความมั่นคง เน่ืองจากลูกค้าที่มี
ความจงรักภักดีจะมีแนวโน้มในการซื้อซ้ําในอนาคต 
หรือซื้อซ้ําอย่างต่อเนื่อง (Gremler & Brown, 
1998) และยังมีทัศนคติที่ดีเปลี่ยนใจได้ยากรวมทั้ง 
ยังมีการแนะนําบอกต่อแก่ผู้อ่ืนในทางบวก อีกด้วย 
(Zeithaml et al., 1996)  
 
การทบทวนเอกสาร 

แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดี 
ความจงรักภักดีแง่ของการตลาดจะหมายถึง

ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) หรือ
ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer loyalty)    
ซึ่งความจงรักภักดีน้ี ถือเป็นสิ่งสําคัญที่แทบทุก
บริษัทแสวงหา ย่ิงลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้า
มากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตราสินค้า (Brand 
value) น้ันก็จะมีค่าเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย และการที่
ลูกค้ามีความภักดีสูงต่อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงก็ยัง
หมายถึงโอกาสในการสร้างความม่ันคงให้กับแบรนด์ๆ 
น้ัน ทั้งในแง่ยอดขาย การบริหารต้นทุนในการทํา
ธุรกิจที่ตํ่าลง โอกาสในการทํากําไรที่มากขึ้นรวมถึง
โอกาสในการขยายตลาดของแบรนด์ให้กว้างขวาง
มากขึ้น  

มีผู้ที่นิยามความหมายของความจงรักภักดี
และวิธีการวัดความจงรักภักดีไว้ค่อนข้างกว้างและ
หลากหลาย ขึ้นอยู่ กับข้อมูลและพฤติกรรมของ
ลู กค้ า  รวมทั้ งบริ บทของธุ ร กิ จต่ างๆอีกด้ วย
(Shemwell et al., 1998) Jones & Sasser (1995) 
กล่าวว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นองค์ประกอบ
สําคัญในการรักษาความจงรักภักดีของลูกค้า ความ
จงรักภักดีของลูกค้าสามารถแสดงได้ในรูปแบบ
ต่างๆ เช่น การสืบสานความสัมพันธ์ การขายที่ดีขึ้น

พฤติกรรมการซื้อซ้ําของลูกค้า มีความต้ังใจและยินดี
ที่จะแนะนําให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้าหรือใช้การหรือการบอก
ต่อของลูกค้า (Words of mouth) การมีความไวต่อ
ราคาที่ตํ่า และอ่ืนๆที่ไม่สามารถวัดได้โดยตรง เช่น
ความไว้วางใจและการมีทัศนคติที่ดี เป็นต้น (Omar 
& Sawmung, 2007) Oliver (1997) กล่าวว่า  
ความจงรักภักดีเป็นการตอบสนองของผู้บริโภค    
ในการบ่งบอกถึงระดับของสิ่งที่ลูกค้ารู้สึกและ
แสดงออกว่าเป็นที่พอใจหรือไม่พอใจอย่างไร
Patterson (1998) ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดีน้ัน
เ ป็นความ มุ่ งมั่ น  อย่ าง ต่อ เ น่ื องที่ จะ ดํ า เ นิ น
ความสัมพันธ์ของลูกค้า โดยมีปัจจัยที่เก่ียวข้อง เช่น
ความพึงพอใจของลูกค้า Andreassen & Lindestad 
(1998) กล่าวว่าความจงรักภักดีเป็นพฤติกรรมที่
เกิดขึ้นหลังจากการซ้ือหรือได้รับการบริการ โดยมี
ความต้ังใจที่จะ ซื้อซ้ํา และความต้ังใจที่จะบอกต่อ
ในทางบวกนอกจากน้ี Chaudhuri & Holbrook 
(2001) ยังกล่าวว่า ความจงรักภักดีน้ันหมายรวมถึง
พฤติกรรมที่แสดงออกและทัศนคติที่มีต่อบริษัท
ผู้ขาย/ผู้ให้บริการ  

วรรณกรรมการตลาดยังได้กําหนดความ
จงรักภักดีของลูกค้ าในรูปแบบที่แตกต่างกัน          
2 รูปแบบ (Jacoby & Kyner, 1973) คือ 1) กําหนด
ค ว า ม จ ง รั ก ภั ก ดี ข อ ง ลู ก ค้ า เ ป็ น ทั ศ น ค ติ         
(Attitudinal loyalty) เช่น ความพึงพอใจ การรับรู้
ถึงความสัมพันธ์อันดี ความต้ังใจที่จะซื้อซ้ํา เป็นต้น  
และ 2) กําหนดเป็นพฤติกรรม (Behavior loyalty) 
สามารถประเมินในรูปแบบของการซื้อซ้ํา บอกต่อ 
และเพ่ิมขนาดและขอบเขตของความสัมพันธ์เช่น 
ความพยายามในการซื้อเ พ่ิมมากขึ้น เ ป็นต้น 
นอกจากน้ีความจงรักภักดีของลูกค้ายังสามารถ
แบ่งออกเป็นสามกลุ่มโดยไม่คํานึงถึงความหมาย
และการวัด คือ 1) พฤติกรรมในการซื้อซ้ําและ  
การบอกต่อ 2) ความจงรักภักดีเป็นส่วนประกอบ
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รวมของการอุดหนุนและองค์ประกอบเจตคติ และ 
3) ความจงรักภักดีเป็นความสัมพันธ์ทางด้านจิตใจ
(Czepiel, 1990) Jones & Sasser (1995) ได้สรุป
ความสําค ัญเกี ่ยวก ับการบอกต่อว ่า เป ็นหนึ ่ง      
ในปัจจัย ที่สําคัญในการแสวงหาลูกค้าใหม่ แม้การ
บอกต่อจะมีประโยชน์มากมาย แต่หลายๆ องค์กร
ยังไม่สามารถเช่ือมโยงลูกค้าที่มีความพึงพอใจให้
เกิดการบอกต่อไปยังลูกค้าใหม่ๆ ได้  

 
แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดี  

จากการศึกษาของ Fornell และคนอ่ืนๆ มี
แนวคิดว่า “ลูกค้าที่มีความพึงพอใจอาจไม่ใช่ลูกค้า 
ที่มีความจงรักภักดีเสมอไป แต่ความพึงพอใจของ
ลูกค้ า เ ป็นเ พียง พ้ืนฐานที่ จะ ก่อใ ห้ เ กิดความ
จงรักภักดีเท่าน้ัน” นอกจากน้ี (Fornell et al, 1996) 
ยังแบ่งกลยุทธ์ในการสร้างความ สัมพันธ์กับลูกค้า
เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) กลยุทธ์การสร้างลูกค้าใหม่
(Offensive) โดยการเพ่ิมส่วนแบ่งตลาด/ยึดส่วนแบ่ง
ตลาด และ 2) กลยุทธ์การป้องกันลูกค้าเปลี่ยนใจ
(Defensive) โดยการเพ่ิมความพึงพอใจ และสร้าง
เกราะคุ้มกันการเปลี่ยนใจของลูกค้าซึ่งทั้งหมดน้ี
สอดคล้องกับทฤษฎีของ Lovelock & Wirtz  
(2011) แต่ Lovelock & Wirtz จะเน้นในด้าน 
การสร้างความจงรักภักดี และแบ่งกลยุทธ์ออกเป็น 
3 ส่วนหลักๆ ได้แก่ 

1. การสร้างพ้ืนฐานความจงรักภักดี  
     2. การก่อให้เกิดความจงรักภักดีอย่าง  
แนบแน่น 
     3. การลดสิ่งที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนใจ  
     
โดยทั้งสามส่วนน้ีจะต้องกระทําต่อเน่ือง เป็นวงจร
เรื่อยไป และจะต้องใช้หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
(Customer relationship management-CRM) 
ร่วมด้วยจึงจะสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี

ได้ในระยะยาวอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถ    
แสดงเป็นแผนภาพวงล้อของความจงรักภักดี            
(Wheel of loyalty) โดย Lovelock & Wirtz 
(2011) ดังแสดงในภาพประกอบ 1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 1 วงล้อความจงรักภักดี (Wheel of 
Loyalty) (Lovelock, & Wirtz, 2011). 
 
กรอบแนวคิดของการวิจัย 

กรอบแนวคิดของการวิจัยน้ีได้มาจากการ
ดัดแปลงโม เดลวงล้ อความจงรั ก ภัก ดี  ของ
Christopher Lovelock (2011) ซึ่งผู้วิจัยได้เพ่ิม 
ตัวแปรส่งผ่านด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
เน่ืองจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์น้ันมีบทบาท
สําคัญอย่างมากในการบริหารลูกค้าในปัจจุบัน    
ดังแสดงในภาพประกอบ 2  
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ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคิดของการวิจัย และ
สมมติฐานงานวิจัย 

 

จากภาพที่ 2 กรอบแนวคิดแสดงภาพรวม
ของตัวแปรต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี 
โดยในชุดแรกจะเป็นตัวแปรเหตุ ประกอบด้วย
ปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความจงรักภักดีเป็น 
ปัจจัย ด้านการก่อใ ห้ เ กิดความสัมพันธ์อย่าง        
แนบแน่น และปัจจัยด้านการลดสิ่งที่ก่อให้เกิดการ
เปลี่ยนใจ ในลําดับต่อมาจะเป็นตัวแปรส่งผ่าน
ได้แก่ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และ
สุดท้ายจะเป็นตัวแปรผล ได้แก่ปัจจัยด้านความ
จงรักภักดี ซึ่งเป็นตัวแปรที่เราต้องการจะให้เกิดขึ้น
น่ันเอง 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือค้นหา 
กลยุทธ์ในการสร้างความจงรักภักดีในอุตสาหกรรม 
การผลิตเครื่องสําอางในประเทศไทย นอกจากน้ี         
ยังมี วัตถุประสงค์ เ พ่ือสํารวจคุณลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ของผู้จัดหาและผู้ผลิตเคร่ืองสําอาง
ในประเทศไทย เพ่ือวิเคราะห์กลุ่มของผู้จัดหาฯ เพ่ือ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และเพ่ือวิเคราะห์
อิทธิพลเชิงสาเหตุ 
 
 

สมมุติฐานของการวิจัย 
 จากภาพประกอบ 2 สามารถสรุปสมมุติฐาน
ของการวิจัยได้ดังต่อไปน้ี 

H1 ปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความ
จงรักภักดีมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อปัจจัย
ด้านความจงรักภักดี ซึ่งแบ่งเป็นสมมุติฐานย่อยดังน้ี 

 H1a ปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐาน
ความจงรักภักดีมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยด้านความ
จงรักภักดี 

 H1b ปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐาน
ความจงรักภักดีมีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัยด้าน
ความจงรักภักดี โดยส่งผ่านทางปัจจัยด้านการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

H2 ปัจจัยด้านการก่อให้เกิดความสัมพันธ์ 
อย่างแนบแน่นมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อ
ปัจจัยด้านความจงรักภักดี ซึ่งแบ่งเป็นสมมุติฐาน
ย่อยดังน้ี 

 H2a ปัจจัยด้านการก่อให้เกิดความ 
สัมพันธ์อย่างแนบแน่นมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัย
ด้านความจงรักภักดี 

 H2b ปัจจัยด้านการก่อให้เกิดความ 
สัมพันธ์อย่างแนบแน่นมีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัย
ด้านความจงรักภักดี โดยส่งผ่านทางปัจจัยด้านการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

H3 ปัจจัยด้านการลดสิ่งที่ก่อให้เกิดการ
เปลี่ยนใจมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อปัจจัย
ด้านความจงรักภักดี ซึ่งแบ่งเป็นสมมุติฐานย่อย ดังน้ี 

 H3a ปัจจัยด้านการลดสิ่งที่ก่อให้ 
เกิดการเปลี่ยนใจมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยด้าน
ความจงรักภักดี 

 H3b ปัจจัยด้านการลดสิ่งที่ก่อให้ 
เกิดการเปลี่ยนใจมีอิทธิพลทางอ้อมต่อปัจจัยด้าน
ความจงรักภักดี โดยส่งผ่านทางปัจจัยด้านการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ 
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H4 ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มี
อิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยด้านความจงรักภักดี 
 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใช้
เทคนิคผสมผสาน ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ
(Qualitative research) และการวิจัยเชิงปริมาณ
(Quantitative research) การวิจัยเชิงคุณภาพ
กระทําโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
interview) จากผู้จัดหาวัตถุดิบ/ผู้ผลิต/หน่วยงานที่
เ ก่ียวข้อง โดยการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) ทั้งหมด 15 คน เพ่ือสํารวจตัวแปรที่เป็น
องค์ประกอบของกลยุทธ์ในการสร้างความจงรักภักดี
ในอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองสําอางในประเทศไทย
จากนั้นจึงนําไปวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
เนื้อหา (Content analysis) และนําไปพัฒนาเป็น
แบบสอบถามต่อไป สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณจะใช้
แบบสอบถามสองชุดซึ่งผ่านการหาคุณภาพด้าน  
ค่าความเที่ยงตรงและค่าความเช่ือมั่น สําหรับการหา
ค่าความเที่ยงตรงยังประกอบไปด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 
1) การหาค่าความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content 
validity) โดยให้ผู้เช่ียวชาญจํานวน 5 ท่าน (นักวัดผล 
2 ท่าน นักวิชาการเคร่ืองสําอาง 2 ท่าน และนายก
สมาคมผู้ผลิตเครื่องสําอาง 1 ท่าน) ประเมินความ
สอดคล้องของข้อคําถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์
การวิจัย (Index of item objective congruence-
IOC) 2) การหาค่าความเที่ยงตรง เชิงโครงสร้าง 
(Construct validity) โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง (Confirmatory 
factors analysis 2nd order) เพ่ือยืนยันแต่ละข้อ
คําถามว่าเป็นองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้   
แต่ละตัวแปรหรือไม่ สําหรับการหาค่าความเช่ือมั่น 
ได้ทําการทดลองใช้แบบสอบถาม ทั้งสองชุดกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง

จํานวน 30 ชุด (Try out) และทําการทดสอบความ
เช่ือมั่นโดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) เพ่ือทดสอบว่า
แบบสอบถามมีความคงที่ในการวัดหรือไม่ เมื่อ
แบบสอบถามทั้งสองชุด ได้ผ่านเกณฑ์การหาค่า
คุณภาพแล้ว จึงดําเนินการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างสองส่วน ส่วนแรกทําการเก็บข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้จัดหาฯ จํานวน 174 คน จาก
ประชากร 180 คน ส่วนที่สองเป็นการเก็บข้อมูล 
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ผลิตเครื่องสําอางจํานวน
231 คน จากประชากรทั้งหมด 443 คน ทําการสุ่ม
โดยใช้เทคนิคการสุ่มแบบเป็นระบบ (Systematic 
random sampling) ตามรายช่ือผู้ผลิตเครื่องสําอาง
จากเว็บไซต์ของสมุดหน้าเหลือง (Yellow pages)
เมื่อทําการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสองกลุ่มแล้ว จึงได้
นําข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยสถิติการวิเคราะห์กลุ่ม
(Cluster analysis) เพ่ือนําไปใช้ในการเช่ือมต่อ
แบบสอบถามท้ังสองชุดเข้าด้วยกัน แล้วจึงทําการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันในภาพรวมของ
โมเดลสมการโครงสร้างต่อไปว่าตัวแปรเหล่าน้ัน
เป็นองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยหรือไม่ และได้ทํา
การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Path analysis) 
ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีทั้งทางตรง
และทางอ้อมไปในคราวเดียวกัน  โดยใช้การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
equation model) เพ่ือนําไปพัฒนาเป็นกลยุทธ์ 
ในการสร้างความจงรักภักดีในอุตสาหกรรมการผลิต
เคร่ืองสําอางในประเทศไทยต่อไป ซึ่งในงานวิจัยน้ี 
ได้ใช้โปรแกรม Mplus 6.12 ในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการสํารวจกลุ่มตัวอย่างของผู้จัดหา
วัตถุดิบ จํานวน 174 คน และกลุ่มตัวอย่างของ
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ผู้ผลิตเคร่ืองสําอางในประเทศไทยจํานวน 231 คน 
สามารถสรุปคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์          
ได้ดังต่อไปน้ี ด้านคุณลักษณะของธุรกิจ พบว่า         
ผู้จัดหาฯ ส่วนใหญ่ดําเนินธุรกิจในลักษณะนําเข้า  
ผู้ผลิตฯ ส่วนใหญ่ดําเนินธุรกิจในลักษณะรับจ้าง
ผลิตและผลิตในแบรนด์ของตนเอง ด้านขนาดของ
องค์กร ผู้จัดหาฯส่วนใหญ่มีขนาด 10-50 คน ผู้ผลิตฯ       
ส่วนใหญ่มีขนาดตํ่ากว่า 50 คน ด้านสถานที่ต้ัง ทั้งผู้
จัดหาฯ และผู้ผลิตฯ ส่วนใหญ่อยู่ในเขตกรุงเทพฯ 
และปริมณฑล ด้านรูปแบบการนําเสนอสินค้าของ
ผู้จัดหาฯ และการรับรู้ข่าวสารของผู้ผลิตฯ ตรงกัน
คือส่วนใหญ่จะใช้พนักงานขาย ด้านระยะเวลา
จัดส่งสินค้าของผู้จัดหาฯ ถ้ามีสต๊อคส่วนใหญ่จะส่ง
ได้ไม่เกิน 3 วัน แต่ถ้าไม่มีสต๊อคจะใช้เวลาประมาณ
60 วัน ด้านการจัดซื้อของผู้ผลิตฯ ส่วนใหญ่จะไม่มี
ความแน่นอน ขึ้นอยู่กับว่าวัตถุดิบจะหมดเมื่อใด
ด้านเง่ือนไขการชําระเงินของผู้จัดหาฯ ส่วนใหญ่จะ

ให้เครดิต 30 วัน ส่วนการชําระเงินของผู้ผลิตจะ
ขึ้นอยู่กับผู้จัดหาฯ การใช้โปรแกรมบริหารลูกค้า
ของผู้จัดหาฯ และโปรแกรมการจัดซื้อของผู้ผลิตฯ
ส่วนใหญ่จะใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทั่วไป ด้านการ
บริการอ่ืนๆ ที่มีของผู้จัดหาฯ และการบริการอื่นที่
ต้องการของผู้ผลิตฯส่วนใหญ่ตรงกัน คือ ต้องการ
การจัดเตรียมเอกสาร ด้านวัตถุดิบที่จําหน่ายของ  
ผู้จัดหาฯ บริษัทส่วนใหญ่จะมีวัตถุดิบหลายชนิด 
ในขณะที่ผู้ผลิตส่วนใหญ่ จะผลิตสินค้าประเภท 
ดูแลผิว ผลิตภัณฑ์อาบน้ํา ผลิตภัณฑ์สปา และ
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม ผลการวิเคราะห์กลุ่ม จาก
ข้อมูลจากแบบสอบถามชุดที่ 2 ผู้จัดหาที่ถูกผู้ผลิต
เลือกมีทั้งหมด 22 บริษัท จากทั้งหมด 58 บริษัท 
เมื่อทําการวิเคราะห์กลุ่มของผู้จัดหาวัตถุ ดิบ
เครื่องสําอางโดยใช้ตัวแปรเหตุและตัวแปรส่งผ่าน
เป็นตัวแปรจําแนก ปรากฏว่าสามารถแบ่งกลุ่มของ
บริษัทผู้จัดหาฯออกได้เป็น 10 กลุ่ม   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 3 โมเดลสมการโครงสร้าง แสดงค่านํ้าหนักองค์ประกอบและขนาดอิทธิพลของปัจจัย 
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จากภาพประกอบ 3 องค์ประกอบของแต่ละ
ปัจจัยส่วนใหญ่จะมีค่าระหว่างค่อนข้างตํ่าถึงสูงมาก 
ยกเ ว้น ตัวแปรด้านการบริหารลูกค้ าอ ย่างมี
ประสิทธิภาพของปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐาน 
ความจงรั ก ภัก ดี  ตั วแปร ด้านการ ให้ ราง วัล     
ความจงรักภักดีของปัจจัยด้านการก่อให้ เ กิด
ความสัมพันธ์อย่างแนบแน่น และตัวแปรด้านการ
ประเมินประสิทธิภาพของปัจจัยด้านการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ จะมีนํ้าหนักองค์ประกอบที่ตํ่ามาก 

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อปัจจัยด้านความจงรักภักดี
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลได้แก่ปัจจัยด้านการสร้าง
พื ้น ฐ านคว ามจ ง ร ักภ ัก ด ี (ทา งต ร ง=0.243
ทางอ้อม = 0.0048 รวม = 0.2478) และปัจจัยด้าน 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (ทางตรง = 0.032) ส่วน
ปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพล ได้แก่ ปัจจัยด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์อย่างแนบแน่นและปัจจัย ด้าน         
การลดสิ่ งที่จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนใจ ดัง น้ัน       

จึงยอมรับสมมุติฐาน H1a H1b และ H4 โมเดล
สมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูล         

เชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า χ2=165.785 

df=85 χ2/df=1.95 CFI=0.955 TLI=0.899 และ 
RMSEA=0.074 เมื่อนําผลการค้นพบกลยุทธ์การสร้าง
ความจงรักภักดีมาสรุปเป็นภาพรวมจะได้โมเดล
สมการโครงสร้างใหม่ที่เลือกเฉพาะปัจจัยที่ผ่าน 
การทดสอบสมมุติฐาน ซึ่งผ่านการยืนยันทางสถิติ
แล้วว่าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี 
และยังเลือกเฉพาะตัวแปรสังเกตได้ที่มี นํ้าหนัก
องค์ประกอบไม่ตํ่ามาก เน่ืองจากตัวแปรสังเกตได้ที่
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบตํ่า แสดงว่าเป็นตัวแปร  
ที่ไม่ได้สนับสนุนปัจจัยน้ันๆ จึงไม่จําเป็นต้องนํามา
ประยุกต์ใช้  โดยเ รียงลํ าดับตัวแปรสั งเกตได้
ตามลํ า ดับความสํ าคัญ  เ พ่ื อ ใ ห้ ผู้ ที่ จ ะ นํ า ไป
ประยุกต์ใช้สามารถเลือกใช้ได้ ลําดับความสําคัญ 
ดังแสดงในภาพประกอบ 4 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 โมเดลกลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดีในอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองสําอางในประเทศไทย 

 
สรุปกลยุทธ์ในการสร้างความจงรักภักดี 

ในอุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองสําอางในประเทศไทย
ประกอบด้วยสองปัจจัยได้แก่ ปัจจัยด้านการสร้าง
พ้ืนฐานความจงรักภักดีและปัจจัยด้านการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยด้าน 

การสร้างพ้ืนฐานความจงรักภักดีเป็นหลัก และ
เสริมด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ สําหรับการ
เรียงลําดับความสําคัญของตัวแปรสังเกตได้น้ัน  
เริ่มจากปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความจงรักภักดี 
โดยในลําดับแรกจะต้องทําการแบ่งส่วนตลาด              
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ที่ เหมาะสมกับบริษัท  จากนั้นจึ ง เลือกลูกค้ า        
ที่เหมาะสม และมีการนําส่งสินค้าและบริการที่มี
ประสิทธิภาพ สําหรับปัจจัยด้านการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์น้ันจะต้องให้ความสําคัญกับการบูรณาการ
ช่องทางการสื่อสารเป็นอันดับแรก จากน้ันจะต้อง
หาวิธีสร้างมูลค่าเพ่ิมแก่ทั้งบริษัทเอง และแก่ลูกค้า 
แล้วจึงนํามาพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เชิง 
กลยุทธ์ สุดท้ายจะต้องบริหารสารสนเทศให้มี
ประสิทธิภาพ จึงจะสามารถช่วยส่งเสริมให้เกิด
ความจงรักภักดีได้มากที่สุด 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของ      
แต่ละปัจจัย ส่วนใหญ่จะมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
ระหว่างค่อนข้างตํ่าถึงสูงมาก ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดและทฤษฎีที่นําเสนอ และผลการวิเคราะห์
เน้ือหาจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ยกเว้นตัวแปร 
ด้านการนําส่งสินค้า/การบริการที่มีคุณภาพของ
ปัจจัย ด้านการสร้าง พ้ืนฐานความจงรักภักดี       
ซึ่งขัดแย้งกับแนวคิดของ Berry & Parasuraman 

(1991) ที่กล่าวว่าคุณภาพเป็นพ้ืนฐานความจงรักภักดี 
ซึ่งในความเห็นของผู้ วิจัยน้ัน เห็นด้วยอย่างย่ิง     
กับแนวคิดดังกล่าว แต่นํ้าหนักองค์ประกอบจาก 
ผลการวิเคราะห์น้ันกลับตํ่ามาก ซึ่งผู้วิจัยคาดว่า
น่าจะมีสาเหตุจากคําถามที่ไม่ชัดเจน ทําให้ผู้ตอบ
เข้าใจผิดได้ ดังน้ันในส่วนน้ีผู้วิจัยยังคงสนับสนุน
แนวคิดดังกล่าวต่อไปแม้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะ
ไม่สอดคล้องก็ตาม สําหรับตัวแปรด้านการวินิจฉัย 
การเปลี่ยนใจของลูกค้า ของปัจจัยด้านการลดสิ่งที่
ก่อให้ เกิดการเปลี่ยนใจน้ันสาเหตุที่มี นํ้าหนัก
องค์ประกอบตํ่าน่าจะเกิดจาก ผู้จัดหาฯ ไม่ได้ให้
ความสําคัญกับการซื้อที่ลดลง แต่จะสนใจยอดซื้อที่
เ พ่ิมขึ้นมากกว่า แม้ว่าแนวคิดน้ีจะมีประโยชน์    
แต่ในทางปฏิบัติอาจไม่นิยมใช้กันก็ได้ และสําหรับ

ตัวแปรด้านพฤติกรรมของปัจจัยด้านความจงรักภักดี 
จะมีนํ้าหนักองค์ประกอบที่ ตํ่ามาก เน่ืองมาจาก
คําถามข้อที่ 10 ในแบบสอบถามชุด ของผู้ผลิตฯที่
ถามว่า ท่านนึกถึงผู้จัดหารายใดเป็นอันดับแรก 
ส่งผลให้การตอบคําถามในข้อต่อๆ มา น้ันจะตอบไป
ทางด้านของความจงรักภักดีในแง่ของทัศนคติ 
(Attitudinal loyalty) สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Jones & Sasser (1995) และ Patterson (1998) 
แต่ขัดแย้งกับแนวคิดของ Oliver (1997) Gremler 
& Brown (1998) และ Chaudhuri & Holbrook 
(2001) ซึ่ งแนวคิดสองกลุ่ มน้ีจะต่างกันตรงที่
พฤติกรรมการซื้อซ้ําน่ันเอง จากผลการวิจัยอาจ  
สรุปได้ว่า แม้ผู้ผลิตจะมีทัศนคติในทางบวกต่อ       
ผู้จัดหาฯ แต่ไม่ได้หมายความว่าจะต้องซื้อจากผู้
จัดหาฯรายน้ันเสมอไป แต่ในอนาคตหากมีโอกาส 
ย่อมต้องเลือกซื้อจากผู้จัดหาฯที่จงรักภักดีอย่าง
แน่นอน 

จากผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อปัจจัยด้านความจงรักภักดี
ประกอบด้วยตัวแปรเหตุได้แก่ ปัจจัยด้านการสร้าง
พ้ืนฐานความจงรักภักดี ปัจจัยด้านการก่อให้เกิด
ความสัมพันธ์อย่างแนบแน่น ปัจจัยด้านการลดสิ่งที่
ก่อให้เกิดการเปลี่ยนใจ ตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ ปัจจัย
ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ผลปรากฏว่า 

- ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีน้ัน 
 ได้แก่ ปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความจงรักภักดี
และปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งปัจจัย
ด้านการสร้างพ้ืนฐานความจงรักภักดีน้ัน สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Kotler & Keller (2006), Theng 
(2007), Hallowell (1996) และ Zeithaml (1996) 
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee (2001), 
Grodfrey (2006) และ Kumar (2006) สําหรับ
ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์น้ันจะสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Payne & Frow (2005) และยัง
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ Akarapanich (2006), 
Sum (2006), Edward (2007), และ Rachjaibun 
(2007)  

- ปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
น้ัน ได้แก่ ปัจจัยด้านการก่อให้เกิดความสัมพันธ์
อย่างแนบแน่นและปัจจัยด้านการลดสิ่งที่ก่อให้เกิด
การ เปลี่ ยน ใจ  ซึ่ ง ปั จจั ย ด้ านการ ก่อ ให้ เ กิ ด
ความสัมพันธ์อย่างแนบแน่นน้ัน ขัดแย้งกับแนวคิด
ของ Gummesson (2008) และ Lovelock & Wirtz 
(2011) และยังขัดแย้งกับงานวิจัยของ Palmer 
(2004) และ Shen (2007) ซึ่งสอดคล้องกับผล 
การสัมภาษณ์เชิงลึกที่ว่าบริบทของธุรกิจสู่ธุรกิจ 
(B2B) น้ันแม้จะมีความสัมพันธ์กันมากกว่าบริบท
ของธุรกิจสู่ลูกค้า (B2C) แต่ธุรกิจในปัจจุบันน้ัน ผู้ซื้อ
จะพิจารณาผลประโยชน์ที่ จะไ ด้รับมากกว่า
ความสัมพันธ์ ถึงแม้จะมีความสัมพันธ์แนบแน่น
เพียงใด ถ้าสินค้ามีคุณภาพตํ่ากว่าหรือราคาสูงกว่า
ท้องตลาด ความสัมพันธ์ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ใดๆ 
เน่ืองจากสินค ้าในบร ิบทของธ ุรก ิจสู ่ธ ุรก ิจ น้ัน   
เป็นสินค้าที่ ใ ช้การตัดสินใจซับซ้อนกว่า (High 
involvement) มีความเสี่ยงสูงกว่า และมีผลกระทบ
มากกว่า ดังน้ันการสร้างความสัมพันธ์ ที่มากเกินไป
จึงไม่ได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ 
สําหรับปัจจัยด้านการลดสิ่งที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนใจ 
จะขัดแย้งกับแนวคิดของ Fornell (1996) และ
Lovelock & Wirtz (2011) นอกจากน้ียังขัดแย้ง 
กับงานวิจัยของ Lim (2005) และ Chu (2007)   
และยังสอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์เชิงลึกที่ว่า 
การเพ่ิมต้นทุนการเปลี่ยนใจอาจส่งผลกระทบ
ในทางลบมากกว่าทางบวก การผูกมัดลูกค้าใน
สถานการณ์ที่มีคู่แข่ง อาจไม่เป็นผลดีในระยะยาว 
หากลูกค้ามีทางเลือกที่ ดีกว่า ลูกค้าจะสามารถ
เปลี่ยนใจได้ทันที  

จากผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง 
ซึ่ งสรุป ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมู ล        
เชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี แม้ว่าค่า P-value จะมี
นัยสําคัญทางสถิติว่าโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์มี               

ความแตกต่างกัน แต่หากพิจารณาค่า χ2/df=1.95
น้ัน ก็จะพอยอมรับได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Ullman, 2001) นอกจากน้ี
ผู้ วิจัยยังได้พิจารณาค่าอ่ืนๆประกอบด้วย เช่น 
CFI=0.955 TLI=0.899 and RMSEA=0.074 เป็นต้น 
จึงสามารถสรุปได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี (Yu & Muthén, 
2002) สําหรับกลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดีใน
อุตสาหกรรมการผลิตเคร่ืองสําอางในประเทศไทย  
ที่ค้นพบ ผู้วิจัยมีความคิดเห็นส่วนตัวต่อปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีและปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพล
ต่อความจงรักภักดี ดังน้ี 

- ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความจงรักภักดี
ได้แก่ ปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความจงรักภักดี
และปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งในด้าน
การสร้างพื้นฐานความจงรักภักดีนั้น เป็นปัจจัยที่
ต้องยึดไว้เป็นหลักพ้ืนฐาน หากคุณภาพสินค้าดี 
ราคาไม่แพงกว่าที่ อ่ืน มีการบริการที่สม่ําเสมอ 
เท่าน้ี ก็เกือบจะครอบคลุมความพึงพอใจของลูกค้า
ทั้งหมดแล้ว อย่างไรก็ตาม หากมีการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ควบคู่ไปด้วย จะทําให้เราสามารถท่ีจะ
พัฒนาสินค้าและการบริการให้ตอบสนองกับความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง หรือลูกค้ามี
ความจงรักภักดีน่ันเอง 

- ปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
ได้แก่ ปัจจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์อย่าง        
แนบแน่นและปัจจัยด้านการเพ่ิมต้นทุนการเปลี่ยนใจ 
สําหรับในด้านการสร้างความสัมพันธ์อย่างแนบแน่น
น้ันไม่จํ า เ ป็น ต้องส ร้างความสัม พันธ์ ให้มาก
จนเกินไปเน่ืองจากผู้ผลิตส่วนใหญ่เป็นผู้ผลิต     
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รายย่อย ดัง น้ันการสร้างความสัมพันธ์เชิงลึก       
จึงเป็นไปได้ยาก อย่างไรก็ตามการตัดสินใจซื้อของ
ผู้ผลิตจะขึ้นอยู่กับปัจจัยพ้ืนฐานมากกว่าปัจจัย 
ด้านความสัมพันธ์ ส่วนในด้านการเพ่ิมต้นทุนการ
เปลี่ยนใจ ผู้วิจัยมีความเห็นว่าไม่ควรใช้กลยุทธ์น้ี
อย่างเด็ดขาด เน่ืองจากการแข่งขันที่สูงในปัจจุบัน
ลูกค้ามีสิทธ์ิเลือกซื้อมากขึ้น การเพ่ิมต้นทุนการ
เปลี่ยนใจหรือการผูกมัดบางอย่างอาจส่งผลในทาง
ลบมากกว่าทางบวก โดยเฉพาะการทําธุรกิจใน
ระยะยาว 
 
ข้อเสนอแนะของการวิจัยครัง้นี ้

จากผลการวิจัยยังมีข้อมูลอีกสองส่วน       
ที่มีประโยชน์ในการนํามาประยุกต์ใช้ร่วมกันกับ   
กลย ุทธ ์ฯ  ที ่ค ้นพบ  ได ้แก ่ ผลการว ิเคราะห์
องค์ประกอบแบบสองลําดับและผลการสํารวจ
คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปน้ี 

1. การใช้ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยันอันดับที่ สองร่ วมกับการใช้กลยุทธ์       
เช่นปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความจงรักภักดี
จะต้องให้ความสําคัญกับการแบ่งส่วนตลาดให้
เหมาะสมเป็นอันดับแรก ซึ่งองค์ประกอบของการ
การแบ่งส่วนตลาดให้เหมาะสมน้ัน ยังประกอบไปด้วย 
3 ข้อคําถามแต่ในคําถามข้อที่ 10 และ 11 น้ันจะมี
ค่าองค์ประกอบที่สูง สามารถนํามาเลือกปฏิบัติก่อนได้
ซึ่งคําถามข้อที่ 10 คือ “บริษัทเลือกกลุ่มลูกค้าที่ใช้
วัตถุดิบตรงกับที่บริษัทมีจําหน่าย” และข้อที่ 11 คือ 
“บริษัทเลือกกลุ่มลูกค้าที่มีเง่ือนไขการจัดส่งตรงกับ
เง่ือนไขของบริษัท” เป็นต้น ในด้านอ่ืนๆ ก็สามารถ
กระทําได้ในทํานองเดียวกัน สําหรับข้อคําถามที่ถูก
ตัดออกไปจากตัวแปรสังเกตได้ จะไม่แนะนําให้ใช้
ไปโดยปริยาย 

 2. การใช้ผลการสํารวจด้านประชากร 
ศาสตร์ ในการพัฒนาสินค้าและบริการ ให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้ผลิตเคร่ืองสําอาง โดยเฉพาะ    
ในด้านของการบริการอ่ืนๆและสินค้าที่ผลิต ในด้าน
ของการบริการอ่ืนๆ น้ันผู้ผลิตฯต้องการการบริการ
ด้านการจัดเตรียมเอกสารมากที่สุด ดังน้ันผู้จัดหาฯ
ควรพัฒนาระบบการบริการด้านการจัดเตรียม
เอกสารให้มากย่ิงขึ้น เพ่ือให้ผู้ผลิตเคร่ืองสําอาง   
เกิดความพึงพอใจมากที่สุด และในส่วนของสินค้า    
ที่ผลิต ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) จะมีผู้ผลิตมาก
ที่สุด ดังน้ันผู้จัดหาวัตถุดิบเคร่ืองสําอางจะต้องจัดหา
วัตถุดิบประเภทที่ใช้สําหรับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวให้
ครอบคลุมมากที่สุด จึงจะมีโอกาสได้ส่วนแบ่งตลาด
ที่มากขึ้นได้ 
 3. การใช้ผลการสํารวจด้านประชากร 
ศาสตร์  ร่วมกับการใช้กลยุทธ์การสร้างความ
จงรักภักดีด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยเฉพาะ
ในด้านของการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับวัตถุดิบ
และระยะเวลาในการจัดซื้อ สําหรับในด้านการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารน้ัน ผู้ผลิตฯจะรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับวัตถุดิบจากพนักงานขายโดยตรงเป็น  
ส่วนใหญ่ ดังน้ันในแง่ของกลยุทธ์ด้านการสื่อสาร
กับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับ
ลูกค้าแต่ละรายน้ันอาจสามารถสรุปได้ว่าควรใช้
พนักงานขายในการสื่อสารเท่าน้ัน และในด้านของ
ระยะ เวลาการจัดซื้อน้ัน จะสั่ งซื้อไม่ เป็นเวลา        
ที่แน่นอน ขึ้นอยู่กับว่าวัตถุดิบจะหมดเมื่อไร ดังน้ัน  
ในแง่ของกลยุทธ์ในด้านการบริหารสารสนเทศท่ีมี
ประสิทธิภาพ จะต้องทําการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า 
แต่ละรายเองว่าลูกค้าจะสั่งซื้อวัตถุดิบในช่วงเวลาใด 
เพ่ือที่จะนํามาวางแผนในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า
ได้อย่างเหมาะสม เช่น จากประวัติย้อนหลัง 3 เดือน 
ลูกค้า A จะมีคําสั่งซื้อสินค้า ประมาณวันที่ 15 และ 
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30 ของทุกเดือน ดังน้ันพนักงานขายจะต้องติดต่อกับ
ลูกค้าก่อนวันสั่งซื้อสินค้าอย่างน้อย 3 วัน เป็นต้น 
 
ข้อเสนอแนะของการวิจัยครัง้ต่อไป 
 จากผลการวิจัยที่ผ่านมา ทําให้ผู้วิจัยได้
ทราบถึงข้อจํากัดต่างๆ และวิธีการท่ีจะพัฒนา
งานวิจัยน้ีให้สมบูรณ์มากย่ิงขึ้น ดังรายละเอียด
ต่อไปน้ี 
 1. การพัฒนาข้อคําถามที่ใช้ในการเช่ือม
แบบสอบถามท้ังสองชุด เน่ืองจากข้อคําถามในการ
วิจัยน้ี ถามเพียงแค่การนึกถึงเป็นอันดับแรก ซึ่ง
เป็นการถามถึงความจงรักภักดีในแง่ทัศนคติ
มากกว่าในแง่ของพฤติกรรม ซึ่งหากเพ่ิมข้อคําถาม
ให้ครอบคลุมความจงรักภักดีได้ทั้ง 2 ด้าน จะทําให้
ผลการวิจัยแม่นยํามากย่ิงขึ้น โดยในแต่ละตัวแปร
สังเกตได้อาจให้ผู้ผลิตเคร่ืองสําอางเลือกบริษัท    
ผู้จัดหาวัตถุดิบเคร่ืองสําอางขึ้นมา 1 บริษัทต่อ 1 
ตัวแปรสังเกตได้ เช่น ท่านซื้อสินค้าจากบริษัทใด
มากท่ีสุด จะสามารถวัดความจงรักภักดีในด้าน
พฤติกรรมได้ เป็นต้น 
 2. การพัฒนาแบบสอบถามฉบับสําหรับ
ผู้ผลิตเครื่องสําอางเพ่ือสอบถามในแง่ของความ
ต้องการ เพ่ือนําผลที่ได้มาเปรียบเทียบเพ่ือหากล
ยุทธ์ที่สอดคล้องกัน แต่การพัฒนาข้อคําถามจะต้อง
มีความละเอียดสูง และต้องถามในความหมาย
เดียวกันในแต่ละตัวแปรสังเกตได้ด้วย เช่น ถามผู้
จัดหาวัตถุดิบเคร่ืองสําอางว่า “บริษัทเลือกกลุ่ม
ลูกค้าที่ใช้วัตถุดิบตรงกับที่บริษัทมีจําหน่ายในระดับ
ใด” ก็จะต้องถามผู้ผลิตเครื่องสําอางว่า “บริษัทจะ
ซื้อสินค้าจากผู้จัดหาวัตถุดิบเคร่ืองสําอางที่จําหน่าย
วัตถุดิบตรงกับสินค้าที่ผลิตในระดับใด เป็นต้น 
 3. การพัฒนาตัวแปรที่สํารวจ ให้ เป็น        
ตัวแปรแบบพหุระดับ ซึ่ ง ตัวแปรสังเกตได้ใน
งานวิจัยน้ี จะมีทั้งตัวแปรในระดับองค์กรหรือบริษัท 

และตัวแปรระดับบุคคล ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว   
ตัวแปรต่างๆ  จะมีความต่างระดับกัน  ดัง น้ัน
องค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้หรือข้อคําถาม  
ก็ต้องสอดคล้องกับระดับของตัวแปรด้วย เช่น 
คําถามเกี่ยวกับนโยบายทางการเงินจะเป็นตัวแปร
ระดับองค์กร ส่วนคําถามเกี่ยวกับการเลือกดูแลลูกค้า
จะเป็นคําถามระดับบุคคล ซึ่งอาจมีความแตกต่าง 
กันได้ แม้อยู่ในองค์กรเดียวกัน เน่ืองจากทัศนคติ
และประสบการณ์ในการทํางานที่ต่างกันน่ันเอง  
การวิเคราะห์แบบพหุระดับน้ี  จะช่วยให้การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างมีความแม่นยําใน
ระดับที่สูงกว่า การวิเคราะห์แบบระดับเดียว 
 
การนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่าปัจจัย        
ที่สําคัญ ที่จะก่อให้เกิดความจงรักภักดีได้น้ัน มี 2 
ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความ
จงรักภักดีและปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ซึ่งผู้ที่จะนํากลยุทธ์น้ีไปใช้อาจนําไปประยุกต์ใช้ได้ 
3 รูปแบบ ได้แก่ 
 1. การประยุกต์ใช้ปัจจัยด้านการสร้าง
พื้นฐานความจงรักภักดี ซึ่งมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความจงรักภักดีสูงมากกว่าปัจจัยด้านการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งเหมาะกับบริษัทผู้จัดหาฯที่พร้อม
จะปรับฐานลูกค้า หมายถึง พร้อมที่จะหาลูกค้าใหม่ 
และปรับวิธีการปฏิบัติต่อลูกค้าเดิม เน่ืองจากปัจจัย
ด้านน้ีมีองค์ประกอบในการเลือกดูแลลูกค้าที่
เหมาะสมและการแบ่งส่วนตลาดที่เหมาะสมสูงกว่า
ตัวแปรอ่ืนๆ ดังน้ันผู้ที่จะใช้กลยุทธ์การเลือกดูแล
ลูกค้าที่เหมาะสมก็จะต้องพร้อมที่จะปรับวิธีการ
ปฏิบัติต่อลูกค้าเดิม และพร้อมที่จะหาลูกค้าใหม่
ด้วย จึงจะสามารถใช้กลยุทธ์น้ีได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. การประยุกต์ใช้ปัจจัยด้านการบริหาร
ลูกค้ าสัมพันธ์ เหมาะกับบริษัทที่ มี ฐานลูกค้ า
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เข้าเกณฑ์ของปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความ
จงรักภักดีพอสมควรแล้ว และพร้อมที่จะพัฒนา
ลูกค้าต่อไป โดยจะต้องใช้กลยุทธ์ด้านการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ในทุกๆ ด้านไปพร้อมๆ กัน เน่ืองจาก
นํ้าหนักองค ์ประกอบที ่ไม ่แตกต่างก ันมากนัก     
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์แม้จะมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความจงรักภักดีตํ่ากว่าการสร้างพ้ืนฐานความ
จงรักภักดี แต่มีความแตกต่างกันเพียงเล็กน้อย
เท่าน้ัน ซึ่งค่าสถิติอาจมีความคลาดเคลื่อนไปบ้าง
ตามธรรมชาติของข้อมูล ดังนั้นอาจสรุปได้ว่า 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์น้ันไม่ได้มีความสําคัญ     
ย่ิงหย่อนกว่าการสร้างพ้ืนฐานความจงรักภักดีแต่
อย่างใด  

3. การประยุกต์ใช้ปัจจัยร่วมกันระหว่าง
ปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความจงรักภักดีและ
ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แม้ว่าอิทธิพล
ทางอ้อมจากการส่งผ่านทางด้านปัจจัยด้านการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์จะมีค่าตํ่า แต่เมื่อคํานวณค่า
อิทธิพลรวมของปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความ
จงรัก ภัก ดีที่ มี ต่อ ปัจจั ย ด้านความจงรัก ภัก ดี           

จะพบว่ามีค่าสูงมากขึ้นเล็กน้อย แสดงให้เห็นว่า 2 
ปัจจัยน้ีจะมีประสิทธิภาพที่ดีมาก เมื่อได้ทํางาน
ร่วมกัน กล่าวคือจะต้องประยุกต์ใช้อย่างสอดคล้อง
และสนับสนุนซึ่งกันและกัน เช่น การเลือกดูแล
ลูกค้าที่เหมาะสมจากปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐาน
ความจงรักภักดี จะกระทําได้ต่อเมื่อมีการบริหาร
สารสนเทศที่ ดีจากปัจจัยด้านการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ เป็นต้น ในขณะที่การสร้างมูลค่าเพ่ิมแก่
ลูกค้าจากปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะ
กระทํ า ไ ด้ ต่อ เมื่ อมี การบริหารลู กค้ าอ ย่ างมี
ประสิทธิภาพจากปัจจัยด้านการสร้างพ้ืนฐานความ
จงรักภักดี  เป็นต้น สําหรับโมเดลกลยุท ธ์ใน
ภาพประกอบ 4 น้ันเหมาะกับผู้ที่ เ ก่ียวข้องกับ
วงการการศึกษาและการวิจัย แต่ผู้ที่จะนําไปใช้
หรือผู้ที่สนใจทั่วไปอาจนําไปใช้ได้ยาก ดังนั้นเพื่อ 
ให้สามารถนําโมเดลนี้ไปใช้ได้ง่ายยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึง 
ได้นําค่าต่างๆ ออก และสร้างโมเดลขึ้นมาใหม่     
ดังภาพประกอบ 5 เพ่ือให้ผู้สนใจทั่วไปสามารถนํา ไป
ประยุกต์ใช้ได้อย่างเหมาะสม  

 

 
 

ภาพประกอบ 5 โมเดลกลยุทธ์การสร้างความจงรักภักดี 
 
  



Journal of Behavioral Science Vol. 18 No. 2   July 2012 ISSN 1686-1442 

BSRI, Srinakharinwirot University                  วารสารพฤติกรรมศาสตร์ ปีท่ี 18 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม 2555 12122 

เอกสารอ้างอิง  
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2552). เครื่องสําอาง. สบืค้น

จาก http:// เครื่องสําอาง.
materialthai.com/  

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา. (2553). 
ความรูเ้บ้ืองต้นเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง. สืบคน้ 
จาก http://www.fda.moph.go.th/  

สมาคมผูผ้ลิตเครื่องสําอางไทย. (2553). เขตการค้า
เสร ีFTA. สืบคน้จาก
http://www.thaicosmetic.org/index. 
php?option=com_content&view=articl
e&id=31:fta-asean-china-asean-
japan&catid=1:tips&Itemid=14. 

อิน-คอสเมติคส์เอเชีย. (2553). รายช่ือผู้ร่วมงาน
แสดงสินค้าวัตถุดิบเคร่ืองสําอาง. ณ ศูนย์ 
แสดงสินค้าไบเทค-บางนา วันที่ 2-4 
พฤศจิกายน พ.ศ.2553. สืบคน้จาก  
http://thailandexhibition.com/Fair/201
0/Nov/incosmetics_Asia_2010 

Akarapanich, S. (2006). Comparing Customer 
Loyalty Intentions Using Trust, 
Satisfaction and Commitment of 
Online MBA Students V.S. 
TraditionalMBA Students. Doctoral 
Dissertation, Nova Southeastern 
University, FL. 

Andreassen, T. W., & Lindestad, B. (1998). 
Customer loyalty and complex 
services: The impact of corporate 
image on quality, customer 
satisfaction and loyalty for 
customers with varying degrees of 
service expertise. International 
Journal of Service Industry 

 Management, 9(1),7–23. 
Berry, L. L., & Parasuraman,  A. (1991). 

Marketing Services: Competing 
Through Quality. NY: The Free 
Press, 132. 

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The 
chain of effects from brand trust and 
Brand affect to brand performance: 
The role of brand loyalty. Journal of 
Marketing, 65 (2), 81-93. 

Chu, Y. H. (2007).  A Comparative Study of 
the Influence of Failure Classes, 
Failure Severity, and the 
Effectiveness of Recovery Effort on 
Recovery Satisfaction and 
Consequent Customer Loyalty in the 
Casual Dining Restaurant Segment in 
the U.S.: An Application of Justice 
Theory. Doctoral Dissertation, 
Oklahoma State University, OK. 

Czepiel, J. A. (1990). Managing Relationships 
with Customers: A Differentiation 
Philosophy of Marketing, in Service 
Management Effectiveness, D. E. 
Bowen, R. B. Chase, and T. G. 
Cummings, eds. San Francisco, CA: 
Jossey-Bass Publishers, 299-323. 

Edward, L. (2007). The Role of Information 
Technology in Quality Management 
Implementation and its Impact on 
Organization Performance: An 
Analysis of U.S. Telecommunication 
Organizations. Doctoral Dissertation, 
Capella University, MN. 



Journal of Behavioral Science Vol. 18 No. 2   July 2012 ISSN 1686-1442 

BSRI, Srinakharinwirot University                  วารสารพฤติกรรมศาสตร์ ปีท่ี 18 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม 2555 12123 

Emerald. L. M., & Cunningham, L. F. (2001).   
A cost/benefit approach to 
Understanding service loyalty. 
Journal of Services Marketing,      
15(2), 113-30. 

Fornell, C., Johnson, M. D., Anderson, 
Eugene W., Cha, Jaesung., & Everitt, 
Bryant, B. (1996). The American 
customer satisfaction index: nature, 
purpose, and Findings. Journal of 
Marketing, 60 (October 1996), 7-18. 

Gremler, D. D. & Brown, S. W. (1998).       
The loyalty ripple effect 
Appreciating the full value of 
customers. International Journal of 
Service Industry Management, 10 (3), 
271-291. MCB University Press. 

Godfrey, A. L. (2006). A Product 
Segmentation Approach and its 
Relationship to Customer 
Segmentation Approaches and  
Recommendation Approaches. 
Doctoral Dissertation, University of 
Texas, TX. 

Gummesson, E. (2008). Total Relationship  
Marketing: Third Edition. Oxford, 
U.K.: Elsevier.  

Hallowell, R. (1996). The relationships of 
customer satisfaction, customer 
loyalty, and profitability: an 
empirical study. International 
Journal of Service Industry 
Management, 7(4), 17-42. 

Jacoby, J. & Kyner, D. B. (1973). Brand  

 loyalty vs. repeat purchasing 
behavior. Journal of Marketing  

 Research, 10 (Feb), 1-9. 
Jones, T. O. & Sasser, E. W. (1995). Why 

satisfied customers defect.Harvard 
Business Review, November-
December 1995, 88-99. 

Kotler, P. and Keller, L. K. (2006). Marketing 
Management, 12th ed, Pearson 
Education International. 

Kumar, S., Massie C., & Dumonceaux, M. D.  
(2006). Comparative innovative 
business strategies of major players 
in cosmetic industry. Journal of  
Industrial Management & Data  
Systems, 106(3), 285-306.  

Lee, Moonkyu & Cunningham, Lawrence F. 
(2001). A cost/benefit approach to 
Understanding service loyalty. 
Journal  of Services Marketing, 15 
(2), 113-30. 

Lim, H. G. (2005). A Contingency  Approach 
to a Consumer Loyalty Model: An 
Application to the Mobile Service 
Context. Doctoral Dissertation, 
University of Purdue University, IN.  

Lovelock, C. & Wirtz, J., (2011). Service  
Marketing: People, Technology, 
Strategy, Seventh Edition. NJ: 
Pearson Prentice Hall.  

Oliver, R. L. (1997). Satisfaction: A Behavioral 
Perspective on the Consumer, New 
York: McGraw Hill. 

Omar, O. & Sawmong, S. (2007). Customer  



Journal of Behavioral Science Vol. 18 No. 2   July 2012 ISSN 1686-1442 

BSRI, Srinakharinwirot University                  วารสารพฤติกรรมศาสตร์ ปีท่ี 18 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม 2555 12124 

Satisfaction and Loyalty to British 
Supermarkets.  Journal of Food 
Products Marketing, 13(2), 19-32.  

Palmer, R. (2004). Examining 
the Influence of Loyalty Reward 

Program Membership on the 
Behavior of Casino Patrons. 
Doctoral Dissertation, Michigan State 
University, MI. 

Patterson, M. (1998). Direct marketing in 
post modernity: neo-tribes and 
direct Communications. Marketing  
Intelligence & Planning, 16(1), 6-74. 

Payne, A., & Frow, P. (2005). A Strategic 
Framework for Customer 
Relationship Management. Journal 
of Marketing, 69,167-176. 

Rachjaibun, N. (2007). A Study of 
Antecedents of E-Relationship 
Quality in Hotel Website. Doctoral  
Dissertation, Oklahoma State 
University, OK. 

Shemwell,  D. J., Yavas, U., & Bilgin, Z. 
(1998). Customer-service provider 
relationships: an empirical test of a 
model of service quality, satisfaction 
and relationship-oriented outcomes.  
International Journal of Service 
Industry Management, 9(2), 155–168. 

Shen, A. D. (2007). Sustaining Firm-Customer 
Dialogs: A Model of Technology 
Mediated Personalization (TMP) and 
Relationship Continuity. Doctoral 
Dissertation, University of Nebraska, NE. 

Sum, K. (2006). Market Orientation and the 
Use of Internet as a Relationship 
Marketing Tool in Service Industries. 
Doctoral Dissertation, The Hongkong 
Polytechnic University, Hongkong. 

The Haworth Press, Inc. NY. Palmer, R. (2004).  
Examining the Influence of Loyalty 
Reward Program Membership on 
the Behavior of Casino Patrons. 
Doctoral Dissertation, Michigan State 
University, MI. 

Theng, L. G. (2007). Business Marketing:     
An Asian Perspective. Singapore: 
McGraw-Hill. 

Ullman, J. B. (2001). Structural Equation 
Modeling. In Using Multivariate 
Statistics. edited by Barbara G. 
Tabachnick and Linda S. Fidell.  
(4th ed.). Needham Heights, 
MA:Allyn & Bacon, 653-771. 

Yu, C. Y., & Muthén, B. (2002). Evaluation of 
model fit indices for latent variable 
models with categorical and 
continuous outcomes. Paper 
presented at the annual meeting of 
the American Educational Research 
Association, New Orleans, LA. 

Zeithaml, V. A., Berry, L. L. & Parasuraman, 
A. (1996). The Behavioral 
Consequences of Service Quality. 
Journal of Marketing, 60, April 
1996, 31-46. 

 


